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ΠΕΡΙΛΗΨΗ
Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι ένας γενικός όρος για όλες τις δραστηριότητες μάρκετινγκ που πραγματοποιούνται στο διαδίκτυο. Οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν ψηφιακά κανάλια όπως η αναζήτηση, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο και οι δικοί τους ιστότοποι για να συνδεθούν με τους τρέχοντες και τους πιθανούς πελάτες τους. Το ψηφιακό μάρκετινγκ περιλαμβάνει μια μεγάλη ποικιλία τακτικών και υλικών - από τον ιστότοπό σας έως διαδικτυακό υλικό επωνυμίας, ψηφιακή διαφήμιση , μάρκετινγκ μέσω email, διαδικτυακά φυλλάδια και πολλά άλλα. Οι καλύτεροι επαγγελματίες του ψηφιακού μάρκετινγκ έχουν καλή κατανόηση για το ποια υλικά ή τακτικές λειτουργούν καλύτερα για κάθε στόχο που θέτουν οι ίδιοι.










ABSTRACT
Digital marketing is a general term for all marketing activities that take place online. Businesses use digital channels such as Google search, social media, email and their own websites to connect with their current and potential customers. Digital marketing encompasses a wide variety of tactics and materials - from your website to online branding materials, digital advertising , email marketing, online brochures and more. The best digital marketing professionals have a good understanding of which materials or tactics work best for each goal they set for themselves.











ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Το Διαδίκτυο, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι εφαρμογές για κινητά και άλλες ψηφιακές τεχνολογίες επικοινωνίας έχουν γίνει μέρος της καθημερινής ζωής δισεκατομμυρίων ανθρώπων σε όλο τον κόσμο. Σύμφωνα με πρόσφατες στατιστικές για τον Ιανουάριο του 2020, 4,54 δισεκατομμύρια άνθρωποι είναι ενεργοί χρήστες του διαδικτύου, καλύπτοντας το 59 % του παγκόσμιου πληθυσμού. Η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης έχει γίνει αναπόσπαστο στοιχείο της ζωής πολλών ανθρώπων σε όλο τον κόσμο. Το 2019 2,95 δισεκατομμύρια άνθρωποι ήταν ενεργοί χρήστες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης παγκοσμίως. Το ποσοστό αυτό προβλέπεται να αυξηθεί σε σχεδόν 3,43 δισεκατομμύρια μέχρι το 2023. Το ψηφιακό μάρκετινγκ και το μάρκετινγκ μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπει στις εταιρείες να επιτύχουν τους στόχους μάρκετινγκ με σχετικά χαμηλό κόστος. Στις σελίδες του Facebook έχουν εγγραφεί περισσότερες από 50 εκατομμύρια επιχειρήσεις και πάνω από το 88 % των επιχειρήσεων χρησιμοποιούν το Twitter για τους σκοπούς του μάρκετινγκ. Οι ψηφιακές τεχνολογίες και οι εφαρμογές των μέσων κοινωνικής δικτύωσης έχουν επίσης χρησιμοποιηθεί ευρέως για τη δημιουργία ευαισθητοποίησης σχετικά με τις δημόσιες υπηρεσίες και την πολιτική προώθηση. Οι άνθρωποι ξοδεύουν όλο και περισσότερο χρόνο στο διαδίκτυο αναζητώντας πληροφορίες, για προϊόντα και υπηρεσίες επικοινωνώντας με άλλους καταναλωτές για τις εμπειρίες τους και εμπλέκονται με εταιρείες. Οι οργανισμοί έχουν ανταποκριθεί σε αυτή την αλλαγή στη συμπεριφορά των καταναλωτών, καθιστώντας τα ψηφιακά και κοινωνικά μέσα ενημέρωσης βασικό και αναπόσπαστο στοιχείο των επιχειρηματικών τους σχεδίων μάρκετινγκ.[footnoteRef:2] [2:  Alves, G. M., Sousa, B. M., & Machado, A. (2020). The role of digital marketing and online relationship quality in social tourism: A tourism for all case study. In Digital marketing strategies for tourism, hospitality, and airline industries (pp. 49-70). IGI Global.
] 

Οι οργανισμοί μπορούν να επωφεληθούν σημαντικά από το να καταστήσουν το μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης αναπόσπαστο στοιχείο της συνολικής επιχειρηματικής στρατηγικής τους. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα στις εταιρείες να συνδεθούν με τους πελάτες τους, να βελτιώσουν την αναγνωρισιμότητα των εμπορικών τους σημάτων, να επηρεάσουν τη στάση των καταναλωτών, να λάβουν ανατροφοδότηση, να βοηθήσουν στη βελτίωση των υφιστάμενων προϊόντων και υπηρεσιών και να αυξήσουν τις πωλήσεις. Η παρακμή των παραδοσιακών καναλιών επικοινωνίας και η κοινωνική εξάρτηση από τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται σε καταστήματα με τούβλα, έχει καταστήσει αναγκαία την αναζήτηση από τις επιχειρήσεις βέλτιστων πρακτικών χρήσης των στρατηγικών μάρκετινγκ ψηφιακών και κοινωνικών μέσων για τη διατήρηση και την αύξηση του μεριδίου αγοράς. Σημαντικές προκλήσεις υπάρχουν για τους οργανισμούς που αναπτύσσουν τη στρατηγική και τα σχέδιά τους για τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης στο πλαίσιο μιας νέας πραγματικότητας με αυξημένη δύναμη στα χέρια των καταναλωτών και μεγαλύτερη επίγνωση των πολιτισμικών και κοινωνικών προτύπων. Στις μέρες μας, τα παράπονα των καταναλωτών μπορούν να κοινοποιηθούν άμεσα σε εκατομμύρια ανθρώπους (αρνητική ηλεκτρονική διαφήμιση από στόμα σε στόμα), τα οποία μπορούν να έχουν αρνητικές συνέπειες για την εκάστοτε επιχείρηση.[footnoteRef:3] [3:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 

Ο όρος ψηφιακό μάρκετινγκ χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά τη δεκαετία του 1990. Η ψηφιακή εποχή ξεκίνησε με την εμφάνιση του διαδικτύου και την ανάπτυξη της πλατφόρμας Web 1.0. Η πλατφόρμα Web 1.0 επέτρεπε στους χρήστες να βρίσκουν τις πληροφορίες που ήθελαν, αλλά δεν τους επέτρεπε να μοιράζονται αυτές τις πληροφορίες μέσω του διαδικτύου. Μέχρι τότε, οι έμποροι παγκοσμίως ήταν ακόμη αβέβαιοι για την ψηφιακή πλατφόρμα. Δεν ήταν σίγουροι αν οι στρατηγικές τους θα λειτουργούσαν, καθώς το διαδίκτυο δεν είχε ακόμη γνωρίσει ευρεία διάδοση.[footnoteRef:4] [4:  Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., Slade, E. L., Singh, N., & Kizgin, H. (2020). Editorial introduction: Advances in theory and practice of digital marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101909.
] 

Το 1993 τέθηκε σε λειτουργία το πρώτο πανό με δυνατότητα κλικ, μετά το οποίο το HotWired αγόρασε μερικά διαφημιστικά banner για τη διαφήμισή του. Αυτό σηματοδότησε την αρχή της μετάβασης στην ψηφιακή εποχή του μάρκετινγκ. Λόγω αυτής της σταδιακής μετατόπισης, το 1994 είδε νέες τεχνολογίες να εισέρχονται στην ψηφιακή αγορά. Την ίδια ακριβώς χρονιά, ξεκίνησε η Yahoo.[footnoteRef:5] [5:  Mogaji, E., Soetan, T. O., & Kieu, T. A. (2020). The implications of artificial intelligence on the digital marketing of financial services to vulnerable customers. Australasian Marketing Journal, j-ausmj.
] 

Γνωστό και ως "Jerry's Guide to the World Wide Web" από τον ιδρυτή του Jerry Yang, το Yahoo δέχτηκε σχεδόν 1 εκατομμύριο επισκέψεις μέσα στον πρώτο χρόνο. Αυτό προκάλεσε ολοκληρωτικές αλλαγές στο χώρο του ψηφιακού μάρκετινγκ, με τις εταιρείες να βελτιστοποιούν τις ιστοσελίδες τους ώστε να κερδίζουν υψηλότερες θέσεις στις μηχανές αναζήτησης. Το 1996 ξεκίνησε η λειτουργία μερικών ακόμη μηχανών αναζήτησης και εργαλείων όπως το HotBot, το LookSmart και το Alexa.[footnoteRef:6] [6:  Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., Slade, E. L., Singh, N., & Kizgin, H. (2020). Editorial introduction: Advances in theory and practice of digital marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101909.
] 

Το 1998 γεννήθηκε η Google. Η Microsoft λάνσαρε τη μηχανή αναζήτησης MSN και η Yahoo έφερε στην αγορά τη διαδικτυακή αναζήτηση Yahoo. Δύο χρόνια αργότερα, η φούσκα του Διαδικτύου έσκασε και όλες οι μικρότερες μηχανές αναζήτησης είτε έμειναν πίσω είτε εξαφανίστηκαν αφήνοντας περισσότερο χώρο για τους γίγαντες της επιχείρησης. Ο κόσμος του ψηφιακού μάρκετινγκ είδε την πρώτη του απότομη άνοδο το 2006, όταν αναφέρθηκε ότι η κίνηση στις μηχανές αναζήτησης αυξήθηκε σε περίπου 6,4 δισεκατομμύρια μέσα σε έναν μόνο μήνα. Μη θέλοντας να μείνει πίσω, η Microsoft έβαλε το MSN στο περιθώριο και ξεκίνησε το Live Search για να ανταγωνιστεί τη Google και τη Yahoo.[footnoteRef:7] [7:  Mogaji, E., Soetan, T. O., & Kieu, T. A. (2020). The implications of artificial intelligence on the digital marketing of financial services to vulnerable customers. Australasian Marketing Journal, j-ausmj.
] 

Στη συνέχεια ήρθε το Web 2.0, όπου οι άνθρωποι έγιναν πιο ενεργοί συμμετέχοντες αντί να παραμένουν παθητικοί χρήστες. Το Web 2.0 επέτρεψε στους χρήστες να αλληλεπιδρούν με άλλους χρήστες και επιχειρήσεις. Ετικέτες όπως "σούπερ λεωφόρος πληροφοριών" άρχισαν να εφαρμόζονται στο διαδίκτυο. Ως αποτέλεσμα, ο όγκος της ροής πληροφοριών -συμπεριλαμβανομένων των καναλιών που χρησιμοποιούν οι ψηφιακοί έμποροι- αυξήθηκε πολλαπλάσια, και μέχρι το 2004, η διαφήμιση και το μάρκετινγκ στο διαδίκτυο μόνο στις ΗΠΑ απέφερε περίπου 2,9 δισεκατομμύρια δολάρια.[footnoteRef:8] [8:  Mogaji, E., Soetan, T. O., & Kieu, T. A. (2020). The implications of artificial intelligence on the digital marketing of financial services to vulnerable customers. Australasian Marketing Journal, j-ausmj.
] 

Σύντομα, άρχισαν να εμφανίζονται οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης. Το MySpace ήταν ο πρώτος ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης που έφτασε, και σύντομα ακολούθησε το Facebook. Πολλές εταιρείες συνειδητοποίησαν ότι όλες αυτές οι νέες ιστοσελίδες που εμφανίζονταν άρχισαν να ανοίγουν νέες πόρτες ευκαιριών για την προώθηση των προϊόντων και των εμπορικών τους σημάτων. Άνοιξαν νέους δρόμους για τις επιχειρήσεις και σηματοδότησαν την αρχή ενός νέου κεφαλαίου για τις επιχειρήσεις. Με νέους πόρους, χρειάζονταν νέες προσεγγίσεις για την προώθηση των εμπορικών τους σημάτων & την αξιοποίηση της πλατφόρμας κοινωνικής δικτύωσης.[footnoteRef:9] [9:  Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., Slade, E. L., Singh, N., & Kizgin, H. (2020). Editorial introduction: Advances in theory and practice of digital marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101909.
] 

Τα προϊόντα που προωθούνται ψηφιακά είναι πλέον διαθέσιμα στους πελάτες ανά πάσα στιγμή. Τα στατιστικά στοιχεία που συγκέντρωσε το Marketingtechblog για το 2014 δείχνουν ότι η ανάρτηση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι η κορυφαία διαδικτυακή δραστηριότητα στις ΗΠΑ. Ο μέσος Αμερικανός ξοδεύει 37 λεπτά την ημέρα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το 99% των ψηφιακών marketers χρησιμοποιούν το Facebook για την προώθηση, το 97% το Twitter, το 69% το Pinterest και το 59% το Instagram. Το 70% των B2C marketers έχουν αποκτήσει πελάτες μέσω του Facebook. Το 67% των χρηστών του Twitter είναι πολύ πιο πιθανό να αγοράσουν από μάρκες που ακολουθούν στο Twitter. Το 83,8% των εμπορικών σημάτων πολυτελείας έχουν παρουσία στο Pinterest. Οι τρεις κορυφαίοι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιούν οι έμποροι είναι το LinkedIn, το Twitter και το Facebook.[footnoteRef:10] [10:  Mogaji, E., Soetan, T. O., & Kieu, T. A. (2020). The implications of artificial intelligence on the digital marketing of financial services to vulnerable customers. Australasian Marketing Journal, j-ausmj.
] 














ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ
Η εισαγωγή και η πρόοδος των ψηφιακών τεχνολογιών έχει επηρεάσει σημαντικά το περιβάλλον στο οποίο λειτουργούν οι εταιρείες. Οι μελέτες σε αυτό το θέμα επικεντρώνονται στις αλλαγές της συμπεριφοράς των καταναλωτών και στις αλληλεπιδράσεις με τους πελάτες μέσω των ηλεκτρονικών μέσων και των ηλεκτρονικών επικοινωνιών.[footnoteRef:11] [11:  Pandey, N., Nayal, P., & Rathore, A. S. (2020). Digital marketing for B2B organizations: structured literature review and future research directions. Journal of Business & Industrial Marketing.
] 

Η συμπεριφορά των καταναλωτών έχει αλλάξει σημαντικά λόγω της τεχνολογικής καινοτομίας και της πανταχού παρούσας υιοθέτησης φορητών συσκευών, συμβάλλοντας άμεσα στον τρόπο με τον οποίο αλληλεπιδρούμε και χρησιμοποιούμε το κοινωνικό εμπόριο για να λαμβάνουμε αποφάσεις και να κάνουμε ηλεκτρονικές αγορές. Η αυξανόμενη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ και των μέσων κοινωνικής δικτύωσης έχει επηρεάσει θετικά τη στάση των καταναλωτών απέναντι στις ηλεκτρονικές αγορές με αύξηση του μεριδίου αγοράς για τους οργανισμούς που επικεντρώνονται στο ηλεκτρονικό εμπόριο. Ο αυξανόμενος αριθμός καναλιών αγορών έχει επίσης επηρεάσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών, δημιουργώντας μια πιο διάχυτη εμπειρία αγορών για τους καταναλωτές. Τα κινητά κανάλια έχουν γίνει ο κανόνας και έχουν πλέον ενσωματωθεί στην καθημερινή ζωή των καταναλωτών μέσω της χρήσης κινητών εργαλείων, εφαρμογών αγορών, υπηρεσιών που βασίζονται στην τοποθεσία και κινητών πορτοφολιών - όλα επηρεάζουν την καταναλωτική εμπειρία.[footnoteRef:12] [12:  Alves, G. M., Sousa, B. M., & Machado, A. (2020). The role of digital marketing and online relationship quality in social tourism: A tourism for all case study. In Digital marketing strategies for tourism, hospitality, and airline industries (pp. 49-70). IGI Global.
] 

Όπως και στο παραδοσιακό μάρκετινγκ, είναι σημαντικό να προσδιοριστούν οι ανάγκες των χρηστών καθώς και οι αντιλήψεις και οι στάσεις τους απέναντι στις διάφορες μορφές μηνυμάτων και επικοινωνιών. Ο Kang (2018) πρότεινε ότι οι οργανισμοί επιδιώκουν να εντοπίζουν τις ανάγκες των μελών των διαδικτυακών κοινοτήτων, να δημιουργούν ειδικές προσφορές που να ανταποκρίνονται στις ανάγκες αυτές και να επικοινωνούν αποτελεσματικά με τα μέλη για να αυξάνουν τα επίπεδα ικανοποίησης των διαδικτυακών κοινοτήτων. Η μελέτη των Bae και Zamrudi (2018) ανέλυσε τις πτυχές της κοινωνικής εκπλήρωσης του μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι τα χαρακτηριστικά αυτά θεωρήθηκαν χρήσιμα για την ικανοποίηση των κινήτρων των καταναλωτών. Η μελέτη αξιολόγησε τα κίνητρα της πεποίθησης, της συμμετοχής στην κοινότητα και των ψυχολογικών παραγόντων, θεωρώντας τα ως σημαντικά κίνητρα του προληπτικού μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων και της συνάφειας για τους καταναλωτές. Οι στάσεις των καταναλωτών απέναντι στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν με τη σειρά τους να επηρεάσουν τις στάσεις απέναντι στη μάρκα. Η έρευνα που διεξήχθη στο Gaber et al. (2019) διερεύνησε τις εμπειρίες των καταναλωτών με τη χρήση της διαφήμισης στο Instagram, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι οι στάσεις επηρεάζονται από την αντίληψη των καταναλωτών για τη χρησιμότητα του περιεχομένου, την ψυχαγωγία, την αξιοπιστία και την έλλειψη ερεθισμού από την ίδια τη διαφήμιση στο Instagram.[footnoteRef:13] [13:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 

Η αναδυόμενη τάση της στοχευμένης προσωπικής διαφήμισης έχει οδηγήσει σε αύξηση των ανησυχιών των καταναλωτών για την προστασία της ιδιωτικής ζωής. Οι Gironda κ.ά. (2018) διαπίστωσαν ότι η παρεμβατικότητα, ο έλεγχος της ιδιωτικής ζωής, η αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα και η καινοτομικότητα των καταναλωτών, επηρέασαν άμεσα την πρόθεση συμπεριφοράς των καταναλωτών σχετικά με τις ανησυχίες για την ιδιωτική ζωή. Οι εταιρείες θα πρέπει να είναι ευαισθητοποιημένες ως προς την προστασία της ιδιωτικής ζωής και τις ανησυχίες των καταναλωτών, καθώς αναπτύσσουν τις διαφημιστικές τους στρατηγικές και οικοδομούν μακροπρόθεσμες πελατειακές σχέσεις.[footnoteRef:14] [14:  Herhausen, D., Miočević, D., Morgan, R. E., & Kleijnen, M. H. (2020). The digital marketing capabilities gap. Industrial Marketing Management, 90, 276-290.
] 

Ενώ πολλές μελέτες στη βιβλιογραφία βασίζονται σε καταναλωτές από ανεπτυγμένες χώρες, η έρευνα του Abou-Elgheit (2018) τόνισε τη σημασία της κατανόησης της μεταβαλλόμενης καταναλωτικής συμπεριφοράς από ένα ευρύτερο πλαίσιο. Η μελέτη διεξήγαγε έρευνα σχετικά με το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης εντός της Αιγύπτου, τονίζοντας τη σημασία των πτυχών της γνώσης, του συναισθήματος, της εμπειρίας και της προσωπικότητας που μπορούν να επηρεάσουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων και την εμπιστοσύνη των καταναλωτών προς τους διαδικτυακούς πωλητές. Ο συγγραφέας υποστηρίζει ότι τα διαφορετικά δημογραφικά, πολιτιστικά, γεωγραφικά και συμπεριφορικά τμήματα καταναλωτών θα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στις δραστηριότητες μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων των εταιρειών.[footnoteRef:15] [15:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 

Οι φωνές των καταναλωτών έχουν γίνει πιο ισχυρές λόγω της εξέλιξης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και ακούγονται από πολλούς ανθρώπους. Οι ερευνητές έχουν επικεντρωθεί στην εμπλοκή των καταναλωτών, τα υποκείμενα χαρακτηριστικά, τα κίνητρα και τον αντίκτυπο των επικοινωνιών eWOM, όπου παράγοντες όπως: η εμπλοκή με το εμπορικό σήμα, η εικόνα του εμπορικού σήματος, η σύμπτωση της εικόνας του ίδιου του εμπορικού σήματος έχουν επηρεάσει τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Τα προσωπικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών και οι ψυχολογικοί οδηγοί με τη μορφή της αυτοεκτίμησης, της ικανοποίησης από τη ζωή, του ναρκισσισμού και της ανάγκης να ανήκουν, φαίνεται να διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στην πρόθεση των καταναλωτών να μοιράζονται σε πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης.[footnoteRef:16] [16:  Alves, G. M., Sousa, B. M., & Machado, A. (2020). The role of digital marketing and online relationship quality in social tourism: A tourism for all case study. In Digital marketing strategies for tourism, hospitality, and airline industries (pp. 49-70). IGI Global.
] 

Η επικοινωνία μέσω eWOM μπορεί να έχει σημαντική επίδραση στην υιοθέτηση πληροφοριών, στη στάση των καταναλωτών, στην πρόθεση αγοράς, στην αφοσίωση στη μάρκα και στην εμπιστοσύνη. Η μελέτη των Mazzucchelli κ.ά. (2018) συνέλεξε και ανέλυσε δεδομένα έρευνας από 277 millennials και διαπίστωσε ότι οι συστάσεις των συνομηλίκων επηρεάζουν σημαντικά την εμπιστοσύνη των πελατών και την πρόθεση αφοσίωσης στη μάρκα. Οι Liu κ.ά. (2018) κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι η έκφραση της υποκειμενικότητας στο πλαίσιο των διαδικτυακών κριτικών μπορεί να αυξήσει την πρόθεση αγοράς μεταξύ των καταναλωτών. Οι επικοινωνίες eWOM μπορούν να αποφέρουν σημαντικά οφέλη στους οργανισμούς, αλλά παρουσιάζουν και προκλήσεις. Οι αρνητικές επικοινωνίες eWOM μπορούν να οδηγήσουν σε ολέθριες συνέπειες για τις εταιρείες με αποτέλεσμα να πληγεί η φήμη τους, να επηρεαστούν αρνητικά οι στάσεις των καταναλωτών και να προκύψει μείωση των πωλήσεων. Οι καταναλωτές ανταποκρίνονται γενικά θετικά στις προσπάθειες των οργανισμών να απαντήσουν άμεσα σε αρνητικές αναρτήσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, όταν οι απαντήσεις απευθύνονται ατομικά και όχι σε γενικές αναρτήσεις, διατηρώντας έτσι τη φήμη και την εμπιστοσύνη της μάρκας.[footnoteRef:17] [17:  Busca, L., & Bertrandias, L. (2020). A framework for digital marketing research: investigating the four cultural eras of digital marketing. Journal of Interactive Marketing, 49, 1-19.
] 

Η βιβλιογραφία των μέσων κοινωνικής δικτύωσης υποδεικνύει ότι οι διαδικτυακοί ηγέτες γνώμης διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στην προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών, υπογραμμίζοντας την κρισιμότητα της επιλογής των σωστών επιρροών. Οι ηγέτες γνώμης μπορεί να είναι εμπειρογνώμονες, διασημότητες, μικρο-διασημότητες, μικρο-επηρεαστές, πρώιμοι υποστηρικτές, γνώστες της αγοράς και ενθουσιώδεις. Η μελέτη των Lin κ.ά. (2018) υποδεικνύει ότι οι ηγέτες γνώμης θα πρέπει να χρησιμοποιούνται για την προώθηση της ηδονικής και χρηστικής αξίας των προϊόντων και των υπηρεσιών σε διάφορα διαδικτυακά φόρουμ. Η έρευνα πρότεινε πέντε σημαντικά βήματα στη διαδικασία αξιοποίησης των φορέων επιρροής για την προώθηση: 1) σχεδιασμός, όπου αναπτύσσεται ο καθορισμός των στόχων της εκστρατείας και ορίζεται ο ρόλος των ηγετών γνώμης στο διαδίκτυο- 2) αναγνώριση, όπου καθορίζεται ο εντοπισμός των ηγετών γνώμης με επιρροή και συνάφεια στο διαδίκτυο- 3) ευθυγράμμιση, όπου ο οργανισμός αντιστοιχίζει τους ηγέτες γνώμης στο διαδίκτυο και τα διαδικτυακά φόρουμ με τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που προωθούνται- 4) κίνητρα, όπου ο οργανισμός προσδιορίζει την ανταμοιβή για τους ηγέτες γνώμης στο διαδίκτυο με τρόπο που να ευθυγραμμίζεται με τον κοινωνικό τους ρόλο- 5) συντονισμός - ο οποίος περιλαμβάνει τη διαπραγμάτευση, την παρακολούθηση και την υποστήριξη των ηγετών γνώμης).[footnoteRef:18] [18:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 














ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Οι εταιρείες χρησιμοποιούν πολυάριθμες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης για το μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων, όπως το Facebook, το Snapchat, το Twitter κ.λπ. Η επιλογή των πλατφορμών εξαρτάται από τους καταναλωτές-στόχους και τη στρατηγική μάρκετινγκ. Οι Chen και Lee (2018) διερεύνησαν τη χρήση του Snapchat για το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ενώ απευθύνονται σε νέους καταναλωτές. Τα ευρήματα της μελέτης υπογράμμισαν ότι το Snapchat θεωρείται ως η πιο οικεία, χαλαρή και δυναμική πλατφόρμα που παρέχει στους χρήστες πληροφορίες, κοινωνικοποίηση και ψυχαγωγία. Η μελέτη εντόπισε ότι οι νέοι καταναλωτές φαίνεται να έχουν θετική στάση απέναντι στο Snapchat προκαλώντας παρόμοια συναισθήματα απέναντι στην πρόθεση αγοράς και στις μάρκες που διαφημίζονται στην πλατφόρμα.[footnoteRef:19] [19:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 

