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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Ο σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι να εξετάσει βιβλιογραφικά την 

εφαρµογή των µεθόδων εξόρυξης δεδοµένων στις στρατηγικές διαχείρισης 

πελατειακών σχέσεων. Αρχικά γίνεται µελέτη της έννοιας, των βασικών αλγορίθµων 

και των βηµάτων διαδικασίας της εξόρυξης δεδοµένων και αναφέρονται τα είδη 

πληροφοριών που εξάγονται από την εφαρµογή των αλγορίθµων. Κατόπιν, αναλύονται 

οι έννοιες και τα στάδια ανάπτυξης ενός συστήµατος διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων, εξετάζονται οι τέσσερις διαστάσεις του CRM και αναφέρονται οι δύο κύριες 

λειτουργίες του.  

 

Στη συνέχεια, γίνεται η ταξινόµηση των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων, ανάλογα µε τη 

διάσταση του CRM πάνω στην οποία εφαρµόζονται, παραθέτονται τα βήµατα για 

αποδοτικές CRM εφαρµογές, τονίζεται η σηµαντικότητα της εξόρυξης δεδοµένων στον 

κύκλο ζωής του πελάτη και γίνεται θεωρητική ανάλυση των λειτουργιών του CRM µε 

τη χρήση εργαλείων της εξόρυξης δεδοµένων. Η εργασία συνεχίζει µε την εξέταση του 

όρου web mining, το οποίο αποτελεί την εφαρµογή των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων 

στα δεδοµένα του διαδικτύου. Στην ίδια ενότητα,  αναφέρονται οι κατηγορίες και η 

δοµή του, αναλύονται τα εργαλεία ανακάλυψης προτύπων που χρησιµοποιεί και γίνεται 

ιδιαίτερη αναφορά στην εφαρµογή του στο ηλεκτρονικό εµπόριο και τη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων. 

 

Η εξέταση περιπτώσεων εφαρµογής των µεθόδων εξόρυξης δεδοµένων στη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων οργανισµών διαφορετικών κλάδων κρίθηκε αναγκαία, για την 

βαθύτερη κατανόηση του γνωστικού αντικειµένου. Για το λόγο αυτό µελετήθηκαν οι 

εφαρµογές της εξόρυξης στην τουριστική βιοµηχανία και τον κλάδο της υγείας. Η 

µελέτη ολοκληρώνεται µε την παρουσίαση των ηθικών προεκτάσεων της εξόρυξης 

δεδοµένων, ένα θέµα αυξανόµενης ανησυχίας των ατόµων για την προστασία των 

προσωπικών τους δεδοµένων.  

 

 

Λέξεις – κλειδιά: Εξόρυξη ∆εδοµένων, ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων, CRM, Web 

Mining, Ηθική.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: Η ΕΞΟΡΥΞΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

 

1.1 Εισαγωγή 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο εξεύρεσης πληροφοριών ή 

προτύπων από µεγάλες βάσεις δεδοµένων συνδυάζοντας αρχές της στατιστικής, της 

τεχνητής νοηµοσύνης, της µηχανής εκµάθησης και των συστηµάτων βάσεων 

δεδοµένων. Η επιστήµη της εξόρυξη δεδοµένων έχει ευρύ φάσµα εφαρµογών. Στο 

παρόν κεφάλαιο αναλύεται η έννοια της εξόρυξης δεδοµένων, παρατίθενται τα βασικά 

βήµατα της διαδικασίας και αναλύονται οι βασικοί αλγόριθµοι που χρησιµοποιούνται. 

Επίσης, παρουσιάζονται τα µοντέλα πληροφοριών που εξάγονται από τον εξόρυξη 

δεδοµένων και αναφέρονται οι βασικοί στόχοι της διαδικασίας. Τέλος, γίνεται ο 

βασικός διαχωρισµός στην κατευθυνόµενη και τη µη-κατευθυνόµενη ή ελεύθερη 

εξόρυξη δεδοµένων. 

 

 

1.2. Έννοιες – Ορισµοί 

 

Τα τελευταία χρόνια, οι δυνατότητές µας για τη δηµιουργία και τη συλλογή δεδοµένων 

έχουν αυξηθεί ταχύτατα. Παράγοντες που συνετέλεσαν στην ανάπτυξη αυτή αποτελούν 

η διαδεδοµένη χρήση των ραβδωτών κωδικών (bar codes) για τα περισσότερα εµπορικά 

προϊόντα, η µηχανογράφηση πολλών επιχειρήσεων και των δηµόσιων συναλλαγών και 

η εξέλιξη των εργαλείων συλλογής δεδοµένων. Πρέπει, επίσης, να σηµειωθεί ότι ο 

αριθµός αυτών των βάσεων δεδοµένων αυξάνεται συνεχώς, λόγω της διαθεσιµότητας 

των συνεχώς εξελισσόµενων και οικονοµικά προσιτών συστηµάτων (Chen et al. 1996). 

Αυτή η εκρηκτική ανάπτυξη των βάσεων δεδοµένων έχει δηµιουργήσει µια επείγουσα 

ανάγκη για τη δηµιουργία νέων τεχνικών και εργαλείων, τα οποία µπορούν έξυπνα και 

αυτόµατα να µετατρέψουν τα πρωτογενή  δεδοµένα σε χρήσιµες πληροφορίες και 

γνώσεις. Ως εκ τούτου, η εξόρυξη δεδοµένων έχει καταστεί ένα ερευνητικό πεδίο µε 

ολοένα και µεγαλύτερη σηµασία.   

 

Η εξόρυξη δεδοµένων είναι η διαδικασία εξαγωγής έµµεσων, παλαιότερα γνωστών και 

δυνητικά χρήσιµων πληροφοριών από τα δεδοµένα της βάσης δεδοµένων (Frawley et 

al. 1992). Σύµφωνα µε τους Berry και Linoff (1999), η εξόρυξη δεδοµένων είναι η 

διαδικασία της εξερεύνησης και ανάλυσης πολλών δεδοµένων, µε αυτόµατα ή 



 2 

ηµιαυτόµατα µέσα, προκειµένου να ανακαλυφθούν σηµαντικά πρότυπα και κανόνες. 

Αυτές οι νέες πληροφορίες που προκύπτουν µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε 

διάφορους τοµείς, όπως για παράδειγµα στην υποστήριξη της λήψης αποφάσεων, στις 

προβλέψεις και στις εκτιµήσεις σηµαντικών επιχειρηµατικών αποφάσεων, τοµείς οι 

οποίοι µπορούν να βοηθήσουν µία επιχείρηση να αποκτήσει και να διατηρήσει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (Ahmed 2004).  

 

Υπάρχουν, επίσης, πολλοί άλλοι όροι που εµφανίζονται σε ορισµένα άρθρα (Fayyad et 

al. 1996, Frawley et al. 1992, Shaw et al. 2001) οι οποίοι έχουν την ίδια ή ελαφρώς 

διαφορετική έννοια. Τέτοιοι όροι είναι οι ακόλουθοι: ανακάλυψη γνώσης σε βάσεις 

δεδοµένων (knowledge discovery in databases), εξόρυξη γνώσης από βάσεις δεδοµένων 

(knowledge mining from databases), εξαγωγή γνώσης (knowledge extraction), 

αρχαιολογία δεδοµένων (data archaeology), εκβάθυνση δεδοµένων (data dredging), 

ανάλυση δεδοµένων (data analysis) και άλλα. 

 

Ανέκαθεν, διάφοροι αναλυτές ασχολούνταν µε την διαδικασία της εξαγωγής χρήσιµων 

πληροφοριών από καταγεγραµµένα δεδοµένα. Στις σύγχρονες, όµως, επιχειρήσεις, ο 

αυξηµένος όγκος των δεδοµένων απαιτεί η εξαγωγή γνώσης να γίνεται µε χρήση 

υπολογιστικών προσεγγίσεων. Πράγµατι, στην σύγχρονη εποχή, ο όγκος των 

δεδοµένων αυτών, τα οποία ονοµάζονται σύνολα δεδοµένων (datasets), έχει αυξηθεί 

τόσο σε µέγεθος, όσο και σε πολυπλοκότητα. Το αποτέλεσµα είναι οι παραδοσιακές 

µέθοδοι απ’ ευθείας ανάλυσης να δίνουν την θέση τους σε αυτόµατες µεθόδους 

ανάλυσης, οι οποίες χρησιµοποιούν πιο πολύπλοκα και εξεζητηµένα εργαλεία. Η 

µέθοδος της εξόρυξης δεδοµένων χρησιµοποιεί τα δεδοµένα των επιχειρήσεων ως 

"πρώτη ύλη" και χρησιµοποιώντας έναν προκαθορισµένο αλγόριθµο οµαδοποιεί τις 

τεράστιες ποσότητες αυτών σύµφωνα µε τα επιθυµητά κριτήρια που µπορεί να είναι 

χρήσιµα για το µελλοντικό στοχευµένο µάρκετινγκ (Ahmed 2004). Η εξόρυξη 

δεδοµένων έχει πρωτεύοντα ρόλο σε κάθε όψη της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 

Μέσα από τις εφαρµογές των τεχνικών εξόρυξης γνώσης µπορεί µία µεγάλη επιχείρηση 

να µετατρέψει τις χιλιάδες εγγραφές στις βάσεις δεδοµένων των πελατών της σε  

κάποια συνεκτικού είδους εικόνα για τους πελάτες της (Chen et al. 1996). 
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1.3 Τα βήµατα της εξόρυξης δεδοµένων 

 

Σύµφωνα µε τους Wu, Yu, Piatetsky-Shapiro, Cercone, Lin, Kotagiri, και Wah (2003), 

η διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων αποτελείται από µία σειρά βηµάτων, τα οποία 

είναι τα εξής:  

 

1. Καθαρισµός των δεδοµένων  (data cleaning): Είναι η διαδικασία ανίχνευσης και 

διόρθωσης (ή αφαίρεσης) ανακριβών, λανθασµένων ή ελλιπών στοιχείων από τη 

βάση δεδοµένων.  

2. ∆ηµιουργία/εξαγωγή των χαρακτηριστικών (feature construction/extraction): Αφορά  

στην απλούστευση των πόρων που απαιτούνται για να περιγραφεί ένα σύνολο 

δεδοµένων µε ακρίβεια.  

3. Επιλογή αλγορίθµου και παραµέτρων (algorithm and parameter selection): Γίνεται η 

επιλογή του κατάλληλου αλγορίθµου εξόρυξης δεδοµένων και ο καθορισµός των 

απαιτούµενων παραµέτρων. 

4.  Η ερµηνεία και επικύρωση (interpretation and validation): Αφορά στην ερµηνεία 

των αποτελεσµάτων και η επαλήθευση ότι τα δεδοµένα πληρούν τους περιορισµούς 

που τέθηκαν.  

 

Επί του παρόντος, το µεγαλύτερο ερευνητικό έργο εστιάζεται στην ανάπτυξη νέων 

αλγορίθµων και στη βελτίωση της ταχύτητας και της ακρίβειας των υφιστάµενων 

αλγορίθµων (Wu et al. 2003). Τα παραπάνω βήµατα απεικονίζονται στην εικόνα 1.1. 

 

 

 

   Εικόνα 1.1: Η διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων (Wu et al. 2003). 

 

 

 



 4 

1.4 Οι βασικοί αλγόριθµοι της εξόρυξης δεδοµένων 

 

Oι κύριοι τύποι αλγορίθµων που χρησιµοποιούνται στην εξόρυξη δεδοµένων είναι οι 

εξής (Ahmed 2004): 

 

• Τα τεχνητά νευρωνικά δίκτυα (artificial neural networks): Είναι µη γραµµικά 

προγνωστικά µοντέλα, τα οποία µαθαίνουν µέσω εκπαίδευσης και δοµικά µοιάζουν 

µε βιολογικά νευρωνικά δίκτυα.  

 

• Τα δέντρα αποφάσεων (decision trees): Είναι δεντρικές δοµές που περιέχουν 

σύνολα αποφάσεων. Οι αποφάσεις αυτές παράγουν κανόνες, µε σκοπό την 

ταξινόµηση κάποιου συνόλου δεδοµένων.  

 

• Οι γενετικοί αλγόριθµοι (genetic algorithms): Είναι αλγόριθµοι βελτιστοποίησης, οι 

οποίοι χρησιµοποιούν τεχνικές όπως οι γενετικοί συνδυασµοί, η µετάλλαξη και η 

φυσική επιλογή.  

 

• Η επαγωγή κανόνων (rule induction): Είναι η εξαγωγή κανόνων από δεδοµένα 

χρήσιµων if - then κανόνων, µε βάση τη στατιστική τους σπουδαιότητα.  

 

• Η µέθοδος του κοντινότερου γείτονα (nearest neighbor method): Η τεχνική αυτή 

ταξινοµεί κάθε αντικείµενο κάποιου συνόλου δεδοµένων, µε βάση κάποιο 

συνδυασµό των κλάσεων των πιο όµοιων αντικειµένων. Συχνά ονοµάζεται και k-

nearest neighbor τεχνική.  

 

• Η απεικόνιση δεδοµένων (data visualization): Γίνεται οπτική ερµηνεία πολύπλοκων 

συναφειών σε πολυδιάστατα δεδοµένα. Για τις απεικονίσεις των συναφειών 

χρησιµοποιούνται εργαλεία γραφικών.  

 

 

1.5 Ο σκοπός και τα µοντέλα πληροφοριών της εξόρυξης δεδοµένων 

 

Σύµφωνα µε τον Ahmed (2004), η εξόρυξη δεδοµένων χρησιµοποιείται για τέσσερις 

κύριους σκοπούς: 
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1. Τη βελτίωση της διαδικασίας προσέλκυσης πελατών και τη διατήρησή τους. 

2. Την ελαχιστοποίηση της απάτης. 

3. Τον προσδιορισµό της εσωτερικής αναποτελεσµατικότητας και στη συνέχεια, την 

αναδιοργάνωση των λειτουργιών της επιχείρησης. 

4. Τον προσδιορισµό του ανεξερεύνητου εδάφους του διαδικτύου. 

 

Σύµφωνα µε τους Fayyad, Piatetsky-Shapiro και Smyth (1996) και τον (Ahmed 2004), 

η εξόρυξη δεδοµένων παράγει τα ακόλουθα είδη µοντέλων πληροφοριών: 

 

• Συσχετίσεις (associations): Οι συσχετίσεις συµβαίνουν όταν οι µεταβλητές 

συνδέονται µεταξύ τους µε ένα µεµονωµένο γεγονός. 

 

• Ακολουθίες  (sequences): Οι ακολουθίες σχηµατίζονται από δεδοµένα που 

σχετίζονται µε την έννοια του χρόνου. 

 

• Κατάταξη (classifications): Η κατάταξη είναι η πιο διαδεδοµένη δραστηριότητα 

εξόρυξης δεδοµένων σήµερα. Συνεισφέρει στην ανακάλυψη των χαρακτηριστικών 

των πελατών που είναι πιθανόν να στραφούν σε ανταγωνιστές, και παρέχει ένα 

µοντέλο, το οποίο µπορεί να προβλέψει ποιοι είναι αυτοί οι πελάτες. Μπορεί, 

επίσης, να βοηθήσει στον καθορισµό των προσφορών που προσελκύουν πελάτες, 

αλλά και τους τύπους των πελατών που προσελκύονται, έτσι ώστε να µη 

δαπανώνται περισσότερα χρήµατα απ’ όσα απαιτούνται για τη διατήρηση ενός 

πελάτη. 

 

• Συσταδοποίηση (clustering): Χρησιµοποιώντας την συσταδοποίηση, η εξόρυξη 

δεδοµένων ανακαλύπτει διαφορετικές οµάδες µέσα στα δεδοµένα. Μπορεί να 

εφαρµοστεί σε αρκετά πολύπλοκα προβλήµατα, όπως για παράδειγµα η ανίχνευση 

ελαττωµατικών προϊόντων κατά την παραγωγική διαδικασία. 

 

• Πρόγνωση (forecasting):  Όλες οι παραπάνω εφαρµογές µπορεί να περιλαµβάνουν 

την έννοια της πρόβλεψης, όπως για παράδειγµα αν ένας πελάτης θα ανανεώσει τη 

συνδροµή του. Η πρόγνωση, όµως, είναι µία διαφορετική µορφή πρόβλεψης, διότι 

εκτιµά την µελλοντική αξία των συνεχών µεταβλητών, όπως για παράδειγµα οι 

πωλήσεις, µε βάση µοτίβα και πρότυπα που δηµιουργούνται ανάµεσα στα 

δεδοµένα. 
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• Παλινδρόµηση (regression): Είναι η λειτουργία η οποία εισάγει ένα δεδοµένο-

στοιχείο σε µία πραγµατικής αξίας µεταβλητή πρόβλεψης. Μία εφαρµογή της 

παλινδρόµησης, για παράδειγµα, είναι η ζήτηση των καταναλωτών για ένα νέο 

προϊόν, ως συνάρτηση της διαφηµιστικής δαπάνης. 

 

• Περιληπτική παρουσίαση (summarization): Περιλαµβάνει µεθόδους για την εύρεση 

µιας περιεκτικής περιγραφής για ένα υποσύνολο των δεδοµένων. Ένα απλό 

παράδειγµα είναι η καταχώρηση σε πίνακες των µέσων τιµών και των τυπικών 

αποκλίσεων των δεδοµένων. Οι τεχνικές περιληπτικής παρουσίασης εφαρµόζονται 

συχνά στην διαδραστική διερευνητική ανάλυση των δεδοµένων και στην 

αυτοµατοποιηµένη δηµιουργία αναφορών-εκθέσεων.  

 

• Μοντελοποίηση εξαρτήσεων (dependency modeling): Στηρίζεται στην εύρεση 

κάποιου µοντέλου, το οποίο περιγράφει τις σηµαντικές εξαρτήσεις µεταξύ των 

µεταβλητών.  

 

• Ανίχνευση µεταβολών και αποκλίσεων (change and deviation detection): 

Επικεντρώνεται στην ανακάλυψη των πιο σηµαντικών µεταβολών των τιµών των 

δεδοµένων σε σχέση µε προηγούµενες µετρήσεις ή κανονιστικές αξίες.  

 

Οι Shaw, Subramaniam, Tan και Welge (2001) πραγµατοποιούν µία διαφορετική 

διάκριση των κύριων µοντέλων πληροφοριών της εξόρυξης δεδοµένων, τα οποία 

απεικονίζονται στην εικόνα 1.2. Η ταξινόµηση αυτή αντικατοπτρίζει τον αναδυόµενο 

ρόλο της οπτικοποίησης των δεδοµένων ως ξεχωριστό έργο της εξόρυξης δεδοµένων, 

παρότι χρησιµοποιείται για τη στήριξη άλλων λειτουργιών της εξόρυξης.  
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Εικόνα 1.2: Ταξινόµηση των µοντέλων πληροφοριών της εξόρυξης δεδοµένων (Shaw et 

al. 2001). 

 

 

Όπως φαίνεται και στην εικόνα 1.2, οι Shaw, Subramaniam, Tan και Welge (2001) 

ταξινοµούν τα µοντέλα πληροφοριών της εξόρυξης δεδοµένων σε πέντε κατηγορίες, οι 

οποίες είναι οι εξής: 

 

• η ανάλυση εξαρτήσεων (dependency analysis): ο κύριος τύπος γνώσης είναι η 

σύνδεση των στοιχείων που έχουν κάποια κοινά χαρακτηριστικά µεταξύ τους. 

Μπορεί χρησιµοποιηθεί στην ανάπτυξη στρατηγικών µάρκετινγκ για την προώθηση 

των προϊόντων που έχουν σχέσεις εξάρτησης στην αντίληψη των πελατών. 

 

• ο προσδιορισµός των κλάσεων (class identification): κατηγοριοποιεί τους πελάτες 

σε κατηγορίες, οι οποίες έχουν καθοριστεί εκ των προτέρων. Υπάρχου δύο τύποι 

προσδιορισµού κλάσεων, η µαθηµατική ταξινόµηση (mathematical taxonomy) και η 

συσταδοποίηση κατά έννοια (concept clustering). 

 

• η περιγραφή των γενικών ιδεών (concept description): είναι µία τεχνική 

οµαδοποίησης των πελατών µε βάση την υπάρχουσα γνώση του χώρου και την 

βάση δεδοµένων.  

 

• η ανίχνευση αποκλίσεων (deviation detection): χρησιµεύει στην ανακάλυψη 

ανωµαλιών και µεταβολών στα δεδοµένων. 
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• η οπτικοποίηση-απεικόνιση των δεδοµένων (data visualization): επιτρέπει την 

απεικόνιση πολύπλοκων σχηµατισµών στα δεδοµένα των πελατών ως οπτικά 

αντικείµενα, σε διαστάσεις και χρώµατα. 

 

 

1.6 Ο βασικός διαχωρισµός της εξόρυξης δεδοµένων  

 

1.6.1 Η κατευθυνόµενη εξόρυξη δεδοµένων 

 

Σύµφωνα µε τους Berry και Linoff (1999), στην κατευθυνόµενη εξόρυξη δεδοµένων 

(directed data mining) ο στόχος µας είναι να χρησιµοποιηθούν τα διαθέσιµα δεδοµένα 

ώστε να κατασκευαστεί ένα µοντέλο, το οποίο θα περιγράφει µία συγκεκριµένη 

µεταβλητή ενδιαφέροντος υπό το πρίσµα των υπόλοιπων διαθέσιµων δεδοµένων. 

Παραδείγµατα της κατευθυνόµενης εξόρυξης δεδοµένων είναι τα ακόλουθα: 

 

• Κατάταξη (classification): Η εξέταση των χαρακτηριστικών ενός νέου αντικειµένου 

και η τοποθέτησή του σε µία προκαθορισµένη υπάρχουσα κατηγορία.  

• Εκτίµηση (estimation): Ο υπολογισµός µίας τιµής για µια άγνωστη συνεχή 

µεταβλητή, µε βάση τα δεδοµένα εισόδου. 

• Πρόβλεψη (prediction): Η πρόβλεψη, µέσω ενός µοντέλου, άγνωστων ή µη 

διαθέσιµων τιµών.  

 

 

1.6.2 Η µη-κατευθυνόµενη εξόρυξη δεδοµένων 

 

Στη µη-κατευθυνόµενη ή ελεύθερη εξόρυξη δεδοµένων (undirected data mining), δεν 

επιλέγεται κάποια µεταβλητή ως στόχος. Ο σκοπός του είναι να δηµιουργηθεί κάποια 

σχέση ανάµεσα σε όλες τις µεταβλητές. Παραδείγµατα της µη-κατευθυνόµενης 

εξόρυξης δεδοµένων είναι τα ακόλουθα (Berry and Linoff 1999): 

 

• Οµαδοποίηση ή κανόνες συσχέτισης (affinity grouping or association rules): Ο 

καθορισµός των αντικειµένων που συµβαδίζουν µεταξύ τους.  

• Συσταδοποίηση (clustering): Η κατάτµηση µίας ποικιλόµορφης οµάδας 

αντικειµένων σε συναφείς υποοµάδες ή συστάδες (clusters). 
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• Περιγραφή και απεικόνιση (description and visualization): Η αναλυτική περιγραφή 

των αντικειµένων µίας βάσης δεδοµένων µε σκοπό τη βαθύτερη κατανόηση των 

δεδοµένων και την απεικόνισή τους µε τρόπο κατανοητό από τον ανθρώπινο 

παράγοντα.  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Η ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ (CRM) 

 

2.1 Εισαγωγή 

 

Η ανάγκη για ποιοτικότερη διαχείριση των σχέσεων εταιρίας – πελάτη οδήγησε στην 

ανάπτυξη των συστηµάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Στο κεφάλαιο αυτό 

δίνεται ο ορισµός και η ερµηνεία της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων και αναλύονται 

τα βήµατα για την ανάπτυξη ενός αποτελεσµατικού CRM συστήµατος. Στη συνέχεια, 

περιγράφονται οι τέσσερις διαστάσεις του CRM και αναφέρονται οι τρόποι συλλογής 

των απαραίτητων δεδοµένων των πελατών. Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

περιλαµβάνει την τµηµατοποίηση πελατών και τη δηµιουργία προφίλ πελατών, 

διαδικασίες απαραίτητες για την ύπαρξη µίας βάσης επικοινωνίας µε τους πελάτες. 

Επίσης, αναφέρονται οι δυσκολίες που ενδέχεται να προκύψουν κατά τη διαδικασία της 

τµηµατοποίησης και τα απαραίτητα χαρακτηριστικά προς συλλογή για τη δηµιουργία 

προφίλ πελατών. Τέλος, γίνεται ο διαχωρισµός του CRM στο αναλυτικό CRM και το 

λειτουργικό CRM. 

 

2.2 Έννοιες – Ορισµοί 

 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων (Customer Relationship Management - CRM) είναι 

η διαδικασία συλλογής δεδοµένων που αφορούν τους πελάτες µίας επιχείρησης, έτσι 

ώστε να γίνουν κατανοητά τα χαρακτηριστικά των πελατών και να εφαρµοστούν οι 

κατάλληλες στρατηγικές µάρκετινγκ. Το CRM  δεν αποτελεί καινούρια έννοια, υπήρχε 

από το παρελθόν. Ωστόσο, την τελευταία δεκαετία, µονάχα, έχει γίνει το κέντρο της 

προσοχής των επιχειρήσεων (Ahn et al. 2003). Σύµφωνα µε τον Bose (2002), το CRM 

είναι η συνένωση των τεχνολογιών και των επιχειρηµατικών διαδικασιών, προκειµένου 

να ικανοποιηθούν οι ανάγκες του πελάτη κατά τη διάρκεια οποιασδήποτε 

αλληλεπίδρασης µεταξύ του πελάτη και της επιχείρησης. Κατ’ επέκταση, το CRM 

περιλαµβάνει την απόκτηση, την ανάλυση και την αξιοποίηση της γνώσης που 



 10 

προέρχεται από τους πελάτες, προκειµένου να γίνουν περισσότερο αποτελεσµατικές οι 

πωλήσεις των παρεχόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών.   

 

Ο ορισµός που δίνουν οι Parvatiyar και Sheth στο άρθρο τους (2001), είναι ο εξής: «Η 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων είναι η ολοκληρωµένη στρατηγική και διαδικασία 

απόκτησης, διατήρησης και συνεργασίας µε επιλεγµένους πελάτες µε σκοπό τη 

δηµιουργία ανώτερης αξίας για την εταιρεία και τον πελάτη. Περιλαµβάνει την 

ενσωµάτωση των πωλήσεων, του µάρκετινγκ, της εξυπηρέτησης πελατών και τις 

λειτουργίες της αλυσίδας εφοδιασµού του οργανισµού, έτσι ώστε να επιτυγχάνεται η 

µεγαλύτερη δυνατή αποδοτικότητα και αποτελεσµατικότητα στην παροχή αξίας στους 

πελάτες». 

