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ΡΕ΢ΙΛΘΨΘ 

Θ εργαςία αναφζρεται ςτθ διαδικαςία αξιοποίθςθσ κινιτρων, ςτθν 

ςυγκεκριμζνθ περίπτωςθ τα εκπτωτικά κουπόνια, με τθ βοικεια του άμεςου 

μάρκετινγκ. Το άμεςο μάρκετινγκ είναι ζνα είδοσ ςτοχευόμενου μάρκετινγκ. 

Χρθςιμοποιεί δθλαδι ζνα ςυγκεκριμζνο δείγμα υποψιφιων πελατϊν με τθ 

βοικεια του οποίου, είναι δυνατόν να επιτευχκεί θ μεγιςτοποίθςθ τθσ του 

βακμοφ ανταπόκριςθσ των υποψιφιων πελατϊν.  

Πςον αφορά το κζμα του άμεςου μάρκετινγκ, θ εργαςία αναλφει τα μζςα και 

τισ μορφζσ του, τισ ςτρατθγικζσ που ακολουκοφνται, γίνεται ςφγκριςθ κλαςικοφ 

– άμεςου μάρκετινγκ και περιγράφονται οι μεκοδολογίεσ ανάλυςθσ. Πλα αυτά 

βοθκοφν ςτθν κατανόθςθ του άμεςου μάρκετινγκ και τθσ ςυμβολισ του. 

Ταυτόχρονα γίνεται μια ςφνδεςθ με τθ διαδικαςία χρθςιμοποίθςθσ –

αξιοποίθςθσ των εκπτωτικϊν κουπονιϊν ςε ςυγκεκριμζνθ ‘‘ομάδα – ςτόχο’’ 

(target group), ςτόχοσ τθσ οποίασ δεν είναι άλλοσ από τθν προςζλκυςθ 

πελατϊν.  

Τα εκπτωτικά κουπόνια είναι ζνα είδοσ κινιτρου που βοθκάει τουσ ανκρϊπουσ 

να διαλζξουν από που να πραγματοποιιςουν αγορζσ, πότε και με ποιο τρόπο. 

Ανζκακεν τα κίνθτρα για μια αγορά ενόσ οποιουδιποτε αντικειμζνου ιταν μια 

καλι ςκζψθ από τουσ ιδιοκτιτεσ καταςτθμάτων και τουσ παραγωγοφσ 

εμπορευμάτων ποικίλων ειδϊν.  

Στόχοσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ διπλωματικισ είναι θ ςυγκριτικι αξιολόγθςθ 

οριςμζνων δθμοφιλϊν αλγορίκμων εξόρυξθσ δεδομζνων ςτθν ανάπτυξθ 

μοντζλων εντοπιςμοφ υποψιφιων πελατϊν. Δθλαδι χρθςιμοποιϊντασ 

κάποιουσ γνωςτοφσ αλγορίκμουσ, τα δεδομζνα που δίνονται και αξιοποιϊντασ 

κάποια μεκοδολογία, κα καταφζρουμε να βροφμε ςε ποιουσ πελάτεσ να 

δϊςουμε τα εκπτωτικά κουπόνια και κα επιτφχουμε να προςελκφςουμε νζουσ 

αλλά και παλιοφσ πελάτεσ για τθν εταιρία για τθν οποία αςχολοφμαςτε αλλά 

κα ζχουμε και μια γενικότερθ εικόνα για τον τρόπο προςζλκυςθσ πελατϊν 

γενικότερα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1.ΕΙΣΑΓΩΓΘ 

Σε μια εποχι όπου θ ανάπτυξθ τθσ τεχνολογίασ είναι ραγδαία και ςυνεχόμενθ, 

οι οικονομικζσ ςυναλλαγζσ μζςω διαδικτφου αυξάνονται με ταχείσ ρυκμοφσ. Ο 

λόγοσ είναι ότι οι περιςςότερεσ εταιρίεσ δίνουν αυτι τθν δυνατότθτα διότι 

είναι πιο γριγορθ και εφκολθ ςαν διαδικαςία και είκιςται να ακολουκείται από 

κάποια προςφορά – κίνθτρο.  Ωςτόςο  το μεγαλφτερο ποςοςτό των πελατϊν  

ςυνικωσ αγοράηει μια φορά μόνο και μετά δεν πραγματοποιοφν άλλεσ αγορζσ.  

Εξαιτίασ αυτοφ, οι εταιρίεσ προςπακοφν να βρουν τρόπουσ να εξομαλφνουν 

αυτιν τθν κατάςταςθ και να προτρζψουν τουσ πελάτεσ τουσ να 

πραγματοποιιςουν μια δεφτερθ ι ακόμα και τρίτθ αγορά. Υπάρχουν πολλζσ 

προτάςεισ για τθν επίλυςθ του προβλιματοσ. Μια ενδιαφζρουςα πρόταςθ-

λφςθ είναι θ παροχι εκπτωτικϊν  κουπονιϊν ςε ςυγκεκριμζνουσ πελάτεσ που θ 

εταιρία προςπακεί να προςελκφςει. 

Θ προαναφερκείςα πρόταςθ-λφςθ, όςο ενδιαφζρουςα και αν είναι ζχει ζνα 

ςοβαρό μειονζκτθμα: Θ εταιρία δεν είναι δυνατόν να δϊςει ςε όλουσ τουσ 

πελάτεσ τθσ εκπτωτικά κουπόνια, κακϊσ δεν πρόκειται να τα χρθςιμοποιιςουν 

όλοι. Αυτό ςυμβαίνει επειδι ζνασ πελάτθσ μπορεί να πραγματοποιιςει αγορά 

για δεφτερθ φορά, αλλά δεν είναι οφτε ςίγουρο οφτε απαραίτθτο ότι κα 

χρθςιμοποιιςει το κουπόνι του. Ζτςι κατά ςυνζπεια κα δθμιουργθκεί 

οικονομικι δυςχζρεια  ςτθν εταιρία. 

Πταν ζνασ πελάτθσ πραγματοποιεί μια αγορά για πρϊτθ φορά, κάκε εταιρία 

αποκθκεφει ςτο ςφςτθμά τθσ ςυγκεκριμζνα ςτοιχεία τα οποία αφοροφν  τόςο 

τθν ςυχνότθτα όςο και για τθν ποιότθτα τθσ  αγοράσ αυτισ αλλά και των 

επόμενων που πρόκειται να γίνουν. Με αυτόν τρόπο θ εταιρία ζχει τθν 

δυνατότθτα να γνωρίηει πόςοι πελάτεσ υπάρχουν και επιςκζπτονται τθν 

διαδικτυακι ςελίδα τθσ, τισ προτιμιςεισ τουσ, κ.α. Μζςα από αυτά τα 

δεδομζνα πρζπει να βρεκοφν και να επιλεγοφν εκείνοι οι πελάτεσ ςτουσ 

οποίουσ θ εταιρία ςτοχεφει για τθν παροχι των κουπονιϊν. 

Θ εταιρία προκειμζνου να προςελκφςει κόςμο για να αξιοποιιςει ςτο ζπακρο 

τθν χριςθ των κουπονιϊν, πρϊτα και κφρια χρειάηεται να κάνει ςωςτι 

διαφιμιςθ και προϊκθςθ αυτϊν προσ τουσ πελάτεσ τθσ. Αυτό μπορεί να 

επιτευχκεί με δφο τρόπουσ : το μαηικό μάρκετινγκ (mass marketing)και το 

άμεςο μάρκετινγκ (direct marketing). 
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Θ πρϊτθ προςζγγιςθ αφορά το μαηικό μάρκετινγκ, το οποίο όμωσ δεν φζρει 

πάντα τα επικυμθτά αποτελζςματα. Αυτό ςυμβαίνει διότι χρθςιμοποιεί τα 

Μ.Μ.Ε. όπωσ τθλεόραςθ, ραδιόφωνο, ζντυπο τφπο, για να προβάλει 

μθνφματα/διαφθμίςεισ ςτον κόςμο χωρίσ διάκριςθ. Αλλά, ςε μια εποχι που τα 

προϊόντα είναι πάρα πολλά και θ αγορά τρομερά ανταγωνιςτικι, αυτό ζχει ςαν 

ςυνζπεια τθν μθ επίτευξθ των επικυμθτϊν αποτελεςμάτων. 

Θ δεφτερθ προςζγγιςθ αφορά το άμεςο μάρκετινγκ, το οποίο, ςε αντίκεςθ με 

το μαηικό μάρκετινγκ, αςχολείται με τα χαρακτθριςτικά και τισ ανάγκεσ των 

πελατϊν και επιλζγει ςυγκεκριμζνουσ πελάτεσ για τθν προϊκθςθ των 

προϊόντων. Στοχεφει ςτθν αφξθςθ του ποςοςτοφ ανταπόκριςθσ ςυγκεκριμζνων 

πελατϊν. Είναι πελατοκεντρικό αφοφ βαςίηεται ςτθν άμεςθ και 

εξατομικευμζνθ επικοινωνία, ςτοχεφοντασ ςτθν ανάπτυξθ μιασ ςχζςθσ με τουσ 

πελάτεσ και μετά τθν πϊλθςθ. 

Θ ςυγκεκριμζνθ εργαςία επιλζγεται να αναλυκεί με βάςθ τθν ζννοια του 

άμεςου μάρκετινγκ  κακϊσ είναι θ πιο κατάλλθλθ διαδικαςία για τθν επίλυςθ 

του προβλιματοσ.  

Πςο ςθμαντικό είναι για ζνα άτομο να καταφζρει να διαχειριςτεί τα οικονομικά 

του, τόςο ι ακόμα ςθμαντικότερο είναι για μια εταιρία να ζχει όςο το δυνατόν 

λιγότερθ ηθμία και περιςςότερα κζρδθ. Γνωρίηοντασ πόςα κουπόνια και ςε 

ποιουσ χρειάηεται να δϊςουμε, είναι ζνα τμιμα τθσ ςυνολικισ  λφςθσ  για τθν 

οικονομικι ευμάρεια  τθσ  εταιρίασ.  

Πταν μια εταιρία γνωρίηει χαρακτθριςτικά των πελατϊν τθσ, αρκετά ϊςτε να 

μπορεί να κατανοιςει τον τρόπο ςκζψθσ και επιλογισ προϊόντων τότε, είναι ςε 

κζςθ να προβλζψει πωσ περίπου κα κινθκοφν οι καινοφριοι πελάτεσ  που κζλει 

να προςελκφςει. Οπότε κα μπορζςει να ικανοποιιςει περιςςότερουσ πελάτεσ 

ςε λιγότερο διάςτθμα  κάνοντασ ςωςτότερεσ – άρα και λιγότερο δαπανθρζσ – 

επιλογζσ. 

Θ διαδικαςία που ακολουκικθκε ςτθν παροφςα εργαςία ζχει τθν δυνατότθτα  

να χρθςιμοποιθκεί και ςε άλλεσ εταιρίεσ, ςε καταςτιματα με άλλου είδουσ 

προϊόντα και γενικότερα  ςε διάφορεσ θλεκτρονικζσ επιχειριςεισ και όχι μόνο. 

Ζχει δθλαδι ποικίλθ χρθςιμότθτα ςε κάκε είδουσ κατάςτθμα – εταιρία και για 

διάφορουσ αντικείμενα ανάλυςθσ. Κάτι που είναι τόςο ςθμαντικό όςο και 

χριςιμο κακϊσ δίνεται θ δυνατότθτα να γνωςτοποιθκοφν διάφορα κριτιρια 
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και να αναλυκοφν προκειμζνου να απαντθκοφν αντίςτοιχα ερωτιματα με αυτό 

τθσ ςυγκεκριμζνθσ εργαςίασ. 

Στόχοσ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ είναι θ διερεφνθςθ και επιλογι πελατϊν 

ςτουσ οποίουσ ζνα ςυγκεκριμζνο θλεκτρονικό κατάςτθμα κα αποφαςίςει να 

προςφζρει εκπτωτικά κουπόνια. Για τθν εκπόνθςθ τθσ ζρευνασ και ανάλυςθσ 

χρθςιμοποιείται το λογιςμικό μθχανικισ μάκθςθσ Weka το οποίο επιτρζπει τθν 

εξόρυξθ γνϊςθσ από δεδομζνα ςε προβλιματα ανάλογα με αυτό τθσ παροφςασ 

εργαςίασ. Αναλυτικότερα το Weka κα εξθγθκεί ςτο κεφάλαιο 3. 

Θ παροφςα εργαςία αποτελείται από τζςςερα κεφάλαια κακζνα από τα οποία 

αναφζρεται ςε ζνα διαφορετικό αντικείμενο τθσ εργαςίασ και τα αναλφει 

λεπτομερϊσ. Τα κεφάλαια είναι τα ακόλουκα: 

Κεφάλαιο 1: Είναι θ ειςαγωγι ςτθν οποία περιγράφεται ςφντομα το 

αντικείμενο τθσ εργαςίασ κακϊσ και θ χρθςιμότθτά τθσ ςε άλλουσ τομείσ. 

Κεφάλαιο 2: Είναι το κεφάλαιο που αφορά το άμεςο μάρκετινγκ και αναλφεται 

θ ζννοια αυτοφ κακϊσ και οι τρόποι προςζγγιςθσ, τα μζςα προϊκθςθσ και οι 

ςτρατθγικζσ που ακολουκικθκαν. 

Κεφάλαιο 3: Αναφζρεται ςτθν χριςθ μοντζλων/ μεκόδων αναγνϊριςθσ 

προτφπων/ταξινόμθςθσ. Αναλφονται το λογιςμικό που χρθςιμοποιικθκε για 

τθν επίλυςθ του κζματοσ κακϊσ και τα αποτελζςματα που προζκυψαν. 

Κεφάλαιο 4: Στο κεφάλαιο αυτό δίνονται τα τελικά ςυμπεράςματα και τι άλλο 

μπορεί να γίνει παραπάνω κακϊσ επίςθσ και λοιπά χαρακτθριςτικά και ςε 

ποιεσ άλλεσ εταιρίεσ μπορεί να χρθςιμοποιθκεί. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 . ΑΜΕΣΟ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ 

2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΘ 

Το άμεςο μάρκετινγκ είναι μια υποκατθγορία και ζνασ τφποσ μάρκετινγκ. 

Υπάρχουν δφο κφρια προςδιοριςτικά χαρακτθριςτικά που το διακρίνουν από 

άλλουσ τφπουσ μάρκετινγκ. Ο πρϊτοσ είναι ότι προςπακεί να ςτείλει τα 

μθνφματά του άμεςα ςτουσ καταναλωτζσ, χωρίσ τθ χριςθ των παρεμβατικϊν 

μζςων. Αυτό περιλαμβάνει τθν εμπορικι επικοινωνία (άμεςο ταχυδρομείο, 

θλεκτρονικό ταχυδρομείο, τθλεαγορά) με τουσ καταναλωτζσ ι τισ επιχειριςεισ, 

ςυνικωσ αυτόκλθτα. Το δεφτερο χαρακτθριςτικό είναι ότι ςτρζφεται ςτθν 

οδιγθςθ των αγορϊν που μποροφν να αποδοκοφν ςε μια ςυγκεκριμζνθ 

«κλιςθ--δράςθ.» Αυτι θ πτυχι του άμεςου μάρκετινγκ περιλαμβάνει μια 

ζμφαςθ ςτισ ανιχνεφςιμεσ, μετριςιμεσ κετικζσ (αλλά μθ αρνθτικζσ) απαντιςεισ 

από τουσ καταναλωτζσ (γνωςτζσ απλά ωσ «απάντθςθ» ςτθ βιομθχανία) 

ανεξάρτθτα από το μζςο. 

 

2.2 Ο΢ΙΣΜΟΣ ΑΜΕΣΟΥ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ 

Το άμεςο μάρκετινγκ είναι μια ςτοχευμζνθ διαδικαςία, και αυτό γιατί  αφορά 

προϊκθςθ προϊόντων ςε ςυγκεκριμζνο πλικοσ ατόμων και όχι ςτο ςφνολο των 

ανκρϊπων/ κοινοφ. Για τθν καλφτερθ κατανόθςθ τθσ ςθμαςίασ του είναι 

απαραίτθτθ θ προςπάκεια οριςμοφ τθσ ζννοιασ του άμεςου μάρκετινγκ. Ζχουν 

βρεκεί πολλοί οριςμοί, ωςτόςο δεν είναι αρκετά εμπεριςτατωμζνοι, αφοφ 

κανείσ δεν ζχει κατορκϊςει να ςυμπεριλάβει όλεσ τθσ πτυχζσ του. Ραρόλα 

αυτά παρακάτω κα δοκοφν κάποιοι οριςμοί για διευκόλυνςθ (Καραμπατηάκθσ, 

2010):  

ΟΡΚ΢ΜΟ΢  1:  

‘‘Η παράδοςθ ενόσ μθνφματοσ ι μιασ πρόταςθσ μάρκετινγκ ςε ζνα 

ςυγκεκριμζνο πελάτθ ι ζναν υποψιφιο πελάτθ, με μια ευνοϊκι προςφορά για 

τον πελάτθ , μζςω ταχυδρομείου, τθλεφϊνου, θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου  και 

άλλων μζςων χωρίσ  τθ μεςολάβθςθ ενδιάμεςου προςϊπου ι ζμμεςων 

μζςων’’– Roddy, 2002 
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ΟΡΚ΢ΜΟ΢  2:  

‘‘…επικοινωνίεσ όπου τα δεδομζνα χρθςιμοποιοφνται ςυςτθματικά για να 

επιτφχουν τουσ ποςοτικά (quantifiable) αντικειμενικοφσ ςτόχουσ του μάρκετινγκ 

και θ άμεςθ επαφι γίνεται ι προςκαλείται, μεταξφ μιασ επιχείρθςθσ και των 

πελατϊν τθσ ι των υποψιφιων πελατϊν τθσ’’ – (Direct Marketing Association)  

ΟΡΚ΢ΜΟ΢  3:  

‘‘Το άμεςο μάρκετινγκ είναι ζνα αμφίδρομο (interactive) ςφςτθμα μάρκετινγκ 

που χρθςιμοποιεί ζνα ι περιςςότερα διαφθμιςτικά μζςα, προκειμζνου να 

πραγματοποιιςει μια μετροφμενθ ανταπόκριςθ (response) ι ςυναλλαγι 

(transaction) ςε οποιαδιποτε ςθμείο’’ – Οργανιςμόσ Άμεςου Μάρκετινγκ , 

(DMA, Direct Marketing Association) 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢  4:  

‘‘Το άμεςο μάρκετινγκ αφορά τθν ςτοχοκετθμζνθ επικοινωνία με ζναν πελάτθ 

για να προωκιςει τθν αγορά ενόσ αγακοφ ι μιασ υπθρεςίασ. Στον πυρινα του, 

το άμεςο μάρκετινγκ είναι πολυδιαυλικό: Εμπορεφεται τα πάντα  για τον 

κακζναν ςε όλουσ. Το άμεςο μάρκετινγκ είναι παγκόςμιο: Πωλεί από 

οπουδιποτε, οπουδιποτε, οποιαδιποτε ςτιγμι. Το άμεςο μάρκετινγκ είναι 

βαςιςμζνο ςτθν απόδοςθ: Η δυνατότθτα μζτρθςισ τθσ εξαςφαλίηει 

υπευκυνότθτα. Το άμεςο μάρκετινγκ χτίηει τισ ςχζςεισ που επιδιϊκονται από 

τουσ πελάτεσ: Οδθγείται από τισ εκφραςμζνεσ ανάγκεσ των πελατϊν. Το άμεςο 

μάρκετινγκ προςαρμόηεται:  Στοχεφει ςτισ αγορζσ μια ι περιςςότερεσ. Με άλλα 

λόγια, είναι το μζλλον του μάρκετινγκ!’’ –DIRECT MARKETING IN ACTION: 

Cutting-Edge Strategies for Finding and Keeping the Best Customers. 

Μελετϊντασ τουσ παραπάνω οριςμοφσ , αντιλαμβάνεται κανείσ τθ ςθμαςία του 

άμεςου μάρκετινγκ που δεν είναι άλλθ από τθν δυνατότθτα που ζχει να 

ταξινομεί τουσ πελάτεσ ζτςι ϊςτε θ εξατομικευμζνθ διαφιμιςθ και οι 

προωκθτικζσ  ενζργειεσ να μποροφν να ςτοχεφςουν ςε ςυγκεκριμζνεσ  

κατθγορίεσ πελατϊν.(Bose and Chen, 2009) 

 

2.3 ΔΙΑΦΟ΢ΕΣ ΑΜΕΣΟΥ – ΜΑΗΙΚΟΥ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ 

Ραρακάτω παρατίκενται  οι ςθμαντικότερεσ διαφορζσ ανάμεςα ςτο κλαςικό – 

μαηικό μάρκετινγκ και ςτο άμεςο μάρκετινγκ:  
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 Διευκολφνει τθ ςτοχευμζνθ/ςυγκεκριμζνθ επικοινωνία με τον πελάτθ 

 Επιτρζπει ςτθν επικοινωνία αυτι να είναι προςωπικι 

 Ενκαρρφνει τον υποψιφιο πελάτθ να λάβει άμεςθ, ςυγκεκριμζνθ 
δράςθ 

 Κατορκϊνει να κάνει λιγότερο ορατζσ τισ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ ςτουσ  
ανταγωνιςτζσ 

 Είναι μετριςιμο, παρζχοντασ τθ δυνατότθτα υπολογιςμοφ των 
δαπανϊν μάρκετινγκ , κάτι το οποίο δεν υφίςταται ςτο κλαςικό 
μάρκετινγκ 

 

Στον παρακάτω πίνακα  φαίνονται ςυνολικά οι διαφορζσ μεταξφ άμεςου και 

μαηικοφ μάρκετινγκ (Roberts και Berger,1999): 

Ρίνακασ 2.1 Διαφορζσ μεταξφ άμεςου και μαηικοφ μάρκετινγκ 

ΑΜΕ΢Ο ΜΑΡΚΕΣΚΝΓΚ ΜΑΖΚΚΟ ΜΑΡΚΕΣΚΝΓΚ 
Επικοινωνεί άμεςα με τον πελάτθ ι τον 
υποψιφιο πελάτθ 

Ρροςεγγίηει ζνα μαηικό κοινό μζςω των 
Μ.Μ.Ε 

Μπορεί να εξατομικεφει τθν επικοινωνία 
απευκυνόμενο με όνομα-επϊνυμο-τίτλο  

Θ επικοινωνία είναι απρόςωπθ 

Θ επικοινωνία είναι αμφίδρομθ Θ επικοινωνία είναι μονόπλευρθ, από 
τον διαφθμιςτι ςτον πελάτθ 

Οι προωκθτικζσ ενζργειεσ (ειδικά οι 
δοκιμαςτικζσ) είναι ςχετικά ‘‘αόρατεσ’’ 

Οι προωκθτικζσ ενζργειεσ είναι 
ιδιαίτερα ορατζσ 

Το μζγεκοσ του προχπολογιςμοφ μπορεί 
να κακοριςτεί από τθν επιτυχία των 
δοκιμαςτικϊν/ προωκθτικϊν ενεργειϊν  

Το ποςό των προωκθτικϊν ενεργειϊν 
ελζγχεται από το μζγεκοσ του 
προχπολογιςμοφ  

Συγκεκριμζνο αποτζλεςμα ηθτείται 
πάντα από τθν ζρευνα ι τθν αγορά 

Το επικυμθτό αποτζλεςμα είτε 
κακυςτερεί είτε είναι αςαφζσ 

Αναλυτικι/Ρεριεκτικι βάςθ δεδομζνων 
οδθγεί τα προγράμματα μάρκετινγκ  

Ελλιπι ι δείγματα δεδομζνων, για 
λόγουσ λιψθσ αποφάςεων λαμβάνονται 
από ζρευνεσ μάρκετινγκ 

Τα δεδομζνα παράγονται ωσ 
αναπόςπαςτο κομμάτι τθσ διαδικαςίασ 
πωλιςεων 

Τα δεδομζνα πρζπει να ςυλλζγονται 
ξεχωριςτά από τθ διαδικαςία πωλιςεων 

Θ ανάλυςθ διεξάγεται ςε ατομικό/ 
ςτακερό επίπεδο 

Θ ανάλυςθ διεξάγεται ςε τμθματικό 
επίπεδο 

Μετριςιμο και επομζνωσ ιδιαίτερα 
ελζγξιμο 

Χρθςιμοποιεί μεταβλθτζσ, όπωσ θ 
πρόκεςθ αγοράσ για τθν μζτρθςθ τθσ 
αποτελεςματικότθτασ 
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2.4 ΤΑ ΜΕΣΑ ΚΑΙ ΟΙ ΜΟ΢ΦΕΣ ΤΟΥ ΑΜΕΣΟΥ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ123 

Μζςο του άμεςου μάρκετινγκ, κεωρείται οτιδιποτε ζχει τθν δυνατότθτα να 

χρθςιμοποιθκεί για να παραδϊςει μινυμα ςε ζναν πελάτθ. Οι άμεςοι πωλθτζσ 

(direct marketers) αναφζρονται ςυχνά ςε τζτοια μζςα ωσ "προςπελάςιμα" για 

να τα διακρίνουν από τα "μαηικά" μζςα, όπωσ θ τθλεόραςθ, το ραδιόφωνο, και 

ζντυπθ φλθ. 