Οι Tafesse και Wien (2018) ανέλυσαν διάφορες στρατηγικές που χρησιμοποιούν οι εταιρείες, όπως η μετασχηματιστική - όπου η εμπειρία και η ταυτότητα της εστιασμένης μάρκας παρουσιάζει επιθυμητά ψυχολογικά χαρακτηριστικά- η πληροφοριακή - παρουσιάζει με σαφήνεια πραγματικές πληροφορίες για το προϊόν- την υπηρεσία και η διαδραστική - όπου η διαφήμιση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης καλλιεργεί συνεχείς αλληλεπιδράσεις με τους πελάτες και στρατηγικές μηνυμάτων. Η έρευνα που διεξήχθη από τον Kusumasondjaja (2018) διαπίστωσε ότι οι διαδραστικές αναρτήσεις της μάρκας ανταποκρίνονται συχνότερα από ό,τι το ενημερωτικό περιεχόμενο μηνυμάτων. Το Twitter ήταν πιο αποτελεσματικό για την ενημερωτική έκκληση. Τα ευρήματα υπογράμμισαν ότι το Facebook λειτούργησε καλύτερα για διαδραστικά μηνύματα ψυχαγωγίας και ότι το Instagram ήταν πιο κατάλληλο για διαδραστικό περιεχόμενο που συνδύαζε ενημερωτικές-ψυχαγωγικές εκκλήσεις. Οι διαδραστικές αναρτήσεις μάρκας με μικτές εκκλήσεις έλαβαν τις περισσότερες απαντήσεις στο Facebook και το Instagram, ενώ ένα αυτοπροσανατολισμένο μήνυμα με ενημερωτική έκκληση έλαβε τη μικρότερη έκκληση.[footnoteRef:20] [20:  Herhausen, D., Miočević, D., Morgan, R. E., & Kleijnen, M. H. (2020). The digital marketing capabilities gap. Industrial Marketing Management, 90, 276-290.
] 

Το μάρκετινγκ περιεχομένου διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην επιτυχία των επικοινωνιών μάρκετινγκ. Όψεις της βιβλιογραφίας έχουν υποστηρίξει ότι η χρήση συναισθημάτων στο μήνυμα επηρεάζει σημαντικά τη συμπεριφορά των καταναλωτών. Η μελέτη των Hutchins κ.ά. (2018) ανέλυσε το περιεχόμενο μάρκετινγκ έντεκα εταιρειών B2B. Διαπιστώθηκε ότι η χρήση συναισθημάτων στο μάρκετινγκ περιεχομένου μπορεί να οδηγήσει σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και σε αύξηση της αξίας της μάρκας. Ορισμένες μελέτες εξέτασαν τον τρόπο με τον οποίο οι εταιρείες θα πρέπει να μοιράζονται τα βίντεό τους. Οι Ang κ.ά. (2018) διεξήγαγαν ένα πείραμα βασισμένο σε σενάρια με 462 συμμετέχοντες και εφάρμοσαν τη θεωρία του κοινωνικού αντίκτυπου για να καταλήξουν στο συμπέρασμα ότι μια στρατηγική προσανατολισμένη στη ζωντανή ροή είναι πιο αυθεντική στα μάτια των καταναλωτών από ό,τι τα προηχογραφημένα βίντεο αυξάνοντας την πρόθεση αναζήτησης και εγγραφής των καταναλωτών.[footnoteRef:21] [21:  Busca, L., & Bertrandias, L. (2020). A framework for digital marketing research: investigating the four cultural eras of digital marketing. Journal of Interactive Marketing, 49, 1-19.
] 

Τα χαρακτηριστικά των μηνυμάτων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι σημαντικά για τους διαφημιστές. Για παράδειγμα, οι Hwang κ.ά. (2018) χρησιμοποίησαν τη θεωρία κινήτρων σε ένα τουριστικό πλαίσιο για να καταλήξουν στο συμπέρασμα ότι η πληρότητα, η ευελιξία συνάφειας, η επικαιρότητα του επιχειρήματος, η ποιότητα και η αξιοπιστία της πηγής αξιοπιστίας, έχουν θετικό αντίκτυπο στην ικανοποίηση των χρηστών. Αυτό με τη σειρά του μπορεί να επηρεάσει την πρόθεση των χρηστών, όπου οι καταναλωτές τείνουν να επισκεφθούν ξανά τον ιστότοπο και να αγοράσουν το τουριστικό προϊόν. Οι Kang και Park (2018) διαπίστωσαν ότι η δομή του μηνύματος (διαδραστικότητα, τυπικότητα και αμεσότητα) επηρεάζει σημαντικά τη συμπεριφορά των καταναλωτών, όπως η στάση απέναντι στη μάρκα, η εταιρική εμπιστοσύνη και η πρόθεση αγοράς. Οι εταιρείες αντιμετωπίζουν πολλές προκλήσεις κατά την ανάπτυξη των στρατηγικών τους για το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η μελέτη των Parsons και Lepkowska-White (2018) πρότεινε ένα πλαίσιο που θα βοηθήσει τους διευθυντές να αναπτύξουν και να εφαρμόσουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλείο μάρκετινγκ. Το προτεινόμενο πλαίσιο περιλαμβάνει τέσσερις διαστάσεις: αποστολή μηνυμάτων/προβολή, παρακολούθηση, αξιολόγηση και ανταπόκριση. Οι Lee κ.ά. (2018) ανέλυσαν 106.316 μηνύματα στο Facebook σε 782 εταιρείες και διαπίστωσαν ότι η συμπερίληψη του χιούμορ και του συναισθήματος μπορεί να οδηγήσει σε μεγαλύτερη δέσμευση των καταναλωτών.[footnoteRef:22] [22:  Pandey, N., Nayal, P., & Rathore, A. S. (2020). Digital marketing for B2B organizations: structured literature review and future research directions. Journal of Business & Industrial Marketing.
] 















ΕΤΑΙΡΕΙΑ
Ορισμένες διαφορετικές προσεγγίσεις έχουν υιοθετηθεί από οργανισμούς στη χρήση του ψηφιακού μάρκετινγκ και του μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων, όπου οι εταιρείες έχουν επιδείξει διαφορετική στάση απέναντι στη στρατηγική των κοινωνικών μέσων. Η μελέτη των Matikiti et al. (2018) εξέτασε τους παράγοντες που επηρεάζουν τη στάση των ταξιδιωτικών γραφείων και των τουριστικών πρακτόρων στη Νότια Αφρική. Χρησιμοποιώντας ερωτηματολόγια που συλλέχθηκαν από 150 γραφεία, η μελέτη διαπίστωσε ότι υπάρχουν εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη στάση. Οι εσωτερικοί παράγοντες είναι η διοικητική υποστήριξη και το επίπεδο εκπαίδευσης των διευθυντών. Οι εξωτερικοί παράγοντες είναι η πίεση από τους ανταγωνιστές, τα αντιλαμβανόμενα οφέλη και η αντιλαμβανόμενη ευκολία χρήσης. Η μελέτη των Canovi και Pucciarelli (2019) διερεύνησε τη στάση απέναντι στο μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων στο πλαίσιο μικρών εταιρειών οίνου. Η μελέτη διαπίστωσε ότι ενώ η πλειονότητα των ιδιοκτητών οινοποιείων αναγνωρίζει τα κοινωνικά, οικονομικά και συναισθηματικά οφέλη των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, απέχουν πολύ από το να αξιοποιήσουν πλήρως τις δυνατότητές τους.[footnoteRef:23] [23:  Alves, G. M., Sousa, B. M., & Machado, A. (2020). The role of digital marketing and online relationship quality in social tourism: A tourism for all case study. In Digital marketing strategies for tourism, hospitality, and airline industries (pp. 49-70). IGI Global.
] 

Η βιβλιογραφία έχει εντοπίσει διαφορές στη στάση απέναντι στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ανάλογα με το μέγεθος και τον τύπο της επιχείρησης. Οι εταιρείες B2B τείνουν να αντιλαμβάνονται τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως κανάλι μάρκετινγκ με χαμηλότερη συνολική αποτελεσματικότητα και τα κατηγοριοποιούν ως λιγότερο σημαντικά για τη δημιουργία σχέσεων σε σχέση με άλλα μοντέλα επικοινωνίας. Κίνητρα όπως το αντιλαμβανόμενο οικονομικό όφελος, η αίσθηση ελέγχου, η αυτοβελτίωση, η ευκολία χρήσης και η αντιλαμβανόμενη χρησιμότητα, τείνουν να επηρεάζουν τις μικρές επιχειρήσεις να χρησιμοποιούν το μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων.[footnoteRef:24] [24:  Hofacker, C., Golgeci, I., Pillai, K. G., & Gligor, D. M. (2020). Digital marketing and business-to-business relationships: a close look at the interface and a roadmap for the future. European Journal of Marketing.] 

Οι οργανισμοί χρησιμοποιούν διάφορα εργαλεία για την ανάλυση και τη συλλογή δεδομένων από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τη διαχείριση της πολυκαναλικής επικοινωνίας. Ωστόσο, οι εταιρείες τείνουν να μην έχουν επαρκείς γνώσεις σχετικά με τις αναδυόμενες τεχνολογίες, όπως η Τεχνητή Νοημοσύνη (ΤΝ), με πολλούς οργανισμούς να παρουσιάζουν χαμηλά επίπεδα υιοθέτησης και χρήσης των αναλυτικών εργαλείων μηχανικής μάθησης (ML). Αυτές οι τεχνολογίες θα μπορούσαν να χρησιμοποιηθούν από τις εταιρείες για την αυτοματοποιημένη επιμέλεια εικόνων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης που σχετίζονται με τη μάρκα - για τον εντοπισμό αποτελεσματικότερων στόχων προώθησης πωλήσεων - για την πρόταση εξατομικευμένων κινήτρων για τους χρήστες και για τον εντοπισμό σχετικών επικοινωνιών eWOM.[footnoteRef:25] [25:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 














ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ
Τα αποτελέσματα του ψηφιακού μάρκετινγκ και του μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων μπορούν να οδηγήσουν σε μια σειρά από θετικά και αρνητικά αποτελέσματα για τους οργανισμούς. Μελέτες έχουν διαπιστώσει ότι το μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων έχει θετική επίδραση στη διατήρηση των πελατών και επίσης στην πρόθεση αγοράς στο πλαίσιο: ξενοδοχείων, πολυτελών εμπορικών σημάτων μόδας και πανεπιστημίων. Το ψηφιακό μάρκετινγκ και το μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να έχουν θετική επίδραση στο εμπορικό σήμα μιας εταιρείας. Αυτό μπορεί να λάβει τη μορφή πτυχών όπως: το νόημα της μάρκας, η αξία της μάρκας, η αφοσίωση της μάρκας και η βιωσιμότητα της μάρκας. Η έρευνα που ανέλαβαν οι Stojanovic κ.ά. (2018) εφάρμοσε τη θεωρία του σχήματος και την πολυδιάστατη προσέγγιση στην αξία της μάρκας, όπου μελετήθηκε η επίδραση των επικοινωνιών των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην αξία της μάρκας με τη χρήση δεδομένων έρευνας 249 διεθνών τουριστών.[footnoteRef:26] Τα αποτελέσματα εντόπισαν μια θετική επίδραση της έντασης της χρήσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην ευαισθητοποίηση της μάρκας και στην πρόθεση συμμετοχής σε επικοινωνία eWOM. Μελέτες έχουν διαπιστώσει ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να επηρεάσουν σημαντικά την αφοσίωση της μάρκας, τη βιωσιμότητα και την αποτελεσματικότητα των επιχειρήσεων.[footnoteRef:27] [26:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
]  [27:  Busca, L., & Bertrandias, L. (2020). A framework for digital marketing research: investigating the four cultural eras of digital marketing. Journal of Interactive Marketing, 49, 1-19.
] 

Οι μελέτες έχουν θεωρήσει τη δέσμευση των καταναλωτών ως αποτέλεσμα του μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η μελέτη των Syrdal και Briggs (2018) πρότεινε ότι η εμπλοκή θα πρέπει να θεωρείται ως ψυχολογική κατάσταση του νου και θα πρέπει να εξετάζεται ξεχωριστά από τη διαδραστική συμπεριφορά που περιλαμβάνει τη συμπάθεια και τον διαμοιρασμό περιεχομένου. Ενώ η πλειονότητα των μελετών εξετάζει την επίδραση του μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων και του ψηφιακού μάρκετινγκ σε εμπορικές εταιρείες, ορισμένες μελέτες εστίασαν σε αποτελέσματα που αφορούν μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς. Ο Smith (2018) εξέτασε τη χρήση του Facebook και του Twitter στο πλαίσιο μη κερδοσκοπικών οργανισμών και τα αποτελέσματα καθώς και τον αντίκτυπο στη δέσμευση των χρηστών, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι οι χρήστες ανταποκρίνονται διαφορετικά στις δραστηριότητες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης σε διάφορες πλατφόρμες.[footnoteRef:28] [28:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 

Υπάρχουν αρνητικά αποτελέσματα και επακόλουθες συνέπειες του ψηφιακού μάρκετινγκ και του μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης που πρέπει να ληφθούν υπόψη από τους οργανισμούς. Οι Aswani et al. (2018) τονίζουν ότι το ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να έχει αρνητικά αποτελέσματα εάν εκτελείται από μη εξειδικευμένους παρόχους υπηρεσιών. Η μελέτη υπογραμμίζει ότι εάν το μάρκετινγκ δεν αναπτυχθεί και δεν διαχειριστεί σωστά, αποτυγχάνει να προσφέρει οφέλη, καταστρέφει την αξία, αυξάνει το κόστος συναλλαγών, το κόστος συντονισμού, την απώλεια μη συμβατικής αξίας και τις αρνητικές επιπτώσεις στα μακροπρόθεσμα οφέλη.[footnoteRef:29] [29:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 








ΨΗΦΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΑΝΘΡΩΠΟΤΗΤΑ
Αρκετές πρόσφατες μελέτες εξετάζουν τις υποθετικές συνδέσεις μεταξύ της ανθρωπιάς ή των ανθρωπόμορφων φυσικών ή εξελικτικών χαρακτηριστικών και των περιγραφών της ανθρωπιάς και των κοινωνικών αντιλήψεων. Η ανθρωπιά, ή η έλλειψη απανθρωπισμού, συνδέεται με την κατοχή εξελιγμένων γνωστικών και πρακτορικών ικανοτήτων και συναισθηματικής και βιωματικής ανταπόκρισης. Η ανθρωπιά και η ανθρωπιά, ενώ είναι αλληλένδετες, δεν είναι συνώνυμες. Η ανθρωπιά δεν ορίζεται απλώς ως μια συλλογή ανθρώπινων όντων- χαρακτηρίζεται επίσης από την ενεργοποίηση της συμπόνιας, της συμπάθειας, της γενναιοδωρίας, της ευγένειας και της καλοσύνης. Στην εποχή της ψηφιοποίησης και της ανάλυσης, οι κοινωνίες παλεύουν με τις διασταυρώσεις - άνθρωπος-υπολογιστής, άνθρωπος-μηχανή και άνθρωπος-άνθρωπος (φυλή, θρησκεία, σεξουαλικότητα, φύλο, εθνικότητα, χώρα καταγωγής κ.λπ.), μεταξύ άλλων. Σε κάθε μία από αυτές τις διασταυρώσεις βρίσκεται μια άλλη πρόκληση για την ανθρωπότητα, ιδίως σε σχέση με την ψηφιακή ευπάθεια. [footnoteRef:30]Απαιτείται έρευνα για την περαιτέρω κατανόηση του τρόπου με τον οποίο το ψηφιακό μάρκετινγκ σχετίζεται με την ανθρωπότητα. Για να αναπτυχθεί αυτό το σώμα έρευνας, προσφέρουμε τρεις πτυχές των ατόμων ως διαστάσεις της ανθρωπιάς τους: (1) τα άτομα ως αναζητητές κεφαλαίου, συμπεριλαμβανομένων των πληροφοριακών, πνευματικών, κοινωνικών και πολιτιστικών, (2) τα άτομα που υπάρχουν και λειτουργούν με αλλαγή, δράση και ενδυνάμωση και (3) τα άτομα ως προοδευτικά κινούμενα προς τα εμπρός και δημιουργούν κεφάλαιο. Η ψηφιοποίηση και οι πολλαπλές διασταυρώσεις της επικοινωνίας αποτελούν τους αγωγούς προς αυτές τις διαστάσεις.[footnoteRef:31] [30:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
]  [31:  Hofacker, C., Golgeci, I., Pillai, K. G., & Gligor, D. M. (2020). Digital marketing and business-to-business relationships: a close look at the interface and a roadmap for the future. European Journal of Marketing.] 


ΑΝΑΖΗΤΗΣΗ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ
Τα άτομα ξοδεύουν μεγάλο μέρος του χρόνου τους καταναλώνοντας. Αυτή η κατανάλωση μπορεί να είναι απτή (π.χ. φυσικά αντικείμενα) ή άυλη (π.χ. σχέσεις). Το ψηφιακό μάρκετινγκ και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν έναν μηχανισμό με τον οποίο συγκεντρώνονται τεράστιες ποσότητες πληροφοριών, ένα φαινόμενο γνωστό ως υπερφόρτωση πληροφοριών. Για την αντιμετώπιση της υπερφόρτωσης, εξελιγμένες λύσεις υλικού και λογισμικού επιτρέπουν προσαρμοστικά σύνολα επιλογών και συνιστώμενα προϊόντα και υπηρεσίες. Ως αναζητητές κοινωνικού και πολιτιστικού κεφαλαίου, οι καταναλωτές συμμετέχουν σε πολλαπλές μορφές κοινωνικών μέσων- ιδανικά, αυτό θα μπορούσε να οδηγήσει σε μια βιωμένη εμπειρία ενσυνειδητότητας, ευτυχίας και ανήκειν. Παραδόξως, το ψηφιακό μάρκετινγκ επιτρέπει ταυτόχρονα αρνητικά ζητήματα ψυχικής υγείας, ενώ διευκολύνει την επίλυσή τους (π.χ. εκστρατείες κοινωνικού μάρκετινγκ που ενθαρρύνουν την ενσυνείδητη κατανάλωση).[footnoteRef:32] [32:  El Junusi, R. (2020). Digital marketing during the pandemic period; A study of islamic perspective. Journal of Digital Marketing and Halal Industry, 2(1), 15-28.
] 











ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΗΣ ΑΛΛΑΓΗΣ, ΤΗΣ ΔΡΑΣΗΣ ΚΑΙ ΤΗΣ ΕΝΔΥΝΑΜΩΣΗΣ
Η πολιτισμική αντιπροσωπεία αναφέρεται σε έναν αναλυτικό φακό για την κατανόηση των ατομικών δράσεων και αποφάσεων ως αναδυόμενων από αλληλεπιδράσεις μεταξύ δημόσιων και ιδιωτικών εμπειριών και ιδεών- για παράδειγμα, η αγορά ή η επιθυμία για κρέμες λεύκανσης δέρματος προέρχεται από σύνθετα στρώματα ατομικής αντιπροσωπείας και δημόσιων ηγεμονικών λόγων. Το οικοσύστημα του ψηφιακού μάρκετινγκ παρέχει ένα περιβάλλον μέσα στο οποίο τα άτομα αντιμετωπίζουν την αλλαγή, τη δράση και την ενδυνάμωση. Το ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να δώσει τη δυνατότητα στους καταναλωτές να έχουν πρόσβαση σε τεράστιες ποσότητες γνώσεων σχετικά με διαφορετικούς πληθυσμούς σε όλο τον κόσμο: μερικοί που μοιράζονται παρόμοιες ιδέες και άλλοι που ζουν σε εντελώς διαφορετικά περιβάλλοντα. Αυτή η ικανότητα κατανόησης και αλληλεπίδρασης με πολλαπλούς πολιτισμούς και κοινωνίες μέσω διαδικτυακών φόρουμ, ομάδων υποστήριξης, αποθετηρίων πληροφοριών, δημοσιεύσεων eWOM κ.ο.κ., έχει τη δυνατότητα να διευκολύνει μεγαλύτερη διατομικότητα, ποικιλομορφία και συμμετοχικότητα σε ολόκληρη την ανθρωπότητα. Για παράδειγμα, μέσω της διαδικτυακής εκπροσώπησης μέσω του Twitter, οι φεμινίστριες του τέταρτου κύματος μπορούν να υπερασπιστούν συζητήσεις και συζητήσεις, να κινητοποιήσουν την κοινωνική δικαιοσύνη και να γίνουν φορείς αλλαγής με οργανωμένες πολιτικές δραστηριότητες και να δημιουργήσουν συμμάχους, συνεργασίες και συνασπισμούς. Παράλληλα με τη δυνατότητα να μαθαίνουν για άλλους ανθρώπους και περιβάλλοντα, τα άτομα έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες που μπορούν να τους επιτρέψουν να λαμβάνουν αποφάσεις βάσει δεδομένων με δυνητικά υψηλότερης ποιότητας δεδομένα. Οι τεχνολογίες επιτρέπουν επίσης στους καταναλωτές να ενεργούν ως πράκτορες, εξουσιοδοτημένοι ή ανενεργοί, καθώς διασχίζουν την αγορά. Για παράδειγμα, οι συσκευές παρακολούθησης φυσικής κατάστασης επιτρέπουν στα κοινωνικά δίκτυα να μοιράζονται κοινούς στόχους υγείας και να παρακολουθούν την ατομική και ομαδική πρόοδο.[footnoteRef:33] [33:  Herhausen, D., Miočević, D., Morgan, R. E., & Kleijnen, M. H. (2020). The digital marketing capabilities gap. Industrial Marketing Management, 90, 276-290.
] 

ΠΡΟΧΩΡΩΝΤΑΣ ΠΡΟΣ ΤΑ ΕΜΠΡΟΣ ΚΑΙ ΔΗΜΙΟΥΡΓΩΝΤΑΣ ΚΕΦΑΛΑΙΟ
Ως φορέας διευκόλυνσης του πνευματικού κεφαλαίου, το μάρκετινγκ των ψηφιακών και κοινωνικών μέσων επιτρέπει στους καταναλωτές να κυκλοφορούν νέες γνώσεις μέσω πολύπλοκων διαδικασιών ελέγχου που παρακολουθούν τόσο την ποιότητά τους όσο και τη δημοτικότητά τους. Η δημιουργικότητα δεν περιορίζεται στη γραπτή γνώση και καλύπτει προϊόντα και υπηρεσίες που μπορούν να δημιουργηθούν από μόνοι τους (do-it-yourself), μια διαδικασία που μπορεί να οδηγήσει σε μεγαλύτερη ευημερία και συνειδητή κατανάλωση. Μέσω της μετασχηματιστικής ηγεσίας, τα άτομα ως μέρος ομάδων μπορούν να μετατρέψουν τη γνωστική ποικιλομορφία σε ομαδική δημιουργικότητα. Αυτές οι δημιουργικές διαδικασίες και συστήματα υπάρχουν σε περιβάλλοντα πρόσωπο με πρόσωπο αλλά και σε ψηφιακά και κοινωνικά μέσα, τα οποία συχνά παρέχουν πρόσθετα εργαλεία και μηχανισμούς.[footnoteRef:34] [34:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.
] 

Καθημερινά, ο μέσος άνθρωπος ξοδεύει 2 ώρες και 23 λεπτά στους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης- ο χρόνος αυτός αφιερώνεται στην ανάγνωση ειδήσεων, στην έρευνα προϊόντων και στην επαφή με φίλους. Δεδομένης της επικράτησης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη ζωή των καταναλωτών, είναι σαφές ότι οι οργανισμοί πρέπει να χρησιμοποιούν αποτελεσματικά το μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για να προσεγγίσουν τις δυνητικές αγορές. Ωστόσο, το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρουσιάζει μοναδικές προκλήσεις τόσο για τους επαγγελματίες όσο και για τους ερευνητές, καθώς η έλλειψη επικυρωμένων κλιμάκων, οι συνεχείς αλλαγές στις πλατφόρμες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης (συμπεριλαμβανομένων των αναδυόμενων πλατφορμών) και η χρήση της ανάλυσης κοινωνικών δικτύων, είναι απαραίτητη για να κατανοηθεί πώς οι πληροφορίες που μοιράζονται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν τους καταναλωτές.[footnoteRef:35] [35:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
] 















ΈΛΛΕΙΨΗ ΕΠΙΚΥΡΩΜΕΝΩΝ ΚΛΙΜΑΚΩΝ
Μία από τις προκλήσεις της έρευνας για το μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η έλλειψη κατάλληλων δομών και επικυρωμένων κλιμάκων για τη δοκιμή των πιθανών μοντέλων του τρόπου με τον οποίο η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει τις καταναλωτικές συμπεριφορές. Ενώ οι υπάρχουσες κλίμακες μπορούν να προσαρμοστούν για το πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, η προσέγγιση αυτή δεν είναι πάντα επιτυχής. Οι κλίμακες που υπάρχουν σήμερα δεν καταγράφουν και δεν μετρούν πλήρως την πολυπλοκότητα των κοινωνικών μέσων. Για παράδειγμα, δεν υπάρχει επί του παρόντος καμία κλίμακα που να μετρά το επίπεδο της αντιλαμβανόμενης σύνδεσης μέσω των κοινωνικών μέσων μεταξύ ενός ατόμου με άλλους, καθώς και την αντιλαμβανόμενη σύνδεση μέσω των κοινωνικών μέσων μεταξύ ενός ατόμου με μια μάρκα. Θα ήταν ενδιαφέρον να διερευνηθούν αυτές οι σχέσεις και η σχέση μεταξύ της αντιλαμβανόμενης συνδεσιμότητας και των αποτελεσμάτων συμπεριφοράς, όπως η ευαισθητοποίηση της μάρκας, οι προθέσεις ηλεκτρονικής προφορικής επικοινωνίας και οι προθέσεις αγοράς. Μια σύσταση για μελλοντική έρευνα είναι η ανάπτυξη κλιμάκων σχετικών με τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τις δυνατότητες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης.[footnoteRef:36] [36:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 