 

Η σηµερινή αγορά χαρακτηρίζεται ως παγκοσµιοποιηµένη, τα προϊόντα και οι 

υπηρεσίες είναι σχεδόν πανοµοιότυπα, ενώ υπάρχει πληθώρα προµηθευτών. Λόγω του 

µεγέθους και της πολυπλοκότητας των αγορών, η µαζική στόχευση των καταναλωτών 

είναι ιδιαίτερα ακριβή και η αποδοτικότητα των επενδυοµένων κεφαλαίων είναι συχνά 

υπό αµφισβήτηση (Bounsaythip and Runsala  2001). Έτσι, οι επιχειρήσεις στρέφονται 

σε πελατοκεντρικές στρατηγικές. Ειδικότερα, η αναγνώριση των αναγκών των πελατών 

και η συνεχής παροχή προστιθέµενων υπηρεσιών είναι κρίσιµοι παράγοντες για την 

επιτυχία ή την αποτυχία των εταιρειών (Ahn et al. 2003). 

 

Μία πελατοκεντρική εταιρεία είναι σε θέση να αντιµετωπίσει κάθε πελάτη ξεχωριστά 

και µοναδικά, ανάλογα µε την προτίµηση του πελάτη. Σύµφωνα µε τους Berger και 

Bechwati (2000), το επίκεντρο της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων είναι η ανάπτυξη 

και διατήρηση µακροχρόνιων σχέσεων µε τους πελάτες, και όχι απλώς µια σειρά από 

ξεχωριστές συναλλαγές. Υποστηρίζουν, επίσης, ότι η επιχείρηση θα πρέπει να εξετάσει 

την αξία του πελάτη σύµφωνα µε τη συνολική του σχέση µε την εταιρεία, και όχι να 

υπολογίζει το κέρδος από κάθε ξεχωριστή συναλλαγή. Οι πιο σηµαντικές λειτουργίες 

µιας πελατοκεντρικής στρατηγικής µάρκετινγκ είναι η συλλογή και η συσσώρευση 

πληροφοριών για τους πελάτες και η παροχή υπηρεσιών σε αυτούς. Η συλλογή των 

απαιτούµενων πληροφοριών καθίσταται δύσκολη, εάν η εταιρεία δεν εκµεταλλευθεί 

κατάλληλα την τεχνολογία των πληροφοριών (Information Technology). Οι ραγδαίες 

εξελίξεις της τεχνολογίας, όπως οι βάσεις δεδοµένων, η αποθήκευση των δεδοµένων 

(data warehousing) και η εξόρυξη δεδοµένων παίζουν κυρίαρχο ρόλο στις νέες 

στρατηγικές µάρκετινγκ (Ahn et al. 2003). 
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2.3 Τα στάδια ανάπτυξης ενός CRM συστήµατος 

 

Πέρα από τη σύνθετη ολοκλήρωση του υλικού (hardware), του λογισµικού (software) 

και των εφαρµογών (applications), η δηµιουργία ενός CRM συστήµατος απαιτεί την 

διεξοδική ανάλυση των επιχειρηµατικών διαδικασιών. Η απαιτούµενη εργασία, για να 

προσαρµοστεί ένα τέτοιο σύστηµα στην πραγµατικότητα, απαιτεί µεγάλη ποικιλία 

γνώσης, σωστή διαχείριση του έργου και ένα εµπεριστατωµένο σχέδιο. Σύµφωνα µε 

τον Bose (2002), η ανάπτυξη ενός CRM συστήµατος αποτελείται από οκτώ βήµατα-

στάδια, τα οποία αναλύονται παρακάτω. 

 

Στάδιο 1. Σχεδιασµός (planning): Πρωτίστως, η εταιρεία θα πρέπει να προσδιορίσει το 

πώς, πότε και πού θα έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες της. Αφού έχει προσδιορίσει 

όλα τα σηµεία αλληλεπίδρασης, θα πρέπει στη συνέχεια να αποφασίσει εάν θα 

διατηρήσει, θα τροποποιήσει ή θα καταργήσει αυτά τα σηµεία επαφής. Ο υπεύθυνος 

των πληροφοριακών συστηµάτων (IT manager) θα πρέπει να εστιάσει στο πώς αυτές οι 

αλληλεπιδράσεις µπορούν να καταγραφούν σε ένα πληροφοριακό σύστηµα. Ο δεύτερος 

παράγοντας µελέτης της επιχείρησης αφορά στην υποστήριξη της λήψης αποφάσεων, 

δηλαδή το πώς οι παρεχόµενες πληροφορίες µπορούν να βελτιώσουν την ποιότητα των 

αποφάσεων, έτσι ώστε να συµβαδίζουν µε την πελατοκεντρική προσέγγιση που έχει 

υιοθετηθεί. 

 

Στάδιο 2. Έρευνα (research): Στο στάδιο αυτό, οι άνθρωποι των πληροφοριακών 

συστηµάτων θα πρέπει να εντοπίσουν τρόπους για την αντιµετώπιση των αναγκών του 

οργανισµού στο πλαίσιο του CRM συστήµατος. Θα πρέπει, βεβαίως, να ληφθούν 

υπόψιν η οργανωσιακή δοµή της εταιρείας, η κουλτούρα της, οι δυνατοί προµηθευτές 

λογισµικού, και άλλοι παράγοντες που συµβάλλουν στην ιδιαιτερότητα της κάθε 

επιχείρησης.  

 

Στάδιο 3. Ανάλυση συστήµατος (system analysis): Αποτελεί το πιο σηµαντικό στάδιο, 

σε συνδυασµό µε το στάδιο της έρευνας. Μερικοί κρίσιµοι παράγοντες που θα πρέπει 

να ληφθούν υπόψιν σε αυτό το στάδιο είναι οι εξής: η απόκτηση εξωτερικών 

εµπειρογνωµόνων, η εξέταση ενός στρατηγικού σχεδίου, ο εκ νέου σχεδιασµός των 

δεδοµένων των πελατών, η προσαρµογή των δεδοµένων ώστε να είναι κατάλληλα για 

τη λήψη αποφάσεων, η δυνατότητα επεκτασιµότητας, και τέλος, η µελέτη 

σκοπιµότητας.  
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Στάδιο 4. Σχεδιασµός (design): Αφορά τον λεπτοµερή καθορισµό των πακέτων 

λογισµικού, σε συνδυασµό µε τις βασικές τεχνολογικές υποδοµές, όπως οι αποθήκες 

δεδοµένων, η αρχιτεκτονική του δικτύου και άλλα. Στο στάδιο αυτό, η γνώµη ενός 

έµπειρου συµβούλου µπορεί να είναι απαραίτητη, ώστε να καθοριστούν οι αλλαγές και 

οι τροποποιήσεις, εφόσον αυτές κρίνονται απαραίτητες, προκειµένου να συνδεθούν 

αρµονικά όλα τα συστήµατα.  

 

Στάδιο 5. Κατασκευή (construction): Είναι η εκτέλεση του σταδίου του σχεδιασµού και 

αποτελεί ένα αρκετά χρονοβόρο έργο. Για το λόγο αυτό, εκτός και αν το έργο έχει 

διαιρεθεί σε επιµέρους στάδια, πολλές εταιρείες βασίζονται σε έναν συγκεκριµένο 

προµηθευτή ή σύµβουλο, ώστε να εξασφαλιστεί η οµαλή µετάβαση. 

 

Στάδιο 6. Εκτέλεση (implementation): Ένα κρίσιµο στοιχείο του σταδίου αυτού είναι η 

κατάλληλη εκπαίδευση του προσωπικού, έτσι ώστε να είναι σε θέση να κατανοήσει 

πλήρως και να χειριστεί το νέο σύστηµα. Ενώ µερικά από τα εργαλεία που 

χρησιµοποιούνται στο CRM σύστηµα φαίνεται ότι παράγουν πλήρως αξιοποιήσιµες 

πληροφορίες, τα αποτελέσµατα δεν πρέπει να θεωρούνται δεδοµένα.  

 

Στάδιο 7. Συντήρηση και τεκµηρίωση (maintenance and documentation): Αποτελεί ένα 

εξίσου σηµαντικό στάδιο, αφού η επιχείρηση θα πρέπει πάντα να επιδιώκει να αποκτά 

περισσότερες πληροφορίες για τους πελάτες της. Λόγω της δυναµικότητας της αγοράς, 

το CRM σύστηµα απαιτεί τη συνεχή αξιολόγηση της απόδοσης του συστήµατος. Οι 

άνθρωποι των πληροφοριακών συστηµάτων θα πρέπει να συνεργάζονται και µε άλλους 

λειτουργικούς τοµείς, όπως το µάρκετινγκ, η διοίκηση και η παραγωγή, ώστε να 

διασφαλιστεί ότι το σύστηµα ικανοποιεί τις ανάγκες των φορέων λήψης αποφάσεων 

στην επιχείρηση. 

 

Στάδιο 8. Προσαρµογή (adaptation):  Το στάδιο αυτό θεωρείται απαραίτητο, ενόσω το 

CRM σύστηµα  βρίσκεται ακόµα σε αρχικό στάδιο. Εάν δεν γίνονται οι απαραίτητες 

προσαρµογές σύµφωνα µε τις νεοεισερχόµενες πληροφορίες, η επιχείρηση θα χάσει 

γρήγορα το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της πελατοκεντρικής της προσέγγισης.  
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2.4 Οι τέσσερις διαστάσεις του CRM 

 

Τα προγράµµατα CRM, όταν σχεδιάζονται προσεκτικά και εφαρµόζονται µε επιτυχία, 

υπόσχονται πολλά προνόµια, τόσο για τους πελάτες όσο και για τις επιχειρήσεις. Το 

CRM αποτελείται από τέσσερις διαστάσεις: (1) Εντοπισµός πελατών (customer 

identification), (2) Προσέλκυση πελατών (customer attraction), (3) ∆ιατήρηση πελατών 

(customer retention), και (4) Ανάπτυξη πελατών (customer development) (Liu and Zhu 

2009). Οι τέσσερις αυτές διαστάσεις απεικονίζονται στην εικόνα 2.1.  

 

 

 

Εικόνα 2.1 : Οι τέσσερις διαστάσεις του CRM (Liu and Zhu 2009). 

 

Οι τέσσερις διαστάσεις του CRM αναλύονται ως εξής: 

 

1. Εντοπισµός πελατών (customer identification). Περιλαµβάνει τον εντοπισµό των 

ατόµων που έχουν τις περισσότερες πιθανότητες να γίνουν πελάτες ή θα είναι οι 

περισσότερο επικερδείς για την εταιρεία. Επιπλέον, περιλαµβάνει την ανάλυση των 

πελατών που έχουν στραφεί σε ανταγωνιστές, όπως επίσης και το πώς µπορεί η 

εταιρεία να τους ανακτήσει. Σε αυτό τα στάδιο γίνεται και η τµηµατοποίηση πελατών, 

κατά την οποία υποδιαιρείται η πελατειακή βάση σε µικρότερες οµάδες πελατών.  
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2.  Προσέλκυση πελατών (customer attraction). Μετά τον εντοπισµό των τµηµάτων των 

δυνητικών πελατών, η εταιρεία µπορεί πλέον να στραφεί στον εντοπισµό των 

κατάλληλων πόρων και στην προσπάθεια προσέλκυσης των πελατών-στόχων. Στοιχείο 

της προσέλκυσης των πελατών αποτελεί το άµεσο µάρκετινγκ, δηλαδή η διαδικασία 

προώθησης του προϊόντος/υπηρεσίας µέσω διαφόρων καναλιών. 

 

3. ∆ιατήρηση των πελατών (customer retention). Αποτελεί το κεντρικό σηµείο 

ενδιαφέροντος του CRM. Η ικανοποίηση του πελάτη αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση 

για τη διατήρησή του. Εργαλεία της διατήρησης πελατών αποτελούν το εξατοµικευµένο 

µάρκετινγκ (one-to-one marketing), τα προγράµµατα πιστότητας (loyalty programs) και 

η διαχείριση των παραπόνων των πελατών. Το εξατοµικευµένο µάρκετινγκ αναφέρεται 

στις καµπάνιες µάρκετινγκ που υποστηρίζονται από την ανάλυση, τον εντοπισµό και 

την πρόβλεψη των αλλαγών στη συµπεριφορά των πελατών. Τα προγράµµατα 

πιστότητας περιλαµβάνουν τις διαφηµιστικές καµπάνιες και τις δραστηριότητες που 

στοχεύουν στη διατήρηση µιας µακροπρόθεσµης σχέση µε τους πελάτες. 

 

4. Ανάπτυξη πελατών (customer development). Στοιχεία της ανάπτυξης πελατών 

αποτελούν  η ανάλυση διαχρονικής αξίας του πελάτη (lifetime value analysis), οι 

σταυροειδείς πωλήσεις (up/cross selling) και η ανάλυση καλαθιού µάρκετινγκ (market 

basket analysis). Η ανάλυση διαχρονικής αξίας του πελάτη ορίζεται ως η πρόβλεψη των 

συνολικών καθαρών εσόδων που αναµένει η εταιρεία από έναν πελάτη. Οι σταυροειδείς 

πωλήσεις αναφέρονται στις προωθητικές ενέργειες που στοχεύουν στη διεύρυνση των 

στενά συνδεδεµένων υπηρεσιών/προϊόντων που χρησιµοποιεί ο πελάτης. Τέλος, η 

ανάλυση καλαθιού µάρκετινγκ στοχεύει στη µεγιστοποίηση του αριθµού των 

συναλλαγών των πελατών, και κατ’ επέκταση της αξίας τους, µέσω της τακτικής 

καταναλωτικής συµπεριφοράς τους.  

 

 

2.5 Συλλογή των δεδοµένων των πελατών 

 

Η συλλογή των απαιτούµενων δεδοµένων των πελατών θεωρείται προϋπόθεση για την 

ανάπτυξη ενός αποτελεσµατικού CRM συστήµατος. Υπάρχουν πολλοί τρόποι για να 

συλλεχθούν τα απαραίτητα δεδοµένα, και αυτοί είναι οι εξής (Bounsaythip and Runsala 

2001): 
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• Εσωτερική βάση δεδοµένων πελατών. Τα ονόµατα µπορούν να προέλθουν από τα 

άµεσα προγράµµατα ηλεκτρονικής αλληλογραφίας που έχουν χρησιµοποιηθεί στο 

παρελθόν, τα προγράµµατα αγοραστών, διαγωνισµούς, έγγραφες εγγυήσεις, 

αποδείξεις και κάρτες µελών.  

 

• Εξωτερικές πηγές. Υπάρχουν λογισµικά ή βάσεις δεδοµένων που µπορούν να 

ανακαλύψουν στοιχεία για τον τρόπο ζωής, δηµογραφικές πληροφορίες, 

χρησιµοποιώντας για παράδειγµα µόνο τον ταχυδροµικό κώδικα, και άλλες 

χρήσιµες πληροφορίες.  

 

• Ερευνητικές µελέτες. Αυτές µπορούν να διεξαχθούν πρόσωπο µε πρόσωπο, 

τηλεφωνικώς, µε ταχυδροµικά ερωτηµατολόγια ή µέσω του διαδικτύου.  

 

Τα συλλεγµένα δεδοµένα, ανάλογα µε τις πληροφορίες που µας διαθέτουν, χωρίζονται 

σε δύο κατηγορίες, τις µεταβλητές ταξινόµησης (classification variables) και τις 

περιγραφικές µεταβλητές (descriptor variables) (Kimbal 1997). Οι µεταβλητές 

ταξινόµησης χρησιµοποιούνται για την ταξινόµηση πελατών σε τµήµατα. Αυτές οι 

µεταβλητές µπορεί να είναι δηµογραφικές, ψυχογραφικές ή συµπεριφορικές µεταβλητές  

(Kimbal 1997, Goyat 2011). 

 

• ∆ηµογραφικές µεταβλητές (demographic variables): Ηλικία, φύλο, εισόδηµα, 

οικογενειακή κατάσταση, εκπαιδευτικό επίπεδο, µέγεθος της οικογένειας, τύπος 

κατοικίας, κτλ.. 

 

• Γεωγραφικές µεταβλητές (geographic variables): Πόλη, ταχυδροµικός κώδικας, 

περιοχή, χώρα, αστική ή αγροτική τοποθεσία, πυκνότητα πληθυσµού, κλίµα, κτλ.. 

 

• Ψυχογραφικές µεταβλητές (psychographic variables): Συµπεριφορές, τρόπος ζωής, 

χόµπι, αποστροφή ή όχι απέναντι στον κίνδυνο, χαρακτηριστικά της 

προσωπικότητας, ηγετικά γνωρίσµατα, περιοδικά που διαβάζονται, τηλεοπτικά 

προγράµµατα που παρακολουθούνται, κτλ.. 

 

• Συµπεριφορικά χαρακτηριστικά (behavioral variables): Εµπιστοσύνη στη µάρκα 

του προϊόντος, συχνότητα χρήσης, οφέλη που επιδιώκονται, χρησιµοποιούµενα 

κανάλια διανοµής, αντίδραση στους παράγοντες του µάρκετινγκ κτλ.. 
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Οι περιγραφικές µεταβλητές χρησιµεύουν στην περιγραφή του κάθε τµήµατος και στην 

διάκριση της µίας οµάδας από την άλλη. Πρέπει να είναι εύκολα µετρήσιµες, ή να 

συνδέονται µε κάποια µέτρα που υπάρχουν ή να µπορούν να προσαρτηθούν στους 

φακέλους των πελατών. Πολλές από τις µεταβλητές ταξινόµησης µπορούν, επίσης, να 

θεωρηθούν ως περιγραφικές µεταβλητές. Ωστόσο, µόνο ένα πολύ µικρό ποσοστό από 

αυτές είναι άµεσα διαθέσιµες από εξωτερικές πηγές.  

 

 

2.6 Τµηµατοποίηση πελατών και δηµιουργία προφίλ πελατών 

 

Αντί να θέτονται ως στόχοι όλοι οι καταναλωτές ανεξαιρέτως και να τους παρέχεται το 

ίδιο κίνητρο, η εταιρεία µπορεί να επιλέξει εκείνους τους καταναλωτές που πληρούν 

ορισµένα κριτήρια, µε βάση τις ατοµικές τους ανάγκες και τις αγοραστικές τους 

συνήθειες. Αυτό επιτυγχάνεται µε την οικοδόµηση ενός µοντέλου, το οποίο µπορεί να 

προβλέψει την µελλοντική αξία ενός ατόµου µε βάση τα δηµογραφικά του 

χαρακτηριστικά, τον τρόπο ζωής του, αλλά και την προγενέστερη καταναλωτική 

συµπεριφορά του. Αυτό το µοντέλο παράγει πληροφορίες οι οποίες εστιάζουν στην 

διατήρηση των πελατών αλλά και στην προσέλκυση νέων, δηµιουργώντας και 

διατηρώντας την πλέον κερδοφόρα πελατειακή βάση. Αυτή η διαδικασία ονοµάζεται 

«Μοντελοποίηση της Καταναλωτικής Συµπεριφοράς» (Customer Behavior Modeling - 

CBM) ή αλλιώς «∆ηµιουργία Προφίλ Πελατών» (Customer Profiling). Η δηµιουργία 

προφίλ πελατών είναι ένα εργαλείο το οποίο συνεισφέρει στη βαθύτερη κατανόηση των 

χαρακτηριστικών της πελατειακής βάσης (Thearling 2000).  

 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων περιλαµβάνει την τµηµατοποίηση πελατών 

(customer segmentation) και τη δηµιουργία προφίλ πελατών (customer profiling) 

(Bounsaythip and Runsala 2001). Ο όρος τµηµατοποίηση πελατών χρησιµοποιείται για 

να περιγράψει την διαδικασία διαχωρισµού των πελατών σε οµογενείς οµάδες, µε βάση 

τα κοινά τους χαρακτηριστικά, όπως για παράδειγµα κοινές συνήθειες, προτιµήσεις 

κτλ.. Ο όρος δηµιουργία προφίλ πελατών περιγράφει τους πελάτες σύµφωνα µε τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους, όπως για παράδειγµα την ηλικία, το εισόδηµα και τον 

τρόπο ζωής. Αυτό πραγµατοποιείται δηµιουργώντας ένα µοντέλο συµπεριφοράς του 

πελάτη και εκτιµώντας τις παραµέτρους του. Η δηµιουργία προφίλ πελατών εκτελείται 

µετά την τµηµατοποίηση πελατών.  
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2.6.1 Τµηµατοποίηση των πελατών 

 

Σύµφωνα µε τον Goyat (2011), η τµηµατοποίηση πελατών είναι ένας τρόπος για να 

υπάρξει περισσότερο στοχευµένη επικοινωνία µε τους πελάτες. Η διαδικασία της 

τµηµατοποίησης περιγράφει τα χαρακτηριστικά των πελατών και τους κατατάσσει σε 

οµάδες, οι οποίες ονοµάζονται τµήµατα (segments) ή συµπλέγµατα (clusters). Η 

κατάτµηση (segmenting) είναι η τοποθέτηση του πληθυσµού σε τµήµατα σύµφωνα µε 

συγγενικά ή παρόµοια χαρακτηριστικά. Η τµηµατοποίηση πελατών είναι ένα στάδιο 

προετοιµασίας για την ταξινόµηση του κάθε πελάτη στις οµάδες πελατών που έχουν 

οριστεί, και κρίνεται απαραίτητη προκειµένου να αντιµετωπιστούν οι σηµερινές 

συνεχώς µεταβαλλόµενες και κατακερµατισµένες καταναλωτικές αγορές. Μέσω της 

διαδικασίας αυτής, καθίσταται αποτελεσµατικότερη η διοχέτευση των διαθέσιµων 

πόρων και ανακαλύπτονται περισσότερες ευκαιρίες ανάπτυξης. 

 

Κατά τη διαδικασία της τµηµατοποίησης πελατών µπορεί να προκύψουν ορισµένες 

δυσκολίες, οι οποίες είναι οι ακόλουθες (Bounsaythip and Runsala 2001): 

 

• Η συνάφεια και ποιότητα των δεδοµένων (relevance and quality of the data): Αυτά 

τα δύο στοιχεία είναι απαραίτητα για τη δηµιουργία αξιοποιήσιµων τµηµάτων των 

πελατών. Η ανεπάρκεια των δεδοµένων ή ο υπερβολικά µεγάλος όγκος δεδοµένων 

µπορεί να οδηγήσει σε πολύπλοκες ή χρονοβόρες αναλύσεις. Εάν τα δεδοµένα δεν 

είναι καλά οργανωµένα (διαφορετικές µορφές, διαφορετικές πηγές δεδοµένων), 

τότε όχι µόνο θα είναι δύσκολο να εξαχθούν οι κατάλληλες πληροφορίες, αλλά και 

η επιχείρηση δε θα µπορεί να αξιοποιήσει κατάλληλα την τµηµατοποίηση πελατών 

που θα προκύψει. Συγκεκριµένα, η χρήση πολλών µεταβλητών µπορεί να 

προκαλέσει σύγχυση, και η τµηµατοποίηση που θα προκύψει θα είναι ακατάλληλη 

για τη λήψη αποφάσεων από τα στελέχη της επιχείρησης. Αντίθετα, φαινοµενικά 

αποτελεσµατικές µεταβλητές µπορεί να µην είναι εύκολα αναγνωρίσιµες. Πολλά 

από αυτά τα προβλήµατα οφείλονται σε ανεπαρκείς βάσεις δεδοµένων των 

πελατών.  

 

• ∆ιαίσθηση (intuition): Παρόλο που τα υπάρχοντα δεδοµένα µπορούν να παρέχουν 

πολλές πληροφορίες, θα πρέπει η επιχείρηση να αναπτύσσει συνεχώς υποθέσεις και 

παραδοχές για την τµηµατοποίηση των πελατών, προκειµένου να εντοπίζονται τα 

κατάλληλα δεδοµένα για περαιτέρω ανάλυση. 
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• Συνεχής διαδικασία (continuous process): Η σωστή τµηµατοποίηση απαιτεί συνεχή 

ανάπτυξη και ενηµέρωση, καθώς καθηµερινά αποκτούνται νέα δεδοµένα, και 

µπορεί να κριθεί απαραίτητη η αναθεώρηση και η ανακατάταξη των πελατών στα 

τµήµατα. Συγκεκριµένα, σε ένα ηλεκτρονικά εµπορικό περιβάλλον, στο οποίο η 

ανατροφοδότηση γίνεται αυτόµατα, η τµηµατοποίηση απαιτεί µία καθηµερινή 

ενηµέρωση (update).  

 

• Υπερ-τµηµατοποίηση (over-segmentation): Ένα τµήµα µπορεί να καταλήξει πολύ 

µικρό ή και ανεπαρκές, ώστε να απαιτεί διαφορετική µεταχείριση, σε σχέση µε τα 

υπόλοιπα τµήµατα.  

 

Η µέθοδος της τµηµατοποίησης είναι ένας οικονοµικά αποδοτικός τρόπος  στόχευσης 

των πελατειακών οµάδων, και αποδείχτηκε στο παρελθόν ως ένα ισχυρό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Ωστόσο, σήµερα, η τµηµατοποίηση των πελατών δεν αποτελεί πλέον 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, και θεωρείται ως η ελάχιστη προϋπόθεση για τη συνέχιση 

των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. Προκειµένου να ανακτηθεί το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα, οι ηγετικές εταιρείες εισάγουν, πλέον, ένα νέο προσανατολισµό, ο οποίος 

θα µπορούσε να ονοµαστεί πελατοκεντρικός προσανατολισµός (customer-centric 

orientation) (Bose 2002).  

 

 

2.6.2 ∆ηµιουργία προφίλ πελατών 

 

Η δηµιουργία προφίλ πελατών παρέχει µία βάση για την επικοινωνία της επιχείρησης 

µε τους υπάρχοντες πελάτες, µε στόχο τη διατήρησή τους αλλά και την προσφορά 

καλύτερων υπηρεσιών. Αυτό επιτυγχάνεται µε την συγκέντρωση πληροφοριών για κάθε 

πελάτη, όπως για παράδειγµα δηµογραφικά και συµπεριφορικά δεδοµένα. Η διαδικασία 

αυτή συνεισφέρει, επίσης, στον εντοπισµό δυνητικών πελατών, χρησιµοποιώντας 

εξωτερικές πηγές, όπως για παράδειγµα η αγορά δηµογραφικών και στατιστικών 

δεδοµένων από εξειδικευµένες εταιρείες. Μέσω αυτών των δεδοµένων καθίσταται 

δυνατή η κατάτµηση της πελατειακής βάσης σε οµάδες πελατών µε ιδιαίτερα 

αγοραστικά γνωρίσµατα (Wilson R. 2000).  
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Αναλόγως µε το στόχο που έχει θέσει η κάθε εταιρεία, θα πρέπει αυτή να επιλέξει τα 

στοιχεία από τα οποία θα απαρτίζεται το προφίλ του πελάτη. Ένα απλοποιηµένο προφίλ 

περιέχει τουλάχιστον τα βασικά προσωπικά του στοιχεία, δηλαδή το όνοµα, τη 

διεύθυνση, την πόλη, το νοµό και τον ταχυδροµικό κώδικα. Εάν η εταιρεία θέλει να δει 

πώς σχετίζεται το προφίλ του πελάτη µε συγκεκριµένα προϊόντα, το αρχείο αυτό θα 

πρέπει να εµπεριέχει περισσότερες πληροφορίες, όπως το είδος του προϊόντος που 

αγόρασε, την ποσότητα του προϊόντος και το σύνολο των χρηµάτων που δαπάνησε.  

