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Περύληψη 
 

To Internet αποτελεί πλζον ζνα από τα κυριότερα μζςα που διακζτουν οι 

επιχειριςεισ για τθν προϊκθςθ και το marketing  των προϊόντων τουσ.  Πία τεχνικι 

marketing  μζςω διαδικτφου είναι το Viral Marketing θ οποία χρθςιμοποιεί τα 

κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ (e-mails, social networks, blogs, κτλ) με ςτόχο να 

προωκιςει το brand  τθσ επιχείρθςθσ και να αυξιςει τισ πωλιςεισ. Ψο viral 

marketing  περιγράφει τθν ςτρατθγικι με τθν οποία οι καταναλωτζσ ενκαρρφνονται 

να διαδϊςουν μθνφματα marketing  ςε άλλουσ, δθμιουργϊντασ τθν πικανότθτα για 

εκκετικι αφξθςθ τθσ επιρροισ του μθνφματοσ. Χτα πλαίςια τθσ διπλωματικισ κα 

γίνει βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ και αξιολόγθςθ τθσ μεκόδου viral marketing. 
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1.1 Η ϋννοια του μϊρκετινγκ 

 

Υριν προχωριςουμε ςτθν εξζταςθ του μάρκετινγκ των υπθρεςιϊν πρζπει να 

καταλάβουμε τθν ζννοια του. Ψο μάρκετινγκ δεν είναι απλά ζνα ςφνολο από 

κανόνεσ. Δεν είναι μόνο μια μεκοδολογία. Ψο μάρκετινγκ αποτελεί μια ςυςτθματικι 

διαδικαςία ςτα πλαίςια τθσ επιχείρθςθσ, που κατευκφνει όλεσ τισ ενζργειεσ τθσ 

ςτον πελάτθ. Θ φιλοςοφία τθσ επιχείρθςθσ που αποδζχεται το μάρκετινγκ, είναι ότι 

το κζρδοσ επιτυγχάνεται μζςα από τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν του μελάτθ. Θ 

επιχείρθςθ λοιπόν που ειςάγει το μάρκετινγκ, πρζπει να ζχει ωσ βαςικι τθσ 

αποςτολι, τθ ςυςτθματικι ςυγκζντρωςθ και τον προςανατολιςμό των μζςων 

δράςθσ τθσ, γφρω από τον πελάτθ και τισ ανάγκεσ του. 

Είναι πολφ ςθμαντικό  να γνωρίηουμε τι κζλουν να αγοράςουν οι πελάτεσ , ποφ και 

πϊσ το αγοράηουν, πότε και γιατί το χρθςιμοποιοφν. Τλα τα παραπάνω, καλοφνται 

ςτο μάρκετινγκ απαιτιςεισ ι, αλλιϊσ, ανάγκεσ των πελατϊν. Ωσ ανάγκθ κα 

μποροφςαμε να ορίςουμε το δυςάρεςτο ςυναίςκθμα μιασ ζλλειψθσ που παρακινεί 

το άτομο ςε δράςθ. Σι ανάγκεσ κάτω από τθν επίδραςθ τθσ κουλτοφρασ, τθσ 

φιλοςοφίασ και τθσ προςωπικότθτασ του ατόμου, παίρνουν τθν μορφι των 

επικυμιϊν. Σι επικυμίεσ που υποςτθρίηονται από τθν αγοραςτικι δφναμθ του 

ατόμου, μεταφράηονται ςε απαιτιςεισ. Αν γνωρίηουμε, ότι το προϊόν μασ καλφπτει 

τισ ανάγκεσ και τισ απαιτιςεισ των πελατϊν μασ, τότε θ πϊλθςθ του προϊόντοσ είναι 

φυςικό επακόλουκο. Πε ζναν καταιγιςμό από διαφθμίςεισ από όλα τα μζςα 

μαηικισ ενθμζρωςθσ, δθμιουργοφνται ψευδείσ ανάγκεσ ςτουσ καταναλωτζσ. 

Θ καταςκευι ενόσ προϊόντοσ, που κα καλφπτει τισ απαιτιςεισ των πελατϊν, είναι 

μια ζννοια πιο δυναμικι απ’αυτι και μόνο του προϊόντοσ. 

Ασ δοφμε πρϊτα τι ορίηουμε ωσ προϊόν. Ωσ «προϊόν» μποροφμε να ορίςουμε 

οποιοδιποτε προϊόν ι άυλο αγακό, που προςφζρονται για κατανάλωςθ, 

χρθςιμοποίθςθ, κ.λ.π., μζςω κάποιασ ανταλλαγισ, ζχοντασ τθν ικανότθτα να 

ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν. Θ ικανοποίθςθ αυτι των καταναλωτϊν 

μπορεί να είναι λειτουργικι, ψυχολογικι, και να προζρχεται από κάκε 

χαρακτθριςτικό του προϊόντοσ. Υροϊόν μπορεί να είναι λοιπόν διάφορα υλικά 

αγακά, άυλα αγακά, ακόμθ και ιδζεσ. 

Σι πελάτεσ λοιπόν, ςτθν ουςία δεν αγοράηουν ζνα προϊόν, απλά και μόνο. 

Αγοράηουν ζνα ςφνολο ωφελειϊν. Αγοράηουν το προϊόν βζβαια, αλλά και ςτθ 

ςωςτι τιμι, και ςτο πιο προάςτιό κατάςτθμα, ςτο χρόνο που εκείνοι επικυμοφν, 
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πολλζσ φορζσ με εξυπθρζτθςθ μετά τθν πϊλθςθ. Βλζπουμε τελικά ότι πρόκειται για 

ζνα ςφνολο ωφελειϊν, που αποτελεί τθ ςυνολικι προςφορά τθσ επιχείρθςθσ. Αυτό 

που προςπακεί να επιτφχει το μάρκετινγκ είναι θ μεγιςτοποίθςθ αυτισ τθσ 

προςφοράσ. Θ μεγιςτοποίθςθ τελικά αυτοφ του πακζτου ωφελειϊν, ςε ςχζςθ με 

τθν τιμι του. Σι πελάτεσ, ζχουν αυτι τθν παράξενθ ικανότθτα να προςδιορίηουν τθν 

αξία αυτισ τθσ προςφοράσ μασ. Ζχουν μια ζμφυτθ διαίςκθςθ, γεγονόσ που 

ςθμαίνει προςφορά και ςυνζπεια από τθν πλευρά τθσ επιχείρθςθσ. Ψο γεγονόσ και 

μόνο, ότι ξοδεφουν τα χριματα τουσ, τουσ κάνει οξυδερκείσ. Για να μπορεί λοιπόν 

μια επιχείρθςθ να ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ του πελάτθ, κα πρζπει πρϊτα να τον 

καταλάβει.  Χτθ ςυνζχεια δεν απομζνει παρά να προςανατολίςει τουσ πόρουσ τθσ 

επιχείρθςθσ, για τθν κάλυψθ αυτϊν των αναγκϊν. Τλοι οι πόροι τθσ επιχείρθςθσ, 

προςανατολίηονται ςτθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν του πελάτθ. (1) 

1.2 Ειςαγωγό και εφαρμογό του μϊρκετινγκ 

 

Θ ειςαγωγι του ςυςτιματοσ μάρκετινγκ ςε μια επιχείρθςθ, απαιτεί τθν ανάλθψθ 
κάποιων ςυγκεκριμζνων δραςτθριοτιτων, με ςυνζχεια και περιοδικότθτα. Πια 
ςθμαντικι και πρϊτθ δραςτθριότθτα είναι θ διάγνωςθ. Σ ρόλοσ τθσ διάγνωςθσ ςτο 
μάρκετινγκ είναι διπλόσ. Χε πρϊτο ςτάδιο θ διάγνωςθ αφορά τθ ςυγκζντρωςθ 
πλθροφοριϊν για τθν αγορά, τισ ανάγκεσ και τισ απαιτιςεισ των πελατϊν. Οζγοντασ 
αγορά ςτο μάρκετινγκ, εννοοφμε τα ςφνολα πικανϊν ι πραγματικϊν αγοραςτϊν, 
που εκδθλϊνουν τθν προκυμία, ζχοντασ παράλλθλα και τα μζςα για να αγοράςουν 
και να απαιτιςουν προϊόντα. Ζργο του ςτελζχουσ μάρκετινγκ είναι ο εντοπιςμόσ 
αγορϊν-ςτόχων (target markets). Οζγοντασ αγορζσ-ςτόχουσ, εννοοφμε εκείνα τα 
τμιματα τθσ αγοράσ, τα οποία ζχουν τθ δυνατότθτα να αγοράςουν προϊόντα μασ, 
και που παρουςιάηουν υψθλό βακμό αγοραςτικισ δφναμθσ και ενδιαφζροντοσ για 
τα προϊόντα μασ. Συςιαςτικι προχπόκεςθ για τθν αναγνϊριςθ ενόσ τμιματοσ ωσ 
αγορά-ςτόχο, είναι θ οικονομικι βιωςιμότθτα, ϊςτε να παρουςιάηει ενδιαφζρον 
για τα ςτελζχθ μάρκετινγκ και να δικαιολογεί τθν κατάρτιςθ προγραμμάτων 
μάρκετινγκ για τθν προςζλκυςθ του. Βζβαια, θ φπαρξθ αποτελεςματικϊν 
προγραμμάτων μάρκετινγκ προχποκζτει βακεία γνϊςθ του πελάτθ και των 
αναγκϊν του. Ωπό τισ προαναφερκείςεσ προχποκζςεισ οι πελάτεσ είναι 
ικανοποιθμζνοι. Επομζνωσ αυτό που απαιτείται από τθ μεριά των επιχειριςεων 
είναι να ςυλλζξουν πλθροφορίεσ. Σι πλθροφορίεσ κα αποτελζςουν τα κεμζλια, 
πάνω ςτα οποία κα οικοδομιςουμε ζνα αποτελεςματικό μάρκετινγκ. Ψο εργαλείο 
που χρειαηόμαςτε για τθν ςυγκζντρωςθ των πλθροφοριϊν υπάρχει, και ςτο 
μάρκετινγκ καλείται ζρευνα μάρκετινγκ. Ψο δεφτερο ςτάδιο τθσ διάγνωςθσ 
περιλαμβάνει τθ διερεφνθςθ και αξιολόγθςθ τθσ ίδιασ τθσ επιχείρθςθσ. Απαιτείται, 
ςτο ςτάδιο αυτό, να εξετάςουμε τα δυνατά και αδφνατα ςθμεία τθσ επιχείρθςθσ, τισ 
ελλείψεισ τθσ, και να αξιολογιςουμε κάκε μζςο δράςθσ τθσ. Χτο ςτάδιο αυτό κα 
πρζπει να αξιολογθκοφν πλιρωσ τα πορίςματα τθσ διάγνωςθσ. Υροχποκζτει επίςθσ 
τθν επιλογι τθσ αγοράσ ςτθν οποία ςτοχεφει θ επιχείρθςθ. 
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Ψο τρίτο βιμα ςτθ διαδικαςία εφαρμογισ του μάρκετινγκ είναι θ εκπόνθςθ ενόσ 
προγράμματοσ υλοποίθςθσ του παραπάνω ςχεδιαςμοφ. Χτο ςθμείο αυτό 
κακορίηουμε το ςφνολο των ενεργειϊν που πρζπει να κάνει θ επιχείρθςθ, για να 
υλοποιιςει τθν ςτρατθγικι τθσ. Χρειάηεται ςτο ςτάδιο αυτό, δζςμευςθ τθσ 
επιχείρθςθσ και τθσ διοίκθςθσ τθσ. Χτο ςτάδιο αυτό κακορίηεται τι κα παράγουμε, 
ςε ποια τιμι, πϊσ κα πλθροφοριςουμε τουσ πελάτεσ μασ για τθν φπαρξθ των 
προϊόντων μασ. Υρζπει να επιλζξουμε τουσ ςωςτοφσ δρόμουσ, ϊςτε το προϊόν μασ 
να διατίκεται ςτουσ καταναλωτζσ μασ, γριγορα και ςωςτά, ςτο ςωςτό χρόνο και 
τόπο. Αυτι είναι ςυνοπτικά θ διαδικαςία ειςαγωγισ και εφαρμογισ του μάρκετινγκ, 
που αποτελεί και το πρακτικό μζροσ του μάρκετινγκ. (1) 

1.3 Οριςμόσ του μϊρκετινγκ και προςανατολιςμόσ τησ επιχεύρηςησ 

 

Για τον όρο “μάρκετινγκ” υπάρχει μια εννοιολογικι ςφγχυςθ, ωσ προσ τθ φφςθ και 

το περιεχόμενο του. Γι’αυτό και ζχουν αναφερκεί πολλοί οριςμοί, από τουσ οποίουσ 

κα αναφερκοφν παρακάτω, οι πιο γνωςτοί. Υολλοί χρθςιμοποιοφν τον όρο 

μάρκετινγκ: 

 Για να δθλϊςουν και να περιγράψουν ζνα τμιμα τθσ επιχείρθςθσ ι τθ κζςθ 

εργαςίασ ενόσ προςϊπου π.χ. τμιμα μάρκετινγκ (οργανωτικόσ όροσ)  

 Άλλοι χρθςιμοποιοφν τον όρο, για να δθλϊςουν λειτουργίεσ του μάρκετινγκ, 

όπωσ θ διαφιμιςθ, θ ζρευνα αγοράσ, θ προϊκθςθ, κ.λ.π. Βζβαια ο όροσ 

μάρκετινγκ είναι πολφ ευρφτεροσ και περιλαμβάνει περιςςότερεσ 

λειτουργίεσ. 

 Ψζλοσ, πολλζσ φορζσ χρθςιμοποιείται για να υποδθλϊςει, μια φιλοςοφία ι 

τθ ςτάςθ τθσ επιχείρθςθσ απζναντι ςτον κακοριςμό τθσ ςχζςθσ παραγωγισ-

κατανάλωςθσ. 

 

Ξατά τθν American Marketing Association, το μάρκετινγκ ορίηεται ωσ το “ςφνολο 

των επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων, που κατευκφνουν τθν ροι των αγακϊν και 

υπθρεςιϊν, από τον παραγωγό ςτον καταναλωτι.” 

Σ γνωςτόσ ςυγγραφζασ Peter Drucker υποςτθρίηει ότι, “ το μάρκετινγκ είναι θ 

διακεκριμζνθ, μοναδικι λειτουργία τθσ επιχείρθςθσ, που ζχει ςκοπό να γνωρίςει 

και να κατανοιςει τον πελάτθ, τόςο καλά, ϊςτε το προϊόν ι θ υπθρεςία, να 

πωλοφνται από μόνα τουσ.” 

Σ επίςθσ γνωςτόσ ςυγγραφζασ Jerom Mc Carthy ζδωςε δφο οριςμοφσ του 

μάρκετινγκ. Ξατ’αυτόν “μάρκετινγκ είναι θ εκτζλεςθ των επιχειρθματικϊν 

δραςτθριοτιτων, οι οποίεσ κατευκφνουν τθ ροι των αγακϊν και υπθρεςιϊν, από 

τον παραγωγό ςτον καταναλωτι, με ςκοπό τθν ικανοποίθςθ των καταναλωτϊν και 

τθν επίτευξθ των ςτόχων τθσ επιχείρθςθσ.” 
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Σ Philip Kotler αναφζρει ότι “μάρκετινγκ είναι θ ανάλυςθ, οργάνωςθ, 

προγραμματιςμόσ, ζλεγχοσ των ςχετιηόμενων με τουσ καταναλωτζσ πόρων τθσ 

επιχείρθςθσ, των πολιτικϊν και δραςτθριοτιτων τθσ, με ςκοπό τθν ικανοποίθςθ των 

αναγκϊν και επικυμιϊν, επιλεγόμενων ομάδων πελατϊν, με κζρδοσ”. Σ Kotler όμωσ 

ζδωςε και ζναν άλλον οριςμό, διευρφνοντασ τθν ζννοια του μάρκετινγκ, και το 

όριςε, “ωσ το ςφνολο των ανκρϊπινων δραςτθριοτιτων που ζχουν ςκοπό τθν 

διευκόλυνςθ και ολοκλιρωςθ ανταλλαγϊν”. 

Χε μια πρόςφατθ τροποποίθςθ του οριςμοφ του μάρκετινγκ, θ American Marketing 

Association, επεκτείνεται και ςτισ διεργαςίεσ του μάρκετινγκ, ορίηοντασ ότι το 

“μάρκετινγκ είναι θ διεργαςία ςχεδιαςμοφ τθσ ςφλλθψθσ, τθσ τιμολόγθςθσ, τθσ 

προϊκθςθσ και τθσ διανομισ αγακϊν και υπθρεςιϊν, για τθ δθμιουργία 

ανταλλαγϊν που κα ικανοποιοφν τουσ αντικειμενικοφσ ςτόχουσ των ατόμων και των 

οργανιςμϊν”. 

Ψελειϊνοντασ και δίνοντασ ζναν οριςμό του μάρκετινγκ, κα ζλεγα ότι το μάρκετινγκ 

αποτελεί μια ςυντονιςμζνθ δραςτθριότθτα ςτα πλαίςια τθσ επιχείρθςθσ, που, μζςω 

προγραμματιςμζνων ορκολογικϊν επιχειρθματικϊν ενεργειϊν, προςπακεί να 

προβλζψει, να αναγνωρίςει και να ικανοποιιςει τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν, με 

προϊόντα και υπθρεςίεσ, που ςχεδιάηονται, τιμολογοφνται, διατίκενται και 

προβάλλονται, με ςτόχο τθν ολοκλιρωςθ ςυναλλαγϊν που καλφπτουν τισ ανάγκεσ 

των καταναλωτϊν, και δθμιουργοφν κζρδοσ ςτθν επιχείρθςθ ωσ αντάλλαγμα τθσ 

προςφοράσ τθσ. 

1.3.1 Προςανατολιςμόσ τησ επιχεύρηςησ ςτο μϊρκετινγκ 

 

1. ΔΛΣΛΞΘΧΘ: Δίνεται προτεραιότθτα ςτθν ανάλυςθ τθσ αγοράσ. Θ επιχείρθςθ 

ςτελεχϊνεται με τα κατάλλθλα ςτελζχθ. 

 

2. ΞΑΚΣΦΛΧΠΣΧ ΧΨΣΧΩΡ: Σι ςτόχοι κακορίηονται με γνϊμονα τισ ςυνκικεσ τθσ 

αγοράσ και τθν υφιςτάμενθ ηιτθςθ. Αξιοποιοφνται όλοι οι πόροι τθσ 

επιχείρθςθσ, ανάλογα με τισ απαιτιςεισ και τισ ευκαιρίεσ τθσ αγοράσ. Δίνεται 

ζμφαςθ ςτον προγραμματιςμό και το ςτρατθγικό ςχεδιαςμό. Ωπάρχει 

ςυνειδθτι επιδίωξθ τθσ φιμθσ τθσ επιχείρθςθσ. 

 

3. ΩΥΑΦΘ ΕΦΕΩΡΑΧ: Ωπάρχει ζνα καλά οργανωμζνο ςφςτθμα μελζτθσ και 

ανάλυςθσ τθσ αγοράσ. Ωλοποιοφνται ζρευνεσ αγοράσ και ζρευνεσ 

μάρκετινγκ. 

 

4. ΥΦΣΓΦΑΠΠΑΨΛΧΠΣΧ-ΧΧΕΔΛΑΧΠΣΧ ΥΦΣΝΣΡΨΩΡ: Σ ςχεδιαςμόσ των 

προϊόντων βαςίηεται ςε προθγοφμενθ ζρευνα αγοράσ. Βάςει των αναγκϊν 

που ζχουν διαγνωςκεί, “παράγονται” ιδζεσ για νζα προϊόντα, που να 
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καλφπτουν τισ ανάγκεσ του καταναλωτι. Οειτουργικότθτα, εφαρμογζσ, ςτιλ 

και ςχεδιαςμόσ, αντιμετωπίηονται με τθν κατάλλθλθ βαρφτθτα. Θ δοκιμι του 

νζου προϊόντοσ αποτελεί μζροσ του προγραμματιςμοφ. Δίνεται βαρφτθτα 

ςτθ ςυςκευαςία του προϊόντοσ, ωσ εργαλείο προϊκθςθσ. Ψα χαρακτθριςτικά 

του προϊόντοσ αποτελοφν και πλεονεκτιματα, ϊςτε να πρζπει να 

προβλθκοφν αποτελεςματικά. 

 

5. ΣΦΓΑΡΩΧΘ ΔΛΣΛΞΘΧΘ ΥΩΟΘΧΕΩΡ: Σι πωλθτζσ αντιμετωπίηονται όχι μόνο ωσ 

όργανα δθμιουργίασ παραγγελιϊν, αλλά και ωσ φορείσ επικοινωνίασ με τθν 

αγορά. Δίνεται βαρφτθτα ςτθν πρόςλθψθ, τθ μόρφωςθ, τθν εκπαίδευςθ, τθν 

επιμόρφωςθ και τισ ικανότθτεσ των πωλθτϊν. Δίνεται ζμφαςθ ςτθν πολιτικι 

κινιτρων και ςτθ ςυμμετοχι τουσ ςτο ςχεδιαςμό των πωλιςεων. 

 

6. ΠΛΓΠΑ ΥΦΣΒΣΟΘΧ: Αντιμετωπίηεται ωσ βαςικι λειτουργία τθσ εμπορικισ 

δραςτθριότθτασ. Αποτελεί το βαςικό κόςτοσ και κεωρείται βραχυπρόκεςμθ 

επζνδυςθ τθσ επιχείρθςθσ. Ξακϊσ και ζνα καλό μζςο ανταγωνιςτικοφ 

πλεονεκτιματοσ, ιδιαίτερα ςε αγορζσ όπου τα προϊόντα των ανταγωνιςτϊν 

διαφοροποιοφνται. 

 

 

7. ΥΑΦΑΓΩΓΘ: Ωπάρχει ζνα ςφςτθμα διαρκοφσ επικοινωνίασ με τθ διεφκυνςθ 

μάρκετινγκ. Ξατά ςυνζπεια, θ παραγωγι μπορεί να προςαρμόηεται ζγκαιρα 

ςτισ απαιτιςεισ και ςτισ ευκαιρίεσ τθσ αγοράσ. Θ επιχείρθςθ παράγει 

αποτελεςματικά προϊόντα, γι’αυτό και “περπατοφν” εφκολα ςτθ αγορά. 

 

8. ΧΦΘΠΑΨΣΣΛΞΣΡΣΠΛΞΘ ΟΕΛΨΣΩΦΓΛΑ: Επικοινωνεί με τθν διεφκυνςθ 

μάρκετινγκ για ον κακοριςμό τθσ τιμισ. Δίνεται βαρφτθτα ςτο ςχεδιαςμό 

κατάλλθλθσ τιμολογιακισ πολιτικισ, με βάςθ τισ ςυνκικεσ τθσ αγοράσ. Θ 

κατάρτιςθ του προχπολογιςμοφ γίνεται βάςει των αναγκϊν του 

προγράμματοσ μάρκετινγκ. (1) 

 

1.4 Σο τμόμα μϊρκετινγκ και ο ρόλοσ του 
 

Ψο να υπάρχει ςτθν οργάνωςθ μιασ επιχείρθςθσ ζνα τμιμα μάρκετινγκ, δεν 

ςθμαίνει υποχρεωτικά ότι αυτι θ επιχείρθςθ είναι και ςτθν πραγματικότθτα 

προςανατολιςμζνθ ςτθν αγορά. Υολλζσ φορζσ το “Ψμιμα Υωλιςεων” 

μετονομάηεται από τθν μια μζρα ςτθν άλλθ ςε “Ψμιμα Πάρκετινγκ”, χωρίσ να ζχει 

αλλάξει τίποτε ςτθν ουςία. 
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Αντίκετα, πολλζσ επιχειριςεισ μπορεί, ςυνειδθτά ι υποςυνείδθτα, να εφαρμοςτοφν 

τθν ζννοια του μάρκετινγκ χωρίσ να χρθςιμοποιοφν κακόλου τθ λζξθ αυτι, πράγμα 

που ςυμβαίνει ςυχνά ςε μικρζσ επιχειριςεισ. Υρζπει λοιπόν να εξετάηουμε ςε 

βάκοσ αν πραγματικά μια επιχείρθςθ είναι προςανατολιςμζνθ προσ τθν αγορά ι το 

Ψμιμα Πάρκετινγκ είναι πράγματι αυτό που φανερϊνει ο τίτλοσ του. Υαρ’όλα αυτά 

θ φπαρξθ ενόσ τμιματοσ Πάρκετινγκ είναι ςθμαντικι για του εξισ λόγουσ : 

 Σλόκλθρθ θ επιχείρθςθ πρζπει να λειτουργεί γφρω από τθ φιλοςοφία τθσ 

ζννοιασ μάρκετινγκ. Ψο Ψμιμα Πάρκετινγκ λοιπόν παίηει ςυντονιςτικό ρόλο, 

με το να εξαςφαλίηει κακζνασ που εργάηεται ςτθν επιχείρθςθ κατανοεί και 

υιοκετεί τθν πολιτικι μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ και εκτελεί ςφμφωνα με 

αυτιν τα κακικοντα του, ϊςτε να αποφεφγονται οι ςυγκροφςεισ. 

 Τλοι μζςα ςτθν επιχείρθςθ πρζπει να εργάηονται ςφμφωνα με ζνα 

λεπτομερειακό πρόγραμμα. Ψο Ψμιμα Πάρκετινγκ είναι εκείνο που 

προγραμματίηει τθν εφαρμογι των λειτουργιϊν, δθλαδι πϊσ κα γίνει θ 

ζρευνα αγοράσ, ποια κα είναι τα προγράμματα προϊκθςθσ, εάν χρειάηεται 

να προςτεκεί νζο προϊόν ςτθ ςειρά προϊόντων τθσ εταιρίασ κ.λ.π. 

 Εφόςον χρειάηονται εξειδικευμζνα ςτελζχθ, κακζνα από τα οποία κα 

αςχολείται και με μια ι περιςςότερεσ λειτουργίεσ μάρκετινγκ, τα άτομα 

αυτά κα πρζπει να είναι ςυγκεντρωμζνα ςε ζνα τμιμα, ϊςτε να εργάηονται 

κοντά το ζνα ςτο άλλο και να ςυντονίηουν τισ ενζργειεσ του ευκολότερα ωσ 

μια ομάδα ειδικϊν. Αυτόσ είναι και ο λειτουργικόσ ρόλοσ του Ψμιματοσ 

Πάρκετινγκ. 

Άρα ο ρόλοσ που κα πρζπει να παίηει το τμιμα Πάρκετινγκ μιασ εταιρίασ είναι : 

1. Ρα ςυντονίηει (ςυςτθματικόσ ρόλοσ) 

2. Ρα προγραμματίηει (προγραμματιςμόσ) 

3. Ρα εκτελεί εξειδικευμζνεσ λειτουργίεσ (λειτουργικόσ ρόλοσ) (1) 

 

1.5 Σο τμόμα μϊρκετινγκ και ο λειτουργικόσ του ρόλοσ 
 

Υζρα από το ςυντονιςμό τθσ εργαςίασ των ςτελεχϊν μάρκετινγκ, αλλά και των 

άλλων ςτελεχϊν τθσ επιχείρθςθσ, και τθν προετοιμαςία προγραμμάτων, το τμιμα 

μάρκετινγκ ζχει να εκτελζςει και δικζσ του εξειδικευμζνεσ λειτουργίεσ που 

ονομάηονται “Οειτουργίεσ Πάρκετινγκ “ (Marketing Functions). 

Οειτουργία μάρκετινγκ είναι θ ειδικι δραςτθριότθτα ι δζςμθ δραςτθριοτιτων, που 

εκτελείται ςτα πλαίςια ενόσ προγράμματοσ μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ για τθν 

επίτευξθ των ςτόχων του. Σι κφριεσ λειτουργίεσ μάρκετινγκ είναι οι ακόλουκεσ : 
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1. Ζρευνα μάρκετινγκ : που αςχολείται με τθν ςυςτθματικι και μεκοδικι 

ςυλλογι, ταξινόμθςθ και επεξεργαςία όλων των απαραίτθτων ςτοιχείων 

(πλθροφοριϊν) ςχετικά με τθν αγορά, το προϊόν, τουσ ανταγωνιςτζσ και τθν 

αποτελεςματικότθτα των πωλιςεων και τθσ διαφιμιςθσ. 

2. Χχεδιαςμόσ Υροϊόντοσ : που περιλαμβάνει τον κακοριςμό του μίγματοσ 

προϊόντοσ, το ςχεδιαςμό τθσ ςυςκευαςίασ και γενικά όλεσ τισ ενζργειεσ που 

απαιτοφνται γφρω από το προϊόν ζτςι ϊςτε να προςαρμόηεται ςτισ 

απαιτιςεισ τθσ αγοράσ. 

3. Ψιμολογιακι πολιτικι : με αυτι τθ λειτουργία κακορίηονται οι μζκοδοι 

τιμολόγθςθσ και οι τιμολογιακζσ ςτρατθγικζσ. 

4. Υολιτικι διανομισ και πωλιςεων : που περιλαμβάνει τθν πρόβλεψθ, τον 

προχπολογιςμό και τθν ανάλυςθ των πωλιςεων, τθν επιλογι καναλιϊν 

διανομισ και τθν οργάνωςθ και διοίκθςθ των πωλιςεων και τθσ φυςικισ 

διανομισ (αποκικευςθ, διανομι, μεταφορά) 

5. Υολιτικι επικοινωνίασ : (Διαφιμιςθ και προϊκθςθ των πωλιςεων) : Πε 

αυτι κακορίηονται οι ςτόχοι επικοινωνίασ, το είδοσ και τα μζςα 

διαφιμιςθσ, τθσ προϊκθςθσ των πωλιςεων και οι μθχανιςμοί προβολισ 

του προϊόντοσ. 

6. Σργάνωςθ του Service : δθλαδι οι υπθρεςίεσ που παρζχονται από τθν 

επιχείρθςθ πριν και μετά από τισ πωλιςεισ, π.χ. τεχνικζσ οδθγίεσ, επιδείξεισ, 

ςυντιρθςθ, εγκατάςταςθ κ.λ.π. (1) 

 

1.6 Οι κύριεσ λειτουργύεσ του μϊρκετινγκ 

 

1. ΕΦΕΩΡΑ ΠΑΦΞΕΨΛΡΓΞ : Χυλλογι και ανάλυςθ πλθροφοριϊν για τθν 

οικονομία, το εμπόριο, τθ βιομθχανία, τουσ καταναλωτζσ, τον ανταγωνιςμό, 

τθν τεχνολογία και άλλα ςτοιχεία του περιβάλλοντοσ τθσ επιχείρθςθσ. 

2. ΧΧΕΔΛΑΧΠΣΧ (ΥΦΣΓΦΑΠΠΑΨΛΧΠΣΧ ΥΦΣΛΣΡΨΣΧ) : Ξακοριςμόσ και 

ςχεδιαςμόσ των ςτοιχείων και των χαρακτθριςτικϊν του προϊόντοσ, 

(προδιαγραφζσ, τεχνικά χαρακτθριςτικά, εμφάνιςθ, ςυςκευαςία, 

διαφοροποιιςεισ, βελτιϊςεισ κ.λ.π) 

3. ΨΛΠΣΟΣΓΛΑΞΘ ΥΣΟΛΨΛΞΘ : Πζκοδοι τιμολόγθςθσ, τιμολογιακζσ ςτρατθγικζσ 

κ.λ.π. 

4. ΧΨΦΑΨΘΓΛΞΘ ΔΛΑΡΣΠΘΧ ΞΑΛ ΥΩΟΘΧΕΩΡ : Σργάνωςθ δικτφου διανομισ. 

Εκλογι των κατάλλθλων καναλιϊν (φορζων) διανομισ, π.χ. ςφςτθμα με 

ενδιάμεςουσ, χονδρεμπόριο, λιανεμπόριο, ιδιόκτθτα καταςτιματα, 

εμπορικοί αντιπρόςωποι. Χυςτιματα άμεςθσ πϊλθςθσ με ίδιουσ πωλθτζσ-



Ανάλυςθ και αξιολόγθςθ τθσ μεκόδου Viral Marketing 

 

 

18 
 

επιςκζπτεσ κ.λ.π. Διοίκθςθ φυςικισ διανομισ ( Αποκικευςθ, ζλεγχοσ 

αποκεμάτων, μεταφορζσ κ.λ.π.) 

5. ΥΣΟΛΨΛΞΘ ΕΥΛΞΣΛΡΩΡΛΑΧ ( ΥΦΣΩΚΘΧΘ ΞΑΛ ΔΛΑΦΘΠΛΧΘ) : Υροςωπικζσ 

πωλιςεισ. Επίςθσ Διαφιμιςθ ( ςτρατθγικι, είδοσ, μζςα διαφιμιςθσ ). 

Υροϊκθςθ Υωλιςεων (υποςτιριξθ πωλιςεων με κίνθτρα ςτον αγοραςτι ι 

ςτον ζμπορο). 

6. ΣΦΓΑΡΩΧΘ SERVICE : SERVICE ΥΦΣ προ των πωλιςεων : τεχνικζσ οδθγίεσ, 

ςυμβουλζσ, επιδείξεισ λειτουργίασ ςτον υποψιφιο αγοραςτι. SERVICE μετά 

τθν πϊλθςθ υπθρεςίεσ εγκατάςταςθσ, ςυντιρθςθσ, επιςκευϊν κ.λ.π. (1) 

 

1.7 Ποια η ςημαςύα των ςύγχρονων αντιλόψεων του Μϊρκετινγκ 

για την επιχεύρηςη 

 

Ζχει μεγάλθ ςθμαςία για τθν επιχείρθςθ θ κατανόθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του 

καταναλωτι. Τλεσ οι επιχειρθματικζσ αποφάςεισ πρζπει να παίρνονται με γνϊμονα 

τθν επίδραςθ, τθν οποία κα ζχουν ςτθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι. Θ 

επιχείρθςθ, θ οποία είναι ςε κζςθ να αναπτφξει και να παράγει οικονομικά αγακά, 

για τθν ικανοποίθςθ ςυγκεκριμζνων αναγκϊν του καταναλωτι, μπορεί εφκολα να 

πουλιςει με κζρδοσ τα αγακά αυτά ι τισ υπθρεςίεσ. Επομζνωσ, από διοικθτικι 

άποψθ αποτελεί απαραίτθτθ προχπόκεςθ προ τθσ παραγωγισ ενόσ προϊόντοσ να 

προβλεφκοφν οι επικυμίεσ των καταναλωτϊν. Θ επιτυχία μιασ επιχείρθςθσ δεν 

εξαρτάται μόνο από τθν γνϊςθ των προϊόντων, τα οποία προτιμοφν οι 

καταναλωτζσ, αλλά και από τθ γνϊςθ των ιδιομορφιϊν, τισ οποίεσ επιηθτοφν ι 

αποφεφγουν για τα προϊόντα. 

Ξακϊσ το ειςόδθμα και οι εξεηθτθμζνεσ προτιμιςεισ ανζρχονται ςτθν κοινωνία μασ, 

αυτό ιδθ ςυμβαίνει και κατά πάςα πικανότθτα κα εξακολουκιςει να ςυμβαίνει, θ 

ανάγκθ για αυτοφ του είδουσ των γνϊςεων κα γίνεται όλο και περιςςότερο 

επιτακτικι. Χρειάηεται μεγαλφτερθ προςπάκεια και εκηιτθςθ, για να πουλιςεισ μια 

γραβάτα ςε κάποιον, ο οποίοσ ζχει άλλεσ είκοςι από ότι για να πουλιςεισ μια 

γραβάτα ςε κάποιον, ο οποίοσ δεν ζχει κακόλου. 

Εφόςον θ ςυνεχισ γνϊςθ του καταναλωτι είναι βαςικι προχπόκεςθ για τθν λιψθ 

ορκολογιςτικϊν διοικθτικϊν αποφάςεων, όλοι οι επιχειρθματίεσ πρζπει να ζχουν 

καλι γνϊςθ ςτισ ςφγχρονεσ περί τθσ Διοίκθςθσ Πάρκετινγκ αντιλιψεισ. 

Θ ζννοια τθσ Διοίκθςθσ Πάρκετινγκ ςτο Χϊρο των Ελλθνικϊν Επιχειριςεων : 

Χτον ελλθνικό επιχειρθματικό χϊρο, αν εξαιρεκοφν οι επιχειριςεισ, οι οποίεσ ζχουν 

κάποια εξάρτθςθ από το εξωτερικό, ελάχιςτεσ είναι οι επιχειριςεισ, οι οποίεσ 

ερευνοφν ςε βάκοσ τθν αγορά τόςο των καταναλωτϊν όςο και των ίδιων. 
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Σ Ζλλθνασ παραγωγόσ κατζχεται ακόμα και ςιμερα από το δόγμα «Ασ περάςουμε 

κάτι και κα πουλθκεί». Αυτό το δόγμα ίςχυε κατά κάποιο τρόπο, όταν θ Ελλάδα 

βριςκόταν ςτο ςτάδιο τθσ τζλειασ υποανάπτυξθσ κατά το οποίο οι ανάγκεσ των 

καταναλωτϊν ιταν περιοριςμζνεσ και υπιρχε ςτενότθτα αγακϊν. Δεν είναι δυνατόν 

όμωσ να ιςχφει ςιμερα όπου θ Ελλάδα διεκδικεί μια κζςθ μζςα ςτον χϊρο των 

αναπτυγμζνων χωρϊν. Εν τοφτοισ ακόμα και ςιμερα «τα ελλθνικά προϊόντα 

αποτελοφν προζκταςθ τθσ προςωπικότθτασ των παραγωγϊν και όχι τθν επζκταςθ 

τθσ προςωπικότθτασ του καταναλωτι», όπωσ κα ζπρεπε και όπωσ ςυμβαίνει ςτισ 

αναπτυγμζνεσ ανταγωνιςτικζσ οικονομίεσ. Σ τρόποσ αυτόσ με τον οποίο ςκζπτεται ο 

Ζλλθνασ παραγωγόσ, ζχει ςαν αποτζλεςμα τθν αποτυχία των ελλθνικϊν προϊόντων 

τόςο ςτθ εγχϊρια αγορά όςο και ςε κείνθ του εξωτερικοφ με όλεσ τισ ςυνζπειεσ για 

τθν ελλθνικι οικονομία. Εάν ο Ζλλθνασ επιχειρθματίασ δεν εφαρμόςει τισ 

ςφγχρονεσ περί τθσ Διοίκθςθσ Πάρκετινγκ αντιλιψεισ, οι αποτυχίεσ του κα 

αυξάνουν γιατί εν τω μεταξφ ο Ζλλθνασ παραγωγόσ δεν προςφζρει ςτον 

καταναλωτι εκείνο το οποίο επικυμεί για τθν ικανοποίθςθ τθσ ανάγκθσ του, τότε ο 

Ζλλθνασ καταναλωτισ, αλλά και ο οποιοςδιποτε καταναλωτισ, κα ςτραφεί προσ 

τον ξζνο παραγωγό για ικανοποίθςθ αυτισ τθσ ανάγκθσ. Ψο «αγόραηε Ελλθνικά» 

ελάχιςτουσ, δυςτυχϊσ, καταναλωτζσ ςυγκινεί και αυτό γιατί θ οικονομία δεν ζχει 

ςφνορα. 

Χιμερα και ςτθν Ελλάδα θ επιχειρθματικι φιλοςοφία δθλϊνει ότι το κλειδί τθσ 

επιτυχίασ για τθν επιχείρθςθ ζγκειται ςτθν μεγαλφτερθ δυνατι προςπάκεια να 

προμθκεφςει ςτον καταναλωτι ότι ακριβϊσ ο καταναλωτισ επικυμεί. Για να 

δθμιουργιςει κζρδοσ μια επιχείρθςθ, πρζπει να ικανοποιιςει τον καταναλωτι, 

αλλά πριν προςπακιςει να τον ικανοποιιςει, πρζπει να τον καταλάβει. 

Από κοινωνικι άποψθ, μια ορκι εκτίμθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι εκ 

μζρουσ τθσ επιχείρθςθσ κα οδθγιςει ςτθν καλφτερθ αξιοποίθςθ των κοινωνικϊν 

αλλά και των επιχειρθματικϊν πόρων. Επίςθσ, θ καλφτερθ κατανόθςθ του 

καταναλωτι κα βοθκιςει ςτο να μειωκεί ο βακμόσ κνθςιμότθτασ των προϊόντων 

ςυγκεντρϊνοντασ τισ προςπάκειεσ τθσ επιχείρθςθσ εκεί όπου ζχει αξία και 

επομζνωσ μειϊνοντασ τθ ςπατάλθ των οικονομικϊν πόρων. Σ επιχειρθματίασ, ο 

οποίοσ διακζτει ςτθν αγορά προϊόντα, τα οποία δεν επικυμεί ο καταναλωτισ, ςτθν 

ουςία ςπαταλά τουσ ςπάνιουσ πόρουσ τθσ κοινωνίασ. 

Θ ιδζα, πωσ και κρατικζσ επιχειριςεισ κα πρζπει να ερευνοφν για τθ διατφπωςθ των 

πραγματικϊν αναγκϊν των καταναλωτϊν, ιςχφει και εφαρμόηεται ςιμερα ςτισ 

ςοςιαλιςτικζσ χϊρεσ. Ζτςι, ο πρόεδροσ τθσ Φουμανίασ Ceausescu απευκυνόμενοσ 

προσ τα ςτελζχθ των κρατικϊν επιχειριςεων ηθτάει να παράγονται μόνο τα 

προϊόντα εκείνα, που ικανοποιοφν τισ φυςιολογικζσ και ψυχολογικζσ ανάγκεσ του 

ρουμανικοφ λαοφ. Επίςθσ τουσ ηθτάει να υπολογίςουν τθ ηιτθςθ των παραπάνω 

προϊόντων με ακρίβεια, για να μθν γίνεται ςπατάλθ των οικονομικϊν πόρων ςε 

άχρθςτα αποκζματα. (2) 
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1.8 Οργϊνωςη των επιχειρόςεων για την εφαρμογό των ςύγχρονων 

αντιλόψεων τησ διούκηςησ μϊρκετινγκ 

 

Χτισ προθγοφμενεσ ςελίδεσ ςκιαγραφιςαμε τθ ςπουδαιότθτα και τισ βαςικζσ αρχζσ 

τθσ ζννοιασ τθσ Διοίκθςθσ Πάρκετινγκ. Είναι πολφ ςθμαντικό θ κατανόθςθ τθσ 

φιλοςοφίασ αυτισ. Εν τοφτοισ, μόνο θ κατανόθςθ αυτισ δεν είναι αρκετό και αυτό 

γιατί, για να εφαρμοςτοφν οι ςφγχρονεσ αντιλιψεισ για τθ Διοίκθςθ Πάρκετινγκ 

από μια επιχείρθςθ, κα πρζπει αυτι να επεκτακεί πζρα από το ςτάδιο τθσ 

κατανόθςθσ των υποςχζςεων. Σι ιδζεσ δεν ζχουν τθν ικανότθτα να εφαρμόηονται 

μόνεσ τουσ. Είναι αναγκαίο, επομζνωσ, να ενιςχυκοφν αυτζσ από κατάλλθλεσ 

οργανωτικζσ αλλαγζσ. Υολλζσ επιχειριςεισ ζχουν ανακαλφψει ότι χωρίσ οργανωτικι 

διάρκρωςθ οι ςφγχρονεσ ιδζεσ για τθ Διοίκθςθ Πάρκετινγκ δεν κα προχωριςουν 

ποτζ πζρα από το ςτάδιο των ςυηθτιςεων. 