Οι μορφζσ του άμεςου μάρκετινγκ  ξεκινάνε από πολφ παλιά. Αρχικι μορφι 

δεν κα μποροφςε να είναι άλλθ από το ταχυδρομικό μάρκετινγκ (direct mail), 

το οποίο ακόμα και ςιμερα διαπρζπει. Άλλεσ βαςικζσ μορφζσ είναι το 

τθλεφωνικό μάρκετινγκ (telemarketing) και το θλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-

mail). Πλεσ ζχουν ςαν ςτόχο τθν εξατομικευμζνθ επικοινωνία με τον πελάτθ και 

αν εφαρμοςτοφν ςωςτά κάκε μια από τισ παραπάνω μορφζσ/μζςα ζχει τα δικά 

τθσ μοναδικά πλεονεκτιματα.   

 

2.4.1. ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΜΕΣΩ ΤΑΧΥΔ΢ΟΜΕΙΟΥ(Direct mail) 

Το μάρκετινγκ μζςω ταχυδρομείου αποτελεί ζναν από τουσ κλαςςικοφσ 

τρόπουσ του άμεςου μάρκετινγκ. Το πιο ςυνθκιςμζνο µζςο που 

χρθςιμοποιείται  ςτο direct mail είναι το ταχυδρομείο µε το οποίο οι επιςτολζσ 

ςτζλνονται ςτουσ πελάτεσ. Το μάρκετινγκ µζςω ταχυδρομείου είναι µια 

τεράςτια επιχείρθςθ θ οποία αποδίδει δεκάδεσ διςεκατομμφρια δολάρια. 

Μάλιςτα ςε πολλζσ ανεπτυγμζνεσ χϊρεσ το direct mail αποτελεί ζνα πολφ 

μεγάλο τμιμα του ςυνολικοφ όγκου των επιςτολϊν που διακινοφνται 

κακθμερινά ϊςτε να ζχουν κακιερωκεί ειδικζσ τιμζσ. Για να επιτυγχάνουν 

βζβαια αυτζσ τισ τιμζσ τροποποιοφν το μζγεκοσ των επιςτολϊν ςτα 

απαιτοφμενα δεδομζνα του ταχυδρομείου. 

Σιμερα µε τθν υποςτιριξθ των θλεκτρονικϊν υπολογιςτϊν και των ςφγχρονων 

εκτυπωτϊν μποροφμε να δθμιουργιςουμε πρωτότυπεσ, ζξυπνεσ επιςτολζσ. 

Σθμαντικό ςτοιχείο αυτισ τθσ διαδικαςίασ είναι ότι θ προςζγγιςθ πρζπει να 

είναι απόλυτα προςωπικι. Επιςθμαίνεται ότι το direct mail αποτελεί µια 

ολοκλθρωμζνθ προςπάκεια που ςτθρίηεται ςτο ςωςτό αποφεφγονται 

                                                           
1
Roberts, M.L. and Berger, P.D. (1999). Direct marketing  management-2

nd
 ed., Prentice Hall, New Jersey 

2
McDonald, J. William (1998). Direct Marketing: An integrated Approach, The McGraw-Hill Companies 

3
Thomas, A. R., Lewison D. M., Hauser W.J., Foley L.M. (2007). Direct Marketing in action 
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πρόχειρεσ και φτθνζσ λφςεισ κακϊσ υπάρχει ο κίνδυνοσ να δϊςουν  λάκοσ 

εικόνα-εντφπωςθ, καταςτρζφοντασ ζτςι τθν όλθ προςπάκεια.   

Οι επιχειριςεισ που υιοκετοφν το άμεςο μάρκετινγκ, ευελπιςτοφν να 

πουλιςουν ζνα προϊόν θ µία υπθρεςία, να ςυγκεντρϊςουν ι να αξιολογιςουν 

πλθροφορίεσ για τθ δφναμθ των πωλιςεων, να μεταδϊςουν μερικζσ 

ενδιαφζρουςεσ ειδιςεισ ι να ανταμείψουν µε ζνα δϊρο τουσ πιςτοφσ  πελάτεσ. 

Τα ονόματα των πελατϊν αυτϊν επιλζγονται από μια λίςτα δθμιουργθμζνθ 

από τθν ίδια τθν εταιρία ι αγοράηονται από επιχειριςεισ που πουλοφν τζτοιου 

είδουσ λίςτεσ. Οι επιχειριςεισ αυτζσ είναι ςε κζςθ να πουλοφν οποιαςδιποτε 

μορφισ λίςτεσ, όπωσ π.χ. λίςτεσ µε πολφ πλοφςια άτομα, ιδιοκτιτεσ 

τροχόςπιτϊν, άτομα που ζχουν κινθτό τθλζφωνο, άτομα που τουσ αρζςει θ 

κλαςςικι μουςικι κ.λπ. . Πςεσ επιχειριςεισ χρθςιμοποιοφν το άμεςο 

μάρκετινγκ αγοράηουν αρχικά ζνα δείγμα ονομάτων από µια πικανι λίςτα και 

κάνουν μια δοκιμαςτικι αποςτολι για να δουν τι ποςοςτό ανταπόκριςθσ κα 

υπάρξει ςτο κζμα τθσ αποςτολισ. 

Θ επιςτολι πωλιςεων πρζπει να χρθςιμοποιεί ζνα προςωπικό χαιρετιςμό µε 

µια επικεφαλίδα µε χοντρά γράμματα όπωσ ςτουσ τίτλουσ των εφθμερίδων, 

µια επεξιγθςθ για το πϊσ, τι και γιατί, µια περίλθψθ ι ζνα ερϊτθμα που 

αποςκοπεί να τραβιξει τθν προςοχι. Θ επιςτολι πρζπει να είναι τυπωμζνθ ςε 

καλισ ποιότθτασ χαρτί και να περιλαμβάνει τόςεσ ςελίδεσ όςεσ είναι 

απαραίτθτεσ  για το μάρκετινγκ άµεςου ταχυδρομείου. Μερικά από τα κοινά 

ςχιµατα, περιλαμβάνουν:  

 Επιςτολζσ: Ρεριλαμβάνουν µια ςελίδα Α4 ςτθν οποία είναι τυπωμζνο το 
προωκθτικό μινυμα τθσ επιχείρθςθσ, ενϊ αναφζρεται ςτον παραλιπτθ 
ονομαςτικά. Συχνά ςτο εξωτερικό του φακζλου αναφζρεται µε ζντονα 
γράμματα κάποιο μινυμα τθσ επιχείρθςθσ που ςκοπό ζχει να κινιςει 
τθν περιζργεια του καταναλωτι να ανοίξει τθν επιςτολι.     

 Κάρτεσ: Απλζσ ι ςε δφο όψεισ οι οποίεσ περιλαμβάνουν ζνα προωκθτικό 
μινυμα ςτθ µια πλευρά ςυνικωσ και τθ διεφκυνςθ του πελάτθ ςε άλλθ.    

 Αποςτολι φακζλων: Αποςτολζσ ςτισ οποίεσ το υλικό μάρκετινγκ 
τοποκετείται μζςα ςε ζναν φάκελο. Αυτό επιτρζπει ςτον marketer να 
ςυμπεριλάβει περιςςότερα από ζνα ζνκετα.  

 

Άλλθ µια υποκατθγορία είναι τα φυλλάδια που ςτζλνονται πόρτα – πόρτα 

χωρίσ να υπάρχει όνομα παραλιπτθ. Θ διανομι αυτϊν των εντφπων ζχει πάρει 

πολφ μεγάλθ ζκταςθ ςε Θ.ΡΑ., Καναδά κακϊσ και ςτισ χϊρεσ τθσ Ευρωπαϊκισ 
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Ζνωςθσ και γίνεται µζςω ταχυδρομείων, από ανεξάρτθτεσ επιχειριςεισ 

διανομισ φυλλαδίων κακϊσ και ενςωματωμζνα ςε τοπικζσ εφθμερίδεσ.  

Γενικά το direct mail είναι ζνασ αποτελεςματικόσ τρόποσ προςζγγιςθσ αν 

χρθςιμοποιθκεί ςωςτά. Δεν είναι όμωσ ζνα φκθνό επικοινωνιακό εργαλείο και 

αν δεν χρθςιμοποιθκεί ςωςτά και δεν απευκυνκεί ςτο κατάλλθλο κοινό τότε το 

κόςτοσ είναι υψθλό. Κλειδί τθσ αποτελεςματικότθτασ του direct mail είναι θ 

κατάλλθλθ ςτόχευςθ, το κατάλλθλο μινυμα και κυρίωσ οι διακζςιμεσ λίςτεσ 

ονομάτων των πικανϊν καταναλωτϊν. 

 

2.4.2. ΤΟ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΜΕΣΩ ΚΑΤΑΛΟΓΩΝ 

Σιμερα οι καταναλωτζσ μποροφν να αγοράςουν ςχεδόν τα πάντα µζςω 

καταλόγων. Για τθ διευκόλυνςθ των πελατϊν οι επιχειριςεισ εκδίδουν κάκε 

χρόνο καταλόγουσ με όλα τα προϊόντα τουσ, µε τουσ οποίουσ δίνεται κάκε 

δυνατι πλθροφορία και οι βαςικζσ προδιαγραφζσ των προϊόντων, ζτςι ϊςτε οι 

πελάτεσ και οι πικανοί πελάτεσ να ζχουν µια πλιρθ εικόνα για το είδοσ και τθν 

ποιότθτα τουσ. Χρθςιμοποιϊντασ κατάλογο οι πελάτεσ δίνουν τισ παραγγελίεσ 

τουσ µε το ταχυδρομείο θ µε παραγγελία µζςω τθλεφϊνου και φαξ και ςε 

ςφντομο χρονικό διάςτθμα θ επιχείρθςθ εκτελεί τισ παραγγελίεσ ταχυδρομικά 

ι µε διανομι ςτα ςπίτια µζςω κάποιασ εταιρίασ ταχυμεταφορϊν (courier).  

Οι εταιρίεσ που χρθςιμοποιοφν τουσ καταλόγουσ για τθν προϊκθςθ των 

προϊόντων τουσ διαιροφν το ζτοσ ςε ιςάρικμεσ χρονικζσ περιόδουσ όπου 

ανανεϊνουν το περιεχόμενο των καταλόγων τουσ, ςυνικωσ είναι κάκε μινα ι 

τζςςερισ φορζσ το χρόνο (άνοιξθ, καλοκαίρι, φκινόπωρο, χειμϊνα). Οι χρονικζσ 

αυτζσ περίοδοι ονομάηονταιcampaign. Ζτςι ςε κάκε καμπάνια μπορεί να 

ςτείλουν είτε ζνα είτε ποικίλουσ καταλόγουσ ςτον πικανό καταναλωτι.  

Οι ζμποροι µζςω των καταλόγων μποροφν να τςεκάρουν νζα προϊόντα, 

προςφορζσ, τιμζσ, λίςτεσ καταναλωτϊν και άλλα ςε πραγματικζσ ςυνκικεσ 

αγοράσ. Με τα δεδομζνα που αποκτοφν μποροφν να ςχεδιάςουν πιο  

επιτυχθμζνα τισ επόµενεσ καμπάνιεσ. Βαςικό ςτοιχείο για τθν επιτυχία τθσ 

δράςθσ είναι ο προςεγμζνοσ ςχεδιαςµόσ αλλά και θ εμφάνιςθ και φυςικά το 

περιεχόμενο των καταλόγων.   

Θ ςτρατθγικι που ςυνικωσ ακολουκοφν ςτθρίηεται ςε δφο φάςεισ: τθν επίκεςθ 

και τθν άµυνα. Θ επίκεςθ αφορά ςτθν απόκτθςθ ςτοιχείων για τουσ πικανοφσ 
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πελάτεσ και θ άµυνα ςτθ διατιρθςθ του πελατολογίου. Ρρακτικά πιο δφςκολο 

είναι να αποκτιςουν νζουσ καταναλωτζσ παρά να κρατιςουν τουσ ιδθ 

υπάρχοντεσ.   

Γίνεται αντιλθπτό ακόμθ μία φορά θ ςθμαντικότθτα τθσ διατιρθςθσ μιασ 

βάςθσ δεδομζνων με όλουσ τουσ καταναλωτζσ που πραγματοποίθςαν ζςτω και 

μία αγορά ςτο παρελκόν για κάκε εταιρία. Είναι ευνόθτο ότι αυτι θ λίςτα 

πρζπει να ελζγχεται και να αναπροςαρμόηεται διότι τα δεδομζνα αλλάηουν, 

καταναλωτζσ αλλάηουν διεφκυνςθ, μεταβάλλεται θ πιςτολθπτικι τουσ 

ικανότθτα ι ακόµθ µμπορεί και να πεκάνουν.   

 

2.4.3. ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΜΕΣΩ ΤΘΛΕΦΩΝΟΥ – ΤΕΛΕΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ 

Το μάρκετινγκ μζςω τθλεφϊνου αποτελεί µια μζκοδο μάρκετινγκ, που 

ςυνδυάηει τθ ςφγχρονθ τεχνολογία των Θ/Υ και των τθλεπικοινωνιϊν, µε ςτόχο 

τθν προςωπικι πϊλθςθ, χωρίσ τθν άµεςθ επαφι µε τον υποψιφιο πελάτθ. Οι 

εφαρμογζσ αφοροφν τθ λογιςτικι διαχείριςθ και υποςτιριξθ των πωλιςεων, 

τθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν, τθ διεκπεραίωςθ παραγγελιϊν κ.λπ. Από όλα τα 

µζςα του άμεςου μάρκετινγκ που υπάρχουν ςτθν διάκεςθ των επιχειριςεων το 

τθλεµάρκετινγκ κεωρείται το πιο δυςφθμιςμζνο. Το ςτερεότυπο µμιασ 

απρόςμενθσ κλιςθσ κατά τθ διάρκεια του γεφματοσ ζχει μετατρζψει το 

τθλεµάρκετινγκ ςε ςυνϊνυμο τθσ ενόχλθςθσ. 

Θ τθλεφωνικι επικοινωνία ςτερείται τα ςυγκριτικά πλεονεκτιματα τθσ 

προςωπικισ επαφισ. ∆εν υπάρχει οπτικι επαφι µε τον πελάτθ άρα κα πρζπει 

να µαντεφουµε τισ αντιδράςεισ του. Το µόνο εργαλείο που υπάρχει είναι θ 

φωνι του telemarketer τθν οποία πρζπει να χρωματίηει και να χαμογελά. 

Επίςθσ πάντα θ ςυνομιλία µμπορεί να διακοπεί οπότε πρζπει να είναι 

ςφντοµοσ και ςαφισ. Αν θ τυποποίθςθ για το χειριςµό αντιρριςεων ζχει 

επιτευχκεί, τότε µποροφµε αµζςωσ να ςυγκεντρϊςουμε τθν προςοχι µασ ςτθ 

διατφπωςθ. Θ προεργαςία για τθν αντιμετϊπιςθ των αντιρριςεων είναι 

υποχρεωτικι.  

 

2.4.4. ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΑΜΕΣΘΣ ΑΝΤΑΡΟΚ΢ΙΣΘΣ 

Ζνα άλλο κανάλι άµεςου μάρκετινγκ είναι µζςω µθνυµάτων άµεςθσ 

ανταπόκριςθσ των καταναλωτϊν από τα µζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ και κυρίωσ 
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από τθν τθλεόραςθ και το ραδιόφωνο. Τα περιοδικά, οι εφθμερίδεσ και τα 

ραδιόφωνα χρθςιμοποιοφνται, επίςθσ, για τθν παρουςίαςθ προςφορϊν 

άµεςθσ ανταπόκριςθσ προσ τουσ πελάτεσ. Ο πελάτθσ ακοφει ι διαβάηει κάποια 

προςφορά και τθλεφωνεί δωρεάν ςε ζνα τθλζφωνο για να δϊςει τθν 

παραγγελία του. 

 

2.4.4.1. ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΑΜΕΣΘΣ ΑΝΤΑΡΟΚ΢ΙΣΘΣ ΜΕΣΩ ΤΘΣ ΤΘΛΕΟ΢ΑΣΘΣ 

Θ τθλεόραςθ είναι ζνα µζςο που βρίςκει όλο και μεγαλφτερθ χριςθ για το 

άµεςο μάρκετινγκ και µζςω των κανονικϊν καναλιϊν και µζςω τθσ καλωδιακισ 

τθλεόραςθσ. Θ τθλεόραςθ χρθςιμοποιείται µε δφο τρόπουσ για τθν πϊλθςθ 

προϊόντων απευκείασ ςτουσ καταναλωτζσ. Ο πρϊτοσ είναι µζςω διαφιµιςθσ 

άµεςθσ ανταπόκριςθσ. Θ διαφιµιςθ αυτοφ του είδουσ διευκολφνει ςθμαντικά 

τθν προϊκθςθ των περιοδικϊν, των βιβλίων, τισ µικρζσ οικιακζσ ςυςκευζσ, τα 

είδθ γυμναςτικισ και αδυνατίςματοσ, cd και dvd, ςυλλεκτικά είδθ και πολλά 

άλλα προϊόντα. 

Μια άλλθ μζκοδοσ τθλεοπτικοφ μάρκετινγκ είναι τα κανάλια αγορϊν από το 

ςπίτι όπου ζνα ολόκλθρο τθλεοπτικό πρόγραµµα – ι ολόκλθρο το κανάλι - 

είναι αφιερωμζνο ςτθν πϊλθςθ αγακϊν και υπθρεςιϊν. Οι ειδικζσ αυτζσ  

εκπομπζσ επιδεικνφουν εμπορεφματα µε τθ λιανικι τιµι πϊλθςθσ ςε κεατζσ 

από το ςπίτι. Οι κεατζσ µποροφν να δϊςουν άµεςα παραγγελίεσ από το 

τθλζφωνο ςε ζναν αρικµό χωρίσ χρζωςθ και να αγοράςουν µε πιςτωτικι 

κάρτα.  

 

2.4.4.2. ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΑΜΕΣΘΣ ΑΡΟΚ΢ΙΣΘΣ ΜΕΣΩ ΢ΑΔΙΟΦΩΝΟΥ  

Το ραδιόφωνο ωσ µζςω προβολισ διαφθµίςεων άμεςο μάρκετινγκ άρχιςε να 

χρθςιμοποιείται ςτο τζλοσ τθσ δεκαετίασ του είκοςι ωσ ζνα νζο µζςο που κα 

μποροφςε να βοθκιςει ςυμπλθρωματικά τισ ζντυπεσ καμπάνιεσ. Συςτθµατικά 

όµωσ άρχιςε να χρθςιμοποιείται µετά το τζλοσ του δευτζρου παγκόςμιου 

πολζµου.   

Ραρόλα αυτά το ραδιόφωνο παραδοςιακά δεν κεωροφνταν ζνα δυνατό µζςο 

του μάρκετινγκ άµεςθσ ανταπόκριςθσ. Ο λόγοσ είναι απλόσ, οι περιςςότεροι 

άνκρωποι ςυνθκίηουν να ακοφν ραδιόφωνο ενϊ παράλλθλα κάνουν και κάτι 

άλλο όπωσ δουλεφουν, οδθγοφν κλπ. Επομζνωσ είναι άβολο να ςταματιςουν 
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αυτό που κάνουν να βρουν χαρτί και μολφβι και να γράψουν τθ διεφκυνςθ ι 

τθλεφωνικό αρικµό που ζχουν µόλισ ακοφςει. Επιπλζον ςε ςφγκριςθ µε τθν 

τθλεόραςθ το ραδιόφωνο  είναι κατάλλθλο για λιγότερεσ κατθγορίεσ 

προϊόντων.   

Το ραδιόφωνο όµωσ είναι ζνα πολφ αποτελεςματικό µζςω του άμεςου 

μάρκετινγκ και παρουςιάηει πλεονεκτιματα ζναντι τθσ τθλεόραςθσ. Το 

βαςικότερο είναι ότι µμπορεί να πετφχει υψθλό βακµό τμθματοποίθςθσ των 

ακροατϊν κυρίωσ λόγω του τοπικοφ χαρακτιρα του. Επιπλζον είναι πολφ 

φκθνότερο ςυγκριτικά µε τθν τθλεόραςθ. Άλλωςτε υπάρχουν προϊόντα που 

απευκφνονται ςε φανατικοφσ ακροατζσ του ραδιοφϊνου. 

 

2.4.4.3. ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ ΑΜΕΣΘΣ ΑΡΟΚ΢ΙΣΘΣ ΜΕΣΩ ΡΕ΢ΙΟΔΙΚΩΝ ΚΑΙ ΕΦΘΜΕ΢ΙΔΩΝ 

Τόςο οι εφθμερίδεσ όςο και τα περιοδικά χρθςιμοποιοφνται για τθν προβολι 

µίασ μεγάλθσ ποικιλίασ προϊόντων και υπθρεςιϊν. Μια διαφιµιςθ άµεςθσ 

ανταπόκριςθσ ςε ζνα ζντυπο µζςο περιζχει πάντα ζνα µθχανιςµό 

ανταπόκριςθσ.  

Περιοδικά.  

Ρριν τθν απόφαςθ για το αν κα χρθςιμοποιιςουν το µζςο όπωσ και ςε ποια 

περιοδικά κα διαφθµίςουν οι direct marketers ζχουν να λάβουν υπόψθ τουσ τα 

ίδια κζµατα όπωσ και αυτοί που ειδικεφονται ςτο κλαςςικό μάρκετινγκ.   