 

Τα χαρακτηριστικά των πελατών που µπορούν να χρησιµοποιηθούν στη διαδικασία 

δηµιουργίας του προφίλ του πελάτη, είναι τα ακόλουθα (Wilson 2000): 

 

• Γεωγραφικά: Η οµαδοποίηση γίνεται σε περιφερειακό, εθνικό ή παγκόσµιο επίπεδο; 

 

• Πολιτιστικά και εθνικά: Τι γλώσσες µιλούν; Η εθνικότητα επηρεάζει τις 

προτιµήσεις ή τις καταναλωτικές συνήθειες; 

 

• Οικονοµικές συνθήκες, εισόδηµα ή και αγοραστική δύναµη: Ποιο είναι το µέσο 

οικογενειακό εισόδηµα ή η αγοραστική δύναµη του καταναλωτή; Αντιµετωπίζουν 

δυσκολίες πληρωµής; Πόσο συχνά και πόσα χρήµατα δαπανά ο πελάτης σε κάθε 

προϊόν; 

 

• Η συχνότητα αγορών, η συχνότητα εκδήλωσης παραπόνων, ο βαθµός της 

ικανοποίησης και οι προτιµήσεις στα προϊόντα µπορούν να χρησιµοποιηθούν στην 

κατασκευή ενός αγοραστικού προφίλ.  

 

• Η ηλικία: Ποια είναι η κυρίαρχη ηλικιακή οµάδα της αγοράς-στόχου; Πόσα παιδιά 

βρίσκονται σε κάθε οικογένεια και τι ηλικία έχουν; 

 

• Αξίες, συµπεριφορές, πεποιθήσεις: Ποια είναι η στάση των καταναλωτών απέναντι 

στο είδος του προϊόντος ή της παρεχόµενης υπηρεσίας; 

 

• Ο κύκλος ζωής: Πόσο καιρό αγοράζει σε τακτική βάση τα προϊόντα; 

 

• Γνώση και επίγνωση: Τι επίπεδο γνώσης έχει ο πελάτης για ένα προϊόν/υπηρεσία ή 

για τη βιοµηχανία; Ποιο είναι το επίπεδο της εκπαίδευσης που απαιτείται;  Τι ύψους 
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διαφήµιση απαιτείται για να έχει µία οµάδα πελατών επίγνωση της εκάστοτε 

προσφοράς; 

 

• Τρόπος ζωής: Πόσα και ποια χαρακτηριστικά του τρόπου ζωής των αγοραστών µας 

είναι χρήσιµα; 

 

• Χρησιµοποιούµενα µέσα ενηµέρωσης: Από που πληροφορούνται οι καταναλωτές-

στόχος; Τι διαβάζουν; Σε ποια περιοδικά και εφηµερίδες είναι συνδροµητές; 

 

• Μέθοδος στρατολόγησης: Πώς επέλεξε το δικό µας προϊόν/υπηρεσία ο 

καταναλωτής; 

 

 

2.7 Επιχειρησιακό CRM και Αναλυτικό CRM 

 

Το επιχειρησιακό CRM (operational CRM – oCRM) περιλαµβάνει τις δραστηριότητες 

οι οποίες σχετίζονται µε την άµεση επαφή µε τον πελάτη, όπως είναι οι ανοικτές 

γραµµές επικοινωνίας (hotlines), οι διαφηµιστικές καµπάνιες ή τα κλαµπ πελατών. 

Κάθε oCRM δραστηριότητα συνήθως υλοποιείται σε µία από τις τρεις επιχειρησιακές 

διαδικασίες: τις πωλήσεις, το µάρκετινγκ ή τις παρεχόµενες υπηρεσίες, δεδοµένου ότι 

αυτές οι διαδικασίες αφορούν την άµεση επαφή µε τον πελάτη (Xu and Walton 2005). 

Το αναλυτικό CRM (analytical CRM – aCRM) περιλαµβάνει όλες τις συνιστώσες για 

την ανάλυση των χαρακτηριστικών-συµπεριφορών των πελατών, προκειµένου να 

επιτευχθούν οι oCRM δραστηριότητες (He et al. 2004). Εποµένως, το αναλυτικό CRM 

είναι σε θέση να βοηθήσει την επιχείρηση να διακρίνει και να κατανέµει 

αποτελεσµατικότερα τους διαθέσιµους πόρους στις πιο κερδοφόρες οµάδες πελατών. Η 

εξόρυξη δεδοµένων εφαρµόζεται στο αναλυτικό CRM. 

 

Προτού οι επιχειρήσεις µπορέσουν να αναπτύξουν στρατηγικές µάρκετινγκ ή CRM, θα 

πρέπει να κατανοήσουν το πώς οι καταναλωτές λαµβάνουν τις αγοραστικές τους 

αποφάσεις. Αυτή η διαδικασία ονοµάζεται κύκλος αγοράς του πελάτη (customer buying 

cycle – CBC). Η αλυσίδα όλων των CBCs ενός συγκεκριµένου πελάτη διασχίζει 

ολόκληρο τον κύκλο ζωής του πελάτη. Η διαδικασία ολοκληρώνεται µε την τελική 

παύση κατανάλωσης του προϊόντος–υπηρεσίας. Προκειµένου να οργανωθούν οι oCRM 

και οι aCRM δραστηριότητες κατά µήκος της διαδικασίας CRM, εφαρµόζονται ως 
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ξεχωριστά προγράµµατα, µε σαφείς διασυνδέσεις, ειδικούς στόχους  και αντίστοιχες 

άµεσες ενέργειες µάρκετινγκ, όπως οι εκστρατείες απόκτησης νέων πελατών (Arndt 

and Gestern 2001). 

 

Η εφαρµογή των δραστηριοτήτων oCRM και aCRM ως ξεχωριστά προγράµµατα 

απεικονίζεται στην εικόνα 2.2, ενώ στη εικόνα 2.3 απεικονίζεται η ένταξη των στόχων 

του CRM στην πυραµίδα γενικών στόχων της επιχείρησης. 

 

 

 

 

Εικόνα 2.2: Η CRM διαδικασία µε βάση τον κύκλο ζωής του πελάτη (Arndt and 

Gestern 2001). 
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Εικόνα 2.3: Ένταξη των στόχων του CRM στους στόχους της επιχείρησης (Arndt and 

Gestern 2001). 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΕΞΟΡΥΞΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ ΣΤΗ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ 

ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

3.1 Εισαγωγή 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων µπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να ανταπεξέλθουν σε 

περιόδους αιχµής της κατανάλωσης, στη διακίνηση των εµπορευµάτων, αλλά και στη 

µείωση των ζηµιών που οφείλονται σε εσωτερικές απάτες (internal fraud), οι οποίες 

υπολογίζεται ότι είναι περίπου το 40% έως 50 % των αποθεµάτων των επιχειρήσεων 

λιανικής πώλησης (Ahmed 2004). Η εξόρυξη δεδοµένων µπορεί επίσης να βοηθήσει 

στην επίλυση ασυνήθιστων µοτίβων που αφορούν επιστροφές εµπορευµάτων, 

εκπτώσεις, υπερισχύουσες τιµές, πιστωτικές κάρτες, κάρτες καταστηµάτων, χρεωστικές 

κάρτες, εκπτώσεις που παρέχονται στο προσωπικό, πλεονάζοντα εµπορεύµατα και 

ελλείψεις που οφείλονται στα αποθέµατα που αναφέρονται ως κατεστραµµένα ή 
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ελαττωµατικά, καθιστώντας µε αυτόν τον τρόπο την ανίχνευση της λιανικής απάτης 

πολύ πιο εύκολη, ακριβής, έγκαιρη και οικονοµική. 

 

Στο παρόν κεφάλαιο γίνεται η ταξινόµηση των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων που 

εφαρµόζονται στη διαχείριση πελατειακών σχέσεων, αναφέρονται τα βήµατα για την 

προετοιµασία των δεδοµένων, προκειµένου αυτά να εισέλθουν στη διαδικασία της 

εξόρυξης, και αναλύονται τα στάδια για την αποτελεσµατική εφαρµογή της εξόρυξης 

δεδοµένων στο CRM. Στη συνέχεια, παρουσιάζονται το µοντέλο τµηµατοποίησης 

πελατών και το σύστηµα δηµιουργίας προφίλ πελατών χρησιµοποιώντας τα εργαλεία 

της εξόρυξης δεδοµένων. Τέλος, γίνεται αναφορά στο Marketing Data Intelligence, το 

οποίο είναι το αποτέλεσµα της εφαρµογής της εξόρυξης δεδοµένων στον κύκλο ζωής 

του πελάτη. 

 

3.2 Έννοιες – Ορισµοί  

 

Τα τελευταία χρόνια έχουν γίνει σηµαντικές βελτιώσεις, όσον αφορά την ενσωµάτωση 

της εξόρυξης δεδοµένων στη διαδικασία του CRM. Η τάση αυτή αναµένεται να 

συνεχιστεί, µε αποτέλεσµα οι εφαρµογές του CRM να έχουν όλο και περισσότερες 

δραστηριότητες µάρκετινγκ βασιζόµενες στα αποτελέσµατα της εξόρυξης δεδοµένων 

(Thearling 2010). Ενώ οι µελέτες για την εξόρυξη δεδοµένων έχουν επικεντρωθεί 

κυρίως στις τεχνικές, οι µελέτες για τις πελατειακές σχέσεις έχουν επικεντρωθεί στην 

αλληλεπίδραση του πελάτη και των στρατηγικών της εταιρείας. Η σωστή διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων µπορεί να επιτευχθεί µόνο µέσω της ενοποίησης της διαδικασίας 

ανακάλυψης γνώσης µε τη διαχείριση και χρήση της γνώσης στις στρατηγικές 

µάρκετινγκ. Αυτό βοηθάει την επιχείριση στην αντιµετώπιση των αναγκών των 

πελατών, µε βάση τις πληροφορίες που γνωρίζει για τον κάθε πελάτη ξεχωριστά, παρά 

µε τη χρήση µίας µαζικής γενίκευσης των χαρακτηριστικών των πελατών (Shaw et al. 

2001). 

 

 

3.3 Ταξινόµηση των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων στις τέσσερις διαστάσεις 

του CRM 

 

Η ανάλυση και η κατανόηση των συµπεριφορών και των χαρακτηριστικών των 

πελατών αποτελούν τα θεµέλια της ανάπτυξης µιας ανταγωνιστικής στρατηγικής CRM 
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µε σκοπό την απόκτηση και τη διατήρηση των δυνητικών πελατών και τη 

µεγιστοποίηση της αξίας των πελατών. Τα εργαλεία εξόρυξης δεδοµένων, τα οποία 

είναι κατάλληλα στο να εξάγουν και να εντοπίζουν χρήσιµες πληροφορίες και γνώσεις 

από την τεράστια βάση δεδοµένων των πελατών, προσφέρουν µεγάλη υποστήριξη στη 

λήψη διαφορετικών αποφάσεων CRM (Ngai et al. 2009). 

 

Στην εικόνα 3.1 απεικονίζεται η ταξινόµηση των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων που 

χρησιµοποιούνται στο CRM, ανάλογα µε τη διάσταση του CRM πάνω στην οποία 

εφαρµόζονται. Οι τεχνικές της εξόρυξης δεδοµένων που χρησιµοποιούνται θα πρέπει να 

βασίζονται στα χαρακτηριστικά των δεδοµένων, όπως επίσης και στις απαιτήσεις της 

επιχείρησης. 

 

 

Εικόνα 3.1 : Ταξινόµηση των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων στο CRM (Ngai et al. 

2009). 
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Πολύ συχνά, απαιτείται να γίνει συνδυασµός των µοντέλων εξόρυξης δεδοµένων για 

την υποστήριξη ή την πρόβλεψη των επιπτώσεων µίας στρατηγικής CRM. Σε µία 

τέτοια περίπτωση, η ταξινόµηση των µοντέλων εξόρυξης δεδοµένων θα βασίζεται στα 

σηµαντικότερα σηµεία της στρατηγικής CRM (Ngai et al. 2009). Για παράδειγµα, 

δεδοµένου ότι οι σχέσεις µεταξύ των προϊόντων είναι το κύριο µέληµα της επιχείρησης, 

στην περίπτωση των προγραµµάτων σταυροειδών πωλήσεων, οι πελάτες µπορούν να 

κατηγοριοποιηθούν σε οµάδες προτού εφαρµοστεί σε κάθε οµάδα κάποιο µοντέλο 

συσχετίσεων. Σε τέτοιες περιπτώσεις, το πρόγραµµα σταυροειδών πωλήσεων θα πρέπει 

να ταξινοµηθεί µε βάση το µοντέλο συσχετίσεων. Στην περίπτωση του άµεσου 

µάρκετινγκ, ένα ορισµένο τµήµα των πελατών µπορεί να υποδιαιρεθεί σε οµάδες, έτσι 

ώστε να σχηµατιστούν τα αρχικά τµήµατα του µοντέλου τµηµατοποίησης. Το 

πρόγραµµα του άµεσου µάρκετινγκ θα ταξινοµηθεί µε βάση την τµηµατοποίηση, 

δεδοµένου ότι το κύριο µέληµα εδώ είναι η πρόβλεψη της συµπεριφοράς των πελατών.  

 

 

3.4 Προετοιµασία των δεδοµένων για τη διαδικασία της εξόρυξης 

δεδοµένων 

 

3.4.1 Προετοιµασία των δεδοµένων για όλα τα εργαλεία εξόρυξης δεδοµένων 

 

Πολύ συχνά, απαιτείται να γίνει προετοιµασία των δεδοµένων, προκειµένου να 

εισέλθουν στην διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων. Μάλιστα, µπορεί να δαπανηθεί 

περισσότερος χρόνος κατά την προετοιµασία των δεδοµένων, παρά κατά τη διαδικασία 

της εξόρυξης δεδοµένων. Τα κυριότερα βήµατα, προκειµένου τα δεδοµένα να 

αποκτήσουν την απαιτούµενη µορφή, είναι τα εξής (Kimball 1997): 

 

• Η διόρθωση µη συνεπούς µορφής δεδοµένων και η διόρθωση µη συµβατής 

κωδικοποίησης των δεδοµένων, συντοµογραφιών και σηµείων στίξης.  

 

• Η αφαίρεση ανεπιθύµητων ή περιττών πεδίων. Τα δεδοµένα µπορεί να περιέχουν 

πεδία άνευ σηµασίας για την ανάλυση που θέλουµε να κάνουµε. Τα εργαλεία της 

εξόρυξης δεδοµένων ενδέχεται να ερµηνεύσουν αυτά τα πεδία ως µετρήσεις ή 

µεγέθη, ειδικά αν είναι αριθµητικά, και µπορεί να κάνουν κύκλους προσπαθώντας 

να βρουν συγκεκριµένα µοτίβα µε αυτά τα πεδία, ή προσπαθώντας να συσχετίσουν 

αυτά τα πεδία µε πραγµατικά δεδοµένα. 
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• Η ερµηνεία των κωδικών σε κείµενο. Η κλασική µορφή «καθαρισµού» των 

δεδοµένων περιλαµβάνει τη βελτίωση ή την αντικατάσταση αινιγµατικών κωδικών 

µε ισοδύναµα κειµένου, γραµµένο µε αναγνωρίσιµες λέξεις. 

 

• Ο συνδυασµός των δεδοµένων που προέρχονται από διάφορες πηγές, όπως τα 

δεδοµένα των πελατών, σε µία κοινή βάση.  

 

• Η εύρεση των πεδίων που έχουν χρησιµοποιηθεί για παραπάνω από έναν σκοπό. 

Ένας καλός τρόπος για να βρεθούν αυτά τα αρχεία είναι η καταµέτρηση, και ίσως 

και η δηµιουργία µίας λίστας όλων των διαφορετικών τιµών-χρήσεων που 

υπάρχουν σε ένα πεδίο.   

 

• Ο έλεγχος για τυχόν µη φυσιολογικά, εκτός ορίων ή αδύνατα στοιχεία. Κάποια 

µετρήσιµα στοιχεία µπορεί να είναι σωστά, αλλά εξαιρετικά ασυνήθιστα. Τέτοιου 

είδους δεδοµένα, είναι προτιµότερο να µαρκαριστούν µε µία ειδική σήµανση, έτσι 

ώστε να µπορούµε να τα συµπεριλάβουµε ή να τα εξαιρέσουµε από την ανάλυσή 

µας, ανάλογα µε την περίπτωση. 

 

• Ο έλεγχος για τυχόν τιµές που λείπουν, ή εάν αυτές έχουν αντικατασταθεί από 

κάποιον προεπιλεγµένο αριθµό. 

 

• Η εφαρµογή οµοιόµορφης µεταχείρισης σε µηδενικές τιµές. Οι µηδενικές τιµές 

ενδέχεται να δυσκολέψουν τη λειτουργία του εργαλείου Εξόρυξης ∆εδοµένων. Σε 

πολλές περιπτώσεις, η µηδενική αξία αντιπροσωπεύεται από κάποια άλλη ιδιαίτερη 

τιµή. Πολλές φορές η τιµή -1 θεωρείται ότι αντιπροσωπεύει τις µηδενικές αξίες.  

 

• Η ταξινόµηση µεµονωµένων αρχείων δεδοµένων σύµφωνα µε ένα από τα 

συγκεντρωτικά του µεγέθη. Σε ορισµένες περιπτώσεις, µπορεί να είναι επιθυµητός ο 

εντοπισµός της πώλησης ενός πολύ συγκεκριµένου προϊόντος, όπως ένα ρούχο σε 

ένα συγκεκριµένο χρώµα και µέγεθος, και από ένα συγκεκριµένο υλικό.  
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3.4.2 Προετοιµασία των δεδοµένων ανάλογα µε το χρησιµοποιούµενο 

εργαλείο εξόρυξης δεδοµένων 

 

Ανάλογα µε το χρησιµοποιούµενο εργαλείο εξόρυξης δεδοµένων, µπορεί να χρειαστεί 

να γίνουν κάποιες επιπλέον µετατροπές στα δεδοµένα, πέρα των προηγουµένων, και 

αυτές είναι οι ακόλουθες:  

 

• Ο διαχωρισµός των πρωτογενών δεδοµένων εισόδου σε τρεις οµάδες. Η πρώτη 

οµάδα δεδοµένων χρησιµοποιείται για την κατάρτιση του εργαλείου εξόρυξης 

δεδοµένων. Ένα εργαλείο συσταδοποίησης (clustering tool), ένα εργαλείο 

νευρωνικών δικτύων (neural network tool) ή ένα εργαλείο δέντρου αποφάσεων 

(decision tree tool) απορροφά την πρώτη σειρά στοιχείων και ορίζει τις 

παραµέτρους, από τις οποίες µπορούν να γίνουν οι µελλοντικές ταξινοµήσεις και οι 

προβλέψεις. Το δεύτερο σύνολο δεδοµένων, που χρησιµοποιείται στη συνέχεια, 

ελέγχει αυτές τις παραµέτρους για να δει πόσο καλά αποδίδει το µοντέλο. Όταν το 

εργαλείο εξόρυξης δεδοµένων έχει ρυθµιστεί σωστά στο πρώτο και στο δεύτερο σετ 

δεδοµένων, εφαρµόζεται στη συνέχεια στην τρίτη σειρά αξιολόγησης των 

δεδοµένων, όπου τα συµπλέγµατα (clusters), οι ταξινοµήσεις και οι προβλέψεις που 

προέρχονται από το εργαλείο είναι πλήρως αξιόπιστες και µπορούµε να τις 

χρησιµοποιήσουµε. 

 

• Η προσθήκη υπολογισµένων πεδίων ως εισροές ή ως στόχοι. Για παράδειγµα, ένα 

υπολογιζόµενο πεδίο, όπως τα κέρδη ή η ικανοποίηση των πελατών, που 

αντιπροσωπεύει την αξία ενός συνόλου συναλλαγών των πελατών, µπορεί να 

χρειαστεί να τεθεί ως στόχος για να επιλέξει το εργαλείο εξόρυξης δεδοµένων τους 

πιο κερδοφόρους πελάτες ή για να επιλέξει τη συµπεριφορά που θέλουµε να 

ενθαρρύνουµε.  

 

• Η διάταξη των συνεχών τιµών σε κλίµακες. Μερικά εργαλεία εξόρυξης δεδοµένων, 

όπως τα δέντρα αποφάσεων, ενθαρρύνουν τη διάταξη αυτή σε διακριτές κλίµακες. 

 

• Η εξοµάλυνση των τιµών µεταξύ 0 και 1. Τα εργαλεία νευρωνικών δικτύων 

συνήθως απαιτούν όλες οι αριθµητικές τιµές να αντιστοιχίζονται σε µια σειρά από 

το µηδέν έως το ένα. 
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• Η µετατροπή των κειµένων σε αριθµητικές τιµές. Μερικά εργαλεία εξόρυξης 

δεδοµένων µπορούν να λειτουργήσουν µόνο µε αριθµητικά δεδοµένα εισόδου. Σε 

αυτές τις περιπτώσεις, οι διακριτές τιµές κείµενου θα πρέπει να αντικατασταθούν 

από ειδικούς κωδικούς, όπως για παράδειγµα η αντικατάσταση της περιοχής του 

κάθε πελάτη µε τον αντίστοιχο ταχυδροµικό του κώδικα.  

 

 

3.5 Τα βήµατα εφαρµογής  της εξόρυξης δεδοµένων στη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων 

 

Σύµφωνα µε τον Edelstein (2000), τα βασικά βήµατα της εξόρυξης δεδοµένων για ένα 

αποτελεσµατικό σύστηµα διαχείρισης πελατών είναι τα ακόλουθα: 

 

1. Καθορισµός του προβλήµατος της επιχείρησης (define business problem). Κάθε 

εφαρµογή CRM έχει έναν ή περισσότερους επιχειρηµατικούς στόχους για τους 

οποίους θα πρέπει να οικοδοµηθεί το κατάλληλο µοντέλο. Ο αποτελεσµατικός 

εντοπισµός του προβλήµατος περιλαµβάνει και έναν τρόπο µέτρησης των 

αποτελεσµάτων του έργου του CRM. 

 

2. ∆ηµιουργία βάσης δεδοµένων µάρκετινγκ (build a marketing database). Είναι 

απαραίτητη η οικοδόµηση µίας βάσης δεδοµένων µάρκετινγκ, διότι οι 

επιχειρησιακές βάσεις δεδοµένων συχνά δεν περιέχουν τα δεδοµένα που 

απαιτούνται, µε τη µορφή που απαιτούνται. Επίσης, εάν υπάρχουν ξεχωριστές 

βάσεις δεδοµένων, όπως για παράδειγµα ξεχωριστή βάση δεδοµένων για τους 

πελάτες, ξεχωριστή για τα προϊόντα και ξεχωριστή για τις συναλλαγές, θα πρέπει να 

γίνει µία ενσωµάτωση όλων αυτών σε µία ενιαία βάση µάρκετινγκ.  

 

3. Εξερεύνηση των δεδοµένων (explore the data). Απαραίτητη κρίνεται η σωστή 

κατανόηση των δεδοµένων προκειµένου να οικοδοµηθεί ένα αξιόπιστο µοντέλο 

προβλέψεων. Χρήσιµη θα µπορούσε να είναι η συγκέντρωση κάποιων αριθµητικών 

δεικτών, όπως για παράδειγµα µέσοι όροι και τυπικές αποκλίσεις, και η εξέταση της 

διανοµής των δεδοµένων. Σηµαντική βοήθεια προσφέρουν οι γραφικές παραστάσεις  

και τα εργαλεία απεικόνισης. Η οπτικοποίηση των δεδοµένων οδηγεί συχνά σε νέες 

ιδέες και κατά συνέπεια, στην επιτυχία. 
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4. Προετοιµασία των δεδοµένων για τη µοντελοποίηση ([prepare data for modeling). 

Αρχικά επιλέγονται οι µεταβλητές πάνω στις οποίες θα κατασκευαστεί το µοντέλο 

και στη συνέχεια κατασκευάζονται οι νέες µεταβλητές πρόβλεψης, οι οποίες 

προέρχονται από τα ανεπεξέργαστα δεδοµένα. Κατόπιν, επιλέγεται ένα υποσύνολο 

ή ένα δείγµα των δεδοµένων, πάνω στα οποία θα κατασκευαστεί το µοντέλο. Το 

τελικό στάδιο αφορά τη µετατροπή των µεταβλητών σύµφωνα µε τις απαιτήσεις του 

αλγορίθµου που θα επιλεχθεί για να κατασκευαστεί το µοντέλο. 

 

5. Κατασκευή του µοντέλου εξόρυξης δεδοµένων (build model). Η κατασκευή του 

µοντέλου αποτελεί µία επαναληπτική διαδικασία και θα πρέπει να διερευνηθούν 

εναλλακτικά µοντέλα για να βρεθεί το καταλληλότερο στην επίλυση του 

προβλήµατος της επιχείρησης. Κατά τη διαδικασία αυτή ανίχνευσης του µοντέλου, 

πολλές φορές µπορεί να οδηγηθούµε σε κάποιο προηγούµενο βήµα και να κάνουµε 

κάποιες αλλαγές στα δεδοµένα, ή ακόµα και να γίνει επαναπροσδιορισµός του 

αρχικού προβλήµατος της επιχείρησης. 

 

6. Αξιολόγηση του µοντέλου (evaluate model). Ίσως το πιο υπερεκτιµηµένο µέτρο 

αξιολόγησης του µοντέλου είναι η ακρίβεια των αποτελεσµάτων. Ένα άλλο µέτρο 

που χρησιµοποιείται συχνά είναι η ανύψωση (lift), η οποία µετράει τη βελτίωση που 

επιτυγχάνεται µε το µοντέλο πρόβλεψης. Ωστόσο, η µέθοδος αυτή δε λαµβάνει 

υπόψιν τα κόστη και τα έσοδα, έτσι είναι συχνά προτιµότερο να εξετάσουµε τους 

δείκτες που αναφέρονται στα κέρδη ή την απόδοση της επένδυσης (ROI).  

