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Abstract 

This thesis integrates findings from a series of seven distinct but interrelated eye-tracking 

studies to explore the multifaceted interactions between emotional appeals, personality traits, and 

visual behavior in advertising, with applications ranging from eco-friendly product promotions to blood 

donation and charitable giving. Our studies bridge multiple marketing categories and orientations, 

including ecological responsibility, health service promotion, and online consumer behaviour, 

providing a broad scope of inquiry into advertising effectiveness. Across these studies, this thesis 

employs eye-tracking technology to investigate how different types of emotional appeals (positive and 

negative) and message framings (altruistic vs. egoistic) influence the viewer's attention and cognitive 

processes as mediated by individual personality traits. The primary objective is to understand how 

these elements influence consumer behaviour and donation intentions, employing advanced analytical 

methods, including machine learning and structural equation modelling.. 

The first study explores the effects of emotional appeals in green advertising, specifically how 

eco-labels and eco-fact claims, which promote ecological responsibility, influence visual attention and 

intension to buy. This eye-tracking experiment used six advertisements designed to elicit positive and 

negative emotions, showing that negative appeals tend to attract more visual focus to fear, guilt, or 

disgust-related elements, whereas positive messages lead viewers to focus more on textual information 

about environmental benefits. The second study shifts focus to blood donation, applying machine 

learning to eye-tracking data to link personality traits with viewing behaviour. Results from models like 

Support Vector Machine (SVM) and k-Nearest Neighbors (KNN) suggest that personality traits, notably 

Honesty-Humility and Openness, significantly influence how participants engage with advertising 

content, highlighting the potential for psychological profiling in enhancing donor recruitment 

strategies. The third case examines how personality traits affect attitudes toward online banner 

advertising, with findings indicating that Honesty-Humility predicts recall of banner advertisements. 

This suggests personality assessments could optimize digital marketing strategies. In the fourth case, 

the relationship between personality traits, emotional arousal from advertisements, and the intention 

to donate blood is studied. Structural equation modelling reveals that altruistic messages enhance the 

positive effects of emotional arousal on donation intentions, suggesting that targeting ads can 
significantly impact donor behaviour. The fifth study assesses how emotional appeals and 

environmental concerns impact the purchasing intentions of young consumers toward green products. 

While negative emotions increased product appeal, positive emotions did not significantly affect buying 

intentions, highlighting the complex role of emotional framing in environmental advertising. The sixth 

investigation expands on the Theory of Planned Behavior by incorporating emotional arousal and blood 

donation anxiety into the framework for blood donation. Findings indicate that emotional responses 

significantly mediate the influence of advertising attitudes on donation intentions, advocating for 

emotionally resonant advertising strategies. Lastly, the seventh study looks at small charitable 

donations, revealing that altruism and personality traits (excluding Emotionality) correlate positively 



with attitudes toward advertisements, but not directly with charitable giving, suggesting that further 

research is needed to understand these dynamics. 

Collectively, these studies provide a broader understanding of how personality and emotional 

cues can be utilized to customize ads that will effectively influence consumer and donor behaviour. The 

incorporation of eye-tracking data alongside advanced statistical approaches and machine learning 

represents a promising methodological approach to improving efficiency in advertising across various 

domains. Not only does the research offer insight into consumer behaviour analysis in neuromarketing 

through eye-tracking, but it also has practical implications for refining advertising strategies both in 

commercial marketing efforts and humanitarian campaigns.. 

Keywords: neuromarketing, personality traits, eye-tracking, machine learning, structural equation 

modelling, consumer neuroscience 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ΕΝΣΩΜΑΤΩΣΗ ΝΕΥΡΟΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΤΗΤΑΣ ΣΕ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: ΑΠΟ ΤΗΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ 

ΑΛΛΑΓΗ ΣΤΟ ΕΤΑΙΡΙΚΟ ΚΕΡΔΟΣ 

Περι λήψή 

Η παρου σα διατριβή  ενσωματω νει τα ευρή ματα απο  μια σειρα  επτα  διακριτω ν αλλα  

αλλήλε νδετων μελετω ν οφθαλμική ς ιχνήλα τήσής για να διερευνή σει τις ποικι λες αλλήλεπιδρα σεις 

μεταξυ  των συναισθήματικω ν εκκλή σεων, των χαρακτήριστικω ν τής προσωπικο τήτας και τής οπτική ς 

συμπεριφορα ς στις διαφήμι σεις, με εφαρμογε ς που κυμαι νονται απο  τήν προω θήσή φιλικω ν προς το 

περιβα λλον προι ο ντων ε ως τήν αιμοδοσι α και τή φιλανθρωπική  προσφορα . Οι μελε τες μας 