Τλεσ οι λεπτομζρειεσ του Πάρκετινγκ, οριςμζνεσ από τισ οποίεσ βρίςκονταν ςτον 

αζρα ( δθλαδι πότε ανικουν ςτθν μια αρμοδιότθτα πότε ςτθν αρμοδιότθτα τθσ 

άλλθσ), ςυγκεντρϊκθκαν ςτθν εξουςία ενόσ μόνο εκτελεςτικοφ μόνο εκτελεςτικοφ 

ςτελζχουσ : του Διευκυντι Πάρκετινγκ. Ψϊρα ο Διευκυντισ  Πάρκετινγκ δεν 

ςυντονίηει μόνο όλεσ τισ δραςτθριότθτεσ του Πάρκετινγκ μεταξφ τουσ, αλλά, 

επίςθσ, μπορεί να ςυντονίςει τθν όλθ προςπάκεια του Πάρκετινγκ με όλεσ τισ άλλεσ 

λειτουργικζσ περιοχζσ τθσ επιχείρθςθσ του, όπωσ τθν παραγωγι και τθν οικονομικι 

λειτουργία. Πόνο με αυτόν τον τρόπο ζχοντασ τθν αρχθγία, το Πάρκετινγκ κα είναι 

ςε κζςθ να ςυντονίηει όλεσ τισ άλλεσ λειτουργίεσ τθσ επιχείρθςθσ για τθν 

ικανοποίθςθ των αναγκϊν του καταναλωτι. Σ αναγνϊςτθσ κα παρατθριςει ότι με 

τθ νζα διάταξθ του οργανογράμματοσ θ Ζρευνα και Ανάπτυξθ των Υροϊόντων, θ 

οποία ανικε προθγουμζνωσ ςτθν παραγωγι, τϊρα κεωρείται μζροσ του 

Πάρκετινγκ. Αυτό ςυμβαίνει γιατί θ Ζρευνα και Ανάπτυξθ Υροϊόντων και θ Ζρευνα 

Πάρκετινγκ αποτελοφν τισ βαςικζσ αρτθρίεσ τθσ ςφγχρονθσ επιχείρθςθσ. Σι 

εμπειρογνϊμονεσ υπολογίηουν ότι κατά το 1996 κα υπάρχουν κατά 30% 

περιςςότερα διακζςιμα προϊόντα από ότι υπιρχαν διακζςιμα κατά το 1986. 

Χε μια επιχείρθςθ θ οποία δζχτθκε τισ ςφγχρονεσ αντιλιψεισ για τθ Διοίκθςθ 

Πάρκετινγκ, τα νζα προϊόντα κα πρζπει να αναπτυχκοφν ςφμφωνα με τισ επικυμίεσ 

του καταναλωτι. Αυτό δεν μπορεί να επιτευχκεί μόνο με τθν ςτενι μεταξφ Ζρευνα 

και Ανάπτυξθ Υροϊόντοσ και Ζρευνα Πάρκετινγκ. Υαραδείγματοσ χάρθ θ λειτουργία 

του τμιματοσ Ζρευνα Πάρκετινγκ ςυνίςταται ςτο να παρζχει ςτοιχεία και 

πλθροφορίεσ ςτο τμιμα μεταξφ Ζρευνα και Ανάπτυξθ Υροϊόντων, ςχετικά με τισ 

αναπλθρωτζσ ανάγκεσ των καταναλωτϊν, οι οποίεσ μποροφν να μετατραποφν ςε 

επικερδι προϊόντα. Επίςθσ, είναι δυνατόν το προςωπικό του τμιματοσ μεταξφ 

Ζρευνα και Ανάπτυξθ Υροϊόντων να προςκροφςει ςε μια εφεφρεςθ, θ οποία εκ 

πρϊτθσ όψεωσ φαίνεται να υπόςχεται πολλά ςε αυτοφσ. Εν τοφτοισ ςφμφωνα με τισ 

ςφγχρονεσ αντιλιψεισ για τθ Διοίκθςθ Πάρκετινγκ καμία επινόθςθ αυτισ τθσ 
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μορφισ δεν κα ζφκανε ςτο ςτάδιο τθσ μαηικισ παραγωγισ, πριν το τμιμα Ζρευνα 

Πάρκετινγκ επαλθκεφςει τθν φπαρξθ μιασ τζτοιου είδουσ ανάγκθσ ςτθν αγορά. Αν 

παραδείγματοσ χάρθ, ζνα προϊόν ιταν αρεςτό ςτο τμιμα Ζρευνα και Ανάπτυξθ 

Υροϊόντων, υποκετικά κα ζπρεπε να ιταν αρεςτό και ςε όλουσ τουσ καταναλωτζσ. 

Ωσ εκ τοφτου θ παραγωγι κα ςυνεχιηόταν και κα περιμζνανε απλά από το τμιμα 

Υωλιςεων να διακζςει το προϊόν κατά τον ζνα ι άλλον τρόπο. 

Χιμερα δεν παράγεται τίποτα, αν δεν υπάρχει θ ςχετικι ηιτθςθ ςτθν αγορά, αν 

δθλαδι το προϊόν αυτό, ι θ υπθρεςία δεν προορίηεται να καλφψει μια 

ςυγκεκριμζνθ ανάγκθ του καταναλωτι. Δεν είναι αναγκαίο να ποφμε ότι τα 

ευεργετιματα τθσ ςφγχρονθσ αντίλθψθσ για τθν Διοίκθςθ Πάρκετινγκ δεν είναι 

δυνατόν να πραγματοποιθκοφν χωρίσ τθν υποςτιριξθ τθσ ανϊτατθσ διεφκυνςθσ, 

όπωσ είπε ζνασ ειδικόσ ςτο Πάρκετινγκ. Ωπάρχει μόνο ζνασ άνκρωποσ του 

Πάρκετινγκ για κάκε επιχείρθςθ και αυτόσ πρζπει να είναι ο Υρόεδροσ. (2) 

1.9 Σα εύδη του μϊρκετινγκ 

1.9.1 Word of mouth marketing 

 
Ψο word of mouth (από ςτόμα ςε ςτόμα) μάρκετινγκ είναι ζνα φαινόμενο που 
υπάρχει από παλιά και οι marketers μόλισ πρόςφατα γνωςτοποίθςαν πϊσ να το 
χαλιναγωγοφν, να το βελτιϊνουν και να το κακιςτοφν πλθρζςτερο. Ψο word of 
mouth marketing (womm) δεν ζχει απϊτερο ςκοπό να δθμιουργιςει word of mouth 
αλλά πϊσ (know-how) να τοποκετθκεί το word of mouth ςαν εργαλείο για τθν 
εκπλιρωςθ των ςτόχων που ζχει κζςει το τμιμα Πάρκετινγκ μιασ εταιρίασ. Τπωσ 
αναφζραμε το word of mouth μπορεί να αποτελζςει εργαλείο ενκάρρυνςθσ και 
διευκόλυνςθσ. Σι εταιρίεσ μποροφν να δουλζψουν ςκλθρά για να ικανοποιιςουν το 
καταναλωτικό τουσ κοινό, λαμβάνουν υπόψθ τουσ τθ γνϊμθ των αγοραςτϊν, ϊςτε 
να καταφζρουν να τουσ κάνουν να μιλιςουν με τουσ φίλουσ και τουσ γνωςτοφσ τουσ 
για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που αυτζσ προωκοφν. Εν  τζλει ζχουν τθν 
πολυτζλεια ςε μεγάλο βακμό να ςιγουρζψουν πωσ τα άτομα που αςκοφν επιρροι 
ςε μια ομάδα αγοραςτϊν μποροφν να γνωςτοποιιςουν τθν καλι ποιότθτα των 
προϊόντων και των υπθρεςιϊν τθσ εταιρίασ. Ψο word of mouth marketing ενιςχφει 
τθν ανάγκθ των ανκρϊπων να μοιραςτοφν τισ εμπειρίεσ τουσ με το ευρφτερο 
κοινωνικό τουσ δίκτυο . Ψθν ίδια ςτιγμι χαλιναγωγεί τθν φωνι των καταναλωτϊν 
για το καλό των προϊόντων.  Επίςθσ οι εταιρίεσ που βαςίηουν το μάρκετινγκ τουσ 
ςτθν word-of-mouth επικοινωνία δίνουν ιδιαίτερθ προςοχι ςτουσ καταναλωτζσ που 
δεν μζνουν ευχαριςτθμζνοι από το προϊόν που προωκοφν. Ψο word of mouth δεν 
μπορεί να πλαςτογραφθκεί, οφτε και να εφευρεκεί . Θ οποιαδιποτε προςπάκεια να 
πλαςτογραφιςουμε το word of mouth κα καταλιξει να είναι ανικικθ και 
δθμιουργεί ιςχυρό πλιγμα , ηθμία ςτο προϊόν και αμαφρωςθ ςτθ φιμθ τθσ 
εταιρίασ. Ψο word of mouth ακονίηει τθν εξυπνάδα των καταναλωτϊν και ποτζ δεν 
ςτοχεφει ςτο να ξεγελάςει. Σι «θκικοί» marketers απορρίπτουν όλεσ τισ τεχνικζσ 
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που ςυνδζονται με μεκόδευςθ, εξαπάτθςθ, διείςδυςθ και ανεντιμότθτα ωσ προσ το 
καταναλωτικό κοινό. (3) 
 
Τλεσ οι τεχνικζσ του word of mouth marketing βαςίηονται ςτο «concept» τθσ 
ικανοποίθςθσ των καταναλωτϊν, τθσ “two-way” επικοινωνίασ και ςε διαφανι 
επικοινωνιακά μζςα . 
 
Ψα βαςικά ςτοιχεία είναι : 
 

 Εκπαίδευςθ ανκρϊπων για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ 

 Εξακρίβωςθ εκείνων των ανκρϊπων που πιο εφκολα μοιράηονται τισ 
απόψεισ τουσ . 

 Υαροχι εκείνων των υπθρεςιϊν που διευκολφνουν τθν μετάδοςθ των 
πλθροφοριϊν 

 Θ γνϊςθ για το πϊσ, ποφ και πότε οι πλθροφορίεσ ζχουν διαδοκεί 

 Ψο να εκφζρει κάποιοσ τθν άποψθ του ςε όλουσ είτε είναι επικριτζσ, είτε 
είναι υποςτθρικτζσ, είτε ουδζτεροι. (3) 

 
 
 

1.9.2 Guerrilla marketing 

 
 
Θ ζννοια του guerrilla μάρκετινγκ επινοικθκε ωσ ζνα αντιςυμβατικό ςφςτθμα 
προαγωγϊν που βαςίηεται ςε χρόνο, ενζργεια και φανταςία και όχι ζναν μεγάλο 
προχπολογιςμό μάρκετινγκ. Χυνικωσ, οι guerrilla εκςτρατείεσ μάρκετινγκ είναι 
απροςδόκθτεσ και αντιςυμβατικζσ, ενδεχομζνωσ διαδραςτικζσ, και οι καταναλωτζσ 
είναι ςτοχευμζνοι ςε απροςδόκθτεσ κζςεισ. Σ ςτόχοσ του guerrilla μάρκετινγκ είναι 
να δθμιουργιςει μια μοναδικι, ςυναρπαςτικι και προκλθτικι ιδζα για να 
προκαλζςει «buzz», και κατά ςυνζπεια να γίνει ιογενισ. Σ όροσ επινοικθκε και 
ορίηεται από τον Jay Conrad Levinson ςτο βιβλίο του Guerrilla Marketing. Σ όροσ εκ’ 
τότε ζχει εγγραφεί ςτο λαϊκό λεξιλόγιο και τα ςχολικά εγχειρίδια marketing. 
Ψο guerrilla μάρκετινγκ παρουςιάηει αςυνικιςτεσ προςεγγίςεισ, όπωσ διανομι των 
προϊόντων ςτο δρόμο, PR “stunts”, ι οποιαδιποτε αντιςυμβατικι μζκοδο εμπορίασ 
που προορίηεται για να αποφζρει τα μζγιςτα αποτελζςματα από ελάχιςτουσ 
πόρουσ. Σι περιςςότερεσ καινοτόμεσ προςεγγίςεισ για τθν εμπορία Guerrilla τϊρα 
χρθςιμοποιοφν ψθφιακζσ τεχνολογίεσ (π.χ. κινθτι τθλεφωνία) για να προςεγγίςουν 
τον καταναλωτι και να δθμιουργιςει μια αξζχαςτθ εικόνα για το προϊόν που 
προωκείται. (4) 
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1.9.3 Παραδοςιακό Μάρκετινγκ – Είναι αποτελεςματικό ςιμερα ; 

 
Τταν ο κόςμοσ ςιμερα μετατοπίηεται και λειτουργεί ςε πολφ γριγορουσ ρυκμοφσ, 
είναι ςκόπιμο για μασ ωσ καταναλωτζσ, επίςθσ, να ακολουκιςουμε το παράδειγμά 
του και να ςυμβαδίςουμε με τθν τάςθ αυτι. Ψο παραδοςιακό μάρκετινγκ, λζνε 
πολλοί αναλυτζσ τθσ αγοράσ, αποτυγχάνει να λειτουργιςει ςωςτά ςτον ςθμερινό 
κόςμο. Σι καταναλωτζσ ςιμερα είναι εκτεκειμζνοι ςε μια ποικιλία από διαφορετικά 
«brands» προϊόντων. Επιπλζον, από τθν ςτιγμι που κάκε εταιρία που προωκεί 
προϊόντα ι υπθρεςίεσ είναι τόςο καλι όςο είναι και ο ανταγωνιςτι τθσ, δεν 
υπάρχει κανζνασ ιδιαίτεροσ λόγοσ για τον οποίο ο καταναλωτισ πρζπει να επιλζξει 
μια ςυγκεκριμζνθ εταιρία. Γι 'αυτό οι marketers ςιμερα ςτοχεφουν ςε μια ςυνολικι 
ςτρατθγικι μάρκετινγκ που κα καλφπτει όλα τα διακζςιμα μζςα και κα είναι 
ςτοχευμζνοι ςτθν διαρκι ανάκλθςθ τθσ μάρκα από τουσ καταναλωτζσ. Για αυτόν 
τον λόγο το online marketing προςφζρει πολλζσ ελπίδεσ για τον ζμπορο, αφοφ το 
Διαδίκτυο φτάνει ςτον υποψιφιο αγοραςτι με γρθγορότερο ρυκμό. Ζτςι τίκεται το 
ερϊτθμα κατά πόςον το παραδοςιακό μάρκετινγκ είναι αποτελεςματικό ςιμερα. 
Μςωσ κάποιοσ μπορεί να ακυρϊςει αυτι τθν ερϊτθςθ βαςιςμζνοσ ςε μια καλά 
κεμελιωμζνθ απάντθςθ: Ψο παραδοςιακό μάρκετινγκ ζχει κρικεί ωσ θ καλφτερθ 
μζκοδοσ, ςφμφωνα με μια εκνικι ζρευνα που πραγματοποιικθκε το 2005 ςτισ ΘΥΑ 
από τθν Harris Interactive και τθν Ξοινότθτα Δθμοςίων Χχζςεων τθσ Αμερικισ. 
Χφμφωνα με τθν ζρευνα, το μεγαλφτερο μζροσ του καταναλωτικοφ κοινοφ, 1000 
επιχειρθματίεσ και τα επιτελικά ςτελζχθ του Ξογκρζςου ψιφιςαν τθν παραδοςιακι 
μζκοδο εμπορίασ ωσ τθν καλφτερθ μζκοδο μάρκετινγκ. Πε τθν ακόλουκθ διλωςθ « 
Ψο παραδοςιακό μάρκετινγκ βοθκά γιατί οι άνκρωποι το επιηθτοφν ακόμα», ο 
φθμιςμζνοσ ζμποροσ κ. Γουίλςον κζτει για μερικοφσ το τζρμα ςτο 
αμφιταλαντευόμενο αυτό ερϊτθμα. (5) 
 

1.9.4 E-marketing 

 

Ψο Διαδικτυακό Πάρκετινγκ, επίςθσ γνωςτό ωσ ψθφιακό marketing, web marketing, 

online marketing, marketing αναηιτθςθσ ι e-marketing, είναι το μάρκετινγκ (εν 

γζνει προϊκθςθ) των προϊόντων ι υπθρεςιϊν μζςω του Διαδικτφου. Ψο μάρκετινγκ 

ςτο Διαδίκτυο κεωρείται ότι ζχει ευρφ πεδίο εφαρμογισ, διότι δεν αφορά μόνο τθν 

εμπορία του Διαδικτφου, αλλά  περιλαμβάνει επίςθσ τθν εμπορία μζςω 

θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και αςφρματων μζςων ενθμζρωςθσ (wireless media). 

Ψα «ψθφιακά» δεδομζνα των πελατϊν και τα θλεκτρονικά ςυςτιματα διαχείριςθσ 

πελατειακϊν ςχζςεων (ECRM) επίςθσ ςυχνά ςυμπεριλαμβάνονται ςτο μάρκετινγκ 

Διαδικτφου. Επιπροςκζτωσ, το μάρκετινγκ ςτο Διαδίκτυο περιλαμβάνει τισ 

δθμιουργικζσ και τεχνικζσ πτυχζσ του Διαδικτφου, ςυμπεριλαμβανομζνου του 

ςχεδιαςμοφ, τθσ ανάπτυξθσ, τθσ διαφιμιςθσ και των πωλιςεων.Ψο e-marketing 

αναφζρεται επίςθσ ςτθν τοποκζτθςθ των μζςων μαηικισ ενθμζρωςθσ κακϊσ και 

ςτα διαφορετικά ςτάδια του κφκλου τθσ δζςμευςθσ του πελάτθ μζςω του 
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μάρκετινγκ μθχανϊν αναηιτθςθσ (SEM), banner διαφθμίςεων ςε ςυγκεκριμζνεσ 

ιςτοςελίδεσ, email marketing, και Web 2.0 ςτρατθγικζσ. (6)  

 

Ψο e-marketing ςυνδζεται με τα παρακάτω επιχειρθματικά μοντζλα: 

 

 E-commerce: ζνα μοντζλο ςφμφωνα με το οποίο τα αγακά πωλοφνται 

απευκείασ ςτουσ καταναλωτζσ (B2C), είτε ςε επιχειριςεισ (Β2Β), είτε από 

καταναλωτι ςε καταναλωτι (C2C)  

 Λςτοςελίδεσ Web: μια ςτρατθγικι κατά τθν οποία μια εταιρία παράγει αξία 

και δφναμθ από τθν αφξθςθ των πωλιςεων τθσ από το δικτυακό τθσ τόπο. 

 Κυγατρικό Πάρκετινγκ : θ διαδικαςία κατά τθν οποία ζνα προϊόν ι μια 

υπθρεςία που αναπτφχκθκε από ζναν φορζα πωλείται από άλλουσ 

δραςτικοφσ πωλθτζσ για ζνα μερίδιο των κερδϊν. Σ φορζασ ςτον οποίο 

ανικει το προϊόν μπορεί να παρζχει κάποιο υλικό μάρκετινγκ (π.χ., 

επιςτολζσ πωλιςεων, ςυνδζςεισ-links κλπ.). Ωςτόςο, θ ςυντριπτικι 

πλειοψθφία των κυγατρικϊν ςχζςεων μάρκετινγκ προζρχονται από 

επιχειριςεισ θλεκτρονικοφ εμπορίου που προςφζρουν  τα κυγατρικά 

προγράμματα. 

 Ψοπικό μάρκετινγκ Διαδικτφου: ςτρατθγικι μζςω τθσ οποίασ μια μικρι 

εταιρεία χρθςιμοποιεί το Διαδίκτυο για να βρει και να ενδυναμϊςει τισ 

ςχζςεισ που μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για ουςιαςτικά πλεονεκτιματα. 

Ψο τοπικό μάρκετινγκ ςτο Διαδίκτυο χρθςιμοποιεί εργαλεία όπωσ τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ μάρκετινγκ, τισ τοπικζσ λίςτα καταλόγου, (7) και τζλοσ 

ςτοχευμζνεσ και απευκείασ προωκιςεισ των πωλιςεων. (6) 

 

1.9.4.1 Buzz Marketing 

 
 
Θ προϊκθςθ τθσ εταιρείασ, των προϊόντων και των υπθρεςιϊν τθσ μζςω 
πρωτοβουλιϊν που ζχουν ςχεδιαςτεί με τζτοιο τρόπο ϊςτε να κάνουν τουσ 
ανκρϊπουσ και τα media να μιλοφν κετικά για τθν εταιρεία, τα προϊόντα τθσ και τισ 
υπθρεςίεσ τθσ. Επίςθσ, το Buzz marketing περιλαμβάνει τθ χριςθ μιασ υψθλισ 
κατανομισ ψυχαγωγίασ με νεωτεριςτικζσ τεχνικζσ που αποςκοποφν ςτο να 
πυροδοτοφνται ςυηθτιςεισ για το brand τθσ εταιρίασ. Ψο buzz marketing είναι απλά 
μια προςπάκεια να αξιοποιιςει, να κακορίςει και να επιςθμοποιθκεί αυτό που οι 
άνκρωποι κάνουν από τθ φφςθ τουσ – να μιλοφν δθλαδι μεταξφ τουσ. Ι, ίςωσ 
ακριβζςτερα, είναι μια προςπάκεια για τθ δθμιουργία ι τθν παραςκευι αυτοφ, που 
οι άνκρωποι ζχουν κάνει από τθν αρχι του χρόνου. Σι ζμποροι ζχουν πλζον 
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αναγνωρίςει και ςυνειδθτοποιιςει τθν τεράςτια δφναμθ τθσ από ςτόμα ςε ςτόμα 
επικοινωνίασ και ζχουν αξιοποιθκεί ςε αυτό. (8) 

 
 

 Ωπάρχουν δφο κφρια ςκζλθ του buzz marketing: 
 
 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

     

 

Ηωντανό peer-to-peer marketing 

 

Aπλοί πολίτεσ γίνονται πρεςβευτζσ τθσ μάρκασ 

και διαδίδουν το word-of-mouth για ζνα 

ςυγκεκριμζνο προϊόν, εμπορικό ςιμα, ι 

υπθρεςία. Συςιαςτικά, αυτό βαςίηεται ςτθ 

βοφλθςθ των ανκρϊπων να ςυηθτιςουν για 

κάτι χωρίσ να πλθρϊνονται και ςε αντάλλαγμα 

μερικζσ φορζσ λαμβάνουν δωρεάν δείγματα 

προϊόντων ι γενικότερα διάφορεσ 

«ανταμοιβζσ». Οαμβάνουν, επίςθσ τθν 

κοινωνικι επιβεβαίωςθ τθσ φπαρξθσ κάποιου 

που γνωρίηει. Ψο ηωντανό peer-to-peer 

μάρκετινγκ πρόκειται απλά για τθν από ςτόμα 

ςε ςτόμα επικοινωνία θ οποία προκαλείται από 

τουσ απλοφσ, κακθμερινοφσ ανκρϊπουσ. (8) 

 

 

 

 

           

Ηωντανό performer-to-peer                                       

marketing 

 

Αυτό ςυνεπάγεται τθ χριςθ εκπαιδευμζνων, 

ειδικϊν και εξοπλιςμζνων εκτελεςτϊν που 

αναλαμβάνουν τθν διάδοςθ και ανάπτυξθ του 

brand τθσ εταιρίασ ςε όλα τα αυτά τα 

περιβάλλοντα όπου  βρίςκεται το ςτοχευμζνο 

καταναλωτικό κοινό. Υρόκειται για ζνα άκρωσ 

ελεγχόμενο, οργανωμζνο και ςτοχοκετθμζνο 

μάρκετινγκ. (8) 
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1.9.4.2 Social media marketing 

 
 
Χιμερα εκατομμφρια άνκρωποι χρθςιμοποιοφν το Διαδίκτυο για τθ διεξαγωγι 
λεπτομεροφσ ζρευνασ για προϊόντα και υπθρεςίεσ, για να ςυμμετάςχουν ςε 
πολιτικζσ εκςτρατείεσ, να γίνουν μζλθ ςε μουςικζσ και κινθματογραφικζσ λζςχεσ, 
για τθν επανεξζταςθ προϊόντων,  τθ ςυηιτθςθ για χόμπι και πάκθ, όλοι δθλαδι 
ςυνακροίηονται ςε όλα τα είδθ online ιςτότοπων. Σι τεχνολογίεσ και τα εργαλεία, τα 
οποία πολλοί άνκρωποι χρθςιμοποιοφν πλζον και ςτα οποία αναφζρονται ωσ 
«κοινωνικά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ» (social media) περιλαμβάνουν τρόπουσ για 
να εκφράςουν τισ απόψεισ τουσ οι χριςτεσ online: 
 

 Σι ιςτότοποι κοινωνικισ δικτφωςθσ όπωσ το Facebook, Twitter, LinkedIn, 
MySpace βοθκοφν τα άτομα να καλλιεργιςουν μια κοινότθτα φίλων και να 
ανταλλάςςουν πλθροφορίεσ. 

 Ψα blogs, αποτελοφν προςωπικζσ ιςτοςελίδεσ που γράφτθκαν από κάποιον 
που ζχει πάκοσ για ζνα κζμα, παρζχει ζνα μζςο για να μοιραςτεί το πάκοσ 
του με τον κόςμο και να προωκιςει μια ενεργι κοινότθτα αναγνωςτϊν να 
υποβάλλουν παρατθριςεισ ςχετικά με τισ κζςεισ του ςυγγραφζα. 

 Λςτοςελίδεσ όπωσ το YouTube, Flickr, και το Vimeo ζχουν απλοποιιςει 
ςθμαντικά τθ διαδικαςία του μοιράςματοσ (sharing) και των ςχόλιων ςε 
φωτογραφίεσ και βίντεο. 

 Chat rooms και πίνακεσ μθνυμάτων χρθςιμεφουν ωσ online χϊροι 
ςυνάντθςθσ όπου οι άνκρωποι ςυναντιοφνται και ςυηθτοφν κζματα που 
παρουςιάηουν ενδιαφζρον, με το κφριο χαρακτθριςτικό ότι ο κακζνασ 
μπορεί να ξεκινιςει ζνα νζο νιμα ςυηιτθςθσ.  

 Οίςτεσ επικοινωνίασ, παρόμοιεσ με chat rooms, με τισ οποίεσ ςτζλνουμε 
μθνφματα με θλεκτρονικό ταχυδρομείο ςε ζνα ςφνολο από εγγεγραμμζνα 
μζλθ. 

 Wikis είναι ιςτοςελίδεσ που μπορεί κανείσ να επεξεργαςτεί και να 
ενθμερϊςει (update). 

 Ξοινωνικζσ bookmarking ιςτοςελίδεσ όπωσ το Digg και Delicious επιτρζπουν 
ςτουσ χριςτεσ να προτείνουν το περιεχόμενο ςε άλλουσ και να ψθφίςουν 
για το τι είναι πιο ενδιαφζρον. (9) 

 
Ψο social media marketing, προβλζπει τον τρόπο που τα άτομα μοιράηονται ιδζεσ, το 
περιεχόμενο, τισ ςκζψεισ, και τισ ςχζςεισ online. Ψα κοινωνικά μζςα μαηικισ 
ενθμζρωςθσ διαφζρουν από τα λεγόμενα «mainstream μζςα ενθμζρωςθσ» ςτο ότι 
ο κακζνασ μπορεί να δθμιουργιςει, να ςχολιάηει και να προςκζςει περιεχόμενο 
κοινωνικϊν μζςων μαηικισ ενθμζρωςθσ. Ψα κοινωνικά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ 
μποροφν να λάβουν τθ μορφι κειμζνου, ιχου, βίντεο, εικόνεσ και κοινοτιτων. Σ 
καλφτεροσ τρόποσ για να ςκεφτοφμε τα κοινωνικά μζςα ενθμζρωςθσ δεν είναι από 
τθν άποψθ των διαφόρων τεχνολογιϊν και εργαλείων, αλλά, μάλλον, πϊσ αυτζσ οι 
τεχνολογίεσ και τα εργαλεία επιτρζπουν να επικοινωνοφν απευκείασ με τουσ 
αγοραςτζσ τουσ ςε χϊρουσ που κα ςυναντθκοφν. Κεωρείται ςκόπιμο να αναφερκεί 
ςε αυτό το ςθμείο ότι υπάρχουν δφο όροι που ακοφγονται παρόμοιοι αλλά ςτθν 
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ουςία δεν είναι: ''Social media''και''Social networking''. Ψα social media είναι το 
υπερςφνολο και είναι το πϊσ αναφερόμαςτε ςε διάφορα μζςα ενθμζρωςθσ που 
χρθςιμοποιοφν οι άνκρωποι για να επικοινωνοφν απευκείασ με ζνα κοινωνικό 
τρόπο. Ψα κοινωνικά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ περιλαμβάνουν blogs, wikis, βίντεο 
και κοινι χριςθ φωτογραφιϊν, και πολλά άλλα. Ζνα υποςφνολο των κοινωνικϊν 
μζςων μαηικισ ενθμζρωςθσ είναι θ κοινωνικι δικτφωςθ (social networking) ζνασ 
όροσ που χρθςιμοποιοφμε για να αναφερκοφμε ςτο πϊσ οι άνκρωποι 
αλλθλεπιδροφν ςε ιςτοςελίδεσ όπωσ το Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace, και 
άλλεσ παρόμοιεσ ιςτοςελίδεσ. Θ κοινωνικι δικτφωςθ ςυμβαίνει όταν οι άνκρωποι 
δθμιουργοφν ζνα προςωπικό προφίλ και αλλθλεπιδροφν για να γίνoυν μζροσ μιασ 
κοινότθτασ φίλων, ομοϊδεάτεσ με ςυνανκρϊπουσ και να μοιράηονται πλθροφορίεσ. 
Πποροφμε να ςκεφτοφμε (David Meerman Scott)  το Web ωσ μια τεράςτια πόλθ θ 
οποία βοθκά ςτο να δίνει νόθμα ςτθ κάκε πτυχισ τθσ ηωισ των ανκρϊπων και ςτο 
τρόπο που δθμιουργοφν και αλλθλεπιδροφν μεταξφ τουσ οι άνκρωποι. (9) 

1.9.4.3 Viral Marketing:  

 

1.9.4.3.1 Η παρακμό τησ διαφόμιςησ και η ανϊγκη για νϋα εύδη marketing 

λιγότερο δαπανηρϊ 

 
 

Σ καταναλωτισ πλζον ζχει ςταματιςει να είναι απλά ζνασ πακθτικόσ δζκτθσ 
μθνυμάτων, εφόςον αντιδρά, κζλει να ςυμμετζχει και να  δθμιουργεί, κζλει να ζχει 
μερίδιο ςτο προϊόν που πρόκειται να καταναλϊςει. O καταναλωτισ, ςιμερα, πρζπει 
να λαμβάνεται ςοβαρά υπόψθ από τισ εταιρείεσ αφοφ από πακθτικόσ καταναλωτισ 
ζχει μετατραπεί ςε καταναλωτι επαναςτάτθ. Θ διαφιμιςθ και οι ςτρατθγικζσ που 
ςτθρίηονται ςτον βομβαρδιςμό των καταναλωτϊν με διαφθμιςτικά μθνφματα ζχουν 
κουράςει τουσ καταναλωτζσ. Είναι λογικό λοιπόν να ζχει επζλκει κορεςμόσ ςτον 
τομζα τθσ διαφιμιςθσ.  Θ απομαηικοποίθςθ τθσ αγοράσ οδιγθςε ςτθ δθμιουργία 
ενόσ ακόμα μεγαλφτερου αρικμοφ κογχϊν αγοράσ. Θ ανάπτυξθ του Διαδικτφου, του 
θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου, των κινθτϊν τθλεφϊνων, και των φαξ απλοφςτευςε 
πολφ τθν επιλογι και τθν παραγγελία προϊόντων. Πποροφν επίςθσ να 
παραγγείλουν προϊόντα για τουσ ίδιουσ ι για άλλουσ και να εξετάηουν τισ υπθρεςίεσ 
αγορϊν από το Διαδίκτυο. Σι αγορζσ μζςω Διαδικτφου εξοικονομοφν χρόνο και 
παρουςιάηουν ςτουσ καταναλωτζσ μια μεγαλφτερθ ποικιλία εμπορευμάτων. Ψο 
Διαδίκτυο επίςθσ προςφζρει το πλεονζκτθμα τθσ "ςυναφοφσ τοποκζτθςθσ" 
(contextual placement). Σι marketers μποροφν να αγοράηουν διαφθμίςεισ από 
τοποκεςίεσ που ζχουν ςχζςθ με τισ δικζσ τουσ προςφορζσ, κακϊσ επίςθσ και να 
τοποκετοφν διαφθμίςεισ βαςιςμζνεσ ςε ςυναφείσ λζξεισ ςε δικτυακζσ μθχανζσ 
αναηιτθςθσ όπωσ θ Google. Πε αυτόν τον τρόπο, το Διαδίκτυο μπορεί να 
προςεγγίηει ανκρϊπουσ όταν αυτοί αρχίηουν πραγματικά τθν αγοραςτικι 
διαδικαςία. Επίςθσ είναι ιδιαίτερα αποτελεςματικό ςτθν προςζγγιςθ ανκρϊπων ςτθ 
διάρκεια τθσ θμζρασ. Θ χριςθ των δικτυακϊν μζςων από πελάτεσ νζουσ, με υψθλό 
ειςόδθμα και μορφωτικό επίπεδο υπερβαίνει εκείνθ τθσ τθλεόραςθσ, του 
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περιπτζρου, και του θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ. Χυμπεραςματικά, θ παρακμι τθσ 
διαφιμιςθσ ςε ςυνδυαςμό με τθν εδραίωςθ του Διαδικτφου ςυνετζλεςαν ςτθν 
ανάγκθ των επιχειριςεων για καινοφργιεσ μορφζσ μάρκετινγκ πιο κερδοφόρεσ για 
τθν επιχείρθςθ και ικανζσ να προγραμματίςουν χρονικά τθν προςζγγιςθ των 
επιμζρουσ υποψθφίων και ενεργϊν πελατϊν. (3) 

 
 
 

1.9.4.3.2 Viral marketing 

Αυτό το είδοσ μάρκετινγκ περιλαμβάνει τθ προϊκθςθ τθσ εταιρείασ, των προϊόντων 
ι υπθρεςιϊν τθσ, μζςω ενόσ πειςτικοφ μθνφματοσ ςχεδιαςμζνου ϊςτε να 
πολλαπλαςιάηεται εκκετικά όπωσ ακριβϊσ και ζνασ ιόσ και επιτυγχάνεται κατά 
κφριο λόγο μζςω του διαδικτφου, από άτομο ςε άτομο. Πε άλλα λόγια, όπωσ κα 
δοφμε και ςτο αμζςωσ επόμενο κεφάλαιο, το viral marketing περιλαμβάνει τθ 
δθμιουργία ψυχαγωγικϊν ι κετικϊν μθνυμάτων που ζχουν ςχεδιαςτεί να 
μεταδίδονται μζςω μιασ ραγδαίασ αυξανόμενθσ μόδασ, όπωσ είναι θ χριςθ των 
θλεκτρονικϊν μζςων ι των emails. (3)  
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2.1 ΟΡΙΜΟ 

 
Ψο viral marketing αποτελεί ζνα είδοσ marketing, το οποίο περιγράφει κάκε είδουσ 
ςτρατθγικι που ενκαρρφνει τα άτομα να μεταφζρουν ζνα μινυμα marketing ςε 
άλλουσ, δθμιουργϊντασ ζτςι τθν προοπτικι για εκκετικι αφξθςθ ςτθν ζκκεςθ και 
τθν επίδραςθ αυτοφ του μθνφματοσ. Τπωσ οι ιοί ζτςι και θ ςτρατθγικι αυτι 
εκμεταλλεφεται τον ταχφ πολλαπλαςιαςμό να μεταδοκεί το μινυμα ςε χιλιάδεσ, 
εκατομμφρια παραλιπτεσ. Χτο viral marketing οι marketing πλθροφορίεσ 
εξαπλϊνονται με το μικρότερο δυνατό κόςτοσ. (10) Υολλοί αναφζρονται ςτο viral 
marketing με πολλζσ άλλεσ ονομαςίεσ όπωσ "word-of-mouth", "creating a buzz", 
"leveraging the media", "network marketing." Υολλοί αναλυτζσ ζχουν προςπακιςει 
να «εξθμερϊςουν» τθν ονομαςία viral marketing μετονομάηοντασ τθν, χωρίσ κανζνα 
αποτζλεςμα όμωσ. Ψο viral marketing αποτελεί ουςιαςτικά μια υποκατθγορία του 
marketing των επιχειριςεων θ οποία κεωρείται από τισ πιο αξιόπιςτεσ διότι 
μεταφζρονται οι πλθροφορίεσ marketing από τθν word-of-mouth επικοινωνία των 
χρθςτϊν. (11) 
Θ «ανακάλυψθ» του viral marketing ςτα μζςα τθσ δεκαετίασ του ‘90 (12) κατζλαβε 
τθ φανταςία πολλϊν marketers του κλάδου και επακολοφκωσ δθμιουργικθκε μια 
πλθκϊρα από άλλεσ ονομαςίεσ όπωσ (“word-of-web”, “word-of-mouse”,  
“customer-to customer” *C2C] ι “peer-to-peer” *P2P] επικοινωνία και “buzz 
marketing”). Σ όροσ «viral» προιλκε από τθν ιατρικι και τθν επιςτθμονικι 
λογοτεχνία και είναι μια κατάλλθλθ μεταφορικι ζκφραςθ για μια εμπορικι 
δραςτθριότθτα που ενκαρρφνει άτομα, να μεταδϊςουν ζνα μινυμα εμπορίασ 
(marketing) εντόσ των κοινωνικϊν τουσ δικτφων αυξάνοντασ εκκετικά τθ διάδοςθ 
του μθνφματοσ και να φτάςει επιτυχϊσ το μινυμα ςτουσ παραλιπτεσ. (13) 
Εκ των υςτζρων, ο πρϊτοσ που ζγραψε ςχετικά για το viral marketing ςτο Διαδίκτυο 
ιταν o κριτικόσ των media, Douglas Rushkoff το 1994, ςτο βιβλίο του “Media Virus” 
(14). Σ όροσ viral marketing, προτάκθκε από τον Jeffrey Rayport, μζλοσ του 
ακαδθμαϊκοφ προςωπικοφ ςτο Harvard Business School, το 1996 ςτο άρκρο “The 
Virus of Marketing” (15). Σ όροσ ζπειτα ζγινε δθμοφιλισ από τουσ Tim Draper και 
Steve Jurvetson τθσ επιχείρθςθσ Draper Fisher Jurvetson, το 1997 (16).  

 

2.2 ΣΙ ΕΙΝΑΙ ΗΜΕΡΑ το Viral Marketing 

 
Ψο viral marketing απευκφνεται ςε αυτζσ τισ τεχνικζσ marketing οι οποίεσ 
χρθςιμοποιοφν προχπάρχοντα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ προκειμζνου να αυξθκεί 
θ αναγνωριςιμότθτα και να επιτευχκοφν άλλοι εμπορικοί ςτόχοι όπωσ θ μεταφορά 
μθνυμάτων και ιδεϊν, οι πωλιςεισ προϊόντων μζςω αυτόνομων αναπαραγωγικϊν 
διαδικαςιϊν, ανάλογεσ με τθν εξάπλωςθ των ιϊν. Ωπάρχουν δφο βαςικοί τρόποι 
μετάδοςθσ του viral marketing : 
 

 θ από ςτόμα ςε ςτόμα (word-of-mouth) επικοινωνία 

 και το Διαδίκτυο. (17) 
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Χωρίσ καμία αμφιβολία τα κφρια μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ (τθλεόραςθ, 
ραδιόφωνο κ.α.) διαδραματίηουν ςθμαντικό ρόλο ςτο μάρκετινγκ των 
επιχειριςεων, ςτισ μζρεσ μασ όμωσ οι marketers μεταδίδουν ςθμαντικζσ 
πλθροφορίεσ κυρίωσ μζςω Διαδικτφου. Τλα τα άτομα και οι οργανιςμοί διακζτουν 
τθν εξουςία ϊςτε να αναδειχκοφν ςτο χϊρο του Διαδικτφου. Υολλοί οργανιςμοί 
ςτθν ςθμερινι e-marketplace ιδεϊν επιςθμαίνουν τθν εμπειρογνωμοςφνθ τουσ ςε 
διάφορεσ μορφζσ όπωσ είναι τα web-sites, podcasts, blogs, e-books και online 
δελτία τφπου που εςτιάηονται ςτισ ανάγκεσ των αγοραςτϊν. Τλα αυτά τα 
θλεκτρονικά μζςα ενθμζρωςθσ επιτρζπουν ςτισ εταιρίεσ να παραδϊςουν τθν 
απαραίτθτθ πλθροφορία ςτουσ αγοραςτζσ, ςτο κομβικό εκείνο ςθμείο ςτο οποίο οι 
αγοραςτζσ είναι πιο δεκτικοί και ανοιχτοί ςε πλθροφορίεσ. (9) 
Tα εργαλεία που ζχουν ςτθ διάκεςθ τουσ ωσ υπεφκυνοι του marketing για τθν 
προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν, μζςω viral marketing, είναι web-based μζςα, 
δθλαδι web-sites, blogs, e-books, white papers, εικόνεσ, φωτογραφίεσ, περιεχόμενο 
ιχου και βίντεο προκειμζνου να μεταδοκοφν ςτοχαςτικά και ενθμερωτικά 
μθνφματα ςτο καταναλωτικό κοινό. Ωπάρχει ακόμα θ δυνατότθτα αλλθλεπίδραςθσ 
και επικοινωνίασ θ οποία μπορεί να ξεκινιςει μζςω ιςτοςελίδων κοινωνικισ 
δικτφωςθσ όπωσ είναι το Twitter, blogs, chat rooms και forums. Ψο βαςικότερο 
ςτοιχείο που ςυνδζει όλεσ αυτζσ τισ τεχνικζσ μεταξφ τουσ είναι ότι αυτζσ οι 
οργανϊςεισ όλων των τφπων ςυμπεριφζρονται ςαν εκδότεσ, δθμιουργϊντασ υλικό 
το οποίο οι άνκρωποι είναι πρόκυμοι να αναλϊςουν. Σι οργανϊςεισ αποκτοφν 
αξιοπιςτία και αφοςίωςθ από τουσ αγοραςτζσ μζςω αυτοφ του περιεχομζνου και οι 
υπεφκυνοι του τμιματοσ Πάρκετινγκ ςκζφτονται και δρουν ζξυπνα και 
δθμιουργοφν και παραδίδουν το υλικό με άμεςο ςτόχο το αγοραςτικό κοινό. Ακόμα 
και ςιμερα όμωσ πολλζσ εταιρίεσ που επενδφουν μεγάλα ποςά χρθμάτων ςε 
τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ και διαφθμιςτικά ςε περιοδικά και εφθμερίδεσ, φοβοφνται 
να επεκτακοφν ςε διαφορετικοφσ και καινοτόμουσ τομείσ τθσ διαφιμιςθσ, όπωσ 
είναι θ online διαφιμιςθ και θ κοινωνικι δικτφωςθ. Υροτιμοφν να παραμζνουν 
ςτάςιμοι ςτθ ςίγουρθ ενδεχομζνωσ πθγι κζρδουσ για τθν εταιρία τουσ. Τμωσ τα 
αποδεικτικά ςτοιχεία που περιγράφουν, πϊσ άτομα ςτθν πραγματικότθτα ερευνοφν 
τα προϊόντα, αποδεικνφουν ότι οι επιχειριςεισ πρζπει να προβάλλουν τθν δικι τουσ 
ιςτορία και να εξαπλϊνουν τισ ιδζεσ τουσ online, ακριβϊσ τθ ςτιγμι που γίνεται θ 
αναηιτθςθ πικανϊν αγοραςτϊν. (9) 

2.2.1 Ποιοι παρϊγοντεσ ενιςχύουν την εξϊπλωςη ενόσ μηνύματοσ 

 
Ζνασ ςθμαντικόσ παράγοντασ τθσ επιτυχίασ του viral μάρκετινγκ είναι θ ανάπτυξθ 
ευχάριςτων και ενδιαφζροντων εκςτρατειϊν που ενκαρρφνουν τουσ καταναλωτζσ 
να εξαπλϊςουν το μινυμα. Αυτό είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό αλλά και ανθςυχθτικό 
διότι όλο και περιςςότεροι καταναλωτζσ εκφράηουν τθν ανθςυχία τουσ για 
spamming ςε λογαριαςμοφσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. Σι περιςςότερεσ 
επιτυχθμζνεσ εκςτρατείεσ προςεγγίηουν πικανοφσ αγοραςτζσ με διάφορουσ 
τρόπουσ, ςυμπεριλαμβάνοντασ ςτα μθνφματα τουσ τθ διαςκζδαςθ, αλλθλεπίδραςθ 
και τισ ανταμοιβζσ. Σι καταναλωτζσ, λοιπόν, ενκαρρφνονται να εξαπλϊςουν ζνα 
μινυμα μάρκετινγκ εκουςίωσ, αν το μινυμα αυτό: 
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1. αιχμαλωτίηει τθ φανταςία του καταναλωτι με το να είναι διαςκεδαςτικό ι 
ενδιαφζρον αφοφ θ διαςκζδαςθ αποτελεί ζνα ηωτικισ ςθμαςίασ κομμάτι 
μιασ viral marketing εκςτρατείασ. Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα τθσ 
Sony θ οποία ανταγωνίηεται εταιρίεσ όπωσ είναι θ Panasonic, θ TEAC, και θ 
Philips, κακεμία από τισ οποίεσ διακζτουν μια εκτεταμζνθ γκάμα προϊόντων 
και επιδιϊκουν να προςελκφςουν τον καταναλωτι ςτο προϊόν τουσ. Ωπό τισ 
ςυνκικεσ αυτζσ, θ Sony δεν οφείλει μόνο να ζχει τα προϊόντα τθσ ςτθν 
πρωτοπορία του μυαλό των καταναλωτϊν, αλλά επίςθσ πρζπει να ζχει 
μεγάλθ ςθμαςία για αυτοφσ τουσ καταναλωτζσ, δθλαδι, να ςυνδζονται με 
τθν προοπτικι τθσ ηωισ τουσ. Ψο 2003, θ Sony ξεκίνθςε μια ιογενι 
διαφθμιςτικι καμπάνια για το ATRAC CD Walkman και το Net MD Walkman, 
χρθςιμοποιϊντασ το χιοφμορ μζςα από τθ μουςικι ςε «out-of-character» 
καταςτάςεισ. Ψο ιογενζσ ςτοιχείο αυτισ τθσ ιςτοςελίδασ είναι θ «e-mail ζνα 
φίλο» επιλογι. Σ επιςκζπτθσ των ιςτοςελίδων που βρίςκει το περιεχόμενο 
διαςκεδαςτικό και ενδιαφζρον, κα διαβιβάςει το site ςε φίλουσ και ζτςι κα 
διαδϊςει το μινυμα του νζου προϊόντοσ τθσ Sony ςε πικανοφσ νζουσ 
πελάτεσ. Επιπροςκζτωσ, θ επιτυχία τθσ προϊκθςθσ τθσ ταινίασ «Artificial 
Intelligence», θ οποία ιταν υποψιφια να κερδίςει το βραβείο τθσ καλφτερθσ 
viral μάρκετινγκ εκςτρατείασ από τθν Ad News και Create Online Magazine, 
μπορεί να αποδοκεί ςτον τρόπο με τον οποίο οι υποψιφιοι καταναλωτζσ 
ζχτιςαν ζνα δεςμό μεταξφ αυτϊν και τθσ επερχόμενθσ ταινία. Θ προϊκθςθ 
για τθν ταινία ξεκίνθςε ςτα μζςα Παρτίου του 2001, τρεισ μινεσ πριν τθν 
προβολι τθσ ςτουσ κινθματογράφουσ, και οι marketers προςπάκθςαν να 
προκαλζςουν τθν περιζργεια και τθν αναηιτθςθ των οπαδϊν τθσ 
επιςτθμονικισ φανταςίασ. Θ πρόκλθςθ για το μάρκετινγκ του A.I. για τουσ 
marketers ιταν να καταφζρουν να δελεάςουν τουσ δυνθτικοφσ κεατζσ με 
κάτι που προκαλοφςε τθν περιζργεια τουσ και τουσ ενκάρρυνε να 
αναηθτιςουν και να μοιράηονται πλθροφορίεσ. Υιο ςθμαντικά, πλθροφορίεσ 
για τθν ταινία εξαπλϊκθκαν ςε ςυγκεκριμζνο κοινό που ιταν πιο πικανό να 
τισ παρακολουκιςει. Αυτζσ αιχμαλϊτιςαν τθν φανταςία τουσ και 
προκάλεςαν το ενδιαφζρον τουσ. Πζχρι τθ ςτιγμι που θ ταινία 
κυκλοφόρθςε, περιςςότεροι από ζνα εκατομμφριο χριςτεσ είχαν 
ςυμμετάςχει ςε περιςςότερεσ από 3.000.000 ςυνεδρίεσ, με 28% από αυτοφσ 
να παραμζνουν online περιςςότερο από μιςι ϊρα. 