 

7. Ανάπτυξη του µοντέλου και αποτελέσµατα (deploy model and results). Στην 

πραγµατικότητα, ο τρόπος που ενσωµατώνεται η εξόρυξη δεδοµένων στην  

εφαρµογή του CRM καθορίζεται από το είδος της αλληλεπίδρασης της εταιρείας µε 

τον πελάτη. Υπάρχουν δύο βασικοί τρόποι αλληλεπίδρασης: η εισερχόµενη, κατά 

την οποία οι πελάτες επικοινωνούν µε την εταιρεία, και η εξερχόµενη, κατά την 

οποία η εταιρεία επικοινωνεί µε τους πελάτες. Στις εισερχόµενες συναλλαγές, όπως 

για παράδειγµα µία τηλεφωνική παραγγελία ή παραγγελία µέσω internet, η 

εφαρµογή θα πρέπει να ανταποκριθεί σε πραγµατικό χρόνο, κάτι το οποίο δε 

συµβαίνει στις εξερχόµενες συναλλαγές. 
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3.6 Η εξόρυξη δεδοµένων στον κύκλο ζωής του πελάτη 

 

Για να είναι αποτελεσµατικό ένα CRM σύστηµα, θα πρέπει να συνδεθούν τα προϊόντα 

και οι στρατηγικές της εταιρείας µε τους στόχους και τους πελάτες της. Ο  όρος 

«κύκλος ζωής του πελάτη» (customer life cycle) αναφέρεται σε όλα τα στάδια της 

σχέσης µεταξύ της επιχείρησης και του πελάτη. Είναι απολύτως απαραίτητη η 

κατανόησή του όρου από την εταιρεία, διότι σχετίζεται άµεσα µε την κερδοφορία της 

(Rygielski et al. 2002). Σύµφωνα µε τον Edelstein (2000), ο κύκλος ζωής του πελάτη 

αποτελείται από τρία στάδια, τα οποία είναι: η απόκτηση του πελάτη, η αύξηση της 

αξίας του πελάτη και η διατήρησή του.  

 

1. Απόκτηση πελατών: Αποτελεί το πρώτο βήµα του CRM και η εξόρυξη δεδοµένων 

µπορεί να συνεισφέρει στη βελτίωση της αποτελεσµατικότητας µια εκστρατείας για την 

απόκτηση πελατών και στην ελαχιστοποίηση του κόστους.  

 
2. Αύξηση της αξίας των υφιστάµενων πελατών:  

� Σταυροειδείς πωλήσεις: Η εξόρυξη δεδοµένων, χρησιµοποιώντας τις πληροφορίες 

των πελατών στις βάσεις δεδοµένων, είναι σε θέση να βοηθήσει τον εκπρόσωπο 

εξυπηρέτησης πελατών να προτείνει τα κατάλληλα επιπρόσθετα προϊόντα στον 

πελάτη, ή και να µην προτείνει κανένα προϊόν, εάν ο πελάτης δεν είναι δεκτικός 

σε τέτοιου είδους πωλήσεις. Επίσης, µέσω της εξόρυξης δεδοµένων µπορούν να 

ελαχιστοποιηθούν τα παράπονα των πελατών και να αυξηθεί η κερδοφορία της 

επιχείρησης.  

 

� Εξατοµίκευση πελατών: Μέσω της συσταδοποίησης της εξόρυξης δεδοµένων 

γίνεται εφικτή η οµαδοποίηση των παρεµφερών προϊόντων, έτσι ώστε κάθε φορά 

που κάποιος πελάτης δείχνει ενδιαφέρον για ένα προϊόν, η εταιρεία να προβεί στις 

συστάσεις για αγορά περισσότερων προϊόντων. Με βάση το προφίλ του πελάτη 

εντοπίζονται οι πελάτες που µπορεί να ενδιαφέρονται για νέα προϊόντα που 

προστίθενται στον κατάλογο. 

  

3. ∆ιατήρηση των κερδοφόρων πελατών: Για σχεδόν κάθε εταιρεία, το κόστος 

απόκτησης ενός νέου πελάτη υπερβαίνει το κόστος διατήρησης κερδοφόρων πελατών. 

Με τη δηµιουργία του προφίλ των επικερδών, αλλά και των µη επικερδών πελατών, 

καθίσταται εφικτότερη η διατήρησή τους ως πελάτες, και ο εντοπισµός των πελατών 
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που δεν αποφέρουν  σηµαντικά έσοδα στην επιχείρηση, αλλά θα µπορούσαν να 

αποφέρουν στο µέλλον.  

 

Ο κύκλος ζωής του πελάτη αποτελεί ένα καλό πλαίσιο για την εφαρµογή της εξόρυξης 

δεδοµένων στο CRM, αφού είναι σε θέση να προβλέψει την κερδοφορία των δυνητικών 

πελατών, καθώς αυτοί γίνονται ενεργοί, πόσο καιρό θα είναι ενεργοί πελάτες και ποιες 

είναι οι πιθανότητες να παύσουν να είναι πελάτες. Βέβαια, δε θα είναι ένας ακριβής 

προγνωστικός δείκτης για το πότε συµβαίνουν οι περισσότερες εκδηλώσεις του κύκλου 

ζωής, αλλά θα µπορεί να βοηθήσει την επιχείρηση να αναγνωρίζει πρότυπα στα 

δεδοµένα των πελατών της, τα οποία είναι προβλέψιµα. Για παράδειγµα, θα µπορούσε 

να προβλέψει τη συµπεριφορά που περιβάλλει ένα ιδιαίτερο γεγονός του κύκλου ζωής 

(π.χ. συνταξιοδότηση) και να βρει άλλους πελάτες σε παρόµοια στάδια ζωής και, κατ’ 

επέκταση, ανάλογες συµπεριφορές.  

 

 

3.7 Marketing Data Intelligence 

 

Το αποτέλεσµα της εφαρµογής της εξόρυξης δεδοµένων στον κύκλο ζωής του πελάτη 

είναι το Marketing Data Intelligence, το οποίο ορίζεται ως «ο συνδυασµός του 

µάρκετινγκ, µε βάση τα δεδοµένα, και της τεχνολογίας µε σκοπό την µεγιστοποίηση 

της γνώσης και της κατανόησης των πελατών, και τον συνδυασµό των προϊόντων και 

δεδοµένων συναλλαγής µε σκοπό τη βελτίωση της στρατηγικής λήψης αποφάσεων» 

(Rygielski et al. 2002). Υπάρχουν δύο σηµαντικά συστατικά στοιχεία του Marketing 

Data Intelligence, ο µετασχηµατισµός των δεδοµένων των πελατών (customer data 

transformation) και η ανακάλυψη γνώσης των πελατών (customer knowledge 

discovery).  

 

Τα ακατέργαστα δεδοµένα που εξάγονται και µετασχηµατίζονται από ένα ευρύ φάσµα 

εσωτερικών και εξωτερικών βάσεων δεδοµένων και η συλλογή όλων αυτών των 

δεδοµένων σε µία κεντρική θέση, όπου µπορούν να αναζητηθούν και να διερευνηθούν, 

αποτελούν τον µετασχηµατισµό των δεδοµένων. Η διαδικασία αυτή συνεχίζεται µέσω 

της ανακάλυψης γνώσης των πελατών, κατά την οποία προέρχονται οι πληροφορίες και 

µπορούν να εξαχθούν χρήσιµα πρότυπα και συµπεράσµατα µέσα από τα δεδοµένα. Η 

διαδικασία αυτή θα πρέπει να παρακολουθείται, έτσι ώστε να διασφαλίζεται ότι τα 

αποτελέσµατα παράγουν αξιοποιήσιµες πληροφορίες (Rygielski et al. 2002). 
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3.8 Τµηµατοποίηση πελατών µε εργαλεία της εξόρυξης δεδοµένων 

 

Οι παραδοσιακές µέθοδοι τµηµατοποίησης πελατών στηρίζονται κυρίως σε εµπειρικές 

ταξινοµήσεις ή απλές στατιστικές µεθόδους. Κατηγοριοποιούν τους πελάτες σύµφωνα 

µε κάποιο κοινό συµπεριφορικό χαρακτηριστικό ή ιδιότητα και δεν µπορούν να κάνουν 

πιο πολύπλοκες αναλύσεις. Επίσης, καθώς η συσσώρευση των δεδοµένων γίνεται 

ολοένα και µεγαλύτερη, οι παραδοσιακές µέθοδοι δεν µπορούν να αντεπεξέλθουν µε το 

µέγεθος της πολυπλοκότητας (Chen et al. 2006). 

 

Πολλές µεγάλες εταιρείες σήµερα κατέχουν terabytes δεδοµένων. Η εξόρυξη 

δεδοµένων δίνει τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να εξάγουν όσο το δυνατόν 

περισσότερες και αξιοποιήσιµες πληροφορίες µέσα από τον τεράστιο, αυτό, όγκο 

δεδοµένων. Πρόκειται, δηλαδή, για µια λύση σε ένα µεγάλο πρόβληµα που 

αντιµετωπίζουν πολλές επιχειρήσεις: την υπεραφθονία των δεδοµένων και µια σχετική 

έλλειψη κατάλληλου προσωπικού, τεχνολογίας και χρόνου, ώστε να µετατραπούν τα 

απλά δεδοµένα σε ουσιαστικές και αξιοποιήσιµες πληροφορίες σχετικά µε τους 

υπάρχοντες και µελλοντικούς πελάτες (Chen et al. 2006). Οι τεχνικές εξόρυξης 

δεδοµένων που χρησιµοποιούνται σήµερα στην τµηµατοποίηση πελατών ανήκουν στην 

κατηγορία της συσταδοποίησης (clustering) ή των αλγορίθµων των πλησιέστερων 

γειτόνων (nearest-neighbors algorithms) (Bounsaythip and Runsala 2001). 

 

Η τµηµατοποίηση πελατών στο άµεσο µάρκετινγκ έχει καταστεί ιδιαίτερα 

αποτελεσµατική, λόγω της ανάπτυξης των εφαρµογών µάρκετινγκ στις βάσεις 

δεδοµένων. Οι προσεγγίσεις της εξόρυξης δεδοµένων παρέχουν αποδοτικούς τρόπους 

για τον διαχωρισµό των υφιστάµενων πελατών στα τµήµατα αλλά και την ανάπτυξη 

στρατηγικών µάρκετινγκ, προσαρµοσµένες στα συγκεκριµένα τµήµατα ή άτοµα. Οι 

τεχνικές µάρκετινγκ στις βάσεις δεδοµένων έχουν εξελιχθεί από τα απλά RFM µοντέλα 

(Recency, Frequency and Monetary), τα οποία  περιλαµβάνουν την πρόσφατη πείρα 

των αγορών των πελατών, τη συχνότητα των αγορών τους, καθώς και το ποσό των 

χρηµάτων που έχουν δαπανήσει µε την επιχείρηση, σε στατιστικές τεχνικές όπως η 

Chisquare τεχνική ανίχνευσης περιοχών ενδιαφέροντος (chisquare automatic interaction 

detection - CHAID) και το λογιστικό µοντέλο  παλινδρόµησης (logistic regression).  

 

Επίσης, την εµφάνισή τους στις εφαρµογές του µάρκετινγκ στις βάσεις δεδοµένων 

έχουν κάνει και τα νευρωνικά δίκτυα (Yang 2004). Τα εργαλεία της εξόρυξης 
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δεδοµένων παρέχουν ολοκληρωµένη υποστήριξη στις διαδικασίες του management για 

την απόκτηση και διατήρηση πελατών, την αύξηση της αξίας που προσφέρουν στην 

επιχείρηση, την πελατειακή ικανοποίηση, καθώς επίσης και την προώθηση της 

αφοσίωσης των πελατών. 

 

 

3.8.1 Μοντέλο τµηµατοποίησης πελατών  

 

Η δηµιουργία µιας σχεδιασµένης σχέσης ανάµεσα στα αρχικά χαρακτηριστικά του 

πελάτη αποτελεί το βασικό βήµα για την πελατειακή τµηµατοποίηση, κάνοντας χρήση 

της εξόρυξης δεδοµένων. Τα πελατειακά δεδοµένα περιέχουν διανεµηµένα και συνεχή 

χαρακτηριστικά. Θέτοντας το κάθε χαρακτηριστικό του πελάτη ως µια διάσταση 

(dimension) και θέτοντας κάθε πελάτη ως ένα σωµατίδιο (particle), όλοι οι πελάτες µαζί 

µιας επιχείρησης δηµιουργούν έναν πολυδιάστατο χώρο, ο οποίος έχει οριστεί ως «ο 

χαρακτηριστικός χώρος του κάθε πελάτη» (attribute space of the customer) (Chen et al. 

2006).  

 

Η πελατειακή τµηµατοποίηση, µε χρήση τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων, είναι δυνατή 

µε τη βοήθεια της λειτουργικής ανάλυσης (functional analysis). Η λειτουργική ανάλυση 

περιλαµβάνει την ανάλυση της αξίας του πελάτη, την ανάλυση της απόδοσης, την 

ανάλυση της προώθησης κ.λ.π., βασιζόµενη στα ευρήµατα από την σχεδιασµένη σχέση 

µεταξύ του πελάτη και των βασικών χαρακτηριστικών. Επιπρόσθετα ευρήµατα θα 

ανακαλυφθούν µε την ανάπτυξη των πρακτικών management στο CRM. Τα νέα αυτά 

ευρήµατα θα προστεθούν στις θεµελιώδεις διαστάσεις, ενώ η σχεδίαση σχέσεων µε τα 

χαρακτηριστικά των πελατών θα αναδοµηθεί. Στην εικόνα 3.2 απεικονίζεται το µοντέλο 

τµηµατοποίησης πελατών µε βάση την εξόρυξη δεδοµένων. 

 

 



 34 

 

 

Εικόνα 3.2: Μοντέλο τµηµατοποίησης πελατών µε βάση την εξόρυξη δεδοµένων (Chen 

et al. 2006). 

 

Όπως παρατηρούµε στην εικόνα 3.2, η τµηµατοποίηση γίνεται µε τη βοήθεια τεχνικών 

εξόρυξης δεδοµένων όπως τους κανόνες συσχετίσεων (association rule), τα νευρωνικά 

δίκτυα (neural network) και τα δέντρα αποφάσεων (decision trees). Το µοντέλο, αρχικά 

τµηµατοποιεί τους πελάτες σύµφωνα µε την σχεδιασµένη σχέση και, έπειτα, συνεχίζει 

τη διαδικασία µε τα διάφορα είδη επιχειρησιακών εφαρµογών. 

 

 

3.8.2 Πλεονεκτήµατα της µεθόδου τµηµατοποίησης µε εργαλεία της 

εξόρυξης δεδοµένων 

 

Οι παραδοσιακές µέθοδοι τµηµατοποίησης πελατών κατατάσσουν τους πελάτες σε 

κατηγορίες σύµφωνα µε τα απλά χαρακτηριστικά των πελατών ή των αγοραζόµενων 

προϊόντων, όπως για παράδειγµα η κατηγορία του προϊόντος που αγοράστηκε ή η 

περιοχή κατοικίας. Επίσης, δεν έχουν τη δυνατότητα να εφαρµόζουν σύνθετες 

αναλύσεις, όπως τον εντοπισµό των πελατών που έχουν υψηλή δυνητική αξία. Τα 

µοντέλα εξόρυξης δεδοµένων πλεονεκτούν έναντι των παραδοσιακών µεθόδων 

τµηµατοποίησης, προσφέροντας πολλά πλεονεκτήµατα, τα οποία είναι τα ακόλουθα 

(Chen et al. 2006): 
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1. Βελτίωση των προωθητικών ενεργειών: Το µοντέλο αυτό µπορεί να βοηθήσει την 

επιχείρηση να ακολουθήσει τις κατάλληλες προωθητικές στρατηγικές, στον 

κατάλληλο χρόνο και µε τα κατάλληλα προϊόντα και υπηρεσίες, µε στόχο τους 

κατάλληλους πελάτες.  

 

2. Ανάλυση της αξίας και της αφοσίωσης των πελατών: Οι δύο αυτές µεταβλητές είναι 

πολύ σηµαντικές γιατί επηρεάζουν τη στρατηγική της επιχείρησης και τις τακτικές 

διαχείρισης. Οι επιχειρήσεις µέσω του µοντέλου αυτού µπορούν να διαχωρίσουν σε 

βαθµίδες τους πελάτες σύµφωνα µε την αναµενόµενη αξία τους και την αφοσίωσή 

τους στην εταιρεία. 

 

3. Ανάλυση του πιστωτικού κινδύνου: Η αξιολόγηση του κινδύνου είναι ένας 

αποτελεσµατικός τρόπος για την αξιολόγηση ορισµένων συγκεκριµένων τύπων 

κινδύνου των πελατών, όπως είναι ο κίνδυνος αθέτησης των υποχρεώσεών τους.  

 

4. ∆ηµιουργία νέων προϊόντων έρευνας και ανάπτυξης: Οι επιχειρήσεις µπορούν να 

ανακαλύψουν τις προτιµήσεις των πελατών τους µέσω της ανάλυσης πελατών µε 

βάση την εξόρυξη δεδοµένων, και να σιγουρευτούν ότι θα υπάρξει συγκεκριµένη 

ζήτηση για το σχεδιαζόµενο προϊόν.  

 

5. Η επιβεβαίωση της αγοράς-στόχου: Η τµηµατοποίηση πελατών µε βάση την 

εξόρυξη δεδοµένων είναι σε θέση να εντοπίσει ρητά την αγορά στην οποία 

απευθύνεται το προϊόν-υπηρεσία της επιχείρησης και να καταστήσει σαφείς τις 

στοχευµένες πελατειακές οµάδες.  

 

 

3.9 ∆ηµιουργία προφίλ πελατών µε εργαλεία της εξόρυξης δεδοµένων 

 

Η δηµιουργία προφίλ πελατών είναι ένας τρόπος εφαρµογής εξωτερικών δεδοµένων σε 

ένα πληθυσµό πιθανών πελατών. Ανάλογα µε τα διαθέσιµα στοιχεία, αυτά µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για να προσελκυστούν νέοι πελάτες ή να εγκαταλειφθούν υπάρχοντες 

«κακοί» πελάτες, αυτοί δηλαδή που δεν πραγµατοποιούν επαναλαµβανόµενες αγορές 

και συνεπώς δεν αποφέρουν σηµαντικά έσοδα στην επιχείρηση.  Ο στόχος είναι να 

προβλεφθούν συµπεριφορές µε βάση τις πληροφορίες που υπάρχουν για κάθε πελάτη. 
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Ο µακροπρόθεσµος στόχος της δηµιουργίας προφίλ του πελάτη είναι να µετατρέψει την 

κατανόηση των χαρακτηριστικών της πελατειακής βάσης σε µια αυτοµατοποιηµένη 

αλληλεπίδραση µε αυτούς (Thearling 2000). 

 

Για το λόγο αυτό, οι ανάγκες της σηµερινής αγοράς απαιτούν ένα ευρύ φάσµα 

διαδικασιών και πληροφοριακών εργαλείων. Αυτά τα εργαλεία χρησιµοποιούνται στη 

συλλογή δεδοµένων και την απλοποίηση της διαδικασίας εξόρυξης γνώσης. Τα 

εργαλεία εξόρυξης δεδοµένων χρησιµοποιούνται για να εντοπίσουν οµάδες µε κοινά 

χαρακτηριστικά στα ιστορικά δεδοµένα, όπως για παράδειγµα κριτήρια επιλογής για 

λίστες αλληλογραφίας ή για να εντοπιστούν αγορές µε υψηλές δυνατότητες επέκτασης. 

Εν συντοµία, τα εργαλεία εξόρυξης δεδοµένων είναι σε θέση να εντοπίσουν, µέσα από 

τα δεδοµένα, ανθρώπινα ερµηνεύσιµα µοτίβα, όπως επίσης και να χρησιµοποιούν 

κάποιες µεταβλητές για να προβλέψουν άγνωστες ή µελλοντικές αξίες άλλων 

µεταβλητών (Bounsaythip and Runsala 2001). 

 

Στην εικόνα 3.3 απεικονίζεται ένα σύστηµα δηµιουργίας του προφίλ πελατών, το οποίο 

χρησιµοποιεί τεχνικές εξόρυξης δεδοµένων.  

 

 

Εικόνα 3.3: Σύστηµα δηµιουργίας προφίλ πελατών (Shaw et al. 2001).  
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3.10 Αξιολόγηση της αφοσίωσης των πελατών  

 

Η δηµιουργία µιας πιστής πελατειακής βάσης (customer loyalty) δεν αφορά µόνο στη 

διατήρηση του αριθµού των πελατών µε την πάροδο του χρόνου, αλλά και στην 

ενίσχυση της σχέσης της εταιρείας µε τους πελάτες, η οποία θα ενθαρρύνει τις 

µελλοντικές αγορές τους και θα αυξήσει το επίπεδο αφοσίωσης και υποστήριξης. 

Γνωρίζοντας το επίπεδο αφοσίωσης των πελατών της, η επιχείρηση είναι σε θέση να 

κατανοήσει το πώς οι προσπάθειές της για τη διατήρηση καλών σχέσεων µπορούν να 

συµβάλουν στο επίπεδο των κερδών της (Hosseini et al. 2010). Κατά τον Payne (2002), 

το κόστος για την απόκτηση ενός νέου πελάτη είναι πέντε φορές µεγαλύτερο από το 

κόστος διατήρησης ενός παλιού πελάτη. Σύµφωνα µε τους Eriksson και Vaghult (2000), 

υπάρχουν πολλές µεταβλητές που επηρεάζουν το επίπεδο πιστότητας των πελατών και, 

κατά συνέπεια, την παραµονή τους ως πελάτες. Οι µεταβλητές αυτές είναι η ποιότητα 

της σχέσης, η εµπιστοσύνη, το ποσοστό συµµετοχής, η ικανοποίηση, η εξέλιξη της 

αγοράς, οι οργανωτικές αλλαγές και το κόστος αλλαγής προµηθευτή. 

 

Οι Hosseini, Maleki και Gholamian στο άρθρο τους (2010), χρησιµοποιώντας την RFM 

ανάλυση και τον αλγόριθµο k-means της εξόρυξης δεδοµένων, προτείνουν µία 

συγκεκριµένη διαδικασία για την ταξινόµηση της αξίας των πελατών, µε βάση τα 

προϊόντα που αγοράζουν. Σύµφωνα µε το µοντέλο αυτό, αξιολογείται ο βαθµός 

αφοσίωσης στο προϊόν, έτσι ώστε να αξιοποιηθεί καταλληλότερα το εφαρµοζόµενο 

CRM και να µεγιστοποιηθούν τα κέρδη. Στην εικόνα 3.4 απεικονίζεται η µέθοδος αυτή 

βήµα προς βήµα.   

 

Η RFM τεχνική εντοπίζει τη συµπεριφορά του πελάτη και αναπαριστά τα 

χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς του µε τρεις µεταβλητές ως εξής (Sohrabi and 

Khanlari 2007): 

 

• Το πρόσφατο διάστηµα από την τελευταία αγορά, το οποίο αναφέρεται στο 

διάστηµα από τη στιγµή που εκδηλώθηκε η τελευταία καταναλωτική συµπεριφορά 

µέχρι και σήµερα.  

 

• Η συχνότητα των αγορών, η οποία αναφέρεται στον αριθµό των συναλλαγών σε µία 

συγκεκριµένη περίοδο.  
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• Χρηµατική αξία της αγοράς, η οποία αναφέρεται στο ποσό των χρηµάτων που 

δαπάνησε ο πελάτης σε µία συγκεκριµένη περίοδο. 

 

 

 

 

 

Εικόνα 3.4: Μέθοδος αξιολόγησης της αφοσίωσης των πελατών (Hosseini et al. 2010). 
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Όπως φαίνεται και στην εικόνα 3.4, η διαδικασία αξιολόγησης της αφοσίωσης των 

πελατών, µε τη χρήση των εργαλείων της εξόρυξης δεδοµένων, είναι χωρισµένη στα 

εξής έξι βήµατα (Hosseini et al. 2010): 

 

1. Επιλογή του συνόλου των δεδοµένων και επεξεργασία των δεδοµένων. 

 

2. Καθορισµός της πρόσφατης περιόδου, της συχνότητας και της χρηµατικής αξίας 

των αγορών, όπως επίσης και της διάρκειας δραστηριότητας του προϊόντος, ως τις 

παραµέτρους του µοντέλου. Στη συνέχεια καθορίζεται το βάρος της κάθε 

παραµέτρου και αποδίδεται η κλίµακα των RMF χαρακτηριστικών για το σκοπό της 

οµαδοποίησης (clustering). Στη συνέχεια διαχωρίζονται όλα τα τµήµατα της 

εταιρείας σε 34 κατηγορίες, ενώ αξιολογείται η βέλτιστη τιµή Κ, ώστε να µπορέσει 

να χρησιµοποιηθεί αργότερα στον αλγόριθµο k-means. Έπειτα, τα τµήµατα 

συγκεντρώνονται µε δύο τρόπους, οι οποίοι βασίζονται σε σταθµισµένες και µη-

σταθµισµένες παραµέτρους, προκειµένου να συγκριθεί η ποιότητα των τµηµάτων. 

 

3. Υπολογισµός του ολοκληρωµένου ποσοστού του κάθε τµήµατος (cluster), το οποίο 

συµβολίζουµε µε F, το οποίο είναι: jC1  = RW j
RC  + FW j

FC  + MW j
MC , όπου RW , 

FW , και MW   είναι οι σχετικής σηµασίας RMF µεταβλητές.  

 

4. Υπολογισµός της απόστασης µεταξύ του µέσου του κάθε τµήµατος µε το σηµείο 

µηδέν, και την απόσταση αυτή τη συµβολίζουµε µε D.  

 

5. Επίτευξη της κατάλληλης εξίσωσης για την αξιολόγηση της CLV κατάταξης µε 

βάση τις δύο παραµέτρους, την D και την F.  

 

6. Τέλος, διαχωρισµός του συνόλου των δεδοµένων σε δοκιµαστικά δεδοµένα και 

επικύρωση των στοιχείων για την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων. 

 

 

3.11 Ανίχνευση ακραίων τιµών (outlier detection) 

 

Σε αντίθεση µε τις παραδοσιακές τεχνικές της εξόρυξης δεδοµένων, οι οποίες έχουν ως 

στόχο τον εντοπισµό του γενικού πλαισίου που ισχύει για την πλειοψηφία των 

δεδοµένων, η ανίχνευση ακραίων τιµών στοχεύει στον εντοπισµό των σπάνιων 
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στοιχείων, των οποίων οι συµπεριφορές είναι πολύ ιδιαίτερες, σε σύγκριση µε τη 

µεγαλύτερη ποσότητα των δεδοµένων. Μία ακραία τιµή είναι µία παρατήρηση, η οποία 

αποκλίνει τόσο πολύ από τις υπόλοιπες παρατηρήσεις, ώστε να προκαλεί υποψίες ότι 

δηµιουργήθηκε από έναν διαφορετικό µηχανισµό.  