ΑΛΛΑΓΕΣ ΣΤΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ
Με τις πλατφόρμες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης να βρίσκονται σε διαρκή beta mode, δηλαδή τη συνεχή κυκλοφορία νέων λειτουργιών, η αλλαγή είναι μια σταθερά στις πλατφόρμες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό καθιστά δύσκολη την έρευνα για το μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων και τις μετρήσεις που σχετίζονται με τα κοινωνικά μέσα. Ενώ ορισμένες μετρήσεις των μέσων κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να παραμένουν σταθερές, όπως ο αριθμός των ακολούθων, των συμπαθειών και των κοινοποιήσεων, εμφανίζονται και άλλες μετρήσεις που μπορεί να είναι χρήσιμες. Για παράδειγμα, οι influencers των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, γνωστοί και ως επηρεαστές, είναι άτομα με την ικανότητα να επηρεάζουν άλλους προωθώντας και συνιστώντας εμπορικά σήματα και προσφορές της αγοράς στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης.[footnoteRef:37] Ο κλάδος του μάρκετινγκ επιρροής αναμένεται να ανέλθει σε 15 δισεκατομμύρια δολάρια έως το 2022 και μετρικές όπως η επίδραση επιρροής πελατών, ο δείκτης προσκόλλησης και η αξία επιρροής πελατών έχουν αναδειχθεί ως βασικοί παράγοντες για την αξιολόγηση πιθανών επιρροών που θα μοιραστούν πληροφορίες σχετικά με τη μάρκα, θα αυξήσουν την αναγνωρισιμότητα της μάρκας και θα προωθήσουν ηλεκτρονικές συζητήσεις από στόμα σε στόμα σχετικά με τη μάρκα. Μια άλλη ανησυχία είναι το πρόβλημα της μείωσης της οργανικής εμβέλειας, δηλαδή του αριθμού των ατόμων που έχουν δει το περιεχόμενο χωρίς κόστος για τον έμπορο. Μεταξύ 2013 και 2018, η αναμενόμενη οργανική εμβέλεια της ανάρτησης μιας μάρκας στο Facebook μειώθηκε από 12 % σε 5 %. Με τη βελτίωση των αλγορίθμων και την αύξηση του αριθμού των αναρτήσεων, οι μάρκες πρέπει να εργαστούν σκληρότερα για να κερδίσουν την προσοχή και να αυξήσουν την οργανική εμβέλεια, κάτι που αποδεικνύεται πιο προβληματικό. Πέρα από τις συνεχείς αλλαγές στις υπάρχουσες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης, μια άλλη ανησυχία είναι η ανάπτυξη νέων πλατφορμών κοινωνικής δικτύωσης.[footnoteRef:38] [37:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
]  [38:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.
] 
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Οι νέες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης εισάγονται και αρχίζουν να αυξάνουν τη δημοτικότητά τους και να αποκτούν νέους οπαδούς, αντιπροσωπεύοντας τόσο ευκαιρίες όσο και προκλήσεις για το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Με τις διαφορετικές πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης, μπορεί να υπάρχουν διαφορετικές δυνατότητες αλληλεπίδρασης των εμπορικών σημάτων με τα άτομα, πράγμα που σημαίνει ότι οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων πρέπει να μάθουν να προσαρμόζονται ώστε να χρησιμοποιούν αποτελεσματικά την πλατφόρμα για να προσεγγίσουν τους καταναλωτές. Επιπλέον, ίσως πρέπει να δημιουργηθούν νέες στρατηγικές μάρκετινγκ για τις νέες πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης για να κερδίσουν πελάτες και να ενισχύσουν τη δέσμευση των καταναλωτών. Για τους ακαδημαϊκούς που ερευνούν το μάρκετινγκ κοινωνικών μέσων, οι νέες πλατφόρμες κοινωνικών μέσων παρουσιάζουν επίσης ευκαιρίες για πρόσθετη έρευνα, συμπεριλαμβανομένης της πιθανής σύγκρισης των διαφόρων πλατφορμών, της διερεύνησης του τρόπου και του λόγου για τον οποίο τα άτομα μπορεί να χρησιμοποιούν τα διάφορα κοινωνικά μέσα για διαφορετικούς σκοπούς και της ανάπτυξης ή τροποποίησης των μετρήσεων για τη μέτρηση της απόδοσης των επενδύσεων.[footnoteRef:39] [39:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 












ΟΙ ΔΙΑΦΟΡΕΤΙΚΟΙ ΤΡΟΠΟΙ ΔΙΕΞΑΓΩΓΗΣ ΤΟΥ ΨΗΦΙΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι ένας ευρύς όρος που περιλαμβάνει πολλά διαφορετικά κανάλια για την προώθηση των επιχειρηματικών ενδιαφερόντων σε υποψήφιους πελάτες. Ανάλογα με τις ανάγκες και τους στόχους της επιχείρησης, υπάρχουν αμέτρητοι τρόποι διεξαγωγής ψηφιακού μάρκετινγκ.  Τούτου λεχθέντος, υπάρχουν αρκετές κοινές μέθοδοι για τη διεξαγωγή του ψηφιακού μάρκετινγκ, όπως:[footnoteRef:40] [40:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
] 

· Βελτιστοποίηση μηχανών αναζήτησης (SEO) - Το SEO είναι η πρακτική της βελτίωσης της κατάταξης εντός των μεγάλων μηχανών αναζήτησης για την αύξηση της διαδικτυακής επισκεψιμότητας. 
· Μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης (SEM) - Το SEM αξιοποιεί την πληρωμένη διαδικτυακή διαφήμιση για την αύξηση της ορατότητας του ιστότοπου εντός των μηχανών αναζήτησης. Το SEM χρησιμοποιείται συχνά σε συνδυασμό με το SEO. 
· Pay-Per-Click (PPC) - Η PPC είναι μια διαδικτυακή μέθοδος διαφήμισης όπου μια επιχείρηση πληρώνει για τις διαφημίσεις της μόνο όταν κάποιος κάνει κλικ σε αυτές. 
· Social Media Marketing (SMM) - Το SMM είναι η πρακτική της χρήσης καναλιών κοινωνικής δικτύωσης για την προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης. Στο SMM επικρατεί η χρήση των κοινωνικών μέσων επιρροής, που συχνά αναφέρεται ως μάρκετινγκ επιρροής. 
· Μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου - Το μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου επιτρέπει στις επιχειρήσεις να στέλνουν επώνυμο, διαφημιστικό περιεχόμενο απευθείας σε υποψήφιους πελάτες μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Η χρήση αυτοματοποιημένων ενημερωτικών δελτίων είναι κοινή σε αυτό το πλαίσιο. 
· Μάρκετινγκ θυγατρικών - Το μάρκετινγκ θυγατρικών είναι μια άσκηση βασισμένη στις επιδόσεις που επιτρέπει τον επιμερισμό των εσόδων και την αποζημίωση ανά πώληση (PPS) στο πλαίσιο ενός κοινού δικτύου. 
· Μάρκετινγκ περιεχομένου - Το μάρκετινγκ περιεχομένου αναφέρεται στη δημοσίευση και διανομή κειμένου, βίντεο ή ηχητικού υλικού σε πελάτες στο διαδίκτυο. Τα ιστολόγια, τα βίντεο και τα podcast είναι συνήθεις τρόποι για τις επιχειρήσεις να ασχοληθούν με το μάρκετινγκ περιεχομένου.  
· Μητρική διαφήμιση - Η μητρική διαφήμιση περιλαμβάνει την ανάμειξη υλικών μάρκετινγκ σε ένα μέσο, καθιστώντας το υποκείμενο μήνυμα και τους σκοπούς μάρκετινγκ εξίσου σημαντικούς. Το χορηγούμενο περιεχόμενο, κατά το οποίο μια επιχείρηση δημοσιεύει το δικό της περιεχόμενο σε έναν διαφορετικό ιστότοπο, είναι μια κοινή μέθοδος εγγενούς διαφήμισης. 
Όπως δείχνει ο παραπάνω κατάλογος, υπάρχουν πολυάριθμοι τρόποι εκτέλεσης μιας στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ. Για τις περισσότερες επιχειρήσεις, το επιτυχημένο εισερχόμενο μάρκετινγκ περιλαμβάνει τη χρήση και εφαρμογή πολλαπλών μεθόδων ψηφιακού μάρκετινγκ.[footnoteRef:41] [41:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 











ΟΦΕΛΗ ΤΟΥ ΨΗΦΙΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Δεδομένης της ποικιλομορφίας των μεθόδων ψηφιακού μάρκετινγκ, υπάρχει ένα εξίσου ποικιλόμορφο σύνολο πλεονεκτημάτων που είναι διαθέσιμα για τα ψηφιακά μυημένα οφέλη. Σε ένα γενικότερο επίπεδο, το ψηφιακό μάρκετινγκ επιτρέπει στις επιχειρήσεις να προσεγγίζουν τους πελάτες κατά τη διάρκεια καθημερινών δραστηριοτήτων, όπως η σάρωση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, η ανάγνωση ηλεκτρονικών άρθρων, η παρακολούθηση βίντεο κ.λπ. Όταν οι πελάτες εκτίθενται στο μάρκετινγκ με αυτόν τον τύπο φυσικού και τακτικού τρόπου, αυτό μπορεί να αποφέρει ποικίλα εμπορικά οφέλη.  Πιο συγκεκριμένα, το ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να επιτύχουν οποιοδήποτε ή όλα τα ακόλουθα οφέλη:[footnoteRef:42] [42:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.
] 

· Παγκόσμια εμβέλεια - Σε αντίθεση με τις παραδοσιακές μεθόδους, το ψηφιακό μάρκετινγκ δεν δεσμεύεται απαραίτητα σε μια συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή. Το διαδίκτυο είναι διαθέσιμο σε πελάτες σε ολόκληρο τον κόσμο. Αυτό επιτρέπει στις επιχειρήσεις να εμπορεύονται και να πωλούν σε πελάτες που ζουν σε διαφορετική πολιτεία ή χώρα, καταργώντας πολλά παραδοσιακά εμπόδια εισόδου.
· Χαμηλό κόστος εισόδου - Για να επιτευχθεί η παγκόσμια εμβέλεια του ψηφιακού μάρκετινγκ μέσω των παραδοσιακών καναλιών, θα υπήρχε ένα σοβαρό κόστος. Από την άλλη πλευρά, ορισμένες πτυχές του ψηφιακού μάρκετινγκ μπορούν να επιτευχθούν με μια μικρή επένδυση χρόνου και πόρων. Για παράδειγμα, ακόμη και μικρές ή νεοσύστατες επιχειρήσεις μπορούν να δημιουργήσουν έναν ιστότοπο, να διαχειριστούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και να δημοσιεύσουν ιστολόγια χωρίς να σπάσουν την τράπεζα. 
· Μετρήσιμη απόδοση της επένδυσης (ROI) - Προκειμένου να μεγιστοποιήσουν τα κέρδη τους, οι επιχειρήσεις πρέπει να αξιολογούν προσεκτικά την απόδοση της επένδυσης (ROI). Με το παραδοσιακό μάρκετινγκ, η μέτρηση της απόδοσης επένδυσης μπορεί να είναι δύσκολη, μερικές φορές αδύνατη. Από την άλλη πλευρά, το ψηφιακό μάρκετινγκ παρέχει ορατότητα σε πραγματικό χρόνο σχετικά με την αποτελεσματικότητα κάθε εκστρατείας, επιτρέποντας στους επικεφαλής των επιχειρήσεων να λαμβάνουν καλά ενημερωμένες αποφάσεις για την αύξηση των εσόδων και την αύξηση των κερδών. 
· Βελτιωμένη στόχευση - Το ψηφιακό μάρκετινγκ επιτρέπει στις επιχειρήσεις να στοχεύουν σε πολύ συγκεκριμένες δημογραφικές ομάδες δυνητικών πελατών. Με την προσέλκυση πελατών σε μια συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή, κλάδο ή κοινωνικό κανάλι, οι επιχειρήσεις έχουν πολύ περισσότερες πιθανότητες να προσεγγίσουν τη δημογραφική ομάδα-στόχο τους.
· Δυναμική προσαρμοστικότητα - Οι στρατηγικές ψηφιακού μάρκετινγκ είναι εξαιρετικά εύπλαστες και ευέλικτες, επιτρέποντας στις επιχειρήσεις να προσαρμόζουν την πορεία τους όταν χρειάζεται. Σε αντίθεση με τις μακροχρόνιες, παραδοσιακές εκστρατείες μάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις μπορούν να προσαρμόζουν τις ψηφιακές τους προσπάθειες εν κινήσει, επιτρέποντας γρήγορες στροφές όταν είναι απαραίτητο για την αξιοποίηση των εμπορικών ευκαιριών.
· Άμεση σύνδεση - Προτού προβούν σε μια αγορά, οι σύγχρονοι πελάτες διεξάγουν συνήθως διαδικτυακή έρευνα και αξιολογούν κριτικές. Το πρώτο βήμα σε αυτή τη διαδικασία ξεκινά συνήθως με μια μηχανή αναζήτησης. Με αυτόν τον τρόπο, οι επιχειρήσεις με ανεπτυγμένες στρατηγικές SEO, SEM και PPC μπορούν να συνδεθούν άμεσα με τους πελάτες.
· Οικοδόμηση σχέσεων - Η άνοδος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης τα έχει μετατρέψει σε κυρίαρχη πλατφόρμα επικοινωνίας για πολλές δημογραφικές ομάδες πελατών. Επιπλέον, οι πελάτες θέλουν όλο και περισσότερο να αλληλεπιδρούν με τις επιχειρήσεις με τους δικούς τους όρους και στην πλατφόρμα που προτιμούν. Ως αποτέλεσμα, οι επιχειρήσεις που εφαρμόζουν αποτελεσματικές πρακτικές SMM μπορούν να οικοδομήσουν μακροχρόνιες και πιστές σχέσεις με υφιστάμενους και μελλοντικούς πελάτες.