Κάποια περιοδικά πωλοφνται αποκλειςτικά µε ςυνδρομζσ ενϊ άλλα (θ 

πλειονότθτα) ξεχωριςτά ςε περίπτερα και άλλα καταςτιματα.  Θ απόφαςθ για 

το πιο περιοδικό κα χρθςιμοποιθκεί εξαρτάται από τθν φφςθ του προϊόντοσ, 

τουσ ςτόχουσ και τισ απαιτιςεισ του προγράμματοσ άμεςο μάρκετινγκ. Θ 

προςφορά ενιςχφεται από τθν αξιοπιςτία του περιοδικοφ κακϊσ επίςθσ και αν 

το περιοδικό ζχει µια πιςτι βάςθ αναγνωςτικοφ κοινοφ.  Ζτςι µια υπάρχουςα 

λίςτα  πελατϊν του προϊόντοσ µμπορεί να αυξθκεί ι ακόµθ να  δθμιουργθκεί 

µία νζα λίςτα πελατϊν, επωφελοφμενοι από τθν προβολι που τουσ παρζχει το 

εκάςτοτε περιοδικό.  

Το μζγεκοσ και θ ςφνκεςθ τθσ κυκλοφορίασ είναι εξίςου ςθµαντικά. Θ πιο 

αξιόπιςτθ πθγι για αυτό είναι οι εβδομαδιαίεσ και μθνιαίεσ μετριςεισ των 

πωλιςεων. Τα περιοδικά χωρίηονται ςε κατθγορίεσ ανάλογα µε τθ ςυχνότθτα 
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κυκλοφορίασ τουσ ςε εβδομαδιαία, μθνιαία κλπ ι ανάλογα µε το περιεχόμενο 

τουσ ςε αντρικά, γυναικεία κλπ.  

Ρολφ ςθµαντικό επίςθσ είναι το ςθµείο που κα τοποκετθκεί θ διαφιµιςθ µζςα 

ςτο φφλλο. Για παράδειγμα ζρευνεσ ζδειξαν ότι το δεξιό φφλλο του εντφπου 

είναι προτιμότερο για τοποκζτθςθ αγγελιϊν άµεςθσ ανταπόκριςθσ. Οι 

‘καλφτερεσ’ αυτζσ κζςεισ ζχουν υψθλότερθ χρζωςθ και προςφζρονται πρϊτα 

ςτουσ ςτακεροφσ πελάτεσ του εντφπου. Το ίδιο ιςχφει και αν περιζχεται και 

κάποιο κουπόνι το οποίο κα πρζπει να µμπορεί ο καταναλωτισ να το 

αφαιρζςει και να ςυμπλθρϊςει τα ςτοιχεία του µε ευκολία. 

Άλλοσ τρόποσ που εφαρμόηουν οι direct marketers είναι ζνκετα ςε κάκε τεφχοσ 

του περιοδικοφ θ εφθμερίδασ. Τα ζνκετα αυτά µμπορεί να είναι κάποιο 

μικρότερο ζντυπο που παρουςιάηει τα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ, ταχυδρομικζσ 

κάρτεσ ι ζτοιµα ζντυπα ϊςτε να κάνει ο καταναλωτισ άµεςα τθν παραγγελία 

του. Το μειονζκτθμα µε τα ζνκετα αυτά είναι ότι ζχουν υψθλό κόςτοσ.   

Εφθμερίδεσ 

Οι εφθμερίδεσ, επίςθσ, αποτελοφν ζνα ακόµθ µζςω του άμεςου μάρκετινγκ. Αν 

και οι εφθμερίδεσ δζχτθκαν πολφ ζντονο ανταγωνιςμό από τθν τθλεόραςθ, 

παρόλα αυτά αρκετοί είναι αυτοί που προτιµοφν τον παραδοςιακό τρόπο 

ενθμζρωςθσ µζςω τθσ εφθμερίδασ. Μεγάλθ αναγνωςτικότθτα παρουςιάηουν 

οι  εφθμερίδεσ του Σαββατοκφριακου κακϊσ τα δϊρα και ζνκετα που  

προςφζρουν κεντρίηουν το ενδιαφζρον των αναγνωςτϊν.   

Μειονεκτιματα των εφθμερίδων είναι θ χαµθλι ποιότθτα ςε χρϊµατα τθσ 

διαφιµιςθσ. Επίςθσ δεν µμπορεί να ςτοχεφςει ςε οµάδεσ πλθκυςμοφ που δεν 

µιλάνε τθν Ελλθνικι γλϊςςα. Ακόµθ το κόςτοσ τθσ διαφιµιςθσ είναι αρκετά 

υψθλό ιδιαίτερα εάν θ αγγελία δθμοςιεφεται ςε τακτικι βάςθ. Επειδι οι 

περιςςότερεσ εφθμερίδεσ ζχουν τοπικό χαρακτιρα οι τφποι των διαφθµίςεων 

που µποροφν να χρθςιμοποιιςουν είναι πιο περιοριςμζνοι. Επιπρόςκετα 

προςεγγίηουν µια ανομοιογενι αγορά οπότε είναι δφςκολθ θ ςτόχευςθ που το 

άμεςο μάρκετινγκ επιδιϊκει.  Τζλοσ οι εφθμερίδεσ ζχουν 

διάρκεια ηωισ περίπου 24 ϊρεσ κακϊσ οι περιςςότεροι αναγνϊςτεσ τισ πετάνε 

τθν επόμενθ µζρα κ ζτςι δεν υπάρχει θ ευκαιρία να τθ διαβάςει κάποιοσ άλλοσ 

τισ επόµενεσ µζρεσ.  
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2.4.5. ΘΛΕΚΤ΢ΟΝΙΚΕΣ ΑΓΟ΢ΕΣ 

Ζνα ακόµθ κανάλι άµεςου μάρκετινγκ που ξεκίνθςε τθ  δεκαετία του 1990 είναι 

οι θλεκτρονικζσ αγορζσ µζςω του Ιντερνζτ. Ρροςφζρουν κάποιου είδουσ 

αμφίδρομθσ και πικανά εξατομικευμζνθσ επικοινωνίασ  αλλά χρειάηεται 

επιµονι, βάκοσ χρόνου, ςυχνι ςυντιρθςθ, προςοχι γιατί κάκε ιςτοςελίδα 

είναι ηωντανόσ οργανιςµόσ.  

Οι παλιζσ γνωςτζσ μζκοδοι επικοινωνίασ προςφζρουν άλλοκι µε τισ 

δυνατότθτεσ µετρθςιµότθτασ και τισ ζρευνεσ αποτελεςματικότθτασ  τουσ, αλλά 

για το marketing δεν είναι και τόςο ξεκάκαρα τα πράγµατα. Ο καταναλωτισ 

είναι πλζον ενθμερωμζνοσ και πολλζσ φορζσ δεν κζλει να  ακοφςει το µινυµα. 

Από τθν άλλθ πλευρά, θ τθλεόραςθ γίνεται µζςω τθσ τεχνολογίασ,  διαδραςτικό 

µζςο (ςτθν Ελλάδα όχι ακόµα αλλά είναι κζµα χρόνου) άρα πιο 

εξατομικευμζνθ. Τα περιοδικά εξειδικεφονται και απευκφνονται ςε 

ςυγκεκριμζνα κοινά, τα οποία όµωσ πολλζσ από τισ πλθροφορίεσ µποροφν να 

τισ βρουν πιο γριγορα και άµεςα µζςα από το Internet. Οι εφθμερίδεσ από τθν 

άλλθ ζχουν άµεςθ διάδοςθ τθσ πλθροφορίασ, αλλά  οι νζοι δεν τισ προτιµοφν 

ςαν µζςο ενθμζρωςθσ και γνϊςθσ. Φανερό εδϊ είναι το πλεονζκτθμα του 

Internet ςαν µζςο επικοινωνίασ (και άρα διαφιµιςθσ). Το ραδιόφωνο κα 

μποροφςε ςε κάποιεσ ςυνκικεσ, αλλά και εδϊ υπάρχουν προβλιματα 

διάχυςθσ και ιςοπζδωςθσ. Ο κινθματογράφοσ µμπορεί να προςφζρει πιο 

ςτοχευόμενθ επικοινωνία. Το ίδιο και ςυγκεκριμζνεσ µορφζσ outdoor media. 

Ακόµα πιο προςωπικι µμπορεί να γίνει θ διαφθµιςτικι επικοινωνία µζςω 

κινθτϊν τθλεφϊνων, όπου όλο και πιο ςυχνι είναι θ χριςθ των SMS ςαν µζςο. 

Ζτςι υπάρχει θ δυνατότθτα το µινυµα να περάςει ςε ςυγκεκριμζνο 

καταναλωτι, ςυγκεκριμζνθ ςτιγµι, προωκϊντασ ςυγκεκριμζνθ κατανάλωςθ.  

Τα ςθµεία πϊλθςθσ των προϊόντων και των υπθρεςιϊν αυξάνουν τθν χριςθ 

τουσ ςαν µζςα διαφιµιςθσ. Το ίδιο γίνεται και µε τα λεγόµενα 'εναλλακτικά 

µζςα'. Το πλαϊνό µζροσ των ταξί, τθ χριςθ ανκρϊπων που µζςα από τθν 

κακθμερινότθτα προςπακοφν να περάςουν το µινυµα, χωρίσ ο καταναλωτισ 

να καταλαβαίνει ότι γίνεται λιπτθσ διαφθμιςτικοφ µθνφµατοσ. Το Internet 

είναι το μαηικό µζςο του ςιµερα και του αφριο. Ζχει ταχφτατθ εξάπλωςθ και 

ζχει διαμορφϊςει ιδθ µια γενιά νζων ανκρϊπων, οι οποίοι ςτθν θλικία ςιµερα 

των 20 ετϊν δεν ζχουν ςτθν ουςία γνωρίςει κόςµο χωρίσ Internet! Ζχει αλλάξει 

τον οριςµό ςτθν ταχφτθτα επικοινωνίασ αφοφ 15 χρόνια πριν, θ αποςτολι ενόσ 

γράµµατοσ και θ λιψθ τθσ απάντθςθσ απαιτοφςε, ςτθν καλφτερθ περίπτωςθ, 
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µία εβδομάδα. Σιµερα µζςω email περιµζνουµε άµεςθ απάντθςθ, ςε λίγεσ 

ϊρεσ ι τθν ίδια µζρα.  

Ρεριµζνουµε επίςθσ να βροφµε άµεςα και γριγορα τα πάντα για τα πάντα! Οι 

μθχανζσ αναηιτθςθσ ςτο Internet ζχουν ςτθν ουςία αλλάξει τον οριςµό τθσ 

λζξθσ µυςτικό. Εμπόριο και διακυβζρνθςθ ακολουκοφν αςκμαίνοντασ -ειδικά θ 

διακυβζρνθςθ- τισ αλλαγζσ αυτζσ. Αυτι θ ποικιλία πλθροφορίασ και  

ςυνδυαςμϊν τθσ, δίνει τθν δυνατότθτα τθσ εξατομίκευςθσ και εξειδίκευςθσ τθσ 

πλθροφορίασ αλλά και τθσ διαφθµιςτικισ επικοινωνίασ ςε απίςτευτο βακµό. 

Ζρευνεσ άλλωςτε ζχουν δείξει πωσ θ χριςθ του ςε όλεσ ςχεδόν τισ χϊρεσ είναι 

αυξανόμενθ. Σε χϊρεσ µε χαµθλά ποςοςτά χριςθσ του Ιντερνζτ  το on line 

shopping υιοκετείται κυρίωσ από νζουσ άνδρεσ µε υψθλά ειςοδιματα. 

Αντίκετα ςε χϊρε που είναι πολφ πιο διαδεδομζνθ θ χριςθ του Ιντερνζτ  το 

προφίλ του e-shopper διευρφνεται και περιλαμβάνει άτοµα από διαφορετικά 

μορφωτικά επίπεδα και οικονομικζσ βακµίδεσ.   

 

2.5 ΣΤ΢ΑΤΘΓΙΚΕΣ ΤΟΥ ΑΜΕΣΟΥ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ45 

Το άμεςο μάρκετινγκ δεν είναι απλά  µια τακτικι μάρκετινγκ των επιχειριςεων 

αλλά αποτελεί µια ολοκλθρωμζνθ ςτρατθγικι προβολισ και προϊκθςθσ των 

προϊόντων. Για µια ολοκλθρωμζνθ και επιτυχι εφαρμογι άμεςου μάρκετινγκ, 

12 είναι τα ςτάδια που πρζπει να ακολουκθκοφν κακζνα από τα οποία είναι 

ουςιαςτικό και δεν µμπορεί να παρακαμφκεί. Το ίδιο ουςιαςτικι είναι και θ 

ςειρά µε τθν οποία κα ακολουκθκοφν κακϊσ κάκε ςτάδιο παρζχει 

πλθροφορίεσ για τα επόµενα που βελτιϊνουν και κατευκφνουν τθν 

υιοκετοφμενθ ςτρατθγικι. Γνωρίηοντασ τθν εταιρεία, τουσ ανταγωνιςτζσ, τα 

προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τθσ είναι ςτοιχεία κλειδιά για τθν τελικι ςτρατθγικι 

που κα ακολουκθκεί.   

 

2.5.1. ΑΝΑΛΥΣΘ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

Θ ικανοποίθςθ των απαιτιςεων και των αναγκϊν των καταναλωτϊν είναι 

βαςικι για κάκε καµπάνια άμεςου μάρκετινγκ. H επιτυχθμζνθ ςτρατθγικι 

άμεςου μάρκετινγκ είναι ςχεδιαςμζνθ να προςφζρει ςτουσ καταναλωτζσ 

                                                           
4
Thomas, A. R., Lewison D. M., Hauser W.J., Foley L.M. (2007). Direct Marketing in action 

5
Shaw, M.J., Subramaniam C., Tan G.-W., Welge M.E., (2001). “Knowledge management and data 

mining for marketing”. Decision Support Systems, 31(1), 127-137 
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εκείνα τα αγακά και τισ υπθρεςίεσ που ςυνδυάηουν καλφτερα υλικά και άυλα 

πλεονεκτιματα και αποδίδουν τθ μεγαλφτερθ αξία ςτουσ καταναλωτζσ. Εάν 

αυτό γίνει µε το ςωςτό τρόπο, το αποτζλεςµα είναι θ ανάπτυξθ µμιασ άµεςθσ 

ςχζςθσ μεταξφ καταναλωτι και επιχείρθςθσ όπου θ επικοινωνία του 

µθνφµατοσ, τα κανάλια επικοινωνίασ και τα προϊόντα διαμορφϊνονται από το 

πϊσ, το πότε και το που ο καταναλωτισ κζλει.  

Το κρίςιµο βιµα προσ το ςκοπό αυτό είναι θ κατανόθςθ ςε βάκοσ των 

καταναλωτϊν – πωσ ςκζφτονται, αιςκάνονται, λειτουργοφν, και του τρόπου με 

τον οποίο αυτοί οι παράγοντεσ μποροφν να μετατραποφν ςε ανϊτερθ αξία για 

τον καταναλωτι. Αυτό όµωσ είναι µια πολφ δφςκολθ διαδικαςία κακϊσ οι 

ςτάςεισ, οι ανάγκεσ και οι απόψεισ των καταναλωτϊν ςυνεχϊσ αλλάηουν και το 

άμεςο μάρκετινγκ χρειάηεται να κατανοεί τισ μοναδικζσ ανάγκεσ και 

προτιµιςεισ των καταναλωτϊν. Αυτό που χρειάηεται είναι οι marketers να δουν 

τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που προωκοφν µε τα µάτια των καταναλωτϊν. Θ 

εταιρεία που κα µπορζςει να αντιλθφκεί τισ πραγματικζσ ανάγκεσ των 

καταναλωτϊν κα αποκτιςει ζνα ςθµαντικό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτθν 

αγορά. Και αυτό γιατί για άλλουσ καταναλωτζσ, αξία µμπορεί να είναι θ τιµι 

του προϊόντοσ, άλλοι να ενδιαφζρονται µόνο για τα χαρακτθριςτικά του, άλλοι 

για τθν ποιότθτα και άλλοι για το άµεςο customer service µετά τθν αγορά. 

Κάκε καταναλωτισ δίνει διαφορετικι αξία ςτα παραπάνω χαρακτθριςτικά. Θ 

επιχείρθςθ, κατανοϊντασ τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι, µμπορεί να 

προςαρµόςει τα προϊόντα τθσ πλθςιζςτερα ςτον πελάτθ και, κατά ςυνζπεια, να 

ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ του πιο αποτελεςματικά από τουσ ανταγωνιςτζσ.   

Θ διαδικαςία ανάλυςθσ καταναλωτϊν – πελατϊν περιλαμβάνει τα παρακάτω 

ςτάδια:  

1. Εντοπιςµόσ ςθμερινϊν και δυνθτικϊν πελατϊν  

2. Ρεριγραφι τµθµάτων αγοράσ (οµάδων καταναλωτϊν)  

3. Εντοπιςµόσ των βάςεων αξίασ του προϊόντοσ για τον πελάτθ (customer 

value), ανά τµιµα τθσ αγοράσ και πικανζσ μεταβολζσ των βάςεων αυτϊν 

ςτο µζλλον.  

4. Ρεριγραφι των τµθµάτων τθσ αγοράσ που ςιµερα εξυπθρετεί θ 

επιχείρθςθ, των τρόπων µε τουσ οποίουσ τα εξυπθρετεί, κακϊσ και 

περιγραφι των δυνθτικϊν πελατϊν τουσ.   
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2.5.2. ΑΝΑΛΥΣΘ ΕΣΩΤΕ΢ΙΚΟΥ ΡΕ΢ΙΒΑΛΛΟΝΤΟΣ  

Επόµενο βιµα ςε µια επιτυχθμζνθ ςτρατθγικι άμεςου μάρκετινγκ είναι ο 

εντοπιςµόσ των εςωτερικϊν ικανοτιτων και εξωτερικϊν ευκαιριϊν που 

παρουςιάηονται ςτθν επιχείρθςθ. Αρκετζσ εταιρίεσ αποτυγχάνουν να 

αναγνωρίςουν τι πραγματικά προςφζρει το προϊόν τουσ, πωσ µμπορεί  να 

εξυπθρετιςει τουσ καταναλωτζσ και πωσ µμπορεί να δθμιουργιςει 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα και να γίνει ο δίαυλοσ επικοινωνίασ προσ τουσ 

καταναλωτζσ. Ραράλλθλα θ επιχείρθςθ κα πρζπει να αντιλαμβάνεται και να 

εκμεταλλεφεται τισ  ευκαιρίεσ ςτο εξωτερικό τθσ. Ζτςι πριν προχωριςουμε ςε 

κάποια κίνθςθ πρζπει πρϊτα από όλα να ξεκακαρίςουμε τι είναι αυτό που θ 

επιχείρθςθ κάνει καλφτερα. Ριο ςυγκεκριμζνα πρζπει να κακοριςτεί τι είναι 

αυτό που οι καταναλωτζσ, οι δυνθτικοί καταναλωτζσ και θ  αγορά κεωροφν ότι 

θ επιχείρθςθ είναι πιο επιτυχθμζνθ και πωσ αυτό ςυνδυάηεται µε το 

ανταγωνιςτικό τθσ πλεονζκτθμα.   

Μια ςτρατθγικι άμεςου μάρκετινγκ είναι επιτυχθμζνθ  όταν κεμελιϊνεται ςτθν 

προςφορά του κατάλλθλου προϊόντοσ, ςτο ςωςτό καταναλωτικό κοινό και 

μάλιςτα τθ ςωςτι χρονικι περίοδο. Για να γίνει αυτό είναι βαςικό θ επιχείρθςθ 

να αναγνωρίςει από νωρίσ τα δυνατά και αδφνατα τθσ ςθµεία να αξιοποιιςει 

κατάλλθλα τα πλεονεκτιματα τθσ ϊςτε να δθμιουργιςει ανταγωνιςτικά 

πλεονεκτιματα κακϊσ λανκαςμζνθ εικόνα για τθν κατάςταςθ τθσ µμπορεί να 

οδθγιςει ςτθν καταςτροφι.   

 

2.5.3. ΑΝΑΛΥΣΘ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ  

Κακοριςτικό ρόλο για τθν οποιαδιποτε απόφαςθ ςτο μάρκετινγκ παίηει ο 

ανταγωνιςµόσ. Θ ανάλυςθ του ανταγωνιςµοφ βοθκά τθν  επιχείρθςθ να 

αντιμετωπίςει τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ αποτελεςματικά, διότι πολφ ςυχνά αυτοί 

αποτελοφν πθγι προβλθμάτων τθσ. Επίςθσ, θ µελζτθ του ανταγωνιςµοφ 

ςυμβάλει ςτθν εξεφρεςθ αποτελεςματικϊν τρόπων ικανοποίθςθσ των αναγκϊν 

των δικϊν τθσ πελατϊν. Ο ανταγωνιςµόσ αποτελεί για τθν επιχείρθςθ και πθγι 

γνϊςθσ και οριςµοφ ςθµείων αναφοράσ µζςω των ςυγκρίςεων ςτισ οποίεσ 

προβαίνει (bench marking) και που οδθγοφν ςε βελτίωςθ πολλζσ από τισ 

λειτουργίεσ και τισ δραςτθριότθτεσ τθσ. Θ ανάλυςθ των ανταγωνιςτϊν 

ςυμβάλλει τα μζγιςτα ςτο ςχεδιαςµό τθσ ανάπτυξθσ και τθσ διατιρθςθσ του 

ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ. 
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2.5.4. ΑΝΑΛΥΣΘ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ  

Το μάρκετινγκ του 21ου αιϊνα χαρακτθρίηεται από τθ ςυςτθµατικι χριςθ 

βάςεων δεδομζνων που περιλαμβάνουν ςτοιχεία υπαρχόντων και δυνθτικϊν 

καταναλωτϊν. Θ ανάγκθ για γριγορθ ανταπόκριςθ ςτισ  μεταβαλλόμενεσ 

ανάγκεσ των καταναλωτϊν αφξθςαν τθν ανάγκθ για φπαρξθ επαρκϊν ςτοιχείων 

για τθν αγορά ςτόχου. Τα ςτοιχεία που βρίςκονται ςυγκεντρωμζνα ςε µια βάςθ 

δεδομζνων αν επεξεργαςτοφν και αξιολογθκοφν ςωςτά µποροφν να δϊςουν 

πολφτιµεσ πλθροφορίεσ ςτθν επιχείρθςθ και προςαρµόηοντασ πιο 

αποτελεςματικά τθ ςτρατθγικι τθσ. Είναι πολφ ςθµαντικό θ επιχείρθςθ να 

µμπορεί να μεταφράηει τα δεδομζνα αυτά ςε ςτρατθγικζσ αποφάςεισ. Άλλωςτε 

χρθςιμοποιϊντασ ποιοτικζσ βάςεισ δεδομζνων ςε καμπάνιεσ άμεςου 

μάρκετινγκ αυξάνεται θ εμπιςτοςφνθ µασ ότι ςτοχεφουµε ςτο ςωςτό 

καταναλωτικό κοινό. 