 

Η µελέτη της ιδιαίτερης συµπεριφοράς των ακραίων τιµών συνεισφέρει στην 

ανακάλυψη πολύτιµης γνώσης και επιτρέπει στους φορείς λήψης αποφάσεων της 

επιχείρησης να πραγµατοποιήσουν κέρδη ή να βελτιώσουν την ποιότητα των 

παρεχόµενων υπηρεσιών. Έτσι, η εξόρυξη ακραίων τιµών αποτελεί µία σηµαντική 

έρευνα εξόρυξης δεδοµένων µε πολλές εφαρµογές σε διάφορους τοµείς, όπως η 

ανίχνευση απάτης µέσω πιστωτικών καρτών, η ανακάλυψη εγκληµατικών 

δραστηριοτήτων στο ηλεκτρονικό εµπόριο, το µάρκετινγκ, και άλλα (He et al. 2004).   

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΤΟ WEB MINING ΣΤΗ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ 

ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ  

 

4.1 Εισαγωγή 

 

Με την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου και των διαθέσιµων πηγών 

πληροφόρησης στο διαδίκτυο, γίνεται ολοένα και περισσότερο απαραίτητη στους 

χρήστες η χρήση αυτοµατοποιηµένων εργαλείων για τον εντοπισµό των επιθυµητών 

πηγών πληροφόρησης. Αυτοί οι παράγοντες συνετέλεσαν στην ανάγκη για τη 

δηµιουργία ευφυών συστηµάτων, τα οποία µπορούν να εξάγουν αποτελεσµατικά 

χρήσιµες πληροφορίες. Για το λόγο αυτό, δηµιουργήθηκε το web mining, το οποίο έχει 

ως στόχο τη µελέτη των εφαρµογών της εξόρυξης δεδοµένων στο διαδίκτυο. Στο 

κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται οι κατηγορίες και η δοµή του web mining και 

αναλύονται τα εργαλεία ανακάλυψης προτύπων που χρησιµοποιεί. Στη συνέχεια, 

παρουσιάζεται η εφαρµογή του στο ηλεκτρονικό εµπόριο και τη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων. 
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4.2 Έννοιες - Ορισµοί 

 

Όταν η οικονοµία εξελίσσεται και από προσανατολισµένη στο προϊόν γίνεται 

πελατοκεντρική, η προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών επικεντρώνονται στην 

προσαρµοστικότητα και την εξατοµίκευση, και η διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

καθίσταται το επίκεντρο ενδιαφέροντος της επιχείρησης. Το διαδίκτυο αποτελεί την 

καλύτερη βάση για την εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων, η οποία είναι σε θέση να 

βοηθήσει τον διαχειριστή της ιστοσελίδας να προσδιορίσει το προφίλ των πελατών, να 

αναλύσει τις συµπεριφορές τους και να έχει άµεση ανατροφοδότηση, ώστε να 

δηµοσιεύονται εξατοµικευµένες ηλεκτρονικές πληροφορίες και εν τέλει, να παρέχεται η 

καλύτερη δυνατή διαχείριση των πελατειακών σχέσεων.   

 

To web mining ορίζεται γενικά ως η ανακάλυψη και ανάλυση χρήσιµων πληροφοριών 

από το διαδίκτυο (Cooley et al. 1997), ή πιο απλά, είναι η εφαρµογή των τεχνικών της 

εξόρυξης δεδοµένων στις µεγάλες αποθήκες δεδοµένων του διαδικτύου (Mobasher et 

al. 1996). Αυτός ο ορισµός περιγράφει την αυτόµατη αναζήτηση πηγών πληροφοριών 

στο διαδίκτυο, όπως είναι για παράδειγµα το web content mining, και την ανακάλυψη 

µοτίβων µέσω της πρόσβασης των χρηστών στους διακοµιστές, όπως για παράδειγµα 

το web usage mining. 

 

 

4.3 Οι κατηγορίες του Web Mining  

 

Σύµφωνα µε τους Cooley, Mobasher και Srivastava (1997), τo web mining χωρίζεται σε 

δύο επιµέρους κατηγορίες, το web content mining και το web usage mining, ενώ οι 

περισσότεροι συγγραφείς (Huang et al. 2003, Araya et al. 2004, Purandare 2008) 

αναφέρονται σε ακόµα µία κατηγορία, το web structure mining. Στην εικόνα 4.1 

απεικονίζονται οι επιµέρους κατηγορίες του web mining. Η κατηγοριοποίηση αυτή 

δίνει περισσότερη έµφαση στις περιοχές εφαρµογής του web usage mining, το οποίο 

χρησιµοποιείται περισσότερο για τους σκοπούς της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. 
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Εικόνα 4.1: Οι κατηγορίες του web mining (Araya et al. 2004). 

 

 

4.3.1 Web Content Mining 

 

Το web content mining είναι η ανακάλυψη χρήσιµων πληροφοριών από τα περιεχόµενα 

των ιστοσελίδων (Huang et al. 2003), και µπορεί να προσεγγιστεί και ταξινοµηθεί υπό 

δύο διαφορετικές σκοπιές, την προσέγγιση µε βάση τον πράκτορα (agent-based 

approach) και την προσέγγιση της βάσης δεδοµένων (database approach) (Cooley et al. 

1997). Σύµφωνα µε την πρώτη προσέγγιση, τα συστήµατα web mining µπορούν να 

ταξινοµηθούν σε τρεις επιµέρους κατηγορίες:  

 

1. Ευφυείς πράκτορες αναζήτησης (intelligent search agents): πραγµατοποιούν 

αναζήτηση πληροφοριών και, µε βάση τα κύρια χαρακτηριστικά και προφίλ των 

πελατών, οργανώνουν και ερµηνεύουν τις πληροφορίες αυτές. 

2. Φιλτράρισµα/κατηγοριοποίηση των πληροφοριών (information filtering/ 

categorization): χρησιµοποιούν ποικίλες τεχνικές ανάκτησης πληροφοριών από 

αρχεία εγγράφων στο διαδίκτυο, τις οποίες φιλτράρουν αυτόµατα και 

κατηγοριοποιούν. 

3. Εξατοµικευµένοι διαδικτυακοί πράκτορες (personalized web agents): µαθαίνουν 

τις προτιµήσεις των χρηστών και ανακαλύπτουν διαδικτυακές πηγές 

πληροφοριών, βασιζόµενοι σε αυτές τις προτιµήσεις. 
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4.3.2 Web Usage Mining 

 

Το web usage mining είναι η αυτόµατη ανακάλυψη πληροφοριών από τις συµπεριφορές 

των χρηστών στις ιστοσελίδες του διαδικτύου (Huang et al. 2003). Οι επιχειρήσεις, 

κατά τις καθηµερινές τους λειτουργίες, συλλέγουν µεγάλο όγκο πληροφοριών, ο οποίος 

παράγεται αυτόµατα από τους διακοµιστές του διαδικτύου και συλλέγεται και 

καταγράφεται στα αρχεία των διακοµιστών. Η ανάλυση των δεδοµένων αυτών µπορεί 

να βοηθήσει τους οργανισµούς να προσδιορίζουν την αξία των πελατών, τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ των προϊόντων, την αποτελεσµατικότητα των προωθητικών 

ενεργειών και άλλα. Επίσης, µπορεί να προέλθουν πληροφορίες σχετικά µε την 

αναδιάρθρωση της ιστοσελίδας, ώστε να δηµιουργηθεί µία δυναµικότερη παρουσία 

στον ιστοχώρο και να γίνει αποτελεσµατικότερη η επικοινωνία των οµάδων εργασίας 

και της οργανωτικής δοµής. Όσον αφορά τις διαφηµίσεις προϊόντων στο διαδίκτυο, 

µέσω της ανάλυσης των πληροφοριών των χρηστών, επιτυγχάνεται η καλύτερη 

στόχευση των διαφηµιστικών µηνυµάτων σε συγκεκριµένες οµάδες χρηστών. Τα 

περισσότερα υπάρχοντα εργαλεία ανάλυσης στο διαδίκτυο προβλέπουν µηχανισµούς 

αναφοράς των δραστηριοτήτων των χρηστών, αλλά και διάφορες µορφές 

φιλτραρίσµατος των δεδοµένων (Cooley et al. 1997). 

 

 

4.3.3 Web Structure Mining 

 

Το web structure mining έχει ως στόχο τη δηµιουργία µίας σύνοψης της διάρθρωσης 

των ιστοσελίδων στο διαδίκτυο (Madria et al. 1999). Συγκεκριµένα, εστιάζει την 

προσοχή του στις πληροφορίες που περιέχουν οι ιστοσελίδες και είναι σε θέση να 

εντοπίζει τις οµοιότητες µεταξύ των σελίδων ή να βρίσκει τις σελίδες που περιέχουν 

ένα συγκεκριµένο θέµα (Purandare 2008). 

 

 

4.4 Η δοµή του Web Mining 

 

Η προτεινόµενη δοµή των Mobasher, Jain, Han και Srivastava (1996) διαχωρίζει τη 

διαδικασία του web mining σε δύο κύρια µέρη. Το πρώτο µέρος περιλαµβάνει τις 

διαδικασίες µετατροπής των δεδοµένων σε κατάλληλες επεξεργάσιµες µορφές, και το 
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δεύτερο περιλαµβάνει τις εφαρµογές των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων. Η δοµή του 

web mining, απεικονίζεται στην εικόνα 4.2, και το µοντέλο ονοµάζεται Webminer. 

 

 

Εικόνα 4.2: Η δοµή του Webminer (Mobasher et al. 1996). 

 

 

Όταν ένας χρήστης επισκέπτεται µία ιστοσελίδα, αυτόµατα οι διαχειριστές της σελίδας 

αποκτούν πρόσβαση σε πολλά δεδοµένα, όπως αρχεία εικόνων, ήχων και βίντεο, 

συντεταγµένες περιοχών όπου ο χρήστης µπορεί να «κλικ άρει», εκτελέσιµα αρχεία και 

αρχεία µορφής HTML. Έτσι, τα αρχεία καταγραφής του διακοµιστή περιέχουν πολλές 

πληροφορίες, οι οποίες µπορεί να είναι περιττές ή και άσχετες µε τις λειτουργίες της 

εξόρυξης δεδοµένων. Η διαδικασία κατά την οποία αποµακρύνονται όλα τα περιττά και 

άσχετα δεδοµένα από τον διακοµιστή ονοµάζεται καθαρισµός των δεδοµένων (data 

cleaning). Όπως φαίνεται και στην εικόνα 4.2, η δεύτερη πηγή πληροφοριών, πέρα από 

τα προσβάσιµα αρχεία του χρήστη, αποτελούν τα δεδοµένα που εισέρχονται µε την 

εγγραφή του χρήστη στην ιστοσελίδα, τα οποία θα πρέπει να ενσωµατωθούν µε τα 

προηγούµενα δεδοµένα.  
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Μετά τον καθαρισµό των δεδοµένων, οι καταχωρήσεις στα αρχεία καταγραφής πρέπει 

να κατανεµηθούν σε λογικές οµάδες, οι οποίες αντιπροσωπεύουν τις συναλλαγές 

µεµονωµένων χρηστών και έπειτα, διαµορφώνονται κατάλληλα για να συνάδουν µε το 

µοντέλο δεδοµένων της εφαρµογής εξόρυξης δεδοµένων. Τέλος, ένας µηχανισµός 

(query mechanism) επιτρέπει στον αναλυτή να έχει µεγαλύτερο έλεγχο της διαδικασίας, 

καθορίζοντας διάφορους περιορισµούς.  

 

Η ανακάλυψη προτύπων-µοτίβων µέσω της διαδικασίας του webminer δε θα ήταν 

ιδιαίτερα χρήσιµη εάν δεν υπήρχαν οι µηχανισµοί και τα εργαλεία ανάλυσης των 

αποτελεσµάτων, αφού τα αποτελέσµατα των αλγορίθµων εξόρυξης γνώσης τις 

περισσότερες φορές δεν είναι σε µορφή κατανοητή από τους ανθρώπους. Αυτές οι 

τεχνικές αντλούνται από διάφορους τοµείς, όπως η στατιστική, η γραφική απεικόνιση, 

η οπτικοποίηση των δεδοµένων, η ανάλυση χρηστικότητας (usability analysis) και η 

αναζήτηση σε βάσεις δεδοµένων (database querying) (Cooley et al. 1997). 

 

 

4.5 Πηγές διαδικτυακών δεδοµένων (web data) 

 

Στο διαδίκτυο απαιτούνται ποικίλες µορφές δεδοµένων. Πολλοί ερευνητές ταξινοµούν 

τα δεδοµένα σύµφωνα µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους. Για παράδειγµα, τα 

δεδοµένα µπορούν να ταξινοµηθούν σε δεδοµένα επιπέδου διακοµιστή (server level), 

επιπέδου πελάτη (client level) και επιπέδου µεσολάβησης (proxy level), ανάλογα µε την 

τοποθεσία από την οποία συλλέγονται (Srivastava et al. 2000). Τα δεδοµένα από το 

επίπεδο διακοµιστή ονοµάζονται server logs, ενώ τα δεδοµένα από το επίπεδο πελάτη 

είναι γνωστά ως πληροφορίες δραστηριότητας του χρήστη (client-side data) και 

δηµιουργούνται στον browser του πελάτη. Τα δεδοµένα από το επίπεδο µεσολάβησης 

περιλαµβάνουν πληροφορίες για τις δραστηριότητες του χρήστη και βρίσκονται στον 

διακοµιστή µεσολάβησης (proxy server). 

 

Οι Ahn, Kim και Han στο άρθρο τους (2003) ταξινοµούν τα διαδικτυακά δεδοµένα, από 

τη σκοπιά του µάρκετινγκ, ως εξής: 

 

• Log data: Είναι οι πληροφορίες που προέρχονται από τα συστήµατα web server. Τα 

δεδοµένα αυτά περιέχουν πληροφορίες σχετικά µε τα προσβάσιµα και αναφερόµενα 

δεδοµένα των χρηστών.  
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• User data: Είναι οι πληροφορίες που συλλέγονται από τον πελάτη και δεν µπορούν 

να προέλθουν από τα log data. Τα δεδοµένα αυτά περιλαµβάνουν διάφορες µορφές 

πληροφοριών, όπως το φύλο, η ηλικία, η διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

τον τρόπο πρόσβασης στην ιστοσελίδα και άλλα.  

 

• Market data:  Περιλαµβάνουν πληροφορίες σχετικά µε τα προϊόντα που παράγονται 

στην εταιρεία και το ηλεκτρονικό εµπόριο. Τα δεδοµένα αυτά χρησιµοποιούνται για 

την διαµόρφωση στρατηγικών, όπως  στρατηγικές πώλησης και διαχείρισης 

πελατών, όπως επίσης και για την ανάλυση σταυροειδών πωλήσεων, την ανάλυση 

καλαθιού µάρκετινγκ και την ανάλυση αξίας των πελατών. 

 

 

4.6 Εργαλεία ανακάλυψης προτύπων-µοτίβων του web mining 

 

Τα αναδυόµενα εργαλεία για την ανακάλυψη µοτίβων στα δεδοµένα των χρηστών 

κάνουν χρήση εξελιγµένων τεχνικών τεχνητής νοηµοσύνης, εξόρυξης δεδοµένων και 

θεωρίες της ψυχολογίας, προκειµένου να εξάγουν γνώση από τα δεδοµένα που έχουν 

συλλεχθεί (Cooley et al. 1997). Τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται στο web mining 

είναι τα εξής (Huang et al. 2003): 

 

1. Η περιγραφική/περιληπτική παρουσίαση (description/summarization): Στο web 

mining, η περιγραφική παρουσίαση επιτρέπει τη δηµιουργία µίας σύνοψης των 

χαρακτηριστικών των πελατών που ξοδεύουν ένα συγκεκριµένο ποσό το χρόνο. 

 

2. Η κατάταξη (classification): Επιτρέπει την ανάπτυξη προφίλ των πελατών µε βάση 

τις διαθέσιµες δηµογραφικές πληροφορίες ή ανάλογα µε το που «κλικ άρουν» οι 

χρήστες. 

 

3. Η εκτίµηση/πρόβλεψη (estimation/prediction): Μπορεί να εφαρµοστεί σε 

συνδυασµό µε τις τεχνικές OLAP (OnLine Analytical Processing) προκειµένου να 

γενικευτούν οι ιδιότητες των οµάδων των ατόµων που επισκέπτονται µία τοποθεσία 

στο διαδίκτυο. 
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4. Οι κανόνες συσχέτισης (association rules): Προσδιορίζουν τα προϊόντα που έχουν 

την µεγαλύτερη πιθανότητα να αγοραστούν ή να προβληθούν από τους χρήστες σε 

µία περίοδο. Αν αυτά τα στοιχεία δεν τοποθετηθούν µαζί έναν ηλεκτρονικό 

κατάλογο, υπάρχουν πιθανότητες ο πελάτης να ξεχάσει να επιλέξει αυτά τα 

αντικείµενα προς αγορά.  

 

5. Η συσταδοποίηση (clustering): Μέσω της συσταδοποίησης των πληροφοριών των 

χρηστών που επισκέπτονται την ιστοσελίδα, διευκολύνεται η ανάπτυξη και 

εκτέλεση των µελλοντικών στρατηγικών µάρκετινγκ της εταιρείας.  

 

Όπως έχουµε αναφέρει, η εξόρυξη γνώσης από τα δεδοµένα των χρηστών του 

διαδικτύου έχει τη δυνατότητα να ανακαλύπτει πολύτιµες πληροφορίες. Βέβαια, το 

συνολικό έργο του web mining δεν είναι η απλή εφαρµογή των αλγορίθµων εξόρυξης 

δεδοµένων στα νέα δεδοµένα. Λόγω των πολλών ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του 

µοντέλου πελάτη – διακοµιστή στο διαδίκτυο, συµπεριλαµβανοµένων των ριζικών 

διαφορών µεταξύ των οµαδοποιήσεων των δεδοµένων στις αποθήκες δεδοµένων του 

ιστοχώρου, είναι αναγκαίο να αναπτυχθεί ένα νέο πλαίσιο προκειµένου να καταστεί 

δυνατή η εφαρµογή της εξόρυξης γνώσης. Συγκεκριµένα, προτού εκτελεστούν οι 

αλγόριθµοι εξόρυξης δεδοµένων στα δεδοµένα, θα πρέπει πρωτίστως να γίνει κάποια 

προετοιµασία και επεξεργασία των δεδοµένων, όπως για παράδειγµα η ανάπτυξη 

τεχνικών καθαρισµού/φιλτραρίσµατος των δεδοµένων, ώστε να εξαλειφθούν οι ακραίες 

τιµές ή τα άσχετα δεδοµένα, η οµαδοποίηση µεµονωµένων προσβάσεων στις σελίδες σε 

ενότητες, και η χρησιµοποίηση ειδικευµένων αλγορίθµων εξόρυξης δεδοµένων 

(Mobasher et al. 1996). 

 

 

4.7 Το Web Mining στο ηλεκτρονικό εµπόριο   

 

Είναι προφανές ότι, στο εικονικό περιβάλλον, οι πληροφορίες για τα προϊόντα δεν είναι 

µόνο άµεσα διαθέσιµες, αλλά και ο όγκος τους είναι τεράστιος. Ωστόσο, σε αντίθεση 

µε το φυσικό περιβάλλον αγορών, όπου οι καταναλωτές έχουν την ευκαιρία να 

ενηµερωθούν για το προϊόν πρόσωπο µε πρόσωπο, το εικονικό περιβάλλον δεν 

επιτρέπει τέτοιου είδους συναλλαγές. Ως εκ τούτου, οι καταναλωτές πρέπει να έχουν 

ιδιαίτερες δεξιότητες και γνώσεις για να αναζητήσουν αποτελεσµατικά τις απαραίτητες 

πληροφορίες. Σε γενικές γραµµές, οι καταναλωτές είναι πιθανόν να έχουν κάποια 
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εµπειρία ή σχετικές πληροφορίες για τα προϊόντα που διαθέτουν ή σκοπεύουν να 

αγοράσουν (Chou et al. 2010). 

 

∆εδοµένου ότι η εποχή που διανύουµε είναι η εποχή της παγκοσµιοποίησης της 

οικονοµίας και της ραγδαίας ανάπτυξης της τεχνολογίας, η βαθύτερη κατανόηση του 

πώς οι χρήστες θα µεταβαίνουν και θα περιηγούνται σε µία ιστοσελίδα είναι πολύ 

σηµαντική για την ανάπτυξη των διαδικτυακών εφαρµογών, ιδίως όταν 

συµπεριλαµβάνει λειτουργίες όπως προτάσεις συµπληρωµατικών προϊόντων, 

διαφηµίσεις και εξατοµικευµένες υπηρεσίες (Mobasher et al. 2002). Η ανάλυση των 

δεδοµένων που προέρχονται από το κλικάρισµα του χρήστη, µπορεί να βοηθήσει στην 

κατανόηση της συµπεριφοράς πλοήγησής του, παρέχοντας λεπτοµερείς πληροφορίες 

σχετικά µε τα µοτίβα που δηµιουργούνται από τους διάφορους χρήστες, δεδοµένου ότι 

η πλοήγηση γίνεται σε ιστοσελίδα που φιλοξενείται στον ίδιο διακοµιστή. Ωστόσο, το 

µέγεθος και η φύση των αρχείων αυτών µπορεί να καταστήσουν την ταξινόµηση και 

ανίχνευση µοτίβων σε δύσκολες και χρονοβόρες διαδικασίες.  

 

Η ανάλυση των δεδοµένων των χρηστών αποκαλύπτει σε πραγµατικό χρόνο τις 

γεωγραφικές περιοχές στις οποίες η εταιρεία έχει ευκαιρίες για το ηλεκτρονικό 

επιχειρείν. Επίσης, παρέχει τρόπους στόχευσης των πελατών και κατανόησης των 

αναγκών τους, ώστε να προσαρµόσουν τις υπηρεσίες και στρατηγικές τους σε 

πραγµατικό χρόνο. Επίσης, συνεισφέρει στην αποτελεσµατικότητα ενός δικτυακού 

τόπου ως κανάλι του µάρκετινγκ, ποσοτικοποιώντας τις συµπεριφορές του χρήστη όσο 

βρίσκεται στην ιστοσελίδα (Purandare 2008). 

 

 

4.8 Το Web Mining στη διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

 

∆εδοµένου ότι η online ενηµέρωση έχει γίνει πολύ προσιτή και άφθονη, οι 

καταναλωτές ενηµερώνονται συνεχώς, µε αποτέλεσµα να γίνονται περισσότερο 

απαιτητικοί και εκλεπτυσµένοι. Για το λόγο αυτό, οι επιχειρήσεις πρέπει να 

διαφοροποιούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Ένα µέσο επίτευξης της 

διαφοροποίησης αποτελεί η χρήση συστηµάτων που αλληλεπιδρούν άµεσα µε τους 

πελάτες, µε συνέπεια και ακρίβεια, και απαιτεί την αποθήκευση των αρχείων των 

συναλλαγών και των συµπεριφορών των πελατών σε ένα online σύστηµα, διαθέσιµο για 

ανάλυση σε έµπειρο και εξειδικευµένο προσωπικό (Rygielski et al. 2002).  
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Η εκτέλεση των αλγορίθµων εξόρυξης δεδοµένων στα καταγεγραµµένα δεδοµένα των 

χρηστών µπορεί να αποφέρει σηµαντικές ανακαλύψεις για το είδος των προϊόντων που 

αγοράζονται συχνά µαζί. Αυτή η γνώση µπορεί στη συνέχεια να χρησιµοποιηθεί για τη 

δηµιουργία συνδυασµών των προϊόντων και την υποβολή προτάσεων και συστάσεων 

προϊόντων σε κάποιον µελλοντικό πελάτη. Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

χρησιµοποιεί τη γνώση που προήλθε µέσω της διαδικασίας της εξόρυξης δεδοµένων και 

βοηθάει τους επισκέπτες τις ιστοσελίδας να λαµβάνουν καλύτερες αγοραστικές 

αποφάσεις σε µικρότερο χρονικό διάστηµα. Βέβαια, η διαδικασία αυτή εξυπηρετεί και 

τους σκοπούς της επιχείρησης. Συγκεκριµένα, οι στόχοι του web usage mining για τους 

σκοπούς του µάρκετινγκ είναι οι εξής (Araya et al. 2004): 

 

• Η απόκτηση νέων πελατών (acquire new customers). 

• Η διατήρηση των υπαρχόντων πελατών (retain customers). 

• Η πρόβλεψη αλλαγών στις προτιµήσεις των πελατών (predict churn of customers). 

• Οι σταυροειδείς πωλήσεις (cross selling). 

• Η πρόβλεψη µελλοντικών προτύπων-κανόνων επισκεψιµότητας των ιστοσελίδων 

(predict future visit patterns). 

 

Οι Huang, Kwan και Li στο άρθρο τους (2003), προτείνουν ένα µοντέλο web mining το 

οποίο ενσωµατώνει τη διαδικασία της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων. Το µοντέλο 

αυτό απεικονίζεται στην εικόνα 4.3.  
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Εικόνα 4.3: Μοντέλο web mining στο CRM (Huang et al. 2003). 