[image: Digital Marketing Today]
Συνολικά, οι επιχειρήσεις κάθε μορφής και μεγέθους μπορούν να επιτύχουν ισχυρά οφέλη μέσω της αποτελεσματικής χρήσης των μεθόδων ψηφιακού μάρκετινγκ. Επιπλέον, το κόστος του ψηφιακού μάρκετινγκ μπορεί να προσαρμοστεί σε κάθε συγκεκριμένη επιχείρηση, αφαιρώντας πολλά εμπόδια εισόδου των παραδοσιακών μεθόδων. Με τόσα πολλά οφέλη διαθέσιμα για σχεδόν κάθε προϋπολογισμό, είναι λογικό γιατί τόσες πολλές επιχειρήσεις πετυχαίνουν με τις προσπάθειες ψηφιακού μάρκετινγκ.[footnoteRef:43] [43:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
] 





ΤΟ ΚΟΣΤΟΣ ΤΟΥ ΨΗΦΙΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Η απλή απάντηση είναι ότι υπάρχει μια στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ για κάθε προϋπολογισμό. Η ευελιξία των στρατηγικών ψηφιακού μάρκετινγκ αποφέρει οφέλη για σχεδόν κάθε μέγεθος επιχείρησης, από μικρές έως μεγάλες. Με ένα τόσο ευρύ φάσμα μεθόδων και στρατηγικών, δεν είναι δυνατόν να δοθεί μια ενιαία τιμή για το ψηφιακό μάρκετινγκ. Αντ' αυτού, είναι χρήσιμο να εξετάσουμε τις δαπάνες ψηφιακού μάρκετινγκ για διαφορετικά επίπεδα επιχειρήσεων, καθώς οι μικρές εταιρείες θα δαπανήσουν λιγότερα από τις μεγαλύτερες. Για παράδειγμα:[footnoteRef:44] [44:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

· Βασικό ψηφιακό μάρκετινγκ - Οι νεοσύστατες επιχειρήσεις και οι μικρές επιχειρήσεις δεν διαθέτουν γενικά μεγάλο προϋπολογισμό για ψηφιακό μάρκετινγκ. Έτσι, οι επιχειρήσεις αυτές επικεντρώνονται σε μεθόδους χαμηλού κόστους, αξιοποιώντας συνήθως ιστότοπους, ιστολόγια και μέσα κοινωνικής δικτύωσης για την αύξηση των εσόδων σε χαμηλές τιμές. Το κόστος για το βασικό ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να ανέρχεται σε αρκετές εκατοντάδες δολάρια μηνιαίως. 
· Ενδιάμεσο ψηφιακό μάρκετινγκ - Οι μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις τείνουν να έχουν καθιερωμένες ροές εσόδων και τη δυνατότητα να δαπανούν περισσότερα χρήματα για ψηφιακό μάρκετινγκ. Σε αυτό το σημείο αρχίζουν να επικρατούν το SEO, το SEM, το PPC και το μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Το κόστος για το ενδιάμεσο ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να είναι αρκετές χιλιάδες δολάρια ανά μήνα.
· Προηγμένο ψηφιακό μάρκετινγκ - Οι μεγάλες ή επιχειρηματικές επιχειρήσεις θα χρησιμοποιήσουν το ψηφιακό μάρκετινγκ με έναν ολοκληρωμένο και συχνά παγκόσμιο τρόπο. Αυτές οι επιχειρήσεις τείνουν να έχουν αναπτύξει στρατηγικές στα περισσότερα κανάλια ψηφιακού μάρκετινγκ. Αυτές οι επιχειρήσεις συχνά δαπανούν σημαντικούς πόρους για την ανάπτυξη μιας στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ σε πολλά διαθέσιμα κανάλια. Το κόστος για το προηγμένο ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να ανέρχεται σε δεκάδες χιλιάδες δολάρια μηνιαίως.
Όπως καταδεικνύεται παραπάνω, το κόστος του ψηφιακού μάρκετινγκ ποικίλλει σε μεγάλο βαθμό ανάλογα με το μέγεθος της επιχείρησης, τα έσοδα και τους στόχους. Οι μικρότερες εταιρείες συχνά ξεκινούν με μια βασική στρατηγική και αναπτύσσουν ενδιάμεσες ή προηγμένες μεθόδους στην πορεία. Τελικά, είναι δυνατό σχεδόν για κάθε επιχείρηση να δημιουργήσει και να εφαρμόσει μια στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ που να ανταποκρίνεται στις ανάγκες και τον προϋπολογισμό της.[footnoteRef:45] [45:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 













ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΑΓΟΡΩΝ
Τα πρώτα spams έδειξαν την αδυναμία του παραδοσιακού πολιτιστικού ρεπερτορίου της αγοράς να εισέλθει στο Διαδίκτυο. Ως εκ τούτου, δημιουργήθηκαν ιδιωτικά δίκτυα που ανήκαν σε εταιρείες και στη συνέχεια συγχωνεύθηκαν με τα υπάρχοντα δίκτυα ARPANet και Usenet. Στη συνέχεια, δημιουργήθηκαν εμπορικά μέρη του συστήματος και τα δύο μέρη του συστήματος (εμπορικό και συνεργατικό) συνυπήρχαν απομονωμένα το ένα από το άλλο. Οι ιδρυτές του εμπορικού μέρους αποτύπωσαν το πολιτιστικό τους ρεπερτόριο μέσω του έργου της οικειοποίησης.[footnoteRef:46] [46:  Deiss, R., & Henneberry, R. (2020). Digital marketing for dummies. John Wiley & Sons.
] 

Αρχικά, επετράπη στα δίκτυα των εταιρειών να ενταχθούν στο ARPANet και το Εθνικό Ίδρυμα Επιστημών (NSF) τις ενθάρρυνε να λειτουργήσουν backbones. Οι εταιρείες εξακολουθούσαν να δεσμεύονται από μια πολιτική αποδεκτής χρήσης που τους απαγόρευε να χρησιμοποιούν το δίκτυο για εμπορικούς σκοπούς. Ταυτόχρονα, ορισμένες ιδιωτικές εταιρείες πωλούσαν ήδη πρόσβαση στο δικό τους δίκτυο και σε διάφορες υπηρεσίες (κυρίως υπηρεσίες ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και πρόσβαση σε εφημερίδες). Δεύτερον, δημιουργήθηκε το Σύστημα Ονομάτων Χώρου (DNS), με την κατάληξη .com που χρησιμοποιούνταν ειδικά για τις εταιρείες. Το DNS παρείχε έναν δομημένο και εύκολο τρόπο πρόσβασης στο περιεχόμενο των διαφόρων δικτύων. Το 1995, το NSF επέτρεψε την πώληση ονομάτων χώρου, δημιουργώντας έτσι μια αγορά για τα ονόματα χώρου. Τρίτον, οι ιδιωτικές εταιρείες (πάροχοι υπηρεσιών Διαδικτύου) είχαν τη δυνατότητα να πωλούν πρόσβαση σε ολόκληρο το δίκτυο, πέρα από το υποδίκτυο που ανήκε στην εταιρεία. Ταυτόχρονα, το NSF μεταβίβασε τη λειτουργία του κύριου κορμού σε ιδιωτικές εταιρείες. Το τέταρτο βήμα αφορούσε τη μείωση του επιπέδου των δεξιοτήτων που απαιτούνταν για την πρόσβαση στο Διαδίκτυο. Οι υπολογιστές δεν ήταν ακόμη εύχρηστοι και η πρόσβαση σε συγκεκριμένα ονόματα τομέων απαιτούσε τεχνικές ικανότητες. Η δημιουργία του προγράμματος περιήγησης Mosaic και της τεχνολογίας HTTP επέτρεψε την πλοήγηση στις σελίδες του Διαδικτύου μέσω ενός γραφικού περιβάλλοντος και ενός συστήματος "δείξε και κάνε κλικ". Το εµπορικό περιεχόµενο µπορούσε τότε να εµφανίζεται νόµιµα σε εµπορικούς δικτυακούς τόπους που ήταν εύχρηστοι και ελκυστικοί, λόγω της παρουσίας γραφικού περιεχοµένου, δύο παράγοντες ικανοποίησης σε διαδικτυακά περιβάλλοντα.[footnoteRef:47] [47:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.
] 

[image: Understanding Digital Marketing - MSF Tech Days]
Αυτοί οι νέοι προσβάσιμοι δικτυακοί τόποι των εταιρειών σχημάτισαν ένα νέο σύστημα που αποτυπώθηκε με ένα πολιτισμικό ρεπερτόριο που ήταν ριζικά αντίθετο με το ρεπερτόριο των συνεργατικών συστημάτων. Αυτοί οι δικτυακοί τόποι δημιουργήθηκαν με αποκλειστικές χρήσεις, περιορίζοντας την ερμηνευτική τους ευελιξία: οι δικτυακοί τόποι βιτρίνας και οι δικτυακοί τόποι ηλεκτρονικού εμπορίου, οι κυριότεροι δικτυακοί τόποι εκείνης της περιόδου ήταν ελάχιστα διαδραστικές πλατφόρμες, προσκαλώντας μόνο ένα περιορισμένο σύνολο ενεργειών από τους επισκέπτες τους. Ταυτόχρονα, καθώς οι δικτυακοί τόποι γίνονταν ευκολότεροι στη χρήση, η ανάγκη για ατομικές δεξιότητες μειωνόταν μαζί με τη συμπεριφορική ποικιλομορφία που αναγνώριζε αυτό το πολιτισμικό ρεπερτόριο. Οι αναπαραστάσεις των ατόμων μετατοπίστηκαν πίσω στο παραδοσιακό δίδυμο του μάρκετινγκ "καταναλωτής" και "παραγωγός", καθώς το παραδοσιακό πολιτισμικό ρεπερτόριο του συστήματος της αγοράς αντιλαμβάνεται τους καταναλωτές ως απλά ικανούς να αγοράζουν (περιορισμένη ποικιλομορφία συμπεριφοράς), ενώ οι επιχειρήσεις μπορούν να εφαρμόζουν μια ευρεία ποικιλία πρακτικών, συμπεριλαμβανομένων των πρακτικών μάρκετινγκ.[footnoteRef:48] [48:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.
] 

[image: Τι είναι το Digital Marketing - Πλήρης Οδηγός 2022 | Weboo.gr]
Σε αντίθεση με την αποκεντρωμένη διοικητική δομή των συνεργατικών συστημάτων, τα παραδοσιακά συστήματα της αγοράς παρουσιάζουν μια συγκεντρωτική διοικητική δομή, όπου οι επιχειρήσεις παρακρατούν το μεγαλύτερο μέρος της παραγωγικής διαδικασίας και στους καταναλωτές απομένει το τέλος της διαδικασίας: η αγορά. Ένα μεγάλο μέρος της βιβλιογραφίας του ψηφιακού μάρκετινγκ εκείνης της εποχής επικεντρώνεται στο πώς να σχεδιάζονται οι ιστότοποι ώστε να διευκολύνεται μόνο ένα σύνολο συμπεριφορών και στάσεων που σχετίζονται με την αγορά.[footnoteRef:49] [49:  Deiss, R., & Henneberry, R. (2020). Digital marketing for dummies. John Wiley & Sons.
] 

Πολλά άρθρα της βιβλιογραφίας του ψηφιακού μάρκετινγκ πριν από τη δεκαετία του 2000 επικεντρώνονται στη χρήση και την εφαρμογή του Διαδικτύου από τις επιχειρήσεις, καταδεικνύοντας πώς το Διαδίκτυο είναι ένα επιχειρηματικό ζήτημα. Αναγνωρίζοντας το Διαδίκτυο ως εργαλείο μάρκετινγκ, οι συγγραφείς αυτοί υποστήριζαν την προσαρμογή της διαθέσιμης τεχνολογίας σε μια παραδοσιακή χρήση μάρκετινγκ, αναλαμβάνοντας έργο οικειοποίησης.[footnoteRef:50] [50:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.
] 

Οι τεχνολογικές εξελίξεις έγιναν σε αρμονία με αυτό το ρεπερτόριο, με στόχο τη διευκόλυνση της συλλογής πληροφοριών για τους καταναλωτές, τη βελτίωση της στόχευσης προκειμένου να διευκολυνθεί η αγορά. Μια τεχνολογία που σχεδιάστηκε για την επίτευξη αυτών των τριών στόχων ήταν το cookie HTTP. Επέτρεψε τη χρήση ενός εικονικού καλαθιού αγορών, καθιστώντας την εμπειρία των εικονικών αγορών παρόμοια με την εμπειρία των αγορών στην πραγματική ζωή, κάνοντας έτσι τα άτομα να συμπεριφέρονται με τον ίδιο τρόπο εντός και εκτός σύνδεσης. Το cookie HTTP επέτρεψε επίσης την ακριβέστερη μέτρηση της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης και την παρακολούθηση μεμονωμένων καταναλωτών σε διαφορετικούς δικτυακούς τόπους . Χρησίμευσε ως μια ισχυρή τεχνολογία συλλογής δεδομένων, παρέχοντας στις εταιρείες περισσότερες πληροφορίες προκειμένου να οικοδομήσουν έναν ισχυρό προσανατολισμό στην αγορά με βάση τη γνώση των πελατών. Μετά τη δημιουργία των πρώτων διαφημίσεων banner, το cookie HTTP προώθησε τη δημιουργία της τεχνικής επαναστόχευσης, βελτιώνοντας την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης με την προσαρμογή των διαφημίσεων βάσει της συμπεριφοράς πλοήγησης των πελατών. Το cookie HTTP μετέτρεψε τα διαδικτυακά περιβάλλοντα λιανικής πώλησης σε παραδοσιακά συστήματα αγοράς, όπου οι επιχειρήσεις φροντίζουν για την παραγωγή και αποκτούν γνώσεις σχετικά με τις ανάγκες, τις επιθυμίες και τις συμπεριφορές των πελατών τους, οι οποίοι μένουν μόνο με την αγορά αγαθών.[footnoteRef:51] [51:  Deiss, R., & Henneberry, R. (2020). Digital marketing for dummies. John Wiley & Sons.
] 