 

2.5.5. ΣΤΟΧΕΥΣΘ  

Για να ζχει κετικά αποτελζςματα μια ςτρατθγικι άμεςο μάρκετινγκ πρζπει 

ςτοχεφει ςτο κατάλλθλο καταναλωτικό κοινό. Θ ίδια θ φφςθ του άμεςου 

μάρκετινγκ κακορίηετε από τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν. Το άμεςο 

μάρκετινγκ προχωράει ζνα βιμα παραπάνω από τθν απλι τμθματοποίθςθ τθσ 

αγοράσ ςτθν ςτόχευςθ μικρϊν ομάδων ακόμθ και καταναλωτϊν προςωπικά. 

Άλλωςτε τα μζςα που προςφζρει θ τεχνολογία ςιμερα επιτρζπει ςτισ 

επιχειριςεισ μεγάλεσ και μικρζσ να ςτοχεφουν άμεςα ςτον ίδιο τον 

καταναλωτι. 

Οι τεχνολογικζσ εφαρμογζσ που χρθςιμοποιοφνται ςε εκςτρατείεσ άμεςου 

μάρκετινγκ επιτρζπουν ςτθν μετάδοςθ μζςω πιο προςωποποιθμζνων μζςων 

και μθνυμάτων προσ τουσ καταναλωτζσ. Σιμερα οι ανάγκεσ των καταναλωτϊν 

απαιτοφν πιο προςωποποιθμζνεσ προςεγγίςεισ ςε ςυμφωνία με τισ επικυμίεσ 

και τα ενδιαφζροντα των καταναλωτϊν ενϊ παράλλθλα αποφεφγουν τισ 

παραδοςιακζσ μεκόδουσ μάρκετινγκ που ςτόχευαν ςτο ςφνολο του 

καταναλωτικοφ κοινοφ. Για παράδειγμα αποςτολι μια ευχαριςτιριασ 

επιςτολισ για μια τθλεφωνικι παραγγελία που ζκανε ο καταναλωτισ. Μεγάλεσ 

επιχειριςεισ ελζγχοντασ τουσ barcodes των αγορϊν ι τισ κάρτεσ των πελατϊν 

τουσ μποροφν να βγάλουν ςυμπεράςματα για τουσ καταναλωτζσ και να χτίςουν 

ουςιαςτικζσ ςχζςεισ μεταξφ τουσ.  
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Με τα δεδομζνα αυτά επιχειριςεισ που ςυνεχίηουν να μζνουν προςκολλθμζνεσ 

ςτισ παραδοςιακζσ μεκόδουσ μάρκετινγκ ςταδιακά κα αρχίςουν να χάνουν 

ζδαφοσ αν δεν αντιλθφκοφν τθν ανάγκθ των καταναλωτϊν για πιο άμεςθ 

προςζγγιςθ. 

Μια από τισ πιο επιτυχθμζνεσ ςτρατθγικζσ του άμεςου μάρκετινγκ είναι θ 

χριςθ των opt-in ςτρατθγικϊν. Σε αυτι τθν περίπτωςθ οι πελάτεσ επιλζγουν αν 

κζλουν να ςυμπεριλθφκοφν ςε μια λίςτα e-mail θ ενόσ καταλόγου 

διευκφνςεων. Αυτι θ μορφι μάρκετινγκ ςυχνά αποκαλείται ωσ marketing 

άδειασ. Μια απλι εκδοχι αυτισ τθσ μορφισ μάρκετινγκ είναι ςε οριςμζνα 

καταςτιματα όταν ερωτόμαςτε αν κζλουμε να λαμβάνουμε θλεκτρονικζσ 

ενθμερϊςεισ για νζεσ προςφορζσ του καταςτιματοσ.  

Αυτζσ οι λίςτεσ αποτελοφν ζνα άριςτό τρόπο ςτόχευςθσ των καταναλωτϊν 

κακϊσ ζχουν χαμθλό κόςτοσ, υψθλό ποςοςτό ανταποκριςθμότθτασ και 

παράλλθλα προςφζρουν τθ δυνατότθτα να απευκφνονται προςωπικά ςε κάκε 

καταναλωτι. 

 

2.5.6. ΤΟΡΟΘΕΤΘΣΘ ΚΑΙ ΔΙΑΦΟ΢ΟΡΟΙΘΣΘ 

Τοποκζτθςθ (positioning) είναι θ διαδικαςία ςχεδιαςμοφ τθσ εικόνασ και τθσ  

προςφοράσ τθσ επιχείρθςθσ ςτο μυαλό του καταναλωτι, ζτςι ϊςτε να 

καταλαμβάνει μια ξεχωριςτι κζςθ αξίασ ςε ςχζςθ με τον ανταγωνιςμό. Από 

τθν πλευρά των καταναλωτϊν, θ τοποκζτθςθ τουσ βοθκά ςτο να αναγνωρίηουν 

τισ πραγματικζσ διαφορζσ ανάμεςα ςε ανταγωνιςτικά προϊόντα και κατά 

ςυνζπεια μποροφν να επιλζξουν εκείνο το προϊόν που τουσ προςφζρει τθ 

μεγαλφτερθ αξία. Φυςικά, θ τοποκζτθςθ προχποκζτει τθν ολοκλιρωςθ τθσ 

διαδικαςίασ εντοπιςμοφ και επιλογισ τθσ αγοράσ ι του τμιματοσ τθσ που κα 

ςτοχεφει θ επιχείρθςθ, επειδι παρουςιάηει για αυτιν κάποια ευκαιρία. Θ 

ευκαιρία ςτθ αγορά ςυνδζεται με τθν υψθλι πικανότθτα εκμετάλλευςθσ 

κάποιου ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Θ ανάπτυξθ ανταγωνιςτικϊν πλεονεκτθμάτων είναι δυνατόν να επιτευχκεί 

μόνο μζςα από τθ διαφοροποίθςθ. Θ διαφοροποίθςθ ζωσ ζννοια αναφζρεται 

ςε όλεσ εκείνεσ τισ ενζργειεσ τθσ επιχείρθςθσ που ςκοπό ζχουν να τθν κάνουν 

ξεχωριςτι ςτθ βιομθχανία πάνω ςε κάποιεσ διαςτάςεισ οι οποίεσ ςυνδζονται 

με ςυγκεκριμζνθ αξία για τουσ καταναλωτζσ. Θ διαφοροποίθςθ μπορεί να 

οδθγιςει ςε ζνα  «δζςιμο»  (bonding) προϊόντοσ – καταναλωτι. Το δζςιμο 
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αυτό ορίηεται ωσ θ διαδικαςία τθσ ςφνδεςθσ του πελάτθ με ζνα ςυγκεκριμζνο 

προϊόν ι μια ςυγκεκριμζνθ επιχείρθςθ. Αν και το «δζςιμο» είναι εφικτό μζςω 

αποτελεςματικισ διαφιμιςθσ, θ οποία ςυνδζει τθν αυτό-αντίλθψθ του 

καταναλωτι με ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν, ζνα ιςχυρότερο και μεγαλφτερθσ 

αντοχισ «δζςιμο» και αφοςίωςθ του πελάτθ ςτο προϊόν (loyalty) είναι δυνατό 

να χτιςτεί με βάςθ τθν προςφορά καλισ εξυπθρζτθςθσ μζςα ςτθ ςχζςθ 

παραγωγοφ – πελάτθ κάτι που ενιςχφουν ςθμαντικά οι ςτρατθγικζσ άμεςο 

μάρκετινγκ. 

Ρολφ ςθμαντικό επίςθσ είναι το χτίςιμο τθσ μάρκασ για τθν επιχείρθςθ. Ωσ αξία 

τθσ μάρκασ μποροφμε να κεωριςουμε τθ χρθματοοικονομικι αξία και τθν αξία 

μάρκετινγκ που ςυνδζονται με τθν ιςχφ μιασ ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ ςτθν 

αγορά. Σφμφωνα με τον Aaker (2007) θ αξία τθσ μάρκασ αποτελείται από 

τζςςερα ςυςτατικά ςτοιχεία: τθν αναγνωριςθμότθτα τθσ, τθν προςιλωςθ ς’ 

αυτιν, τθν αντιλθπτι ποιότθτα τθσ και τισ ςυνδζςεισ που γίνονται από τουσ 

καταναλωτζσ με τθ μάρκα. Θ προςιλωςθ ςτθ μάρκα αποτελεί το ιςχυρότερο 

ςυςτατικό μζτρθςθσ τθσ αξίασ τθσ μάρκασ. Κάκε μάρκα μεταφζρει μια αφρα 

ποιότθτασ – καλισ ι κακισ- (αντιλθπτι ποιότθτα), ενϊ ςθμαντικό μζροσ τθσ 

αξίασ τθσ μάρκασ αποτελοφν και άλλεσ υποκειμενικζσ και ςυγκινθςιακζσ 

ςυνδζςεισ με αυτιν. 

 

2.5.7. ΔΙΑΜΟ΢ΦΩΣΘ ΤΘΣ Ρ΢ΟΣΦΟ΢ΑΣ  

Ο ςχεδιαςμόσ μιασ επιτυχθμζνθσ προςφοράσ περιλαμβάνει μια διαδικαςία 

πζντε ςταδίων. 

Το πρϊτο βιμα αφορά τθ ςφλλθψθ τθσ προςφοράσ. Ωσ προςφορά νοείται το 

ςφνολο των απτϊν και μθ απτϊν χαρακτθριςτικϊν του προϊόντοσ, θ ποιότθτα 

αυτϊν των χαρακτθριςτικϊν, το επίπεδο τθσ παρεχόμενθσ υπθρεςίασ και θ τιμι 

ςτθν οποία προςφζρεται το προϊόν. Θ προςφορά λζει ςτον καταναλωτι τι να 

παίρνει και τι χρειάηεται για να το αποκτιςει. Θ ςωςτι προςφορά ξυπνάει τθν 

αντίλθψθ, το ενδιαφζρον και τθ δοκιμι, αυτά παρακινοφν τον καταναλωτι να 

ανταποκρικεί. 

Το δεφτερο βιμα είναι θ επιτυχθμζνθ ςτόχευςθ τθσ προςφοράσ. Επιτυχία 

γνωρίηουν ωσ επί το πλείςτον οι προςφορζσ που ςτοχεφουν ςε ςυγκεκριμζνουσ 

καταναλωτζσ. Άλλωςτε θ ίδια θ φφςθ του άμεςου μάρκετινγκ επιτρζπει τουσ 

marketers να προςεγγίηουν ςε μια βάςθ one-to-one τουσ καταναλωτζσ. 
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Χρθςιμοποιϊντασ προςεχτικά τισ διακζςιμεσ λίςτεσ και βάςεισ δεδομζνων των 

καταναλωτϊν μποροφν να προςφζρουν ςε κάκε αγορά ςτόχου τα κατάλλθλα 

προϊόντα. 

Το τρίτο βιμα είναι θ δθμιουργία τθσ προςφοράσ. Αυτό περιλαμβάνει μια 

επιμζρουσ ςειρά από διαδικαςίεσ όπωσ: Το ςχεδιαςμό του προϊόντοσ το οποίο 

ςυμπεριλαμβάνει όλα τα λειτουργικά και αιςκθτικά χαρακτθριςτικά του 

προϊόντοσ τα οποία περιγράφουν τι είναι το προϊόν και ποια θ χρθςιμότθτα 

του. Τθ διαμόρφωςθ τθσ ποιότθτασ του προϊόντοσ μζςω τθσ επιλογισ των 

υλικϊν. Το μείγμα του προϊόντοσ (product mix) το οποίο περιλαμβάνει 

ολόκλθρθ τθ ςειρά των προϊόντων που προςφζρονται παράλλθλα. Τα 

πλεονεκτιματα του προϊόντοσ. Τθ ςωςτι τιμολόγθςθ του προςφερόμενου 

προϊόντοσ. Το ςχεδιαςμό προωκθτικϊν ενεργειϊν όπωσ κουπόνια, δείγματα 

κλπ. τα οποία κα μπορζςουν να δϊςουν κάποια περαιτζρω ϊκθςθ ςτθν 

ςχεδιαηόμενθ προςφορά. Τθν προςπάκεια ελαχιςτοποίθςθσ των κινδφνων από 

τθν αγορά του προϊόντοσ μζςω εγγυιςεων, επιςτροφϊν χρθμάτων χρόνου 

δοκιμισ κλπ. 

Το τζταρτο βιμα είναι θ ςυγκρότθςθ τθσ προςφοράσ. Το βαςικό εδϊ είναι θ 

διαμόρφωςθ του κατάλλθλου μθνφματοσ το οποίο κα προτρζψει τουσ 

καταναλωτζσ ςτθν αγορά του προϊόντοσ ςτοχεφοντασ τόςο ςτθ λογικι όςο και 

ςτο ςυναίςκθμα του καταναλωτι. Ακολουκεί θ επιλογι του κατάλλθλου μζςου 

που κα ςταλκεί το μινυμα ςτον καταναλωτι. 

Το πζμπτο και τελευταίο βιμα είναι ο ζλεγχοσ τθσ προςφοράσ. Το τελικό 

προϊόν που κα προςφερκεί από τθν εταιρεία πρζπει να δοκιμαςτεί ςε 

περιοριςμζνθ βάςθ ςε μια μικρι ομάδα αντιπροςωπευτικϊν πελατϊν. Θ 

πολυπλοκότθτα των προθγουμζνων ςταδίων δθμιουργεί τθν ανάγκθ για δοκιμι 

του προϊόντοσ πριν βγει ςτθν αγορά. 

 

2.5.8 ΣΤ΢ΑΤΘΓΙΚΘ ΕΡΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ  

Γενικά, θ επικοινωνία είναι θ μετάδοςθ ενόσ μθνφματοσ από ζναν αποςτολζα 

προσ κάποιον δζκτθ μζςω κάποιου διαφλου. Στο μάρκετινγκ θ επικοινωνία με 

τουσ καταναλωτζσ – δζκτεσ των μθνυμάτων είναι γνωςτι ωσ προβολι ι ωσ 

επικοινωνία μάρκετινγκ. Θ διαδικαςία ξεκινά από κάποια πθγι (επιχείρθςθ 

που επικυμεί να προβάλει το προϊόν τθσ) με τθ δθμιουργία ενόσ μθνφματοσ 

προβολισ. Το μινυμα κωδικοποιείται με τθ χριςθ ςυμβολϊν προκειμζνου να 
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προβλθκεί μζςω επιλεγμζνων διαφλων επικοινωνίασ. Θ κωδικοποίθςθ του 

μθνφματοσ πραγματοποιείται με τθ χριςθ λζξεων, εικόνων, εκφράςεων και 

άλλων κωδικϊν, ςυμβόλων και ςθμείων, τα οποία είναι γνωςτά ςτουσ 

καταναλωτζσ δζκτεσ, ϊςτε οι τελευταίοι να ζχουν τθ δυνατότθτα να 

κατανοιςουν το μινυμα όπωσ επιδιϊκει θ επιχείρθςθ – χορθγόσ του 

μθνφματοσ. 

Για να είναι επιτυχθμζνθ θ επικοινωνία του μάρκετινγκ απαιτείται θ ικανότθτα 

να αναμιγνφεται θ επιςτιμθ του μάρκετινγκ με τθν τζχνθ τθσ επικοινωνίασ. 

Κακϊσ δεν αρκεί κάποιοσ να δθμιουργεί όμορφεσ εικόνεσ προσ τουσ 

καταναλωτζσ αλλά κα πρζπει να χρθςιμοποιεί αυτζσ που φζρουν τα 

μεγαλφτερα ζςοδα ςε μια καμπάνια άμεςου μάρκετινγκ. 

Το κλειδί ςτθν επιτυχία του άμεςου μάρκετινγκ είναι να δθμιουργοφν και να 

ςτζλνουν τα κατάλλθλα μθνφματα ςτουσ κατάλλθλουσ καταναλωτζσ και 

μάλιςτα ςτο ςωςτό χρόνο αυτά τα μθνφματα που κα ‘μιλιςουν’ κατευκείαν ςε 

αυτόν ι αυτι. Αν οι καταναλωτζσ δεν κατανοοφν ςωςτά το μινυμα δεν 

υπάρχουν μεγάλεσ πικανότθτεσ να προχωριςουν ςτθν αγορά του. Επομζνωσ 

ςτο άμεςο μάρκετινγκ οι marketers κα πρζπει να γνωρίηουν αρκετά για τουσ 

καταναλωτζσ ςτόχου ϊςτε να μποροφν να τουσ γοθτεφςουν με τα μθνφματα 

τουσ. 

Το μινυμα μπορεί να είναι είτε γραπτό είτε προφορικό, μια απλι ι μια 

θλεκτρονικι εικόνα. Τρεισ είναι οι βαςικοί πυλϊνεσ: το κοινό, το μινυμα και το 

μζςω προβολισ του. Το άμεςο μάρκετινγκ όπωσ αναφζρκθκε ζχει ωσ κζντρο το 

πελάτθ και τθν άμεςθ επικοινωνία του με αυτόν επειδι όμωσ είναι 

αντιοικονομικό να προςεγγίηουν τον κάκε πελάτθ ξεχωριςτά τουσ 

τμθματοποιοφν ςε ομάδεσ. Θ επιτυχία ζρχεται όταν καταφζρουν να πετφχουν ο 

κάκε καταναλωτισ να νιϊκει ότι το μινυμα δθμιουργικθκε και προορίηεται 

αποκλειςτικά ςε αυτόν. 

Ο ςτόχοσ ςε κάκε μινυμα άμεςου μάρκετινγκ είναι τισ περιςςότερεσ φορζσ ο 

ίδιοσ: να κάνουν τον καταναλωτι να νιϊκει άνετα. Για παράδειγμα όταν ο 

καταναλωτισ πιζηεται να κάνει μια αγορά για τθν οποία δεν είναι εντελϊσ 

ςίγουροσ γιατί το κάνει τότε δεν νιϊκει άνετα. Άλλωςτε για τθν επιχείρθςθ το 

μινυμα που ςτζλνει είναι το εργαλείο για να αναπτφξει μια καλι ςχζςθ με τον 

καταναλωτι. Πταν ο δζκτθσ νιϊκει ότι ο αποςτολζασ κατανοεί τισ ανάγκεσ και 

τισ επικυμίεσ του τότε κζλει να διατθριςει και να ενιςχφςει αυτι τθ ςχζςθ με 

τθν εταιρεία. Θ άνεςθ μπορεί επίςθσ να βαςίηεται και ςτθ ςυνζπεια, όταν ο 
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καταναλωτισ ςε κάκε επικοινωνία με τθν εταιρεία νιϊκει ότι του 

ςυμπεριφζρονται όπωσ του αρμόηει. 

Θ άνεςθ αυτι μπορεί να ενιςχυκεί από τθ χρθςιμοποίθςθ πολλϊν καναλιϊν 

προςφιλϊν ςτον καταναλωτι. Άλλωςτε οι χριςθ όλων των διακζςιμων 

καναλιϊν δεν είναι μόνο χάςιμο χρόνο για τθν εταιρεία και τον καταναλωτι 

αλλά επίςθσ και χρθμάτων. Για παράδειγμα οι νζοι τθσ εποχισ μασ είναι πολφ 

εξοικειωμζνοι με τθν επικοινωνία μζςω e-mail ενϊ δεν διαβάηουν εφθμερίδεσ 

πολφ ςυχνά επομζνωσ είναι και πιο δεκτικοί ςε ζνα μινυμα άμεςου μάρκετινγκ 

μζςω του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. 

Ακόμθ θ διατιρθςθ βάςεων δεδομζνων για τουσ καταναλωτζσ με ςτοιχεία 

όπωσ δθμογραφικά ςτοιχεία ι αγοραςτικζσ τουσ ςυνικειεσ μποροφν να 

βοθκιςουν ςτθν ςφνκεςθ επιτυχθμζνων μθνυμάτων. 

Ζτςι για να δθμιουργθκεί ζνα επιτυχθμζνο μινυμα το οποίο κα ςυνεπάγεται 

υψθλζσ πωλιςεισ ο marketer κα πρζπει να απαντιςει ςτα εξισ ερωτιματα: 

ποιο είναι θ αγορά που κα ςτοχεφςει και γιατί τθν ζχει επιλζξει; Συλλζγοντασ 

τα κατάλλθλα ςτοιχεία για αυτοφσ τουσ πελάτεσ δθμιουργεί ζνα προφίλ 

πελατϊν. Τζτοια ςτοιχεία είναι τα δθμογραφικά όπωσ θ θλικία, το φφλο, το 

επάγγελμα, αν ζχουν οικογζνεια, το επίπεδο μόρφωςθσ κλπ όπωσ ςτοιχεία που 

αφοροφν τον τρόπο ηωισ τουσ, τα ενδιαφζροντα και τισ δραςτθριότθτεσ τουσ. 

Εντοπίηοντασ τα κοινά χαρακτθριςτικά ςτθν ομάδα που κα ςτοχεφςει μπορεί να 

προχωριςει ςτθ διαμόρφωςθ του κατάλλθλου μθνφματοσ που κα τουσ 

κεντρίςει το ενδιαφζρον. Ραρατθροφμε πωσ ακόμθ και μια πολφ μικροφ 

μεγζκουσ επιχείρθςθ που λόγω κόςτουσ δεν μπορεί να κάνει ζρευνεσ 

μάρκετινγκ μπορεί παρατθρϊντασ και καταγράφοντασ χαρακτθριςτικά και 

ςυνικειεσ των καταναλωτϊν να εφαρμόςει τακτικζσ άμεςου μάρκετινγκ που 

κα τισ εξαςφαλίςουν κζρδθ. 

Στθ ςυνζχεια αφοφ ζχει γίνει θ ςφλλθψθ του μθνφματοσ ο marketer πρζπει να 

αποφαςίςει πωσ κα το παρουςιάςει ςτο κοινό, με ποιο μζςο. Εδϊ ξανά κα 

προτιμιςει το μζςω με το οποίο είναι πιο εξοικειωμζνοσ ο καταναλωτισ. 

Τζλοσ αφοφ ζχει επιλεγεί το μινυμα και τα μζςα επικοινωνίασ κα πρζπει να 

οργανωκεί θ προβολι του ςτον καταναλωτι. Ζνασ ολοκλθρωμζνοσ τρόποσ 

προςζγγιςθσ είναι ο εξισ: Θ τθλεόραςθ, το ραδιόφωνο και το τθλζφωνο να 

χρθςιμοποιοφνται ςτθν αρχι για να ξυπνοφν το ενδιαφζρον του καταναλωτι. 

Στθ ςυνζχεια τουσ παρζχουν με πλθροφορίεσ ϊςτε να μπορζςουν να 
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κατανοιςουν πλιρωσ το μινυμα. Μάρκετινγκ άμεςθσ ανταπόκριςθσ μζςω 

ταχυδρομείου, ζντυπου τφπου και ιςτοςελίδων χρθςιμοποιοφνται για να 

παρζχουν επιπλζον πλθροφορίεσ ςτουσ καταναλωτζσ. Το τρίτο βιμα είναι το 

χτίςιμο τθσ ςχζςθσ με τον καταναλωτι μζςω τθσ προςωπικισ επαφισ με 

κάποιον από τθν εταιρεία. Εδϊ το τθλζφωνο και τα e-mail μποροφν επίςθσ να 

βοθκιςουν. Οι τεχνικζσ αυτζσ μποροφν να χρθςιμοποιοφν βζβαια με 

διαφορετικι ςειρά και ςυχνότθτα ανάλογα με τισ περιςτάςεισ. 