γεφυρω νουν διαφορετικε ς κατήγορι ες και κατευθυ νσεις του μα ρκετινγκ, ο πως ή οικολογική  ευθυ νή, ή 

προω θήσή υπήρεσιω ν υγει ας και ή διαδικτυακή  συμπεριφορα  των καταναλωτω ν, καλυ πτωντας ε να 

ευρυ  πεδι ο ε ρευνας για τήν αποτελεσματικο τήτα των διαφήμι σεων. Σε ο λες αυτε ς τις μελε τες, ή 

παρου σα διατριβή  χρήσιμοποιει  τήν τεχνολογι α οφθαλμική ς ιχνήλα τισής για να διερευνή σει τον τρο πο 

με τον οποι ο διαφορετικοι  τυ ποι συναισθήματικω ν εκκλή σεων (θετικε ς και αρνήτικε ς) και πλαισι ωσής 

μήνυμα των (αλτρουιστικα  ε ναντι εγωιστικω ν) επήρεα ζουν τήν προσοχή  και τις γνωστικε ς διεργασι ες 

του παρατήρήτή , ο πως διαμεσολαβου νται απο  τα ατομικα  χαρακτήριστικα  τής προσωπικο τήτας. Ο 

πρωταρχικο ς στο χος ει ναι να κατανοήθει  πω ς αυτα  τα στοιχει α επήρεα ζουν τή συμπεριφορα  των 

καταναλωτω ν και τις προθε σεις για δωρεα , χρήσιμοποιω ντας προήγμε νες αναλυτικε ς μεθο δους, 

συμπεριλαμβανομε νής τής μήχανική ς μα θήσής και τής μοντελοποι ήσής δομικω ν εξισω σεων.. 

Η πρω τή μελε τή διερευνα  τα αποτελε σματα των συναισθήματικω ν εκκλή σεων στήν πρα σινή 

διαφή μισή, και συγκεκριμε να πω ς τα οικολογικα  σή ματα και οι ισχυρισμοι  οικολογικω ν στοιχει ων, που 

προωθου ν τήν οικολογική  ευθυ νή, επήρεα ζουν τήν οπτική  συμπεριφορα . Αυτο  το πει ραμα οφθαλμική ς 

ιχνήλα τήσής αξιοποι ήσε ε ξι διαφήμι σεις που σχεδια στήκαν για να προκαλε σουν θετικα  και αρνήτικα  

συναισθή ματα, δει χνοντας ο τι οι αρνήτικε ς εκκλή σεις τει νουν να συγκεντρω νουν μεγαλυ τερή οπτική  

εστι ασή σε στοιχει α που σχετι ζονται με το φο βο, τήν ενοχή  ή  τήν αήδι α, ενω  τα θετικα  μήνυ ματα 

οδήγου ν τους παρατήρήτε ς να εστια ζουν περισσο τερο στις πλήροφορι ες κειμε νου για τα 

περιβαλλοντικα  οφε λή. Η δευ τερή μελε τή εστια ζει στήν αιμοδοσι α, εφαρμο ζοντας μήχανική  μα θήσή σε 

δεδομε να οφθαλμική ς ιχνήλα τήσής για να συσχετι σει τα χαρακτήριστικα  τής προσωπικο τήτας με τήν 

οπτική  συμπεριφορα . Τα αποτελε σματα απο  μοντε λα ο πως τα Support Vector Machine (SVM) και k-

Nearest Neighbors (KNN) υποδεικνυ ουν ο τι τα χαρακτήριστικα  τής προσωπικο τήτας, ιδι ως ή 

Ειλικρι νεια-Ταπεινο τήτα και ή Ανοιχτο τήτα, επήρεα ζουν σήμαντικα  τον τρο πο με τον οποι ο οι 

συμμετε χοντες αλλήλεπιδρου ν με το διαφήμιστικο  περιεχο μενο, αναδεικνυ οντας τις δυνατο τήτες τής 

ψυχολογική ς σκιαγρα φήσής για τήν ενι σχυσή των στρατήγικω ν προσε λκυσής δωρήτω ν. Η τρι τή 
μελε τή εξετα ζει τον τρο πο με τον οποι ο τα χαρακτήριστικα  τής προσωπικο τήτας επήρεα ζουν τή στα σή 

απε ναντι στις διαδικτυακε ς διαφήμι σεις τυ που banner, με τα ευρή ματα να δει χνουν ο τι ή Ειλικρι νεια-

Ταπεινο τήτα προβλε πει τήν ανα κλήσή των διαφήμι σεων τυ που banner. Αυτο  υποδήλω νει ο τι οι 

αναλυ σεις προσωπικο τήτας θα μπορου σαν να βελτιστοποιή σουν τις στρατήγικε ς ψήφιακου  

μα ρκετινγκ. Στήν τε ταρτή περι πτωσή, μελετα ται ή σχε σή μεταξυ  των χαρακτήριστικω ν τής 

προσωπικο τήτας, τής συναισθήματική ς διε γερσής απο  τις διαφήμι σεις και τής προ θεσής αιμοδοσι ας. 