Η μαζική συλλογή πληροφοριών που επέτρεψαν τα διαδικτυακά περιβάλλοντα έδωσε νέα δύναμη στις τεχνικές μάρκετινγκ σχέσεων, οδηγώντας τους ερευνητές να ισχυριστούν ότι "στην εποχή της πληροφορίας, κάθε έμπορος έχει τη δυνατότητα (και ίσως την ευθύνη!) να γίνει έμπορος βάσεων δεδομένων". Το Διαδίκτυο έδωσε στους έμπορους την ευκαιρία να χρησιμοποιήσουν τα διαδραστικά μέσα ως μέσο σχέσεων και ως κανάλι πωλήσεων. Η υποβάθμιση της ατομικής ποικιλομορφίας συμπεριφοράς σε αυτό το πολιτιστικό ρεπερτόριο οδήγησε σε ιστοσελίδες που σχεδιάστηκαν για να περιορίσουν στην πραγματικότητα αυτή τη συμπεριφορική ποικιλομορφία, μειώνοντας την ερμηνευτική ευελιξία αυτών των πλατφορμών. Ταυτόχρονα, η συγκέντρωση της διοικητικής δομής στα χέρια των εταιρειών βοήθησε στην εστίαση σε εξελιγμένες τεχνικές μάρκετινγκ σχέσεων και στην εννοιολόγηση των καταναλωτών ως στόχων στους οποίους πρέπει να επιδράσουν- ως αποτέλεσμα, μια παραδοσιακή κουλτούρα της αγοράς μπορούσε να διατηρηθεί θεσμικά. Κατά τη διάρκεια αυτής της περιόδου, μερικά βιβλία συνέβαλαν στη διατήρηση του παραδοσιακού συστήματος της αγοράς: εκδόσεις όπως The Attention Economy , How to Make a Fortune on the Information Superhighway, παράλληλα με άρθρα του Harvard Business Review προωθούσαν την παραδοσιακή κουλτούρα της αγοράς.[footnoteRef:52] [52:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.
] 

Συνοπτικά, οι εμπορικοί φορείς ανέλαβαν έργο οικειοποίησης προκειμένου να αποτυπώσουν το πολιτιστικό τους ρεπερτόριο σε εμπορικές πλατφόρμες (δίκτυα, διακομιστές και στη συνέχεια ιστοσελίδες) και τεχνολογίες (το cookie HTTP), δημιουργώντας έτσι ένα διαδικτυακό σύστημα παραδοσιακής αγοράς με το δικό του πολιτιστικό ρεπερτόριο. Αυτό το ρεπερτόριο χαρακτηρίζεται από την απότομη μείωση της ποικιλομορφίας συμπεριφοράς που παρέχεται στους επιμέρους φορείς και την έντονη συγκέντρωση της δομής των διοικητικών αποφάσεων στα χέρια της εταιρείας. Από αυτή την άποψη, τα παραδοσιακά συστήματα αγοράς και τα συνεργατικά συστήματα εμφανίζουν αντίθετα πολιτισμικά ρεπερτόρια: συγκεντρωτικά έναντι αποκεντρωτικών συστημάτων διαχείρισης, αδύναμη έναντι ισχυρής ποικιλομορφίας συμπεριφοράς. Μετά από δύο αλληλουχίες εργασιών οικειοποίησης, το σύστημα του Διαδικτύου αποτελείται από δύο συστήματα: συνεργατικά και παραδοσιακά συστήματα της αγοράς. Οι επόμενες εποχές θα απεικόνιζαν τις λειτουργίες του έργου της αφομοίωσης, καθώς οι επιχειρήσεις από τα παραδοσιακά συστήματα της αγοράς θα αναγνώριζαν επιχειρηματικές ευκαιρίες στα συνεργατικά συστήματα και στο πολιτιστικό τους ρεπερτόριο.[footnoteRef:53] [53:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.
] 












ΑΠΟΚΕΝΤΡΩΜΕΝΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
Το πρώτο μονοπάτι αναφέρεται στη διατήρηση της χαμηλής ποικιλομορφίας της συμπεριφοράς των ατόμων σε συνδυασμό με την επέκταση της λήψης διοικητικών αποφάσεων σε αυτά. Πρόσφατες μελέτες στον τομέα του ψηφιακού μάρκετινγκ έχουν διερευνήσει τη δυναμική των στρατηγικών ιογενούς μάρκετινγκ. Η υπόθεση του ιογενούς μάρκετινγκ είναι ότι το περιεχόμενο που δημιουργείται από την εταιρεία και μεταδίδεται σε έναν μικρό αριθμό ατόμων-κλειδιά θα εξαπλωθεί σε ολόκληρο το κοινωνικό δίκτυο. Στο πλαίσιο αυτό, ορισμένες μελέτες έχουν αναζητήσει την καλύτερη στρατηγική σποράς, δηλαδή τους καλύτερους καταναλωτές που πρέπει να στοχεύσουν προκειμένου να προσεγγίσουν το μεγαλύτερο κοινό. Οι Goldenberg κ.ά. (2009) διαπιστώνουν ότι οι κόμβοι, άτομα με υψηλή διασύνδεση, αποτελούν το κλειδί για τη μαζική διάδοση ενός μηνύματος. Το αποτέλεσμα αυτό επιβεβαιώθηκε από τους Hinz κ.ά. (2011), οι οποίοι προσθέτουν ένα ενδιαφέρον στοιχείο: οι κόμβοι είναι πιο πιθανό να συμμετάσχουν στην viral καμπάνια, αλλά και πιο ενεργοί όταν συμμετέχουν. Παρόμοια αποτελέσματα βρίσκουν οι Chen, Van Der Lans και Phan (2017), οι οποίοι δείχνουν ότι οι κοινωνικές σχέσεις (όπου τα άτομα επενδύουν χρόνο και προσωπικούς πόρους) είναι πιο σημαντικές στη διαδικασία διάχυσης από ό,τι οι οικονομικές.[footnoteRef:54] [54:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.] 

[image: How do you define Digital Marketing?]
 Τα αποτελέσματα αυτά αντικατοπτρίζουν το πολιτιστικό ρεπερτόριο της αγοράς prosumption: τα άτομα που επενδύουν σε μεγάλο βαθμό στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι επιρρεπή σε προσπάθειες αυτοεμφάνισης και οι πληροφορίες που διαχέουν στους οπαδούς τους χρησιμοποιούνται για τη διαχείριση του κοινού τους. Με αυτή την έννοια, η εξέλιξη 1 αναφέρεται σε ένα πολιτισμικό ρεπερτόριο με το οποίο οι επιχειρήσεις αναγνωρίζουν μια ικανότητα λήψης αποφάσεων διαχείρισης στα άτομα (δηλ. τις αποφάσεις τους για το self-branding), ενώ χρησιμοποιούν (και συνεπώς αναγνωρίζουν) χαμηλή ποικιλομορφία συμπεριφοράς: η ατομική δράση περιορίζεται σε απλή συμπεριφορά μετάδοσης. Αυτό που μπορούμε να αποκαλέσουμε "αποκεντρωμένο σύστημα μάρκετινγκ" αποδεικνύεται απόλυτα από τη χρήση "επαγγελματιών" επιρροών στις πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης: η τοποθέτηση προϊόντων στο Instagram δεν απαιτεί ισχυρή ποικιλομορφία συμπεριφοράς, αλλά αναγνωρίζει την ικανότητα των ατόμων να λαμβάνουν αποφάσεις διαχείρισης. Η πρόσφατη έρευνα των Gong κ.ά. (2017) σχετικά με τους αμειβόμενους influencers στο Weibo αποτελεί παράδειγμα αυτού του πολιτισμικού ρεπερτορίου.[footnoteRef:55] [55:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.] 

Η εξέλιξη 1 απεικονίζει μια αντιδιανοητική κατάσταση όπου η λήψη αποφάσεων γίνεται εξαιρετικά αποκεντρωμένη (η επιτυχία μιας εκστρατείας ιογενούς μάρκετινγκ εξαρτάται από πολλαπλά μεμονωμένα επεισόδια λήψης αποφάσεων), ενώ η ποικιλομορφία συμπεριφοράς δεν αυξάνεται: με υπερβολικό τρόπο, η "αγορά" αντικαθίσταται απλώς από την "αναδημοσίευση". Αυτή η εξέλιξη περιλαμβάνει εργασίες αφομοίωσης που επικεντρώνονται στην επανερμηνεία του πολιτισμικού ρεπερτορίου της αγοράς prosumption: τα αποκεντρωμένα συστήματα μάρκετινγκ ενσωματώνουν το στοιχείο της αποκέντρωσης των συστημάτων αγοράς prosumption στη χαμηλή ποικιλομορφία συμπεριφοράς των παραδοσιακών συστημάτων αγοράς. Αυτός ο μηχανισμός ανοίγει το δρόμο για μια στρατηγική χρήση των διαδικασιών αποκέντρωσης της λήψης αποφάσεων: εάν η λήψη αποφάσεων των επιρροών επηρεάζει την αποτελεσματικότητα της εκστρατείας μάρκετινγκ, οι επιρροές είναι συνυπεύθυνες για την αποτελεσματικότητα αυτή. [footnoteRef:56] [56:  Adam, M., Ibrahim, M., Ikramuddin, I., & Syahputra, H. (2020). The role of digital marketing platforms on supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises (SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9(3), 1210-1220.] 

Έτσι, η μάρκα θα μπορούσε να επωφεληθεί από λιγότερες κατηγορίες για χειραγώγηση. Το φαινόμενο αυτό συνάδει με τη συζήτηση για την ενδυνάμωση των καταναλωτών. Ωστόσο, η κανονικοποίηση των αμειβόμενων επηρεαστών θα μπορούσε να μετριάσει αυτό το αποτέλεσμα. Επιπλέον, δεδομένου ότι τα ποσοστά εμπλοκής στις πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης είναι χαμηλά, η εξέλιξη 1 θα μπορούσε να απεικονίσει τη μέγιστη διαχειριστική εκμετάλλευση ενός πλαισίου χαμηλής αντιπροσώπευσης, σύμφωνα με την οποία οι εταιρείες θέτουν σε εφαρμογή στρατηγικές που επικεντρώνονται στην προώθηση ενός μικρού συνόλου συμπεριφορών με την εργαλειοποίηση πολλαπλών μεμονωμένων αυτοδιαφημιστών.[footnoteRef:57] [57:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.] 




ΣΥΖΗΤΗΣΗ
Οι πιο πρόσφατες επισκοπήσεις της βιβλιογραφίας του ψηφιακού μάρκετινγκ παρατηρούν έναν κατακερματισμό του κλάδου. Αυτός ο κατακερματισμός δεν προκαλεί έκπληξη όταν αναγνωρίζουμε ότι το Διαδίκτυο είναι ένα εξαιρετικά πολύπλοκο σύστημα. Αυτή η πολυπλοκότητα είναι το φυσικό αποτέλεσμα μιας πολύπλοκης ιστορίας, και ο κατακερματισμός είναι το αποτέλεσμα της απουσίας μιας συνολικής θεώρησης του Διαδικτύου. Ορισμένοι ακαδημαϊκοί τείνουν να παραβλέπουν το γεγονός ότι το Διαδίκτυο δεν εμφανίστηκε ξαφνικά και ομοιόμορφα, και ενώ ορισμένοι συγγραφείς αναγνωρίζουν ότι η τεχνική αρχιτεκτονική των πλατφορμών έχει αντίκτυπο στη σύνδεση μεταξύ των ενεργειών μάρκετινγκ και της συμπεριφοράς των καταναλωτών, αυτές οι τυχαίες επιδράσεις εξακολουθούν να θεωρούνται εξωγενείς στις περισσότερες ερευνητικές εργασίες. Ωστόσο, όταν υιοθετείται μια ιστορική προοπτική, οι απρόβλεπτες επιδράσεις θεωρούνται λιγότερο ως ανεξάρτητοι παράγοντες παρά ως πολιτισμικά χαρακτηριστικά: οι συμπεριφορές και οι πλατφόρμες είναι αλληλοεξαρτώμενες και το Διαδίκτυο είναι τόσο αποτέλεσμα όσο και καθοριστικός παράγοντας της συμπεριφοράς των καταναλωτών και των επιχειρήσεων. Σε αυτό το άρθρο, στοχεύουμε να διερευνήσουμε αυτό το ζήτημα ανασυνθέτοντας την πολιτιστική ιστορία του Διαδικτύου και τη σχέση του με το μάρκετινγκ. Με τον τρόπο αυτό, παρέχουμε ένα ολοκληρωμένο πολιτισμικό πλαίσιο για τη μετέπειτα έρευνα στο ψηφιακό μάρκετινγκ.[footnoteRef:58] [58:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.] 

Η πολιτισμική προσέγγιση δίνει έμφαση στην αμοιβαία συγκρότηση του περιβάλλοντος και των δρώντων με την πάροδο του χρόνου. Προς το τέλος του 20ού αιώνα, οι Nicovich και Cornwell (1998) περιγράφουν αυτό που αποκαλούν "κουλτούρα του Διαδικτύου" ως ένα μοναδικό πολιτιστικό ρεπερτόριο. Ωστόσο, το Διαδίκτυο έχει αυξηθεί σε πολυπλοκότητα τα τελευταία 50 χρόνια και έχουν εμφανιστεί νέα πολιτιστικά ρεπερτόρια. Η μετέπειτα ακαδημαϊκή έρευνα χρησιμοποίησε έναν πολιτισμικό φακό για να διερευνήσει τις υποκουλτούρες σε επίπεδο εικονικής κοινότητας και πιο πρόσφατα σε επίπεδο δημόσιου εμπορικού σήματος. Αυτές οι κοινότητες είναι εντυπωσιακά παρόμοιες όσον αφορά τις πολιτιστικές πρακτικές. Κατά συνέπεια, και παρά την πολυπλοκότητα του Διαδικτύου, η ομοιότητα των πολιτισμών που συνυπάρχουν στο Διαδίκτυο δείχνει ότι έχουν πολλά κοινά χαρακτηριστικά. Το Διαδίκτυο είναι ένα κοινωνικοτεχνικό σύστημα που επηρεάζεται από τον τρόπο με τον οποίο οι χρήστες χρησιμοποιούν τα υλικά στοιχεία του συστήματος. Όπως κάθε υλικό αντικείμενο, η υποδομή του Διαδικτύου (τόσο το υλικό όσο και το λογισμικό) είναι ένα μέσο για μια συγκεκριμένη κουλτούρα. Καθώς το Διαδίκτυο είναι ένας ετερογενής χώρος, διάφορες πολιτισμικές επιρροές μπορεί να υπάρχουν ταυτόχρονα.[footnoteRef:59] [59:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.] 