 

 

Όπως φαίνεται και στην εικόνα 4.3, το µοντέλο αποτελείται από τρία στάδια. Στο 

πρώτο στάδιο, γίνεται η συλλογή και ο καθαρισµός των δεδοµένων, και στη συνέχεια η 

αποθήκευσή τους στις αποθήκες δεδοµένων. Στο δεύτερο στάδιο, τα εργαλεία της 

εξόρυξης δεδοµένων ενεργούν επαναληπτικές διαδικασίες, προκειµένου να εξαχθούν 

πρότυπα-µοτίβα, τα οποία θα οδηγήσουν στη δηµιουργία ενός νέου συνόλου 

ερωτήσεων. Οι ερωτήσεις αυτές θα βελτιώσουν και θα καταστήσουν πιο λεπτοµερή τη 

διαδικασία της έρευνας. Έπειτα, τα αποτελέσµατα της εξόρυξης δεδοµένων θα 

µεταφραστούν σύµφωνα µε τους αποθηκευµένους κανόνες συσχέτισης. Τέλος, στο 

τρίτο στάδιο, τα εξαγόµενα πρότυπα-µοτίβα αποτελούν πλέον αξιόλογους δείκτες 

πρόβλεψης της καταναλωτικής συµπεριφοράς και οι διαδικασίες του CRM 

χρησιµοποιούν τα αποτελέσµατα που παράγονται από τη διαδικασία εξόρυξης 

δεδοµένων για την ενίσχυση της εστίασης στους πελάτες, αυξάνοντας έτσι τα ποσοστά 

ανταπόκρισης των πελατών και της αποτελεσµατικότητας της στρατηγικής. 
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4.9 Ανακάλυψη του προφίλ πελατών µέσω του Web Usage Mining 

 

Το web mining βοηθάει στην κατανόηση προβληµατισµών, όπως η τρέχουσα και 

µελλοντική πιθανότητα διατήρησης του χρήστη ή τη σχέση µεταξύ συµπεριφοράς και 

αφοσίωσής του στην ιστοσελίδα. Τα µοντέλα που βασίζονται στη διαδικτυακή 

συµπεριφορά του πελάτη µπορούν να χρησιµοποιηθούν, όχι µόνο για τη βελτίωσης της 

τµηµατοποίησης, αλλά και στην πρόβλεψη της µελλοντικής συµπεριφοράς του πελάτη, 

στοιχείο το οποίο είναι απαραίτητο στη σχεδίαση και τον προγραµµατισµό του 

περιεχοµένου της ιστοσελίδας. (Purandare 2008). 

 

Η διαδικασία του web usage mining, προκειµένου να ανακαλυφθούν τα προφίλ των 

επισκεπτών µίας ιστοσελίδας, ξεκινάει µε την ενοποίηση και την προεργασία των  

άµεσα εισερχόµενων δεδοµένων στον διακοµιστή (web server logs) µε το περιεχόµενο 

της βάσης δεδοµένων του διακοµιστή, συνεχίζει µε τον καθαρισµό των δεδοµένων και 

στη συνέχεια ανακαλύπτονται τα µοτίβα και πρότυπα µέσω της συσταδοποίησης της 

εξόρυξης δεδοµένων. Έπειτα, ακολουθεί δεύτερη επεξεργασία των συσταδοποιηµένων, 

πλέον δεδοµένων, ώστε να ανακαλυφθούν τα προφίλ των χρηστών. Τέλος, η διαδικασία 

καταλήγει στην παρακολούθηση της εξέλιξης των προφίλ, αφού νέα δεδοµένα 

εισέρχονται καθηµερινά και οι πληροφορίες που έχουµε απαρχαιώνονται συνεχώς 

(Nasraoui et al. 2008). Ο αυτόµατος προσδιορισµός των προφίλ των χρηστών µέσω του 

web usage mining συνοψίζεται στα ακόλουθα βήµατα: 

 

1. Προ-επεξεργασία των web log αρχείων (pre-processing). 

2. Συσταδοποίηση των συναλλαγών του χρήστη (clustering). 

3. Σύνοψη των οµάδων/κατηγοριών των συναλλαγών στο προφίλ του χρήστη 

(summarize). 

4. Εµπλουτισµός του προφίλ του χρήστη µε πρόσθετα στοιχεία από επόµενες 

συναλλαγές του χρήστη αλλά και γνώσεις από εξωτερικές πηγές (enrich). 

5. Παρακολούθηση των προφίλ (track current profiles).  

 

Στην εικόνα 4.4 απεικονίζεται τα πέντε αυτά βήµατα της διαδικασία του web usage 

mining για την ανακάλυψη του προφίλ των χρηστών. 
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Εικόνα 4.4: ∆ιαδικασία του Web Usage Mining για την ανακάλυψη του προφίλ των 

χρηστών (Nasraoui et al. 2008). 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΤΗΣ ΕΞΟΡΥΞΗΣ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

ΣΤΗ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΠΕΛΑΤΕΙΑΚΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ 

 

5.1 Εισαγωγή 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων εφαρµόζεται σε ένα αρκετά ευρύ φάσµα βιοµηχανιών και γίνεται 

όλο και πιο δηµοφιλής λόγω της ουσιαστικής συµβολής της στην µείωση των δαπανών, 

καθώς επίσης και στην αύξηση του εισοδήµατος. Επίσης, µπορεί να βοηθήσει τους 

οργανισµούς να κατανοήσουν τις ανάγκες της επιχείρησης, ώστε να είναι σε θέση να 

εξυπηρετήσουν τους πελάτες και να αυξήσουν την αποτελεσµατικότητά τους σε 

µακροπρόθεσµη βάση. Στο κεφάλαιο αυτό αναλύονται οι εφαρµογές της εξόρυξης 

δεδοµένων στην τουριστική βιοµηχανία και στον κλάδο της υγείας. Επίσης, 

αναφέρονται περιληπτικά οι εφαρµογές της εξόρυξης δεδοµένων στον τραπεζικό 

κλάδο, στο λιανικό εµπόριο και στις τηλεπικοινωνίες. 
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5.2 Εφαρµογή µεθόδων εξόρυξης δεδοµένων στην τουριστική βιοµηχανία 

 

5.2.1 Εισαγωγή  

 

Η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί έναν από τους µεγαλύτερους χρήστες της 

τεχνολογίας των πληροφοριών (IT), λόγω της φύσης των τουριστικών επιχειρήσεων 

(Magnini et al. 2003). Με την εξόρυξη δεδοµένων και την ανακάλυψη γνώσης, 

χρησιµοποιώντας αποθηκευµένες και λεπτοµερείς πληροφορίες για τους πελάτες, την 

αγορά και τις υπηρεσίες, οι τουριστικοί οργανισµοί και τουριστικοί πράκτορες θα είναι 

κατάλληλα εξοπλισµένοι ώστε να συµβαδίζουν και να αντιµετωπίζουν τις συνεχώς 

µεταβαλλόµενες ανάγκες της αγοράς (Pyo et al. 2002). 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων και η ανάλυση διαδικτυακών δεδοµένων (Wed data analysis) 

αποτελούν σηµαντικά εργαλεία στην ηλεκτρονική διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

στην τουριστική βιοµηχανία. Η εξόρυξη δεδοµένων αναφέρεται σε µία ετερογενή 

οµάδα στατιστικών τεχνικών και τεχνικών τεχνητής νοηµοσύνης (ΑΙ), οι οποίες 

επιτρέπουν την εξαγωγή χρήσιµων πληροφοριών από µεγάλες βάσεις δεδοµένων ή 

αποθήκες δεδοµένων (Olmeda and Sheldon 2001). To διαδίκτυο αποτελεί µία σύγχρονη 

βάση επικοινωνίας µεταξύ των ατόµων και, αν χρησιµοποιηθεί σωστά, µπορεί να 

αποτελέσει ένα ισχυρό εργαλείο για τους φορείς της τουριστικής βιοµηχανίας.  

 

Τα εξελιγµένα λογισµικά και η τεχνολογία των επικοινωνιών βοηθούν τους δυνητικούς 

και υπάρχοντες ταξιδιώτες να εντοπίσουν προορισµούς συνεπείς µε τις προσδοκίες 

τους, τις προσωπικότητές τους και τις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες τους (Pyo et 

al. 2002). Η σύγχρονη αποτελεσµατική προώθηση τουριστικών προορισµών 

περιλαµβάνει ολοκληρωµένες γνώσεις, οι οποίες συµπεριλαµβάνουν χαρακτηριστικά 

του τουρισµού, εικόνες, συµπεριφορές και ιδιαιτερότητες των προτιµώµενων 

προορισµών. Στο µέλλον, οι τουριστικοί οργανισµοί θα αναγκαστούν να ακολουθήσουν 

µία περισσότερο επιθετική και στοχευµένη στρατηγική µάρκετινγκ (Buhalis 1999). 
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5.2.2 Η εξόρυξη δεδοµένων στο διαδικτυακό τουριστικό µάρκετινγκ 

 

Η επανάσταση στο διαδίκτυο αγγίζει κάθε πτυχή της ζωής µας, και ιδιαίτερα 

τη ζωή των ταξιδιωτών. Σύµφωνα µε τους Watson, Zinkhan και Pitt (2000), το 

διαδίκτυο µπορεί να βοηθήσει σηµαντικά τις στρατηγικές προκλήσεις που 

αντιµετωπίζουν οι τουριστικοί οργανισµοί. Συγκεκριµένα, τα πλεονεκτήµατα από τη 

χρήση του διαδικτύου είναι τα εξής: µειωµένος κίνδυνος λόγω της µεταβαλλόµενης 

ζήτησης των τουριστικών υπηρεσιών (demand risk), ανάπτυξη νέων αγορών και 

προϊόντων µε αποτέλεσµα τη διαφοροποίηση των τουριστικών προϊόντων και 

υπηρεσιών, µείωση του κινδύνου αναποτελεσµατικότητας λόγω µειωµένου 

λειτουργικού κόστους και αυξηµένου περιθωρίου κέρδους (inefficiency risk) και τέλος, 

αντιµετώπιση του κινδύνου καινοτοµίας (innovation risk) που ενυπάρχει λόγω του 

ανταγωνισµού (Watson et al. 2000). 

 

Οι τεχνικές της εξόρυξης δεδοµένων µπορούν να εφαρµοστούν στην τουριστική 

βιοµηχανία, και συγκεκριµένα στο διαδικτυακό µάρκετινγκ της τουριστικής 

βιοµηχανίας, προσφέροντας πολλά πλεονεκτήµατα, τα οποία είναι τα εξής (Olmeda and 

Sheldon 2001):  

 

• Αυτόµατος επανασχεδιασµός και ενηµέρωση των ιστοσελίδων και των 

ηλεκτρονικών καταλόγων: Εάν ο χρήστης δεν βρει τις απαραίτητες πληροφορίες 

ή αν δαπανήσει πολύ χρόνο για να τις βρει, η ιστοσελίδα θα έχει αποτύχει στον 

στόχο για τον οποίο έχει σχεδιαστεί. Είναι, επίσης, σηµαντικό να διασφαλιστεί 

ότι οι επόµενες ενηµερώσεις των σελίδων θα ικανοποιούν τους περιορισµούς 

του σχεδιασµού που επιβάλλονται από τη συγκεκριµένη ιστοσελίδα. 

 

• On-line δηµοπρασίες: Η δηµοπρασία υποτίθεται ότι είναι ο βέλτιστος 

µηχανισµός τιµολόγησης, κατά τον οποίο ανεξάρτητες προσφορές καταλήγουν 

σε ισορροπία των τιµών. Για το λόγο αυτό, οι χρήστες του διαδικτύου 

επηρεάζονται να αποδεχθούν ότι οι τιµές από τις δηµοπρασίες είναι οι πιο 

κοντινές  στην πραγµατική αξία ενός αγαθού ή προϊόντος. 

 

• Φιλτράρισµα των e-mails, εξυπηρέτηση πελατών µέσω e-mail και 

ανατροφοδότηση: Η χρήση του e-mail καθιστά γρήγορη και ανέξοδη την 

επικοινωνία µε ένα µεγάλο αριθµό υφιστάµενων και δυνητικών πελατών. 
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Επίσης, αποτελεί ένα εξαιρετικό µέσο για να παρέχει στους πελάτες 

πληροφορίες της τελευταίας στιγµής (π.χ. πιθανές καθυστερήσεις στις 

αεροπορικές εταιρείες). Τέλος, το e-mail είναι ένα αµφίδροµο κανάλι 

επικοινωνίας µεταξύ της εταιρείας και των πελατών (π.χ. έρευνα για το επίπεδο 

ικανοποίησης των πελατών από τις ταξιδιωτικές υπηρεσίες που εξέλαβαν).  

 

 

5.2.3 Η διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων στον τουριστικό οργανισµό 

 

Σύµφωνα µε τους Wong, Chen, Chung και Kao (2006), ο πιο σηµαντικός στόχος για 

τους ταξιδιωτικούς οργανισµούς είναι ο εντοπισµός των πολύτιµων πελατών (valuable 

customers). Οι πολύτιµοι πελάτες είναι αυτοί που αποφέρουν τα µεγαλύτερα έσοδα 

στην εταιρεία. Κατά τον Wyner (1996), «το 80 τοις εκατό των εταιρικών κερδών 

δηµιουργείται από µόλις το 20 τοις εκατό των πελατών».  

 

Το δεύτερο πιο σηµαντικό θέµα είναι να γνωρίζουν τον επόµενο πιθανό προορισµό 

τους. Χρησιµοποιώντας µε ακρίβεια την µέθοδο των σταυροειδών πωλήσεων, ο 

ταξιδιωτικός οργανισµός θα µπορεί να παρέχει µε ακρίβεια τις υπηρεσίες που 

χρειάζονται οι ταξιδιώτες, αλλά και θα υπάρχει η ευκαιρία προώθησης των πακέτων 

υπηρεσιών που οι πελάτες δεν έχουν αγοράσει ακόµα. Οι σταυροειδείς πωλήσεις 

µπορούν, επίσης, να χρησιµοποιηθούν στην αποτελεσµατική διατήρηση των πελατών, 

ενισχύοντας την αφοσίωσή τους. 

 

 Εάν ο ταξιδιωτικός οργανισµός χρησιµοποιήσει τις τεχνικές εξόρυξης δεδοµένων για 

να ανακαλύψει τα χαρακτηριστικά των πολύτιµων πελατών και τους  προτιµώµενους 

επόµενους προορισµούς ταξιδίων, θα είναι πιο εύκολο να τµηµατοποιήσει τους 

ταξιδιώτες για τους σκοπούς των σταυροειδών πωλήσεων. Η διαδικασία εξόρυξης 

δεδοµένων που σχεδιάστηκε από τους Wong, Chen, Chung και Kao (2006) για την 

επίτευξη των δύο αυτών στόχων απεικονίζεται στην εικόνα 5.1. 
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Εικόνα 5.1: ∆ιαδικασία εξόρυξης δεδοµένων στον ταξιδιωτικό οργανισµό (Wong et al. 

2006). 

 

 

Όπως φαίνεται και στην εικόνα 5.1, οι πληροφορίες των πελατών αποθηκεύονται στην 

αποθήκη δεδοµένων και στη συνέχεια τα δεδοµένα «καθαρίζονται» (data cleaning). Στο 

επόµενο βήµα χρησιµοποιείται το RFM µοντέλο ώστε να αξιολογηθούν οι πολύτιµοι 

ταξιδιώτες, εφαρµόζοντας το δέντρο αποφάσεων για να ανακαλυφθούν τα 

χαρακτηριστικά των πολύτιµων πελατών. Στο τρίτο βήµα, µέσω της ανάλυσης του 

καλαθιού αγοράς, συλλέγονται οι προορισµοί που έχουν επισκεφθεί οι πελάτες, και 

υποβάλλονται σε ανάλυση (association analysis) ώστε να προβλεφθούν οι µελλοντικοί 

πιθανοί προορισµοί. Τέλος, επιλέγεται η βέλτιστη στρατηγική προώθησης των 

τουριστικών προορισµών για τους σκοπούς των σταυροειδών πωλήσεων. Τα 

αποτελέσµατα από το δέντρο αποφάσεων και την ανάλυση του καλαθιού αγοράς 

επιτρέπουν στους ταξιδιωτικούς οργανισµούς να επικεντρώνονται στον ταξιδιώτη-

στόχο και να προτείνουν µία στρατηγική διαχείρισης των πολύτιµων ταξιδιωτών.   
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5.3 Εφαρµογή µεθόδων εξόρυξης δεδοµένων στη βιοµηχανία της υγείας 

 

5.3.1 Εισαγωγή 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων χρησιµοποιείται εντατικά και εκτεταµένα στην υγειονοµική 

περίθαλψη και µάλιστα γίνεται ολοένα και περισσότερο δηµοφιλής, αν όχι απαραίτητη 

(Koh and Tan 2005). Οι εφαρµογές της εξόρυξης δεδοµένων ωφελεί όλα τα 

εµπλεκόµενα µέλη στην βιοµηχανία της υγείας. Παραδείγµατα είναι τα εξής: οι 

ασφαλιστές υγείας µπορούν να ανιχνεύσουν την απάτη και κατάχρηση, οι οργανισµοί 

υγειονοµικής περίθαλψης λαµβάνουν ευκολότερα αποφάσεις διαχείρισης πελατειακών 

σχέσεων, οι γιατροί προσδιορίζουν αποτελεσµατικές θεραπείες, και οι ασθενείς 

λαµβάνουν καλύτερες και οικονοµικά προσιτές υπηρεσίες υγείας. Οι τεράστιες 

ποσότητες δεδοµένων που προκύπτουν από τις συναλλαγές στην υγειονοµική 

περίθαλψη αποδεικνύονται υπερβολικά πολύπλοκες και ογκώδεις για να επεξεργαστούν 

και να αναλυθούν από τις παραδοσιακές µεθόδους (Viswanathan 2007) Η εξόρυξη 

δεδοµένων παρέχει την απαραίτητη µεθοδολογία και την τεχνολογία για να µετατρέψει 

τους τεράστιους αυτούς όγκους δεδοµένων σε χρήσιµες πληροφορίες για τη λήψη 

αποφάσεων. 

 

Οι κλάδοι της υγειονοµικής περίθαλψης επιλέγουν πλέον τη διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων για την κατασκευή µίας γέφυρας εµπιστοσύνης µεταξύ των νοσοκοµείων και 

των πελατών, έτσι ώστε οι πελάτες να µην αισθάνονται αποξενωµένοι στο 

νοσοκοµειακό περιβάλλον. Το CRM επιτρέπει στην βιοµηχανία της υγείας να λαµβάνει 

σηµαντικές πληροφορίες για τους πελάτες και να τις χρησιµοποιούν όσο το δυνατόν 

αποτελεσµατικότερα (Yina 2010). 

 

Στην εικόνα 5.2 απεικονίζονται τα επίπεδα εφαρµογών της εξόρυξης δεδοµένων στην 

βιοµηχανία της υγείας. Όπως φαίνεται και στην εικόνα, υπάρχουν τρία επίπεδα 

εφαρµογών, το χαµηλό επίπεδο (low level), το νοσοκοµειακό επίπεδο (hospital-based) 

και το παγκόσµιο επίπεδο (global level). Η εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων στη 

διαχείριση πελατειακών σχέσεων αναφέρεται στο νοσοκοµειακό επίπεδο. 
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Εικόνα 5.2: Επίπεδα εφαρµογής της εξόρυξης δεδοµένων στη βιοµηχανία της υγείας 

(Viswanathan, 2007). 

 

 

Σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις του Yina (2010), οι υπηρεσίες υγειονοµικής περίθαλψης 

αντιπροσωπεύουν περίπου το 10% του ΑΕΠ των δυτικών εθνών. Αυτό το ποσοστό 

περιλαµβάνει τις πληρωµές προς τα νοσοκοµεία, τους γιατρούς, τα γηροκοµεία, τα 

διαγνωστικά εργαστήρια, τις φαρµακευτικές υπηρεσίες και τους κατασκευαστές 

ιατρικών συσκευών. Παρακάτω γίνεται ανάλυση των εφαρµογών της εξόρυξης 

δεδοµένων στο νοσοκοµειακό επίπεδο. 

 

 

5.3.2 Εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων στη διαχείριση πελατειακών 

σχέσεων της νοσοκοµειακής µονάδας 

 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων είναι ένας πολύ σηµαντικός τοµέας στην 

υγειονοµική περίθαλψη. Οι αλληλεπιδράσεις µε τους πελάτες µπορούν να προκύψουν 

µέσα από τα τηλεφωνικά κέντρα, τα γραφεία των γιατρών, τα τµήµατα τιµολόγησης και 

τα κέντρα εσωτερικής παραµονής (Koh and Tan 2005). Όπως και στην περίπτωση των 

εµπορικών εταιρειών, οι εφαρµογές της εξόρυξης δεδοµένων στον κλάδο της υγείας 

αναπτύσσονται µε σκοπό να καθοριστούν οι προτιµήσεις, η συχνότητα χρήσης, καθώς 

και οι τρέχουσες και µελλοντικές ανάγκες των ατόµων, ώστε να βελτιωθεί το επίπεδο 

ικανοποίησης (Biafore 1999). Οι εφαρµογές αυτές, µπορούν επίσης να 
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χρησιµοποιηθούν στην πρόβλεψη άλλων προϊόντων ή υπηρεσιών, των οποίων είναι 

πιθανό να κάνει χρήση ο ασθενής. 

 

Η βάση για ένα CRM πρόγραµµα υγειονοµικής περίθαλψης είναι η ίδια όπως και για 

κάθε άλλη επιχείρηση. Απαιτεί ένα ολοκληρωµένο συνδυασµό δεδοµένων και 

προγραµµάτων εφαρµογών για την υποστήριξη της ανάλυσης, την αναγνώριση 

ευκαιριών, την εξόρυξη γνώσης και τη διαχείριση των επικοινωνιών (Hallick 2001). 

Ωστόσο, οι διαφορές στον τοµέα της υγείας είναι οι συγκεκριµένες πληροφορίες που 

απαιτούνται για την κατασκευή της βάσης δεδοµένων, όπως για παράδειγµα οι τεχνικές 

ορολογίες και τα διαδικαστικά και διαγνωστικά ακρωνύµια στα δεδοµένα.  

 

Μία ολοκληρωµένη αποθήκη δεδοµένων µπορεί να παρέχει µία ολοκληρωµένη εικόνα 

των ασθενών, η οποία περιλαµβάνει τις δραστηριότητές τους, τα χαρακτηριστικά και 

τις συµπεριφορές σε επίπεδο νοικοκυριού, αλλά και τα ακόλουθα είδη πληροφοριών 

(Hallick 2001): 

� εσωτερικές πληροφορίες, οι οποίες συλλέγονται από τα λογιστικά και ιατρικά 

αρχεία του οργανισµού, 

� εξωτερικές πληροφορίες, οι οποίες συγκεντρώνονται από εξωτερικές πηγές 

δεδοµένων, και τέλος 

� υπολογιστικές πληροφορίες για την ανάλυση των δεδοµένων, την πρόβλεψη της 

αγοράς, τους κινδύνους για την υγεία, και άλλες προβλέψεις. 

 

Τα εργαλεία ανάλυσης µπορούν να αναζητήσουν δεδοµένα στην CRM βάση δεδοµένων 

για να απαντήσουν σε ερωτήσεις που στο παρελθόν η απάντησή τους ήταν άγνωστη, ή 

δε µπορούσαν να απαντηθούν γρήγορα. Τέτοιου είδους ερωτήσεις θα µπορούσαν να 

είναι οι ακόλουθες: Ποιοι πελάτες στη βάση δεδοµένων µας έχουν καλέσει στο 

τηλεφωνικό κέντρο, πόσοι επισκέφθηκαν την ιστοσελίδα µας, πόσοι έχουν κάνει χρήση 

των παρεχόµενων υπηρεσιών, και άλλα.  

 

Ένα CRM σύστηµα χρειάζεται χρόνο και προετοιµασία για να ολοκληρωθεί, όπως 

επίσης απαραίτητη είναι και η καθηµερινή συσσώρευση δεδοµένων, τόσο από το 

νοσοκοµειακό επίπεδο όσο και από τα εξωνοσοκοµειακά τµήµατα.  Απαραίτητη 

κρίνεται και η ενοποίηση του CRM µε άλλα βοηθητικά τεχνικά συστήµατα. Ένα 

αποτελεσµατικό CRM σύστηµα θεωρείται ολοκληρωµένο αφού έχουν ολοκληρωθεί τα 

παρακάτω βήµατα (Yina 2010): 
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1. Ενσωµάτωση του CRM συστήµατος µε το σύστηµα HIS (Hospital Information 

System): Το CRM σύστηµα είναι η επέκταση και αλληλοσυµπλήρωση του 

Νοσοκοµειακού Πληροφοριακού Συστήµατος (HIS). ∆εδοµένου ότι τα ιατρικά 

δεδοµένα αποτελούν τη βάση για την διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

στα νοσοκοµεία, το CRM χρησιµοποιεί αναµφίβολα ως κύρια πηγή δεδοµένων 

το HIS και για το λόγο αυτό θα πρέπει να εξασφαλισθεί η σταθερότητά του. Τα 

δεδοµένα στη βάση δεδοµένων του HIS µπορούν να χρησιµοποιηθούν ανά πάσα 

στιγµή για την ανάλυση και την εξόρυξη δεδοµένων. Με βάση την ανάλυση των 

δεδοµένων του HIS, το CRM µπορεί να εντοπίσει το κατάλληλο σύστηµα 

διαχείρισης και το µοντέλο µάρκετινγκ που ταιριάζει στο νοσοκοµείο, όπως 

επίσης και τις βασικές οµάδες πελατών και τις ειδικές υπηρεσίες που απαιτούν. 

 

2. Ενσωµάτωση του CRM συστήµατος µε τη διαδικτυακή νοσοκοµειακή 

πλατφόρµα (web platform): Οι ασθενείς συνήθως επισκέπτονται το νοσοκοµείο 

όταν χρειάζονται εξειδικευµένες κλινικές υπηρεσίες, το οποίο συνεπάγεται ότι 

έχει κανονιστεί κάποιο ραντεβού µία µε δύο µέρες νωρίτερα. Η ενσωµάτωση µε 

τη διαδικτυακή νοσοκοµειακή πλατφόρµα  µπορεί να µειώσει τη συχνότητα 

επίσκεψης των ασθενών στο νοσοκοµείο, µε τη δηµιουργία µιας on-line 

κράτησης και το πρόγραµµα αποτελεσµάτων (check-up) για τον εξορθολογισµό 

της κλινικής διαδικασίας. 

 

3. Ενσωµάτωση του CRM µε το τηλεφωνικό κέντρο: Οι παραδοσιακές 

τηλεφωνικές υπηρεσίες των νοσοκοµείων παρέχουν µόνο στατικές πληροφορίες 

σχετικά µε τα κλινικά τµήµατα, του γιατρούς, τις ιατρικές αµοιβές κλπ. Η 

ενσωµάτωση του CRM µε το τηλεφωνικό κέντρο διευκολύνει τους χειριστές του 

τηλεφωνικού κέντρου ώστε, όταν λαµβάνουν κάποια κλήση να γνωρίζουν τις 

απαραίτητες πληροφορίες για τους ασθενείς, όπως την ταυτότητά τους, το 

ιατρικό ιστορικό τους, και άλλα. Με αυτόν τον τρόπο οι χειριστές είναι σε θέση 

να δίνουν ακριβείς και έγκαιρες απαντήσεις στους ασθενείς και να κανονίζουν 

τα ραντεβού µε τους κατάλληλους γιατρούς και ειδικούς.  