 

2.5.9. ΚΑΝΑΛΙΑ ΕΡΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΤΟΥ ΑΜΕΣΟΥ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ  

Αφοφ κωδικοποιθκεί το μινυμα θ επιχείρθςθ πρζπει να αποφαςίςει το μζςο ι 

των ςυνδυαςμό των μζςων επικοινωνίασ του προσ το κοινό ςτόχοσ. Σε ζνα 

κόςμο όπου χονδρζμποροι, διανομείσ, λιανοπωλθτζσ και άλλοι λειτουργοφν 

ςαν ζνα φίλτρο και αλλθλεπιδροφν με ζνα τρόπο που κυριαρχείται από τον 

ανταγωνιςμό για το ποιοσ κα επιβλθκεί θ προςζγγιςθ των καταναλωτϊν κάκε 

άλλο παρά άμεςθ είναι. Θ βάςθ για να δθμιουργθκεί ζνα κανάλι άμεςου 

μάρκετινγκ είναι όλα αυτά τα εμπόδια να αρκοφν και καταςκευαςτεί ζνα 

κανάλι προσ τουσ καταναλωτζσ το οποίο κα ελζγχεται απευκείασ από τθν ίδια 

τθν επιχείρθςθ. Με άλλα λόγια το άμεςο μάρκετινγκ παρακάμπτει όλουσ 

αυτοφσ τουσ μεςάηοντεσ προσ όφελοσ τθσ επιχείρθςθσ και των καταναλωτϊν. 

Άλλωςτε οι ςτρατθγικζσ του άμεςου μάρκετινγκ από μία φράςθ 

χαρακτθρίηονται από τθν άμεςθ ςχζςθ τθσ επιχείρθςθσ με τουσ καταναλωτζσ. 

Τα κανάλια επικοινωνίασ ςτο άμεςο μάρκετινγκ είναι το ταχυδρομείο, οι 

κατάλογοι, τα e-mails, οι προςωπικζσ πωλιςεισ, το τθλεμάρκετινγκ, οι 

διαφθμίςεισ άμεςθσ ανταπόκριςθσ ςε ραδιόφωνο τθλεόραςθ ζντυπο τφπο και 

περιοδικά. Ανάλογα με τθ φφςθ του προϊόντοσ και τα χαρακτθριςτικά του 

καταναλωτι επιλζγει το μζςω εκείνο που κα αποφζρει τθ μεγαλφτερθ 

ανταπόκριςθ των καταναλωτϊν. Ανάλογα με ποιο από τα παραπάνω μζςα 

είναι περιςςότερο εξοικειωμζνοι οι καταναλωτζσ ςε αυτό κα ανταποκρικοφν 

περιςςότερο κετικά. Στθν ενότθτα αναπτφςςονται αναλυτικά τα ςτοιχεία του 

κάκε καναλιοφ άμεςο μάρκετινγκ αναφζρονται τα πλεονεκτιματα και τα 

μειονεκτιματα τουσ επομζνωσ δεν χρειάηεται να αναφερκοφν αναλυτικά και ςε 

αυτό το κεφάλαιο. 
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2.5.10. ΙΚΑΝΟΡΟΙΘΣΘ ΚΑΙ ΕΞΥΡΘ΢ΕΤΘΣΘ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ  

Θ ικανοποίθςθ των πελατϊν από τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ μιασ εταιρίασ 

ςυχνά κεωρείται παράγοντασ κλειδί για τθν επιτυχία τθσ επιχείρθςθσ και τθν 

ανταγωνιςτικότθτα τθσ ςε μακροχρόνιο επίπεδο. Ειδικότερα ςτο μάρκετινγκ 

ςχζςεων θ ικανοποίθςθ των πελατϊν κεωρείται ωσ βαςικι μεταβλθτι ςτο να 

μείνει ο καταναλωτισ πιςτόσ ςτθν εταιρία. Θ ικανοποίθςθ των πελατϊν 

φαίνεται από τθν επανάλθψθ τθσ ςυναλλαγισ με τθν εταιρεία, με τι ςυχνότθτα 

κάνει τισ αγορζσ τουσ και πόςα χριματα ξοδεφει για το προϊόντα / υπθρεςίεσ 

τθσ εταιρείασ. Ρολλζσ φορζσ οι επιχειριςεισ προςπακϊντασ να αυξιςουν τον 

αρικμό των καταναλωτϊν τουσ πετυχαίνουν το αντίκετο με το να 

χρθςιμοποιοφν κάκε διακζςιμο μζςο επικοινωνίασ για να τουσ 

γνωςτοποιιςουν τα προϊόντα τουσ και μετατρζπονται ςε ενόχλθςθ. 

Είναι πολφ ςθμαντικό θ επιχείρθςθ να κατανοιςει από νωρίσ πια ανάγκθ 

πρόκειται καλφψει το προϊόν και τι ακριβϊσ είναι αυτό που περιμζνουν οι 

καταναλωτζσ από τθ χριςθ του. Κατανοϊντασ τθν ανάγκθ του καταναλωτι κα 

του προςφζρει προϊόντα που κα καλφψουν θ ακόμθ κα ξεπεράςουν τισ 

προςδοκίεσ του. Θ ικανοποίθςθ του πελάτθ κα οδθγιςει μακροχρόνια ςτο να 

μείνει ςτακερόσ ςτα προϊόντα τθσ εταιρείασ. Ρολλζσ επιχειριςεισ δαπανοφν 

μεγάλα ποςά για καμπάνιεσ άμεςου μάρκετινγκ ςε νζουσ καταναλωτζσ χωρίσ 

όμωσ να γνωρίηουν τι ανάγκεσ ζχουν. Ακόμθ και αν παρζχει προϊόντα υψθλισ 

ποιότθτασ πρζπει να γνωρίηουν τισ προςδοκίεσ των καταναλωτϊν τι ακριβϊσ 

τουσ ικανοποιεί. Συγκεντρϊνοντασ και επεξεργάηοντασ δεδομζνα για τουσ 

καταναλωτζσ κα βοθκιςει τθν επιχείρθςθ να βελτιϊςει εγκαίρωσ τα προϊόντα 

τθσ ι τον τρόπο εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν. Ραράλλθλα πρζπει να παρατθρεί 

και να καταγράφει τισ αλλαγζσ ςτισ προτιμιςεισ των καταναλωτϊν ϊςτε κάκε 

ςτιγμι να τουσ παρζχει τα κατάλλθλα προϊόντα. 

Ρολφ ςθμαντικό επίςθσ είναι το customer service που παρζχει θ επιχείρθςθ 

ςτουσ πελάτεσ τόςο κατά το χρόνο παράδοςθσ του προϊόντοσ όςο και μετά. 

Ιδιαίτερα ςτο άμεςο μάρκετινγκ που τα περιςςότερα προϊόντα ζρχονται ςτον 

καταναλωτι μετά από παραγγελία ι ζγκαιρθ παράδοςθ των προϊόν είναι ζνα 

βαςικόσ παράγοντασ για να μείνει ο πελάτθσ ευχαριςτθμζνοσ. 
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2.5.11. ΜΕΤ΢ΘΣΕΙΣ ΚΑΙ ΕΚΤΙΜΘΣΕΙΣ  

Κάκε ςτρατθγικι άμεςο μάρκετινγκ ζχει ωσ ςτόχο τθν αφξθςθ των πωλιςεων 

τθσ επιχείρθςθσ. Μετά από κάκε καμπάνια άμεςου μάρκετινγκ πρζπει να 

γίνεται αξιολόγθςθ των αποτελεςμάτων. Θ ανάπτυξθ τεχνικϊν μζτρθςθσ των 

προγραμμάτων άμεςου μάρκετινγκ βοθκάει το άμεςο μάρκετινγκ να επιλζξει 

τθν καλφτερθ επενδυτικι λφςθ. Αν δεν εντοπίςουν τισ αιτίεσ που δεν πιγε καλά 

ζνα προθγοφμενο πρόγραμμα μάρκετινγκ μπαίνουν ςε ζνα φαφλο κφκλο 

επαναλαμβάνοντασ τα ίδια λάκθ. 

Επομζνωσ θ αξιολόγθςθ των αποτελεςμάτων βοθκάει τουσ marketers να δουν 

ποιεσ τεχνικζσ και ποια κανάλια του άμεςου μάρκετινγκ ζφεραν τα καλφτερα 

αποτελζςματα για τθν επιχείρθςθ. Σε ποιεσ ομάδεσ καταναλωτϊν ιταν ποιο 

αποτελεςματικά. Τα ςυμπεράςματα αυτά βοθκοφν τον marketer να 

μεγιςτοποιιςει τα αποτελζςματα των επόμενων προγραμμάτων μάρκετινγκ. 

Γίνεται αντιλθπτό πωσ δεν αρκεί απλά θ μζτρθςθ των αποτελεςμάτων μιασ 

καμπάνιασ άμεςου μάρκετινγκ κακϊσ τα αποτελζςματα αυτά πρζπει να 

αναλυκοφν λεπτομερϊσ ϊςτε να βγουν χριςιμα ςυμπεράςματα για τθ 

μελλοντικι ςτρατθγικι τθσ επιχείρθςθσ. 

Ραρόλα αυτά οι μετριςεισ και οι αξιολογιςεισ των αποτελεςμάτων δεν αρκοφν 

αν δεν μποροφν να μετατραποφν ςε ζνα πρόγραμμα άμεςου μάρκετινγκ το 

οποίο είναι το κατάλλθλο για τουσ καταναλωτζσ και μάλιςτα να γίνεται τθ 

ςωςτι ςτιγμι. Μια τεχνικι είναι μετά από μία παραγγελία να ρωτοφνται οι 

καταναλωτζσ αν κζλουν να ενθμερωκοφν για τισ ςθμερινζσ προςφορζσ ι να 

παραγγείλουν κάτι που είχαν παραγγείλει ςτο παρελκόν. Με τον τρόπο αυτό θ 

εταιρεία εκμεταλλεφεται μια ευκαιρία για γριγορθ πϊλθςθ. 

 

2.6.ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΕΣ ΑΝΑΛΥΣΘΣ ΑΜΕΣΟΥ ΜΑ΢ΚΕΤΙΝΓΚ 

Ζχουν προτακεί και χρθςιμοποιθκεί πολλζσ και διάφορεσ μεκοδολογίεσ για τθν 

επίλυςθ των προβλθμάτων  άμεςου μάρκετινγκ, οι οποίεσ ανάλογα με το 

εκάςτοτε πρόβλθμα που επιλφεται, χωρίηονται ςε τζςςερεισ κατθγορίεσ: 

α)μζκοδοι για τθν επιλογι ςτόχων άμεςου μάρκετινγκ, β)μζκοδοι για 

ομαδοποίθςθ πελατϊν και αναγνϊριςθ προτφπων, γ)μζκοδοι cross-sellingκαι 

up-selling και δ) μζκοδοι για τθν βελτιςτοποίθςθ των επιχειρθματικϊν 

απαιτιςεων. Για τα προβλιματα που ανικουν ςτισ παραπάνω κατθγορίεσ 



33 
 

χρθςιμοποιοφνται τεχνικζσ από τον χϊρο τθσ ςτατιςτικισ, τθσ επιχειρθςιακισ 

ζρευνασ και τθσ τεχνθτισ νοθμοςφνθσ. (Καραμπατηάκθσ, 2010) 

 

2.6.1. ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΕΣ ΤΕΧΝΙΚΕΣ 

Στο χϊρο τθσ ςτατιςτικισ οι τεχνικζσ χωρίηονται ςε δφο κατθγορίεσ: α) τισ  

βαςικζσ και β) τισ προθγμζνεσ ςτατιςτικζσ τεχνικζσ. Στουσ παρακάτω πίνακεσ 

αναφζρονται ςυνοπτικά και οι δφο τεχνικζσ. 

Ρίνακασ 2.2 Βαςικζσ ςτατιςτικζσ τεχνικζσ (Bose and Chen,2009) 

Σεχνικζσ Σφποσ 
Απάντηςησ 

Σφποσ 
Αποτελζςματοσ 

Ερευνητζσ 

Γραμμικι 
Ραλινδρόμθςθ 

Ενδιαφζρον 
Απάντθςθσ 
Ειςόδθμα 

Συνεχισ 
 

Συνεχισ 

Levin & Zahavi (1998), Berger & 
Magliozzi (1992) 
Malthouse (1999) 

Λογιςτικό/Κανονικό 
Υπόδειγμα 
Ρικανότθτασ 

Δυαδικι 
 
 
 
 

Αρικμόσ 
προϊόντων 
Κατθγορικι 

Δυαδικόσ 
 
 
 
 

Ακζραιοσ 
 

Ακζραιοσ 

Bodapati&Gupta (2004),Bultet al. 
(1997),Bult & Wansbeek (1995), 
Hansotia & Wang (1997), Levin & 
Zahavi (1998), Van den Poel & 
Buckinx (2005) 
Levin & Zahavi (1998) 
 
Heilman et al. (2003) 

Tobit Ειςόδθμα Συνεχισ Hansotia & Wang (1997), Levin & 
Zahavi (1998) 

Beta/Gamma Δυαδικι  Συνεχισ Rao & Steckel (1995) 
Διακριτικι Ανάλυςθ Δυαδικι Συνεχισ Bult (1993), Bult & Wittink (1996) 

 

Τα μοντζλα παλινδρόμθςθσ είναι οι πιο ςυχνά χρθςιμοποιοφμενεσ τεχνικζσ 

κακϊσ είναι απλά αν και ζχουν περιοριςμζνθ αναλυτικι ικανότθτα. Θ γραμμικι 

παλινδρόμθςθ (Levin & Zahavi, 1998, Malthouse, 1999), το λογιςτικό/κανονικό 

(Bult et al.,1997, Bult & Wansbeek,1995, Hansotia & Wang,1997, Levin & 

Zahavi,1998, Van den Poel & Buckinx,2005, Heilman et al.,2003) και το tobit 

μοντζλο είναι κατθγορίεσ των μοντζλων παλινδρόμθςθσ. Θ διαφορά μεταξφ τθσ 

γραμμικισ παλινδρόμθςθσ και των άλλων δφο μοντζλων είναι ότι τα 

λογιςτικά/κανονικά και tobit μοντζλα ζχουν τθν δυνατότθτα να 

αντιμετωπίςουν άμεςα τθ διακριτι απάντθςθ (discrete response) με τθ 

χρθςιμοποίθςθ απροςδιόριςτων (latent) μεταβλθτϊν. Οι απροςδιόριςτεσ 

μεταβλθτζσ χρθςιμοποιοφνται ςτα tobit μοντζλα για να περικόψουν τιμζσ 

μεγαλφτερεσ ι μικρότερεσ από το κατϊτατο όριο, όπωσ για παράδειγμα ςτο 
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άμεςο μάρκετινγκ όπου οι πελάτεσ  παράγουν ειςοδιματα μεγαλφτερα του 

μθδζν ι κακόλου. Οι αρνθτικζσ τιμζσ των ειςοδθμάτων κεωροφνται άνευ 

ςθμαςίασ και γι’ αυτό τα tobit  μοντζλα τισ μετατρζπουν ςε μθδενικζσ και 

κρατοφν μόνο τισ κετικζσ (Hansotia&Wang,1997, Levin&Zahavi,1998). 

Άλλοι τφποι ςτατιςτικϊν τεχνικϊν για το άμεςο μάρκετινγκ είναι για 

παράδειγμα θ διακριτικι ανάλυςθ (Bult & Wittink,1996), θ οποία ςε κάποιεσ 

περιπτϊςεισ δίνουν καλφτερα αποτελζςματα από τα διωνυμικά και τα μοντζλα 

παλινδρόμθςθσ (Rao & Steckel,1995).Επειδι οι ςτατιςτικζσ μζκοδοι απαιτοφν 

διαφορετικζσ υποκζςεισ, θ παραβίαςθ αυτϊν μπορεί να προκαλζςει 

ανακριβείσ εκτιμιςεισ των παραμζτρων των  μοντζλων με αποτζλεςμα τθν 

υπερβολικι ανακρίβεια ςτθν πρόβλεψθ. (Καραμπατηάκθσ,2010) 

Ρίνακασ 2.3 Ρροθγμζνεσ ςτατιςτικζσ τεχνικζσ (Bose and Chen,2009) 

Σεχνικζσ Σφποσ 
Απάντηςησ 

Σφποσ 
Αποτελζςματοσ 

Ερευνητζσ 

Two stage Beta + 
Gamma 

Δυαδικι και 
Ειςόδθμα 

Συνεχισ Colombo & Jiang (1999) 

Two stage Logit + 
Linear 

Δυαδικι και 
Ειςόδθμα 

Συνεχισ Levin&Zahavi(1998),V.Sheer(1998) 

Two stage Probit + 
Non-linear 

Δυαδικι και 
Ειςόδθμα 

Συνεχισ Baumgartner & Hruschka (2005) 

Latent class model 
Logit 

Ειςόδθμα 
 

Δυαδικι 

Συνεχισ 
 

Συνεχισ 

Gonul et al. (2000) 
 
Desarbo & Ramaswamy (1994) 

Latent class model 
Poisson 

Αρικμόσπροϊό
ντων 

Ακζραιο Wedel et al. (1993) 

Latent class model 
Probit 

Δυαδικι Δυαδικό Bitran & Modschein (1996) 

 

Τα προθγμζνα ςτατιςτικά μοντζλα ςυνδυάηουν δφο απλά ςτατιςτικά μοντζλα 

που ςκοπό ζχουν να μειϊςουν τισ αδυναμίεσ κάκε μοντζλου ενϊνοντασ τα 

δυνατά τουσ ςθμεία ςε δφο επίπεδα. Επίπεδο ζνα: προςπακοφν να 

μοντελοποιιςουν τθν πικανότθτα απάντθςθσ. Επίπεδο δφο: προςπακοφν να 

μοντελοποιιςουν το χρθματικό ποςό που κα ξοδζψει ο πελάτθσ ςε μία 

δραςτθριότθτα άμεςου μάρκετινγκ. Αποτζλεςμα των δφο επιπζδων  είναι το 

αναμενόμενο ποςό που ο πελάτθσ μπορεί να διακζςει. 

 Οι Colombo & Jiang (1999) χρθςιμοποίθςαν ζνα μοντζλο κατανομισ beta 

για να αντιμετωπίςουν τθν πικανότθτα απάντθςθσ των πελατϊν και ζνα 
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μοντζλο κατανομισ gamma για το ποςό των χρθμάτων που διακζτουν οι 

πελάτεσ για αγορά.  

 Οι Levin & Zahavi (1998) και ο Vander Sheer (1998) για να υπολογίςουν 

τθν χρθματικι αξία χρθςιμοποίθςαν το μοντζλο γραμμικισ 

παλινδρόμθςθσ ενϊ για να υπολογίςουν τθν πικανότθτα απάντθςθσ 

χρθςιμοποίθςαν το λογιςτικό μοντζλο. 

 Οι Baumgartner & Hruschka (2005) διαχϊριςαν τουσ πελάτεσ που είχαν 

πραγματοποιιςει μια αγορά και κράτθςαν το προϊόν από αυτοφσ που το 

επζςτρεψαν πίςω, χρθςιμοποιϊντασ ζνα κανονικό μοντζλο. 

Επιπλζον θ εναλλακτικι μορφισ ανάλυςθ απροςδιόριςτθσ κατάταξθσ (LCA: 

Latent Classification Analysis) , μια περιςςότερο πολφπλοκθ τεχνικι, 

χρθςιμοποιείται όταν υπάρχουν τμιματα αγοράσ μεταξφ των πελατϊν. Θ LCA 

εκτελεί ταυτόχρονα τθν τμθματοποίθςθ και δθμιουργεί κάποια μοντζλα 

επιλογισ μζςα ςτα τμιματα. Ζνα πλεονζκτθμα που ζχει αυτι θ τεχνικι είναι ότι 

μπορεί να παράγει τμιματα τθσ αγοράσ και μπορεί ταυτόχρονα να 

μοντελοποιιςει τθν απάντθςθ των πελατϊν. 

 Οι Desarbo & Ramaswamy (1994), χρθςιμοποίθςαν τθν τεχνικι αυτι για 

να δθμιουργιςουν ζνα λογιςτικό μοντζλο ςε κάκε τμιμα για να 

επιλφςουν προβλιματα δυαδικισ απάντθςθσ. 

 Οι Wedeletal. (1993)  με τθ βοικεια τθσ  LCA δθμιοφργθςαν ζνα μοντζλο 

παλινδρόμθςθσ poisson ςε κάκε τμιμα για να εκτιμιςουν τθν ποςότθτα 

των προϊόντων που κα μποροφςε να αγοράςει ζνασ πελάτθσ. 

 Οι Gonuletal. (2000) ςυμπεριζλαβαν το λογιςτικό μοντζλο ςτθν LCA και 

μελζτθςαν τον αντίκτυπο του ςυγχρονιςμοφ των προτάςεων άμεςου 

μάρκετινγκ ςτισ απαντιςεισ των πελατϊν. 

 Οι Bitran & Mondschein (1996) ςυμπεριζλαβαν το κανονικό μοντζλο 

ςτθν LCA για τον υπολογιςμό τθσ LTV(Life Time Value) των πελατϊν ςε 

διάφορεσ προτάςεισ άμεςου μάρκετινγκ (Καραμπατηάκθσ, 2010). 

 

2.6.2. ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΜΘΧΑΝΙΚΘΣ ΜΑΘΘΣΘΣ 

Σφμφωνα με τον Mitchell (1997): “Θ μθχανικι μάκθςθ είναι μια διαδικαςία 

κατά τθν οποία τα προγράμματα Θ/Υ μποροφν να μάκουν να βελτιϊνουν τθν 

απόδοςθ τουσ από τθν εμπειρία να κάνουν οριςμζνεσ εργαςίεσ”.  Σφμφωνα με 

τον Kantardzic (2003) οι προςεγγίςεισ που βαςίηονται ςτθ ςτατιςτικι και τθ 
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μθχανικι μάκθςθ διαφοροποιοφνται με δφο τρόπουσ: 1ον ) τα ςτατιςτικά 

μοντζλα δίνουν ζμφαςθ ςτα μακθματικά και τισ ςυναρτιςεισ και 2ον ) οι 

προθγμζνεσ ςτατιςτικζσ μζκοδοι είναι ςχεδόν εξ’ ολοκλιρου οδθγοφμενεσ είτε 

από προκακοριςμζνθ δομι, είτε από μια προςζγγιςθ ςτθ δομι , θ οποία κα 

ιταν δυνατόν να οδθγιςει ςτα δεδομζνα. Αντίκετα, θ μθχανικι μάκθςθ τείνει 

να εντρυφιςει ςτουσ αλγορίκμουσ που ςυνικωσ χρθςιμοποιοφνται, με τθ 

μορφι διαδικαςίασ τθσ μάκθςθσ εξάγοντασ κανόνεσ από τα δεδομζνα. 