Η διαδικασία για τη δημιουργία και την εφαρμογή μιας στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ περιλαμβάνει πολλά βήματα και απαιτούμενες εκτιμήσεις. Στο πλαίσιο αυτό, είναι κρίσιμο να αφιερώσουμε χρόνο και πόρους για τον σχεδιασμό και τη δημιουργία. Οι πληροφορίες, οι αναλύσεις και οι έρευνες που συλλέγονται κατά τον σχεδιασμό και τη δημιουργία μπορούν να έχουν τεράστιο αντίκτυπο κατά την εφαρμογή. [footnoteRef:60] [60:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.
] 

Είναι αλήθεια ότι κάθε επιχείρηση έχει μοναδικές ανάγκες και στόχους. Αντίστοιχα, η δημιουργία και η εφαρμογή μιας στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ θα αλλάζει από επιχείρηση σε επιχείρηση. Όμως, στην κοινή πρακτική, πολλές επιχειρήσεις χρησιμοποιούν μια παρόμοια διαδικασία για τη δημιουργία και την εφαρμογή μιας στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ, όπως περιγράφεται παρακάτω. [footnoteRef:61] [61:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
] 

Προσδιορισμός στόχων μάρκετινγκ - Το πρώτο βήμα σε αυτή τη διαδικασία περιλαμβάνει τον προσδιορισμό συγκεκριμένων στόχων, όπως η προώθηση των πωλήσεων, η δημιουργία leads, η δημιουργία αναγνωρισιμότητας της μάρκας ή η αύξηση των συνδρομητών. [footnoteRef:62] [62:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

[image: What is a Digital Marketing Sales Funnel and Why is Important?]
Σταθεροποίηση της διαδικασίας πωλήσεων - Για να μεγιστοποιήσουμε τα οφέλη του ψηφιακού μάρκετινγκ, είναι απαραίτητο να κατανοήσουμε την ψηφιακή διαδικασία πωλήσεων και τον ακριβή τρόπο με τον οποίο οι πελάτες θα πραγματοποιήσουν ψηφιακές αγορές.[footnoteRef:63] [63:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Απομόνωση των πελατών-στόχων - Η δημιουργία ενός ισχυρού δημογραφικού στόχου με εκλεπτυσμένες προσωπικότητες αγοραστών βοηθά στην απομόνωση των ιδανικών πελατών για την αγορά επιχειρηματικών αγαθών ή υπηρεσιών. [footnoteRef:64] [64:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Επιλογή καναλιών μάρκετινγκ - Οπλισμένοι με το δημογραφικό στόχο και τις προσωποποιήσεις αγοραστών, είναι σημαντικό να προσδιορίσουμε τα καλύτερα κανάλια ψηφιακού μάρκετινγκ για να προσεγγίσουμε αυτούς τους ιδανικούς πελάτες. [footnoteRef:65] [65:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Σαφή σημεία αναφοράς - Προκειμένου να αξιολογηθεί μια στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ, είναι σκόπιμο να καθοριστούν σαφή σημεία αναφοράς για την επιτυχία και να μετρηθεί η πρόοδος στην πορεία. [footnoteRef:66] [66:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
] 

Απαραίτητες προσαρμογές - Μετά τη δημιουργία και την εφαρμογή μιας στρατηγικής ψηφιακού μάρκετινγκ, είναι σημαντικό να παρακολουθούμε την πρόοδο προς την επίτευξη των στόχων και να προσαρμόζουμε ανάλογα με τις ανάγκες. [footnoteRef:67] [67:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

[image: 10 reasons you need a digital marketing strategy in 2022 [Planning tool]]
Μια αποτελεσματική στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ πρέπει να λαμβάνει υπόψη τις ατομικές ανάγκες και τους στόχους της εκάστοτε επιχείρησης. Κατά συνέπεια, μια στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ που λειτουργεί για ένα μικρό κατάστημα "mom-and-pop" είναι πιθανότατα ακατάλληλη για ένα παγκόσμιο εμπορικό σήμα. Τα καλά νέα είναι ότι το ψηφιακό μάρκετινγκ προσφέρει ένα ευρύ φάσμα μεθόδων, καναλιών και στρατηγικών. Έτσι, επιχειρήσεις σχεδόν οποιουδήποτε μεγέθους και σχεδόν σε οποιονδήποτε κλάδο μπορούν να αξιοποιήσουν το ψηφιακό μάρκετινγκ με μεγάλη επιτυχία.[footnoteRef:68] [68:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 











ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ
Από μια γενική άποψη, το μάρκετινγκ είναι η πρακτική του εντοπισμού και της ικανοποίησης των αναγκών των πελατών. Αυτό είναι ένα ιδιαίτερα σημαντικό καθήκον στο πλαίσιο των επιχειρήσεων, καθώς οι επιτυχημένες προσπάθειες μάρκετινγκ μπορούν να οδηγήσουν σε εισερχόμενες συνδέσεις και να προσελκύσουν μια μεγάλη πελατειακή υπόθεση. Ο παραδοσιακός κύκλος μάρκετινγκ περιλαμβάνει ανάλυση του προσανατολισμού της αγοράς, του μείγματος προϊόντων και του επιχειρηματικού περιβάλλοντος. Παρόλο που το μάρκετινγκ έχει βαθιές ρίζες στην ιστορία και την κουλτούρα των επιχειρήσεων, το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι μια σχετικά νέα πρακτική.[footnoteRef:69] [69:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Με την έκρηξη της ψηφιακής τεχνολογίας -συμπεριλαμβανομένης της ευρείας και διάχυτης χρήσης υπολογιστών και smartphones- οι επιχειρήσεις άρχισαν να πειραματίζονται με νέες τακτικές μάρκετινγκ. Έτσι, γεννήθηκε το ψηφιακό μάρκετινγκ.[footnoteRef:70] [70:  Behera, R. K., Gunasekaran, A., Gupta, S., Kamboj, S., & Bala, P. K. (2019). Personalized digital marketing recommender engine. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101799.
] 

Αυτό το χάσμα φαίνεται ότι προορίζεται να διευρυνθεί με την πάροδο του χρόνου, καθώς πολλές επιχειρήσεις εκτρέπουν κεφάλαια από τις παραδοσιακές στις ψηφιακές μεθόδους μάρκετινγκ. Στο σύνολό τους, είναι ζωτικής σημασίας για τις επιχειρήσεις να σχεδιάσουν και να εκτελέσουν μια βιώσιμη στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ. [footnoteRef:71] [71:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.
] 

Με λίγα λόγια, το ψηφιακό μάρκετινγκ αναφέρεται σε οποιεσδήποτε μεθόδους μάρκετινγκ που διεξάγονται μέσω ηλεκτρονικών συσκευών οι οποίες χρησιμοποιούν κάποια μορφή υπολογιστή. Αυτό περιλαμβάνει τις προσπάθειες διαδικτυακού μάρκετινγκ που διεξάγονται στο διαδίκτυο. Κατά τη διαδικασία διεξαγωγής του ψηφιακού μάρκετινγκ, μια επιχείρηση μπορεί να αξιοποιήσει ιστότοπους, μηχανές αναζήτησης, ιστολόγια, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, βίντεο, ηλεκτρονικό ταχυδρομείο και παρόμοια κανάλια για να προσεγγίσει τους πελάτες.[footnoteRef:72] [72:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Σε αντίθεση με το παραδοσιακό μάρκετινγκ - το οποίο είναι στατικό και συχνά αναφέρεται ως "μονόδρομη" επικοινωνία - το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι μια διαρκώς μεταβαλλόμενη, δυναμική διαδικασία. Με άλλα λόγια, οι πελάτες δεν μπορούν να αλληλεπιδράσουν με την επιχείρηση μέσω μιας διαφημιστικής πινακίδας ή μιας έντυπης διαφήμισης, ενώ το ψηφιακό μάρκετινγκ παρέχει μια οδό για αμφίδρομη επικοινωνία μεταξύ μιας επιχείρησης και των πραγματικών ή μελλοντικών πελατών της. [footnoteRef:73] [73:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Στις μέρες μας, ο χρόνος που αφιερώνουν πολλοί άνθρωποι στην οθόνη είναι πολύ μεγάλος. Το ψηφιακό μάρκετινγκ εκμεταλλεύεται αυτή την πραγματικότητα, προωθώντας τα προϊόντα και τις υπηρεσίες των επιχειρήσεων στο διαδίκτυο. Με αυτόν τον τρόπο, οι επιχειρήσεις διασφαλίζουν ότι οι προσπάθειες μάρκετινγκ που καταβάλλουν είναι πιο πιθανό να φτάσουν στους πελάτες, στοχεύοντάς τους εκεί όπου περνούν τον περισσότερο χρόνο τους. [footnoteRef:74] [74:  Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital marketing? Views of travel agency managers. Tourism Management, 79, 104078.
] 

Από τις νεοσύστατες έως τις επιχειρηματικές επιχειρήσεις, μια πολύπλευρη προσέγγιση του ψηφιακού μάρκετινγκ μπορεί να οδηγήσει σε σημαντικά εμπορικά οφέλη. Η επιτυχημένη στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ περιλαμβάνει γενικά έναν συνδυασμό διαφόρων μεθόδων, όπως η διαδικτυακή διαφήμιση, η βελτιστοποίηση και το μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης, το μάρκετινγκ και η διαχείριση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και η δημιουργία περιεχομένου, μεταξύ άλλων.[footnoteRef:75] [75:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.
] 

Το σημερινό τοπίο του Διαδικτύου φαίνεται να μπορεί να αναχθεί σε τέσσερα πολιτιστικά ρεπερτόρια, καθένα από τα οποία σχετίζεται με συγκεκριμένα κοινωνικο-τεχνικά συστήματα. Τα τέσσερα ρεπερτόρια συνυπάρχουν στο Διαδίκτυο, και ενώ επιμένουμε στις ιδιαιτερότητές τους, πρέπει να αναγνωρίσουμε ότι τα συστήματα του πραγματικού κόσμου σπάνια είναι πολιτισμικά ομοιογενή. Τα άτομα μπορούν να ερμηνεύουν τα πολιτισμικά ρεπερτόρια λόγω της ερμηνευτικής ευελιξίας των αντικειμένων: ως αποτέλεσμα, υπάρχει διακύμανση στις συμπεριφορές στο εσωτερικό ενός υποσυστήματος επειδή η πολιτισμική ερμηνεία των τεχνολογικών χαρακτηριστικών μπορεί να δέχεται ταυτόχρονες ερμηνείες. Περαιτέρω έρευνα θα μπορούσε να διερευνήσει την ύπαρξη πολιτισμικών υβριδίων, επιχειρήσεων που δρουν ταυτόχρονα σε διαφορετικά συστήματα.[footnoteRef:76] [76:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.] 

Ωστόσο, η ιστορική ανάλυση επικεντρώνεται αποκλειστικά στην εξέλιξη των εικονικών κόσμων. Η έλευση των συστημάτων της αγοράς prosumption συνέπεσε με την έντονη διαπλοκή του εικονικού και του πραγματικού κόσμου που προκάλεσε η εξάπλωση των smartphones με πρόσβαση στο Διαδίκτυο. Ως αποτέλεσμα, οι εξελίξεις στα πολιτιστικά ρεπερτόρια του Διαδικτύου δεν είναι ανεξάρτητες από τις εξελίξεις στα ρεπερτόρια του πραγματικού κόσμου και η διάκριση μεταξύ πραγματικών και εικονικών κόσμων μπορεί να μην είναι σχετική. Λόγω της εστίασής της στο ψηφιακό μάρκετινγκ, η μελέτη μας δεν έλαβε υπόψη την επίδραση συσκευών όπως τα smartphones, τα έξυπνα ρολόγια, το Διαδίκτυο των πραγμάτων ή συσκευές επαυξημένης πραγματικότητας. Ωστόσο, αυτές οι συσκευές είναι πιθανό να δημιουργήσουν μια βαθύτερη διαπλοκή του πραγματικού και του εικονικού κόσμου. Η κοινή ανάπτυξη των μεγάλων δεδομένων και της τεχνητής νοημοσύνης (AI) είναι επίσης μια εξέλιξη που αξίζει να διερευνηθεί. Μέχρι τώρα, τα Μεγάλα Δεδομένα χρησιμοποιούνται κυρίως σε μια παραδοσιακή κουλτούρα αγοράς για τη συλλογή και ανάλυση των γνώσεων των καταναλωτών- με τον ίδιο τρόπο, η Τεχνητή Νοημοσύνη χρησιμοποιείται κυρίως στη στρατηγική τιμολόγησης ή για να βοηθήσει στη λήψη διοικητικών αποφάσεων. Ούτε τα μεγάλα δεδομένα ούτε η τεχνητή νοημοσύνη έχουν ενσωματώσει την αναγνώριση της ικανότητας των καταναλωτών.[footnoteRef:77] [77:  Melović, B., Jocović, M., Dabić, M., Vulić, T. B., & Dudic, B. (2019). The impact of digital transformation and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in Montenegro. Technology in Society, 63, 101425.] 
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