2. προωκεί ζνα προϊόν που είναι εφκολο ςτθ χριςθ ι ιδιαίτερα ορατό. Σ Dye 
εντοπίηει μερικζσ πτυχζσ των προϊόντων που είναι πιο ευαίςκθτα ςτο buzz 
φαινόμενο, ςυμπεριλαμβανομζνων των μοναδικϊν και επιφανϊν 
προϊόντων, τθσ υψθλισ ευκρίνειασ και των προϊόντων που είναι ευπακείσ 
ςτισ word-of-mouth ςυηθτιςεισ. Βαςικό ςτοιχείο για τθν επιτυχία των 
εκςτρατειϊν αυτϊν είναι ζνα ι περιςςότερα από τα ακόλουκα: ο χρόνοσ 
ειςόδου τουσ, θ ορατότθτα τουσ, ι θ απλότθτα τθσ ιδζασ. . Ζνα 
χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι αυτό τθσ Hotmail, κατά το οποίο 
επιςυνάπτεται ζνα «clickable» URL ςε κάκε εξερχόμενο μινυμα που 
ςτζλνεται από ζνα χριςτθ. Ψο αποτζλεςμα ιταν ότι κάκε πελάτθσ ζγινε το 
μζςο με το οποίο άλλοι δυνθτικοί πελάτεσ ζμακαν για τθν υπθρεςία. Τχι 
μόνο οι δυνθτικοί πελάτεσ απζκτθςαν πλθροφορίεσ για τθν εταιρεία, αλλά θ 
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παραλαβι ενόσ μθνφματοσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου Hotmail παρείχε 
επίςθσ μια απλι και άμεςθ δυνατότθτα πρόςβαςθσ ςτθν υπθρεςία. Πζςα 
από αυτι τθ μορφι εμπορίασ, οι πελάτεσ τθσ Hotmail αυξικθκαν από 0 ζωσ 
12 εκατομμφρια παγκοςμίωσ ςε 18 μινεσ. 

3. είναι ςτοχευμζνο . Θ επιρροι και, ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ, θ ιςχφσ των 
ομάδων αναφοράσ ι αυτϊν που διαμορφϊνουν τθν κοινι γνϊμθ ςτθν 
ατομικι λιψθ αποφάςεων είναι ςθμαντικι. Αφοφ ο καταναλωτισ 
παρακάμψει περαιτζρω εξωτερικζσ αναηθτιςεισ πλθροφοριϊν ςθμαίνει ότι 
οι τυχόν δυνθτικοί ανταγωνιςτζσ εξαφανίηονται από τθ διαδικαςία λιψθσ 
αποφάςεων. Για παράδειγμα, με τθ «ςπορά» των πλθροφοριϊν ςε ζνα ευρφ 
φάςμα μζςων ενθμζρωςθσ, θ viral εκςτρατεία τθσ ταινίασ Α.Λ. οδιγθςε 
οριςμζνουσ ςυμμετζχοντεσ να ηθτιςουν τθ βοικεια άλλων ςτθν εξεφρεςθ 
πλθροφοριϊν. Σι πράξεισ αυτζσ παρζτειναν τθν εκςτρατεία πζρα από τθν 
απλι μορφι τθσ θλεκτρονικισ word-of-mouth επικοινωνίασ ςε ζνα πιο 
ςφνκετο ςτόχο τθσ οικοδόμθςθσ μιασ ομάδασ αναφοράσ για τθν ταινία. Ζτςι, 
από τθν πλευρά τθσ αγοράσ, το φαινόμενο αυτό αναδεικνφει ζναν 
εκτεταμζνο αγοραςτικό ςτόχο. Θ πρϊτθ ομάδα των πελατϊν οι οποίοι 
ενεργά ενθμερϊνουν άλλουσ ςχετικά με το προϊόν ι τθν υπθρεςία είναι οι 
κφριοι πάροχοι τθσ word-of-mouth επικοινωνίασ. 

4. είναι ςυνδεδεμζνο με μια αξιόπιςτθ πθγι. Θ μεγαλφτερθ δφναμθ κάποιασ 
κοινισ παραπομπισ ζγκειται ςτο ότι είναι πιο αλθκοφανισ. Σι marketers 
μποροφν να προςδιορίςουν όςουσ διαμορφϊνουν τθν κοινι γνϊμθ ςε ζνα 
ςφνολο ανκρϊπων και να τουσ παρζχουν κίνθτρα για να εξαπλϊςουν το 
μινυμα ςε ολόκλθρο το ςφνολο αυτοφ του δικτφου. Αγνοϊντασ τθ 
ςυμμετοχι του εμπόρου, ο καταναλωτισ κεωρεί το μινυμα ευνοϊκό, 
δεδομζνθσ τθσ αξιοπιςτίασ τθσ πθγισ. Υροκειμζνου μια word-of-mouth 
μετάδοςθ μθνφματοσ να είναι αποτελεςματικι, ο αποςτολζασ και ο 
παραλιπτθσ χρειάηεται να αντιλθφκοφν τθν αξία των πλθροφοριϊν. Για 
παράδειγμα, θ αξία των πλθροφοριϊν ςτο παράδειγμα του A.I. ζγκειται 
τόςο ωσ προσ το περιεχόμενο των πλθροφοριϊν όςο και ςτθ δυςκολία ςτθν 
απόκτθςθ τουσ. Ωσ αποτζλεςμα, οι ρόλοι και θ αντιλθπτι ςθμαςία των 
μελϊν τθσ ομάδασ αναφοράσ, μόλισ τα μζλθ απζκτθςαν και αντάλλαξαν 
πλθροφορίεσ, άλλαξαν. Ζτςι, προκειμζνου να εκπλθρϊςουν τουσ ρόλουσ 
τουσ ςτισ ομάδεσ τουσ, τα μζλθ κεωροφν τισ πλθροφορίεσ ωσ ςτοιχείο 
απαραίτθτο για τθν κατοχι τουσ. 

5. ςυνδυάηει τεχνολογίεσ. Υολλζσ εταιρείεσ ζχουν επίςθσ εκμεταλλευτεί ζνα 
ςυνδυαςμό τεχνολογιϊν για τθν εξάπλωςθ του ιοφ. Υολλοί χρθςιμοποιοφν 
γραπτά SMS μθνφματα. Πια ζρευνα τθσ ςυντριπτικισ δθμοτικότθτασ αυτισ 
τθσ φόρμασ επικοινωνίασ προτείνει ότι 200 διςεκατομμφρια SMS μθνφματα 
ανά μινα ανταλλάχτθκαν μεταξφ κινθτϊν τθλεφϊνων ςτον κόςμο μζχρι το 
τζλοσ του 2002. Ψα SMS μθνφματα είναι φκθνότερα από μια κλιςθ και πολφ 
εφκολα ςτθ χριςθ, δεν απαιτοφν κάποιο πρόςκετο λογιςμικό και 
χρθςιμοποιοφνται κατά κφριο λόγο από εφιβουσ. (18) 

 



Ανάλυςθ και αξιολόγθςθ τθσ μεκόδου Viral Marketing 

 

 

34 
 

 

2.3 ΔΟΜΗ του Viral Marketing 

 
Επιςθμαίνουμε δφο παράγοντεσ που διαδραματίηουν κακοριςτικό ρόλο για τον 
προςδιοριςμό τθσ φφςθσ τθσ επιρροισ ςτο viral marketing. O πρϊτοσ είναι ο ρόλοσ 
του επθρεάηων- αν θ προςπάκεια να επθρεάςει είναι πακθτικι ι ενεργά πειςτικι. 
Σ δεφτεροσ είναι το επίπεδο «εξωτερικότθτασ» του δικτφου- τα επιπλζον οφζλθ 
που απορρζουν από τθν ευρφτερθ χριςθ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ που 
ςυνίςταται ςτο πλαίςιο μια κοινότθτασ χρθςτϊν. Σι «εξωτερικότθτεσ» ενόσ δικτφου 
ςτθν περίπτωςθ ενόσ προϊόντοσ ι υπθρεςίασ είναι τα οφζλθ, πζραν εκείνων που 
προκφπτουν άμεςα από τθ χριςθ, που περιζχονται ςε γενικζσ γραμμζσ ςτο ςφνολο 
των adopters. Για παράδειγμα, ςτθν περίπτωςθ ενόσ πακζτου επεξεργαςίασ 
κειμζνου, τα οφζλθ από τθν αυξθμζνθ πικανότθτα πεπειραμζνων χρθςτϊν να 
ςτραφοφν για βοικεια όταν αντιμετωπίηουν προβλιματα ι θ δυνατότθτα εφκολθσ 
ανταλλαγισ εγγράφων είναι οι «εξωτερικότθτεσ» δικτφου που δθμιουργοφνται όταν 
μια ομάδα εργαςίασ ι θ κοινότθτα χρθςιμοποιεί το ίδιο λογιςμικό. Παηί, αυτζσ οι 
δφο διαςτάςεισ δθμιουργοφν τζςςερα τεταρτθμόρια — ςυςτιματα ςτα οποία θ 
φφςθ τθσ επιρροισ και οι αιτίεσ που οδθγοφν ςτθν απόφαςθ του παραλιπτθ να 
ςυμμορφωκεί με τθν προςπάκεια επιρροισ είναι ποιοτικά διαφορετικζσ (βλζπε 
ςχιμα 2.1). Ψα τζςςερα τεταρτθμόρια του πλαιςίου είναι τα εξισ: (19) 
 
Δθμιουργία ευαιςκθτοποίθςθσ και ςθματοδότθςθ οφελών (ACBS). Χε αυτό το 
τεταρτθμόριο, ο ρόλοσ του επθρεάηων ςτθν πεικϊ είναι πακθτικόσ και οι εξωτερικζσ 
δραςτθριότθτεσ του δικτφου είναι ελάχιςτεσ. Χαρακτθριςτικό παράδειγμα του ACBS 
είναι θ περίπτωςθ όπου χριςτεσ του Διαδικτφου ςτζλνουν μζςω αλλθλογραφίασ 
θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου κάρτεσ ςε φίλουσ από ιςτοςελίδεσ Web όπωσ είναι το 
BlueMountain. Τταν ζνασ χριςτθσ ςτζλνει μια κάρτα από μια ιςτοςελίδα, οι 
παραλιπτεσ λαμβάνουν ζνα προςωπικό μινυμα e-mail ενθμερϊνοντάσ τουσ για τθν 
δθμιουργία τθσ από τον αποςτολζα, θ οποία είναι διακζςιμθ ςτθν ιςτοςελίδα, 
οπότε τουσ παρζχεται θ διεφκυνςθ URL για τθν πρόςβαςθ ςε αυτι. Θ διεφκυνςθ 
URL κατευκφνει τουσ επιςκζπτεσ ςτθν τοποκεςία και ςτθ ςυνζχεια προςφζρεται θ 
επιλογι να ςταλεί νζα ευχετιρια κάρτα ςτον αρχικό αποςτολζα ι ςε άλλον χριςτθ. 
Ξατά τθ διαδικαςία αυτι, οι παραλιπτεσ ζχουν επίγνωςθ τθσ υπθρεςίασ που 
προςφζρεται από το site και πείκονται να τθ χρθςιμοποιιςουν. Χυμπεραςματικά, ο 
ρόλοσ του επθρεάηων είναι κυρίωσ θ ςυνειδθτοποίθςθ και θ προβολι των 
ωφελειϊν ςε ευρφτερο κοινωνικό τουσ δίκτυο και είναι ιδιαίτερα κακοριςτικόσ ςτθν 
ενκάρρυνςθ και χριςθ νζων προϊόντων και υπθρεςιϊν. (19)  
 
τοχευμζνθ ςφςταςθ (TR). Αυτό το τεταρτθμόριο περιλαμβάνει πλαίςια ςτα οποία 
ο επθρεάηων διαδραματίηει ενεργό ρόλο ςτθν εξάπλωςθ τθσ λζξθσ και οι εξωτερικζσ 
δραςτθριότθτεσ (εξωτερικότθτεσ) του δικτφου είναι ελάχιςτεσ. Ζνασ χριςτθσ  που 
ςτζλνει μζςω μθνφματοσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου μια ιςτορία από μια 
ιςτοςελίδα ςε άλλουσ χριςτεσ είναι ζνα παράδειγμα του παρόντοσ τεταρτθμόριου. 
Σι περιςςότερεσ ιςτοςελίδεσ όπωσ το ESPN, MSNBC, και NYTimes προςφζρει τθν 
επιλογι "αποςτολι ιςτορίασ ςε ζνα φίλο". Αυτι θ δυνατότθτα κακιςτά δυνατι τθν 
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αποςτολι ενόσ μθνφματοσ e-mail ςυνθμμζνο με το URL του ςυγκεκριμζνου 
κειμζνου. Ψο τεταρτθμόριο αυτό TR εξαρτάται από τθν ικανότθτα να προβλεφκοφν 
με ακρίβεια τα ςυμφζροντα και οι προτιμιςεισ (βάςει των προςωπικϊν ςτοιχείων) 
του παραλιπτθ. Αυτό είναι ευνοϊκό για ιςτοςελίδεσ οι οποίεσ προςφζρουν μια 
ευρεία ποικιλία περιεχομζνου (όπωσ θ ESPN.com που καλφπτει δεκαζξι ακλιματα 
λεπτομερϊσ), κακϊσ οι πλθροφορίεσ που εξαςφαλίηονται από τον επθρεάηων 
επιτρζπουν ςχετικό περιεχόμενο ςτουσ παραλιπτεσ. Σι προςπάκειεσ των 
επιχειριςεων όπωσ Amazon.com και eBay να ενκαρρφνουν τουσ χριςτεσ να  
ςτζλνουν μζςω e-mail τισ λεπτομζρειεσ προϊόντων τουσ και τιμϊν ςε φίλουσ, κακϊσ 
και του μεγάλου αρικμοφ των μουςικϊν ιςτοςελίδων όπωσ είναι το mp3.com, που 
παρζχουν διευκολφνςεισ ςτουσ χριςτεσ για κοινι χριςθ μουςικισ με φίλουσ 
αποτελοφν παραδείγματα του viral marketing ςε αυτό το τεταρτθμόριο. Υαρόλο 
που υπάρχουν λίγα αξιόπιςτα ςτοιχεία ςχετικά με τθν αποτελεςματικότθτα αυτισ 
τθσ προςζγγιςθσ, επίςθμα ςτοιχεία τθσ ideavirus.com, μιασ υπθρεςίασ παροχισ 
περιεχομζνου, δθλϊνει ότι το 56% των αποδεκτϊν ςτουσ οποίουσ είχε αποςταλεί το 
περιεχόμενο μιασ ιςτοςελίδασ από ζναν recommender τθν επιςκζφτθκαν και πάνω 
από το 60% των επιςκεπτϊν αποκικευςαν το περιεχόμενο που τουσ προτάκθκε. 
(19)  

 
 
Χριςθ ςθματοδότθςθσ, ιδιότθτα μζλουσ ομάδασ (ΣΑΚ). Ψο τεταρτθμόριο αυτό 
περιλαμβάνει τα πλαίςια αυτά όπου ο επθρεάηων είναι πακθτικόσ, αλλά υπάρχουν 
ςθμαντικζσ εξωτερικότθτεσ προερχόμενεσ τόςο από τον δικαιοφχο όςο και από τον 
επθρεάηων. Υαραδείγματα περιλαμβάνουν τθ χριςθ από ςυγκεκριμζνα είδθ 
προϊόντων, για παράδειγμα εργαλεία ςυμπίεςθσ αρχείων, όπωσ το Flash. Τταν ζνασ 
χριςτθσ ςτζλνει ζνα αρχείο ςυμπιεςμζνο με winzip ςυνθμμζνο ςε ζνα μινυμα 
θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου ι κακιςτά διακζςιμθ μια κινοφμενθ εικόνα Flash ςε μια 
κφρια ςελίδα, ο ρόλοσ του επθρεάηων ςτθν εξάπλωςθ του λογιςμικοφ είναι  
πακθτικόσ. Χτα αρχικά ςτάδια του κφκλου του, όταν ζνα πακζτο λογιςμικοφ δεν 
είναι ευρζωσ γνωςτό και δεν χρθςιμοποιείται, οι αρχικοί χριςτεσ αντιμετωπίηονται 
ωσ προχωρθμζνοι τεχνολογικά. Επίςθσ οι ςτρατθγικζσ τθσ Winzip Computing και τθσ 
Real Media που προςπακοφν να κάνουν τθ φόρμα ςυμπίεςθσ δεδομζνων και τθ 
μορφι κωδικοποίθςθσ μουςικισ απαραίτθτα για τουσ χριςτεσ, εμπίπτουν επίςθσ ςε 
αυτό τεταρτθμόριο. (19) 
 
Κίνθτρα Evangelism (ME). Ψο τεταρτθμόριο αυτό περιλαμβάνει πλαίςια όπου οι 
ςυςτινοντεσ διαδραματίηουν ενεργό ρόλο ςτον επθρεαςμό άλλων και υπάρχουν 
ςθμαντικζσ εξωτερικότθτεσ δικτφου που προζρχονται τόςο από αυτοφσ που αςκοφν 
επιρροι όςο και από τουσ αποδζκτεσ. Ψο ICQ — μια εφαρμογι άμεςων μθνυμάτων 
— και το DialUp — μια εφαρμογι για να γίνονται τθλεφωνικζσ κλιςεισ μζςω 
Internet — είναι παραδείγματα του ΠΕ. Χτισ περιπτϊςεισ αυτζσ, ο επθρεάηων 
κακϊσ και ο παραλιπτθσ πρζπει να χρθςιμοποιιςουν το προϊόν προσ όφελοσ τουσ. 
Θ δομι των παροχϊν παρακινεί τουσ ιδθ χριςτεσ να κινθτοποιιςουν άλλουσ να 
δοκιμάςουν το νζο αυτό προϊόν, ζτςι ϊςτε να μποροφν να το χρθςιμοποιοφν ςτο 
μζλλον ακόμα περιςςότεροι. Είναι εφικτό, και αυτόσ είναι ο ςκοπόσ του κάκε 
εμπόρου, κάκε νζοσ χριςτθσ να μετατρζπεται ςε «ευαγγελιςτι» για ζνα προϊόν ι 
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μια υπθρεςία ςτο κοινωνικό τουσ δίκτυο προκειμζνου θ βάςθ χρθςτϊν για το 
προϊόν να αυξθκεί εκκετικά. Θ ICQ αυτι τθ ςτιγμι ζχει πάνω από 150 εκατομμφρια 
χριςτεσ ςε όλο τον κόςμο και θ βάςθ χρθςτϊν εκτιμικθκε ότι μεγαλϊνει ςε 
ποςοςτό 100.000 νζων χρθςτϊν κάκε μζρα. Σμοίωσ, θ ραγδαία εξάπλωςθ τθσ 
χριςθσ dialup — που απζκτθςε επτά εκατομμφρια χριςτεσ κατά τουσ πρϊτουσ επτά 
μινεσ —  αποτελεί παράδειγμα επιτυχίασ που επιτάχυνε ςε ςφντομο χρονικό 
διάςτθμα τθν εξάπλωςθ τθσ (20). Ωςτόςο, μια άλλθ υπθρεςία που εμπίπτει ςε αυτό 
το τεταρτθμόριο είναι θ ζνταξθ χρθςτϊν ςτθν αγοραςτικι ομάδα από ιςτοςελίδεσ 
όπωσ θ letsbuyit.com και mobshop.com (21). Χε ζνα ςφνολο αγοραςτϊν, θ τιμι που 
κα καταβλθκεί ςε προϊόντα όπωσ PDA και τθλεοράςεισ, αποτελεί μια κυλιόμενθ 
κλίμακα με τθν τιμι να μειϊνεται όςο αυξάνεται ο αρικμόσ των ατόμων τθσ 
αγοραςτικισ ομάδασ ςτθν οποία απευκφνεται το προϊόν. Ψα μζλθ τθσ αγοραςτικισ 
ομάδασ είναι ωσ εκ τοφτου κινθτοποιθμζνα να εξαπλωκεί θ λζξθ ςτα μζλθ του δικοφ 
τουσ κοινωνικοφ δικτφου για να ςυμμετάςχουν. Επιπλζον, κάκε μζλοσ που 
προςχωρεί ςτθν ομάδα ζχει ωσ κίνθτρο να εξαπλωκεί θ λζξθ και αυτό μπορεί να 
ζχει ςαν αποτζλεςμα τθν μεγάλθ αφξθςθ του αρικμό των χρθςτϊν τθσ υπθρεςίασ. 
(19) 
 
 

 
                                                                          Χχιμα 2.1 
 
ΤΜΠΕΡΑΜΑ 
  
Ψο viral marketing είναι ζνα περίπλοκο φαινόμενο και το προτεινόμενο πλαίςιο 
εφιςτά τθν προςοχι ςε μια ποικιλία παραγόντων ςθμαντικϊν για τον προςδιοριςμό 
τθσ επιρροισ των χρθςτϊν και τθσ ςυμπεριφοράσ του παραλιπτθ. Ψα 
χαρακτθριςτικά γνωρίςματα των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν κακορίηουν το 
τεταρτθμόριο που βριςκόμαςτε και τον κυρίαρχο χαρακτιρα τθσ επιρροισ των 
χρθςτϊν. Επίςθσ και τα τζςςερα τεταρτθμόρια ςυςχετίηονται με διάφορουσ 
μθχανιςμοφσ ςυμμόρφωςθσ. Mε άλλα λόγια θ δομι του viral marketing 
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περιλαμβάνει πλαίςια όπου τα χαρακτθριςτικά του επθρεάηων και του παραλιπτθ 
αποτελοφν κλειδί για να εξθγιςουμε τα αποτελζςματα που κα προκφψουν. (19) 
Ψο Viral marketing είναι ζνα ιςχυρό μζςο για τουσ υπεφκυνουσ μάρκετινγκ και για 
τουσ παραλιπτεσ να επωφελθκοφν από τθν ζμφυτθ εξυπθρετικότθτα των ατόμων 
ςε κοινωνικά δίκτυα. Ωςτόςο, ςχζδια που κάνουν εμφανείσ προςπάκειεσ να 
παρειςφριςουν ςε χριςτεσ για τθν προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν είναι 
πικανό να διαταράξουν τθν ιςορροπία και να μειωκεί θ αποτελεςματικότθτα τθσ 
προςζγγιςθσ, εισ βάροσ τόςο του εμπόρου όςο και των χρθςτϊν που μπορεί να 
επωφελικθκαν από τισ αποφάςεισ. Χε αυτιν τθν περίπτωςθ οι επιχειριςεισ κα 
πρζπει να προβλθματιςτοφν και να ςκεφτοφν προςεκτικότερα το ςχεδιαςμό μιασ 
viral marketing εκςτρατείασ. (19) 
 
 

2.4 Viral Marketing ϋναντι Word of Mouth  

 
Ψο viral marketing και οι εφαρμογζσ του ςιμερα αποδεικνφουν ότι εταιρείεσ 
μάρκετινγκ αξιοποιοφν τθν αξία των διαπροςωπικϊν δικτφων για τθν προϊκθςθ 
ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ. Πε βάςθ αυτιν τθν ιδζα οι θλεκτρονικζσ και 
peer-to-peer επικοινωνίεσ εκλαμβάνονται ωσ ζνα αποτελεςματικό μζςο για να 
μετατρζψουν θλεκτρονικά δίκτυα επικοινωνίασ ςε δίκτυα επιρροισ, προςελκφοντασ 
τθν προςοχι των παραλθπτϊν, προκαλϊντασ το ενδιαφζρον τουσ και οδθγϊντασ 
τελικά ςε πωλιςεισ. Ωςτόςο, κατ’ουςίαν ο λόγοσ για τον οποίο αυτι τθ ςτιγμι 
προβάλλεται περιςςότερο ωσ τζχνθ παρά ωσ επιςτιμθ είναι διότι κακίςταται 
δφςκολο να προςδιοριςτοφν ουςιαςτικά ςτοιχεία για να υποςτθριχτοφν οι 
παραπάνω παραδοχζσ ι να εξθγθκεί γιατί και πϊσ λειτουργεί μια viral εκςτρατεία. 
(22) 
Σι word-of-mouth επικοινωνίεσ ζχουν λάβει τθν εκτεταμζνθ προςοχι από 
ακαδθμαϊκοφσ και από επαγγελματίεσ για δεκαετίεσ. Από τισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ 
του 1950, ερευνθτζσ ζχουν αποδείξει ότι οι προςωπικζσ ςυνομιλίεσ και θ άτυπθ 
ανταλλαγι πλθροφοριϊν μεταξφ γνωςτϊν όχι μόνο επθρεάηουν τισ επιλογζσ των 
καταναλωτϊν και τισ αποφάςεισ αγοράσ, αλλά επίςθσ διαμορφϊνουν τισ 
προςδοκίεσ των καταναλωτϊν, τισ  ςυμπεριφορζσ πριν τθ χριςθ, ακόμθ και τισ 
αντιλιψεισ μετά τθν χριςθ ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ. Σριςμζνεσ ζρευνεσ 
αναφζρονται ςτθν WOM επιρροι ωσ πιο ςθμαντικι από τισ ζντυπεσ διαφθμίςεισ, 
προςωπικζσ πωλιςεισ και ραδιοφωνικζσ διαφθμίςεισ, αν και οι Van den Bulte και 
Lilien υποςτθρίηουν ότι οριςμζνα από τα αποτελζςματα τθσ WOM επικοινωνίασ 
μπορεί να ζχουν υπερεκτιμθκεί. (22) 
Πε μια τζτοια νζα και πολυχρθςιμοποιθμζνθ ζννοια, ζχουν προκφψει πολλζσ 
διαφωνίεσ ςχετικά με τον οριςμό του viral marketing. Υολλοί κεωροφν το viral 
marketing ωσ word-of-mouth διαφιμιςθ κατά τθν οποία οι καταναλωτζσ 
ενθμερϊνουν άλλουσ καταναλωτζσ για κάποιο καινοτόμο προϊόν ι υπθρεςία ςτθν 
αγορά. Άλλοι ιςχυρίηονται ότι το viral marketing διαφοροποιείται από τθν word-of-
mouth διαφιμιςθ ςτο γεγονόσ ότι θ αξία του ιοφ που προζρχεται από τον αρχικό 
καταναλωτι ςυνδζεται άμεςα με τον αρικμό των χρθςτϊν που ελκφει. Πε άλλα 
λόγια, ο δθμιουργόσ κάκε κλάδου του ιοφ ζχει ζνα μοναδικό και ακλόνθτο ςκοπό, 
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τθ πρόςλθψθ ατόμων ςτο δίκτυο. Σ Shirky (2000) υποςτθρίηει ότι το viral marketing 
ςφντομα κα ςθμαίνει word-of-mouth διαφιμιςθ για τουσ περιςςότερουσ 
ανκρϊπουσ. Ψο πιο ςθμαντικό, ωςτόςο, που προςκζτει είναι ότι το ςκεπτικό αυτό 
περιγράφει ζναν τρόπο απόκτθςθσ νζων πελατϊν από τθν ενκάρρυνςθ τθσ 
ειλικρινοφσ επικοινωνίασ μεταξφ των καταναλωτϊν. 
Ψο viral marketing είναι διαφορετικό ςε ςχζςθ με το παραδοςιακό word-of-mouth 
μάρκετινγκ, και ζχει οριςμζνα πλεονεκτιματα ςε ςχζςθ με τθν παραδοςιακι 
μζκοδο, μιασ και ξεκίνθςε από web-based πλατφόρμεσ επικοινωνίασ όπωσ το BBS, 
Web Blogs, ςυςτιματα άμεςων μθνυμάτων και οφτω κακεξισ. Σι κυριότεροι λόγοι 
είναι πολυςφνκετοι. Υρϊτον, οι πλθροφορίεσ μποροφν να αποκθκευτοφν εφκολα ςε 
υπολογιςτζσ και ςτο web, ωσ εκ τοφτου, το ψθφιακό word-of-mouth μάρκετινγκ 
υπάρχει παντοφ ςτο Internet και για μεγάλο χρονικό διάςτθμα. Δεφτερον, οι 
περιςςότεροι άνκρωποι μποροφν να ςυμμετάςχουν ςτθ διαδικαςία του word-of-
mouth μάρκετινγκ ςτον ελεφκερο χρόνο τουσ, ζτςι από τθ φφςθ αποτελεί ζνασ μθ 
ςφγχρονοσ τρόποσ εξάπλωςθσ μιασ διαφιμιςθσ. Ψζλοσ, το  viral μάρκετινγκ μζςω 
του Internet μπορεί να εξαπλωκεί ευρφτερα και πολφ ταχφτερα με ςθμαντικά 
χαμθλότερο κόςτοσ ςε ςφγκριςθ με τισ περιςςότερεσ, αν όχι όλεσ παραδοςιακζσ 
μεκόδουσ. (23) 
Ψο word-of-mouth μάρκετινγκ είναι αυτό το είδοσ εμπορίασ με το οποίο μια 
επιχείρθςθ διαφθμίηει ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία και οι καταναλωτζσ το 
μεταδίδουν ςε πζντε ζωσ δζκα φίλουσ. Ψο word-of-mouth μάρκετινγκ λειτουργεί και 
επθρεάηει τουσ ανκρϊπουσ όπωσ ακριβϊσ λειτουργεί και θ θχϊ, αρχικά ο ιχοσ είναι 
δυνατόσ και ςτθ ςυνζχεια εξαςκενεί. Ψο viral marketing, ςε αντίκεςθ με το word-of-
mouth μάρκετινγκ αςκεί πιο ςφνκετθ επιρροι. Σ καταναλωτισ μεταβιβάηει ζνα 
μινυμα ςε πζντε ζωσ δζκα άτομα και ςτθ ςυνζχεια αυτά τα άτομα το μεταφζρουν 
ςε περιςςότερα άτομα. Θ κινθτιρια δφναμθ πίςω από κάκε viral εκςτρατεία είναι 
το πάκοσ που κάκε καταναλωτισ μεταφζρει. Οειτουργεί ςαν ζναν ιό που μολφνει 
ολοζνα και περιςςότερουσ ανκρϊπουσ και εξαπλϊνεται εκκετικά χωρίσ να απαιτεί 
κάποια προςπάκεια μάρκετινγκ. (24) 
Ενϊ τα δφο είδθ μάρκετινγκ φαίνονται παρόμοια, δεν είναι ίδια ωςτόςο. Ψο word-
of- mouth μάρκετινγκ αποτελεί τθ βαςικι ςυνιςτϊςα για τθν ανάπτυξθ μιασ μικρισ 
επιχείρθςθσ. Ψο word-of-mouth μάρκετινγκ ςτισ περιςςότερεσ των περιπτϊςεων 
βοθκάει τισ μικρζσ επιχειριςεισ τισ πρϊτεσ θμζρεσ λειτουργίασ τουσ να 
αντεπεξζλκουν ςτον ανταγωνιςμό, δεδομζνου ότι δεν υπάρχει μεγάλο budget 
(προχπολογιςμόσ) για το τμιμα μάρκετινγκ. Σ καταναλωτισ μζςω τθσ άτυπθσ 
επικοινωνίασ μοιράηεται τθν εμπειρία του με τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ ςε 
ςυγγενείσ και φίλουσ. Αυτό ενδυναμϊνει τθν καταναλωτικι βάςθ και αυξάνει τισ 
πωλιςεισ τθσ εταιρίασ. (24) 
Είναι ςθμαντικό να ςυνειδθτοποιιςουμε, επίςθσ, ότι θ επιτυχία μιασ ιογενοφσ 
εκςτρατείασ εξαρτάται από τα μζςα που χρθςιμοποιοφνται για να μεταδοκεί το 
μινυμα. Ωπάρχουν εταιρείεσ που είναι εξοπλιςμζνεσ πιο «virally» από άλλεσ. 
Υροκειμζνου να δθμιουργθκεί μια ιςχυρι ιογενι ςφνδεςθ (viral link), το μινυμα κα 
πρζπει να μεταφζρεται όχι μόνο από τισ τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ και το ραδιόφωνο  
άλλα από μζςα μετάδοςθσ που χρθςιμοποιοφν τθ δφναμθ του Internet. To Internet 
αποτελεί πλζον ζνα από τα κυριότερα μζςα που διακζτουν οι επιχειριςεισ για τθν 
προϊκθςθ και το marketing των προϊόντων τουσ. Χυμπεραςματικά, μια μεγάλθ 
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διαφορά μεταξφ του viral και word-of-mouth μάρκετινγκ είναι ότι το word-of-mouth 
μάρκετινγκ κακοδθγείται ςυχνά από τθν ιδιοκτθςία τθσ εταιρίασ ενϊ μια viral 
εκςτρατεία κακοδθγείται από το πάκοσ των καταναλωτϊν. (24) 
Χτο word-of-mouth μάρκετινγκ οι εταιρίεσ δίνουν ςτουσ καταναλωτζσ ζναν λόγο για 
να μιλιςουν για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ τουσ, κακιςτϊντασ ζτςι ευκολότερθ 
τθν ςυηιτθςθ και τθν επικοινωνία μεταξφ των καταναλωτϊν. Συςιαςτικά αποτελεί 
τθ τζχνθ και τθν επιςτιμθ τθσ «οικοδόμθςθσ» ενεργϊν, αμοιβαίων, επωφελϊν από 
καταναλωτι ςε καταναλωτι και από καταναλωτι ςε ζμπορο 
επικοινωνιϊν.Αντικζτωσ, ςτο viral marketing δθμιουργοφνται διαςκεδαςτικά και 
ενθμερωτικά μθνφματα που ζχουν ςχεδιαςτεί για να εξαπλωκοφν με εκκετικό 
τρόπο, θλεκτρονικά ι μζςω e-mail. Θ λζξθ-κλειδί που αποτελεί τθ βαςικι διαφορά 
μεταξφ του viral και word-of-mouth marketing  είναι θ λζξθ «εκκετικι». Θ 
πρόςλθψθ του μάρκετινγκ μθνφματοσ είναι μεγάλθ και γριγορθ και εξακολουκεί να 
επιτυγχάνεται, δθμιουργϊντασ ζναν ςθμαντικό λόγο για τουσ ανκρϊπουσ να 
εξαπλϊνουν το μινυμα μζςω τθσ από καταναλωτι-προσ-καταναλωτι και 
καταναλωτι-προσ-ζμπορο επικοινωνία. (24) 
 

 

2.5 ΣΡΟΠΟ ΑΝΑΠΣΤΞΗ του Viral Marketing 

 

Σ τρόποσ πολλαπλαςιαςμοφ του viral marketing είναι πανομοιότυποσ με τον τρόπο 

πολλαπλαςιαςμοφ ενόσ ιοφ. Ζνασ ιόσ είναι άξιοσ καυμαςμοφ. Ξαι αυτό επειδι ζχει 

τθν ικανότθτα να ηει κάτω από μεγάλθ μυςτικότθτα μζχρι να γίνει πολυάρικμοσ και 

να υπεριςχφςει. Υαραςιτεί ςε ‘ξενιςτζσ’ και εκμεταλλεφεται τουσ διακζςιμουσ  

πόρουσ για να ενιςχφςει το είδοσ του. Ξαι όντασ ςτο κατάλλθλο περιβάλλον 

μεγαλϊνει εκκετικά. Σ ιόσ δεν χρειάηεται να βρει κάποιο ταίρι, αφοφ αντιγράφεται 

πιςτά ξανά και ξανά με γεωμετρικι αφξθςθ  : διπλαςιάηεται με κάκε επανάλθψθ. 