Ραρακάτω, ςτον επόμενο πίνακα παρατίκενται οι διάφορεσ τεχνικζσ μθχανικισ 

μάκθςθσ που εφαρμόηονται ςτο άμεςο μάρκετινγκ:                

Ρίνακασ 2.4 Τεχνικζσ μθχανικισ μάκθςθσ (Bose and Chen,2009) 

Σεχνικζσ Σφποσ 
Απάντηςησ 

Σφποσ 
Αποτελζςματοσ 

Ερευνητζσ 

ANN6 
 
ANN 

Ρικανότθτα 
απάντθςθσ 

Δυαδικι 

Συνεχισ 
 

Δυαδικό 

Kim&Street (2004), Kimetal. 
(2005), Shin & Sohn (2004) 
 
Ha et al. (2005), Kaefer et al. 
(2005), Viaene et al. (2001a), 
Zahavi & Levin (1997) 

ANN Κατθγορικι Ακζραιο Heilman et al. (2003) 
Bayesian ANN Δυαδικι Δυαδικό Baesens et al. (2002) 
CHAID/CART Δυαδικι Δυαδικό Haughton & Oulabi (1997) 
DT7 and Naive Bayes Ρικανότθτα 

απάντθςθσ 
Συνεχισ Ling & Li (1998) 

DT Δυαδικι Δυαδικό Buckinxetal. (2004) 
LS-SVM8 Δυαδικι Δυαδικό Viaene et al. (2001b) 
SVM-SVR9 Ρικανότθτα 

απάντθςθσ 
Συνεχισ Druckeretal. (1997), Mulleretal. 

(1997), Kim et al. (2008) 
GP10 Δυαδικι Δυαδικό Kwon & Moon (2001) 
GA11 Ειςόδθμα Συνεχισ Bhattacharyya (1999) 
GA and GP Δυαδικι και 

Ειςόδθμα 
Δυαδικό και 

Συνεχισ 
Bhattacharyya (2000) 

Hybrid  f(ANN + 
Logit +RFM12) 

Ρικανότθτα 
απάντθςθσ 

Συνεχισ Suhetal. (1999) 

Hybrid 
f(ANN + DT + Logit) 

Ρικανότθτα 
απάντθςθσ 

Συνεχισ Suh et al. (2004) 

Hybrid f(BBN13 +GP) Ρικανότθτα 
απάντθςθσ 

Συνεχισ Cui et al. (2006) 

                                                           
6
 Artificial Neural Network : Τεσνηηά Νεςπωνικά Δίκηςα 

7
 Decision Trees : Δένηπα Αποθάζεων 

8
 Least Squares Support Vector Machine : μησανέρ διανςζμάηων ςποζηήπιξήρ ελασίζηων ηεηπαγώνων 

9
 Support Vector Machine - 

10
 Genetic Programming : Γενεηικόρ Ππογπαμμαηιζμόρ 

11
 Genetic Algorithms : Γενεηικοί Αλγόπιθμοι 

12
 Recency Frequency Monetary 

13
 Bayesian Belief Networks 
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2.6.3. ΕΡΙΧΕΙ΢ΘΣΙΑΚΘ Ε΢ΕΥΝΑ 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 1:  

‘‘Είναι μια επιςτιμθ που αςχολείται με τθν εφαρμογι προθγμζνων αναλυτικϊν 

μεκόδων ζτςι ϊςτε να λθφκοφν καλφτερεσ αποφάςεισ.’’ – Wikipedia  

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 2:  

‘‘Επιχειρθςιακι Ζρευνα (ΕΕ) είναι θ επιςτιμθ τεκμθρίωςθσ των αποφάςεων 

μζςω ποςοτικϊν αναλφςεων και αρικμθτικϊν αποτελεςμάτων. Μζςο τθσ 

ανάλυςθσ αποτελοφν τα μακθματικά.’’ – Μεκοδολογία Επιχειρθςιακισ  

Ζρευνασ, Μιχάλθσ Δοφμποσ,2011   

Κφριο αντικείμενο τθσ Ε.Ε. είναι θ ζρευνα και ανάλυςθ κάκε δραςτθριότθτασ, θ 

οποία αναπτφςςεται ςτα πλαίςια μια επιχείρθςθσ ι οργανιςμοφ. Αυτι θ γενικι 

κεϊρθςθ του αντικειμζνου τθσ Ε.Ε. αντικατοπτρίηει απόλυτα το ευρφ πεδίο 

εφαρμογϊν τθσ ςε χϊρουσ όπωσ θ βιομθχανία, οι μεταφορζσ, οι καταςκευζσ, οι 

τθλεπικοινωνίεσ, οι δθμόςιεσ υπθρεςίεσ (υγεία, εκπαίδευςθ), οι 

χρθματοοικονομικζσ υπθρεςίεσ, κλπ. Επιχειριςεισ και οργανιςμοί 

χρθςιμοποιοφν τθν Ε.Ε. ςτθν κακθμερινι τουσ πρακτικι ζχοντασ ωσ ςτόχο τθν 

βελτίωςθ τθσ αποτελεςματικότθτάσ τουσ. Χαρακτθριςτικά παραδείγματα 

αποτελοφν επιχειριςεισ όπωσ οι IBM, AT&T, Hewllet – Packard, General 

Motors, American Airlines, Boeing, κ.α. (Μεκοδολογία Επιχειρθςιακισ  

Ζρευνασ, Μιχάλθσ Δοφμποσ,2010) 

Ραρακάτω φαίνονται θ τυπολογία προβλθμάτων και μεκόδων τθσ Ε.Ε. : 

Τυπολογία προβλθμάτων ΕΕ: 

 Ζλεγχοσ αποκεμάτων (inventory control) 

 Αντικατάςταςθ και ςυντιρθςθ (repair and replacement) 

 Διαχείριςθ αναμονθτικϊν ςυςτθμάτων (management of   queuing 

systems) 

 Κατανομι πόρων (resource allocation) 

 Ζλεγχοσ ποιότθτασ (quality control) 

 Οργάνωςθ και διαχείριςθ ςυςτθμάτων παραγωγισ (production systems 

management) 

 Χρονικόσ προγραμματιςμόσ ζργων (project  management) 

 Διαχείριςθ ςυςτθμάτων μεταφορϊν (transportation systems 

management) 
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Τυπολογία μεκόδων ΕΕ: 

 Μακθματικόσ προγραμματιςμόσ (mathematical programming) 

 Γραμμικόσ (linear programming) 

 Ακζραιοσ (integer programming) 

 Μθ γραμμικόσ (non-linear programming) 

 Δυναμικόσ (dynamic programming) 

 Ρολυκριτιρια  ανάλυςθ (multicriteria analysis) 

 Θεωρία ουρϊν αναμονισ (queuing theory) 

 Θεωρία αποφάςεων (decision theory) 

 Θεωρία παιγνίων (game theory) 

 Θεωρία ελζγχου αποκεμάτων (inventory control theory) 

 Ρροςομοίωςθ (simulation) 

 Στοχαςτικζσ διαδικαςίεσ (stochastic processes) 

 Θεωρία γραφθμάτων (graph theory)  

 

2.6.4. ΤΕΧΝΘΤΘ ΝΟΘΜΟΣΥΝΘ 

Οι οριςμοί για τθν τεχνθτι νοθμοςφνθ διαιροφνται ςε τζςςερεισ κατθγορίεσ 

όπωσ φαίνεται ακολοφκωσ14: 

ΚΑΣΗΓΟΡΚΑ 1: ΢Τ΢ΣΘΜΑΣΑ ΠΟΤ ΢ΚΕΠΣΟΝΣΑΚ ΢ΑΝ ΣΟΝ ΑΝΙΡΩΠΟ 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 1: 

‘‘Θ ςυναρπαςτικι νζα προςπάκεια για να κάνουμε τουσ υπολογιςτζσ να 

ςκζπτονται με τθν πλιρθ και κυριολεκτικι ζννοια.’’ (Haugeland, 1985) 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 2: 

‘‘Θ αυτοματοποίθςθ των δραςτθριοτιτων που ςυςχετίηουμε με τθ ανκρϊπινθ 

ςκζψθ, όπωσ θ λιψθ αποφάςεων, θ επίλυςθ προβλθμάτων, θ μάκθςθ….’’ 

(Bellman,1978)  

 

 

 

                                                           
14

Russell, Stuart J., Norvig, Peter, Canny, John (2009). „„Artificial intelligence, a modern approach‟‟ 
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ΚΑΣΗΓΟΡΚΑ 2: ΢Τ΢ΣΘΜΑΣΑ ΠΟΤ ΕΝΕΡΓΟΤΝ ΢ΑΝ ΣΟΝ ΑΝΙΡΩΠΟ 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 3: 

‘‘Θ τζχνθ τθσ δθμιουργίασ μθχανϊν που πραγματοποιοφν λειτουργίεσ οι οποίεσ 

απαιτοφν νοθμοςφνθ όταν πραγματοποιοφνται από ανκρϊπουσ.’’ (Kurzweil, 

1990) 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 4: 

‘‘Θ μελζτθ του πϊσ μποροφμε να κάνουμε τουσ υπολογιςτζσ να κάνουν 

πράγματα ςτα οποία, προσ το παρόν, οι άνκρωποι είναι καλφτεροι.’’ (Rich & 

Knight, 1991) 

ΚΑΣΗΓΟΡΚΑ 3: ΢Τ΢ΣΘΜΑΣΑ ΠΟΤ ΢ΚΕΠΣΟΝΣΑΚ ΟΡΙΟΛΟΓΚΚΑ 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 5: 

‘‘Θ μελζτθ των νοθτικϊν ικανοτιτων με τθ χριςθ υπολογιςτικϊν μοντζλων.’’ 

(Charniak & McDermott, 1985) 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 6: 

‘‘Θ μελζτθ των υπολογιςτικϊν εργαςιϊν που μασ δίνουν τθ δυνατότθτα να 

αντιλαμβανόμαςτε, να ςυλλογιηόμαςτε, και να ενεργοφμε.’’ (Winston, 1992) 

ΚΑΣΗΓΟΡΚΑ 4: ΢Τ΢ΣΘΜΑΣΑ ΠΟΤ ΕΝΕΡΓΟΤΝ ΟΡΙΟΛΟΓΚΚΑ 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 7: 

‘‘Υπολογιςτικι Νοθμοςφνθ είναι θ μελζτθ τθσ ςχεδίαςθσ ευφυϊν πρακτόρων.’’ 

(Poole et al., 1998) 

ΟΡΚ΢ΜΟ΢ 8: 

‘‘Θ τεχνθτι νοθμοςφνθ αςχολείται με τθν ευφυι ςυμπεριφορά των 

τεχνουργθμάτων.’’ (Nilsson, 1998) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3.ΕΦΑ΢ΜΟΓΘ  

3.1 ΡΕ΢ΙΓ΢ΑΦΘ ΘΕΜΑΤΟΣ 

Πλο και περιςςότεροι άνκρωποι πραγματοποιοφν πλζον διαδικτυακζσ 

αγοραπωλθςίεσ (online trading). Αυτό ςυμβαίνει επειδι ςτο διαδίκτυο υπάρχει 

θ δυνατότθτα αγοράσ ενόσ προϊόντοσ ςε πολφ χαμθλότερθ τιμι από αυτιν που 

υπάρχει ςτα καταςτιματα. Ζτςι προτιμάται θ παραγγελία μζςω ιντερνζτ 

εφόςον κερδίηει χριματα ο πελάτθσ και είναι πιο πικανό να ξανακάνει 

παραγγελία. Ωςτόςο, πολλζσ φορζσ δεν προβαίνει ςε επανάλθψθ τθσ 

παραγγελίασ ι δθμιουργία καινοφριασ από ζνα διαδικτυακό κατάςτθμα. Οι 

λόγοι που ςυμβαίνει αυτό ποικίλουν από πελάτθ ςε πελάτθ χωρίσ να ςθμαίνει 

ότι δεν υπάρχουν  πελάτεσ που να ζχουν τουσ ίδιουσ λόγουσ. 

Για το λόγο αυτό οι πωλθτζσ/ιδιοκτιτεσ των θλεκτρονικϊν καταςτθμάτων 

προςπακοφν να βρουν τρόπουσ ϊςτε, όχι μόνο να κρατιςουν τουσ πελάτεσ 

τουσ αλλά και να τουσ πείςουν να ξαναγοράςουν περιςςότερεσ από μία φορζσ. 

Υπάρχουν πολλά κίνθτρα που μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν. Στθν παροφςα 

εργαςία ωςτόςο κα αξιολογθκεί ζνα από αυτά: τα εκπτωτικά κουπόνια.   

Θ ςυγκεκριμζνθ διπλωματικι αναφζρεται ςε μια εταιρία θ οποία παρζχει 

διαδικτυακζσ αγοραπωλθςίεσ.  Θ εταιρία ςκζφτεται να προςφζρει εκπτωτικά 

κουπόνια ςτουσ πελάτεσ τθσ για να δθμιουργιςει νζα κίνθτρα ςε αυτοφσ ϊςτε 

να ςυνεχίςουν να αγοράηουν από αυτιν. Δεν ενδιαφζρεται να δϊςει ςε όλουσ 

κουπόνια. Με τθ βοικεια κάποιων προγραμμάτων επικυμεί να επιλζξει 

εκείνουσ που ςίγουρα κα τα χρθςιμοποιιςουν, για να υπάρχει μεγαλφτερθ 

πικανότθτα να αυξιςει είτε τισ αγορζσ χωρίσ να επιβαρυνκεί με υψθλό κόςτοσ 

από τθν αποςτολι προςφορϊν ςε πελάτεσ που δεν είναι πικανό να 

πραγματοποιιςουν νζεσ αγορζσ ςτο μζλλον. 

 

3.2 ΡΕ΢ΙΓ΢ΑΦΘ ΤΩΝ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

Στόχοσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ διπλωματικισ εργαςίασ είναι θ ςυγκριτικι 

αξιολόγθςθ διαφόρων εναλλακτικϊν μεκόδων για τθν ανάπτυξθ κατάλλθλων 

μοντζλων που κα εντοπίηουν με ακρίβεια υποψιφιουσ πελάτεσ, οι οποίοι κα 

ανταποκρικοφν ςε εκπτωτικζσ προςφορζσ προχωρϊντασ ςε διαδικτυακζσ 

αγορζσ.  
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Για τθν εξαγωγι, ανάλυςθ και επεξεργαςία των αποτελεςμάτων 

χρθςιμοποιικθκαν ςτοιχεία που ζχουν εξαχκεί από επίςθμθ ιςτοςελίδα 

www.data-mining-cup.com. Συγκεκριμζνα, τα δεδομζνα ζχουν προκφψει από 

το διαγωνιςμό data-mining cup τθσ εταιρίασ Prudsys/ The Realtime Analytics 

Company. 

Ζνα θλεκτρονικό κατάςτθμα διακζτει προσ πϊλθςθ μια ποικιλία τφπων βιβλίων 

όπωσ ακουςτικά βιβλία, θλεκτρονικά βιβλία και αναγνωςτιρια για θλεκτρονικά 

βιβλία. Αναηθτοφνται οι πελάτεσ που κα αγόραηαν ξανά μζςα ςε 90 μζρεσ με 

τθν προτροπι ενόσ κουπονιοφ. Υπάρχουν τα ακόλουκα δεδομζνα: α)Εάν ζνασ 

πελάτθσ είχε αποφαςίςει να ξαναγοράςει ανεξάρτθτα από το εάν κα ζπαιρνε 

κουπόνι τότε το κατάςτθμα κα είχε ηθμία €5 ενϊ, β)εάν ζνασ πελάτθσ δεν είχε 

ςκοπό να αγοράςει πάλι αλλά του δόκθκε κουπόνι τότε το κατάςτθμα ζχει 

κζρδοσ €1.5. 

Το ίδιο το κατάςτθμα ζχει δϊςει κάποια από τα ςτοιχεία των πελατϊν, όπωσ  

θμερομθνία πρϊτθσ παραγγελίασ, θμερομθνία δθμιουργίασ λογαριαςμοφ, 

αναμενόμενθ θμερομθνία παράδοςθσ παραγγελίασ και άλλα. Πλα τα ςτοιχεία 

παρατίκενται ςτον ακόλουκο πίνακα : 

Ρίνακασ 3.1 Δεδομζνα εργαςίασ 

ΧΑΡΑΚΣΗΡΚ΢ΣΚΚΑ ΣΤΠΟ΢ ΠΕΡΚΓΡΑΦΗ 

Customer number Κατθγορικό Ρροςωπικόσ αρικμόσ 
πελάτθ 

Date Αρικμθτικό Θμερομθνία πρϊτθσ 
παραγγελίασ 

Salutation Κατθγορικό Χαιρετιςμόσ: 0=Κυρία                                           
1=Κφριοσ    2=Εταιρία 

Title Κατθγορικό Τίτλοσ:0=ΜθΔιακζςιμοσ                          
1=Διακζςιμοσ 

Domain Κατθγορικό Ράροχοσ email: 
0=aol.com        
1=arcor.de   

2=freenet.de 
3=gmail.com      

4=gmx.de     
5=hotmail.de 
6=online.de 

7=onlinehome.de       
8=t-online.de    
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9=web.de  
10=yahoo.com 
11=yahoo.de       

12=άλλα 
Date created Αρικμθτικό Θμερομθνία 

δθμιουργίασ 
λογαριαςμοφ 

Newsletter Κατθγορικό Συνδρομι ςε 
ενθμερωτικό δελτίο: 

0=όχι   1=ναι 
Model Κατθγορικό Μοντζλο 1,2,3 

Payment type Κατθγορικό Τρόποσ πλθρωμισ:   
0=με τιμολόγιο 

1=μετρθτοίσ          
2=μζςω τραπεηικοφ               

λογαριαςμοφ        
3=μζςω πιςτωτικισ                                      

κάρτασ 
Delivery type Κατθγορικό Τφποσ παράδοςθσ: 

0=αποςτολι  1=ςυλλογι 
Invoice postcode Κατθγορικό Τιμολόγιο – διεφκυνςθ – 

ταχυδρομικόσ κϊδικασ 

Delivery postcode Κατθγορικό Ραράδοςθ – διεφκυνςθ 
– ταχυδρομικόσ κϊδικασ 

Voucher Κατθγορικό Εξαγοραςμζνο κουπόνι: 
0=όχι     1=ναι 

Advertising data code Κατθγορικό Κωδικόσ δεδομζνων 
διαφιμιςθσ 

Case Μονότονο/Διατεταγμζνο Αξία των αγακϊν: 
1=χαμθλι    5=υψθλι 

Number items Αρικμθτικό Αρικμόσ παραγγελμζνων 
αντικειμζνων 

Gift Κατθγορικό Δυνατότθτα δϊρου: 
0=όχι      1=ναι 

Entry Κατθγορικό Είςοδοσ ςτο κατάςτθμα: 
0=μαγαηί 

1=εταιρία/εταίροσ 
Points Κατθγορικό Εξαργυρωμζνοι πόντοι: 

0=όχι      1=ναι 
Shipping costs Κατθγορικό Ρραγματοποιθμζνα 

ζξοδα αποςτολισ:   
0=όχι   1=ναι 

Delivery date  promised Αρικμθτικό Αναμενόμενθ 
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θμερομθνία παράδοςθσ 

Delivery date real Αρικμθτικό Ρραγματικι θμερομθνία 
παράδοςθσ 

Weight Αρικμθτικό Βάροσ αποςτολισ 

Remi Αρικμθτικό Αρικμόσ διαγραμμζνων 
αντικειμζνων 

Cancel Αρικμθτικό Αρικμόσ ακυρωμζνων 
αντικειμζνων 

Used Αρικμθτικό Αρικμόσ 
χρθςιμοποιθμζνων 

αντικειμζνων 

w0 Αρικμθτικό Αρικμόσ δεςμευμζνων 
βιβλίων που 

παραγγζλκθκαν 

w1 Αρικμθτικό Αρικμόσ χαρτόδετων 
βιβλίων που 

παραγγζλκθκαν 
w2 Αρικμθτικό Αρικμόσ ςχολικϊν 

βιβλίων που 
παραγγζλκθκαν 

w3 Αρικμθτικό Αρικμόσ 
θλεκτρονικϊν 
βιβλίων που 

παραγγζλκθκαν 
w4 Αρικμθτικό Αρικμόσ ακουςτικϊν 

βιβλίων που 
παραγγζλκθκαν 

w5 Αρικμθτικό Αρικμόσ ακουςτικϊν 
βιβλίων που 

παραγγζλκθκαν 
(κατζβθκαν) 

w6 Αρικμθτικό Αρικμόσ ταινιϊν που 
παραγγζλκθκαν 

w7 Αρικμθτικό Αρικμόσ μουςικϊν 
αντικειμζνων που 
παραγγζλκθκαν 

w8 Αρικμθτικό Αρικμόσ hardware 
αντικειμζνων που 
παραγγζλκθκαν 

w9 Αρικμθτικό Αρικμόσ 
ειςαγόμενων ειδϊν 
που παραγγζλκθκαν 

w10 Αρικμθτικό Αρικμόσ λοιπϊν 
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αντικειμζνων που 
παραγγζλκθκαν 

Target 90 Κατθγορικό Επαναγορά μζςα ςε 
90 μζρεσ: 0=όχι    

1=ναι 

 

Ο παραπάνω πίνακασ καταγράφει 34 ςτοιχεία για κάκε πελάτθ και ταυτόχρονα 

δίνεται ζνα δείγμα 32428 πελατϊν – από τουσ οποίουσ οι 6051 προχϊρθςαν ςε 

επαναγορά, ενϊ οι 26377 δεν προχϊρθςαν – το οποίο κα χρθςιμοποιθκεί για 

τθν εξαγωγι των αποτελεςμάτων. Ωςτόςο, κάποια από τα ςτοιχεία δεν ζχουν 

επαρκι δεδομζνα και ωσ εκ τοφτου αφαιρζκθκαν από τθ λίςτα, ενϊ τα 

κριτιρια που αφοροφν θμερομθνίεσ (θμερομθνία πρϊτθσ παραγγελίασ – 

ανοίγματοσ λογαριαςμοφ, υποςχόμενθ θμερομθνία παράδοςθσ – πραγματικι 

θμερομθνία παράδοςθσ) αφαιρζκθκαν ανά ηεφγθ για να είναι περιςςότερο 

κατανοθτι θ ςυμπεριφορά του κάκε πελάτθ. Θ διαφορά τθσ θμερομθνίασ 

ανοίγματοσ λογαριαςμοφ από τθν θμερομθνία πρϊτθσ παραγγελίασ δθλϊνει 

ςε πόςο χρονικό διάςτθμα από το άνοιγμα του λογαριαςμοφ ζκανε τθν πρϊτθ 

παραγγελία ο πελάτθσ. Αντίςτοιχα, θ διαφορά τθσ αναμενόμενθσ θμερομθνίασ 

παράδοςθσ από τθν πραγματικι θμερομθνία παράδοςθσ δθλϊνει πόςο 

νωρίτερα ι πόςο αργότερα ζφταςε θ παραγγελία ςτα χζρια του πελάτθ ςε 

ςχζςθ με τθν αναμενόμενθ θμερομθνία.   

 

3.3 ΕΡΙΛΟΓΘ ΜΕΤΑΒΛΘΤΩΝ  

Ρρωταρχικόσ ςκοπόσ είναι θ ςωςτι επιλογι μεταβλθτϊν που κα 

χρθςιμοποιθκοφν ςτθ ςυνζχεια. Για το λόγο αυτό χρθςιμοποιικθκε το 

ςτατιςτικό πρόγραμμα SPSS προκειμζνου να διαπιςτωκεί ποια από τα κριτιρια 

παρουςιάηουν μεγαλφτερθ ςυςχζτιςθ με τθν πικανότθτα ζνασ πελάτθσ να 

προχωριςει ςε νζα αγορά ςε ζνα χρονικό διάςτθμα 90 θμερϊν. 