Η μοντελοποι ήσή δομικω ν εξισω σεων αναδεικνυ ει ο τι τα αλτρουιστικα  μήνυ ματα ενισχυ ουν τις 

θετικε ς επιδρα σεις τής συναισθήματική ς διε γερσής στήν προ θεσή για αιμοδοσι α, γεγονο ς που συνιστα  

ο τι οι στοχευμε νες διαφήμι σεις μπορου ν να επήρεα σουν σήμαντικα  τή συμπεριφορα  των αιμοδοτω ν. 

Η πε μπτή μελε τή αξιολογει  τον τρο πο με τον οποι ο οι συναισθήματικε ς εκκλή σεις και οι 



περιβαλλοντικε ς ανήσυχι ες επήρεα ζουν τις προθε σεις αγορα ς των καταναλωτω ν νεαρή ς ήλικι ας προς 

τα πρα σινα προι ο ντα. Ενω  τα αρνήτικα  συναισθή ματα αυ ξήσαν τήν απή χήσή του προι ο ντος, τα θετικα  

συναισθή ματα δεν επήρε ασαν σήμαντικα  τις προθε σεις αγορα ς, αναδεικνυ οντας τον πολυ πλοκο ρο λο 

τής συναισθήματική ς πλαισι ωσής στήν περιβαλλοντική  διαφή μισή. Η ε κτή ε ρευνα επεκτει νει τή 

Θεωρι α τής Προσχεδιασμε νής Συμπεριφορα ς ενσωματω νοντας τή συναισθήματική  διε γερσή και το 

α γχος για αιμοδοσι α στο πλαι σιο τής συμπεριφορική ς μελε τής για αιμοδοσι α. Τα ευρή ματα 

υποδεικνυ ουν ο τι οι συναισθήματικε ς αντιδρα σεις παρεμβα λλονται σήμαντικα  στήν επι δρασή των 

στα σεων προς τή διαφή μισή στήν προ θεσή αιμοδοσι ας, υποστήρι ζοντας στρατήγικε ς διαφή μισής με 

συναισθήματική  απή χήσή. Τε λος, ή ε βδομή μελε τή εξετα ζει τις φιλανθρωπικε ς μικρο-δωρεε ς, 

αναδεικνυ οντας ο τι ο αλτρουισμο ς και τα χαρακτήριστικα  τής προσωπικο τήτας (εξαιρουμε νής τής 

Συναισθήματικο τήτας) συσχετι ζονται θετικα  με τις στα σεις απε ναντι στις διαφήμι σεις, αλλα  ο χι α μεσα 

με τις φιλανθρωπικε ς δωρεε ς, γεγονο ς που υποδήλω νει ο τι απαιτει ται περαιτε ρω ε ρευνα για τήν 

κατανο ήσή αυτω ν των μήχανισμω ν.. 

Συλλογικα , οι μελε τες αυτε ς παρε χουν μια ευρει α προσε γγισή του τρο που με τον οποι ο ή 

προσωπικο τήτα και οι συναισθήματικε ς εκκλή σεις μπορου ν να χρήσιμοποιήθου ν για τήν 

παραμετροποι ήσή των διαφήμι σεων που θα επήρεα σουν αποτελεσματικα  τή συμπεριφορα  των 

καταναλωτω ν και των δωρήτω ν. Η ενσωμα τωσή δεδομε νων οφθαλμική ς ιχνήλα τήσής μαζι  με 

προήγμε νες στατιστικε ς προσεγγι σεις και μήχανική  μα θήσή αποτελει  μια νε α μεθοδολογική  

προσε γγισή για τή βελτι ωσή τής αποτελεσματικο τήτας των διαφήμι σεων σε δια φορους τομει ς. Η 

ε ρευνα δεν προσφε ρει μο νο στοιχει α για τήν ανα λυσή τής συμπεριφορα ς των καταναλωτω ν στο 

νευρομα ρκετινγκ, αλλα  ε χει επι σής πρακτικε ς εφαρμογε ς για τή βελτι ωσή των στρατήγικω ν των 

διαφήμι σεων το σο στις εμπορικε ς εκστρατει ες μα ρκετινγκ ο σο και στις ανθρωπιστικε ς πρωτοβουλι ες.. 

Λε ξεις-κλειδια : νευρομα ρκετινγκ, χαρακτήριστικα  προσωπικο τήτας, eye-tracking, μήχανική  

μα θήσή, μοντελοποι ήσή δομικω ν εξισω σεων, καταναλωτική  νευροεπιστή μή 

 