Ενδεικτικά ιςχφει το εξισ ςχιμα : 

                                                                              1 
11 

1111 
11111111 

1111111111111111 
11111111111111111111111111111111 

1111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111 

 

Ωπάρχει άμεςοσ παραλλθλιςμόσ μεταξφ τθσ μετάδοςθσ ενόσ μάρκετινγκ μθνφματοσ 

από πελάτθ-ςε-πελάτθ με το ςφςτθμα μετάδοςθσ μιασ αςκζνειασ μζςω ενόσ 

πλθκυςμοφ. Δεδομζνου ότι υπάρχει ζνα πλοφςιο βιβλιογραφικό υλικό για τθν 
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κεωρία τθσ επιδθμίασ (25) θ οποία εςτιάηεται ςτθ μετάδοςθ των ιϊν κα 

ξεκινιςουμε εξερευνϊντασ τισ ζννοιεσ που χρθςιμοποιοφνται για τθν «επιδθμία» 

που μπορεί να εφαρμοςτοφν ςτο viral marketing. Ειςάγουμε, λοιπόν, ζννοιεσ που 

αφοροφν ςυγκεκριμζνα ςτθν ψθφιακι viral marketing διαδικαςία. Θ ορολογία που 

χρθςιμοποιείται ςυχνά ςτθν κεωρία τθσ επιδθμίασ, που περιγράφει τα μεταβατικά 

ςτάδια των προςϊπων όταν θ επιδθμία διατρζχει αυτόν τον πλθκυςμό των 

ενδιαφερόντων, είναι «ευαίςκθτοσ», «μολυςματικόσ» και «προςτατευμζνοσ». Ψα 

άτομα είναι ευαίςκθτα πριν από τθ λιψθ του ιοφ, μολυςματικά πριν από τθ 

διοχζτευςθ του, και ςτθ ςυνζχεια προςτατευμζνα. Θ ορολογία αυτι αντιςτοιχίηεται 

κατευκείαν με ζνα viral marketing πλαίςιο, όπου ζνα μζλοσ του ενδιαφερόμενου 

κοινοφ είναι αρχικά ευπακζσ (δεκτικόσ) πριν από τθν λιψθ του μθνφματοσ, 

μολυςματικόσ με τθν παραλαβι του μθνφματοσ και απρόςβλθτοσ από τθ ςτιγμι 

που επιλζξει να μθν παίξει μεγαλφτερο ρόλο ςτθ μετάδοςθ του μθνφματοσ ι τθν 

λιξθ κάποιασ εκςτρατείασ. (13) 

Ασ εξετάςουμε τϊρα τισ παραμζτρουσ που χρθςιμοποιοφνται για τθν 

μοντελοποίθςθ τθσ διαδικαςίασ πολλαπλαςιαςμοφ ςτθ κεωρία τθσ επιδθμίασ, 

δθλαδι, τθν παράμετρο μετάδοςθσ, τθν ζνταςθ τθσ επιδθμίασ και τθ παράμετρο-

κατϊτατο όριο τθσ επιδθμίασ. Θ παράμετροσ μετάδοςθσ μολυςμάτων (p) 

υποδθλϊνει τθν πικανότθτα ζνασ μολυςματικόσ να διαβιβάςει τον ιό. Θ ζνταςθ τθσ 

επιδθμίασ (λ) αντιπροςωπεφει το μζςο αρικμό των ατόμων ςτουσ οποίουσ ζφκαςε ο 

ιόσ, αλλά όχι απαραίτθτα «μολυςμζνων», αφοφ οριςμζνοι ενδζχεται να ζχουν 

προθγουμζνωσ μολυνκεί και, ςυνεπϊσ, να ζχουν αποκτιςει ανοςία. Ψο προϊόν των 

δφο αυτϊν παραμζτρων, pλ δθλϊνει τθν παράμετρο-κατϊτατο όριο τθσ επιδθμίασ 

και αυτι θ παράμετροσ καταγράφει τθν εξάπλωςθ τθσ επιδθμίασ εςτιάηοντασ ςτθν 

«μεταφορά» (αποςτολι) τθσ. Χε οριςμζνεσ βιβλιογραφίεσ επιδθμιολογίασ αντλοφμε 

από τθ κεωρία τθσ διακλαδιηόμενθσ διεργαςίασ τθ περιγραφι τθσ ςυμπεριφοράσ 

των επιδθμιϊν εντόσ μεγάλου πλθκυςμοφ, κακορίηοντασ ότι μπορεί να είναι υπό-

κρίςιμθ (sub-critical) (ΥΞΧ < 1), υπζρ-κρίςιμθ (super-critical) (ΥΞΧ > 1) και κρίςιμθ 

(critical) (ΥΞΧ = 1). (13) 

Ενϊ υπάρχουν πολλοί παραλλθλιςμοί μεταξφ τθσ μοντελοποίθςθσ των επιδθμιϊν 

και του viral marketing υπάρχουν επίςθσ οριςμζνεσ κεμελιϊδεισ διαφορζσ. Χε ζνα 

viral marketing πλαίςιο, ςτόχοσ του manager είναι να διευκολυνκεί θ διάδοςθ του 

μάρκετινγκ μθνφματοσ (μετάδοςθ ιοφ) ανάμεςα ςτα μζλθ του ενδιαφερόμενου 

κοινοφ. Υεραιτζρω, θ αποτελεςματικότθτα μιασ viral marketing εκςτρατείασ μπορεί 

να αξιολογθκεί μζςα από τθ ςχζςθ κόςτουσ-αποτελεςματικότθτασ τθσ ςτρατθγικισ 

που προκαλεί τον ιογενι πολλαπλαςιαςμό εςτιάηοντασ ζτςι ςτθν λιψθ τθσ 

μετάδοςθσ του μθνφματοσ. Υροκειμζνου να αναπτυχκεί ζνα πλαίςιο που 

ενςωματϊνει τισ διαφορζσ αυτζσ, κεωροφμε τϊρα ζννοιεσ που αφοροφν 

ςυγκεκριμζνα τθν viral marketing διαδικαςία. (13) 

Ψο πρότυπο μοντζλο του mass marketing είναι περίπου ςαν το ςχεδιάγραμμα που 
παρουςιάηεται ςτο ςχιμα 2.2. Χφμφωνα με αυτό μια ςυγκεκριμζνθ αγορά 
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διαφθμίςεων κα εκκζςει το μινυμα του πελάτθ ςε ζνα μεγάλο αρικμό 
παραλθπτϊν, ζςτω N. Από αυτόν τον αρικμό, κάκε άτομο κα ανταποκρικεί ςτο 
μινυμα με κετικό τρόπο (δθλαδι, αγοράηοντασ το προϊόν, αλλάηοντασ τθ 
ςυμπεριφορά του ι αναπτφςςοντασ απλϊσ ευνοϊκι εντφπωςθ για μια μάρκα) με 
κάποια πικανότθτα, p. Σ ςυνολικόσ αναμενόμενοσ αρικμόσ των «μετατροπζων» 
που δθμιουργοφνται από τθν επζνδυςθ ςτθν εξαγορά διαφιμιςθσ ιςοφται με  
n = pN. Ψο παραδοςιακό μάρκετινγκ, ωσ εκ τοφτου, είναι ουςιαςτικά ηιτθμα 
αφξθςθσ είτε του p (δθμιουργϊντασ πειςτικζσ, πλθροφοριακζσ, ςτοχοκετθμζνεσ, 
διαςκεδαςτικζσ διαφθμίςεισ), είτε του N (εκκζτοντασ τθ διαφιμιςθ ςε όςο το 
δυνατόν περιςςότερουσ μετατροπείσ-παραλιπτεσ). (26) 
             
 

                                           
 
                                                               Χχιμα 2.2 
 
Ψο κακιερωμζνο μοντζλο του viral marketing είναι τελείωσ διαφορετικό. Ψϊρα θ 
υπόκεςθ εςτιάηεται ςτο γεγονόσ ότι θ εκςτρατεία ξεκινά με ζνα πολφ μικρό 
«ςπόρο» των  προςϊπων που μεταδίδουν ζνα μινυμα με τθν ανταλλαγι και κοινι 
χριςθ του μθνφματοσ με τουσ φίλουσ τουσ. Χτθν απλοφςτερθ περίπτωςθ, κάκε 
word-of-mouth μετάδοςθ μθνφματοσ γίνεται με κάποια ςτακερά πικανότθτα β. Εάν 
κάκε πρόςωπο διαδίδει τθ λζξθ ςε z άλλουσ, κατά μζςο όρο, τότε ο αναμενόμενοσ 
αρικμόσ νζων παραλθπτϊν που παράγονται από κάκε παλιό είναι R=βZ και 
ονομάηεται "ποςοςτό αναπαραγωγισ", ςτα απλά επιδθμιολογικά μοντζλα. Σ 
ρυκμόσ αναπαραγωγισ είναι ςθμαντικόσ, διότι αν R> 1, τότε το κάκε άτομο που 
λαμβάνει το μινυμα, κατά μζςο όρο, κα το εξαπλϊςει ςε περιςςότερα από ζνα 
επιπλζον άτομα, ο οποίοσ ςτθ ςυνζχεια κάνει το ίδιο πράγμα, και οφτω κακεξισ, με 
αποτζλεςμα τθν εκκετικι αφξθςθ του αρικμοφ των ατόμων που ζχουν λάβει το 
μινυμα (Χχιμα 2, διακεκομμζνεσ γραμμζσ). Από τθν άλλθ πλευρά, εάν R < 1 
(Διάγραμμα 2, ςυμπαγείσ γραμμζσ) τότε κάκε μικρι, αρχικι ςπορά κα εξαφανίηεται 
πριν καν πρόςκετα άτομα λάβουν το μινυμα. Ψζλοσ, θ R = 1 (ςχιμα 2, 
διακεκομμζνεσ γραμμζσ) είναι μια ειδικι περίπτωςθ "κρίςιμθ ςθμαςίασ" όπου θ 
διάδοςθ του μθνφματοσ αλλάηει χαρακτιρα από εκκετικι κατάρρευςθ ςε εκκετικι 
ανάπτυξθ. Σι επιδθμιολόγοι καλοφν επομζνωσ το R = 1 το "όριο επιδθμίασ", και ςτθ 
δθμόςια υγεία, ο ςτόχοσ είναι να μειωκεί το R κάτω από το 1 για να ςταματιςει θ 
εξάπλωςθ τθσ επιδθμίασ. Χτο viral marketing, ωςτόςο, θ μεταβατικι φάςθ R = 1 
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ςυνικωσ ονομάηεται "κρίςιμο ςθμείο" και προκειμζνου να γίνει ζνα μινυμα ιογενζσ 
(viral), χρειάηεται να διακζτει R> 1. (26) 
 

 
 

Ακολουκεί ζνα παράδειγμα του τρόπου ανάπτυξθσ του viral. Ασ φανταςτοφμε μια 

επιχείρθςθ που αγοράηει ζνα διαφθμιςτικό το οποίο δθμιουργεί Ρ προβολζσ 

ςελίδων, με πικανότθτα p < 1 και οι χριςτεσ ενδιαφζρονται αρκετά οπότε κάνουν 

κλικ ςτθν διαφιμιςθ που εμφανίηεται. Ψυπικά, αυτό που αναμζνεται να επιτφχει το 

διαφθμιςτικό είναι να παράγει n0 pN  "μετατροπζσ", όπωσ και ςε κάκε 

τυποποιθμζνθ massmedia (μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ) εκςτρατεία. Αλλά ασ 

φανταςτοφμε ότι οι καταναλωτζσ που κάνουν κλικ ςε μια διαφιμιςθ μπορεί να τθν 

μοιραςτοφν τϊρα με τουσ φίλουσ, ςυνάδελφουσ, ι οποιοδιποτε άλλον ςτον οποίο 

κεωροφν ότι κα φανεί ενδιαφζρουςα, κατατοπιςτικι, ι απλά διαςκεδαςτικι. Πε  

άλλα λόγια, το ενδιαφερόμενο κοινό γίνεται τϊρα ο «ςπόροσ» για να ξεκινιςει θ 

viral εκςτρατεία του προϊόντοσ. Εάν κάκε μζλοσ του κοινοφ προωκιςει το μινυμα 

ςε z νζουσ χριςτεσ οι οποίοι δεν ζχουν δει τθ ςχετικι διαφιμιςθ και ζνα ποςοςτό β 

αυτϊν των επαφϊν με τθ ςειρά τουσ κλικάρουν τθ διαφιμιςθ, τότε θ καμπάνια ζχει 

φτάςει ςε ζνα ςυνολικό πλθκυςμό n1 = pN +b zpN = pN(1+ R) . Ψϊρα, βζβαια, δεν 

μπορεί να ςταματιςει τουσ νζουσ χριςτεσ από το να διαβιβάςουν το μινυμα ςτουσ 

φίλουσ τουσ και ζτςι να οδθγθκοφν ςτθν προςκικθ νζων ατόμων, οι οποίοι μπορεί 

με τθν ςειρά τουσ να διαβιβάςουν το μινυμα ςτουσ δικοφσ τουσ φίλουσ τουσ, και 

οφτω κακεξισ. Επιτρζποντασ αυτι τθ διαδικαςία να προχωριςει επ 'αόριςτον, 

ζχουμε n pN1R0 R0R1 R0R1R2 K  όπου Ri είναι ο ρυκμόσ 

αναπαραγωγισ ςτθν i κατάργθςθ από τθν αρχικι ςπορά. Χε γενικζσ γραμμζσ, δεν 

υπάρχει λόγοσ να αναμζνουμε τα Ri να είναι ίςα, διότι τα άτομα που λαμβάνουν τα 

μθνφματα ςε διαφορετικά ςτάδια, μπορεί να ςυμπεριφζρονται με ςυςτθματικά 

διαφορετικοφσ τρόπουσ (άτομα που κάνουν κλικ μζςα από μια τοποκεςία web, για 

παράδειγμα, ενδζχεται να ζρκουν ςε επικοινωνία με λιγότερα ι περιςςότερα 

άτομα, από κάποιον που του ζχει ςταλεί ζνα μινυμα από ζναν φίλο). Αλλά εάν 

κάνουμε τθν απλουςτευμζνθ παραδοχι ότι όλοι οι ςυμμετζχοντεσ ανταποκρίνονται 
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ςε ζνα μινυμα με τον ίδιο τρόπο, μποροφμε να γράψουμε τθν παραπάνω ζκφραςθ 

ωσ εξισ:  

n pN1RR2 R3 K pN 1R (26) 

 

2.6 ΟΙ ΒΑΙΚΕ ΑΞΙΕ του Viral Marketing 
 

Ψο κλαςικό παράδειγμα viral marketing είναι αυτό τθσ Hotmail.com, μία από τισ 

πρϊτεσ δωρεάν υπθρεςίεσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. Θ ςτρατθγικι που 

ακολοφκθςε είναι απλι.   

 Αποςτολι δωρεάν διευκφνςεων e-mail και υπθρεςιϊν.  

 Επιςφναψθ του ακόλουκου tag ςτο κάτω μζροσ κάκε δωρεάν μθνφματοσ 

που αποςτζλλεται: "Αποκτιςτε δικό ςασ e-mail δωρεάν ςτο 

http://www.hotmail.com".  

 Χτθ ςυνζχεια περιμζνουμε τα άτομα αυτά να αποςτείλουν e-mail ςτο δικό 

τουσ δίκτυο φίλων και ςυνεργατϊν.  

 Ρζοι χριςτεσ δθμιουργοφν λογαριαςμοφσ e-mail ςτθ Hotmail.  

 Υροϊκθςθ νζων μθνυμάτων πιο ευρφτερα ςε ολοζνα αυξανόμενουσ 

κφκλουσ φίλων και ςυνεργατϊν. 

 

Περικζσ μόνο ςτρατθγικζσ viral marketing λειτουργοφν καλφτερα από τθν 

ςτρατθγικι που ακολοφκθςε θ υπθρεςία θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου Hotmail. 

Υαρακάτω παρακζτουμε τισ ζξι βαςικζσ αρχζσ που επικυμοφμε να 

ςυμπεριλαμβάνονται ςε κάκε ςτρατθγικι. Πια viral marketing ςτρατθγικι δεν 

χρειάηεται να διακζτει όλα αυτά τα ςτοιχεία, αλλά όςα περιςςότερα ςτοιχεία 

ενςτερνίηεται τόςο ιςχυρότερα αποτελζςματα είναι πικανό να επιφζρει. Σι ζξι 

βαςικζσ αρχζσ που χαρακτθρίηουν  μια αποτελεςματικι viral marketing ςτρατθγικι 

είναι οι ακόλουκεσ:  

 

Υροϊκθςθ πολφτιμων προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

Θ λζξθ “free” είναι το πιο ιςχυρό κίνθτρο και θ πιο δυνατι λζξθ ςτο λεξιλόγιο του 

marketing. Ψα περιςςότερα ιογενι προγράμματα (προγράμματα viral marketing) 

χαρίηουν πολφτιμα προϊόντα ι υπθρεςίεσ για να προςελκφςουν το ενδιαφζρον των 

καταναλωτϊν. Χαρακτθριςτικά παραδείγματα αποτελοφν οι δωρεάν e-mail 

υπθρεςίεσ, δωρεάν πρωτότυπεσ επιλογζσ, προγράμματα δωρεάν λογιςμικοφ που 

εκτελοφν ιςχυρζσ λειτουργίεσ. Εκφράςεισ όπωσ "φτθνό" ι "μθ δαπανθρό" μπορεί να 

δθμιουργιςουν ζνα κφμα ενδιαφζροντοσ, αλλά θ λζξθ "δωρεάν" το προκαλεί πολφ 

πιο γριγορα και ζντονα ςτθ ςυνείδθςθ του καταναλωτι. Ππορεί να μθν 

http://www.hotmail.com/
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επωφελθκοφν ςτο άμεςο προςεχζσ μζλλον οι επιχειριςεισ, αλλά αν μποροφν να 

δθμιουργοφν ενδιαφζρον και εντφπωςθ από κάτι που δεν κοςτίηει, γνωρίηουν ότι 

αυτό κα επιφζρει κζρδοσ ςτθ εταιρία. Για να κατανοιςουμε καλφτερα τθν λογικι 

εξζλιξθ, κάτι το οποίο είναι δωρεάν, τραβάει τθ περιζργεια του καταναλωτι και 

αυτι θ περιζργεια ζχει ςαν αποτζλεςμα οι καταναλωτζσ να ζρχονται αντιμζτωποι 

με άλλα επικυμθτά και ςχετικά προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προςφζρονται. (11) 

Υαρζχει εφκολθ και αβίαςτθ μεταφορά ςε άλλουσ 

Σι ιοί εξαπλϊνονται μόνο όταν είναι εφκολο να μεταδοκοφν. Ψο μζςον  το οποίο 
μεταφζρει το marketing μινυμα πρζπει να είναι εφκολο για τθν μεταφορά και 
αναπαραγωγι του : e-mails, ιςτοςελίδεσ, γραφικό, λιψθ λογιςμικοφ. Ψο viral 
marketing λειτουργεί περίφθμα ςτο Internet γιατί θ άμεςθ επικοινωνία ζχει γίνει 
πολφ εφκολθ και μθ δαπανθρι ςτισ μζρεσ μασ. Από τθν άποψθ τθσ εμπορίασ πρζπει 
να απλοποιείται το μάρκετινγκ μινυμα , ζτςι ϊςτε να μπορεί να διαβιβαςκεί χωρίσ 
υποβάκμιςθ και με ευκολία. Τςο πιο ςυνοπτικό τόςο καλφτερο. Υαραδείγματοσ 
χάρθ ςτο τζλοσ κάκε e-mail υπάρχει ςυνθμμζνο το ακόλουκο ςυμπιεςμζνο μινυμα 
"Αποκτιςτε δωρεάν e-mail ςτο http://www.hotmail.com." Θ ςτρατθγικι αυτι 
επιχείρθςθσ ουςιαςτικά χρθςιμοποιοφςε τουσ χριςτεσ τθσ υπθρεςίασ Hotmail ςτθν 
προϊκθςθ τθσ υπθρεςίασ. (11) 
 
Εφκολθ κλιμάκωςθ από μικρό ςε πολφ μεγάλο 
 
Για να επιτευχκεί ταχεία διάδοςθ κα πρζπει θ μζκοδοσ εξάπλωςθσ να είναι 
μεταβλθτοφ μεγζκουσ από μικρι ςε πολφ μεγάλθ. Θ αδυναμία που παρουςίαςε το 
μοντζλο που εφάρμοςε θ Hotmail είναι ότι μια δωρεάν υπθρεςία θλεκτρονικοφ 
ταχυδρομείου απαιτεί mail servers για να μεταδοκοφν τα μθνφματα. Αν αυτι θ 
ςτρατθγικι γίνει ςυντριπτικά επιτυχθμζνθ, οι mail servers κα πρζπει να προςτεκοφν 
με ταχφ ρυκμό, διαφορετικά θ ανάπτυξθ αυτι κα αποτφχει. Εάν ο ιόσ 
πολλαπλαςιάηεται μόνο για να ςκοτϊςει τον «ξενιςτι» πριν από τθν εξάπλωςθ, 
τίποτα δεν επιτυγχάνεται. Τλα όμωσ μποροφν να εξελιχκοφν ομαλά, υπό τθν 
προχπόκεςθ ότι ζχουμε προνοιςει τον χρόνο που απαιτείται να προςτεκοφν mail 
servers. Χυμπεραςματικά κα πρζπει να υπάρχει θ δυνατότθτα κλιμάκωςθσ ςτο viral  
μοντζλο. (11) 
 
Αξιοποίθςθ κοινϊν κίνθτρων και ςυμπεριφορϊν 
 
Ζξυπνα viral marketing ςχζδια κα πρζπει να επωφελοφνται από κοινά ανκρϊπινα 
κίνθτρα. Χαρακτθριςτικό παράδειγμα αποτελεί θ επικυμία των ανκρϊπων να 
ξεχωρίηουν και να προβάλλουν τουσ εαυτοφσ τουσ. Θ απλθςτία χαρακτθρίηει τουσ 
ανκρϊπουσ, όπωσ επίςθσ και θ επικυμία να γίνει κάποιοσ επϊνυμοσ, αγαπθτόσ και 
κατανοθτόσ ςτουσ άλλουσ. Θ προκφπτουςα παρόρμθςθ των περιςςότερων χρθςτϊν 
του Internet να κζλουν να επικοινωνοφν ζχει ςυντελζςει κακοριςτικά ςτθν 
δθμιουργία εκατομμυρίων ιςτοςελίδων και διςεκατομμυρίων μθνυμάτων 
θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. Θ ςχεδίαςθ λοιπόν μιασ τεχνικισ marketing τθσ οποίασ 

http://www.hotmail.com/
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θ εξάπλωςθ βαςίηεται ςτα κίνθτρα και ςτισ ςυμπεριφορζσ των ανκρϊπων 
πλεονεκτεί ζναντι άλλων. (11) 
 
Αξιοποίθςθ υπαρχόντων δικτφων επικοινωνίασ 
 
Επιςτιμονεσ απζδειξαν ότι κάκε άτομο κατά μζςο όρο ζχει ζνα δίκτυο 8 με 12 
ατόμων που ανικει είτε ςτο οικογενειακό, φιλικό ι εργαςιακό περιβάλλον του. Ψο 
ευρφτερο, όμωσ, δίκτυο απαρτίηεται από εκατοντάδεσ ι χιλιάδεσ άτομα και 
εξαρτάται κατά βάςθ από τθν κοινωνικι κζςθ του ατόμου. Χαρακτθριςτικό 
αποτελεί το  παράδειγμα μιασ ςερβιτόρασ  που εργάηεται ςε εςτιατόριο ι 
καφετζρια και ζρχεται ςε επαφι και επικοινωνία με χιλιάδεσ κόςμο κάκε βδομάδα. 
Υροφανϊσ  το ευρφτερο κοινωνικό τθσ δίκτυο απαρτίηεται από εκατοντάδεσ άτομα. 
Σι marketers ζχουν από καιρό ςυνειδθτοποιιςει τθν αξία και δφναμθ  των ςτενϊν 
και ιςχυρϊν δικτφων αλλά και των αςκενζςτερων.  Σι  χριςτεσ ςτο Internet 
αναπτφςςουν δικτυακζσ ςχζςεισ (network of relationships) ςυλλζγοντασ 
διευκφνςεισ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και διευκφνςεισ αγαπθμζνων 
ιςτοςελίδων. Επομζνωσ, αν καταφζρουμε να τοποκετιςουμε το μινυμά μασ ςε 
υπάρχουςεσ επικοινωνίεσ-ςχζςεισ μεταξφ των ανκρϊπων, τότε κα μπορζςουμε να 
ενιςχφςουμε τθ διαςπορά του. (11) 
 
Εκμετάλλευςθ πόρων άλλων 
 
Ψα πιο πετυχθμζνα ςχζδια viral marketing χρθςιμοποιοφν και εξαντλοφν πόρουσ 
άλλων για να μπορζςουν να εξαπλϊςουν το μινυμα. Ωπάρχουν πολλά 
προγράμματα τα οποία μποροφν και τοποκετοφν κείμενα ι γραφικοφσ ςυνδζςμουσ 
ςε άλλουσ δικτυακοφσ τόπουσ. Υολλοί ςυντάκτεσ που δθμοςιεφουν δωρεάν τα 
άρκρα τουσ επιδιϊκουν να επιςυνάπτονται ςε άλλεσ ιςτοςελίδεσ με απϊτερο ςκοπό 
να διαβαςτοφν από εκατοντάδεσ χιλιάδεσ αναγνϊςτεσ και ζτςι να διαδοκοφν ςε 
ακόμα περιςςότερουσ χριςτεσ. (11) 

 

2.7 Case Studies 

 
Πια από τισ πιο εντυπωςιακζσ δυνατότθτεσ που προςφζρει το Web όταν ζνα 
μινυμα ι μια ιδζα μιασ μάρκετινγκ εταιρίασ εδραιωκεί, είναι ότι μπορεί να ωκιςει 
τθν εταιρεία ςτθ δόξα και ςτα χριματα χωρίσ κανζνα κόςτοσ. Υολλά ιογενι (viral) 
φαινόμενα ςυνικωσ ξεκινοφν ανεπιτιδευτα. Ξάποιοσ δθμιουργεί ενδεχομζνωσ ζνα 
αςτείο βίντεο κλιπ, μια γελοιογραφία ι μια ιςτορία για να διαςκεδάςει τουσ φίλουσ 
του, ζτςι το ζνα άτομο το διαβιβάηει ςτον άλλο και εν ςυνεχεία αυτό το άτομο το 
ςτζλνει ςε πιο πολλά. Θ πρόκλθςθ που αντιμετωπίηουν οι υπεφκυνοι του 
μάρκετινγκ είναι να καταφζρουν να εκμεταλλευτοφν τθν εκπλθκτικι ιςχφ του viral. 
Ωπάρχουν άνκρωποι που κεωροφν ότι υπάρχει τρόποσ να γίνει μια εκςτρατεία 
ιογενισ, και υπάρχουν ακόμθ και υπθρεςίεσ που ειδικεφονται ςε αυτόν τον τομζα. 
Τμωσ όταν εκςτρατείεσ προτίκενται να γίνουν ιογενι, θ ςυντριπτικι πλειοψθφία 
αυτϊν των υπθρεςιϊν αποτυγχάνουν ςτθν πρόβλεψθ. Είναι ςχεδόν αδφνατο να 
δθμιουργιςουμε ζνα Web μάρκετινγκ πρόγραμμα που είναι βζβαιο ότι κα γίνει 
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viral. Ζνα καλό χρονοδιάγραμμα και πολφ τφχθ είναι οι δφο βαςικότερεσ 
προχποκζςεισ. Επίςθσ απαιτείται οι marketers να παρακολουκοφν Web, ϊςτε να 
ειδοποιείται θ γριγορα για τισ κριτικζσ και τα ςχόλια που δθμιουργοφνται. Χυνικωσ 
όμωσ θ αίςκθςθ τθσ ανειλικρινοφσ, ςτιλβωμζνθσ και επιδζξιασ ιδζασ δεν εκτιμάται 
από το καταναλωτικό κοινό. Πια ςωςτι φόρμουλα, για να γίνει μια ιδζα viral, 
πρζπει να περιλαμβάνει ζναν ςυνδυαςμό από ζνα ενκουςιϊδεσ (και ελεφκερο) 
Web περιεχόμενο (ζνα βίντεο, μια καταχϊρθςθ blog ι ζνα e-book) που είναι είτε 
πρωτοποριακό ι εκπλθκτικό ι ξεκαρδιςτικό, ζνα δίκτυο ανκρϊπων για να ξεκινιςει 
θ ιογζνεια, και όλα αυτά με ςυνδζςεισ (links) που κάνουν πολφ εφκολθ τθν κοινι 
χριςθ αυτισ τθσ ιδζασ. (9) 
Διανφουμε μια ςυναρπαςτικι περίοδο για να γίνει κάποιοσ marketer ανεξάρτθτα 
τθσ επιχείρθςθσ για τθν οποία δουλεφει γιατί ενϊ τα τελευταία χρόνια όλεσ οι 
εταιρίεσ επζνδυαν το μεγαλφτερο ποςοςτό του κεφαλαίου τουσ  ςε διαφθμιςτικζσ 
καμπάνιεσ μζςω του τφπου και τθσ τθλεόραςθσ, όντασ πολλζσ φορζσ και μθ 
κερδοφόρεσ για τθν εταιρία λόγω υψθλοφ κόςτουσ, ςιμερα ζχουν τθν δυνατότθτα 
να δθμοςιεφουν πλθροφορίεσ ςτο Internet τισ οποίεσ μποροφν να προςζχουν οι 
καταναλωτζσ. Δεν υπάρχει καμία αμφιβολία ότι είναι πολφ ευκολότερο να 
προωκείται μια ιδζα, ζνα προϊόν ι κάποια υπθρεςία μζςω ιςτοςελίδων κοινωνικισ 
δικτφωςθσ όπωσ είναι τα blogs, το Facebook και το Twitter. Ψο Web επιτρζπει ςε 
κάκε οργάνωςθ- ςυμπεριλαμβανομζνων των μθ κερδοςκοπικϊν οργανϊςεων όπωσ 
ZeroTrash Laguna, κακϊσ και εταιρείεσ μεγάλεσ και μικρζσ, υποψιφιοι για δθμόςιο 
αξίωμα, κυβερνθτικζσ υπθρεςίεσ, ςχολεία, καλλιτζχνεσ και ακόμθ και άτομα που 
αναηθτοφν εργαςία- να απευκυνκοφν άμεςα ςτουσ αγοραςτζσ. Θ εξουςία αυτι 
είναι ξεκάκαρθ ςε όλουσ ςχεδόν αυτζσ τισ θμζρεσ, αλλά πολλά διοικθτικά ςτελζχθ 
και επιχειρθματίεσ παλεφουν ακόμθ να βρουν  τον κατάλλθλο ςυνδυαςμό τθσ 
παραδοςιακισ διαφιμιςθσ και τθσ άμεςθσ επικοινωνίασ με τουσ αγοραςτζσ. (9)  
Κεωρείται ςκόπιμο να αναφερκοφν μερικά επιπλζον παραδείγματα εφαρμογισ τθσ 
μεκόδου viral marketing, ϊςτε να γίνει περιςςότερο αντιλθπτι θ 
αποτελεςματικότθτα τθσ χριςεωσ τθσ. Υαρακάτω λοιπόν, περιγράφονται και 
αναλφονται μερικά παραδείγματα εφαρμογισ τθσ μεκόδου από γνωςτζσ εταιρίεσ, 
κακϊσ επίςθσ εξθγοφνται και μερικά από τα αποτελζςματα που επζφερε το Viral 
marketing. 

 

2.7.1 Διαφημιςτικό τησ Honda, “The Cog” 

 

Χτο Θνωμζνο Βαςίλειο, πριν από μερικά χρόνια, θ Honda, λόγω χαμθλοφ ποςοςτοφ 

μεριδίου αγοράσ 3%, ςυνειδθτοποίθςε ότι θ εταιρία χρειαηόταν να επικοινωνιςει 

με το αγοραςτικό τθσ κοινό και να προωκιςει ότι «ζνα αυτοκίνθτο δεν είναι απλά 

ζνα αυτοκίνθτο». Θ εταιρεία φυςικά ζλαβε υπόψιν τθσ ότι οι καταναλωτζσ ποτζ δεν 

κατάλαβαν ουςιαςτικά τθ διαδικαςία που ακολουκείται για τθν δθμιουργία ενόσ 

αυτοκινιτου Honda: ο αρικμόσ των τμθμάτων, ο ςυντονιςμόσ τουσ και θ ακρίβεια 

ςτθ μθχανικι κακιςτοφν δυνατό αυτόν τον ςυντονιςμό. Ψο ερϊτθμα για τθν εταιρία 

ιταν πϊσ κα δθμιουργοφςαν μια καλι αγοραςτικι κζςθ χωρίσ να ακολουκθκοφν οι 
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παραδοςιακζσ μορφζσ επικοινωνίασ. Ψο 2001, θ Honda UK προςλαμβάνει τουσ 

Wieden και Kenney, ζνα διαφθμιςτικό γραφείο που εςτιάηει κυρίωσ ςτθν ανάπτυξθ 

καινοτόμων και ενδιαφζροντων τρόπων ζκφραςθσ μιασ ιδζασ, ϊςτε να μπορζςουν 

να βρουν τον τρόπο για να προβάλλουν τθν περιπλοκότθτα και τθν αριςτεία των 

προϊόντων τθσ αυτοκινθτοβιομθχανίασ. Ωςτόςο, δεν ιταν αρκετό για να κάνει τθ 

διαφορά. Θ Honda αναηιτθςε ζναν μοναδικό τρόπο να μεταδϊςει το μινυμα ςε 

υποψιφιουσ καταναλωτζσ. Θ εκςτρατεία χρειαηόταν να ςυνδεκεί με εκείνουσ που 

κα μποροφςαν να επθρεάςουν τθν απόφαςθ αγοράσ, όπωσ θ οικογζνεια, οι φίλοι, 

οι ςυνάδελφοι ακόμθ και ο μθχανικόσ τθσ γειτονιάσ, προκειμζνου να αποκτιςει θ 

εταιρία υποςτιριξθ από το καταναλωτικό κοινό. Πε άλλα λόγια, θ διαφιμιςθ 

ζπρεπε να δθμιουργιςει μια ευνοϊκι ςτάςθ προσ το εμπορικό ςιμα και να 

ενκαρρφνει τουσ καταναλωτζσ όχι μόνο να αγοράςουν το αμάξι, αλλά να καταφζρει 

να ςυηθτοφν γι’αυτό. Ψο αποτζλεςμα τθσ δθμιουργικισ προςπάκειασ ιταν μια 

διαφιμιςθ γνωςτι ωσ «The Cog» που παρουςίαηε εκατοντάδεσ επιμζρουσ κομμάτια 

του νζου Honda Accord που ςυνδζονται μεταξφ τουσ, ςαν να επρόκειτο για μια 

μεγάλθ οκόνθ από ντόμινο. Θ διαφιμιςθ προβλικθκε ςτθν τθλεόραςθ του 

Θνωμζνου Βαςιλείου κατά τθν πρϊτθ διακοπι για διαφθμιςτικά μθνφματα του 

Γκραν Υρι φόρμουλασ 1 τθσ Βραηιλίασ ςτισ 6 Απριλίου του 2003, με απϊτερο ςκοπό 

να φκάςει ςε εκείνουσ που κα μποροφςαν να εκτιμιςουν και να καυμάςουν τθν 

πολυπλοκότθτα του αυτοκινιτου. Θ διαφιμιςθ διιρκεςε δφο λεπτά και εξζπλθξε 

ευχάριςτα όλουσ τουσ οπαδοφσ τθσ Formula 1 που ςυγκεντρϊκθκαν για να 

παρακολουκιςουν τον αγϊνα. Ψο διαφθμιςτικό ζγινε επίςθσ διακζςιμο ςτθν 

ιςτοςελίδα τθσ Honda, όπου χριςτεσ είχαν τθ δυνατότθτα να τθ αποκθκεφςουν 

ςτον υπολογιςτι τουσ και να τθν παρακολουκοφν. Ψο ενδιαφζρον των αγοραςτϊν 

ιταν τόςο μεγάλο που πολλοί ζςτειλαν μζςω μθνυμάτων θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου τθν διαφιμιςθ ςε φίλουσ παγκοςμίωσ. Ζτςι ξεκίνθςε θ viral 

marketing εκςτρατεία τθσ Honda, «Ψhe Cog». Χρθςιμοποιϊντασ viral marketing ωσ 

μζροσ τθσ διάδοςθσ του μθνφματοσ, θ Honda ιταν ςε κζςθ να εξαπλϊςει το μινυμα 

περιςςότερο απ’ ότι τα παραδοςιακά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ. Χτο Θνωμζνο 

Βαςίλειο, θ Honda απζδωςε ρεκόρ πωλιςεων ςτο πρϊτο τρίμθνο του 2004. 

Δεδομζνθσ τθσ φφςθσ του Internet, μια από τισ ςθμαντικότερεσ επιπτϊςεισ από 

αυτι τθν viral εκςτρατεία ιταν θ εξάπλωςθ τθσ επικοινωνίασ πζραν του Θνωμζνου 

Βαςιλείου. Χτθν Αμερικι, όπου το κόςτοσ προβολισ μιασ διαφιμιςθσ δφο λεπτϊν 

ςτθν εκνικι τθλεόραςθ είναι τεράςτιο, ςχεδόν απαγορευτικό δθλαδι για τισ 

επιχειριςεισ, αναφζρκθκε ότι θ διαφιμιςθ ιταν ευρζωσ διαδεδομζνθ μζςω του 

Internet, με hits που αυξάνονταν κατά 55.000 κάκε εβδομάδα και με τριπλαςιαςμό 

των επιςκζψεων τθσ ιςτοςελίδασ. Ψρεισ μινεσ μετά τθν πρϊτθ προβολι ςτο 

Θνωμζνο Βαςίλειο, το Cog προβλικθκε ςτθν αυςτραλιανι τθλεόραςθ, 

πυροδοτϊντασ μια νζα εξάπλωςθ τθσ διαφιμιςθσ ςτο Διαδίκτυο. (18) 
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2.7.2 Αντιμετώπιςη ρύπανςησ ςτην παραλύα Laguna 

 
O Chip McDermott ίδρυςε το ZeroTrash Laguna ωσ ζναν μθ κερδοςκοπικό 
οργανιςμό ο οποίοσ ανζλαβε να κακαρίςει δρόμουσ και κυρίωσ τθ παραλία Laguna 
από τα αμζτρθτα ςκουπίδια. Σ πλθκυςμόσ και ο τουριςμόσ είχαν πολλαπλαςιαςτεί 
ζντονα τα τελευταία χρόνια και θ πολιτεία τθσ Ξαλιφόρνια δεν διζκετε κατάλλθλθ 
υποδομι θ οποία κα μποροφςε να ςυνειςφζρει ςτθν διατιρθςθ και τθν 
κακαριότθτα που περιβάλλοντοσ. Σ McDermott χρθςιμοποιϊντασ το Διαδίκτυο 
αναηωογόνθςε τθν κοινότθτα με τθν δράςθ του. εκίνθςε με τθν δθμιουργία μιασ 
ςελίδασ ςτθν πολφ δθμοφιλι ιςτοςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ, το Facebook, 
αναφζροντασ το πρόβλθμα ρφπανςθσ και ςκουπιδιϊν ςτισ περιςςότερεσ παραλίεσ 
και πεηοδρόμια με άμεςο επακόλουκο να ξεπεράςουν τουσ χιλιάδεσ οι fans τθσ 
ςυγκεκριμζνθσ ςελίδασ. Υλζον οι κάτοικοι τθσ πολιτείασ τθσ Ξαλιφόρνια 
χρθςιμοποιοφν τθν ςελίδα αυτι και οργανϊνουν events για κακαριςμοφσ  από 
ςκουπίδια και ζτςι τόςο απλά το Facebook ςυνετζλεςε ςτο να κακιερωκεί θ μαηικι 
κίνθςθ “First Saturday”. 
Ψο “First Saturday” κακιερϊκθκε το πρϊτο Χάββατο κάκε μινα όπου οι εκελοντζσ, 
απλοί πολίτεσ και μαγαηάτορεσ, περπατοφν ςτουσ δρόμουσ  τθσ πόλθσ και 
παράλλθλα τθν κακαρίηουν από κάκε λογισ ςκουπίδια. Σ McDermott μετά από τθν 
μεγάλθ κινθτοποίθςθ μζςω του Facebook, δθμιοφργθςε και το ZeroTrash blog του, 
όπωσ επίςθσ και λογαριαςμό ςτο Twitter. Από τισ μεγαλφτερεσ του φιλοδοξίεσ  είναι 
να καταφζρει να ωκιςει προσ τθν ίδια κατεφκυνςθ και άλλεσ πολιτείεσ που 
αντιμετωπίηουν ανάλογα προβλιματα, από τθν ςτιγμι που όλα τα μζςα κοινωνικά 
δικτφωςθσ επθρεάηουν τουσ καταναλωτζσ ςε μεγάλο βακμό ςιμερα. (9) 

2.7.3 Century 21 Real Estate LLC 

 
Θ Century 21 Real Estate LLC είναι ο δικαιοπάροχοσ του μεγαλφτερου παγκόςμιου 
real estate οργανιςμοφ, ζναν γίγαντα τθσ βιομθχανίασ που απαρτίηεται από ςχεδόν 
8.000 γραφεία ςε 45 χϊρεσ. Θ εταιρεία για χρόνια δαπανοφςε μεγάλα ποςά ςε 
τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ αλλά, ςε μια ςθμαντικι ςτρατθγικι αλλαγι, εγκατζλειψε 
τθν εκνικι τθλεοπτικι διαφιμιςθ το 2009 και επζνδυςε αυτοφσ τουσ πόρουσ τθσ 
ςτο διαδικτυακό μάρκετινγκ. Υροχϊρθςε θ εταιρία τισ διαφθμιςτικζσ τθσ 
επενδφςεισ ςτο ιςχυρότερο μζςον που είχε τθ μεγαλφτερθ ςθμαςία για τουσ 
αγοραςτζσ και τουσ καταναλωτζσ, το Διαδίκτυο. Ψο 2008, ανακάλυψε ότι οι online 
επενδφςεισ απζφεραν κζρδοσ ςθμαντικά υψθλότερο από τισ επενδφςεισ ςτα 
παραδοςιακά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ. Αναμφιςβιτθτα θ Century 21 είχε 
κακιερωκεί ςτο καταναλωτικό κοινό μζςω των πετυχθμζνων διαφθμίςεων τθσ. 
Τταν ζλαβαν τθν απόφαςθ να κάνουν αυτό το εγχείρθμα εξζπλθξαν τουσ πάντεσ. 
Ξατά τα λεγόμενα τθσ προϊςταμζνου του marketing Bev Thorne θ επιχειρθματικι 
αυτι επζνδυςθ αποςκοποφςε ςτθ χριςθ αυτϊν των μζςων που απευκφνονται και 
ςχετίηονται περιςςότερο με το δυναμικό-αγοραςτικό κοινό τουσ αλλά και τουσ 
πωλθτζσ τουσ. H Thorne και θ ομάδα τθσ ςυνειδθτοποίθςε ότι τα άτομα που 
βρίςκονται ςτθν αγορά για να πουλιςουν ι για να αγοράςουν ζνα ςπίτι, 
εξαρτϊνται ςε μεγάλο βακμό από το Internet και όςο περιςςότερο χρθςιμοποιοφν 
online πόρουσ τόςο πιο κοντά φτάνουν ςτθν αγορά ι πϊλθςθ ακινιτων. Θ εταιρία 
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προςπάκθςε να εδραιωκεί ευκολότερα μζςω πολλϊν ιςτοςελίδων κοινωνικισ 
δικτφωςθσ όπωσ το Linkedln, Facebook, Twitter, Axtive Rain και άλλα. Ιδθ το 
YouTube είναι ζνα κεντρικό ςτοιχείο των δραςτθριοτιτων τθσ εταιρίασ και κα 
προςπακιςουν να το αξιοποιιςουν ακόμθ περιςςότερο ςτο μζλλον. (9) 

2.7.4. Hotmail 

 

Από τισ πρϊτεσ εταιρίεσ  που ςυνζβαλλε ςτθν εδραίωςθ του viral marketing ςτον 

χϊρο και που κατάφερε να γίνει θ δθμοφιλζςτερθ δωρεάν υπθρεςία θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου ςτο διαδίκτυο. Θ καμπάνια που εφάρμοςε περιλάμβανε τθν 

επιςφναψθ του ακόλουκου μθνφματοσ ςε κάκε mail που ζςτελνε ο χριςτθσ τθσ 

υπθρεςίασ : ‘Ω.Γ. : Αποκτιςτε δωρεάν το e-mail ςασ ςτο Hotmail’. Θ ςτρατθγικι αυτι 

επιχείρθςθσ ουςιαςτικά χρθςιμοποιοφςε τουσ χριςτεσ τθσ υπθρεςίασ Hotmail ςτθν 

προϊκθςθ τθσ, με αποτζλεςμα το θλεκτρονικό αυτό ταχυδρομείο να ανακτιςει  12 

εκατομμφρια ςυνδρομθτζσ ςε μόλισ 18 μινεσ λειτουργίασ με ζνα marketing budget 

τθσ τάξθσ των 500.000$. (8) 

2.7.5 Dove “Share a Secret” (1998) 

 

 Ζνα από τα πρϊτα παραδείγματα εφαρμογισ του viral marketing, με βάςθ το οποίο 

οι πιςτοί χριςτεσ του ςαπουνιοφ Dove είχαν τθν δυνατότθτα να παραγγζλνουν 

δωρεάν δείγματα ςαπουνιϊν για φίλουσ. Θ διαφιμιςθ αυτι προςκαλοφςε τουσ 

καταναλωτζσ τθσ Dove να ςτείλουν το όνομα και τθν διεφκυνςθ του προςϊπου, 

ςτον οποίο επικυμοφςαν να κάνουν δϊρο το λεγόμενο ‘Dove Secret’.  Χτθ ςυνζχεια 

το πρόςωπο αυτό δεχόταν από το ταχυδρομείο μια ειδοποίθςθ για ζνα Dove δϊρο 

το οποίο περιλάμβανε δωρεάν δείγματα διαφόρων ςαπουνιϊν Dove κακϊσ επίςθσ 

εκπτωτικά κουπόνια. Ψο 90% των αγοραςτικοφ κοινοφ των προϊόντων Dove 

ςυμμετείχε ςε αυτιν τθν καμπάνια, ποςοςτό μθ αναμενόμενο από τθν εταιρία και  

το κζρδοσ των πωλιςεων ανιλκε ςτο 10%. (8) 

2.7.6 Η Blair Witch Project ιςτοςελύδα (1999)  

 

Θ πρϊτθ online υψθλοφ προφίλ ιςτοςελίδα που ςυνδυάηονται θ διαφιμιςθ με τθν 

ψυχαγωγία και που χρθςιμοποιικθκε για να προωκθκεί από ςτόμα ςε ςτόμα, 

επιτυχϊσ όπωσ αποδείχτθκε, θ ταινία Blair Witch Project. Ψο project αυτό κόςτιςε 

μόνο 15.000 $ για τθν παραγωγι του και αξιοποίθςε το μυςτιριο τθσ ταινίασ για να 

κεντρίςει τθν περιζργεια και το ενδιαφζρον του κοινοφ. (8) 
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2.7.7 Virgin.net “viral e-mail”  

 
Θ προϊκθςθ των viral e-mail απζδειξε τθν ταχφτθτα του viral μάρκετινγκ. Πζςα ςε 
ζνα διάςτθμα τριϊν ωρϊν, οι υπθρεςίεσ πρόςβαςθσ του Internet (Internet Server 
Provider-ISP) τθσ Αγγλίασ ςθμείωςαν 20 000 εγγραφζσ ςτθ βάςθ δεδομζνων του 
marketing εφόςον είχαν ςταλεί μθνφματα θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου ςε μόνο 25 
άτομα που τουσ ηθτοφςαν να το προωκιςουν ςε ζνα φίλο. Υροςφζροντασ ςτουσ 
παραλιπτεσ και ςε εκείνουσ ςτουσ οποίουσ διαβιβάηεται το e-mail ζνα επιτακτικό 
κίνθτρο για τθν εγγραφι τουσ, όπωσ για παράδειγμα δωρεάν ειςιτιρια, το e-mail 
εξαπλϊκθκε ςαν επιδθμία,  δθμιουργϊντασ γριγορα μια βάςθ δεδομζνων 
διαχείριςθσ ςχζςεων πελατϊν (CRM- Customer Relationship Management). (8) 