Κακϊσ τα κριτιρια που διατίκενται είναι διαφορετικϊν τφπων (αρικμθτικά, 

κατθγορικά, μονότονα/διατεταγμζνα) είναι απαραίτθτο να χωριςτοφν ςε δφο 

διαφορετικζσ ομάδεσ: α)αρικμθτικά και β)κατθγορικά, μονότονα. 

Στθ ςυνζχεια πραγματοποιικθκε ςτατιςτικόσ ζλεγχοσ ξεχωριςτά για κάκε 

κατθγορία. Για τθν πρϊτθ κατθγορία – τα  αρικμθτικά δεδομζνα – προτιμικθκε 
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ο μθ παραμετρικόσ ςτατιςτικόσ ζλεγχοσ Mann-WhitneyU15Τα αποτελζςματα 

αυτοφ του ελζγχου φαίνονται ακολοφκωσ ςτον πίνακα:  

Ρίνακασ 3.2  Αρικμθτικά δεδομζνα – επίπεδο ςθμαντικότθτασ 

ΧΑΡΑΚΣΗΡΚ΢ΣΚΚΑ ΕΠΚΠΕΔΟ ΢ΗΜΑΝΣΚΚΟΣΗΣΑ΢ P-
VALUE 

Date difference 0.000 
Number items 0.000 

Delivery date difference 0.003 
Weight 0.000 
Remi 0.000 

Cancel 0.000 
Used 0.969 
w0 0.335 
w1 0.000 
w2 0.001 
w3 0.000 
w4 0.249 
w5 0.000 
w6 0.809 
w7 0.034 
w8 0.900 
w9 0.175 

w10 0.000 

 

Οι μεταβλθτζσ που κεωρείται ότι ζχουν υψθλι διακριτικι ικανότθτα είναι 

αυτζσ που είναι ςθμαντικζσ ςε ποςοςτό 5% . 

Στθ δεφτερθ κατθγορία επειδι περιλαμβάνονται τα κατθγορικά και τα 

μονότονα δεδομζνα, εφαρμόςτθκαν δφο διαφορετικοί ςτατιςτικοί ζλεγχοι, ο 

ζλεγχοσ χ2 16 και ο δείκτθσ D του Somer17.  

Ο ζλεγχοσ  χ2 εφαρμόςτθκε ςτα κατθγορικά δεδομζνα, ενϊ ο δείκτθσ D του 

Somer χρθςιμοποιικθκε για τα μονότονα ςτοιχεία. 

Τα αποτελζςματα των ελζγχων ςυνοψίηονται ςτον παρακάτω πίνακα: 

  

                                                           
15

http://en.wikipedia.org/wiki/Mann%E2%80%93Whitney_U 
16

http://en.wikipedia.org/wiki/Chi-squared_test 
17

http://v8doc.sas.com/sashtml/stat/chap28/sect20.htm 
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Ρίνακασ 3.3 Κατθγορικά-Μονότονα δεδομζνα – Επίπεδο ςθμαντικότθτασ 

 

Και εδϊ οι μεταβλθτζσ που επθρεάηουν και κατ’ επζκταςθ κα χρθςιμοποιθκοφν 

ςτθν ζρευνα είναι αυτζσ που είναι ςθμαντικζσ ςε επίπεδο 5% . 

 

3.4 ΑΝΑΡΤΥΞΘ ΚΑΙ ΣΥΓΚ΢ΙΤΙΚΘ ΑΞΙΟΛΟΓΘΣΘ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ ΜΟΝΤΕΛΩΝ 

ΑΡΟΦΑΣΘΣ 

Στθν ςυγκεκριμζνθ ενότθτα κα αναλυκοφν διαφορετικά μοντζλα αποφάςεων 

και ςτθ ςυνζχεια κα παρατεκοφν τα αποτελζςματα για ςφγκριςθ. 

 

3.4.1. ΤΟ ΛΟΓΙΣΜΙΚΟ WEKA 

H ανάλυςθ πραγματοποιικθκε ςτο Weka (Witten et al., 2011), το οποίο είναι 

μια ςυλλογι από state-of-the-art αλγόρικμουσ μθχανικισ μάκθςθσ και 

εργαλεία προ-επεξεργαςίασ των δεδομζνων. Είναι ςχεδιαςμζνο ζτςι ϊςτε να 

υπάρχει θ δυνατότθτα γριγορα να δοκιμαςτοφν οι υπάρχουςεσ μζκοδοι για τισ 

νζεσ βάςεισ δεδομζνων με ευζλικτουσ τρόπουσ. Ραρζχει εκτεταμζνθ 

υποςτιριξθ για όλθ τθν διαδικαςία τθσ ανάλυςθσ, ςυμπεριλαμβανομζνθσ τθσ 

προετοιμαςίασ των δεδομζνων ειςόδου, τθ ςτατιςτικι αξιολόγθςθ των 

ΧΑΡΑΚΣΗΡΚ΢ΣΚΚΑ 
 

ΕΠΚΠΕΔΟ ΢ΗΜΑΝΣΚΚΟΣΗΣΑ΢ 
 ελζγχου χ2 

ΕΠΚΠΕΔΟ ΢ΗΜΑΝΣΚΚΟΣΗΣΑ΢ 
δείκτη D του Somer 

Salutation 0.000  
Title 0.841  

Domain 0.149  
Newsletter 0.000  

Model 0.000  
Payment type 0.000  
Delivery type 0.000  

Voucher 0.000  
Case  0.000 
Gift 0.444  

Entry 0.000  
Points   

Shipping costs 0.000  
Invoice postcode 0.012  
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αποτελεςμάτων, τθν οπτικοποίθςθ των δεδομζνων των αποτελεςμάτων. 

Ρεριλαμβάνει ζνα ευρφ φάςμα των εργαλείων προεπεξεργαςίασ κακϊσ και μια 

ποικιλία από αλγόρικμουσ εκμάκθςθσ. Αυτι θ διαφορετικι και ολοκλθρωμζνθ 

εργαλειοκικθ είναι προςβάςιμθ μζςω μιασ κοινισ διεπαφισ ζτςι ϊςτε οι 

χριςτεσ του να μποροφν να ςυγκρίνουν διαφορετικζσ μεκόδουσ και τον 

εντοπιςμό εκείνων που είναι πιο κατάλλθλοι  για το πρόβλθμα. 

Το Weka αναπτφχκθκε ςτο Ρανεπιςτιμιο του Waikato ςτθ Νζα Ηθλανδία. 

Λειτουργεί ςχεδόν ςε οποιαδιποτε πλατφόρμα και ζχει δοκιμαςτεί ςε 

λειτουργικά ςυςτιματα Linux, Windows και Macintosh. Ραρζχει ζνα ενιαίο 

περιβάλλον εργαςίασ ςε πολλοφσ διαφορετικοφσ αλγορίκμουσ μάκθςθσ, μαηί 

με τισ μεκόδουσ για τθν προ-και μετά-επεξεργαςία και για τθν αξιολόγθςθ των 

αποτελεςμάτων των προγραμμάτων μάκθςθσ ςε οποιοδιποτε ςφνολο 

δεδομζνων. 

 

3.4.2.  ΑΛΓΟ΢ΙΘΜΟΙ ΤΑΞΙΝΟΜΘΣΘΣ  

Το πρόγραμμα διακζτει πολλζσ μεκόδουσ αναγνϊριςθσ 

προτφπων/ταξινόμθςθσ, ςτθν παροφςα εργαςία όμωσ επιλζχτθκαν οι εξισ ζξι: 

θ λογιςτικι παλινδρόμθςθ (logistic regression), οι μθχανζσ διανυςμάτων 

υποςτιριξθσ (αλγόρικμοσ LibSVM), τα δζντρα ταξινόμθςθσ (αλγόρικμοσ CART), 

κακϊσ και οι αλγόρικμοι AdaboostM1, Bagging, και Random Forest οι οποίοι 

βαςίηονται ςτο ςυνδυαςμό πολλαπλϊν μοντζλων αποφάςεων (ensemble 

models).  

 Λογιςτικι παλινδρόμθςθ: Θ λογιςτικι παλινδρόμθςθ (logistic regression, 

Hosmer και Lemeshow, 2000) είναι ζνασ τφποσ τθσ ανάλυςθσ 

παλινδρόμθςθσ που χρθςιμοποιείται για τθν πρόβλεψθ του αποτελζςματοσ 

μιασ κατθγορικισ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ (μια μεταβλθτι που μπορεί να 

πάρει περιοριςμζνο αρικμό διακριτϊν τιμϊν) βάςει πολλαπλϊν 

ανεξάρτθτων (επεξθγθματικϊν) μεταβλθτϊν. Οι πικανότθτεσ που 

περιγράφουν τισ καταςτάςεισ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ 

μοντελοποιοφνται ωσ ςυνάρτθςθ των επεξθγθματικϊν μεταβλθτϊν, 

χρθςιμοποιϊντασ τθ λογιςτικι ςυνάρτθςθ. Θ λογιςτικι παλινδρόμθςθ λόγω 

τθσ απλότθτασ χρθςιμοποιείται ευρφτατα ςε ζνα ευρφ πεδίο προβλθμάτων 

ςτο χϊρο τθσ διοίκθςθσ, μεταξφ αυτϊν και ςτο μάρκετινγκ. 
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 Μθχανζσ διανυςμάτων υποςτιριξθσ: Οι μθχανζσ διανυςμάτων υποςτιριξθσ 

(support vector machines, Schölkopf and Smola, 2002) ζχουν κακιερωκεί τισ 

τελευταίεσ δφο δεκαετίεσ ωσ μια από τισ ςθμαντικότερεσ τεχνικζσ ςτο χϊρο 

τθσ μθχανικισ μάκθςθσ. Οι μθχανζσ διανυςμάτων υποςτιριξθσ βαςίηονται 

ςτθν ανάπτυξθ ενόσ βζλτιςτου ταξινομθτι που διαχωρίηει παρατθριςεισ 

από δφο κατθγορίεσ ζτςι ϊςτε να μεγιςτοποιείται το διαχωριςτικό 

περικϊριο μεταξφ του μοντζλου ταξινόμθςθσ (διαχωριςτικό όριο) και των 

πλθςιζςτερων ςε αυτό παρατθριςεων από τισ δφο κατθγορίεσ (διανφςματα 

υποςτιριξθσ). Το πρόβλθμα αυτό μοντελοποιείται ωσ ζνα πρόβλθμα 

τετραγωνικοφ προγραμματιςμοφ. Θ μεκοδολογία αυτι εφαρμόηεται και ςε 

προβλιματα πολλαπλϊν κατθγοριϊν, αλλά και ςε προβλιματα 

παλινδρόμθςθσ και ομαδοποίθςθσ (clustering), τόςο με γραμμικά όςο και 

με μθ γραμμικά μοντζλα απόφαςθσ. Στθν παροφςα εργαςία θ εφαρμογι 

τθσ ςυγκεκριμζνθσ μεκόδου ζγινε μζςω του αλγορίκμου LibSVM (Chang και 

Lin, 2001) που ζχει υλοποιθκεί ςτο περιβάλλον του Weka. Στθν εφαρμογι 

χρθςιμοποιικθκε ζνα μθ γραμμικό μοντζλο ταξινόμθςθσ (πυρινασ radial 

basis function). 

 

 Δζντρα ταξινόμθςθσ και παλινδρόμθςθσ: Tα δζντρα ταξινόμθςθσ και 

παλινδρόμθςθσ (classification and regression trees, CART) αποτελοφν μια 

από τισ πρϊτεσ και πλζον διαδεδομζνεσ τεχνικζσ ςτο χϊρο τθσ μθχανικισ 

μάκθςθσ (Breiman et al., 1984). Ζνα δζντρο ταξινόμθςθσ είναι ζνα δυαδικό 

δζντρο απόφαςθσ το οποίο ειςάγει μια ςειρά απλϊν και κατανοθτϊν 

κανόνων ταξινόμθςθσ. Θ υλοποίθςθ Simple Cart που είναι διακζςιμθ ςτο 

Weka βαςίηεται ςτο βαςικό αλγόρικμο CART, αλλά ενςωματϊνει διάφορεσ 

αλλαγζσ και βελτιϊςεισ, όςον αφορά τισ παραμζτρουσ τθσ διαδικαςίασ 

ανάπτυξθσ του δζντρου απόφαςθσ. 

 

 AdaboostM1: Ο αλγόρικμοσ AdaboostM1 ανικει ςτθν κατθγορία των 

ςυνδυαςμζνων μοντζλων (ensemble models), τα οποία βαςίηονται ςτο 

ςυνδυαςμό πολλαπλϊν ταξινομθτϊν. Ο αλγόρικμοσ διατυπϊκθκε από τουσ 

Freund και Schapire (1996 , 1997) , ωσ ζνασ μετά-αλγόρικμοσ που μπορεί να 

χρθςιμοποιθκεί ςε ςυνδυαςμό με πολλοφσ αλγόρικμουσ μάκθςθσ για να 

βελτιϊςει τθν απόδοςι τουσ. Είναι προςαρμοςτικόσ, με τθν ζννοια ότι 

οδθγεί ςτθν ανάπτυξθ πολλαπλϊν ταξινομθτϊν ταξινομθτζσ δίνοντασ 

ςταδιακι μεγαλφτερθ ζμφαςθ ςτισ παρατθριςεισ του δείγματοσ που είναι 

δυςκολότερο να ταξινομθκοφν ςωςτά. Ραρά τθν αυξθμζνθ πολυπλοκότθτά 
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του (κακϊσ βαςίηεται ςτθ ςφνκεςθ των αποτελεςμάτων πολλαπλϊν 

ταξινομθτϊν) ζχει παρατθρθκεί ότι αντιμετωπίηει ικανοποιθτικά το 

φαινόμενο τθσ υπερπροςαρμογισ ςτα δεδομζνα εκπαίδευςθσ (overfitting). 

Οι ταξινομθτζσ που ςυνκζτονται μζςω του αλγορίκμου δεν είναι 

απαραίτθτο να δίνουν υψθλά ποςοςτά ακρίβειασ. Ακόμθ ταξινομθτζσ με 

ποςοςτό ςφάλματοσ υψθλότερο απ' ότι κα αναμενόταν από ζνα τυχαίο 

ταξινομθτι κα είναι χριςιμοι, αφοφ κα ζχουν αρνθτικοφσ ςυντελεςτζσ ςτο 

τελικό γραμμικό ςυνδυαςμό των ταξινομθτϊν και επομζνωσ 

ςυμπεριφζρονται ςαν τουσ αντίςτροφοφσ τουσ. 

 

 Bagging: Ππωσ ο αλγόρικμοσ Adaboost, ζτςι και ο αλγόρικμοσ bagging 

(bootstrap aggregating, Breiman, 1996) βαςίηεται ςτο ςυνδυαςμό 

πολλαπλϊν ταξινομθτϊν. Σε αντίκεςθ όμωσ με τον αλγόρικμο Adaboost, το 

bagging δεν χρθςιμοποιεί κάποια ειδικι προςαρμοςτικι διαδικαςία 

ανάπτυξθσ των ταξινομθτϊν. Αντίκετα, οι ταξινομθτζσ αναπτφςςονται απλά 

εφαρμόηοντασ μια μζκοδο μάκθςθσ ςε πολλαπλά δείγματα bootstrap που 

διαμορφϊνονται μζςω τυχαίασ δειγματολθψίασ (με επανατοποκζτθςθ) από 

το διακζςιμο δείγμα εκμάκθςθσ. Τα αποτελζςματα των ταξινομθτϊν 

ςυνδυάηονται απλά με τον κανόνα τθσ πλειοψθφίασ ι του μζςου όρου. 

 

 Random Forest: O αλγόρικμοσ random forest (Breiman, 2001) είναι και 

αυτόσ ζνασ αλγόρικμοσ ςφνκεςθσ πολλαπλϊν βαςικϊν ταξινομθτϊν, οι 

οποίοι ζχουν τθ μορφι δζντρων αποφάςεων. Ο αλγόρικμοσ ουςιαςτικά 

επεκτείνει τθν ιδζα του bagging ενςωματϊνοντασ επιπλζον μια διαδικαςία 

επιλογισ μεταβλθτϊν (feature selection), θ οποία οδθγεί ςτθν ανάπτυξθ 

των βαςικϊν ταξινομθτϊν λαμβάνοντασ κάκε φορά υπόψθ διαφορετικζσ 

ανεξάρτθτε μεταβλθτζσ.  

Οι παραπάνω μζκοδοι ταξινόμθςθσ εφαρμόςτθκαν χρθςιμοποιϊντασ τρεισ 

διαφορετικζσ επιλογζσ όςον αφορά τθ χριςθ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν. 

Αρχικά, χρθςιμοποιικθκαν όλεσ οι μεταβλθτζσ του προβλιματοσ (όςεσ 

βρζκθκαν από τουσ μονομεταβλθτοφσ ςτατιςτικοφσ ελζγχουσ ωσ ςτατιςτικά 

ςθμαντικζσ). Ο μεγάλοσ όμωσ αρικμόσ των επεξθγθματικϊν μεταβλθτϊν 

κακιςτά τα μοντζλα δφςχρθςτα ενϊ επιπλζον είναι πικανό να επθρεάηει 

αρνθτικά τθ δυνατότθτα γενίκευςισ τουσ (πρόβλεψθ). Για το λόγο αυτό 

εξετάςτθκε θ αποτελεςματικότθτα δφο διαφορετικϊν διαδικαςιϊν επιλογισ 

μεταβλθτϊν. Σε αντίκεςθ με τουσ ςτατιςτικοφσ ελζγχουσ που προθγικθκαν, οι 

διαδικαςίεσ επιλογισ των μεταβλθτϊν που εξετάςτθκαν ςτο ςτάδιο αυτό 
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λαμβάνουν υπόψθ τουσ αλγορίκμουσ ανάπτυξθσ των μοντζλων απόφαςθσ. 

Ειδικότερα, θ πρϊτθ διαδικαςία που εξετάςτθκε αναφζρεται ςτο Weka ωσ 

CfsSubsetEval ενϊ θ δεφτερθ ωσ filter (Witten et al., 2011). 

Και οι δυο διαδικαςίεσ χρθςιμοποιοφνται για τθν επιλογι ενόσ υποςυνόλου 

χαρακτθριςτικϊν. Θ διαδικαςία filter αςχολείται με τθ δθμιουργία μιασ 

ανεξάρτθτθσ εκτίμθςθσ βαςιςμζνθσ ςτα γενικά χαρακτθριςτικά των 

δεδομζνων. Ονομάηεται filter γιατί θ επιλογι των κατάλλθλων 

χαρακτθριςτικϊν βαςίηεται ςε ζνα ςταδιακό φιλτράριςμα για τθν επιλογι των 

κατάλλθλων χαρακτθριςτικϊν πριν αρχίςει θ εκμάκθςθ του αλγορίκμου 

μθχανικισ μάκθςθσ.  

Θ διαδικαςία CfsSubsetEval ανικει ςτθν διαδικαςία με τθν ονομαςία wrapper, 

θ οποία οδθγεί ςτθν επιλογι του κατάλλθλου υποςυνόλου χαρακτθριςτικϊν 

χρθςιμοποιϊντασ τον αλγόρικμο μθχανικισ μάκθςθσ ο οποίοσ χρθςιμοποιείται 

για τθν εκμάκθςθ. Ονομάηεται wrapper επειδι ο αλγόρικμοσ εκμάκθςθσ 

ςυμπεριλαμβάνεται ςτθν διαδικαςία εκλογισ.   

 

3.4.3. ΜΕΤ΢Α ΑΞΙΟΛΟΓΘΣΘΣ ΤΩΝ ΜΟΝΤΕΛΩΝ 

Για τθν αξιολόγθςθ τθσ προβλεπτικισ ικανότθτασ των μοντζλων και τθσ 

πρακτικισ τουσ αξίασ χρθςιμοποιικθκαν διάφορα μζτρα, τα οποία αναλφονται 

παρακάτω: 

Το LIFT αναφζρεται ςτο 10% του ςυνόλου των πελατϊν. Υπολογίηεται ο 

αρικμόσ των πελατϊν που ξαναγόραςαν ςε ζνα δείγμα 10% από το ςφνολο των 

πελατϊν προσ τον αρικμό τον πελατϊν που ξαναγόραςαν ςτο ςφνολο των 

πελατϊν. Το LIFT είναι ζνα μζτρο τθσ απόδοςθσ ενόσ μοντζλου ςτόχευςθσ 

(ζνωςθ κανόνασ) ςτθν πρόβλεψθ ι τθν ταξινόμθςθ περιπτϊςεων ζχοντασ μια 

αυξθμζνθ απόκριςθ (ςε ςχζςθ με τον πλθκυςμό ωσ ςφνολο), το οποίο μετράται 

κατά ενόσ μοντζλου ςτόχευςθσ τυχαίασ επιλογισ. Ζνα μοντζλο ςτόχευςθσ κάνει 

μια καλι δουλειά, αν θ απάντθςθ ςτο πλαίςιο του ςτόχου είναι πολφ καλφτερθ 

από το μζςο όρο για τον πλθκυςμό ςτο ςφνολό του. Το LIFT είναι απλά θ 

αναλογία αυτϊν των αξιϊν: θ διαίρεςθ τθσ ανταπόκριςθσ του ςτόχου με τθ 

μζςθ απόκριςθ. 

Τόςο το κζρδοσ όςο και το LIFT αναλφκθκαν ςτισ τρεισ περιπτϊςεισ του WEKA 

που αναφζρκθκαν παραπάνω. 
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Επίςθσ το πρόγραμμα Weka περιζχει διάφορα μζτρα αξιολόγθςθσ, από τα 

οποία ςθμαντικότερα για τθν ςυγκεκριμζνθ εργαςία είναι τα TP Rate, FP Rate 

και ROC Area όπου: 

TP Rate18 : Το True Positive (TP) Rate είναι το ποςοςτό των παραδειγμάτων που 

ταξινομοφνται από το μοντζλο πρόβλεψθσ ςτθν κατθγορία Χ, μεταξφ όλων των 

παραδειγμάτων τθσ κατθγορίασ αυτισ. 

FP Rate19: Το False Positive (FP) Rate είναι το ποςοςτό των παραδειγμάτων που 

ταξινομοφνται από το μοντζλο ςτθν κατθγορία Χ, αλλά ανικουν ςτθν 

πραγματικότθτα ςε διαφορετικι κατθγορία. 

ROC Area: ROC Area (γνωςτι επίςθσ ωσ AUC), είναι θ πικανότθτα ότι ζνα 

τυχαία επιλεγμζνο κετικό παράδειγμα ςτα δεδομζνα δοκιμισ κατατάςςεται 

πάνω από ζνα τυχαία επιλεγμζνο αρνθτικό παράδειγμα, με βάςθ τθν κατάταξθ 

που παράγεται από τον ταξινομθτι. Το καλφτερο αποτζλεςμα είναι ότι όλα τα 

κετικά παραδείγματα κατατάςςονται πάνω από όλα τα αρνθτικά 

παραδείγματα, ςτθν οποία περίπτωςθ το AUC είναι 1. Στθ χειρότερθ 

περίπτωςθ είναι 0. Στθν περίπτωςθ όπου θ κατάταξθ είναι ουςιαςτικά τυχαία, 

το μζγεκοσ AUC είναι 0,5 (Witten et al., 2011). 