 

4. Ενσωµάτωση του CRM µε το µηχανισµό σύντοµων µηνυµάτων (short-message 

gateway): Ως ένα αποτελεσµατικό συµπληρωµατικό δίκτυο επικοινωνίας, ο 

µηχανισµός σύντοµων µηνυµάτων παίζει σηµαντικό ρόλο στη µετάβαση 
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πληροφοριών από  το CRM στα νοσοκοµεία. Στην πράξη, υπηρεσίες όπως η 

υπενθύµιση µέσω µηνυµάτων, επιβεβαίωση των ραντεβού και η φροντίδα των 

ασθενών µπορεί να προσφερθεί στους πελάτες µε την αποστολή τέτοιου είδους 

µηνυµάτων.  

 

5. ∆ηµιουργία on-line πλατφόρµας αλληλεπίδρασης µεταξύ του νοσοκοµείου και 

των ασθενών: Η διαδικτυακή πλατφόρµα του νοσοκοµείου µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί ώστε να να συλλέγει τις συµβουλές και καταγγελίες από τους 

ασθενείς, να παρέχει on-line ιατρικές διαβουλεύσεις και να προσφέρει  

υπηρεσίες  κράτησης µε γιατρούς και ειδικούς για τους εξωνοσοκοµειακούς 

ασθενείς. Στη συνέχεια, οι πληροφορίες που συλλέγονται στην διαδικτυακή 

πλατφόρµα θα εισέλθουν στο σύστηµα CRM, όπου το αρµόδιο προσωπικό 

ειδοποιεί τα σχετικά τµήµατα για να προβούν στην παρακολούθηση των 

πληροφοριών αυτών. 

 

6. ∆ηµιουργία µηχανισµού ανταπόκρισης στον πελάτη και δηµιουργία βάσης 

δεδοµένων: Η επεξεργασία των παραπόνων των ασθενών αποτελεί ένα 

σηµαντικό µέρος της ρουτίνας των νοσοκοµείων. Ο µηχανισµός ενσωµάτωσης 

του CRM µε το σύστηµα που υποστηρίζει το διαδίκτυο, το τηλέφωνο και το 

ταχυδροµείο παρέχει µία πολυδιάστατη πλατφόρµα διαχείρισης παραπόνων, 

όπου οι συµβουλές και καταγγελίες τηρούνται σε αρχεία, µε άµεσο αποτέλεσµα 

την έγκαιρη ανταπόκριση ώστε να  ενισχύεται η ικανοποίηση των ασθενών. Με 

αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται η τυποποίηση της διαχείρισης του νοσοκοµείου. 

 

 

5.3.3 Άλλες κατηγορίες εφαρµογής µεθόδων εξόρυξης δεδοµένων στο 

νοσοκοµειακό επίπεδο 

 

Σύµφωνα µε τους Koh και Tan (2005), άλλες κατηγορίες εφαρµογής της εξόρυξης 

δεδοµένων στο νοσοκοµειακό επίπεδο, πέραν της διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, 

είναι οι ακόλουθες:  

 

• Αποτελεσµατικότητα της θεραπείας: Συγκρίνοντας και αντιπαραθέτοντας τις 

αιτίες, τα συµπτώµατα και τις θεραπευτικές αγωγές, η εξόρυξη δεδοµένων 

µπορεί να εξάγει µία ανάλυση µε τα πιο αποτελεσµατικά σχέδια δράσης. Άλλες 
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εφαρµογές της εξόρυξης δεδοµένων που σχετίζονται µε τις θεραπείες αποτελούν 

η οµαδοποίηση των διάφορων παρενεργειών τις θεραπείας, η συγκέντρωση των 

συµπτωµάτων για τη διάγνωση της ασθένειας, καθορισµός προληπτικών µέτρων 

ενάντια κάποιων ασθενειών και άλλα. 

 

• ∆ιαχείριση της υγειονοµικής περίθαλψης: Για την ενίσχυση της διαχείρισης της 

υγειονοµικής περίθαλψης, οι εφαρµογές εξόρυξης δεδοµένων µπορούν να 

αναπτυχθούν ώστε να εντοπίζουν και να παρακολουθούν τις χρόνιες 

παθολογικές καταστάσεις και τους ασθενείς υψηλού κινδύνου, να σχεδιάζουν 

τις κατάλληλες επεµβάσεις και να µειώνουν τον αριθµό των εισαγωγών των 

ασθενών στο νοσοκοµείο. 

 

• Απάτη και κατάχρηση: Οι εφαρµογές της εξόρυξης δεδοµένων που επιχειρούν 

να ανιχνεύσουν την απάτη και την κατάχρηση, δηµιουργούν κανόνες και στη 

συνέχεια εντοπίζουν ασυνήθιστες ή µη φυσιολογικής µορφής απαιτήσεις από 

γιατρούς, κλινικές, εργαστήρια ή άλλους συνεργάτες. Είναι σε θέση, επίσης, να 

επισηµάνουν ακατάλληλες συνταγές από ιατρούς ή ψευδείς ιατρικές ασφαλίσεις 

ασθενών.  

 

 

5.4 Εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων σε άλλους κλάδους 

 

5.4.1 Εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων στον τραπεζικό τοµέα 

  

Τα εργαλεία της εξόρυξης δεδοµένων εφαρµόζονται ευρέως στον τραπεζικό κλάδο. 

Συγκεκριµένα, εφαρµόζονται στην τµηµατοποίηση πελατών, στη βαθµολόγηση της 

πιστοληπτικής ικανότητας, την έγκριση των τραπεζικών δανείων, την πρόβλεψη 

αθέτησης πληρωµής, την ανίχνευση παράνοµων συναλλαγών, την διαχείριση των 

διαθεσίµων και τη βελτιστοποίηση των χαρτοφυλακίων µετοχών (Thanuja et al. 2011). 

Πέρα από την κατανόηση της αξία του πελάτη, η τράπεζα επωφελείται από τη 

δηµιουργία καλύτερων πελατειακών σχέσεων, αυξάνοντας παράλληλα την αφοσίωση 

των πελατών και, κατά συνέπεια, των εσόδων (Hsieh 2004).  

 

Ωστόσο, η ανάλυση των βάσεων δεδοµένων των τραπεζών πολλές φορές αποτελεί ένα 

δύσκολο εγχείρηµα, καθώς τα τραπεζικά δεδοµένα είναι πολυδιάστατα. Αποτελούνται 
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από αρχεία καθηµερινών συναλλαγών και αρχεία λογαριασµών που ενηµερώνονται 

µηνιαίως. Ως εκ τούτου, ακόµη και τα εξαιρετικά ακριβή µοντέλα εξόρυξης δεδοµένων 

εµφανίζουν συχνά εσφαλµένους κανόνες τµηµατοποίησης πελατών (Hsieh 2004). 

 

 

5.4.2 Εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων στο λιανικό εµπόριο 

 

Οι επιχειρήσεις του κλάδου του λιανικού εµπορίου δύνανται, µέσω των εργαλείων της 

εξόρυξης δεδοµένων, να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, έναντι των άλλων 

επιχειρήσεων. Συγκεκριµένα, η εξόρυξη δεδοµένων µπορεί να χρησιµοποιηθεί στην 

πρόβλεψη των πωλήσεων της επιχείρησης, τις εποχιακές διακυµάνσεις, ή ακόµα και 

στην πρόβλεψη των γενικών τάσεων της αγοράς. Επίσης, είναι δυνατή η παροχή 

πληροφοριών σχετικά µε τις αγοραστικές συνήθειες και τις προτιµήσεις των πελατών, 

τον χρόνο παράδοσης των προϊόντων από τους προµηθευτές, και άλλες σχετικές 

πληροφορίες, οι οποίες συµβάλλουν στη λήψη στρατηγικών αποφάσεων. Οι πιο 

διαδεδοµένοι τοµείς εφαρµογής της εξόρυξης δεδοµένων στον κλάδο του λιανικού 

εµπορίου είναι η διαχείριση του κινδύνου, η ανίχνευση της απάτης, η απόκτηση 

πελατών και η διατήρησή τους (Thanuja et al. 2011). 

 

 

5.4.3 Εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων στον κλάδο τηλεπικοινωνιών 

 

Μετά από χρόνια ύπαρξης µονοπωλίου στην αγορά, ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών 

είναι πλέον ιδιαίτερα ανταγωνιστικός και οι πελάτες είναι σε θέση να στραφούν σε 

άλλον πάροχο πολύ εύκολα. Για το λόγο αυτό, οι εταιρείες τηλεπικοινωνιών διερευνούν 

τρόπους, µέσω των εργαλείων εξόρυξης δεδοµένων, για να αποκτήσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Μέσω της κατανόησης των χαρακτηριστικών και των συµπεριφορών των 

πελατών, οι εταιρείες είναι σε θέση να αποκτήσουν πιστούς πελάτες και να βελτιώσουν 

την κερδοφορία τους (Thanuja et al. 2011). 

 

Ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών είναι από τους πρώτους που υιοθέτησαν την τεχνολογία 

της εξόρυξης δεδοµένων, κυρίως λόγω της µεγάλης ποσότητας και ποιότητας των 

δεδοµένων που συλλέγει. Τα δεδοµένα αυτά περιλαµβάνουν λεπτοµερείς πληροφορίες 

κλήσεων, πληροφορίες του δικτύου και πληροφορίες για τους πελάτες. Η ποσότητα των 

δεδοµένων είναι τόσο µεγάλη, ώστε οι αναλύσεις µε απλά εργαλεία αναλύσεων 
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καθίσταται δύσκολη. Η εξόρυξη δεδοµένων στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών 

εφαρµόζεται σε τρεις κύριους τοµείς: την ανίχνευση της απάτης, τη δηµιουργία προφίλ 

πελατών και την αποµόνωση βλαβών του δικτύου (Weiss 2005).  

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΗΘΙΚΑ ΖΗΤΗΜΑΤΑ ΣΤΗΝ ΕΞΟΡΥΞΗ 

∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 

 

6.1 Εισαγωγή 

 

Οι σύγχρονες εξελίξεις στην τεχνολογία έχουν επιτρέψει τη συλλογή και την 

επεξεργασία τεράστιων ποσοτήτων προσωπικών δεδοµένων. Οι πληροφορίες αυτές 

είναι αναµφίβολα ιδιαίτερα χρήσιµες σε πολλούς τοµείς. Ωστόσο, η εξόρυξη δεδοµένων 

αποτελεί απειλή για ορισµένες σηµαντικές ηθικές αξίες, όπως η προστασία της 

ιδιωτικής ζωής. Οι υφιστάµενοι νόµοι περί προστασίας της ιδιωτικότητας και των 

πολιτών έχουν απαρχαιωθεί από τις εξελίξεις τις τεχνολογίας και δεν προσφέρουν 

πλέον επαρκή προστασία. Για το λόγο αυτό, υπάρχει µία αυξανόµενη ανησυχία των 

πολιτών για την προστασία της προσωπικής ζωής των ατόµων. Συγκεκριµένα, σύµφωνα 

µε έρευνα που έγινε για τη διερεύνηση της στάσης των καταναλωτών απέναντι στη 

χρήση δευτερογενών πληροφοριών (Culnan 1993), το 78% των ερωτηθέντων πιστεύει 

πως η τεχνολογία των υπολογιστών αποτελεί σηµαντική απειλή της ιδιωτικής ζωής και 

ότι η χρήση των ηλεκτρονικών υπολογιστών θα πρέπει να περιοριστεί αισθητά στο 

µέλλον, προκειµένου να διαφυλαχθεί το ιδιωτικό απόρρητο. 

 

Στο παρόν κεφάλαιο, αναλύονται οι έννοιες της ηθικής και της προστασίας των 

προσωπικών δεδοµένων και αναφέρονται κάποιες κατευθυντήριες γραµµές του ΟΟΣΑ 

για την διαφύλαξη του απορρήτου. Στη συνέχεια, γίνεται σύγκριση των παραδοσιακών 

µεθόδων ανάκτησης πληροφοριών µε τις τεχνικές της εξόρυξης δεδοµένων και 

αναφέρονται οι νέες απειλές που προέρχονται από την εφαρµογή των εργαλείων της 

εξόρυξης στα προσωπικά δεδοµένα. Τέλος, παρατίθενται ορισµένες τεχνικές για την 

ενίσχυση της προστασίας των δεδοµένων. 
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6.2 Έννοιες – Ορισµοί  

 

Η ανάπτυξη της εξόρυξης δεδοµένων παρουσιάζει σηµαντικά ηθικά και κοινωνικά 

ζητήµατα που πρέπει να αντιµετωπιστούν, όταν οι τεχνολογικές εξελίξεις έχουν τύχει 

ευρείας αποδοχής. Η ηθική αποτελείται από τις αρχές που χρησιµοποιούµε για να 

διεκδικήσουµε την κοινωνική ευθύνη και να διαιωνίσουµε ασφαλείς και δίκαιες 

κοινωνίες (Wahlstrom et al. 2002). Η εγκυρότητα των κανόνων που παράγονται από τη 

διαδικασία της εξόρυξης δηµιουργεί ένα ηθικό ζήτηµα, όταν τα αποτελέσµατα 

χρησιµοποιούνται στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων που επηρεάζουν τους 

ανθρώπους, ενώ η εξόρυξη των δεδοµένων των πελατών µπορεί µη ηθεληµένα να θέσει 

σε κίνδυνο την προστασία της ιδιωτικής ζωής των πελατών (Roddick and Fule 2003). 

 

Η σύγχρονη ανάγκη για µία πολύ µεγάλη βάση δεδοµένων και τα συναφή εργαλεία 

αυτόµατης ανάλυσης δεδοµένων συνάγουν επιπρόσθετα ζητήµατα ηθικής που πρέπει 

να εξεταστούν. Συγκεκριµένα, τα άτοµα παράγουν ηλεκτρονικά δεδοµένα µε πολλούς 

τρόπους, όπως αγορές µε πιστωτικές κάρτες, συνδροµές, ταχυδροµικές παραγγελίες, 

online αγορές, αρχεία τραπεζών, κ.λπ.. Όταν αυτά τα δεδοµένα συγχωνεύονται και 

αναλύονται µπορούν να αποκαλύψουν τις προτιµήσεις των ατόµων, διάφορες 

συσχετίσεις, πληροφορίες πίστωσης, το ύψος του εισοδήµατος, ακόµα και τις πολιτικές 

τους πεποιθήσεις (Wahlstrom et al. 2002). 

 

 

6.3 Προστασία των προσωπικών δεδοµένων 

 

Η  προστασία προσωπικών δεδοµένων, η οποία συχνά συνδέεται και περιγράφεται µε 

τους όρους ελευθερία, αυτονοµία και απόρρητο, είναι µία έννοια που δεν είναι εύκολο 

να ορισθεί επακριβώς. Η προστασία προσωπικών δεδοµένων συνήθως θεωρείται ως το 

δικαίωµα του ατόµου για τον έλεγχο των πληροφοριών που αφορούν τον εαυτό του 

(Brankovic and Estivill-Castro 1999). Ένα άτοµο µπορεί να διατηρήσει την ζωή του 

προσωπική µε τον περιορισµό της πρόσβασης σε αυτή από τρίτους, και αυτό 

επιτυγχάνεται καλύτερα µε τον περιορισµό της διαθεσιµότητας των προσωπικών του 

πληροφοριών (Wahlstrom et al. 2002). Η προστασία της ιδιωτικής ζωής µπορεί να 

παραβιαστεί όταν οι πληροφορίες σχετικά µε ένα άτοµο λαµβάνονται, 

χρησιµοποιούνται ή διαδίδονται από τρίτους, ιδιαίτερα αν αυτό συµβαίνει χωρίς τη 

γνώση ή τη συγκατάθεσή του.  
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Σύµφωνα µε τον Laudon (1996), τουλάχιστον 400 εκατοµµύρια αρχεία πίστωσης, 700 

εκατοµµύρια αρχεία φαρµακευτικών αγωγών, 100 εκατοµµύρια ιατρικά αρχεία και 600 

εκατοµµύρια προσωπικών αρχείων πωλούνται κάθε χρόνο στις ΗΠΑ. Ανάµεσα στα 

αρχεία που πωλούνται είναι τα τραπεζικά ισοζύγια, ιστορικά ενοικίασης, λιανικές 

αγορές, ποινικά µητρώα, τηλεφωνικοί αριθµοί και πρόσφατες τηλεφωνικές κλήσεις. 

Όλες αυτές οι πληροφορίες συµβάλλουν στην ανάπτυξη «εικόνων» των δεδοµένων των 

ατόµων, και πωλούνται απευθείας σε επιχειρήσεις, ιδιώτες, ερευνητές και κρατικούς 

οργανισµούς.  

 

Υπάρχουν τουλάχιστον δύο σηµαντικοί τρόποι µε τους οποίους η εισαγωγή µιας νέας 

τεχνολογίας µπορεί να εγείρει ανησυχίες σχετικά µε την προστασία της ιδιωτικής ζωής 

(Tavani 1999):  

1. χρησιµοποιείται τεχνολογία για τη συλλογή πληροφοριών ενός ατόµου ή µίας οµάδας 

ατόµων, χωρίς όµως να έχει την επίγνωση το άτοµο ή η οµάδα ατόµων, και  

2. τα άτοµα γνωρίζουν ότι συλλέγονται πληροφορίες για τους ίδιους µέσω µίας 

συγκεκριµένης τεχνολογίας, αλλά δεν µπορούν να εκφέρουν κανένα λόγο για το πώς θα 

χρησιµοποιηθούν αυτές οι πληροφορίες, εάν δηλαδή θα αποκαλυφθούν, θα πωληθούν, 

θα ανταλλαχθούν, κ.λπ..  

 

Τα εργαλεία εξόρυξης δεδοµένων, από τη φύση τους, αποκαλύπτουν για τα άτοµα 

πληροφορίες, οι οποίες θα ήταν εξαιρετικά δύσκολο να προβλεφθούν από τους χρήστες 

των προγραµµάτων, αλλά και να δώσουν τη συγκατάθεσή τους για αυτές τις 

πληροφορίες οι ίδιοι οι πελάτες.  

 

Η προστασία της ιδιωτικής ζωής είναι κατανοητή µε διαφορετικό τρόπο στις ΗΠΑ, την 

Ευρώπη και αλλού και η νοµοθετική κατηγορία της προστασίας των δεδοµένων δεν 

είναι αναγνωρισµένη το ίδιο σε πολλές χώρες. Αν λάβουµε υπόψιν µας τις τεχνολογικές 

δυνατότητες και τα εµπορικά συµφέροντα, καθίσταται αναγκαία η ύπαρξη ενός ισχυρού 

νοµικού καθεστώτος (Birnhack 2008). Το 1980 ο Οργανισµός για Οικονοµική 

Συνεργασία και Ανάπτυξη (ΟΟΣΑ – OECD) ενέκρινε τις κατευθυντήριες γραµµές για 

την προστασία των προσωπικών δεδοµένων. Αυτές οι οδηγίες αναγνωρίζουν και 

ενθαρρύνουν το προνόµιο του ατόµου να ελέγχει τα προσωπικά του στoιχεία. ∆ύο από 

αυτές τις κατευθυντήριες γραµµές ορίζουν ότι ο λόγος για τη συλλογή προσωπικών 

δεδοµένων θα πρέπει να καταστεί γνωστός και σαφής στο άτοµο πριν από τη συλλογή 
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τους και ότι τα δεδοµένα δεν µπορούν να χρησιµοποιηθούν για σκοπούς άλλους από 

αυτούς που δηλώθηκαν εξαρχής, όταν αποκτήθηκαν τα δεδοµένα. Η εξόρυξη 

δεδοµένων παραβιάζει δυνητικά και τις δύο αυτές αρχές.  

 

 

6.4 Ακρίβεια των δεδοµένων 

 

Μία ακόµα κατευθυντήρια γραµµή του ΟΟΣΑ απαιτεί τα προσωπικά δεδοµένα να είναι 

ακριβή, πλήρη και πρόσφατα, προκειµένου να προστατευτούν τα άτοµα από τις 

επιβλαβείς συνέπειες που συνδέονται µε την κακή ποιότητα των δεδοµένων. Οι 

τεχνικές της εξόρυξης δεδοµένων εφαρµόζονται σε τεράστιες ποσότητες δεδοµένων, τα 

οποία είναι πιθανό να έχουν προέλθει από ποικίλες και πιθανόν εξωτερικές πηγές. Ως 

εκ τούτου, η αρχική ποιότητα των δεδοµένων δεν µπορεί να είναι εξασφαλισµένη, µε 

πιθανό αποτέλεσµα τα δεδοµένα να είναι «θορυβώδη», παρωχηµένα, ανακριβή και 

ελλιπή. Επιπλέον, παρόλο που τα δεδοµένα τίθενται σε προ-επεξεργασία ή καθαρισµό 

πριν από την εκτέλεση µιας εφαρµογής εξόρυξης δεδοµένων, τα άτοµα διεξάγουν 

συναλλαγές σποραδικά και πολλές φορές µε απρόβλεπτο τρόπο, ο οποίος µπορεί να 

προκαλέσει τη γρήγορη φθορά και ανακρίβεια των δεδοµένων (Wahlstrom et al. 2002). 

   

 

6.5 Ασφάλεια της βάσης δεδοµένων 

 

Η ασφάλεια της βάσης δεδοµένων παρεµποδίζει την µη εξουσιοδοτηµένη διάδοση των 

προσωπικών δεδοµένων, και έτσι ενισχύει περαιτέρω, έστω και εµµέσως, την 

ικανότητα ενός ατόµου να ρυθµίζει την πρόσβαση στα δεδοµένα του. Σύµφωνα µε τους 

Chen, Han και Yu (1996), όταν τα δεδοµένα µπορούν να προβληθούν από πολλές 

διαφορετικές οπτικές γωνίες και σε διαφορετικά αφαιρετικά επίπεδα, απειλείται ο 

στόχος της προστασίας της ασφάλειας των δεδοµένων και της προστασίας ενάντια της 

εισβολής στην ιδιωτική ζωή. Είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε τους παράγοντες που 

µπορεί να οδηγήσουν στην παραβίαση της ιδιωτικής ζωής, καθώς και τα µέτρα 

ασφαλείας που µπορούν να αναπτυχθούν για την πρόληψη της αποκάλυψης ευαίσθητων 

πληροφοριών.  

 

Η ανάπτυξη των αποθηκών δεδοµένων έχει συνδράµει στην αυξανόµενη σηµασία της 

ασφάλειας της βάσης δεδοµένων. Προτού αναπτυχθούν οι αποθήκες δεδοµένων, τα 
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δεδοµένα κρατούνταν σε ξεχωριστές βάσεις δεδοµένων, στις οποίες η πρόσβαση ήταν 

ελεγχόµενη και περιορισµένη σε άτοµα µε ένα συγκεκριµένο λειτουργικό ρόλο. Οι 

αποθήκες δεδοµένων συγκεντρώνουν δεδοµένα από πολλές πηγές και ως εκ τούτου, 

κατά τον καθορισµό των µέτρων ασφαλείας, πρέπει να λαµβάνονται υπόψη 

περισσότερο σύνθετοι παράγοντες (Wahlstrom et al. 2002). 

 

 

6.6 Εξόρυξη δεδοµένων & παραδοσιακές τεχνικές ανάκτησης πληροφοριών 

 

Οι παραδοσιακές τεχνικές ανάκτησης πληροφοριών περιλαµβάνουν τη συγχώνευση 

των ηλεκτρονικών αρχείων από όλες τις βάσεις δεδοµένων των υπολογιστών (computer 

merging) και την αντιστοίχιση των ηλεκτρονικών αρχείων από τις βάσεις δεδοµένων 

(computer matching) (Fulda 1998). Τόσο η εξόρυξη δεδοµένων, όσο και οι 

παραδοσιακές ηλεκτρονικές τεχνικές ανάκτησης πληροφοριών εξαρτώνται από τη 

χρήση µεγάλων βάσεων δεδοµένων για την καταγραφή, αποθήκευση και ανταλλαγή 

προσωπικών πληροφοριών. Αν και η εξόρυξη δεδοµένων µοιάζει να έχει πολλά κοινά 

µε τις παραδοσιακές ηλεκτρονικές τεχνικές, οι ανησυχίες για την προστασία 

προσωπικών δεδοµένων που προέρχονται από την εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων 

υπερβαίνουν κατά πολύ αυτές των παραδοσιακών τεχνικών, και οι λόγοι είναι οι 

ακόλουθοι (Tavani 1999).  

 

1. Η διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων παράγει έµµεσα µοτίβα και πρότυπα που 

περιλαµβάνουν πληροφορίες σχετικά µε τα άτοµα, κάτι το οποίο δε συµβαίνει στις 

παραδοσιακές τεχνικές ανάκτησης πληροφοριών, κατά τις οποίες χρησιµοποιούνται 

ρητά αρχεία δεδοµένων για τη δηµιουργία ενός συγχωνευµένου αρχείου.  

 

2. Τόσο η ενσωµάτωση των ηλεκτρονικών αρχείων σε βάσεις δεδοµένων 

ηλεκτρονικών υπολογιστών όσο και η αντιστοίχιση των ηλεκτρονικών αρχείων 

κατά βάσεις δεδοµένων, συνεπάγονται την ανταλλαγή ρητών αρχείων που αφορούν 

περισσότερες από µία βάσεις δεδοµένων. Σε αντίθεση, η εξόρυξη δεδοµένων 

χρησιµοποιεί µία µεγάλη βάση δεδοµένων, ονοµαζόµενη και ως αποθήκη 

δεδοµένων, και έτσι δεν είναι απαραίτητο να µεταφέρονται τα δεδοµένα ή να 

ανταλλάσσονται µε αρχεία σε εξωτερική βάση δεδοµένων.  
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3. Στις παραδοσιακές τεχνικές χρησιµοποιούνται συγκεκριµένες ερωτήσεις για την 

ανάκτηση πληροφοριών και σχέσεων, οι οποίες είναι ήδη γνωστό ότι υπάρχουν. 

Παράδειγµα τέτοιων ερωτήσεων είναι «Πόσα προϊόντα συγκεκριµένου τύπου 

πούλησε η εταιρεία τη συγκεκριµένη χρονολογία και στη συγκεκριµένη περιοχή». 

Αντίθετα, η εξόρυξη δεδοµένων χρησιµοποιεί ερωτήσεις ανοικτού τύπου και 

αλγόριθµους για να ανακαλύψει σχέσεις-κλειδιά των δεδοµένων, οι οποίες ήταν 

άγνωστες προηγουµένως. Για παράδειγµα, ο χρήστης θα µπορούσε να διεξάγει ένα 

ερώτηµα ή εντολή του τύπου: «Εµφάνισε όλα τα µοτίβα» ή «Εµφάνισε µία 

κατηγορία σχέσεων/τάσεων». 