2.7.8 Agent Προβοκϊτορασ “Proof“ (2001) 

 

Από τισ πιο δθμοφιλισ online viral εκςτρατείεσ μζχρι ςιμερα θ οποία ςυνζβθ τυχαία 

και όχι επειδι ιταν προςχεδιαςμζνθ. Πία τολμθρι  κινθματογραφικι διαφιμιςθ 

για γυναικεία εςϊρουχα, ςτθν οποία πρωταγωνιςτοφςε θ γνωςτι τραγουδίςτρια 

Kylie Minogue, ςθμείωςε μεγάλθ επιτυχία, προκάλεςε πολλά ςχόλια και 

αναρτικθκε παντοφ ςτο διαδίκτυο. Θ πλειοψθφία των χρθςτϊν του Internet τθν 

αποκικευςαν ςτον υπολογιςτι τουσ μζςω downloading  και τθν προϊκθςαν 

περίπου 100 εκατομμφρια φορζσ. Ψο διαφθμιςτικό αυτό ςποτ, που ονομάςτθκε 

«Proof»(απόδειξθ), αφξθςε μαηικά το ενδιαφζρον των καταναλωτϊν για τα 

προϊόντα που προωκοφςε θ ςυγκεκριμζνθ εταιρία, όπωσ άλλωςτε φάνθκε και από 

τθν μεγάλθ αφξθςθ των πωλιςεων τθσ. (8) 

2.7.9 Hasbro POX “Alpha Pups” (2001) 

 

Ζνα υψθλοφ προφίλ πείραμα για το viral seeding που ζχει ςχεδιαςτεί για να 

δθμιουργείται θ από ςτόμα ςε ςτόμα διαφιμιςθ τθσ νζασ φορθτισ κονςόλασ 

παιχνιδιϊν «Pox».Θ Hasbro απζςτειλε ερευνθτζσ τθσ αγοράσ τθσ ςε παιδικζσ χαρζσ, 

πάρκα και βίντεο ‘ςτοζσ’ για να κζςουν ζνα απλό ερϊτθμα : Υοιο είναι το πιο cool 

παιδί που γνωρίηετε? Τταν τουσ ζδιναν ζνα όνομα, οι ερευνθτζσ ξεκινοφςαν τθν 

αναηιτθςθ αυτοφ του cool παιδιοφ για να τον ρωτιςουν τθν ίδια ερϊτθςθ, να 

αναρριχθκοφν ζτςι ςτθν τοπικι ιεραρχία των cool παιδιϊν ζωσ ότου κάποιοσ 

απαντιςει το δικό του όνομα. Αγόρια θλικίασ 8-13 κλικθκαν να δοκιμάςουν το 

παιχνίδι και ςε αντάλλαγμα θ εταιρία κα τουσ παρείχε 10 νζεσ προεκδόςεισ «POX» 

για να τισ μοιράςουν ςε φίλουσ τουσ και ζτςι να ξεκινιςει θ από ςτόμα ςε ςτόμα 

διαφιμιςθ. Αυτι θ καινοτόμα seeding εκςτρατεία δθμιοφργθςε το γνωςτό ςε όλουσ 

μασ buzz και θ ςπουδαιότθτα αυτισ φάνθκε από το γεγονόσ ότι γράφτθκε ςτθν 

εφθμερίδα New York Times και ςτο Harvard Business Review. Ψζλοσ ζχει επίςθσ 
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ςυμπεριλθφκεί ωσ μελζτθ περίπτωςθσ (case study) ςτθν τελευταία ζκδοςθ του “The 

diffusion of Innovations”. (8) 

2.7.10 Sony Ericsson T68i “Fake Tourists” (2002) 

 

Πια ευφυισ, όμωσ από πολλοφσ αμφιλεγόμενθ, live buzz εκςτρατεία για να 

ξεκινιςει θ από ςτόμα ςε ςτόμα διάδοςθ του νζου T68i τθλεφϊνου με 

ενςωματωμζνθ κάμερα. Θ εκςτρατεία αυτι περιλάμβανε τθν μίςκωςθ μιασ ομάδασ 

ανκρϊπων που βρίςκονταν ςε δζκα διαφορετικζσ πόλεισ των ΘΥΑ και 

προςποιοφνταν τουσ τουρίςτεσ. Θ αποςτολι τουσ ιταν να ςταματοφν 

ανυποψίαςτουσ πολίτεσ, να τουσ δίνουν το τθλζφωνο T68i και να ηθτοφν ευγενικά 

να τουσ τραβιξουν μια φωτογραφία. Χτθ ςυνζχεια καλοφνταν να ξεκινιςουν μια 

ςυηιτθςθ με τουσ περαςτικοφσ για τισ μοναδικζσ δυνατότθτεσ του κινθτοφ 

τθλεφϊνου. Πζχρι και ςιμερα δεδομζνα από αυτιν τθν επιτυχθμζνθ live buzz 

εκςτρατεία δεν ζχουν δθμοςιευτεί, αλλά το ενδιαφζρον και θ περιζργεια του 

καταναλωτικοφ κοινοφ για το ςυγκεκριμζνο κινθτό τθλζφωνο ιταν ςίγουρα πολφ 

μεγάλθ λόγω τθσ εκτεταμζνθσ κάλυψθσ αυτισ τθσ καινοτόμου, και από μερικοφσ 

αμφιλεγόμενθσ, εκςτρατείασ από τα μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ. (8) 

2.7.11 Adidas “fevercards” (2002) 

 

Θ εκςτρατεία αυτι περιλάμβανε τθν αποςτολι μιασ ςειράσ από δωρεάν 

προςωπικζσ κάρτεσ επαφισ ςτουσ επιςκζπτεσ τθσ ιςτοςελίδασ, διακζτοντασ το 

γραφικό επωνυμίασ τθσ adidas από τθ μία πλευρά και τα προςωπικά ςτοιχεία 

επικοινωνίασ κάκε επιςκζπτθ από τθν άλλθ. Θ δθμιουργία και θ παραγγελία των 

καρτϊν από τουσ επιςκζπτεσ γινόταν online, εκτυπϊνονταν με χριςθ εκτυπωτϊν 

ψθφιακισ τεχνολογίασ και ςτθ ςυνζχεια αποςτζλλονταν ταχυδρομικϊσ. Πζςα ςτισ 

πρϊτεσ 45 θμζρεσ περιςςότερεσ από ζνα εκατομμφριο κάρτεσ «fevercards» είχαν 

αποςταλεί ςε 180 χϊρεσ. (8) 

2.7.12 Burger King “Subservient Chicken” (2004) 

 

Υρόκειται για ζνα εξαιρετικά επιτυχθμζνο και απολαυςτικό online παιχνίδι με τθν 

επωνυμία των Burger King με ςκοπό να προωκιςει το νζο κοτόπουλο ςάντουιτσ τθσ 

Burger King και να κεντρίςει το ενδιαφζρον του καταναλωτικοφ κοινοφ. Χτο παιχνίδι 

αυτό ο χριςτθσ μποροφςε να κατευκφνει τισ ενζργειεσ ενόσ ανκρϊπου ντυμζνοσ 

κοτόπουλο μζςω ενόσ παρακφρου Web κάμερασ. Πζςω του viral marketing το 

παιχνίδι αυτό κατάφερε να αγγίξει τισ 286 εκατομμφρια επιςκζψεισ. (8) 
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2.7.13 Nike “Armstrong Bands” (2004) 

 
Χε μια κοινι επιχείρθςθ με το ίδρυμα του Οανσ Άρμςτρονγκ για τθν ζρευνα του 
καρκίνου και τθν εκπαίδευςθ, θ Nike τον Πάιο του 2004 ξεκίνθςε να πουλάει 
κίτρινα βραχιόλια από καουτςοφκ για να ςυνειςφζρει ςτο ίδρυμα. Ψα βραχιόλια 
αυτά χαράχτθκαν με τισ λζξεισ «Live strong» – τθν «μάντρα» του Lance Armstrong, 
επιηϊν του καρκίνου. Πε καμία εμπορία προϊκθςθσ, ςε μόλισ ζξι μινεσ, 
περιςςότερα από 20 εκατομμφρια βραχιόλια είχαν πωλθκεί ςτισ ΘΥΑ και πάνω από 
60 άλλεσ χϊρεσ ςε όλο τον κόςμο, με ζςοδα που δόκθκαν ςτθν φιλανκρωπικι 
οργάνωςθ. Σι πωλιςεισ διπλαςιάςτθκαν ςε 40 εκατομμφρια μζχρι τθν άνοιξθ του 
2005. Ψο 2005, θ Nike αποφάςιςε να  ακολουκιςει μια δεφτερθ εκςτρατεία γνωςτι 
ωσ «Stand up, Speak Up», πωλϊντασ μαφρα και άςπρα βραχιόλια για τθν 
καταπολζμθςθ του ρατςιςμοφ. (8) 

2.7.14 General Motors “Fastlane Blog” (2004) 

 
Πια από τισ πρϊτεσ εκςτρατείεσ όπου ζγινε θ χριςθ blog επιχειριςεων για τθν 

τόνωςθ του από ςτόμα ςε ςτόμα marketing. Θ εκςτρατεία αυτι περιλάμβανε τθν 

ςυμμετοχι ανϊτερων ςτελεχϊν από τον καταςκευαςτι του αυτοκινιτου για να 

δθμοςιευκοφν online θμερολόγια από τισ προςωπικζσ του ςκζψεισ, γνϊμεσ και 

προβλζψεισ ςχετικζσ με τθν αυτοβιομθχανία. Γραμμζνο κατά τρόπο ειλικρινι και 

άτυπο, το blog τθσ επιχείρθςθσ ζδωςε τθν δυνατότθτα ςτουσ αναγνϊςτεσ να 

ςχολιάηουν και να ενςωματϊνονται με τουσ θμερολογιογράφουσ ςε διαλόγουσ. (8) 

2.7.15 General Motors “Oprah’s Great Pontiac Giveaway” (2004) 

 
Ξατά τθ διάρκεια τθσ ηωντανισ δθμοφιλοφσ εκπομπισ τθσ οποίασ παρουςιάςτρια 
είναι θ Τπρα Γουίνφρεϊ όλα τα άτομα από το ηωντανό ακροατιριο κζρδιςαν ζνα 
αυτοκίνθτο από τθ νζα ςειρά τθσ G6 Pontiac. Ψο κόςτοσ αυτοφ του διαγωνιςμοφ 
ςτθν εκπομπι τθσ  Τπρα Γουίνφρεϊ άγγιξε τα 7 εκατομμφρια δολάρια και θ 
επιχειρθματικι αυτι ιδζα κατόρκωςε να κάνει όλα τα μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ να 
ςυηθτοφν γι’αυτό. Θ είδθςθ αυτι αυτομάτωσ ζγινε το εξϊφυλλο του παγκοςμίωσ 
γνωςτοφ περιοδικοφ People Magazine οδθγϊντασ ζτςι μιςό εκατομμφριο άτομα 
ςτθν ιςτοςελίδα του Pontiac. Θ εκςτρατεία αυτι υπιρξε επίςθσ αξιοςθμείωτθ 
επειδι άφθςε πολλζσ αρνθτικζσ εντυπϊςεισ. Σι παραλιπτεσ των δωρεάν 
αυτοκινιτων δζχτθκαν μια άςχθμθ ζκπλθξθ μετά τθν εκπομπι, ζναν φόρο τθσ τάξθσ 
των 7000 δολαρίων λόγω ενόσ νομοςχεδίου. (8) 

2.7.16 Microsoft Xbox Halo 2 “ilovebees” (2004)  

 
Ψο ARG είναι ζνα παιχνίδι που κολϊνει τθ διάκριςθ μεταξφ φανταςίασ και 
πραγματικότθτασ χρθςιμοποιϊντασ ψεφτικεσ ιςτοςελίδεσ, ρεαλιςτικά παηλ, 
τθλεφωνικά μθνφματα και κρυπτογραφικζσ ενδείξεισ ςτα μζςα ενθμζρωςθσ ϊςτε 
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να δθμιουργιςουν ενκουςιαςμό και ενδιαφζρον ςτο αγοραςτικό κοινό. Ψο 
διαφθμιςτικό ARG για τθ νζα κονςόλα Microsoft Xbox του παιχνιδιοφ Halo 2 
ξεκίνθςε με μια αινιγματικι αναφορά ςτθν ιςτοςελίδα www.ilovebees.com, για τθ 
διαφιμιςθ  του Halo 2. Τςοι χριςτεσ ιταν περίεργοι αρκετά για να το ερευνιςουν 
βρικαν μόνο μια εραςιτεχνικι ιςτοςελίδα ενόσ λάτρθ τθσ μζλιςςασ ςτθ Ξαλιφόρνια 
– αλλά αυτό ςτθ ςυνζχεια δθμιοφργθςε παράξενα μθνφματα αφοφ 
ςυμπεριλαμβάνονταν GPS ςυντεταγμζνεσ δθμόςιων τθλεφωνικϊν καλάμων κατά 
μικοσ των ΘΥΑ. Χε περίπτωςθ που κάποιοσ επιςκεπτόταν τουσ τθλεφωνικοφσ 
καλάμουσ, οι ςυμμετζχοντεσ λάμβαναν ζνα μινυμα με βάςθ το οποίο ζπρεπε να 
ειςζλκουν ςε μια εναλλακτικι πραγματικότθτα όπου κακίςτανται παίκτεσ ςτθ 
δθμιουργία και τθν διανομι μιασ μυςτθριϊδουσ πλοκισ που ςχετίηεται με το 
επικείμενο παιχνίδι. Από ςτόμα ςε ςτόμα ςυηθτιςεισ, το «ilovebees» ARG 
προςζλκυςε πάνω από ζνα εκατομμφριο επιςκζπτεσ πριν από τθν ζκδοςθ του Halo 
2, δθμιουργικθκε ζτςι ρεκόρ από ενεργζσ θλεκτρονικζσ κοινότθτεσ(online 
communities), ζγινε ευρζωσ γνωςτό από τα βαςικά μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ, και 
ειςιγαγε το ςφνκθμα των ARG παικτϊν, «TINAG», ςτθ δθμοφιλι γλϊςςα. (8) 

2.7.17 Orange “Orange Wednesdays” (2004) 

 
Θ Orange αποτελεί το μεγαλφτερο δίκτυο κινθτισ τθλεφωνίασ του Θνωμζνου 

Βαςιλείου. Ξατά τθν εκςτρατεία «Orange Wednesdays» καταγράφονταν τα 

δεδομζνα πελατϊν για να αποκτιςουν νζουσ πελάτεσ. Θ προϊκθςθ τθσ θ οποία 

εφαρμόςτθκε για τρία χρόνια, ζδινε τθ δυνατότθτα ςτουσ «πορτοκαλί» πελάτεσ τθσ 

να προςκαλζςουν δωρεάν ζναν φίλο τουσ ςε κάποιον κινθματογράφο του 

Θνωμζνου Βαςιλείου, τισ Ψετάρτεσ, χρθςιμοποιϊντασ ειδικά εκπτωτικά κουπόνια. Σ 

πελάτθσ τθσ Orange όφειλε να ςτζλνει ζνα μινυμα SMS ςτθν Orange, προκειμζνου 

να του αποςταλεί μια άμεςθ απάντθςθ SMS με ζνα εκπτωτικό κουπόνι για το 80% 

των κινθματογράφων του Θνωμζνου Βαςιλείου. Αν ςτθ ςυνζχεια ο φίλοσ εγγραφεί 

ςτθν Orange τότε μπορεί να προςκαλζςει ζναν άλλο φίλο δωρεάν. Αν και θ 

εκςτρατεία δεν χρθςιμοποιεί τθν άμεςθ προϊκθςθ ςε κάποιο φίλο (forward a 

friend), θ ιογζνεια τθσ ζγκειται ςτο γεγονόσ ότι θ καμπάνια αυτι μεταςχθματίηει 

τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ ςε παράγοντεσ προϊκθςθσ του δικτφου κινθτισ 

τθλεφωνίασ – παρζχοντάσ τουσ διαφθμιςτικζσ προςφορζσ για να τισ μοιραςτοφν με 

φίλουσ. (8) 
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3.1 Μϋθοδοι μετϊδοςησ 

 

3.1.1    E-mail 

 
Ψο θλεκτρονικό ταχυδρομείο ι αλλιϊσ e-mail (electronic mail), είναι θ πρϊτθ 

δικτυακι υπθρεςία ςτθν ιςτορία τθσ διαςφνδεςθσ θλεκτρονικϊν υπολογιςτϊν και 

μία από τισ υπθρεςίεσ που ανζδειξαν και διζδωςαν ςτο ευρφ κοινό, το διαδίκτυο 

(Internet). 

Σι χριςτεσ μποροφν να δίνουν τθ διεφκυνςθ αυτι ςε οποιονδιποτε επικυμοφν να 

επικοινωνιςει μαηί τουσ. Για κάκε χριςτθ, ο κεντρικόσ διακομιςτισ θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου (mail server) διατθρεί μία κυρίδα όπου αποκθκεφονται τα 

θλεκτρονικά μθνφματα του χριςτθ, μζχρι εκείνοσ να τα διαβάςει και να τα 

διαγράψει. Επίςθσ, ο χριςτθσ μπορεί να ηθτιςει τα μθνφματα του να προωκοφνται 

αυτόματα ςε κάποια άλλθ διεφκυνςθ e-mail, αν το επικυμεί, είτε για ζνα διάςτθμα 

απουςίασ είτε μόνιμα. Ακόμα, ςε περιπτϊςεισ που χρειάηεται μια επίςθμθ 

διεφκυνςθ ανεξάρτθτθ του προςωπικοφ ονόματοσ του χριςτθ, (π.χ. 

info@bio.auth.gr), υπάρχει θ δυνατότθτα ςφνδεςισ τθσ με μία ι περιςςότερεσ 

προςωπικζσ κυρίδεσ. 

Ψο e-mail ζχει κατακλφςει αναμφιςβιτθτα το κόςμο του Internet και δεν υπάρχει 

αμφιβολία ότι θ επικοινωνία βαςιςμζνθ ςε e-mails κα ςυνεχίςει να διαδραματίηει 

ςθμαντικό ρόλο και να επθρεάηει τθ ςυμπεριφορά των παραλθπτϊν. Θ ταχεία 

εξάπλωςθ των spam αλλά και των ιϊν που παραςιτοφν ςε βάροσ των e-mail ζχουν 

ανθςυχιςει τουσ παραλιπτεσ αυτϊν και τουσ ζχουν κάνει αρκετά καχφποπτουσ. 

Τλοι μασ ανεξαιρζτωσ γνωρίηουμε ότι το φαινόμενο Word of Mouth είναι άμεςα 

ςυνδεδεμζνο με πολλά προϊόντα, υπθρεςίεσ και ιδζεσ που προωκοφνται. Τλοι οι 

άνκρωποι μεταφζρουν τθν άποψθ τουσ και τθ γνϊμθ τουσ για κάποια καλι ταινία ι 

για τθν εμπειρία τουσ από κάποια υπθρεςία μεταξφ τουσ και ξαφνικά όλοι ζχουν 
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άποψθ και γνϊςεισ επί του κζματοσ. Σ άνκρωποσ από τθ φφςθ του μοιράηεται τισ 

εντυπϊςεισ του για οτιδιποτε ξεχωριςτό βιϊςει ι αγοράςει και αυτό πρζπει να 

είναι άμεςα εκμεταλλεφςιμο από τουσ marketers. Υαρόλ’ αυτά όμωσ πολλοί 

δθμιουργεί δεν εκμεταλλεφονται εργαλεία που μποροφν να τουσ φανοφν χριςιμα. 

Χε κάκε website υπάρχει θ δυνατότθτα να προςτεκεί θ επιλογι ‘tell a friend’  

προκειμζνου οι επιςκζπτεσ να ζχουν εφκολα τθν δυνατότθτα να το μεταφζρουν και 

ςε άλλουσ παραλιπτεσ. 

 

3.1.1.1 Η διϊχυςη τησ καινοτομύασ των χρόςεων και ικανοποιόςεων 

 
Θ εςτίαςι μασ ςτθν εξάπλωςθ των pass-along email αναπτφχκθκε από τθ ςφγκλιςθ 
τθσ προθγοφμενθσ ακαδθμαϊκισ ζρευνασ και τθσ ανάπτυξθσ τόςο τθσ χριςθ των e-
mail όςο και των διαδικτυακϊν word-of-mouth ευκαιριϊν.  
Υρϊτον, θ επιςτθμονικι ζρευνα ςχετικά με τα κοινωνικά δίκτυα και τισ 
επικοινωνίεσ, θ θγεςία τθσ γνϊμθσ, θ αξιοπιςτία τθσ πθγισ, οι χριςεισ και 
ικανοποιιςεισ, κακϊσ και θ διάχυςθ των καινοτομιϊν μπορεί να προςφζρουν 
γνϊςεισ για τθν ιογενι διαδικαςία μάρκετινγκ και τα κίνθτρα των ςυμμετεχόντων. Θ 
ζρευνα ςε αυτοφσ και ςε άλλουσ τομείσ ζχει από καιρό επιδείξει ότι καταναλωτζσ 
επθρεάηουν και άλλουσ καταναλωτζσ. Για παράδειγμα, θ διάχυςθ ςυμβαίνει όταν 
μια καινοτομία διαβιβάηεται μζςω οριςμζνων διαφλων μεταξφ των μελϊν ενόσ 
κοινωνικοφ ςυςτιματοσ. Πια καινοτομία είναι μια ιδζα, μια άςκθςθ, ι ζνα 
αντικείμενο που ζνα άτομο ι ζνα ςφνολο κεωρεί ωσ νζα (27). Χφμφωνα με τον 
Rogers, κανάλια μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ (mass media channels) είναι αρκετά 
ςθμαντικότερα για τθν εκμάκθςθ μιασ καινοτομίασ, λαμβάνοντασ υπόψθ ότι θ 
διαπροςωπικι επικοινωνία είναι ιδιαίτερα ςθμαντικι για τθν πεικϊ. Ζτςι, οι 
καταναλωτζσ που επικοινωνοφν μζςω του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου μπορεί να 
πείςουν και να πειςκοφν πιο εφκολα από ό,τι με τα μζςα μαηικισ διαφιμιςθσ. 
Οαμβάνοντασ υπόψθ και άλλα ςτοιχεία, αυτό δεν αποτελεί ζκπλθξθ. Διάφορεσ 
μελζτεσ (e.g.Price and Feick, 1984; Udell, 1966) ζχουν εγκρίνει τθν επίδραςθ των 
διαπροςωπικϊν επαφϊν ςτισ επιλογζσ των καταναλωτϊν (28) .Υαρ 'όλα αυτά, οι 
διαφθμιςτζσ αγγίηοντασ τισ ιογενείσ προςπάκειεσ ελπίηουν, ότι θ από καταναλωτι 
ςε καταναλωτι επικοινωνία επίςθσ κα αυξιςει τθ γνϊςθ και τθν ευαιςκθτοποίθςθ 
των προϊόντων και υπθρεςιϊν. Από τθν ενκάρρυνςθ τθσ επικοινωνίασ μεταξφ των 
καταναλωτϊν, ςθμαντικζσ αντιλιψεισ ςχετικά με τα προϊόντα μπορεί να 
εξαπλωκοφν γριγορα και ευρζωσ, ϊςτε να επιτευχκεί μαηικι διάδοςθ ςε ολοζνα 
και περιςςότερα άτομα κάκε φορά. Πε άλλα λόγια, οι διαφθμιςτζσ προςπακοφν να 
ολοκλθρϊςουν ό,τι ο Gladwell (2000) ζχει ονομάςει το "κρίςιμο ςθμείο". Αυτό 
ςυμβαίνει όταν κάποιο κοινωνικό φαινόμενο φτάςει ςε ζνα κρίςιμο ςθμείο το 
οποίο οφείλεται ςε κάποιουσ παράγοντεσ . Αυτοί περιλαμβάνουν ζνα ςφνολο 
ςθμαντικϊν επιρροϊν γνωςτϊν και ωσ  «παράγοντεσ φκοράσ», ςυγκεκριμζνων 
τρόπων που κάνουν ζνα μεταδοτικό μινυμα αξζχαςτο, αλλά και περιβαλλοντικϊν 
ςυνκθκϊν που ενκαρρφνουν ζναν ιό να μείνει αναξιοποίθτοσ. Αν ολοκλθρωκοφν οι 
ςτόχοι του ιογενοφσ μάρκετινγκ, ωςτόςο, οι διαφθμιςτζσ κα πρζπει να 
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κατανοιςουν ποιοι καταναλωτζσ είναι πιο πικανό να εξαπλϊςουν τα μθνφματα ςε 
άλλουσ και γιατί. Σι Feick και Price (1987) προτείνουν ότι οι καταναλωτζσ μπορεί να 
ςτείλουν μθνφματα προσ χριςθ ςτο κοινωνικό τουσ δίκτυο προσ όφελοσ τθσ 
οικογζνειασ, των φίλων και των γνωςτϊν τουσ. Ζτςι, ενϊ θ βιβλιογραφία παρζχει 
μια γενικι εικόνα ςχετικά με τθν αναγνϊριςθ και το ρόλο που διαδραματίηουν οι 
διαμορφωτζσ τθσ κοινισ γνϊμθσ, οι χριςεισ και ικανοποιιςεισ τθσ ζρευνασ μποροφν 
να προςδιορίςουν τα κίνθτρα και τισ ανταμοιβζσ που δζχονται οι καταναλωτζσ 
μζςω τθσ λιψθσ και αποςτολισ μθνυμάτων θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. Υαρά το 
γεγονόσ ότι μεγάλο μζροσ αυτισ τθσ λογοτεχνίασ αφορά τουσ λόγουσ για τουσ 
οποίουσ οι άνκρωποι χρθςιμοποιοφν τα παραδοςιακά μζςα ενθμζρωςθσ, θ 
προςζγγιςθ αυτι ολοζνα και περιςςότερο ιςχφει για τισ νζεσ τεχνολογίεσ. Αυτό το 
οποίο κζρδιςε τθν προςοχι και κζντριςε το ενδιαφζρον πολλϊν προςφάτωσ ιταν θ 
εξζταςθ των κινιτρων που κρφβονται πίςω από τθ χριςθ του Διαδικτφου (29). 
Τπωσ ο Sheehan (2002) επεςιμανε, οι μελζτεσ αυτζσ τείνουν να εςτιάηονται ςτισ 
ιςτοςελίδεσ και ςτισ διευκφνςεισ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. Σι Zinkhan, Kwak, 
Morison, και Peters (2003) εξετάηουν τα κίνθτρα που βρίςκονται πίςω από κάκε 
web-based ςυνομιλία. Ακόμα, πϊσ και γιατί οι άνκρωποι χρθςιμοποιοφν το 
Διαδίκτυο ωσ μζςο επικοινωνίασ παραμζνει ζνασ ςχετικά παραμελθμζνοσ χϊροσ για 
τουσ ακαδθμαϊκοφσ (30). Εν ολίγοισ, αν και πολλά από τα κζματα που αφοροφν 
ζρευνεσ ςχετικζσ με το διαδίκτυο μπορεί να φαίνονται νζεσ, προθγοφμενεσ ζρευνεσ 
παρζχουν κάποια επιπλζον κακοδιγθςθ.  
Δεφτερον, αποφαςίςαμε να εξετάςουμε τθ διαπροςωπικι επικοινωνία μζςω 
θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου, επειδι αποτελεί πλζον, όπωσ το ταχυδρομείο και το 
τθλζφωνο, ζνα κοινό «κανάλι» για διαπροςωπικι επικοινωνία. Ωπάρχουν επίςθσ 
οριςμζνα αςυνικιςτα χαρακτθριςτικά του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου που ζπαιξαν 
ρόλο ςτθν επιλογι του. Για παράδειγμα, ζνα άτομο μπορεί να επικοινωνιςει με 
ζναν μεγαλφτερο αρικμό άλλων, πιο γριγορα και πιο εφκολα, μζςω μθνυμάτων 
θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου από ό, τι με άλλα κανάλια. Θ προϊκθςθ pass-along 
email αποτελεί μια διαδικαςία πολφ ευκολότερθ από το γράφει κάποιοσ ςχόλια. 
Υζρα από αυτό, τα pass-along email φαίνονται ιδιαιτζρωσ κατάλλθλα για τθ 
διάδοςθ εικόνων ι/και προφορικοφ περιεχομζνου που περιζχουν πολλζσ 
λεπτομζρειεσ που πρζπει να διαδίδονται από ςτόμα ςε ςτόμα. 

3.1.1.2 Βαςικό μοντϋλο pass-along e-mail 

 
Δεδομζνου ότι το viral marketing ςθμαίνει ενκάρρυνςθ ειλικρινοφσ επικοινωνίασ 
μεταξφ των καταναλωτϊν-και ςτον online κόςμο θ παροφςα επικοινωνία είναι 
πικανότερο να ςυμβεί μζςω του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου-το να κατανοθκοφν τα 
αίτια, οι ςτάςεισ και οι ςυμπεριφορζσ εκείνων που λαμβάνουν και που εξαπλϊνουν 
τα μθνφματα θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου είναι ςθμαντικό ϊςτε να εφαρμοςτεί 
αποτελεςματικό viral marketing. Αν κατανοιςουμε αυτό που οδθγεί και 
χαρακτθρίηει  τισ pass-along email ςυμπεριφορζσ είναι ςθμαντικό τότε να 
καταφζρουμε να επθρεάςουμε αυτι τθ ςυμπεριφορά. Πόνο τότε μποροφν οι 
διαφθμιηόμενοι να ςτοχεφςουν τα άτομα με τα μθνφματα που αναπτφςςονται για 
τθν ενίςχυςθ τθσ ιογενοφσ δραςτθριότθτασ. Ζνα μοντζλο που απεικονίηει ζνα τυπικό 
pass-along email «επειςόδιο» μπορεί να αποδειχκεί χριςιμο. Αυτό το μοντζλο 
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εξυπθρετεί δφο ςκοποφσ. Υρϊτον, πριν αναπτυχκεί θ κατανόθςθ του γιατί 
ςυμβαίνει κάτι, θ κατανόθςθ του τι ςυμβαίνει πρζπει να προθγθκεί. Ψο μοντζλο 
αυτό περιλαμβάνει τζςςερα διαφορετικά ςτάδια ςε ζνα τυπικό pass-along email 
επειςόδιο: 
 

1. τθν παραλαβι ενόσ pass-along μθνφματοσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου  
2. τθν απόφαςθ για το άνοιγμα ι τθ διαγραφι του μθνφματοσ   
3. εάν ανοιχτεί, τθν ανάγνωςθ / αποκωδικοποίθςθ του μθνφματοσ   
4. τθν απόφαςθ αν κα προωκθκεί το μινυμα ςε άλλουσ.  

 
Δεφτερον, αναπτφςςοντασ τθν κατανόθςθ ενόσ pass-along email απαιτείται θ 
εξζταςθ των αντιδράςεων, των κινιτρων των ςυμμετεχόντων, και των 
ςυμπεριφορϊν ςε κάκε ςτάδιο. Ζτςι, το μοντζλο βοθκά ςτον εντοπιςμό των 
κεμάτων ζρευνασ που ιςχφουν ςε κάκε ςτάδιο. Θ πρϊτθ φάςθ αφορά αντιδράςεισ 
για τθν παραλαβι pass-along μθνυμάτων θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου, και το 
δεφτερο ςτάδιο αφορά τθν απόφαςθ του παραλιπτθ για να το ανοίξει ι να το 
διαγράψει. Εδϊ, μασ ενδιαφζρουν οι αντιδράςεισ των αποδεκτϊν του μθνφματοσ 
και του αποςτολζα. Χτο τρίτο ςτάδιο, θ ανάγνωςθ / αποκωδικοποίθςθ υφίςταται. 
Χε αυτό το ςθμείο, θ ζρευνα εςτιάηει ςτο περιεχόμενο που ο αναγνϊςτθσ μπορεί να 
ανοίξει, να διαβάςει, και, ενδεχομζνωσ, να ςτείλει ςε άλλουσ. Θ τζταρτθ φάςθ 
αφορά τθν απόφαςθ να το διαβιβάςει ι να μθν το προωκιςει. Υαρά το γεγονόσ ότι 
κάκε ςτάδιο αντιςτοιχεί ςε ςυγκεκριμζνεσ ερωτιςεισ τθσ ζρευνασ ςτθν παροφςα 
μελζτθ, είναι ςθμαντικό να ςθμειωκεί ότι οι αντιδράςεισ που προκφπτουν ςε όλο το 
επειςόδιο είναι αλλθλοεξαρτϊμενεσ. Πε άλλα λόγια, οι αντιδράςεισ που 
προζκυψαν κατά το πρϊτο ςτάδιο μποροφν να επθρεάςουν τισ αντιδράςεισ ςε άλλα 
ςτάδια. Αυτό είναι ίςωσ πιο προφανζσ εάν λθφκεί υπόψθ θ απόφαςθ να ανοίξει ι 
να διαγράψει το email. Αν θ διαγραφι ςυμβεί, το επειςόδιο τελειϊνει. 

3.1.2 Instant Messaging 

 
Ψο Instant messaging είναι μια ςυλλογι από τεχνολογίεσ που χρθςιμοποιοφνται ςε 
πραγματικό-χρόνο, text-based επικοινωνίεσ ανάμεςα ςε δφο ι περιςςότερουσ 
ςυμμετζχοντεσ μζςω του Διαδικτφου, ι άλλων τφπων δικτφων. Πεγάλθσ ςθμαςίασ 
είναι ότι το online chat και το instant messaging διαφζρουν από άλλεσ τεχνολογίεσ, 
όπωσ τα e-mail λόγω τθσ ςυγχρονικότθτασ των επικοινωνιϊν από τουσ chat-χριςτεσ. 
Ψο IM δθλαδι ςυμβαίνει ςε πραγματικό χρόνο. Σριςμζνα ςυςτιματα IM  
επιτρζπουν τθν αποςτολι μθνυμάτων ςε άτομα τα οποία επί του παρόντοσ δεν 
είναι «ςυνδεδεμζνα» (offline μθνφματα) και ζτςι ελαχιςτοποιοφνται μερικζσ από τισ 
διαφορζσ μεταξφ του Instant Messaging και των e-mail (που γίνεται ςυχνά με τθν 
αποςτολι του μθνφματοσ προσ τον ςχετικό λογαριαςμό e-mail).  
Ψο IM διευκολφνει τθν αποτελεςματικι και αποδοτικι επικοινωνία, επιτρζποντασ 
τθν άμεςθ βεβαίωςθ παραλαβισ ι απάντθςθσ. Χε πολλζσ περιπτϊςεισ, το instant 
messaging περιλαμβάνει πρόςκετα χαρακτθριςτικά που μπορεί να το καταςτιςει 
ακόμθ πιο δθμοφιλι για τθν εξάπλωςθ προϊόντων,υπθρεςιϊν,μθνυμάτων ι ιδεϊν. 
Για παράδειγμα, οι χριςτεσ μποροφν να ςυνομιλιςουν με τθ χριςθ κάμερασ, ι να 
μιλιςουν απευκείασ δωρεάν μζςω του Διαδίκτυο χρθςιμοποιϊντασ μικρόφωνο και 

http://en.wikipedia.org/wiki/Computer_network
http://en.wikipedia.org/wiki/Online_chat
http://en.wikipedia.org/wiki/E-mail
http://en.wikipedia.org/wiki/Webcam
http://en.wikipedia.org/wiki/Internet
http://en.wikipedia.org/wiki/Microphone
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ακουςτικά ι μεγάφωνα. Υολλά προγράμματα πελατϊν επίςθσ επιτρζπουν τθ 
μεταφορά αρχείων, αν και είναι ςυνικωσ περιοριςμζνο το επιτρεπτό μζγεκοσ του 
αρχείου. Είναι επίςθσ δυνατό να αποκθκεφςουμε μια ςυνομιλία κειμζνου για 
μελλοντικι αναφορά. Ψα ςτιγμιαία μθνφματα ςυχνά αποκθκεφονται ςε ζνα τοπικό 
ιςτορικό μθνυμάτων, κακιςτϊντασ το παρόμοιο με τθν επίμονθ φφςθ των e-mails. 
Χυμπεραςματικά οι χριςτεσ του Διαδικτφου είναι πιο πικανόν να ανοίξουν 
μθνφματα μζςω του Instant messaging.  
 
 

3.1.2.1 Εμπιςτοςύνη- ενιςχύει την εξϊπλωςη μηνυμϊτων; 

 
Θ εμπιςτοςφνθ είναι μια ςχζςθ εξάρτθςθσ και είναι επίςθσ θ προκυμία  του 
ανκρϊπου να βαςίηεται ςε ζναν εταίρο από τον οποίο ςτθρίηεται (31).Θ 
εμπιςτοςφνθ μπορεί να χρθςιμοποιείται για να δείξει το επίπεδο αντοχισ των 
ςχζςεων μεταξφ των ανκρϊπων που δεν εκτελοφν μια λεπτομερι διερεφνθςθ τθσ 
πρόκεςθσ (32).Θ εμπιςτοςφνθ είναι μια ςχζςθ προςωπικι με ζνα άτομο, και 
πθγάηει από τισ εμπειρίεσ και τισ επιδράςεισ ςτο εν λόγω άτομο. Ζχει χαρακτθριςτεί 
ωσ «κεντρικισ ςθμαςίασ για όλεσ τισ ςυναλλαγζσ» μεταξφ πολλϊν ατόμων ακόμα 
και οργανωτικϊν παραγόντων ςε οικονομικά κζματα (33). Ενιςχφει τα κίνθτρα των 
ανκρϊπων να κάνουν ςυναλλαγζσ και τα οφζλθ τθσ ςε κάκε ςυναλλαςςόμενο 
ςτόχο μπορεί να αξιολογθκεί αναλόγωσ. Σι Morgan και Hunt (1994) 
κεωρθτικολόγθςαν, μοντελοποίθςαν, και δοκίμαςαν τθν επιτυχία του μάρκετινγκ 
ςχζςεων και διαπίςτωςαν ότι θ δζςμευςθ και θ εμπιςτοςφνθ είναι βαςικοί 
παράγοντεσ για τθν προϊκθςθ προϊόντων. Σι Brockand και Barclay μελζτθςαν τισ 
ςχζςεισ μεταξφ αγοραςτϊν και πωλθτϊν και ζδειξαν ότι θ εμπιςτοςφνθ βαςίηεται 
ςτα κίνθτρα, το χαρακτιρα, τισ προκζςεισ, και τθν αρμοδιότθτα του ρόλου και τθν 
κρίςθ τουσ. Σ Dunn ζδειξε ότι θ εμπιςτοςφνθ είναι χριςιμθ για τθν υποςτιριξθ 
λιψθσ αποφάςεων ςε ζνα ςενάριο όπου υπάρχει αβεβαιότθτα ςχετικά με τισ 
δράςεισ που κα αναλθφκοφν από τουσ άλλουσ. Πε άλλα λόγια, ζνασ μθχανιςμόσ 
εμπιςτοςφνθσ είναι ζνα ςθμαντικό και αποτελεςματικό ςυςτατικό για τθν απόφαςθ 
αγοράσ, παρόλο που δεν είμαςτε εξοικειωμζνοι με το προϊόν. Σπότε, οι άνκρωποι 
που λαμβάνουν τισ ςυνδζςεισ (links) από τουσ φίλουσ τουσ μζςω διακομιςτϊν 
άμεςων μθνυμάτων, όπωσ το Yahoo ι MSN, είναι πιο πικανό να το ελζγξουν και να 
το διαβάςουν, λόγω τθσ ζννοιασ του επείγοντοσ του αποςτολζα. 
 

3.1.3 Web-sites 

 

3.1.3.1 Οριςμόσ 

Ζνασ ιςτότοποσ, ιςτοχώροσ ι δικτυακόσ τόποσ είναι μία ςυλλογι από ιςτοςελίδεσ, 

εικόνεσ, βίντεο και άλλα ψθφιακά ςτοιχεία, τα οποία φιλοξενοφνται ςτο ίδιο 

domain (περιοχι) του Υαγκόςμιου Λςτοφ. Βαςίηεται ςτθν υπθρεςία www (world 

http://en.wikipedia.org/wiki/Headphone
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%99%CF%83%CF%84%CE%BF%CF%83%CE%B5%CE%BB%CE%AF%CE%B4%CE%B1
http://el.wikipedia.org/wiki/Www
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wide web - παγκόςμιοσ ιςτόσ), μια από τισ υπθρεςίεσ που παρζχονται ςτο 

Διαδίκτυο, με τθ χρθςιμοποίθςθ του πρωτοκόλλου http. Θ υπθρεςία αυτι δίνει τθ 

δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ του ίντερνετ να δθμιουργιςουν οποιουδιποτε είδουσ 

περιεχόμενο ςτισ ιςτοςελίδεσ τουσ. Ψο ςφνολο των ιςτοτόπων αποτελεί το world 

wide web (www). 

3.1.3.2 Σρόποι για να επιτύχουμε viral marketing μϋςω Web-sites 

Εάν είμαςτε δθμιουργικοί, ίςωσ να είμαςτε ςε κζςθ να καταλιξουμε ςε ζνα 

αποτελεςματικό ιογενι επιχειρθματικό ςχζδιο μάρκετινγκ με βάςθ τισ «Ζξι βαςικζσ 

αξίεσ του viral marketing». Ωσ εκ τοφτου, παρακάτω παρακζτουμε μερικζσ ιογενείσ 

τεχνικζσ μάρκετινγκ που μποροφμε να αναπτφξουμε αμζςωσ για να ςυμβάλλουν οι 

ιςτοςελίδεσ ςε μια αποτελεςματικι viral εκςτρατεία :  

 Ενκάρρυνςθ των links ςτισ ιςτοςελίδεσ.  Πποροφμε να ςκεφτοφμε ιδζεσ 

που ενκαρρφνουν τουσ ςυνδζςμουσ (Links) ςτθν ιςτοςελίδα μασ όπωσ είναι 

θ εγγραφι χρθςτϊν ςε μθχανζσ αναηιτθςθσ και θ αναηιτθςθ αμοιβαίων 

ςυνδζςεων. Υαρακάτω υπάρχουν μερικζσ προςεγγίςεισ που αποςκοποφν 

ςτθ δθμιουργία μια εκκετικισ απάντθςθσ ςτισ προςπάκειζσ προϊκθςθσ του 

προϊόντοσ: 

 Δθμιουργία κυγατρικών προγραμμάτων για τθν ενκάρρυνςθ των 

ςυνδζςμων για τα προϊόντα. Ψα προγράμματα κυγατρικϊν είναι μια 

μορφι δικτυακοφ μάρκετινγκ που παρζχουν οικονομικά κίνθτρα για 

τθ ςφνδεςθ ιςτοςελίδων με άλλεσ.  

 Εξάπλωςθ από τα media μιασ δωρεάν υπθρεςίασ ι ενόσ προϊόντοσ 

διακζςιμο ςτο δικτυακό τόπο. Ψο κλειδί εδϊ είναι να ζχουμε ζνα 

πραγματικά άξιο προσ δθμοςίευςθ γεγονόσ, διαγωνιςμό, δωρεάν 

υπθρεςία, ι ψθφιακι λιψθ. Εάν θ διαφιμιςθ και εξάπλωςθ 

πραγματοποιθκεί μόλισ από το 5% των μζςων ενθμζρωςθσ ςτα οποία 

το αποςτζλλουμε, κα μποροφςαμε να ζχουμε τθ διεφκυνςθ URL 

μπροςτά από δεκάδεσ, χιλιάδεσ αναγνϊςτεσ αρκετά ανζξοδα. 

 Ενκάρρυνςθ των Word-of-Mouth ςυςτάςεων. Ψο Word-of-mouth κεωρείται 

από τα καλφτερα είδθ μάρκετινγκ και διαφιμιςθσ γιατί είναι αυτόκλθτο. 