 

3.5 ΑΡΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΜΟΝΤΕΛΩΝ ΑΡΟΦΑΣΘΣ 

Θ εφαρμογι όλων των μεκόδων ζγινε αξιοποιϊντασ τθ δυνατότθτα που 

παρζχει το Weka για τθ βελτιςτοποίθςθ των μοντζλων ταξινόμθςθσ ϊςτε να 

ελαχιςτοποιθκεί το ςυνολικό κόςτοσ των εςφαλμζνων ταξινομιςεων (cost  

sensitive classification). Θ δυνατότθτα αυτι επιτρζπει τθν αντιμετϊπιςθ των 

προβλθμάτων που προκφπτουν από τθ ςθμαντικι διαφορά που υπάρχει ςτο 

δείγμα όςον αφορά τον αρικμϊν των πελατϊν από τισ δφο κατθγορίεσ (6051 

αγόραςαν ξανά, 26377 δεν ξαναγόραςαν).  

Επίςθσ, κα πρζπει να ςθμειωκεί ότι για τθν εξαγωγι αξιόπιςτων 

ςυμπεραςμάτων για τθν προβλεπτικι ικανότθτα των μοντζλων 

χρθςιμοποιικθκε θ διαδικαςία του 5-fold-cross-validation (Stone, 1974). 

                                                           
18

http://freefr.dl.sourceforge.net/project/weka/documentation/3.7.x/WekaManual-3-7-7.pdf 
19

http://freefr.dl.sourceforge.net/project/weka/documentation/3.7.x/WekaManual-3-7-7.pdf 
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Ραρακάτω παρατίκενται τα αποτελζςματα των μεκόδων αρχικά για το ςφνολο 

των μεταβλθτϊν απόφαςθσ και ςτθ ςυνζχεια με τθν εφαρμογι των δφο 

διαδικαςιϊν επιλογισ μεταβλθτϊν. 

Περίπτωςη 1:Σε αυτι τθν περίπτωςθ για τθν ανάπτυξθ του προγράμματοσ 

χρθςιμοποιικθκαν όλεσ οι μεταβλθτζσ που δίνονται ςτα δεδομζνα του 

κζματοσ.   

Περίπτωςη 2: Σε αυτι τθν περίπτωςθ για τθν ανάπτυξθ του προγράμματοσ 

χρθςιμοποιικθκαν οι καλφτερεσ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ (χαρακτθριςτικά) οι 

οποίεσ επιλζχκθκαν μζςω τθσ διαδικαςίασ CfsSubsetEval 

Περίπτωςη 3: Σε αυτι τθν περίπτωςθ για τθν ανάπτυξθ του προγράμματοσ 

χρθςιμοποιικθκαν οι καλφτερεσ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ οι οποίεσ 

επιλζχκθκαν μζςω τθσ διαδικαςίασ filter με τρεισ διαφορετικζσ 

υποπεριπτϊςεισ: α)επιλζχκθκαν 5 μεταβλθτζσ (Ν5) , β) επιλζχκθκαν 10 

μεταβλθτζσ (Ν10) και γ) επιλζχκθκαν 15 μεταβλθτζσ (Ν15). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



53 
 

Ρίνακασ 3.4 Συνολικόσ πίνακασ του μζτρου αξιολόγθςθσ TP Rate 

TP Rate 

 Μζκοδοι 
ταξινόμθςθσ 

Κατθγορία 
(0)20 

Κατθγορία 
(1)21 

Στακμιςμζνοσ 
Μζςοσ Προσ 

Περίπτωςη 1:     
 Logistic 0.581 0.578 0.580 
 LibSVM 0.512 0.494 0.509 
 CART 0.559 0.511 0.550 
 Adaboost M1 0.585 0.555 0.579 
 Bagging 0.564 0.507 0.553 
 Random Forest 0.568 0.503 0.556 

Περίπτωςη 2:     
 Logistic 0.681 0.442 0.637 
 LibSVM 0.560 0.542 0.556 
 CART 0.514 0.591 0.528 
 Adaboost M1 0.554 0.565 0.556 
 Bagging 0.564 0.507 0.553 
 Random Forest 0.533 0.554 0.537 

Περίπτωςη 3:     
Ν5 Logistic 0.537 0.563 0.542 

 LibSVM 0.528 0.472 0.518 
 CART 0.504 0.539 0.510 
 Adaboost M1 0.626 0.489 0.600 
 Bagging 0.564 0.507 0.553 
 Random Forest 0.488 0.538 0.498 

Ν10 Logistic 0.570 0.564 0.568 
 LibSVM 0.496 0.508 0.499 
 CART 0.550 0.508 0.542 
 Adaboost M1 0.585 0.555 0.579 
 Bagging 0.564 0.507 0.553 
 Random Forest 0.553 0.511 0.545 

Ν15 Logistic 0.576 0.570 0.575 
 LibSVM 0.482 0.532 0.491 
 CART 0.560 0.505 0.550 
 Adaboost M1 0.585 0.555 0.579 
 Bagging 0.564 0.507 0.553 
 Random Forest 0.530 0.535 0.531 

 

                                                           
20

 Αναθέπεηαι ζηοςρ πελάηερ πος δεν ξαναγόπαζαν  
21

 Αναθέπεηαι ζηοςρ πελάηερ πος πποέβηζαν ζε νέα αγοπά 
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Ρίνακασ 3.5. Συνολικόσ πίνακασ του μζτρου αξιολόγθςθσ FP Rate 

FP Rate 

 Μζκοδοι 
ταξινόμθςθσ 

Κατθγορία (0) Κατθγορία (1) Στακμιςμζνοσ 
Μζςοσ Προσ 

Περίπτωςη 1:     
 Logistic 0.422 0.419 0.421 
 LibSVM 0.506 0.488 0.502 
 CART 0.489 0.441 0.480 
 Adaboost M1 0.445 0.415 0.440 
 Bagging 0.493 0.436 0.482 
 Random Forest 0.497 0.432 0.485 

Περίπτωςη 2:     
 Logistic 0.558 0.319 0.513 
 LibSVM 0.458 0.440 0.455 
 CART 0.409 0.486 0.423 
 Adaboost M1 0.435 0.446 0.437 
 Bagging 0.493 0.436 0.482 
 Random Forest 0.446 0.467 0.450 

Περίπτωςη 3:     
Ν5 Logistic 0.437 0.463 0.441 

 LibSVM 0.528 0.472 0.517 
 CART 0.461 0.496 0.467 
 Adaboost M1 0.511 0.374 0.485 
 Bagging 0.493 0.436 0.482 
 Random Forest 0.462 0.512 0.471 

Ν10 Logistic 0.436 0.430 0.435 
 LibSVM 0.492 0.504 0.494 
 CART 0.492 0.450 0.484 
 Adaboost M1 0.445 0.415 0.440 
 Bagging 0.493 0.436 0.482 
 Random Forest 0.489 0.447 0.481 

Ν15 Logistic 0.430 0.424 0.429 
 LibSVM 0.468 0.518 0.477 
 CART 0.495 0.440 0.485 
 Adaboost M1 0.445 0.415 0.440 
 Bagging 0.493 0.436 0.482 
 Random Forest 0.465 0.470 0.466 
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                  Ρίνακασ 3.6 Συνολικόσ πίνακασ μζτρου αξιολόγθςθσ AUC 

 
Μζθοδοι Σαξινόμηςησ AUC 

Περίπτωςη 1: Logistic 0,61 

 
LibSVM 0,503 

 
CART 0,537 

 
AdaboostM1 0,597 

 
Bagging 0,557 

 
Random Forest 0,552 

Περίπτωςη 2: Logistic 0,589 

 
LibSVM 0,551 

 
CART 0,559 

 
AdaboostM1 0,589 

 
Bagging 0,557 

 
Random Forest 0,549 

Περίπτωςη 3 (N5): Logistic 0,578 

 
LibSVM 0,5 

 
CART 0,522 

 
AdaboostM1 0,582 

 
Bagging 0,557 

 
Random Forest 0,518 

Περίπτωςη 3 (N10): Logistic 0,596 

 
LibSVM 0,502 

 
CART 0,533 

 
AdaboostM1 0,597 

 
Bagging 0,557 

 
Random Forest 0,544 

Περίπτωςη 3 (N15): Logistic 0,604 

 
LibSVM 0,507 

 
CART 0,533 

 
AdaboostM1 0,597 

 
Bagging 0,557 

 
Random Forest 0,547 
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Μζςω του ςυνολικοφ πίνακα του μζτρου αξιολόγθςθσ AUC παρατθροφνται τα 

ακόλουκα ςυμπεράςματα:  Στθν 1θ περίπτωςθ, ςτο ςφνολο των μεκόδων       

ταξινόμθςθσ, τα καλφτερα αποτελζςματα τα δίνει θ λογιςτικι παλινδρόμθςθ 

(0,61) ενϊ ακολουκεί το AdaboostM1 (0,597) από τισ ςυνδυαςτικζσ μεκόδουσ. 

Στθν 2θ περίπτωςθ ιςοβακμοφν θ λογιςτικι παλινδρόμθςθ (0,589) και το 

AdaboostM1 (0,589).  

Θ 3θ περίπτωςθ διαιρείται ςε τρεισ υποπεριπτϊςεισ ανάλογα με τον αρικμό 

των επιλεγμζνων μεταβλθτϊν(εδϊ εννοοφνται τα χαρακτθριςτικά των 

πελατϊν). Άρα: α)για τθν επιλογι 5 μεταβλθτϊν παρατθρείται ότι τα καλφτερα 

αποτελζςματα τα δίνει θ μζκοδοσ AdaboostM1 (0,582) που ακολουκείται από 

τθν λογιςτικι παλινδρόμθςθ (0,578), β) για τθν επιλογι 10 μεταβλθτϊν 

παρατθρείται ότι τα καλφτερα αποτελζςματα δίνονται από τθ μζκοδο 

AdaboostM1 (0,597) ακολουκοφμενθ από τθ λογιςτικι παλινδρόμθςθ (0,596) 

και γ) για τθν επιλογι 15 μεταβλθτϊν τα καλφτερα αποτελζςματα δίνονται από 

τθν λογιςτικι παλινδρόμθςθ(0,604) ακολουκοφμενθ από τθν μζκοδο 

AdaboostM1 (0,597). 

Συγκρίνοντασ τισ τρεισ περιπτϊςεισ παρατθρείται ότι καλφτερα αποτελζςματα 

δίνει θ πρϊτθ περίπτωςθ, δθλαδι θ εξζταςθ όλων των διακζςιμων δεδομζνων 

για τουσ πελάτεσ.  

Συγκρίνοντασ τουσ δφο αλγορίκμουσ επιλογισ μεταβλθτϊν καλφτερα 

αποτελζςματα δίνει το CfsSubsetEval και ακολουκεί το filter με 15 επιλεγμζνεσ 

μεταβλθτζσ, το filter  με 10 επιλεγμζνεσ μεταβλθτζσ και τελευταίο το filter με 5 

επιλεγμζνεσ μεταβλθτζσ. 
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      Ρίνακασ 3.7 Αποτελζςματα ςτο μζτρο LIFT 

 Μζθοδοι Σαξινόμηςησ LIFT 

Περίπτωςη 1: Logistic 1.103 

 
LibSVM 1.001 

 
CART 1.015 

 
AdaboostM1 1.111 

 
Bagging 1.122 

 
Random Forest 1.055 

  
 

Περίπτωςη 2: Logistic 1.109 

 
LibSVM 1.030 

 
CART 1.061 

 
AdaboostM1 1.112 

 
Bagging 1.122 

 
Random Forest 1.044 

Περίπτωςη 3:            
N5 

Logistic 1.097 

 
LibSVM 1.035 

 
CART 1.051 

 
AdaboostM1 1.104 

 
Bagging 1.122 

 
Random Forest 1.044 

N10 Logistic 1.104 

 
LibSVM 1.006 

 
CART 1.028 

 
AdaboostM1 1.111 

 
Bagging 1.122 

 
Random Forest 1.077 

N15 Logistic 1.102 

 
LibSVM 1.034 

 
CART 1.020 

 
AdaboostM1 1.111 

 
Bagging 1.122 

 
Random Forest 1.050 

 

Φαίνεται ότι και ςτισ τρεισ περιπτϊςεισ προτιμάται θ μζκοδοσ Bagging και 

ακολουκοφν οι υπόλοιπεσ με πρϊτθ τθν AdaboostM1. 
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ΚΕΡΔΟ΢: 

Γνωρίηοντασ ότι οι περιςςότεροι πελάτεσ δεν αγοράηουν ξανά υπολογίηεται το 

κζρδοσ παίρνοντασ τθν πιο απαιςιόδοξθ περίπτωςθ όπωσ φαίνεται παραπάνω 

ςτον πίνακα 3.8.  

Ρίνακασ 3.8 Κζρδοσ με βάςθ τα δεδομζνα  

 0 1   

0 0 0   
1 26377 6051   
   Σχi= 9310.5 
 0 1   

0 0 0   
1 1.5 -5   

 

Στον παραπάνω πίνακα φαίνεται ζνα κζρδοσ 9310.5 . Αυτό κα προζκυπτε αν 

όλοι οι πελάτεσ ζπαιρναν κουπόνι. Για να υπολογιςτεί λοιπόν, αν  και με ποιο 

μοντζλο απόφαςθσ υπάρχει μεγαλφτερο κζρδοσ πρζπει να γίνει ςφγκριςθ του 

προθγοφμενου κζρδουσ με τα κζρδθ που ζδωςαν τα τρία μοντζλα διότι το 

θλεκτρονικό κατάςτθμα δεν κζλει να δϊςει ςε όλουσ τουσ πελάτεσ κουπόνι.  

Στον Ρίνακα 3.6 παρουςιάηονται τα αποτελζςματα για τισ μεκόδουσ που 

εξετάςτθκαν και θ ςφγκριςθ για τθν επιλογι του καλφτερου μοντζλου:  

Φαίνεται ότι ςε κάκε περίπτωςθ άλλεσ μζκοδοι δίνουν μεγαλφτερο κζρδοσ από 

το κζρδοσ ςτθν απαιςιόδοξθ περίπτωςθ (9310.5) και άλλεσ μικρότερο κζρδοσ. 

Αναλυτικότερα: α) ςτθν πρϊτθ περίπτωςθ το θλεκτρονικό κατάςτθμα βγάηει 

μεγαλφτερο κζρδοσ χρθςιμοποιϊντασ τισ μεκόδουσ Logistic (λογιςτικι 

παλινδρόμθςθ, 10221.5) και AdaboostM1 (9672), β) χρθςιμοποιϊντασ τον 

αλγόρικμο επιλογισ μεταβλθτϊν CfsSubsetEval, μεγαλφτερο κζρδοσ δίνει θ 

λογιςτικι παλινδρόμθςθ (10088), ενϊ γ) χρθςιμοποιϊντασ τον αλγόρικμο 

επιλογισ μεταβλθτϊν filter  γ1) όταν επιλζγονται 5 μεταβλθτζσ δεν δίνει 

κζρδοσ, γ2) όταν επιλζγονται 10 μεταβλθτζσ μεγαλφτερο κζρδοσ δίνουν θ 

λογιςτικι παλινδρόμθςθ (9328) και ο αλγόρικμοσ AdaboostM1 (9672) και γ3) 

όταν επιλζγονται 15 μεταβλθτζσ το μεγαλφτερο κζρδοσ δίνουν και πάλι οι ίδιεσ 

μζκοδοι (λογιςτικι παλινδρόμθςθ με κζρδοσ 9771.5 και AdaboostM1 με 

κζρδοσ 9672) . 
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Ρίνακασ 3.6 Αποτελζςματα Κζρδουσ  

 Μζθοδοι Σαξινόμηςησ ΚΕΡΔΟ΢ 

Περίπτωςη 1: Logistic 10221.5 

 LibSVM 4971 

 CART 7332.5 

 AdaboostM1 9672 

 Bagging 7387.5 

 Random Forest 7437 

Περίπτωςη 2: Logistic 10088 

 LibSVM 8286.5 

 CART 7965 

 AdaboostM1 8741 

 Bagging 7387.5 

 Random Forest 7578.5 

Περίπτωςη 3:            
N5 

Logistic 8055.5 

 LibSVM 4938 

 CART 3620 

 AdaboostM1 9305.5 

 Bagging 7387.5 

 Random Forest 5343.5 

N10 Logistic 9328 

 LibSVM 4747.5 

 CART 6877 

 AdaboostM1 9672 

 Bagging 7387.5 

 Random Forest 7097.5 

N15 Logistic 9771.5 

 LibSVM 4915.5 

 CART 7178 

 AdaboostM1 9672 
 Bagging 7387.5 

 Random Forest 6907 

 

Γίνεται αντιλθπτό από τα παραπάνω αποτελζςματα και τουσ παραπάνω 

ςχολιαςμοφσ ότι από τα μοντζλα ταξινόμθςθσ και τουσ αλγορίκμουσ επιλογισ 

μεταβλθτϊν ςε ςυνδυαςμό μεταξφ τουσ: ανάλογα με τον αλγόρικμο επιλογισ 
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μεταβλθτϊν διαφορετικά μοντζλα δίνουν καλφτερα αποτελζςματα και κάποια 

χειρότερα.  

Στθν προςπάκεια να βρεκεί ζνα μοντζλο που κα δφναται να επιλζξει με 

ακρίβεια ςε ποιουσ πελάτεσ κα δοκοφν τα εκπτωτικά κουπόνια αναλφκθκαν 

διάφορα μοντζλα ενϊ ακολοφκθςε και ςυγκριτικι αξιολόγθςθ μεταξφ αυτϊν, θ 

οποία (αξιολόγθςθ) ζδωςε ςαν αποτζλεςμα ςε ςχεδόν όλεσ περιπτϊςεισ, 

καλφτερο μοντζλο τθ λογιςτικι παλινδρόμθςθ  κακϊσ δίνει το καλφτερο κζρδοσ 

ςε κάκε περίπτωςθ.  Από τουσ αλγορίκμουσ μθχανικισ μάκθςθσ, οι μθχανζσ 

διανυςμάτων υποςτιριξθσ (LibSVM) και τα δζντρα ταξινόμθςθσ (CART) δεν 

ζδωςαν ικανοποιθτικά αποτελζςματα, ενϊ αντίκετα οι ςυνδυαςμζνοι 

ταξινομθτζσ (AdaboostM1, Bagging, Random Forest) απζδωςαν καλφτερα με 

τον αλγόρικμο AdaboostM1 να δίνει ςυγκριτικά τα καλφτερα αποτελζςματα 

από αυτοφσ. Τζλοσ, οι δφο διαδικαςίεσ επιλογισ χαρακτθριςτικϊν οδιγθςαν ςε 

μικρι μείωςθ τθσ αποτελεςματικότθτασ των μοντζλων, εξετάηοντασ όμωσ 

ςθμαντικά μικρότερο αρικμό μεταβλθτϊν, ςτοιχείο το οποίο είναι ςθμαντικό, 

κακϊσ ο περιοριςμόσ των μεταβλθτϊν απλοποιεί τθ διαδικαςία ανάλυςθσ και 

λιψθσ αποφάςεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 . ΣΥΜΡΕ΢ΑΣΜΑΤΑ – ΕΡΙΛΟΓΟΣ  

Το αντικείμενο τθσ παροφςασ εργαςίασ είναι οι αλγόρικμοι εξόρυξθσ 

δεδομζνων για τθν προςζλκυςθ πελατϊν για ζνα θλεκτρονικό κατάςτθμα με 

ζντυπα και μουςικά είδθ (θλεκτρονικά βιβλία, cd’s , …). 

To κζμα αναπτφχκθκε με βάςθ τθν κεωρία του άμεςου μάρκετινγκ και 

χρθςιμοποιικθκαν μοντζλα αναγνϊριςθσ προτφπων/ταξινόμθςθσ μζςω του 

προγράμματοσ WEKA. 

Το άμεςο μάρκετινγκ δεν αποτελεί μια τακτικι μάρκετινγκ αλλά μια 

αποτελεςματικι ςτρατθγικι που αλλθλεπιδρά μεταξφ πελάτθ και επιχείρθςθσ. 

Σε αντίκεςθ με το κλαςικό μάρκετινγκ, είναι πελατοκεντρικό, αφοφ βαςίηεται 

ςτθν άμεςθ και εξατομικευμζνθ επικοινωνία, και ςτοχεφει ςτθν ανάπτυξθ μιασ 

ςχζςθσ με τουσ πελάτεσ και μετά τθν πϊλθςθ. Στόχοσ του άμεςου μάρκετινγκ 

είναι θ αφξθςθ του ποςοςτοφ ανταπόκριςθσ ςυγκεκριμζνων πελατϊν. 

Για τθν επίλυςθ του προβλιματοσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ εργαςίασ 

χρθςιμοποιικθκαν οι εξισ μζκοδοι αναγνϊριςθσ προτφπων: AdaBoostM1, 

Bagging, Logistic, LibSVM, Random Forest και CART ςε ςυνδυαςμό με 

διαδικαςίεσ επιλογισ μεταβλθτϊν, ϊςτε να καταςκευαςτοφν απλά αλλά και 

ακριβι μοντζλα απόφαςθσ.  

Θ ζρευνα που διεξιχκθ ςτθν παροφςα εργαςία αςχολείται με τθν προςζλκυςθ 

πελατϊν με τθν χριςθ μζςων προϊκθςθσ – όπωσ εκπτωτικϊν κουπονιϊν. 

Ωςτόςο υπάρχουν και επεκτάςεισ αυτισ τθσ εργαςίασ οριςμζνεσ από τισ οποίεσ 

φαίνονται ακολοφκωσ: 

1. Χριςθ άλλων προγραμμάτων. Στθν ςυγκεκριμζνθ εργαςία 

χρθςιμοποιικθκε το weka αλλά δεν είναι το μοναδικό πρόγραμμα για 

τθν επίλυςθ τζτοιων κεμάτων. Υπάρχουν αλγόρικμοι ταξινόμθςθσ, 

αλγόρικμοι – μζκοδοι εξόρυξθσ δεδομζνων για τθν ανάλυςθ διάφορων 

χαρακτθριςτικϊν προκειμζνου να ερευνθκοφν πολλζσ καταςτάςεισ – 

ηθτιματα που μπορεί να ερωτθκοφν.  

2. Θ παροφςα εργαςία αςχολικθκε με ζνα ςυγκεκριμζνο θλεκτρονικό 

κατάςτθμα. Θ ζρευνα που παρατίκεται νωρίτερα είναι δυνατόν να 

χρθςιμοποιθκεί με ςτοιχεία και από άλλεσ εταιρίεσ – θλεκτρονικζσ και 

όχι μόνο. Κάκε εταιρία ι κατάςτθμα ζχει τθν δυνατότθτα να αναλφςει 

τα ςτοιχεία τθσ με τισ παροφςεσ μεκόδουσ και να πάρει αντίςτοιχα 

αποτελζςματα.  
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3. Κάκε είδουσ εταιρία μπορεί να χρθςιμοποιιςει τθν ζρευνα για τθν 

προςζλκυςθ πελατϊν  και όχι μόνο. Υπάρχουν πολλά χαρακτθριςτικά 

τα οποία μποροφν να αναλυκοφν και να δϊςουν αποτελζςματα για 

οτιδιποτε ηθτθκεί από τθν εκάςτοτε εταιρία. 
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