 

4. Οι εταιρείες που εφαρµόζουν την εξόρυξη δεδοµένων δε µπορούν να γνωρίζουν εκ 

των προτέρων τι είδους δυνητικά πολύτιµα προσωπικά δεδοµένα ή τι είδος σχέσεων 

µεταξύ των δεδοµένων θα προκύψουν, ή το πού ακριβώς θα χρησιµοποιηθούν οι 

προκύπτουσες σχέσεις. Αντίθετα, οι παραδοσιακές τεχνικές παράγουν πληροφορίες 

µε γενικά προγνωστική διάθεση. Μπορούν, για παράδειγµα, να προβλέψουν το 

πιθανό αποτέλεσµα των αντιστοιχισµένων αρχείων δεδοµένων.  

 

5. Οι περισσότερες πληροφορίες που παράγει η εξόρυξη δεδοµένων είναι δηµόσιου 

χαρακτήρα, ενώ οι παραδοσιακές τεχνικές ανάκτησης πληροφοριών ανακτούν και 

ανταλλάσσουν πληροφορίες ιδιωτικού χαρακτήρα.  

 

6. Πολλές πρακτικές εξόρυξης δεδοµένων παράγουν πληροφορίες σχετικά µε µία 

συγκεκριµένη οµάδα ατόµων και όχι για τα ίδια τα άτοµα, ενώ οι  παραδοσιακές 

τεχνικές έχουν ως στόχο να ανακαλύψουν πληροφορίες για συγκεκριµένα άτοµα τα 

οποία τυγχάνει να είναι µέλη προεπιλεγµένων οµάδων, και όχι πληροφορίες για τις 

οµάδες αυτές καθ’ αυτές.  

 

 

6.7 Νέες απειλές των προσωπικών δεδοµένων  

 

Παρακάτω παρουσιάζονται οι νέες απειλές των προσωπικών δεδοµένων που 

προκύπτουν από την εφαρµογή της εξόρυξης δεδοµένων στα προσωπικά δεδοµένα,  

επιβεβαιώνοντας ότι οι υφιστάµενοι νόµοι της ιδιωτικής ζωής δεν προσφέρουν επαρκή 

προστασία, λόγω των συνεχών εξελίξεων της τεχνολογίας. Η εξόρυξη δεδοµένων 

χρησιµοποιεί τεράστιες ποσότητες δεδοµένων για τη δηµιουργία υποθέσεων και την 
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ανακάλυψη γενικών τάσεων. Συγκεκριµένα, η εξόρυξη δεδοµένων θέτει τις ακόλουθες 

νέες προκλήσεις για την προστασία της ιδιωτικής ζωής (Brankovic and Estivill-Castro 

1999): 

 

• Στερεότυπα: Τα γενικά µοτίβα-µοντέλα ενδέχεται να οδηγήσουν σε προκαταλήψεις 

και στερεότυπα. Εάν τα µοτίβα βασίζονται σε χαρακτηριστικά όπως η φυλή, το 

φύλο ή η εθνικότητα, το θέµα αυτό µπορεί να γίνει ιδιαίτερα ευαίσθητο και 

αµφιλεγόµενο.  

 

• Φύλαξη των προσωπικών δεδοµένων από τους ερευνητές: Τα άτοµα επωφελούνται 

από τις προσπάθειες συλλογής δεδοµένων στη διαδικασία οικοδόµησης της γνώσης 

που οδηγεί την κοινωνία, όπως για παράδειγµα η κατανόηση των επιδηµιών µέσω 

της ανάλυσης των ιατρικών αρχείων. Οι ερευνητές θεωρούν ότι οι διατάξεις περί 

απορρήτου θα επιβάλουν τόσους πολλούς περιορισµούς στα δεδοµένα, που θα τα 

καταστήσει άχρηστα. Έτσι, θα πρέπει να βρεθεί η κατάλληλη ισορροπία ανάµεσα 

στην ανάγκη για προστασία της ιδιωτικής ζωής και την ανάγκη για άντληση 

γνώσεων.  

 

• Συνδυασµός των µοτίβων-προτύπων: Ο συνδυασµός δύο ή περισσότερων γενικών 

τάσεων µπορεί να οδηγήσει σε αποκάλυψη των ατοµικών στοιχείων, είτε 

µε βεβαιότητα, είτε µε υψηλή πιθανότητα.  

 

 

6.8 Τεχνικές για την προστασία των προσωπικών δεδοµένων στην εξόρυξη 

δεδοµένων  

 

Η προστασία της προσωπικής ζωής και τα ηθικά ζητήµατα έχουν λάβει σχετικά µικρό 

ενδιαφέρον στη διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων. Αντίθετα, στις βάσεις 

στατιστικών δεδοµένων χρησιµοποιούνται ορισµένες τεχνικές για την ενίσχυση της 

προστασίας των προσωπικών δεδοµένων. Οι τεχνικές αυτές θα µπορούσαν να 

εφαρµοστούν και στη διαδικασία της εξόρυξης δεδοµένων. Οι τεχνικές αυτές είναι οι 

ακόλουθες (Roddick and Fule 2003): 

 

• Η ανωνυµία των προσωπικών δεδοµένων (anonymisation), στα οποία, οποιοδήποτε 

προσδιοριστικό χαρακτηριστικό αφαιρείται από το σύνολο των δεδοµένων. Μία 
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παραλλαγή αυτού µπορεί να είναι ένα φίλτρο, το οποίο εφαρµόζεται στο σύνολο 

των κανόνων για την καταστολή των κανόνων που περιέχουν προσδιοριστικά 

χαρακτηριστικά.  

 

• Περιορισµοί ερωτηµάτων (query restriction), οι οποίοι προσπαθούν να ανιχνεύσουν 

πότε οι στατιστικές λύσεις µπορεί να είναι δυνατές µέσω συνδυασµών ερωτήσεων. 

Σύµφωνα µε τους Brankovic και Estivill-Castro (1999), οι τεχνικές περιορισµού 

ερωτηµάτων παρέχουν ακριβείς απαντήσεις σε ορισµένα ερωτήµατα και 

απορρίπτουν άλλα ερωτήµατα, τα οποία µπορεί να οδηγήσουν σε συµβιβαστικές 

λύσεις της βάσης δεδοµένων.  

 

• ∆υναµική δειγµατοληψία (dynamic sampling) και µείωση του µεγέθους των 

διαθέσιµων δεδοµένων ή του δείγµατος δεδοµένων (reducing the size of available 

data). Αυτό µπορεί να επιτευχθεί επιλέγοντας ένα διαφορετικό σύνολο πηγών 

δεδοµένων για κάθε ερώτηµα.  

 

• Προσθήκη θορύβου και διατάραξη των δεδοµένων από µεµονωµένες καταχωρήσεις 

µε τέτοιο τρόπο ώστε να διατηρείται η ακρίβεια των στατιστικών ερωτηµάτων. 

Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε τους ακόλουθους δύο τρόπους:  

 

� Προσθήκη θορύβου (noise addition), κατά την οποία τα σύνολα τιµών 

µεταβάλλονται κατά τέτοιο τρόπο, ώστε οι κοινές στατιστικές και εξορυκτικές 

δραστηριότητες να οδηγούν στο ίδιο αποτέλεσµα.  

 

� Εναλλαγή δεδοµένων (data swapping), η οποία αποτελεί µία µορφή 

προσθήκης θορύβου και κατά την οποία οι τιµές στα αρχεία εναλλάσσονται µε 

τέτοιο τρόπο ώστε να διαφυλάσσονται τα στατιστικά στοιχεία. Αυτές οι 

τεχνικές, σε συνδυασµό µε τη δειγµατοληψία, δηµιουργούν ένα συνδυασµό 

ακρίβειας και ιδιωτικότητας (Evfimievski et al. 2004). 

 

Οι Agrawal και Srikant στο άρθρο τους (2000) διερευνούν τη δυνατότητα διατήρησης 

της προστασίας των προσωπικών δεδοµένων στην εξόρυξη δεδοµένων και 

παρουσιάζουν τις ακόλουθες δύο τεχνικές: 
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• Συµµετοχή κατηγοριών τιµών (value-class membership), κατά την οποία οι τιµές 

για ένα χαρακτηριστικό είναι χωρισµένες σε ένα σύνολο ξένων 

αλληλοαποκλειόµενων τάξεων.  

 

• Παραµόρφωση τιµών (value distortion), η οποία επιστρέφει τη διατάραξη µίας τιµής 

x + r, αντί της x, όπου r είναι µία τυχαία τιµή, η οποία µπορεί να υπολογιστεί είτε 

από µία οµοιόµορφη κατανοµή, είτε από µία τυχαία κατανοµή Gaussian.  

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

7.1 Συµπεράσµατα 

 

Με την αυτόµατη ανακάλυψη γνώσης µέσα από τις βάσεις δεδοµένων, η εξόρυξη 

δεδοµένων χρησιµοποιεί εξελιγµένες στατιστικές αναλύσεις και τεχνικές 

µοντελοποίησης για να αποκαλύψει κρυµµένα πρότυπα, κανόνες και σχέσεις σε 

οργανωµένες βάσεις δεδοµένων. Κατά την διάρκεια των τελευταίων 40 ετών, τα 

εργαλεία και οι τεχνικές επεξεργασίας δοµηµένων πληροφοριών έχουν συνεχίσει να 

εξελίσσονται από τις βάσεις δεδοµένων στις αποθήκες δεδοµένων. Οι εφαρµογές στις 

αποθήκες δεδοµένων έχουν καταστεί κρίσιµες για τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες. 

 

Παρότι η εξόρυξη δεδοµένων βρίσκεται ακόµα σε αρχικό στάδιο, ένα ευρύ φάσµα 

εταιρειών-βιοµηχανιών, συµπεριλαµβανοµένων των εταιρειών λιανικής πώλησης, των 

τραπεζών, των εταιρειών υγειονοµικού ενδιαφέροντος, των τηλεπικοινωνιών, των 

χρηµατοδοτικών εταιρειών κλπ, χρησιµοποιούν ήδη εργαλεία και τεχνικές εξόρυξης 

δεδοµένων για να επωφεληθούν από τα ιστορικά τους στοιχεία. Με τη χρήση των 

τεχνολογιών αναγνώρισης-προτύπων αλλά και στατιστικές και µαθηµατικές τεχνικές, η 

εξόρυξη δεδοµένων βοηθάει τους αναλυτές να εντοπίζουν σηµαντικά γεγονότα, 

σχέσεις, πρότυπα, εξαιρέσεις αλλά και ανωµαλίες, οι οποίες θα µπορούσαν να 

περάσουν απαρατήρητες. Ιδιαίτερα χρήσιµη είναι η εφαρµογή τους και στις αποφάσεις 

µάρκετινγκ σε θέµατα όπως η διαχείριση πελατειακών σχέσεων, το διαδραστικό 

µάρκετινγκ σε πραγµατικό χρόνο και τη δηµιουργία του προφίλ των πελατών. Για το 

λόγο αυτό, υπάρχει η ανάγκη για βαθύτερη κατανόηση της χρήσης της εξόρυξης 
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δεδοµένων και διαχείρισης της γνώσης για την υποστήριξη των αποφάσεων 

µάρκετινγκ.  

 

Η εξόρυξη δεδοµένων έχει εξελιχθεί σε µεγάλο βαθµό για διάφορους λόγους: οι 

οργανισµοί συγκεντρώνουν περισσότερες πληροφορίες για τις επιχειρηµατικές τους 

δραστηριότητες, το κόστος της αποθήκευσης δεδοµένων έχει µειωθεί δραστικά και οι 

ανταγωνιστικές πιέσεις των επιχειρήσεων έχουν αυξηθεί. Άλλοι παράγοντες είναι η 

εµφάνιση πιέσεων για τον έλεγχο των υφιστάµενων επενδύσεων, αλλά και η ένδειξη 

του δείκτη κόστους/απόδοσης των συστηµάτων των ηλεκτρονικών υπολογιστών. Οι 

εφαρµογές της εξόρυξης δεδοµένων είναι πολλές: από την ανάλυση και πρόβλεψη της 

συµπεριφοράς των πελατών, µέχρι και το σχεδιασµό στοχευµένων εκστρατειών 

µάρκετινγκ. Τέτοιες εφαρµογές είναι στενά συνδεδεµένες µε τη βελτιστοποίηση του 

κύκλου ζωής των πελατών και την αποτελεσµατική διαχείριση πελατειακών σχέσεων.  

 

Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων από τις επιχειρήσεις κρίνεται απαραίτητη, 

προκειµένου να παραµείνουν ανταγωνιστικές στη σηµερινή αγορά. Η αποτελεσµατική 

χρήση των πληροφοριών των πελατών συνεπάγεται την άµεση ανταπόκριση στις 

ανάγκες τους, και κατά συνέπεια στην κερδοφορία. Προϋπόθεση για µία επιτυχηµένη 

επιχείρηση είναι η κατανόηση των πελατών και των αναγκών τους, και η εξόρυξη 

δεδοµένων αποτελεί το µέσο-κλειδί. 

 

Υπάρχουν τέσσερις βασικές λειτουργίες της εξόρυξης δεδοµένων, που υποστηρίζονται 

από πολυάριθµες τεχνικές εξόρυξης:  

1. ∆ηµιουργία µοντέλου πρόβλεψης, που υποστηρίζεται από επαγωγικές τεχνικές, 

2. Ανάλυση σχέσεων, που υποστηρίζεται από τεχνικές ανακάλυψης ακολουθιών, 

3. Κατάτµηση της βάσης δεδοµένων, που υποστηρίζεται από τεχνικές 

οµαδοποίησης-συσπείρωσης, και  

4. Ανίχνευση αποκλίσεων, η οποία υποστηρίζεται από στατιστικές τεχνικές. 

 

Η ραγδαία εξάπλωση του παγκοσµίου ιστού τα τελευταία χρόνια επιτείνει την ανάγκη 

ανάπτυξης συστηµάτων που να βοηθούν τους χρήστες να εκµεταλλευτούν τον τεράστιο 

όγκο κειµένου και πληροφοριών που είναι διαθέσιµος στο διαδίκτυο. Το web mining  έχει 

ως στόχο τη µελέτη των εφαρµογών της εξόρυξης δεδοµένων στα δεδοµένα του 

διαδίκτυο. Το διαδίκτυο αποτελεί την καλύτερη βάση για την εφαρµογή της εξόρυξης 

δεδοµένων, η οποία είναι σε θέση να βοηθήσει τον διαχειριστή της ιστοσελίδας να 
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προσδιορίσει το προφίλ των πελατών, να αναλύσει τις συµπεριφορές τους και να έχει 

άµεση ανατροφοδότηση, ώστε να δηµοσιεύονται εξατοµικευµένες ηλεκτρονικές 

πληροφορίες και εν τέλει, να παρέχεται η καλύτερη δυνατή διαχείριση των 

πελατειακών σχέσεων.  

 

Η ανάλυση των δεδοµένων των χρηστών, µέσω του web mining, αποκαλύπτει σε 

πραγµατικό χρόνο τις γεωγραφικές περιοχές στις οποίες η εταιρεία έχει ευκαιρίες για το 

ηλεκτρονικό επιχειρείν, παρέχει τρόπους στόχευσης και κατανόησης των αναγκών των 

πελατών, ώστε να προσαρµόσουν τις υπηρεσίες και στρατηγικές τους σε πραγµατικό 

χρόνο, και συνεισφέρει στην αποτελεσµατικότητα ενός δικτυακού τόπου ως κανάλι του 

µάρκετινγκ, ποσοτικοποιώντας τις συµπεριφορές του χρήστη όσο βρίσκεται στην 

ιστοσελίδα.  

 

Η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί έναν από τους µεγαλύτερους χρήστες της 

τεχνολογίας. Με την εξόρυξη γνώσης, χρησιµοποιώντας αποθηκευµένες και 

λεπτοµερείς πληροφορίες για τους πελάτες, την αγορά και τις υπηρεσίες, οι τουριστικοί 

οργανισµοί και τουριστικοί πράκτορες είναι κατάλληλα εξοπλισµένοι ώστε να 

συµβαδίζουν και να αντιµετωπίζουν τις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες της αγοράς. 

Οι τεχνικές της εξόρυξης δεδοµένων µπορούν να εφαρµοστούν στην τουριστική 

βιοµηχανία, και συγκεκριµένα στο διαδικτυακό µάρκετινγκ της τουριστικής 

βιοµηχανίας, προσφέροντας πολλά πλεονεκτήµατα. Μέσω του µοντέλου των Wong, 

Chen, Chung και Kao (2006), ο τουριστικός οργανισµός είναι σε θέση να ανακαλύψει 

τα χαρακτηριστικά των πολύτιµων πελατών και τους προτιµώµενους επόµενους 

προορισµούς ταξιδίων. Έπειτα, είναι σε θέση να τµηµατοποιήσει τους ταξιδιώτες για 

τους σκοπούς των σταυροειδών πωλήσεων. 

 

Οι τεράστιες ποσότητες δεδοµένων που προκύπτουν από τις συναλλαγές στην 

υγειονοµική περίθαλψη αποδεικνύονται υπερβολικά πολύπλοκες και ογκώδεις για να 

επεξεργαστούν και να αναλυθούν από τις παραδοσιακές µεθόδους. Η εξόρυξη 

δεδοµένων παρέχει την απαραίτητη µεθοδολογία και την τεχνολογία για να µετατρέψει 

τους τεράστιους αυτούς όγκους δεδοµένων σε χρήσιµες πληροφορίες για τη λήψη 

αποφάσεων. Υπάρχουν τρία επίπεδα εφαρµογών της εξόρυξης δεδοµένων στη 

βιοµηχανία της υγείας, το χαµηλό επίπεδο (low level), το νοσοκοµειακό επίπεδο 

(hospital-based) και το παγκόσµιο επίπεδο (global level). Η εφαρµογή της εξόρυξης 
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δεδοµένων στη διαχείριση πελατειακών σχέσεων αναφέρεται στο νοσοκοµειακό 

επίπεδο. 

 

Τα εργαλεία της εξόρυξης δεδοµένων µπορούν να εφαρµοστούν σε διάφορους 

επιστηµονικούς και επιχειρηµατικούς τοµείς, ανάµεσά τους και ο τραπεζικός τοµέας, το 

λιανικό εµπόριο και ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών. Οι εφαρµογές της εξόρυξης στον 

τραπεζικό τοµέα συµβάλλουν στην αποτελεσµατική βαθµολόγηση της πιστοληπτικής 

ικανότητας των πελατών, την έγκριση των τραπεζικών δανείων, την πρόβλεψη 

αθέτησης πληρωµής, την ανίχνευση παράνοµων συναλλαγών, την διαχείριση των 

διαθεσίµων και τη βελτιστοποίηση των χαρτοφυλακίων µετοχών. Στο λιανικό εµπόριο, 

η εξόρυξη δεδοµένων µπορεί να χρησιµοποιηθεί στην πρόβλεψη των πωλήσεων της 

επιχείρησης, τις εποχιακές διακυµάνσεις, ή ακόµα και στην πρόβλεψη των γενικών 

τάσεων της αγοράς. Επίσης, είναι δυνατή η παροχή πληροφοριών σχετικά µε τις 

αγοραστικές συνήθειες και τις προτιµήσεις των πελατών. Τέλος, η εξόρυξη δεδοµένων 

στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών εφαρµόζεται σε τρεις κύριους τοµείς, οι οποίοι είναι 

η ανίχνευση της απάτης, η δηµιουργία προφίλ πελατών και η αποµόνωση βλαβών του 

δικτύου. 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων, παρά τη σηµαντική συνεισφορά της στην ανακάλυψη της 

γνώσης, αποτελεί απειλή για ορισµένες σηµαντικές ηθικές αξίες, όπως η προστασία των 

προσωπικών δεδοµένων. Η προστασία προσωπικών δεδοµένων συνήθως θεωρείται ως 

το δικαίωµα του ατόµου για τον έλεγχο των πληροφοριών που αφορούν τον εαυτό του. 

Οι υφιστάµενοι νόµοι περί προστασίας της ιδιωτικής ζωής έχουν απαρχαιωθεί από τις 

εξελίξεις τις τεχνολογίας και δεν προσφέρουν πλέον επαρκή προστασία. Για το λόγο 

αυτό, υπάρχει µία αυξανόµενη ανησυχία των πολιτών για την προστασία της 

προσωπικής ζωής των ατόµων.  

 

Το 1980 ο Οργανισµός για Οικονοµική Συνεργασία και Ανάπτυξη (ΟΟΣΑ – OECD) 

ενέκρινε τις κατευθυντήριες γραµµές για την προστασία των προσωπικών δεδοµένων. 

∆ύο από αυτές τις κατευθυντήριες γραµµές ορίζουν ότι ο λόγος για τη συλλογή 

προσωπικών δεδοµένων θα πρέπει να καταστεί γνωστός και σαφής στο άτοµο πριν από 

τη συλλογή τους και ότι τα δεδοµένα δεν µπορούν να χρησιµοποιηθούν για σκοπούς 

άλλους από αυτούς που δηλώθηκαν εξαρχής, όταν αποκτήθηκαν τα δεδοµένα. Η 

εξόρυξη δεδοµένων παραβιάζει δυνητικά και τις δύο αυτές αρχές. Για την ενίσχυση της 

προστασίας των προσωπικών δεδοµένων, θα µπορούσαν να εφαρµοστούν στη 
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διαδικασία της εξόρυξης ορισµένες τεχνικές, οι οποίες χρησιµοποιούνται στις βάσεις 

στατιστικών δεδοµένων, όπως η ανωνυµία των προσωπικών δεδοµένων, η προσθήκη 

θορύβου και η παραµόρφωση τιµών. 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων αποτελεί ένα πολύ ισχυρό εργαλείο που θα πρέπει να 

χρησιµοποιείται µε τη µέγιστη προσοχή για την αύξηση της ικανοποίησης των πελατών 

και την παροχή ποιοτικότερων και ασφαλέστερων προϊόντων, µε τρόπο που δεν 

επηρεάζει την ιδιωτική ζωή και το ιδιωτικό απόρρητο. ∆ε θα ήταν υπερβολικά 

αισιόδοξο αν λέγαµε ότι η εξόρυξη δεδοµένων έχει ένα πολλά υποσχόµενα µέλλον και 

ότι τα επόµενα χρόνια θα φέρουν πολλές νέες εξελίξεις, µεθόδους και τεχνολογικές 

καινοτοµίες. Επιπλέον, η βελτιωµένη ενοποίηση των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων 

µπορεί να επιφέρει τη χρησιµοποίηση νέων τύπων δεδοµένων και εφαρµογών. 

 

 

7.2. Περιορισµοί και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα  

 

Στα πλαίσια της παρούσας εργασίας κατέστη δυνατό να διερευνηθούν δύο κλάδοι 

εφαρµογής της εξόρυξης δεδοµένων, η τουριστική βιοµηχανία και ο τοµέας της υγείας, 

ενώ αναφέρθηκαν περιληπτικά οι εφαρµογές της στον τραπεζικό τοµέα, το λιανικό 

εµπόριο και τον κλάδο των τηλεπικοινωνιών. Κατά συνέπεια, θα πρέπει να 

πραγµατοποιηθεί περαιτέρω έρευνα για την εφαρµογή των τεχνικών εξόρυξης 

δεδοµένων σε περισσότερους κλάδους. Η ανάλυση των εφαρµογών στον κλάδο της 

υγείας περιορίστηκε στο νοσοκοµειακό επίπεδο, ενώ η ανάλυση στη βιοµηχανία του 

τουρισµού οριοθετήθηκε στον τουριστικό οργανισµό.  

 

Σε βιβλιογραφικό επίπεδο, λόγω του περιορισµένου µεγέθους της συγκεκριµένης 

εργασίας, η µελέτη περιορίζεται στον αριθµό των ακαδηµαϊκών πηγών, σε σχέση µε τις 

έννοιες των όρων, τις µεθόδους και τις τεχνικές που αναφέρονται στην παρούσα 

µελέτη. Για το λόγο αυτό, επιπρόσθετη έρευνα κρίνεται αναγκαία, προκειµένου να 

επιτευχθεί η σε βάθος κατανόηση όλων των πτυχών της εργασίας. 

 

Η εξόρυξη δεδοµένων, ως ένας σχετικά νέος και πολλά υποσχόµενος τοµέας, 

εξακολουθεί να αντιµετωπίζει πολλές προκλήσεις και ανεπίλυτα προβλήµατα που 

θέτουν νέα ερευνητικά ζητήµατα για περαιτέρω µελέτη. Τέτοια θέµατα αποτελούν η 

ανάπτυξη µίας ευέλικτης και κατανοητής γλώσσας απόδοσης των αποτελεσµάτων, η 
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ανάπτυξη τεχνικών εξόρυξης σε προηγµένα συστήµατα βάσεων δεδοµένων, όπως οι 

ενεργές βάσεις δεδοµένων (active databases) και οι χωρικές βάσεις δεδοµένων (spatial 

databases), η ενσωµάτωση της ανακαλυφθείσας γνώσης µε τη γνώση των 

εµπειρογνωµόνων, και η ανάπτυξη µεθόδων για τη διασφάλιση της ασφάλειας και την 

προστασία της ιδιωτικής ζωής. 

 

Με τη µετάβαση από το µαζικό µάρκετινγκ (mass marketing) στο εξατοµικευµένο 

µάρκετινγκ (one-to-one marketing), και η περαιτέρω ανάπτυξη των εργαλείων εξόρυξης 

δεδοµένων µπορεί να ωφελήσει όλες τις λειτουργίες του µάρκετινγκ. Η συστηµατική 

εφαρµογή των τεχνικών εξόρυξης δεδοµένων θα ενισχύσει τη διαδικασία της 

διαχείρισης γνώσης και θα εφοδιάσει την επιχείρηση µε τις απαραίτητες γνώσεις για 

την αναγνώριση των αναγκών των πελατών και την καλύτερη εξυπηρέτησή τους. Η 

απόκτηση δεδοµένων, για τη βαθύτερη κατανόηση των πελατών, θα πρέπει να γίνεται 

µε µη-παρεµβατικό τρόπο, µε χαµηλό κόστος, και υψηλή ακρίβεια. Επειδή η 

συµπεριφορά των πελατών είναι αβέβαιη και, πολλές φορές, αντιφατική, οι ερευνητές 

θα πρέπει να κατασκευάσουν ένα δυναµικό µοντέλο τµηµατοποίησης πελατών, το 

οποίο θα αντανακλά αυτά τα χαρακτηριστικά.  

 

Τα διαδικτυακά δεδοµένα αυξάνονται µε σηµαντικό ρυθµό, γεγονός το οποίο καθιστά 

το web mining µια εύφορη περιοχή περαιτέρω έρευνας. Η τεχνολογία του παγκόσµιου 

ιστού έχει µεγάλο αντίκτυπο στη διαχείριση γνώσης και την εφαρµογή της εξόρυξης 

δεδοµένων, και οι µελλοντικές εξελίξεις των συστηµάτων πληροφοριών θα επιφέρουν 

ακόµα µεγαλύτερη πρόοδο στον τοµέα του web mining.  
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