Υαρακάτω ακολουκοφν μερικοί τρόποι για να ενκαρρφνουμε χριςτεσ να 

μοιραςτοφν με άλλουσ φίλουσ ζνα μινυμα χρθςιμοποιϊντασ το Διαδίκτυο 

για τθν προϊκθςθ τθσ ιςτοςελίδα. 

 Εγκατάςταςθ ενόσ Recommend-It.com ςυςτιματοσ παραπομπισ. 

Χυςτιςτε-Δεν κα ςϊςει μια μελαγχολικι site, αλλά κα βοθκιςει τουσ 

επιςκζπτεσ ςασ προωκιςει το site ςασ ςτο δίκτυό τουσ φίλων 

http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%94%CE%B9%CE%B1%CE%B4%CE%AF%CE%BA%CF%84%CF%85%CE%BF
http://el.wikipedia.org/wiki/Http
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 Διευκόλυνςθ ςτο να ςτείλουν μζςω e-mail τθν ιςτοςελίδα ςε ζνα 

φίλο. Ενκαρρφνουμε τουσ αναγνϊςτεσ να ςτείλουν μζςω e-mail τθν 

ιςτοςελίδα μασ ςε ζναν φίλο. Αυτό είναι παρόμοιο με ςυςτιςει το 

site ςασ, αλλά επιτρζπει ςτον επιςκζπτθ να ςτείλει ςυγκεκριμζνο 

περιεχόμενο επίςθσ. Αυτό είναι πιο εφκολο να επιτευχκεί χωρίσ μια 

βάςθ δεδομζνων με γνϊμονα τθν ιςτοςελίδα. 

 Ενκάρρυνςθ τουσ χριςτεσ να διαβιβάςουν το μινυμα ςε φίλουσ. Υάντα 

ενκαρρφνουμε τουσ αναγνϊςτεσ να διαβιβάςουν με e-mail το μινυμα ςτουσ 

φίλουσ τουσ. Αυτό μπορεί να γίνει ςτο τζλοσ του μθνφματοσ προςκζτοντασ 

τθν επιλογι «Share it with a friend», και απευκείασ πολλοί αναγνϊςτεσ 

μποροφν να το κάνουν.  

 Προςφορά ελκυςτικών προϊόντων ι υπθρεςιών που διαδίδουν το μινυμα. 

Ψζλοσ, μποροφμε να παρζχουμε δωρεάν υπθρεςίεσ ι προϊόντα ςτθν 

ιςτοςελίδα που βοθκοφν να διαδϊςουν το μινυμά μασ ςε ζναν αυξανόμενο 

αρικμό ανκρϊπων που ενθμερϊνονται για αυτό. Υολλζσ εταιρείεσ 

προςφζρουν δωρεάν διευκφνςεισ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου 

χρθςιμοποιϊντασ το όνομα τθσ εταιρίασ, είναι πολφ αργά όμωσ για να 

επαναλθφκεί θ εκπλθκτικι επιτυχία τθσ Hotmail.Χυμπεραςματικά το πιο 

ςθμαντικό απ 'όλα, είναι να ςκεφτοφμε μοναδικζσ διαδρομζσ με τισ οποίεσ 

μποροφμε να χτίςουμε ιογενείσ τεχνικζσ μάρκετινγκ ςτα μελλοντικά 

προγράμματα μάρκετινγκ. Υρογράμματα που διακζτουν ιςχυρι ιογενι 

μάρκετινγκ ςυνιςτϊςα μπορεί να επιφζρει πολφ περιςςότερθ κυκλοφορία 

για τθν επζνδυςθ από ό, τι μια απλι διαφιμιςθ. 

3.1.4 WOM 

3.1.4.1 Σο Word-of-mouth μϊρκετινγκ 

Ψο word-of-mouth μάρκετινγκ, που ονομάηεται επίςθσ viral marketing, είναι μια νζα 

μζκοδοσ μάρκετινγκ που χρθςιμοποιεί τισ θλεκτρονικζσ επικοινωνίεσ (π.χ. 

θλεκτρονικό ταχυδρομείο), για να ενεργοποιιςει τα «brand» μθνφματα ςε όλο το 

ευρφ δίκτυο των αγοραςτϊν. Σ Dobele et al (2005) μελζτθςε αρκετζσ περιπτϊςεισ 

πραγματικισ εμπορίασ και ανζλυςε γιατί οι επιχειριςεισ ζχουν ανάγκθ το word-of-

mouth μάρκετινγκ, πϊσ να εφαρμόηουν τθν τεχνολογία ςε αυτό, και πϊσ να το 

χρθςιμοποιοφν με επιτυχία (34). Πια κοινι προςζγγιςθ για τον προςδιοριςμό τθσ 

online επιρροισ από εμπόρουσ μάρκετινγκ είναι να ςυγκρίνουμε τισ 

ςυςςωρευμζνεσ βακμολογιςεισ (ratings) από τουσ πελάτεσ ι τουσ ςυγγραφείσ (35). 

Χωρίσ τθν ενθμζρωςθ τθσ βακμολογίασ του κοινοφ, θ ςθμαίνων δφναμθ ενόσ 

άρκρου ι ενόσ ςυγγραφζα ςτισ αποφάςεισ αγοράσ των άλλων, κα μποροφςε να 
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αξιολογθκεί μόνο με βάςθ το περιεχόμενο ςχολίων (36). Σ Moore διερεφνθςε τθν 

επιρροι του branding με βάςθ το word-of-mouth περιβάλλον εμπορίασ. Χτθν 

περίπτωςθ τθσ Microsoft, ο αρικμόσ των χρθςτϊν τθσ Hotmail αυξικθκε γριγορα 

χρθςιμοποιϊντασ τισ επαφζσ του κάκε χριςτθ. Υαρόλο που θ Microsoft 

χρθςιμοποίθςε ελάχιςτο ποςό χρθμάτων για τθν εμπορία, οι εγγραφζσ νζων 

χρθςτϊν αυξικθκαν κατά 12 εκατομμφρια ςε 18 μινεσ (37). Σ Leskovec et al 

πρότεινε ζνα μοντζλο για τθ διερεφνθςθ των ςυμπεριφορϊν των χρθςτϊν ςε μια 

μεγάλθ κοινότθτα και προςδιόριςε τθν ανάπτυξθ και τθν αποτελεςματικότθτα του 

κοινωνικοφ δικτφου. Σι Richardson και Domingos χρθςιμοποίθςαν ζνα 

πικανοκεωρθτικό μοντζλο για τθν ανάλυςθ των πικανοτιτων για τθν αγοραςτικι 

δφναμθ ενόσ πελάτθ που εξαρτάται ςε μεγάλο βακμό από το αν οι φίλοι του, 

επίςθσ, ζχουν αγοράςει το ίδιο προϊόν. Ωςτόςο, δεν επικεντρϊκθκαν ςτον 

προςδιοριςμό τθσ επιρροισ ενόσ πελατειακοφ κοινωνικοφ δικτφου που ενκαρρφνει 

τουσ τυχόν πελάτεσ ςε επιχειρθματικζσ ευκαιρίεσ. Αρκετά ζργα όμωσ ςτο word-of-

mouth μάρκετινγκ βαςίηονται ςε κοινωνικά δίκτυα (38). Ωςτόςο, τα περιςςότερα 

από αυτά επικεντρϊνονται ςτθν παρατιρθςθ των καταςτάςεων των επιχειριςεων ι 

ςτον υπολογιςμό των κοινωνικϊν δικτφων διάδοςθσ. Είναι δφςκολο να 

αποκτιςουμε ζνα πρακτικό μοντζλο που μπορεί εφκολα και αποτελεςματικά να 

εφαρμοςτεί ςτθν επιχειρθματικι ανάπτυξθ τθσ ςτρατθγικισ. Χτθ ςυνζχεια 

ακολουκεί ανάλυςθ για τθν ανάπτυξθ ενόσ πλαιςίου που μπορεί να υποςτθρίξει τθν 

επιχείρθςθ για τθν επιτυχι λειτουργία του word-of-mouth μάρκετινγκ.  

3.1.4.2 Πώσ το word-of-mouth (WOM) δουλεύει 

Χθμαντικι ζρευνα ζχει κατευκυνκεί ςτθν καλφτερθ κατανόθςθ των ςυνεπειϊν τθσ 
WOM. Θ υπάρχουςα βιβλιογραφία μπορεί να ταξινομθκεί ςε τρεισ κατθγορίεσ. Θ 
πρϊτθ επικεντρϊνεται ςτουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ οι καταναλωτζσ εξαπλϊνουν 
ενεργά τθ λζξθ για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που ζχουν χρθςιμοποιιςει. Αυτι 
θ ζκκεςθ ζρευνασ εκκζτει ότι παράγοντεσ όπωσ θ ακραία ικανοποίθςθ ι θ 
δυςαρζςκεια (39), θ δζςμευςθ για τθν εταιρεία (40) θ διάρκεια τθσ ςυνεργαςίασ με 
τθν εταιρεία (41), και θ καινοτομία του προϊόντοσ (42) οδθγοφν ςτθν εν λόγω 
ςυμπεριφορά. Ψο δεφτερο ρεφμα ζχει ωσ ςτόχο τθν καλφτερθ κατανόθςθ των  
ςυμπεριφορϊν που αναηθτοφν πλθροφορίεσ, ι πιο ςυγκεκριμζνα, κάτω από ποιεσ 
ςυνκικεσ οι καταναλωτζσ ςτθρίηονται ςτισ WOM επικοινωνίεσ περιςςότερο από ό, 
τι ςε άλλεσ πθγζσ πλθροφοριϊν για να πάρουν μια απόφαςθ αγοράσ. Σι 
καταναλωτζσ με μικρι εμπειρία ςε μια κατθγορία προϊόντοσ (43) οι οποίοι 
αντιλαμβάνονται τον υψθλό κίνδυνο ςτθ λιψθ αποφάςεων (44), ι που 
ςυμμετζχουν ενεργά ςτθν απόφαςθ αγοράσ (45) είναι πιο πικανό να ηθτοφν τισ 
γνϊμεσ των άλλων για κάποιο προϊόν. Αναλφςεισ ςτο τρίτο ρεφμα εξετάηουν γιατί 
οριςμζνεσ προςωπικζσ πθγζσ πλθροφόρθςθσ αςκοφν μεγαλφτερθ επιρροι από 
άλλεσ. Σι ερευνθτζσ ζχουν προςδιορίςει παράγοντεσ, όπωσ θ πθγι τεχνογνωςίασ 
(46), θ δφναμθ του δεςμοφ (47), θ δθμογραφικι ομοιότθτα (48), κακϊσ και θ 
αντιλθπτικι ςυγγζνεια ωσ ςθμαντικοφσ παράγοντεσ τθσ WOM επιρροισ. Υαρά τθν 
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πλοφςια βιβλιογραφία, γνωρίηουμε πολφ λίγα για το πϊσ λειτουργοφν οι WOM 
επικοινωνίεσ, οι οποίεσ μποροφν να αποδοκοφν ςε τζςςερισ παράγοντεσ.  
 

 Υρϊτον, όπωσ ο Bristor (1990) ςθμειϊνει, το μεγαλφτερο μζροσ των 

παλιότερων ερευνϊν εςτιάηουν ςτθν επιτυχι WOM επικοινωνία, με άλλα 

λόγια, θ ζρευνα καταγράφει μόνο ανακοινϊςεισ που ζχουν επθρεάςει 

πραγματικά τον αποφαςίηοντα. (βλ. για παράδειγμα Brown & Reingen, 

1987).  

 Δεφτερον, πολλζσ μελζτεσ επικεντρϊνονται αποκλειςτικά ςε παραλιπτεσ οι 

οποίοι αναηθτοφν ενεργά πλθροφορίεσ, δθλαδι ςε αυτοφσ που ιταν ιδθ 

ενδιαφερόμενοι για τθν εν λόγω κατθγορία προϊόντοσ και οι οποίοι 

επιδίωκαν ενεργά να επθρεάηονται ςτισ αποφάςεισ τουσ. Αν και αυτζσ οι 

μελζτεσ είναι χριςιμεσ για τθν καλφτερθ κατανόθςθ των ςυμπεριφορϊν που 

αναηθτοφν πλθροφορίεσ (information seeking behaviour) και τθσ ροισ τθσ 

επιρροισ που εξαπλϊνονται μζςω των κοινωνικϊν δικτφων, ο ςχεδιαςμόσ 

τουσ τοφσ εμποδίηει να εξθγιςουν γιατί οριςμζνεσ WOM επικοινωνίεσ ζχουν 

μικρι ι κακόλου επιρροι.  

 Ψρίτον, ςτισ περιςςότερεσ ζρευνεσ, τα ςτοιχεία ςυλλζγονται αναδρομικά, 

μερικζσ φορζσ, μινεσ ι χρόνια, αφοφ οι επικοινωνίεσ ζχουν προκφψει. 

(49)Ψα εν λόγω αναδρομικά δεδομζνα υπόκεινται ςε λανκαςμζνθ ανάμνθςθ, 

μετά τθν ερμθνεία, και  μερολθψία εκ των υςτζρων.  

 Ψζλοσ, οι περιςςότερεσ ζρευνεσ μετροφν μόνο το τελικό αποτζλεςμα των 

WOM επικοινωνιϊν (π.χ. οι παραλιπτεσ είτε είχαν αγοράςει το προϊόν είτε 

όχι), ζνα ενιαίο μζτρο που αγνοεί τα ενδιάμεςα ςτάδια τθσ διαδικαςίασ 

λιψθσ αποφάςεων. Σι μελζτεσ αυτζσ είναι επομζνωσ ανεπαρκείσ για τον 

κακοριςμό του τρόπου που οι WOM επικοινωνίεσ επθρεάηουν τισ 

αποφάςεισ τθσ αγοράσ. 

3.1.4.3 Ένα μοντϋλο πολλαπλών ςταδύων τησ WOM επιρροόσ  

Χτθν ενότθτα αυτι, αρχικά εξετάηουμε μοντζλα πολλαπλϊν ςταδίων ωσ μθχανιςμοί 

για τθν κατανόθςθ τθσ διαδικαςίασ λιψθσ αποφάςεων των καταναλωτϊν. Ζχουμε 

ενςωματϊςει ςτθ ςυνζχεια το WOM ςτο μοντζλο, και αναλφουμε πϊσ θ  WOM 

επικοινωνία είναι πικανόν να επθρεάςει κάκε ςτάδιο τθσ διαδικαςίασ λιψθσ 

αποφάςεων και πϊσ μετριάηεται αυτι θ επιρροι. 



Ανάλυςθ και αξιολόγθςθ τθσ μεκόδου Viral Marketing 

 

 

64 
 

3.1.4.3.1 Η WOM επιρροό και τα ςτϊδια τησ διαδικαςύασ λόψησ 

αποφϊςεων 

Από καιρό ζχει υποςτθριχκεί ότι είναι χριςιμο να δείξουμε τθν αγοραςτικι 

απόφαςθ του καταναλωτι ωσ το αποτζλεςμα μιασ ςφνκετθσ, πολλαπλϊν ςταδίων 

διαδικαςίασ (50) των οποίων οι φάςεισ είναι εννοιολογικά διακριτζσ, αν και όχι 

απαραίτθτα παρατθριςιμεσ. Ψο μοντζλο αυτό που αποτελείται από πολλαπλά 

ςτάδια λιψθσ αποφάςεων κα μποροφςαμε να ποφμε ότι αποτελεί ουςιαςτικά μια 

ςειρά ψυχικϊν ςταδίων ι επιπζδων τα οποία οι καταναλωτζσ βιϊνουν ςε όλθ τθν 

απόφαςθ αγοράσ (τελικό ςτάδιο). Θ ακολουκία ςυνικωσ περιλαμβάνει τουλάχιςτον 

τα ακόλουκα ςτάδια:  

1. Ενθμζρωςθ. Σ καταναλωτισ γνωρίηει ότι θ εναλλακτικι λφςθ υπάρχει, αλλά 

μπορεί να μθν τον ενδιαφζρει αυτι ι πικανόν να μθν διακζτει επαρκείσ 

πλθροφορίεσ για να κατανοιςει τα δυνατά οφζλθ. 

2. Ενδιαφζρον. Σ καταναλωτισ γνωρίηει, αναπτφςςει κάποιο ενδιαφζρον, και, 

ςυνεπϊσ, αποφαςίηει να μάκει περιςςότερα για το προϊόν. 

3. Ψελικι απόφαςθ. Σ καταναλωτισ ζχει πλζον μια διαπιςτωμζνθ δράςθ, τθν 

αγορά ενόσ αγακοφ ι μιασ υπθρεςίασ ι τθ ςυνεχι «υιοκζτθςθ» μιασ 

καινοτομίασ. Ωπογραμμίηουμε ότι αυτι θ διαδικαςία είναι ιεραρχικι, με τθν 

ζννοια ότι κάκε βιμα εξαρτάται από τθν κετικι ι τθν ευνοϊκι ζκβαςθ του 

προθγοφμενου βιματοσ. 
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Θ αρχικι ςειρά που προτείνει θ Rogers (1962) περιλαμβάνει ζνα ςτάδιο 

αξιολόγθςθσ και ζνα δοκιμαςτικό ςτάδιο που μπορεί να μθν ςχετίηονται με όλεσ τισ 

περιπτϊςεισ. Άλλεσ παραλλαγζσ αυτισ τθσ αλλθλουχίασ υπάρχουν φυςικά (51). Για 

παράδειγμα, για ζναν καταναλωτισ μετά από τθν ζκκεςθ ςε μια πολφ πειςτικι 

πθγι (π.χ. μια πολφ αποτελεςματικι διαφιμιςθ), θ ευαιςκθτοποίθςθ και το 

ενδιαφζρον μπορεί να προκφψουν ταυτόχρονα (52). Εναλλακτικά, το ενδιαφζρον 

και θ αξιολόγθςθ μποροφν να ςυνδυαςτοφν. Υαρ 'όλα αυτά, τα περιςςότερα 

μοντζλα βαςίηονται ςτο ανωτζρω πλαίςιο τριϊν ςταδίων λιψθσ αποφάςεων ςε μία 

ι ςε άλλθ μορφι.  

Ψϊρα εξετάηουμε πϊσ οι WOM επικοινωνίεσ μποροφν να επθρεάςουν κάκε ςτάδιο 

αυτισ τθσ διαδικαςίασ, δθλαδι κα ςυηθτιςουμε το πϊσ εντοπίηεται και ρυκμίηεται 

θ WOM επιρροι κατά το ςτάδιο τθσ ενθμζρωςθσ, του ενδιαφζροντοσ, και τθσ 

τελικισ απόφαςθσ του καταναλωτι ςτθ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων. Εμείσ 

υποκζτουμε ότι το WOM παίηει ρόλο όχι μόνο ςτθ ροι των πλθροφοριϊν (Lin, 1971; 

Weimann, 1983), αλλά και ςτθ ροι τθσ επιρροισ, και ότι κάκε πικανότθτα 

μετάβαςθσ (δθλαδι, θ πικανότθτα για να γίνουμε ενιμεροι, θ πικανότθτα να 

αποκτιςουμε ενδιαφζρον και θ πικανότθτα κετικισ δράςθσ) μπορεί να επθρεαςτεί 

με βάςθ τα χαρακτθριςτικά τθσ πθγισ. Χυγκεκριμζνα, θ βιβλιογραφία δείχνει ότι 

οριςμζνα χαρακτθριςτικά κα πρζπει να διαδραματίςουν μεγαλφτερο ρόλο ςτα 

πρϊτα ςτάδια, ενϊ άλλα ζχουν μεγαλφτερθ επιρροι αργότερα.  
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3.1.4.3.2 Κόςτοσ, παροχϋσ, καθώσ και ιδϋεσ κατϊ τισ διϊφορεσ φϊςεισ τησ 

διαδικαςύασ λόψησ αποφϊςεων 

Σι αποφάςεισ που λαμβάνονται από τον αποδζκτθ τθσ θλεκτρονικισ επικοινωνίασ 

(άνοιγμα ενόσ e-mail, δθλαδι τθ χριςθ μιασ ςυνιςτϊμενθσ υπθρεςίασ) μποροφν να 

αναλυκοφν υπό το πρίςμα του κόςτουσ / οφζλουσ πλαιςίου ανάλυςθσ (53) με βάςθ 

τισ διακζςιμεσ πλθροφορίεσ. Σι εν λόγω δαπάνεσ και τα οφζλθ κακϊσ και οι 

διακζςιμεσ ιδζεσ διαφζρουν ςε κάκε ςτάδιο απόφαςθσ (54). Οαμβάνοντασ υπόψθ 

το ςκοπό τθσ παροφςασ ζρευνασ, κα επικεντρωκοφμε ςτο πϊσ οι δαπάνεσ αυτζσ, τα 

οφζλθ και οι ιδζεσ επθρεάηονται από τθ ςχζςθ μεταξφ του αποςτολζα και του 

παραλιπτθ του μθνφματοσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. 

3.1.4.3.2.1 τϊδιο ευαιςθητοπούηςησ 

 
Θ πρϊτθ απόφαςθ που πρζπει να λάβουν οι παραλιπτεσ είναι αν κα πρζπει ι όχι 
να ανοίξουν το e-mail, δθλαδι εάν κα αντιλθφκοφν το περιεχόμενό του. Χε αυτό το 
ςτάδιο, θ μόνθ ιδζα που διακζτει ο αποδζκτθσ είναι το ενδιαφζρον του κζματοσ, θ 
οικειότθτα του ονόματοσ του αποςτολζα, κακϊσ και θ φφςθ τθσ ςχζςθσ μεταξφ 
αποςτολζα και παραλιπτθ. Ψα δυνθτικά οφζλθ περιλαμβάνουν τθν πικανι αξία των 
πλθροφοριϊν του περιεχομζνου του μθνφματοσ, ι το ρόλο που το μινυμα κα 
μποροφςε να διαδραματίςει για τθν ενίςχυςθ τθσ ςχζςθσ του παραλιπτθ με τον 
αποςτολζα. Αντικζτωσ τα ενδεχόμενα κόςτθ και οι κίνδυνοι περιλαμβάνουν τθ 
πικανότθτα να ςπαταλά το χρόνο του ο παραλιπτθσ, να πζςει κφμα του 
«spamming», να ανοίξει ζνα επιβλαβζσ μινυμα (π.χ που μπορεί να περιζχει ζναν 
ιό), ι να παραβιαςτεί θ εμπιςτοςφνθ, οι ςχζςεισ και οι προςδοκίεσ του αποςτολζα 
αγνοϊντασ ίςωσ ςτθ πορεία ζνα καλοπροαίρετο προςωπικό e-mail. 
 

3.1.4.3.2.2 τϊδιο ενδιαφϋροντοσ 

Ξατά το ςτάδιο αυτό, οι παραλιπτεσ ζχουν επίγνωςθ του αντικειμζνου και του 
ςκοποφ τθσ επικοινωνίασ μζςω μθνυμάτων θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (π.χ. για να 
εξαπλωκεί θ λζξθ για ζνα προϊόν, μια προςφορά, ι υπθρεςία), και αυτό μπορεί να 
αναπτφξει περαιτζρω το ενδιαφζρον και να αποφαςίςουν να μάκουν περιςςότερα. 
Πε τον τρόπο αυτό, οι παραλιπτεσ πραγματοποιοφν μια ανάλυςθ κόςτουσ / 
οφζλουσ που μπορεί να ςυνοψιςτεί ωσ εξισ: "Βαςιςμζνοι ςε αυτό που ιδθ 
γνωρίηουμε, αξίηει να αξιοποίθςουμε τον διακζςιμο χρόνο ϊςτε να διερευνιςουμε 
περαιτζρω το μινυμα αυτό;" Χε αυτό το ςτάδιο, θ ταφτιςθ των ενδιαφερόντων του 
αποςτολζα με τον παραλιπτθ , κακϊσ και θ ςθμαςία τθσ εμπειρίασ και τθσ 
τεχνογνωςίασ του αποςτολζα, μπορεί να χρθςιμεφςει ωσ επιπλζον ιδζεσ ςχετικζσ με 
τα δυνθτικά οφζλθ του προτεινόμενου προϊόντοσ ι υπθρεςίασ. 

3.1.4.3.2.3 Η τελικό απόφαςη 

 



Ανάλυςθ και αξιολόγθςθ τθσ μεκόδου Viral Marketing 

 

 

67 
 

Χτο ςτάδιο αυτό, ο παραλιπτθσ ζχει ςυγκεντρϊςει επαρκείσ πλθροφορίεσ ςχετικά 
με το προϊόν ι τθν υπθρεςία, και μπορεί να αποφαςίςει είτε να αγοράςει είτε να 
προςαρμοςτεί βάςθ τθσ ανάλυςθσ κόςτουσ / οφζλουσ τθσ προςφοράσ. Θ ςχζςθ με 
τον αποςτολζα κα επθρεάςει τθν τελικι απόφαςθ του παραλιπτθ μόνο ςτο βακμό 
που θ ςχζςθ αυτι επθρεάηει το προβλεπόμενο κόςτοσ ι τα οφζλθ του 
αποτελζςματοσ τθσ απόφαςθσ. Εξετάηουμε τϊρα κάκε ςθμαντικι πτυχι τθσ ςχζςθσ 
μεταξφ του αποςτολζα και του παραλιπτθ, και τθν πικανι επίδραςι τθσ, ςε κάκε 
ςτάδιο τθσ διαδικαςίασ λιψθσ αποφάςεων, τθν αντίλθψθ του κόςτουσ, τα 
αναμενόμενα οφζλθ, κακϊσ και τισ πλθροφορίεσ. 

3.1.4.3.2.4 Δύναμη του δεςμού 

 
Θ δφναμθ ενόσ διαπροςωπικοφ δεςμοφ είναι ζνασ «ςυνδυαςμόσ του χρονικοφ 
διαςτιματοσ, τθσ ςυναιςκθματικισ ζνταςθσ, τθσ οικειότθτασ (αμοιβαία 
εμπιςτοςφνθ), κακϊσ και τθσ αμοιβαίασ παροχισ υπθρεςιϊν που χαρακτθρίηουν το 
δεςμό» (55). Θ δφναμθ του δεςμοφ ζχει βρεκεί να είναι ζνασ από τουσ πιο 
ςθμαντικοφσ παράγοντεσ που εξθγοφν τθν επιρροι των WOM επικοινωνιϊν. Για 
παράδειγμα, οι Brown και Reingen (1987) ζδειξαν ότι ζνασ ιςχυρόσ δεςμόσ μπορεί 
να κεωρθκεί ωσ μεγαλφτερθ επιρροι από ό,τι ζνασ αςκενισ δεςμόσ. Ωςτόςο, τα 
ςυμπεράςματά τουσ βαςίηονται ςε εκ των υςτζρων ςτοιχεία που ςυλλζγονται 
αποκλειςτικά από επιτυχθμζνεσ παραπομπζσ, οι οποίεσ μπορεί να ζχουν περιορίςει 
το πεδίο εφαρμογισ των αποτελεςμάτων τουσ.  
Ξατά το ςτάδιο τθσ ευαιςκθτοποίθςθσ, θ ιςχφσ του δεςμοφ μεταξφ του αποςτολζα 
και του παραλιπτθ κα πρζπει να αςκιςει μεγάλθ επιρροι τόςο ςτο ρίςκο όςο και 
ςτισ διαςτάςεισ ανταμοιβισ. Σ Rogers (1995) υποςτθρίηει ότι οι ιςχυροί-δεςμοί 
κεωροφνται περιςςότερο αξιόπιςτοι από ό, τι οι αςκενείσ-δεςμοί, και ςφμφωνα με 
τον Coleman (1990) θ δφναμθ ενόσ δεςμοφ μπορεί να λειτουργιςει μόνο μζςω τθσ 
εμπιςτοςφνθσ. Πία από τισ πτυχζσ τθσ εμπιςτοςφνθσ είναι θ υποχρζωςθ πίςτεωσ 
που δθμιουργείται μεταξφ των φορζων (56), δθλαδι «το κακικον και τα κίνθτρά 
τουσ να κζςουν το ςυμφζρον των άλλων πριν από τα δικά τουσ" (57). Πε άλλα 
λόγια, ζνασ ιςχυρόσ δεςμόσ είναι πιο πικανό να μειϊςει τουσ πικανοφσ κινδφνουσ 
απ’ ό,τι το e-mail που αποςτζλλεται. Ωσ εκ τοφτου, το άνοιγμα ενόσ e-mail από ζναν 
ιςχυρό δεςμό κα πρζπει να κεωρθκεί ωσ λιγότερο επικίνδυνο από το άνοιγμα ενόσ 
e-mail από ζναν αδφναμο δεςμό. Χθμειϊνουμε ότι, για να αςκιςει οποιαδιποτε 
επιρροι, θ ςθμαςία τθσ εμπιςτοςφνθσ προχποκζτει ότι θ κατάςταςθ κινδφνου 
υπάρχει και προκφπτει ςτο online περιβάλλον μετά τθν ζλευςθ των spam και των e-
mail που είναι μολυςμζνα με ιοφσ. Χωρίσ κίνδυνο, θ εμπιςτοςφνθ δεν κα ζπαιηε 
ρόλο ςτθν απόφαςθ των παραλθπτϊν ςτθ διαδικαςία λιψθσ απόφαςθσ (58)  
Χτθ διάςταςθ των ωφελειϊν ι ανταμοιβϊν, θ δφναμθ του δεςμοφ επίςθσ ορίηεται 
από τθν ευεργεςία που χαρακτθρίηει τισ δράςεισ των ανκρϊπων μεταξφ τουσ 
(e.g.Wuyts, Stremersch, Van Den Bulte, & Franses, 2004). Χφμφωνα με τον Sahlins 
(1972) θ κεωρία τθσ κοινωνικισ ανταλλαγισ, οι Frenzen και Nakamoto ζδειξαν ότι οι 
ιςχυροί δεςμοί είναι πιο πικανόν να μεταδϊςουν τθν πλθροφορία υψθλότερθσ 
οικονομικισ αξίασ από ό, τι αςκενείσ δεςμοί. Χε ζνα πλαίςιο viral marketing, θ 
αποςτολι μθνυμάτων θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου είναι πιο πικανό να ανοίξουν 
εάν προζρχονται από κοντινζσ και αξιόπιςτεσ πθγζσ, ενϊ αν τα e-mails προζρχονται 
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από ξζνεσ ι απομακρυςμζνεσ επαφζσ, αναμζνεται να περιζχουν δυνθτικά λιγότερο 
πολφτιμεσ ι περιςςότερο φποπτεσ πλθροφορίεσ, και ςυνεπϊσ είναι πιο πικανό να 
μθν διαβαςτοφν. Ωσ εκ τοφτου, θ βιβλιογραφία δείχνει ότι ζνασ δυνατόσ δεςμόσ κα 
επθρεάςει κετικά τθν πικανότθτα ευαιςκθτοποίθςθσ.  
Ωποςτθρίηουμε ότι θ επιρροι τθσ δφναμθσ του δεςμοφ για τα επόμενα ςτάδια τθσ 
διαδικαςίασ λιψθσ αποφάςεων είναι οριακι, γιατί δεν μεταβάλλει αυτό κακεαυτό 
το αντιλθπτό κόςτοσ ι τα οφζλθ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ. Επιπλζον, θ 
φυςικι εγγφτθτα διαδραματίηει πολφ μικρότερο ρόλο ςτθν θλεκτρονικι 
επικοινωνία από ό,τι ςτθν προςωπικι επικοινωνία, ιδίωσ ςτο πλαίςιο αυτοφ του 
μοντζλου, το οποίο ζχει ωσ ςτόχο να εξθγιςει τθν επιρροι του viral marketing και 
όχι το ενδεχόμενο του να προκφψει. Ξατά ςυνζπεια, ςτα περιςςότερα 
περιβάλλοντα, θ δφναμθ ενόσ δεςμοφ δεν πρζπει να επθρεάςει τα ςτάδια τθσ 
διαδικαςίασ λιψθσ αποφάςεων. Πια πικανι εξαίρεςθ κα ιταν αν θ απόφαςθ του 
παραλιπτθ να μθν τθν εγκρίνει επθρεάςει αρνθτικά τον αποςτολζα.. 

3.1.4.3.2.5 Αντιληπτικό ςυγγϋνεια 

 
Σι Brown και Reingen (1987) ςυνιςτοφν τα ενςωματωμζνα μζτρα ςυμπεριφοράσ / 
ομοιότθτασ του τρόπου ηωισ μεταξφ τθσ πθγισ και του ςτόχου, ςε μελζτεσ των 
WOM επικοινωνιϊν. Πετά από αυτι τθν πρόταςθ, κεωροφμε το ρόλο των 
αντιλθπτικϊν ςυγγζνειασ ωσ μια «δθμιουργία» που ςυνδζεται με τθ δφναμθ ενόσ 
δεςμοφ. Θ αντιλθπτικι ςυγγζνεια ορίηεται ωσ θ ομοιότθτα μεταξφ των τιμϊν δφο 
ανκρϊπων, των ενδιαφερόντων και τθσ εμπειρίασ. Τταν κάποιοσ λαμβάνει ζνα e-
mail και το ανοίγει χωρίσ να είναι γνωςτό το κζμα του μθνφματοσ, θ απόφαςθ να 
ανοίξει και να το διαβάςει δεν οφείλεται ςτο περιεχόμενο του μθνφματοσ (εφόςον 
είναι άγνωςτο), αλλά μόνο ςτθ ςχζςθ του παραλιπτθ με τθν πθγι.  
Αφοφ ανοιχκεί και διαβαςτεί, μια WOM επικοινωνία που προζρχεται από μια πθγι 
με παρόμοιεσ προτιμιςεισ κα δθμιουργιςει πικανόν περιςςότερο ενδιαφζρον από 
μια πθγι με ανόμοια γοφςτα. Ψο γεγονόσ ότι θ πθγι και ο αποδζκτθσ ζχουν 
παρόμοιεσ προτιμιςεισ κα πρζπει να χρθςιμεφςει ωσ ζνα ςφνκθμα για το τελευταίο 
ότι το προϊόν ι θ ςυγκεκριμζνθ υπθρεςία μπορεί επίςθσ να παρουςιάηουν 
ενδιαφζρον. 

3.1.4.3.2.6 Δημογραφικϋσ ομοιότητεσ 

 
Υροθγοφμενεσ ζρευνεσ ζχουν βρει ότι θ δθμογραφικι ομοιότθτα μεταξφ τθσ πθγισ 
και των ςτόχων είναι ςθμαντικι για τθν εξιγθςθ τθσ εμφάνιςθσ και τθσ επιρροισ 
των WOM επικοινωνιϊν, και ςυνικωσ μετριζται βάςει διαφόρων κριτθρίων όπωσ θ 
θλικία, το φφλο, το επάγγελμα, ι το επίπεδο τθσ εκπαίδευςθσ (Brown & Reingen, 
1987). Πια κοινι διαπίςτωςθ τθσ κοινωνικισ κεωρίασ του δικτφου είναι ότι οι 
δθμογραφικζσ ομοιότθτεσ διευκολφνουν τθ ροι πλθροφοριϊν. Σι άνκρωποι που 
είναι ομοειδείσ τείνουν να αλλθλεπιδροφν πιο ςυχνά και να επικοινωνοφν πιο 
εφκολα (59) μια παρατιρθςθ γνωςτι ωσ "like-me" αρχι (60). Σι WOM επικοινωνίεσ 
είναι πιο πικανό να ςυμβοφν μεταξφ των ατόμων που είναι παρόμοιοι ςε ςχζςθ με 
τθν θλικία, το φφλο και τθν κοινωνικι κζςθ (61). Για παράδειγμα, ηευγάρια με τα 



Ανάλυςθ και αξιολόγθςθ τθσ μεκόδου Viral Marketing 

 

 

69 
 

παιδιά κατά τθν αναηιτθςι τουσ για ζνα γιατρό, βρζκθκαν να είναι περιςςότερο 
επθρεαςμζνοι από WOM παραπομπζσ από άλλα ηευγάρια με παρόμοια 
δθμογραφικά χαρακτθριςτικά, παρά από πθγζσ με διαφορετικά δθμογραφικά 
χαρακτθριςτικά (62). Ψο επιχείρθμα αυτό δείχνει ότι οι δθμογραφικζσ ομοιότθτεσ 
ζχουν κετικι επίδραςθ ςτα διάφορα ςτάδια τθσ διαδικαςίασ λιψθσ αποφάςεων. 

3.2 Κύνητρα να διαβιβϊςουμε το διαδικτυακό περιεχόμενο 

 
Ψο Διαδίκτυο αποτελεί πλζον ζνα «νζο-κανονικό» τρόπο ηωισ με το οποίο οι 
χριςτεσ διαβάηουν τισ ειδιςεισ, κάνουν ταξιδιωτικζσ κρατιςεισ και αγοράηουν 
βιβλία, κάνουν ζρευνα για το ςχολείο ι τθ δουλειά τουσ, ενθμερϊνονται για τισ 
καιρικζσ ςυνκικεσ και αναηθτοφν ακόμα και ςυντρόφουσ ανάμεςα ςε άλλεσ 
δραςτθριότθτεσ τουσ (63). Για εκείνουσ που απολαμβάνουν ψυχαγωγικά 
προγράμματα, ειδιςεισ και πλθροφορίεσ ςτο διαδίκτυο, οι ςυςτάςεισ από τουσ 
φίλουσ είναι ςθμαντικζσ πθγζσ για τθν πλθροφορία. Αυτό το νζο θλεκτρονικό 
περιβάλλον είναι ευνοϊκό για μια νζα μορφι επικοινωνίασ μάρκετινγκ που ςυνικωσ 
αναφζρεται ωσ viral marketing. Ψο viral marketing αρχίηει ςυνικωσ όταν ζνασ 
ζμποροσ δθμιουργεί κάποια μορφι θλεκτρονικοφ περιεχομζνου, όπωσ ζνα βίντεο ι 
ζνα mini-site, ςτόχοσ του οποίου είναι ςυνικωσ να ενιςχφςει το «brand» τθσ 
εταιρίασ. Θ διεφκυνςθ URL (διεφκυνςθ Web) για το θλεκτρονικό περιεχόμενο είναι 
διακζςιμο ςτουσ χριςτεσ του Διαδικτφου, οι οποίοι μετά τθν προβολι του 
περιεχομζνου, αποφαςίηουν αν κζλουν να προωκιςουν το URL ςε άλλουσ φίλουσ 
τουσ ι όχι. Εάν θ διεφκυνςθ URL που διαβιβαςκεί και οι χριςτεσ του Διαδικτφου 
που τθ λάβουν επίςθσ το προωκιςουν, το θλεκτρονικό περιεχόμενο ζχει τθ 
δυνατότθτα να εξαπλωκεί ςε μια μεγάλθ ομάδα χρθςτϊν του Διαδικτφου με 
εκκετικό ρυκμό (64). 
Υαρά τθν αυξανόμενθ ςτροφι των δαπανϊν διαφιμιςθσ για το viral marketing, οι 
παράγοντεσ κρίςιμθσ ςθμαςίασ για τθν αποτελεςματικότθτα του viral marketing 
παραμζνουν άγνωςτοι και ςτουσ ακαδθμαϊκοφσ και ςτουσ επαγγελματίεσ του 
μάρκετινγκ. Πεταξφ των πολλϊν πικανϊν κρίςιμων παραγόντων, θ μελζτθ αυτι 
εξετάηει τα κίνθτρα των χρθςτϊν του Διαδικτφου να διαβιβάςουν το θλεκτρονικό 
περιεχόμενο (δθλαδι, θ URL αποκικευςθ του περιεχομζνου). Ξατανοϊντασ ότι τα 
κίνθτρα των χρθςτϊν του Διαδικτφου να διαβιβάςουν online περιεχόμενο είναι 
κακοριςτικισ ςθμαςίασ δεδομζνου ότι θ απόφαςθ να εξαπλωκεί το περιεχόμενο 
είναι εντελϊσ προαιρετικό, με άλλα λόγια, οι ζμποροι δεν πλθρϊνουν τουσ χριςτεσ 
του Διαδικτφου να προωκοφν το θλεκτρονικό περιεχόμενο. Για λόγουσ 
διευκόλυνςθσ, ςτο εξισ καλοφμε τθν πράξθ τθσ αποςτολισ θλεκτρονικοφ 
περιεχομζνου «e-WOM» και τουσ χριςτεσ του Διαδικτφου, οι οποίοι είναι ζτοιμοι 
να ςυμμετάςχουν ςε θλεκτρονικζσ WOM επικοινωνίεσ, «e-mavens». Αν και οι 
χριςτεσ του Διαδικτφου μπορεί να εξαπλϊςουν το θλεκτρονικό περιεχόμενο με τθν 
ταχυδρόμθςθ διευκφνςεων URL ςε chat rooms ι προςωπικά blogs ςε δικτυακοφσ 
τόπουσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, οι δράςεισ αυτζσ μοιάηουν περιςςότερο με τθ 
μετάδοςθ ςε ακροατιρια που αποτελοφνται από άτομα ςτα οποία οι αποςτολείσ 
δεν προτίκενται να ςτοχεφςουν κάπου ςυγκεκριμζνα. Υεριορίηουμε τθν e-WOM ςτθ 
προϊκθςθ δράςεων μζςω e-mail, instant messaging, ι άλλα μζςα επικοινωνίασ που 
ζχουν υψθλό "addressability" ςτθ φφςθ. Υιςτεφουμε ότι το πεδίο εφαρμογισ του e-
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WOM είναι πιο ςχετικό με τθν τρζχουςα πρακτικι των ιογενϊν εκςτρατειϊν 
μάρκετινγκ κατά τισ οποίεσ οι ζμποροι ςκοπεφουν να διαδϊςουν τα μθνφματα τουσ 
ωσ προςωπικισ επικοινωνίασ, και όχι ωσ μαηικισ επικοινωνίασ. Δεν περιορίηεται ςε 
κανζνα ςυγκεκριμζνο είδοσ πλθροφοριϊν και αντιλαμβανόμαςτε το e-WOM ωσ 
ειδικι περίπτωςθ τθσ γενικότερθσ ςυμπεριφοράσ, ςτθν οποία τα άτομα 
επικοινωνοφν μεταξφ τουσ μζςω e-mail ι instant messaging για να επιτφχουν 
ςυγκεκριμζνουσ ςτόχουσ επικοινωνίασ. Αν και δεν ζχει μελετθκεί ςε μεγάλο βακμό 
με αυτόν τον τρόπο, θ προϊκθςθ του θλεκτρονικοφ περιεχομζνου μπορεί να 
κεωρθκεί ωσ μζροσ μιασ ςυνομιλίασ και ωσ πικανό «φόρουμ» για τθν 
διαπροςωπικι επικοινωνία. 
 

3.2.1 Κύνητρα να διαβιβϊςουμε ηλεκτρονικό περιεχόμενο 

 
Βλζποντασ το e-WOM ωσ μια ςυνομιλία μεταξφ δφο πθγϊν ςυνεπάγεται θ ανάγκθ 
να κατανοιςουμε τθ διαδικαςία ςτθν οποία εμπλζκεται θ διαβίβαςθ πλθροφοριϊν 
από άτομο ςε άτομο. Ενϊ οριςμζνεσ από τισ κεωρίεσ που ζχουν προτακεί εξθγοφν 
γιατί ςυμμετζχουμε ςτισ διαπροςωπικζσ επικοινωνίεσ, υιοκετοφμε το εννοιολογικό 
πλαίςιο Schutz (1966) κακϊσ παρζχει ζνα χριςιμο πλαίςιο για τθν ενςωμάτωςθ των 
διαφόρων κινιτρων που προωκοφν το online περιεχόμενο. Χυγκεκριμζνα, ο Schutz 
πρότεινε μια τριςδιάςτατθ κεωρία τθσ διαπροςωπικισ ςυμπεριφοράσ τθν οποία 
αποκάλεςε FIRO (Κεμελιϊδεισ Διαπροςωπικζσ Χχζςεισ Υροςανατολιςμοφ). 
Διατφπωςε τθν άποψθ ότι οι άνκρωποι ςυμμετζχουν ςε διαπροςωπικι επικοινωνία, 
επειδι ζχουν το κίνθτρο να εκφράςουν μία ι περιςςότερεσ από τισ τρεισ 
διαπροςωπικζσ ανάγκεσ:  
 

 ζνταξθ ( ανάγκθ να είναι μζροσ μιασ ομάδασ / ανάγκθ για τθν προςοχι), 

 ςτοργι ( δείχνουν εκτίμθςθ και ενδιαφζρον για τουσ άλλουσ), 

 ζλεγχο ( πρζπει να αςκιςει πίεςθ ςτο κοινωνικό περιβάλλον του).  
 
 
Δεν είναι ακόμα ςαφισ πϊσ ακριβϊσ αυτά τα κίνθτρα ςχετίηονται ειδικά με τθν 
προϊκθςθ του online περιεχομζνου. Ωσ εκ τοφτου, εξετάηουμε διάφορεσ 
λογοτεχνίεσ για τον προςδιοριςμό ςυγκεκριμζνων κινιτρων που ςχετίηονται με τισ 
τρεισ διαςτάςεισ τθσ διαπροςωπικισ επικοινωνίασ ςτο διαδικτυακό περιβάλλον. 
Υρϊτον, αν και θ βιβλιογραφία που εςτιάηει ςτθ word-of-mouth επικοινωνία 
επικεντρϊνεται ςε προϊόντα που ςχετίηονται με τισ πλθροφορίεσ, τα κίνθτρα που 
επθρεάηουν τθν e-WOM κα πρζπει να διακρίνονται από τα ίδια χαρακτθριςτικά. Σ 
δεφτεροσ βαςικόσ τομζασ που εξετάηουμε για τον προςδιοριςμό των ςχετικϊν 
κίνθτρων τθσ για τουσ e-maven είναι θ βιβλιογραφία ςχετικά με τθ χριςθ του 
διαδικτφου. Ψζλοσ, για λόγουσ που κα περιγραφοφν λεπτομερϊσ αργότερα, κα 
δοκεί ζμφαςθ ςτθν ζρευνα που ιςχφει για τουσ φοιτθτζσ ενόσ κολεγίου. Χτθν 
επόμενθ ενότθτα, χρθςιμοποιοφμε το πλαίςιο FIRO που επιςθμάνει τα βαςικά 
κίνθτρα που ςυνδζονται με τθν τάςθ του e-maven να εμπλακεί ςτθν προϊκθςθ 
online περιεχομζνου. 
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3.2.1.1 υμπερύληψη 

 
Χφμφωνα με τθ κεωρία FIRO, θ διαπροςωπικι ανάγκθ ζνταξθσ των χρθςτϊν 
Διαδικτφου αναφζρεται ςτθν ανάγκθ να αναγνωρίηονται ωσ ςυμμετζχοντεσ ςε 
ανκρϊπινεσ αλλθλεπιδράςεισ και όροι όπωσ "ανικω", "ςυμμετζχω", και "ενότθτα" 
πρζπει να υποδθλϊνουν αυτι τθ ςχζςθ (65). Ωςτόςο, μια ςθμαντικι πτυχι τθσ 
ζννοιασ τθσ ζνταξθσ αυτισ είναι θ επικυμία να είναι αναγνωρίςιμθ ι διαφορετικι 
από άλλουσ ανκρϊπουσ (65). Αυτό μασ οδθγεί να υποκζςουμε δφο βαςικοφσ 
λόγουσ για διαπροςωπικι ανάγκθ ζνταξθσ, τθν ανάγκθ να ανικουμε ςε μια ομάδα 
και τθν ανάγκθ να είμαςτε μοναδικοί.  

3.2.1.2 Η ανϊγκη να αποτελούμε μϋροσ μιασ ομϊδασ 

 
Χφμφωνα με τθν υπόκεςθ «belongingness», τα ανκρϊπινα όντα ζχουν «ανάγκθ να 
ςχθματίςουν και να διατθριςουν τουλάχιςτον μια ελάχιςτθ ποςότθτα των 
διαπροςωπικϊν ςχζςεων» (66). Σ Phelps et al (2004) εξζταςε τα κίνθτρα των 
καταναλωτϊν να προωκιςουν μθνφματα θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου και 
διαπίςτωςε ότι το πιο κοινό κίνθτρο που αναφζρκθκε από τουσ ερωτθκζντεσ ιταν θ 
επικυμία να ςυνδεκοφν και να το μοιράςουν με άλλουσ. Σι Flanagin και Metzgers 
(2001) μελζτθςαν τα κίνθτρα των ατόμων για τθ χριςθ μια ςειράσ διαφορετικϊν 
μζςων μαηικισ ενθμζρωςθσ και αναφζρουν ότι παρόμοια με τθ διαπροςωπικι 
επικοινωνία, το θλεκτρονικό ταχυδρομείο, χρθςιμοποιικθκε ςε μεγάλο βακμό για 
τθν εκπλιρωςθ των κοινωνικϊν δεςμϊν και των αναγκϊν ςυντιρθςθσ ςχζςεων. 
Χυνεπϊσ, προβλζπουμε ότι:  
 
Ω1. Θ ανάγκθ να ανικουμε ςε μια ομάδα κα επθρεάςει κετικά τθν προϊκθςθ του 
online περιεχομζνου. 
 

3.2.1.3 Η ανϊγκη να εύμαςτε διαφορετικού 

 
Θ εικόνα του εαυτοφ μασ (self-image) παρακινεί τθ WOM επικοινωνία. Πε βάςθ μια 
πρόςφατθ μελζτθ των Chung και Darke (2006) διαπιςτϊκθκε ότι τα άτομα ζχουν 
μεγαλφτερεσ πικανότθτεσ να ςυμμετάςχουν ςε WOM για τα προϊόντα που είναι 
άμεςα ςυνδεδεμζνα με τθν εικόνα του εαυτοφ τουσ - δθλαδι, τα προϊόντα που 
μιλάνε ςτουσ άλλουσ για το ποιοσ είναι κάποιοσ. Αυτι δεν είναι θ μόνθ μελζτθ που 
δείχνει ότι οι ςτόχοι τθσ διαχείριςθσ τθσ εικόνασ-εντφπωςθσ είναι ςθμαντικοί 
φορείσ τθσ WOM επικοινωνίασ. Σι Sundaram, Mitra και Webste (1998) διερεφνθςαν 
τα κίνθτρα των καταναλωτϊν να ςυμμετζχουν ςε WOM και ανζφεραν ότι θ αυτο-
βελτίωςθ είναι ζνα ςθμαντικό κίνθτρο για τθν άςκθςθ κετικισ WOM - περίπου 20 
τοισ εκατό των ερωτθκζντων είχαν κινιςει το WOM ωσ μζςο βελτίωςθσ τθσ 
κατάςταςθσ. Σμοίωσ,  θ ζρευνα τθσ Dichter (1966) αποκάλυψε ότι τα άτομα 
μποροφν να διαμορφϊςουν ι να διεκδικιςουν τθν αίςκθςθ του εαυτοφ τουσ με τθ 
χριςθ του WOM ϊςτε να κερδίςουν τθν προςοχι και το ενδιαφζρον άλλων. Σι 
Vignoles, Chryssochoou και Breakwell (2000) προτείνουν ότι το κίνθτρο για να 
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φαίνεται κάποιοσ διακριτικόσ είναι ζνα κυρίαρχο ανκρϊπινο κίνθτρο. Θ 
εξατομίκευςθ ορίηεται ωσ θ βοφλθςθ να είναι κάποιοσ διαφορετικόσ από τουσ 
άλλουσ και οι μελζτεσ δείχνουν ότι οι άνκρωποι που χαρακτθρίηονται από υψθλι 
δθμόςια εξατομίκευςθ είναι πιο πρόκυμοι να εκφράςουν τισ απόψεισ τουσ και να 
ξεχωρίηουν ςε μια κοινότθτα (67). Σι Chan and Misra (1990:54)  ειςιγαγαν τθν 
ζννοια τθσ εξατομίκευςθσ και πρότειναν ότι θ «πράξθ τθσ διάδοςθσ των 
πλθροφοριϊν μζςω τθσ word-of-mouth επικοινωνίασ τουσ βοθκοφν ςτο να 
ξεχωρίςουν μεταξφ τθσ ομάδασ τουσ και τουσ κακιςτοφν «διαφορετικοφσ» από τα 
άλλα μζλθ». Ψο ςθμείο-κλειδί εδϊ είναι ότι θ πράξθ τθσ προϊκθςθσ online 
περιεχoμζνου με άλλουσ ςτο ίδιο δίκτυο επιτρζπει ςτουσ e-maven να 
διαφοροποιοφν τον εαυτό τουσ. Αυτό μασ οδθγεί ςτθν δεφτερθ υπόκεςθ μασ. 
 
Ω2. Θ δθμόςια εξατομίκευςθ επθρεάηει κετικά τθν online προϊκθςθ. 
 

3.2.1.4 τοργό - η ανϊγκη για αλτρουιςμό 

 
Θ ςτοργι ορίηεται ωσ θ ανάγκθ να διατθρθκεί μια ικανοποιθτικι ςχζςθ, οδθγϊντασ 
τα άτομα να ςυμμετζχουν ςε ςυμπεριφορζσ που ςχετίηονται με τθν οικειότθτα, 
ηεςταςιά και ςυναιςκθματικι εμπλοκι (65). Δεδομζνου ότι οι άνκρωποι, 
ωκοφμενοι από τθν ανάγκθ για ςτοργι, επικυμοφν ςχζςεισ που είναι πιο κοντινζσ 
και προςωπικζσ, υποςτθρίηουμε ότι αυτι θ ανάγκθ ςυνδζεται ςτενά με τθν ζννοια 
του αλτρουιςμοφ ι του ενδιαφζροντοσ για τουσ άλλουσ. Κεωροφμε ςυχνά 
αλτρουιςτικζσ τισ ανιδιοτελισ ενζργειεσ, ι με άλλα λόγια, τισ ενζργειεσ που 
βαςίηονται ςτθν αγάπθ και ςτοργι. Υροτείνουμε ότι ςτο πλαίςιο τθσ προϊκθςθσ 
online περιεχομζνου, τα αλτρουιςτικά κίνθτρα μπορεί να είναι ο πιο ςθμαντικόσ 
δείκτθσ τθσ ανάγκθσ για αγάπθ. Ψα ςτοιχεία από τθ WOM βιβλιογραφία παρζχει 
υποςτιριξθ για τθ διαπίςτωςθ ότι οι καταναλωτζσ ςυχνά οδθγοφνται από 
αλτρουιςτικά κίνθτρα τόςο ςε online όςο και ςε offline περιβάλλοντα. Ψα 
ςυμπεράςματα αυτά που τεκμθριϊκθκαν πρόςφατα τόςο από επαγγελματίεσ (68) 
όςο και από τθν ακαδθμαϊκι ζρευνα (69) εξετάηουν τα κίνθτρα των καταναλωτϊν 
να δθμοςιεφςουν τισ εμπειρίεσ τουσ ςε online φόρουμ. Πε βάςθ τθν διενεργθκείςα 
επιςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ, προτείνουμε:  
 
Ω3. Σ αλτρουιςμόσ επθρεάηει κετικά τθν θλεκτρονικι διαβίβαςθ των πλθροφοριϊν. 
 

3.2.1.5 Έλεγχοσ - η ανϊγκη για προςωπικό ανϊπτυξη 

 
Θ διαπροςωπικι ανάγκθ για ζλεγχο ςυνδζεται με τα ςυναιςκιματα τθσ ικανότθτασ, 
τθσ επίτευξθσ, τθσ επιρροισ και τθσ ολοκλιρωςθσ (65). Σι άνκρωποι ζχοντασ  αυτιν 
τθν ανάγκθ όχι μόνο κζλουν να κάνουν τθ διαφορά ςτο κοινωνικό τουσ περιβάλλον, 
κζλουν επίςθσ να γνωρίηουν τον τρόπο που αυτό ςυμβαίνει. Χαρακτθριςτικό είναι 
το ακόλουκο παράδειγμα (65): Ψο πανεπιςτιμιο είναι μια περίοδοσ ανάπτυξθσ για 
πολλοφσ νζουσ ενιλικεσ και υπάρχουν πολλζσ πτυχζσ τθσ ηωισ που χρειάηονται να 
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ελζγχουν, όπωσ είναι ο πειραματιςμόσ με διαφορετικοφσ ρόλουσ και νζεσ ςχζςεισ 
(70). Υιο ςυγκεκριμζνα, πολλοί φοιτθτζσ κολεγίου επικεντρϊνονται ςτθ διαχείριςθ 
τθσ μελλοντικισ τουσ ςταδιοδρομίασ και μπορεί να εναςχολοφνται με τθ διαβίβαςθ 
του θλεκτρονικοφ περιεχομζνου, ωσ ςτρατθγικό ςτοιχείο για τθν εξζλιξθ τθσ 
μελλοντικισ τουσ ςταδιοδρομίασ. Πια πρόςφατθ μελζτθ των αμερικάνων 
ςπουδαςτϊν κολεγίου διαπίςτωςε ότι ςχεδόν οι μιςοί από τουσ μακθτζσ που 
ερωτικθκαν, ςυμφϊνθςαν ότι το θλεκτρονικό ταχυδρομείο τουσ δίνει τθ 
δυνατότθτα να εκφράςουν ιδζεσ τουσ ςε κακθγθτζσ (71). Θ διαβίβαςθ 
πλθροφοριϊν ςε κακθγθτζσ είναι ζνασ τρόποσ ϊςτε οι μακθτζσ να είναι ςε κζςθ να 
ξεκινιςουν μια ςυνομιλία με το πρόςωπο αυτό που μπορεί να τουσ παρζχει 
ευκαιρίεσ ςταδιοδρομίασ (π.χ. ζρευνα / βοθκόσ). Χχετικά ςτοιχεία προζρχονται από 
μελζτθ του Whiting και de Janasz ςτθν οποία αναφζρουν ότι μακθτζσ ιταν ςε κζςθ 
να χρθςιμοποιιςουν με επιτυχία e-mail για τθ δικτφωςθ, τθν οικοδόμθςθ και τθν 
τροφοδότθςθ των επιχειρθματικϊν ςχζςεων για να τουσ βοθκιςουν ςτθ μελλοντικι 
προςωπικι και επαγγελματικι επιτυχία τουσ. Πε βάςθ τθ παραπάνω βιβλιογραφία 
προτείνουμε ότι θ διαβίβαςθ πλθροφοριϊν ςτο διαδίκτυο μπορεί να παρζχει ςτον 
αποςτολζα τθ δυνατότθτα να αναπτφξει ανεξαρτθςία και θγετικζσ ικανότθτεσ. Αυτό 
μασ οδθγεί ςτθν υπόκεςθ ότι: 
  
Ω4. Θ προςωπικι ανάπτυξθ ςχετίηεται κετικά με τθν online διαβίβαςθ. 
 

3.2.1.6 Κατανϊλωςη ηλεκτρονικού περιεχομϋνου 

 
Υριν ζνα άτομο μοιραςτεί μια ενδιαφζρουςα ιςτορία, βίντεο ι ιδζα, αυτόσ ι αυτι 
πρζπει να εντοπίςει τισ πλθροφορίεσ αυτζσ ςτο Διαδίκτυο. Διαιςκθτικά, κα 
περίμενε κανείσ ότι όςο περιςςότερο χρόνο ζνα άτομο ξοδεφει online τόςο πιο 
πικανό αυτόσ ι αυτι κα προωκιςει τα ςτοιχεία, και μια ςειρά από ςυμπεράςματα 
υποςτθρίηουν αυτιν τθν προχπόκεςθ. Για παράδειγμα, ςφμφωνα με τον Sun et al 
(2005) θ χριςθ του Διαδικτφου ςυνδζεται ςθμαντικά με τθν προϊκθςθ και το 
chatting και πρότεινε ότι θ εξοικείωςθ με το Διαδίκτυο αποτελεί προχπόκεςθ για 
τθν online διαμόρφωςθ τθσ κοινισ γνϊμθσ. Ωσ εκ τοφτου, προτείνουμε ότι ζνασ 
ςθμαντικόσ παράγοντασ του online forwarding είναι θ κατανάλωςθ του 
θλεκτρονικοφ περιεχομζνου από τα κφρια μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ, όπωσ 
ιςτοςελίδεσ εφθμερίδων και «user-generated» περιεχόμενα δικτυακϊν τόπων όπωσ 
το YouTube. Αυτό οδθγεί ςτθν ακόλουκθ παραδοχι: 
 
Ω5. Θ κατανάλωςθ του online περιεχομζνου αναμζνεται να επθρεάςει κετικά τθ 
«forwarding» ςυμπεριφορά. 
 

3.2.1.7 Σο κύνητρο για να καταναλώνουν ηλεκτρονικό περιεχόμενο 

 
Θ ζρευνα δείχνει ότι οι άνκρωποι που είναι ανοιχτοί ςτισ νζεσ εμπειρίεσ και ζχουν 
τθν τάςθ να πειραματίηονται με νζα προϊόντα είναι πιο πικανό να διαμορφϊςουν 
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τθν κοινι γνϊμθ. Θ περιζργεια ορίηεται ωσ θ επικυμία να γνωρίςουν ι να μάκουν, 
και θ ζρευνα δείχνει ότι τα άτομα με υψθλότερθ περιζργεια είναι πιο πικανό να 
κατανείμουν τθν προςοχι ςε νζα και προκλθτικά ερεκίςματα (72). Πε αυτό κατά 
νου, πιςτεφουμε ότι οι άνκρωποι με μεγάλθ περιζργεια απολαμβάνουν τθν 
εμπειρία τθσ μάκθςθσ και, επομζνωσ, είναι πιο πικανό να καταναλϊςουν το online 
περιεχόμενο. Αυτό μασ οδθγεί ςτθν υπόκεςθ ότι: 
 
Ω6. Θ περιζργεια κα επθρεάςει κετικά τθν κατανάλωςθ του online περιεχομζνου 
 
 
 
                        

                        
 
 
 
 
 
Σι viral μάρκετινγκ εκςτρατείεσ ζχουν και πλεονεκτιματα και μειονεκτιματα, τα 

οποία διαφοροποιοφν τθν ιογενι προςζγγιςθ από άλλεσ πιο ςυμβατικζσ 

ςτρατθγικζσ επικοινωνίασ. 
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3.3 Πλεονεκτόματα του Viral Marketing  

 

 
 
Σα βαςικότερα πλεονεκτιματα του ιογενοφσ μάρκετινγκ είναι το χαμθλό κόςτοσ, θ 
μεγάλθ εμβζλεια, θ υψθλι αξιοπιςτία, θ υψθλι απόδοςθ και θ δυνατότθτα 
ςυνεχϊν προςαρμογϊν τθσ εκςτρατείασ. Θ εκτεταμζνθ εμβζλεια, υψθλι αξιοπιςτία 
και θ υψθλι απόδοςθ του αποτελοφν επιπλζον πλεονεκτιματα του viral marketing. 
Χε ςφγκριςθ με τθ μαηικι επικοινωνία (mass media marketing), ζνα ςθμαντικό 
πλεονζκτθμα για το viral marketing είναι θ διαδικαςία τθσ «αυτο-επιλογισ» του 
μθνφματοσ, που επθρεάηει το τρόπο που το μινυμα μεταδίδεται. Δεδομζνου ότι 
υπάρχει ζνασ μεγαλφτεροσ βακμόσ δθμιουργικισ άδειασ που παρζχεται από το 
μζςο παράδοςθσ ενόσ μθνφματοσ το οποίο είναι πιο οικείο και προςωπικό, το 
μινυμα μπορεί να είναι πιο ςτοχοκετθμζνο και αυτό αυξάνει τθν πικανότθτα του 
μθνφματοσ να φκάςει αποτελεςματικά ςτα ενδιαφερόμενα άτομα και μειϊνοντασ 
ζτςι τθν πικανότθτα να εξαπλωκεί ςε αδιάφορα άτομα. Δεδομζνου ότι τα μθνφματα 
μαηικισ επικοινωνίασ πρζπει να εξαςφαλίηουν ότι είναι ενδιαφζροντα, αλλά όχι 
προςβλθτικά ςτθν ευρφτερθ κοινότθτα, τα ιογενι μθνφματα μποροφν να είναι 
προκλθτικά, πιο ευκρινι ακόμθ και ίςωσ "πιο ςκοτεινά".  
Πια ψθφιακι ιογενι διαδικαςία αυξάνει επίςθσ τθν ταχφτθτα με τθν οποία το 
μινυμα διαδίδεται και διατθρεί τθν ακεραιότθτα του μθνφματοσ. Επιπλζον, ζνασ 
δζκτθσ του μθνφματοσ είναι πιο πικανό να είναι «υποκείμενοσ» ςτο μινυμα επειδι 
ο αποςτολζασ του μθνφματοσ ζχει εγκρίνει ςιωπθρά το μινυμα με το να το 
εξαπλϊςει (73). Ενϊ οι καταναλωτζσ διαγράφουν πολφ γριγορα μθνφματα από 
τουσ εμπόρουσ, ζνα μινυμα από ζνα γνωςτό πρόςωπο είναι λιγότερο πικανό να 
διαγραφεί (74), ακόμα και αν ο αποςτολζασ είναι κάποιοσ τον οποίο ο 
κοινωνιολόγοσ Mark Granovetter (1973) τον αποκαλεί «αςκενι επαφι» . Ψο 
επίπεδο εμπιςτοςφνθσ ςτισ ςχζςεισ μεταξφ του αποςτολζα και του παραλιπτθ 
μεταφζρεται ςτθν «ςυμβουλι» που μεταδίδεται με τθ μορφι του μθνφματοσ (75). 
Τλοι αυτοί οι παράγοντεσ ςυνδυάηονται για να διαςφαλίςουν ότι το viral marketing 
μπορεί να είναι πολφ αποδοτικό. Υοςοτικϊσ το να εκτιμιςει κάποιοσ το μζγεκοσ τθσ 
επιτυχίασ τθσ εκςτρατείασ, μζςω των αποκρίςεων ςυμπεριφοράσ, είναι επίςθσ 
δυνθτικά πιο εφκολο, ειδικά αν υπάρχει ζνα ενςωματωμζνο «invitation-in-action». 
 
Ψο Viral μάρκετινγκ προςφζρει επίςθσ τρία βαςικά πλεονεκτιματα ςε μια 
επιχείρθςθ: 
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 Υρϊτον, ςυνεπάγεται πολφ μικρι δαπάνθ δεδομζνου ότι το άτομο που 
διζρχεται επί τθσ παραπομπισ του μθνφματοσ μεταφζρει το «κόςτοσ» τθσ 
αποςτολισ του.  

 Δεφτερον, θ πράξθ αποςτολισ θλεκτρονικϊν μθνυμάτων που περιζχουν 
διαφιμιςθ είναι προαιρετικι και όχι μια πλθρωμζνθ βεβαίωςθ ι μια μαηικι 
διαφθμιςτικι καμπάνια και, επομζνωσ, μπορεί ο παραλιπτθσ να το δεχτεί 
και να το επεξεργαςτεί πιο ευνοϊκά.  

 Ψρίτον, αυτοί που διαβιβάηουν τα μθνφματα είναι πιο πικανό να γνωρίηουν 
ποιοι από τουσ φίλουσ τουσ, τα μζλθ τθσ οικογζνειασ και τουσ ςυνεργάτεσ 
τουσ ζχουν παρόμοια ενδιαφζροντα και, ςυνεπϊσ είναι πικανότερο να 
διαβάςουν το μινυμα, και ωσ εκ τοφτου να οδθγθκοφν ςε πιο 
αποτελεςματικι ςτόχευςθ. Εδϊ, ο όροσ "ενδιαφζροντα" αναφζρεται όχι 
μόνο ςτθ ςτενι ζννοια του προϊόντοσ ι τθσ παροχισ υπθρεςιϊν, αλλά 
περιλαμβάνει επίςθσ τον τρόπο με τον οποίο το μινυμα παρουςιάηεται, 
όπωσ για παράδειγμα το ζργο τζχνθσ, ι το ίδιο το μζςο.  

 
Χφμφωνα με τον Dye (2000), ο McKinsey υπολογίηει ότι το 67% του ςυνόλου των 
αγακϊν και των υπθρεςιϊν ςτισ Θνωμζνεσ Υολιτείεσ πλιττονται από buzz. Σι 
τεχνολογικζσ αλλαγζσ, όπωσ θ δικτφωςθ PC, θ SMS τεχνολογία και το μεγάλο 
εφρουσ ηϊνθσ μποροφν να οδθγιςουν επίςθσ ςε μεγαλφτερθ δικτφωςθ και word-of-
mouth ευκαιρίεσ. Θ αφξθςθ των διακζςιμων ειςοδθμάτων ςθμαίνει ότι δυνθτικά 
περιςςότεροι άνκρωποι μποροφν να εμπλακοφν ςτθ διαφθμιςτικι εκςτρατεία που 
παράγεται από το viral marketing. Λςτοςελίδεσ όπωσ θ Epinions, αφιερωμζνθ 
αποκλειςτικά ςτθ μετάδοςθ των απόψεων ςχετικά με τα προϊόντα και τισ 
υπθρεςίεσ, μποροφν να εξαπλϊςει κετικά το word-of-mouth ςχετικά με τα προϊόντα 
τουσ, που ςθμαίνει ότι, τουλάχιςτον, οι υπεφκυνοι μάρκετινγκ χρειάηονται μια 
ςτρατθγικι που κα εξετάηει τισ πικανζσ επιπτϊςεισ που αποφζρουν αυτοφ του 
είδουσ οι ιςτοςελίδεσ ςτθ κζςθ του προϊόντοσ. 

Ψα πλεονεκτιματα τθσ υπθρεςίασ ιογενοφσ μάρκετινγκ είναι όπωσ αναφζραμε και 
παραπάνω θ υψθλι αξιοπιςτία, το χαμθλό κόςτοσ, θ μεγάλθ εμβζλεια και θ 
δυνατότθτα για ςυνεχείσ προςαρμογζσ. Σι κφριοι λόγοι για τθ μεγάλθ δθμοτικότθτα 
του ιογενοφσ μάρκετινγκ είναι:  

 Θ κοινωνικοποίθςθ και θ δικτφωςθ ζχουν τϊρα ζρκει πολφ πιο κοντά ςτουσ 
πολίτεσ. Ζτςι, οι ςυγγενείσ και οι φίλοι είναι πολφ προςιτοί με το Διαδίκτυο. 

 Ψο Viral μάρκετινγκ είναι μια από τισ δωρεάν μεκόδουσ για τθν προϊκθςθ 
τθσ επιχειρθματικισ ςυναλλαγισ. 

 Σ χρόνοσ και οι πόροι είναι εφκολα διακζςιμοι. Χε αυτό το είδοσ εμπορίασ, 
ζνα πρόςωπο ζρχεται ςε επαφι με τουσ φίλουσ ι τουσ ςυγγενείσ του. 
Επικοινωνοφν ζτςι με όλο και περιςςότερα άτομα, θ αλυςίδα ςυνεχίηεται και 
παράγονται ζςοδα από τθ προϊκθςθ, διαφιμιςθ και εξάπλωςθ των 
μθνυμάτων. 
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3.4 Μειονεκτόματα του Viral Marketing 

 

Ψα βαςικότερα μειονεκτιματα του ιογενοφσ μάρκετινγκ περιλαμβάνουν, τθν 
ζλλειψθ ελζγχου, τουσ κινδφνουσ όταν το ιικό μινυμα διακρίνεται ωσ spam και τθν 
περιοριςμζνθ δυνατότθτα κατάτμθςθσ του. Υαρ 'όλα τα εγγενι πλεονεκτιματα που 
ςυνδζονται με το viral marketing, πολλοί ιςχυρίηονται ότι οι ιογενείσ εκςτρατείεσ 
δεν είναι απαραίτθτα πιο εφκολεσ ι πιο αποτελεςματικζσ από τα παραδοςιακά 
μζςα ενθμζρωςθσ και ότι ςτθν πραγματικότθτα απαιτοφν ζνα ςθμαντικό επίπεδο 
τθσ διαχείριςθσ. Για παράδειγμα, τα μθνφματα με ενςωματωμζνα κίνθτρα, όπωσ 
κουπόνια ι διαγωνιςμοί, μπορεί να γίνουν πολφ επιτυχθμζνα – όταν εξαπλϊνονται 
πζραν τθσ αναμενόμενθσ ομάδασ καταναλωτϊν ι ςε περιπτϊςεισ όπου θ ηιτθςθ 
των καταναλωτϊν υπερβαίνει τθν αναμενόμενθ προςφορά των νζων προϊόντων ι 
δειγμάτων που μια ιογενι εκςτρατεία κα μποροφςε να προωκιςει. Αντίκετα, μια 
ιογενισ εκςτρατεία μπορεί να χάςει τθν ορμι τθσ και «πεκαίνει» πριν ςυμπλθρϊςει 
ζνα ςθμαντικό ποςοςτό καταναλωτϊν. Αυτζσ είναι δυνθτικζσ περιπτϊςεισ όπου οι 
παραλιπτεσ δεν ζχουν αςκιςει τον ζλεγχο τθσ εκςτρατείασ και οφείλονται, 
ενδεχομζνωσ, ςτθν ζλλειψθ κατάλλθλων μετρικϊν και αναλυτικϊν μοντζλων. Χτο 
ίδιο πνεφμα λοιπόν, οι ιογενείσ εκςτρατείεσ που δεν μεγαλϊνουν με γεωμετρικι 
πρόοδο ι πεκαίνουν πρόωρα μπορεί να ζχουν πολφ μικρι επίδραςθ ςτθν αγορά. 
Αυτζσ οι μορφζσ μετακίνθςθσ κακορίηονται (76) ωσ υπερ-κρίςτιμζσ (ιογενισ 
ζκρθξθ), υπο-κρίςιμεσ (ιικόσ κάνατοσ) ι κρίςιμεσ (που διατθρείται θ ιογενισ 
εκςτρατεία, αλλά με μικρι επίδραςθ). Πε τθν κατανόθςθ των παραγόντων που 
ςυμβάλλουν και διευκφνουν τισ παραπάνω διαδικαςίεσ, οι υπεφκυνοι του 
μάρκετινγκ κα είναι ςε καλφτερθ κζςθ να διαχειριςτοφν τισ ιογενείσ εκςτρατείεσ.  

Ενϊ το δυναμικό του ιογενοφσ μάρκετινγκ για αποτελεςματικι απιχθςθ ςε ζνα 
ευρφ ςφνολο των δυνθτικϊν χρθςτϊν προςελκφει μεγάλθ προςοχι, θ αξία αυτισ 
τθσ προςζγγιςθσ βρίςκεται επίςθσ υπό αμφιςβιτθςθ (77). Χρειάηεται να υπάρξει 
καλφτερθ κατανόθςθ των περιπτϊςεων ςτισ οποίεσ αυτι θ ςτρατθγικι λειτουργεί 
και τα χαρακτθριςτικά των προϊόντων και υπθρεςιϊν για τα οποία είναι πιο 
αποτελεςματικι. Αυτό είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό, διότι θ ακατάλλθλθ χριςθ του 
ιογενοφσ μάρκετινγκ μπορεί να είναι αντιπαραγωγικι δθμιουργϊντασ αρνθτικι 
ςτάςθ απζναντι ςτα προϊόντα. Αυτό που λείπει είναι μια ανάλυςθ του ιογενοφσ 
μάρκετινγκ, που αναδεικνφει ςυςτθματικότερα πρότυπα ςτθ φφςθ τθσ ανταλλαγισ 
γνϊςεων και τθσ πεικοφσ από αυτοφσ που επθρεάηουν και απαντιςεισ από τουσ 
δικαιοφχουσ ςτα online κοινωνικά δίκτυα. Για το ςκοπό αυτό, προτείνουμε ζνα 
πλαίςιο για τθν οργάνωςθ ιογενοφσ μάρκετινγκ που βαςίηεται ςτθν προθγοφμενθ 
κεωρία και αναδεικνφει διαφορετικζσ ςυμπεριφορζσ μθχανιςμϊν που διζπουν τθν 
ανταλλαγι γνϊςεων, τθν επιρροι και τθ ςυμμόρφωςθ ςε online κοινωνικά δίκτυα. 
Αν και το πλαίςιο είναι περιγραφικό, μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για τον κακοριςμό 
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των χαρακτθριςτικϊν των ιικϊν ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ, κατάλλθλων ςε 
διαφορετικά πλαίςια. 

Ψο viral marketing είναι ζνα ιςχυρό μζςο τόςο για τουσ εμπόρουσ όςο και για τουσ 
αποδζκτεσ να επωφελθκοφν από τθν ζμφυτθ εξυπθρετικότθτα των ατόμων ςε 
κοινωνικά δίκτυα. Ωςτόςο, θ επιτυχία αυτι δεν είναι δεδομζνθ, λόγω ενόσ βαςικοφ 
μειονεκτιματοσ του viral marketing κατά το οποίο θ αποτυχία αυτι εξαρτάται από 
τθν αναγνϊριςθ τθσ μεγάλθσ ανάγκθσ οι «influencers» να κεωροφνται βοθκοί ςτο 
κοινωνικό δίκτυο και όχι πράκτορεσ του εμπόρου. Χχζδια που κάνουν εμφανείσ 
απόπειρεσ οι «influencers» να εκλεγοφν χριςτεσ να προωκιςουν τα προϊόντα και 
τισ υπθρεςίεσ είναι πικανό να διαταράξουν τθν ιςορροπία και να μειϊςουν τθν 
αποτελεςματικότθτα τθσ προςζγγιςθσ ςε βάροσ τόςο του εμπόρου όςο και των 
χρθςτϊν οι οποίοι μπορεί να ζχουν ωφελθκεί από τισ πράξεισ ανταλλαγισ γνϊςεων. 

Ζτςι, αν και φαίνονται ελκυςτικά τα ιικά μοντζλα τθσ εμπορίασ ςτθ κεωρία, θ 
πρακτικι εφαρμογι τθσ είναι πολφ περίπλοκθ λόγω του χαμθλοφ ποςοςτοφ 
επιτυχίασ τθσ - ζνα πρόβλθμα που επιδεινϊνεται από τουσ περιοριςμοφσ που 
επιβάλλονται από το εμπορικά, πολιτικά, ι κοινωνικά κζματα που ςχετίηονται με 
εκςτρατείεσ μάρκετινγκ. Ξάποιοσ μπορεί να χρειαςτεί να ςχεδιάςει και να διεξάγει 
δεκάδεσ ι και εκατοντάδεσ τζτοιου είδουσ εκςτρατείεσ πριν πετφχει ζνα από αυτά. 
Ξαι ακόμα και αν μια εκςτρατεία είναι επιτυχισ ςτθ διάδοςθ, μπορεί να μθν 
πολλαπλαςιαςτεί το επικυμθτό μινυμα του διαφθμιηόμενου. Θ δφναμθ του viral 
μάρκετινγκ ζγκειται ςτθ δυνατότθτά τθσ να εξαπλϊνεται εκκετικά από άτομο ςε 
άτομο. Ξατά τθ διάρκεια αυτισ τθσ διαδικαςίασ όμωσ, είναι πικανό το μινυμα να 
διαδοκεί και να περάςει ςε κάποιον που πικανόν να μθν ςυνδζεται με αυτό. Σ 
μόνοσ τρόποσ να αντιμετωπιςτεί εν μζρει αυτό είναι να ορίςουμε και να 
περιορίςουμε, μπροςτά από το χρόνο, τισ πλθροφορίεσ που διακζτουμε για το 
ιογενζσ μάρκετινγκ. Σι καλφτερεσ ιογενισ εκςτρατείεσ λειτουργοφν βάςει τθσ αρχισ 
τθσ αξίασ και όχι τθσ απλθςτίασ. Ζνα μειονζκτθμα που αντιμετωπίηει το viral 
marketing είναι ότι τα χριματα χρθςιμοποιοφνται πλζον ωσ βαςικό κίνθτρο ςτθν 
εξάπλωςθ του μθνφματοσ. Πε τον τρόπο αυτό όμωσ υπάρχει θ πικανότθτα θ 
προςφορά να κεωρθκεί spammed ςε όλο τον ιςτό και ζτςι να μθν λθφκεί υπόψθ 
από τουσ καταναλωτζσ, με αποτζλεςμα να μθν λειτουργιςει κακόλου 
αποτελεςματικά το μάρκετινγκ. Ψζλοσ, οι spam απειλζσ αποτελοφν από τα 
ςθμαντικότερα μειονεκτιματα του viral marketing. Αν πάει καλά το viral μάρκετινγκ 
μπορεί να οδθγιςει ςε μεγάλθσ κλίμακασ προβλιματα spamming. Αν ςκεφτοφμε ότι 
υπάρχουν εταιρίεσ που πλθρϊνουν άτομα να ςτζλνουν email ςτουσ φίλουσ τουσ για 
να τουσ πείςουν να αγοράςουν ζνα από τα προϊόντα τουσ. Χε αυτι τθν περίπτωςθ, 
αυτομάτωσ αποδυναμϊνεται θ ςχζςθ του παραλιπτθ με τον αποςτολζα από τθν 
ςτιγμι που το άτομο παραλαμβάνει ανεπικφμθτα μθνφματα θλεκτρονικοφ 
ταχυδρομείου ςτερϊντασ ζτςι το δικαίωμα ςτον αποςτολζα-φίλο του να του ςτζλνει 
email προςωπικοφ χαρακτιρα. Αυτό μπορεί να οδθγιςει τον παραλιπτθ του email 
ςε ρίψθ με τον φίλο του και πζραν αυτοφ να ςχθματίςει αρνθτικι εικόνα για τον 
ζμπορο με τθν αποςτολι των ανεπικφμθτων αυτϊν μθνυμάτων. Ζτςι αυτό ζχει ςαν 
αποτζλεςμα τθν προςβολι τθσ φιμθσ του διαφθμιςτι. Χε πολλζσ περιπτϊςεισ, 
ςιμερα, τα άτομα που κζλουν να κερδίςουν εφκολα και γριγορα χριματα κάνουν 
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«spam» ανκρϊπουσ, το οποίο φυςικά μπορεί να είναι προβλθματικό για τθν εικόνα 
τθσ εταιρείασ. 
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4.1 Ειςαγωγό 

 
εκινάμε με τθν ζρευνα τθσ πιο πρόςφατθσ βιβλιογραφίασ ςχετικά με τα κεωρθτικά 
μοντζλα τθσ διάχυςθσ ςε κοινωνικά δίκτυα και τθν εφαρμογι αυτϊν των μοντζλων 
ςτο viral marketing. Για να το κζςουμε το ζργο αυτό ςτο ςωςτό πλαίςιο, κα 
αρχίςουμε με μια αναςκόπθςθ των πιο κοινϊν μοντζλων που ζχουν εξεταςτεί ςτα 
οικονομικά και τθ λογοτεχνία τθσ κοινωνιολογίασ, ςυμπεριλαμβανομζνων των 
τοπικϊν παιχνιδιϊν αλλθλεπίδραςθσ, των μοντζλων κατϊτερων ορίων, και τα 
μοντζλα cascade. Χυηθτάμε ςτθ ςυνζχεια, μια ςειρά πρόςφατων αλγορίκμων και τα 
αναλυτικά αποτελζςματα που ζχουν προκφψει από τθν κοινότθτα τθσ επιςτιμθσ 
υπολογιςτϊν. Χτόχοσ είναι να κακοριςτεί θ βζλτιςτθ ομάδα ατόμων ςε ζνα 
κοινωνικό δίκτυο ςτθν οποία απευκφνεται μια διαφθμιςτικι εκςτρατεία, 
προκειμζνου να προκαλζςει ζνα νζο προϊόν ι τεχνολογία να εξαπλωκεί ςε όλο το 
δίκτυο.  
Εδϊ και δεκαετίεσ, οι κοινωνικοί επιςτιμονεσ εκδθλϊνουν ενδιαφζρον για διάφορα 
κεμελιϊδθ ερωτιματα του πϊσ οι νζεσ τάςεισ, ςυμπεριφορζσ, και καινοτομίεσ 
διαδίδονται μζςω των κοινωνικϊν δικτφων. Ψα μοντζλα τθσ διάχυςθσ του δικτφου 
(network diffusion) ζχουν χρθςιμοποιθκεί για τθ μελζτθ φαινομζνων τόςο 
διαδεδομζνων όςο τα ςυςτιματα ςφςταςθσ προϊόντων, το viral marketing (78) (79) 
(80) (81) (82), θ εξάπλωςθ πλθροφοριϊν ςε blogs (83) (84) (85) θ μετάδοςθ 
μολυςματικϊν αςκενειϊν ι ιϊν ςε υπολογιςτζσ (86) (87) (88) , θ πρόλθψθ τθσ 
μόλυνςθσ των υδάτων (83), θ διάδοςθ των νόμων, όπωσ θ καταπολζμθςθ του 
αντικαπνιςτικοφ νόμου (89), θ διάδοςθ των νζων γεωργικϊν ι ιατρικϊν πρακτικϊν 
(90), και ακόμθ και οι ιδιότθτεσ τθσ μετάδοςθσ τθσ παχυςαρκίασ (91). 
Πε τθν πρόςφατθ ανάπτυξθ του Μντερνετ, είναι πλζον δυνατό να παρατθρθκεί 
διάχυςθ πάνω ςε τεράςτια κοινωνικά δίκτυα ςυγκεντρωμζνα από online ςυςτιματα 
ςυςτάςεων, ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, και ςυςτιματα instant messaging. 
Ψα δίκτυα αυτά είναι πολφ μεγαλφτερα από εκείνα που ζχουν μελετθκεί ςτο 
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παρελκόν, ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ περιζχουν εκατοντάδεσ των εκατομμυρίων 
κόμβων και πάνω από ζνα διςεκατομμφριο άκρα. Ωσ εκ τοφτου, οι επιςτιμονεσ των 
υπολογιςτϊν πρόςφατα ζδειξαν μεγαλφτερο ενδιαφζρον για τθν ανάπτυξθ τεχνικϊν 
για τθν ανάλυςθ των ιδιοτιτων διάδοςθσ αυτϊν των μεγάλων δικτφων, όπου θ 
αποδοτικότθτα αποτελεί πραγματικι ανθςυχία. Σι αναλφςεισ αυτζσ ζχουν άμεςθ 
εφαρμογι ςτθν περιοχι του ιογενοφσ μάρκετινγκ. 
Ψο viral marketing ςτθρίηεται ςτθν παραδοχι ότι οι αποφάςεισ για αγορζσ του 
καταναλωτι επθρεάηονται ζντονα από τισ ςυςτάςεισ και τισ παραπομπζσ από το 
οικογενειακό περιβάλλον, τουσ φίλουσ, και τουσ ςυναδζλφουσ. Περικζσ φορζσ οι 
επιπτϊςεισ του επικυμθτοφ δικτφου είναι ςαφείσ ωσ προσ τισ προςπάκειεσ 
εμπορικισ προϊκθςθσ. Για παράδειγμα, όταν  θ web-based υπθρεςία θλεκτρονικοφ 
ταχυδρομείου, Hotmail,  ξεκίνθςε το 1996, κάκε μινυμα που αποςτελλόταν από ζνα 
χριςτθ του Hotmail περιλάμβανε ζνα διαφθμιςτικό μινυμα με το URL τθσ 
υπθρεςίασ. Ωσ αποτζλεςμα, το Hotmail πρϊτο κζρδιςε δϊδεκα εκατομμφρια 
ςυνδρομθτζσ ςε μόλισ δεκαοκτϊ μινεσ, με διαφθμιςτικό  προχπολογιςμό μόλισ τθσ 
τάξθσ των 50.000 δολαρίων (92). Χε άλλεσ περιπτϊςεισ όμωσ, προϊόντα 
εξαπλϊνονται από φίλο ςε φίλο λόγω προβλθμάτων ςυμβατότθτασ. Ωπθρεςίεσ 
παροχισ κινθτισ τθλεφωνίασ, όπωσ θ AT & T και Sprint προςφζρουν "από κινθτό 
προσ κινθτό» ςυμφωνίεσ-προςφορζσ με τισ οποίεσ οι πελάτεσ μποροφν να μιλιςουν 
με άλλουσ πελάτεσ του ίδιου φορζα παροχισ, δωρεάν ι ςε πολφ χαμθλζσ τιμζσ. Εάν 
θ οικογζνειά κάποιου και οι πιό ςτενοί φίλοι αποτελοφν AT & T πελάτεσ, υπάρχει 
ζνα πρόςκετο κίνθτρο για αυτόν να γίνει ςυνδρομθτισ τθσ AT & T.  
Χτο κεφάλαιο αυτό, παρζχουμε μια επιςκόπθςθ τθσ πρόςφατθσ βιβλιογραφίασ 
ςχετικά με τα κεωρθτικά μοντζλα τθσ διάχυςθσ των κοινωνικϊν δικτφων, και 
ςυηθτάμε τθν εφαρμογι αυτϊν των μοντζλων ςτο viral marketing και, γενικότερα, 
τθ μελζτθ του τρόπου με τον οποίο τα νζα προϊόντα ι τεχνολογίεσ διαδίδονται 
μζςω ενόσ πλθκυςμοφ. εκινάμε με μια γενικι επιςκόπθςθ των μοντζλων που είχαν 
μελετθκεί ςτα οικονομικά και τθ λογοτεχνία τθσ κοινωνιολογίασ, 
ςυμπεριλαμβανομζνων των παιχνιδιϊν αλλθλεπίδραςθσ (93) (94), μοντζλων που 
κζτουν όρια, κακϊσ και τθσ οικογζνεια μοντζλων που βαςίηονται ςε τυχαία πεδία 
κατά Marcov (95) (96). Πε αυτό το πλαίςιο ςτθ κζςθ του, κα προχωριςουμε ςε 
αλγορικμικά και αναλυτικά αποτελζςματα από τθ κοινότθτα τθσ επιςτιμθσ 
υπολογιςτϊν. 
Ψο πρϊτο αλγορικμικό πρόβλθμα που ςυηθτάμε είναι το πρόβλθμα τθσ 
μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ ςε μια viral marketing ρφκμιςθ. Εδϊ μασ δίνεται 
πρόςβαςθ ςε ζνα κοινωνικό δίκτυο και ο ςτόχοσ είναι να βρεκεί θ καλφτερθ δυνατι 
ομάδα ατόμων για αποτελεςματικζσ προςπάκειεσ μάρκετινγκ ϊςτε να προκαλζςει 
τθν ευρεία υιοκζτθςθ ενόσ νζου προϊόντοσ ι μιασ καινοτομίασ. 
Οόγω τθσ πικανισ πολυπλοκότθτασ τθσ βαςικισ δομισ του κοινωνικοφ δικτφου, 
προφανείσ προςεγγίςεισ, όπωσ θ επιλογι των ατόμων με το υψθλότερο επίπεδο 
μζςα ςτο δίκτυο, δεν είναι γενικά πάντα θ βζλτιςτθ. Χτθν πραγματικότθτα, όπωσ κα 
δοφμε ςτθν Ενότθτα 3.1, οι Kempe et al. (97) δείχνουν ότι ςε μια ποικιλία από 
φυςικζσ ρυκμίςεισ, λφνοντασ το πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ ακριβϊσ 
είναι «NP-hard». Ωςτόςο, παρζχουν ζναν αλγόρικμο που μπορεί να χρθςιμοποιθκεί 
για τθν απόκτθςθ ακριβϊν αποτελεςμάτων που μποροφν να οδθγιςουν ςε πολλζσ 
από αυτζσ τισ ρυκμίςεισ. Σι Domingos και Richardson (98), χρθςιμοποιοφν 
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διαφορετικι προςζγγιςθ, μοντελοποιϊντασ τα κοινωνικά δίκτυα κατά Markov, και 
προςφζρουν μια ποικιλία από heuristics που μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για να 
επιλεγεί μια ομάδα ατόμων που κα ςτοχεφςουν για διαφιμιςθ. Θ προςζγγιςθ αυτι 
εξετάηεται ςτο τμιμα 3.2. 
Χτο τμιμα 4, κα περάςουμε ςτο ςχετικό αλλά χωριςτό πρόβλθμα τθσ μελζτθσ των 
ιδιοτιτων των γραφθμάτων που επιτρζπουν ι απαγορεφουν τθν εκτεταμζνθ 
«μόλυνςθ» των προϊόντων. εκινάμε με μια γενικι επιςκόπθςθ τθσ δθμιουργικισ 
εργαςίασ του Morris, ο οποίοσ παρείχε εκτενι ανάλυςθ των ςχετικϊν με τισ 
ιδιότθτεσ γραφθμάτων μετάδοςθσ, κατά τθν μοντελοποίθςθ τθσ εξάπλωςθσ ενόσ 
νζου προϊόντοσ χρθςιμοποιϊντασ ζνα τοπικό παιχνίδι αλλθλεπίδραςθσ. Χυηθτάμε 
ςτθ ςυνζχεια, μια πρόςφατθ επζκταςθ του ζργου αυτοφ από τουσ Immorlica et al., 
οι οποίοι κεωροφν ζνα ςενάριο ςτο οποίο οι πολίτεσ δεν περιορίηονται ςτθ χριςθ 
μόνο το παλιϊν «κατεςτθμζνων» τεχνολογιϊν ι τθσ νζασ τεχνολογίασ που 
εξαπλϊνεται ςε όλο το δίκτυο, αλλά μποροφν να αποφαςίςουν να 
χρθςιμοποιιςουν ζνα ςυνδυαςμό των δφο με κάποιο πρόςκετο κόςτοσ. Για 
παράδειγμα, εάν το ιμιςυ των ςυναδζλφων ςε μια εταιρία χρθςιμοποιοφν τθν 
επεξεργαςία εγγράφων ςε Latex, και οι υπόλοιποι το Word, κα μποροφςε να είναι 
επωφελζσ για κάποιον να χρθςιμοποιιςει και τα δφο προγράμματα, παρά τισ 
αρχικζσ δυςκολίεσ που ίςωσ να αντιμετϊπιηε.(ταλαιπωρία από τθν μετάβαςθ από 
το ζνα πρόγραμμα ςτο άλλο)  
 

4.2 Κοινωνικϊ Δύκτυα και Μοντϋλα Διϊχυςησ 

 
Εμπειρικζσ μελζτεσ διάχυςθσ ςε κοινωνικά δίκτυα άρχιςαν να εμφανίηονται ςτα 
μζςα του 20ου αιϊνα, αλλά τυπικά μακθματικά μοντζλα διάχυςθσ δεν είχαν 
ειςαχκεί, μζχρι μετά από μερικζσ δεκαετίεσ αργότερα, από τουσ Granovetter και 
Schelling. Χτθν ενότθτα αυτι, εξετάηουμε μια ποικιλία μακθματικϊν μοντζλων για 
τθ διάδοςθ του δικτφου που ζχουν προκφψει από τθν οικονομία και τισ κοινότθτεσ 
κοινωνιολογίασ τα τελευταία χρόνια. εκινάμε με κάποιουσ απλοφσ οριςμοφσ που 
είναι κοινοί για όλα τα μοντζλα που κα εξετάςουμε. 
Ψυπικά, ζνα κοινωνικό δίκτυο παρουςιάηεται ωσ ζνα γράφθμα G = (V, E), το οποίο 
μπορεί να είναι είτε κατευκυνόμενο ι τυχαίο ανάλογα με το ςυγκεκριμζνο μοντζλο 
και τθν εφαρμογι του. Ξάκε κόμβοσ v ε V αντιπροςωπεφει ζνα άτομο ςτο δίκτυο. 
Για λόγουσ ευκολίασ, ςτο κεφάλαιο αυτό οι κόμβοι ςτα γραφιματα 
αντιπροςωπεφουν τα άτομα. Χε ζνα κατευκυνόμενο γράφο, μια ακμι (u,v) ε E 
ςθμαίνει ότι το u ζχει άμεςθ επιρροι ςτισ αποφάςεισ που λαμβάνονται από v. 
Σμοίωσ, ςε ζνα τυχαίο γράφθμα, θ ακμι (u, v)=(V, U), ςθματοδοτεί τθν αμοιβαία 
επιρροι μεταξφ u και v. Ψζλοσ, ζχουμε δείξει με N (v) τουσ γείτονεσ τθσ, Β. Αυτό το 
ςφνολο περιλαμβάνει όλα τα άτομα που ζχουν άμεςθ επίδραςθ ςτθν v. Υιο 
ςυγκεκριμζνα, Ρ (v) = {u 2 V: (u, v) ε E}. 
Ζχουμε ειςαγάγει τϊρα διάφορα μοντζλα διάχυςθσ, κακζνα από τα οποία κάνει 
διάφορεσ υποκζςεισ ςχετικά με τουσ τρόπουσ με τουσ οποίουσ ζνασ κόμβοσ είναι 
επθρεαςμζνοσ από τουσ γείτονζσ του. 
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4.2.1 Σοπικϊ Παιχνύδια Αλληλεπύδραςησ 

 
Ασ εξετάςουμε δφο οδθγοφσ όπου ο ζνασ πλθςιάηει τον άλλον κατά μικοσ ενόσ 
ςτενοφ χωματόδρομου. Για να αποφευχκεί θ ςφγκρουςθ, οι οδθγοί πρζπει 
ςτραβοτιμονιάςουν. Αν και οι δφο ςτρίψουν προσ τα δεξιά, κα αποφφγουν με 
επιτυχία ο ζνασ τον άλλον. Σμοίωσ, αν και οι δφο ςτρίψουν προσ τα αριςτερά, δεν 
κα ςυγκρουςτοφν. Ωςτόςο, εάν ζνασ οδθγόσ ςτρίψει το τιμόνι του αριςτερά, ενϊ ο 
άλλοσ δεξιά, τα αυτοκίνθτά τουσ κα ςυγκρουςτοφν. 
Αυτό το ςενάριο είναι ζνα (κάπωσ ακραίο) παράδειγμα ενόσ απλοφ παιχνιδιοφ 
ςυντονιςμοφ. Ζνα παιχνίδι ςυντονιςμοφ δφο παικτϊν είναι ζνα ςυμμετρικό παιχνίδι 
ςτο οποίο είναι προσ ςυμφζρον και των δφο παικτϊν, να επιλζγουν ταυτόςθμεσ 
δράςεισ. Ζςτω ότι ζνασ παίκτθσ επιλζξει τθ δράςθ Α, τότε θ δράςθ Α είναι θ 
καλφτερθ απάντθςθ ζναντι των άλλων, αν ζνασ παίκτθσ επιλζξει τθ Β δράςθ, τότε θ 
B είναι θ καλφτερθ απάντθςθ. Ζνα παράδειγμα  μιτρασ για ζνα παιχνίδι 
ςυντονιςμοφ δίνεται ςτον Υίνακα 1. Ξάκε γραμμι του πίνακα αντιςτοιχεί ςε μια 
ενζργεια του Υαίκτθ 1, ενϊ κάκε ςτιλθ αντιςτοιχεί ςε μια ενζργεια του Υαίκτθ 2. Σι 
δφο αρικμοί ςε κάκε τετράγωνο τθσ μιτρασ δίνουν τα pay-offs των παικτϊν 1 και 2 
αντίςτοιχα. (Χτθν προκειμζνθ περίπτωςθ, τα pay-offs και των δφο παικτϊν είναι 
πανομοιότυπα) Εδϊ το q ε (0, 1) είναι μια παράμετροσ κακοριςμοφ τθσ ςχετικισ 
«καλοςφνθσ» τθσ δράςθσ Α, ςε ςφγκριςθ με τθ δράςθ Β. 
 
 

                                             
 
 
Μςωσ ζνα πιο ρεαλιςτικό παράδειγμα από ζνα παιχνίδι ςυντονιςμοφ είναι αυτό τθσ 
επιλογισ μεταξφ ανταγωνιςτικϊν τεχνολογιϊν. Για παράδειγμα, ασ ςκεφτοφμε δφο 
φίλουσ που κα ικελαν να ςυνομιλιςουν online. Για να ςυνομιλιςουν, και οι δφο 
πρζπει να εγκαταςτιςουν ζνα ςυγκεκριμζνο λογιςμικό. Αν και οι δφο 
εγκαταςτιςουν AOL Instant Messenger, μποροφν να χρθςιμοποιιςουν αυτό το 
λογιςμικό για να πραγματοποιιςουν chat ςυνομιλία μεταξφ τουσ. Σμοίωσ, αν και οι 
δφο εγκαταςτιςουν Yahoo!Messenger, μποροφν να χρθςιμοποιιςουν αυτό το 
λογιςμικό για να κάνoυν chat. Ωςτόςο, εάν κάποιοσ εγκαταςτιςει AOL Instant 
Messenger, ενϊ ο άλλοσ Messenger Yahoo!, δεν μποροφν να ςυνομιλοφν μεταξφ 
τουσ, λόγω τθσ αςυμβατότθτασ του λογιςμικοφ. 
Τοπικά παιχνίδια αλλθλεπίδραςθσ αναπτφχκθκαν ωσ επζκταςθ παιχνιδιϊν 
ςυντονιςμοφ δφο παικτϊν για μια ρφκμιςθ κατά τθν οποία υπάρχει ζνασ μεγάλοσ ι 
ακόμα και άπειροσ πλθκυςμόσ παικτϊν που αλλθλεπιδροφν κατά μικοσ των άκρων 
ενόσ κοινωνικοφ δικτφου. Υαραλλαγζσ των τοπικϊν παιχνιδιϊν αλλθλεπίδραςθσ 
παρουςιάςτθκαν ςτισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του ενενιντα από τουσ Blume και Ellison 
(93), και αργότερα από Goyal (94), και μποροφν να κεωρθκοφν ωσ προάγγελοι των 
γενικότερων κατθγοριϊν γραφικϊν παιχνιδιϊν (99). Χε αυτό το κεφάλαιο, κα 
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επικεντρωκοφμε κυρίωσ ςτθν ζκδοςθ των τοπικϊν παιχνιδιϊν αλλθλεπίδραςθσ που 
επιςθμοποιικθκαν από τον Morris (100).  
Για τουσ ςκοποφσ μασ, ζνα τοπικό παιχνίδι αλλθλεπίδραςθσ είναι ζνα ηεφγοσ (G, q) 
όπου: G = (V, E) είναι μια ςυνδεδεμζνθ, τυχαία γραφικι παράςταςθ ενόσ 
κοινωνικοφ δικτφου. Θ κορυφι V και θ ακμι Ε μπορεί να είναι πεπεραςμζνεσ ι 
άπειρεσ, αλλά υποτίκεται ότι κανζνασ κόμβοσ ζχει περιςςότερουσ από ζνα 
πεπεραςμζνο πλικοσ Π γειτόνων. Εδϊ, όπωσ προαναφζρκθκε, το q κεωρείται μια 
παράμετροσ που διευκρινίηει τθ ςχετικι καλοςφνθ των δφο δράςεων Α και Β. 
Ειδικότερα, εάν ζνασ παίκτθσ επιλζγει τθ δράςθ Β, ςτθ ςυνζχεια, λαμβάνει ζνα 
«pay-off» τθσ q για κακζναν από τουσ γείτονζσ του, επιλζγοντασ τθ δράςθ Β. Αν ο 
παίκτθσ επιλζξει τθ δράςθ Α, λαμβάνει ζνα κζρδοσ 1 - q για κάκε γείτονα που 
επιλζξει τθ δράςθ αυτι. Ζτςι μποροφμε να ςκεφτοφμε κάκε παίκτθ ότι αλλθλεπιδρά 
με κακζνα από τουσ γείτονζσ του, μζςω του πίνακα παιχνιδιοφ που φαίνεται ςτον 
Υίνακα 1. Θ πλθρωμι (pay-off) προσ τον παίκτθ είναι το άκροιςμα των εξοφλιςεων 
από κάκε ζνα από αυτά τα παιχνίδια. Σ μόνοσ περιοριςμόσ είναι ότι κάκε παίκτθσ 
πρζπει να επιλζξει τθν ίδια ενζργεια για κάκε παιχνίδι. 
Υολλζσ ιςορροπίεσ Nash υπάρχουν για αυτό το παιχνίδι. Για παράδειγμα, θ 
κατάςταςθ κατά τθν οποία όλοι οι παίκτεσ επιλζγουν τθ δράςθ Α αποτελεί μια 
«ιςορροπία», όπωσ είναι και θ κατάςταςθ ςτθν οποία όλοι οι παίκτεσ επιλζγουν τθ 
δράςθ Β. Αν προςπακιςουμε να εξετάςουμε μια ενιαία ιςορροπία, δεν μασ 
προςφζρει μεγάλθ διορατικότθτα για το πϊσ οι τάςεισ εξαπλϊνονται. Αντ 'αυτοφ, 
προκειμζνου να διαμορφϊςουμε τθ διάδοςθ τθσ τεχνολογίασ με τθ πάροδο του 
χρόνου, είναι πιο χριςιμο να εξεταςτεί θ εξζλιξθ των ενεργειϊν των παικτϊν με τθν 
πάροδο του χρόνου, αν οι παίκτεσ υποτίκεται ότι κα ανταποκρικοφν καλφτερα ςε 
κάκε χρονικό βιμα. 
 

4.2.2 Μοντϋλα Κατωφλιού (Threshold models) 

 
Σι τοπικοί αγϊνεσ αλλθλεπίδραςθσ μπορεί να κεωρθκοφν ωσ μια απλι 
υποκατθγορία τθσ γενικότερθσ κατθγορίασ των μοντζλων κατωφλιοφ. Ασ 
κυμθκοφμε ότι ςε ζνα τοπικό παιχνίδι αλλθλεπίδραςθσ, ζνασ κόμβοσ v επιλζγει τθ 
δράςθ του κατά το χρόνο t ωσ καλφτερθ απάντθςθ ςτισ δράςεισ των «γειτόνων» του 
ςε χρόνο t - 1. Αν το v επιλζξει τθ δράςθ Α, θ αποπλθρωμι (pay-off) του κα είναι 1 - 
q φορζσ του αρικμοφ των γειτόνων του που επιλζξουν τθ δράςθ Α, εάν επιλζξει τθ 
δράςθ B, θ αποπλθρωμι (pay-off) του είναι q φορζσ τον αρικμό των γειτόνων του 
που επιλζγουν τθν Β. Ζτςι θ δράςθ Α είναι θ καλφτερθ απάντθςθ για τον κόμβο v αν 
και μόνο αν ζνα μζροσ q ι περιςςότεροι από τουσ γείτονζσ του επιλζξουν τθ δράςθ 
A. Επιςιμωσ, ο κόμβοσ v επιλζγει τθ δράςθ Α τθ χρονικι ςτιγμι t αν και μόνο αν 
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όπου Xu,t-1 είναι 1 αν το u επιλζξει τθ δράςθ Α ςε χρόνο t - 1 ενϊ διαφορετικά 
ιςοφται με 0. Εδϊ θ παράμετροσ q μπορεί να κεωρθκεί ωσ ςτακερά ι κατϊτατο 
όριο. 
Ζνα απλό παράδειγμα είναι το γραμμικό μοντζλο κατωφλιοφ. Χτο μοντζλο αυτό, 
κάκε κόμβοσ v ε V ζχει κετικό βάροσ  Wv,u για κάκε u ε Ν(v) , όπου ∑uεΡ(u)Wv,u ≤1, 
κακϊσ και ζνα όριο κu. Δεδομζνων αυτϊν των κατϊτατων ορίων και τθσ αρχικισ 
δζςμθσ Α1 των ενεργϊν κόμβων, θ διαδικαςία εξελίςςεται ντετερμινιςτικά ςε μια 
αλλθλουχία βθμάτων. Ξατά το t th χρονικό βιμα, κάκε κόμβοσ που ιταν ενεργόσ τθ 
χρονικι ςτιγμι t - 1 παραμζνει αυτόματα ενεργόσ. Ξάκε κόμβοσ v που ιταν 
ανενεργόσ τθ χρονικι ςτιγμι t - 1 ενεργοποιείται κατά τθ χρονικι ςτιγμι t αν και 
μόνο αν  
 

                                                     
 
όπου Xu,t-1 είναι 1 αν το u ιταν ενεργό κατά το χρόνο t - 1 και 0 διαφορετικά. 
Διαιςκθτικά, ςτθ ςυνζχεια, το βάροσ Wv,u αντιπροςωπεφει το βακμό ςτον οποίο το v 
επθρεάηεται από το u, και το όριο κu αντιπροςωπεφει τθν προςωπικι τάςθ v να 
εκδϊςει μια νζα τεχνολογία όπωσ και οι γείτονζσ του. 
Είναι ςθμαντικό να ςθμειωκεί ότι ενϊ θ διαδικαςία είναι προςδιοριςτικι 
(ντετερμινιςτικι) δεδομζνου του ςυνόλου των κατϊτατων ορίων, θ δυνατότθτα να 
τυχαιοποιιςουν τθν επιλογι των ορίων επιτρζπει μια φυςικι «ζνεςθ» από πθγι 
τυχαιότθτασ ςτθ διαδικαςία. Για παράδειγμα, οι Kempe et al. (97) υποκζτουν ότι το 
όριο που επιλζγεται, ανεξάρτθτα, για κάκε παίκτθ, ομοιόμορφα όμωσ τυχαία ςτο  
(0, 1), προκειμζνου να διαμορφϊςει τθν ζλλειψθ τθσ γνϊςθσ των πραγματικϊν 
ορίων κάκε ατόμου. Αυτι θ ικανότθτα να ειςφζρει τυχαιότθτα είναι κρίςιμθ για 
οριςμζνα από τα αποτελζςματα που ακολουκοφν, ιδίωσ θ ιςοδυναμία των 
αποτελεςμάτων ςτο τμιμα 3.1. 
Ψο γραμμικό μοντζλο κατωφλιοφ μπορεί να γενικευκεί περαιτζρω με ζνα πολφ 
φυςικό τρόπο με τθν αντικατάςταςθ του όρου ∑uεΡ(u)Wv,uXu,t-1 με τθν αυκαίρετθ 
λειτουργία του ςυνόλου των ενεργϊν γειτόνων του v (97).  
 

4.2.3 Μοντϋλα Cascade 

 
Εμπνευςμζνο από τθν ζρευνα για τθν αλλθλεπίδραςθ των ςυςτθμάτων, τα μοντζλα 
Cascade τθσ διάχυςθσ μελετικθκαν για πρϊτθ φορά ςτο πλαίςιο τθσ εμπορικισ 
προϊκθςθσ από τον al Goldenberg et. Χτο μοντζλο cascade, κάκε άτομο ζχει μια 
ενιαία, πικανολογικι ευκαιρία για τθν ενεργοποίθςθ κάκε ανενεργοφ κόμβου του 
οποίου αποτελεί γείτονασ αφοφ πρϊτα καταςτεί ενεργόσ ο ίδιοσ. Ζνα πολφ απλό 
παράδειγμα είναι το ανεξάρτθτο μοντζλο cascade, ςτο οποίο θ πικανότθτα ζνα 
άτομο να ενεργοποιθκεί από ζνα νζο ενεργό γείτονα είναι ανεξάρτθτθ από το 
ςφνολο των γειτόνων που αποπειράκθκαν να τον ενεργοποιιςουν  ςτο παρελκόν. 
Για άλλθ μια φορά, ξεκινϊντασ με ζνα αρχικό ενεργό ςφνολο Α1, θ διαδικαςία 
εξελίςςεται ςε μια ςειρά από χρονικά βιματα. Χε κάκε χρονικι ςτιγμι t, κάκε 
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κόμβοσ v που μόλισ ζχει καταςτεί ενεργόσ μπορεί να προςπακιςει να 
ενεργοποιιςει κάκε ανενεργό κόμβο u για τισ οποίεσ ιςχφει ότι v ε Ν(υ). Πε pu,v 
πικανότθτα, θ u ενεργοποιείται κατά το επόμενο χρονικό βιμα.  
Είναι επίςθσ απλό να γενικευκεί το ανεξάρτθτο μοντζλο cascade.  Αντί του κόμβου v 
να ενεργοποιιςει τον u με πικανότθτα pu,v, ο κόμβοσ v ενεργοποιεί τον u με 
πικανότθτα που εξαρτάται από το ςφνολο των κόμβων που ζχουν προςπακιςει να 
ενεργοποιιςουν τον u ςτο παρελκόν. Ψυπικά, μποροφμε να ορίςουμε μια 
πικανότθτα pu,v(S) για κάκε S ε Ν (u) \ {v}. Τταν ο κόμβοσ u γίνεται πρϊτοσ ενεργόσ, 
κατορκϊνει να ενεργοποιιςει τθν u με pu,v(S)  πικανότθτα, όπου S είναι το ςφνολο 
των γειτόνων του u που ζχουν προθγουμζνωσ δοκιμαςτεί (και αποτφχει) να 
ενεργοποιιςουν τον u. Υροκειμζνου να διαςφαλιςτεί ότι το μοντζλο είναι πάντα 
καλά οριςμζνο, μποροφμε να εξετάςουμε μόνο ςφνολα πικανοτιτων pu,v(S)  που 
είναι ανεξάρτθτα, οπότε θ πικανότθτα ζνα άτομο u να είναι ενεργό, αφοφ ζνα 
ςφνολο U από τουσ γείτονζσ του ζχουν προςπακιςει να τον ενεργοποιιςουν, δεν 
εξαρτάται από τθν ςειρά με τθν οποία οι γείτονεσ U κάνουν τισ προςπάκειεσ τουσ. 
Χωρίσ αυτι τθν ιδιότθτα, δεν κα ιταν ςαφζσ τι κα πρζπει να ςυμβεί ςτθν 
περίπτωςθ που πολλαπλοί γείτονεσ ενόσ κόμβου δραςτθριοποιθκοφν ςτον ίδιο 
γφρο. Τπωσ κα δοφμε, αυτι θ γενικι κατθγορία των cascade μοντζλων είναι 
ιςοδφναμθ με τθ γενικι κατθγορία των μοντζλων ορίου ςε μια πολφ ιςχυρι 
αίςκθςθ. Εξ οριςμοφ, το ανεξάρτθτο μοντζλο cascade όπωσ και το γενικευμζνο 
μοντζλο είναι επίςθσ προοδευτικό. 
 

4.2.4 Συχαύα πεδύα κατϊ Markov  

 
Πια εναλλακτικι λφςθ για τθν μοντελοποίθςθ τθσ εξζλιξθσ των δράςεων είναι θ 
διαμόρφωςθ μόνο τθσ τελικισ κατάςταςθσ του δικτφου ςε ςφγκλιςθ ωσ ζνα μεγάλο 
παγκόςμιο ςφνολο αλλθλοεξαρτϊμενων τυχαίων μεταβλθτϊν. Αυτό μπορεί να 
επιτευχκεί με τθν μοντελοποίθςθ των ενεργειϊν του κάκε κόμβου ςτο κοινωνικό 
δίκτυο, ωσ τυχαίο πεδίο. 
 Ζνα δίκτυο Markov, ι τυχαίο πεδίο, είναι ζνα τυχαίο γραφικό μοντζλο που 
αντιπροςωπεφει τθν κοινι διανομι πάνω από ζνα ςφνολο τυχαίων μεταβλθτϊν. 
Ξάκε κόμβοσ του δικτφου Markov αντιπροςωπεφει μια μόνο μεταβλθτι. Ξάκε άκρθ 
αντιπροςωπεφει μια εξάρτθςθ μεταξφ των μεταβλθτϊν. 
Ψα δίκτυα Markov ικανοποιοφν μια ποικιλία των ιδιοτιτων τουσ, χριςιμεσ για 
ςυλλογιςτικι ςχετικά με τα μεγάλα δομθμζνα πεδία. Για παράδειγμα, παρζχουν μια 
απλι μζκοδο για να κακοριςτεί αν δφο μεταβλθτζσ, Χ και Y, είναι υπό όρουσ 
ανεξάρτθτεσ δεδομζνου ενόσ ςυνόλου μεταβλθτϊν U. Χυγκεκριμζνα, αρκεί να 
ελζγξει το ςφνολο διαδρομϊν μεταξφ X και Y. Εάν κάκε μονοπάτι διαςχίηει  
τουλάχιςτον ζναν κόμβο ςτο U, τότε X και Y είναι ςυνκικεσ ανεξάρτθτεσ υπό όρουσ, 
διαφορετικά, δεν είναι. Αλγόρικμοι ζχουν ςχεδιαςτεί για να επωφελθκοφν από τισ 
ιδιότθτεσ τθσ ανεξαρτθςίασ τθσ γραφικισ δομισ των δικτφων Markov. Σ αλγόρικμοσ 
πολλαπλαςιαςμοφ επιτρζπει ζνα αποτελεςματικό ςυμπζραςμα όταν το δίκτυο είναι 
ζνα δζντρο, και πολλαπλζσ προεκτάςεισ υπάρχουν για τθν αποτελεςματικι 
προςζγγιςθ ςε γενικά γραφιματα.  
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Ασ ςκεφτοφμε ζνα κοινωνικό δίκτυο G = (V, E). Για κάκε v ε V, ορίηουμε μια Boolean 
μεταβλθτι Xv που αντιςτοιχεί ςτο κατά πόςο το v υιοκετεί ι όχι το προϊόν, παίρνει 
τθν τιμι 1 εάν ο v είναι ενεργόσ, διαφορετικά 0. Αυτζσ οι νζεσ μεταβλθτζσ 
αποτελοφν φυςικά ζνα δίκτυο Markov με τθν ίδια δομι άκρων με το πρωτότυπο 
κοινωνικό δίκτυο. Αυτι θ εκπροςϊπθςθ είναι ιςχυρι λόγω του ότι επιτρζπει τθν 
πικανότθτα ζνασ κόμβοσ v να υιοκετεί μια δράςθ Α να εξαρτάται από το κατά πόςο 
οι γείτονζσ του υιοκετοφν τθν δράςθ Α με αυκαίρετο τρόπο. 
 

4.3 Μεγιςτοπούηςη Επιρροόσ 

 
Χε αυτι τθν ενότθτα, κα ςυηθτιςουμε για τθν μεγιςτοποίθςθ τθσ επιρροισ. Θ 
μεγιςτοποίθςθ τθσ επιρροισ αποτελεί ζνα πρόβλθμα τθσ επιλογισ του "καλφτερου" 
ςυνόλου ατόμων ςε ζνα δίκτυο για τθν εμπορία προϊόντων, ϊςτε να προκαλζςει τθν 
ευρεία υιοκζτθςθ του προϊόντοσ. Αυτό το πρόβλθμα παρουςιάςτθκε για πρϊτθ 
φορά από τουσ Domingos και Richardson (80), οι οποίοι ςθμείωςαν ότι, ενϊ οι 
τεχνικζσ «εξόρυξθσ» δεδομζνων είχαν χρθςιμοποιθκεί ςε διάφορεσ εφαρμογζσ 
άμεςθσ εμπορίασ με μεγάλθ επιτυχία, εν τοφτοισ μια πλθκϊρα πλθροφοριϊν των 
δικτφων αγνοικθκαν από αυτζσ τισ παραδοςιακζσ εφαρμογζσ. Σι εταιρίεσ εμπορίασ 
κα πρζπει να λάβουν υπόψθ τουσ τθν επίδραςθ και το κζρδοσ που κα μποροφςε να 
επιφζρει ςτθν εταιρία κάποιοσ καταναλωτισ με τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ τθσ, 
εφόςον μπορεί να το μεταφζρει ςε φίλουσ , ςτθν οικογζνεια και τουσ ςυναδζλφουσ 
του και αυτοί με τθ ςειρά τουσ ςτο δικό τουσ κοινωνικό δίκτυο. Σπότε κάκε εταιρία 
δεν κα πρζπει να επιλζγει το καταναλωτικό κοινό μόνο με βάςθ το αναμενόμενο 
κζρδοσ που κα αποκτθκεί από τθν αγορά του προϊόντοσ. 
Ψο πρόβλθμα τθσ μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ μπορεί να τυποποιθκεί ςε μια ςειρά 
διαφορετικϊν τρόπων. Σι Domingos και Richardson (80), μοντελοποιοφν το 
πρόβλθμα ωσ τυχαίο πεδίο κατά Marcov, και ςυηθτοφν ευρετικζσ τεχνικζσ για τθ 
εξεφρεςθ μιασ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ που (περίπου) μεγιςτοποιεί τθν 
αναμενόμενθ παγκόςμια αφξθςθ κζρδουσ. Διαιςκθτικά, θ αναμενόμενθ αφξθςθ 
κζρδουσ, θ οποία ειςιχκθ από τουσ Chickering και Heckerman (101), ςτο πλαίςιο 
του άμεςου μάρκετινγκ, είναι θ διαφορά μεταξφ του αναμενόμενου κζρδουσ που 
ζχει προκφψει με τθν υιοκζτθςθ μιασ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ και το αναμενόμενο 
κζρδοσ που προζκυψε με τθ μθ χριςθ εμπορίασ. 
Χε πιο πρόςφατεσ εργαςίεσ, οι Kempe et al. (97), κεωροφν ζνα ςτακερό 
προχπολογιςμό μάρκετινγκ αρκετό για να ςτοχεφςουν k άτομα και να μελετιςουν 
το πρόβλθμα τθσ εφρεςθσ βζλτιςτου αρικμοφ k ατόμων ςτο δίκτυο. Δείχνουν ότι ςε 
μια ποικιλία από απλά μοντζλα, ςυμπεριλαμβανομζνων των γραμμικϊν μοντζλων 
ορίου και ανεξάρτθτων μοντζλων cascade, αυτό το πρόβλθμα είναι NP-δφςκολο, 
αλλά παρζχει ζναν αλγόρικμο, που είναι εγγυθμζνοσ για να παραγάγει 
αποτελεςματικά μια (1 - 1 / e - ε)-βζλτιςτου ςυνόλου για οποιαδιποτε ε> 0. 

4.3.1 k-Βϋλτιςτο Μεγιςτοπούηςη Επιρροόσ 
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εκινάμε ςυηθτϊντασ τθν παραλλαγι του προβλιματοσ μεγιςτοποίθςθσ τθσ 
επιρροισ που κζτουν οι Kempe et al. (97). Ασ ςκεφτοφμε ζνα κοινωνικό δίκτυο G 
ςτο οποίο κάκε κόμβοσ επιλζγει τθ δράςθ του ςε κάκε χρονικό βιμα, ςφμφωνα με 
οριςμζνεσ λειτουργίεσ των μζτρων που επελζγθςαν ςτθν γειτονιά του ςτο 
προθγοφμενο χρονικό βιμα. Για παράδειγμα, οι κόμβοι μπορεί να επιλζξουν τισ 
δράςεισ τουσ ςφμφωνα με το γενικό όριο ι το μοντζλο cascade που περιγράφεται 
ςτο τμιμα 2. Ωποκζτουμε ότι ο G είναι κατευκυνόμενοσ, αλλά όλα τα αποτελζςματα 
ςε αυτιν τθν ενότθτα ιςχφουν επίςθσ για τυχαία γραφιματα. 
Επιςιμωσ, οι Kempe et al. ορίηουν τθν επίδραςθ ενόσ ςυνόλου κόμβων Α, το οποίο 
ςυμβολίηεται ς(Α), ωσ τον αναμενόμενο αρικμό κόμβων που δραςτθριοποιοφνται 
ςτο τζλοσ κάκε διαδικαςίασ δεδομζνου ότι κάκε αρχικι δζςμθ ενεργϊν κόμβων Α1 
ορίηονται ωσ Α. Ψο k-βζλτιςτο πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ αποτελεί ζνα 
πρόβλθμα εφρεςθσ του ςυνόλου Α από ζνα ςτακερό k μζγεκοσ που μεγιςτοποιεί το 
ς(Α). Εδϊ γίνεται θ παραδοχι ότι το δίκτυο αυτό κακαυτό και οι παράμετροι του 
κάκε παίκτθ (π.χ., το όριο ςτισ λειτουργίεσ του μοντζλου ορίου, ι οι πικανότθτεσ 
ενεργοποίθςθσ ςτο μοντζλο καταρράκτθ), είναι γνωςτοί και δεδομζνοι ςτον 
αλγόρικμο ωσ είςοδοι. 
Χε γενικζσ γραμμζσ, το k-βζλτιςτο πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ είναι NP-
δφςκολο, ακόμθ και ςε πολφ περιοριςμζνουσ χϊρουσ. Υαρ’όλα αυτά, οι Kempe et 
al. δείχνουν ότι είναι δυνατι θ προςζγγιςθ τθσ λφςθσ ςε μια ποικιλία από ειδικζσ 
περιπτϊςεισ με τθ χριςθ ενόσ αλγορίκμου. Χτθν επόμενθ ενότθτα, απεικονίηουμε 
τθ ςκλθρότθτα του προβλιματοσ για το ανεξάρτθτο μοντζλο cascade. Ζχουμε 
ειςαγάγει ςτθ ςυνζχεια μια πιο γενικι υποκατθγορία των μοντζλων cascade, 
μειϊνοντασ τα μοντζλα cascade και δείχνουμε ότι θ k-βζλτιςτθ μεγιςτοποίθςθ 
επιρροισ αποτελεί αποτελεςματικι προςζγγιςθ για αυτι τθν κατθγορία. Θ 
απόδειξθ εξαρτάται από το γεγονόσ ότι θ λειτουργία επιρροισ είναι submodular για 
αυτι τθν κατθγορία και χρθςιμοποιεί τθν ιςοδυναμία μεταξφ του γενικοφ 
κατϊτατου ορίου και του γενικοφ μοντζλου cascade, που ςυηθτείται αναλυτικότερα 
ςτθ ςυνζχεια. 
 

4.3.1.1 κληρότητα 

 
Χτο μοντζλο αυτό, όταν ζνασ κόμβοσ v γίνεται ενεργόσ, αυτόσ ενεργοποιεί κάκε ζνα 
από τουσ ανενεργοφσ κόμβουσ u που τον ζχουν ωσ γείτονα με πικανότθτα pu,v, 
ανεξάρτθτο από τουσ άλλουσ κόμβουσ οι οποίοι ζχουν προςπακιςει να 
ενεργοποιιςουν τον u ςτο παρελκόν. Ψο ακόλουκο κεϊρθμα, που απεδείχκει από 
τουσ Kempe et al. (97), δείχνει ότι το k-βζλτιςτο πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ 
επιρροισ είναι NP-δφςκολο, ακόμθ και όταν περιορίηεται ςε αυτό το πολφ απλό 
μοντζλο. 
 
Θεώρθμα 1 Το k-βζλτιςτο πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ είναι NP-
δφςκολο, ακόμθ και όταν περιορίηεται ςτο ανεξάρτθτο μοντζλο cascade. 
 
Απόδειξθ: Θ απόδειξθ γίνεται μζςω τθσ μείωςθσ από το NP-πλιρεσ πρόβλθμα. Χε 
αυτό το πρόβλθμα, μασ δίνεται μια ςυλλογι από υποςφνολα S1, S2,..., Sm τθσ 
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βάςθσ U = {u1, u2, ...,un} και ζνα ςτακερό ακζραιο k, και επικυμοφμε να 
διαπιςτωκεί κατά πόςον δεν υπάρχουν k από αυτά τα υποςφνολα των οποίων θ 
ζνωςθ είναι το πλιρεσ ςφνολο U. 
εκινϊντασ με ζνα αυκαίρετο παράδειγμα του προβλιματοσ αυτοφ που καλφπτει, 
είναι δυνατό να καταςκευαςτεί ζνα αντίςτοιχο παράδειγμα τθσ k-βζλτιςτθσ 
μεγιςτοποίθςθσ επιρροισ ωσ εξισ. Υρϊτον, δθμιουργοφμε ζναν κόμβο που 
αντιςτοιχεί ςε κάκε ςετ Si όταν το i ε {1, ...,m}, και ζναν κόμβο που αντιςτοιχεί ςε 
κάκε ςτοιχείο uk ε U. Για κάκε i ε {1, ..., m} και j ε {1, ... , n}, δθμιουργοφμε μια 
κατευκυνόμενθ ακμι από τον κόμβο που αντιςτοιχεί ςτο Si ςτον κόμβο που 
αντιςτοιχεί ςτο uj με πικανότθτα ενεργοποίθςθσ 1 αν και μόνο αν uj ε Si. Ζνα 
παράδειγμα ενόσ τζτοιου γραφιματοσ παρουςιάηεται ςτο Χχιμα 1. 
Πζνει να αποδείξουμε ότι ζχοντασ πρόςβαςθ ςε ζναν «χρθςμό» που κα μποροφςε 
να λφςει το πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ ςε αυτό το νζο γράφθμα, κα 
ιταν δυνατό να βρεκεί αποτελεςματικά θ απάντθςθ ςτο πρόβλθμα που προκφπτει. 
Δεδομζνου ότι οι πικανότθτεσ ενεργοποίθςθσ ςε κάκε άκρθ είναι 1, θ διαδικαςία 
διάχυςθσ είναι ντετερμινιςτικι, και είναι δυνατό να υπολογίςουμε επακριβϊσ το 
ς(A) για κάκε ςφνολο Α με τθν προςομοίωςθ τθσ διαδικαςίασ διάχυςθσ μία φορά 
μόνο. Ζτςι, αν γνωρίηαμε το ςφνολο A που μεγιςτοποιεί τθν επιρροι με παράμετρο 
k, κα μποροφςαμε εφκολα να διαπιςτϊςουμε αν ς(Α)≥ n + k. 
                                                                        
                                                                           

 
Χχιμα 1: Εδϊ S1 = {u1, u2}, S2 = {u2, u3, u4} και S3 = {u4}. Ασ υποκζςουμε ότι k = 2. 
Αν κάκε ακμι ζχει βάροσ 1, k-ςφνολο A κόμβων που μεγιςτοποιεί το ς(Α) είναι  {S1, 
S2}, με ς({S1, S2}) = 6. Ψα ςφνολα S1 και S2, επίςθσ, να καλφπτει U = {u1, · · ·, u4}. 
 
Ασ υποκζςουμε ς(Α)≥ n + k. Δεδομζνου ότι οι κόμβοι που αντιςτοιχοφν ςτουσ 
ςυνδυαςμοφσ Si δεν ζχουν ειςερχόμενεσ ακμζσ, μποροφν να είναι μόνο ενεργζσ εάν 
είναι μζλθ τθσ αρχικισ κατθγορίασ Α. Αυτό ςθμαίνει ότι πρζπει να υπάρχουν το 
πολφ k ενεργοί κόμβοι που αντιςτοιχοφν ςε ςφνολα, κακϊσ και όλοι οι κόμβοι n 
αντιςτοιχοφν ςτο ςφνολο των μελϊν ui πρζπει να είναι ενεργοί. Σ μόνοσ τρόποσ 
αυτοί οι n κόμβοι να είναι ενεργοί είναι αν κάκενασ από αυτοφσ περιζχεται ςε 
τουλάχιςτον ζναν από τουσ ενεργοφσ κόμβουσ, υπονοϊντασ ότι υπάρχει ζνα ςφνολο 
κάλυψθσ του μεγζκουσ k. Ζνα παρόμοιο αποτζλεςμα είναι εφκολα επιτεφξιμο για το 
γραμμικό μοντζλο ορίου 
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4.3.1.2 Μια γενικό μεθόδευςη ςτη διαδικαςύα προςϋγγιςησ 

 
Ενϊ το k-βζλτιςτο πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ είναι NP-δφςκολο, 
μπορεί να προςεγγιςτεί αποτελεςματικά ςε πολλζσ ειδικζσ περιπτϊςεισ που 
χρθςιμοποιοφν ζνα πολφ απλό και διαιςκθτικό αλγόρικμο, που ορίηεται παρακάτω.  
 

 
 
Σ αλγόρικμοσ αυτόσ είναι άμεςα ανάλογοσ με το πρότυπο προςεγγιςτικό 
αλγόρικμο (102). Χτθ πραγματικότθτα, και οι δφο καταλιγουν ςτο ίδιο ςφνολο 
ενεργϊν κόμβων που κα επιλεγοφν ςτο παράδειγμα τθσ Εικόνασ 1. Ψο γεγονόσ ότι 
αυτόσ ο αλγόρικμοσ παράγει ςυχνά μια καλι προςζγγιςθ για το k-βζλτιςτο 
πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ προκφπτει άμεςα από ζνα χριςιμο 
αποτζλεςμα για submodular λειτουργίεσ. Ασ κυμθκοφμε ότι μια submodular 
ςυνάρτθςθ ορίηεται ωσ εξισ. 
 
Οριςμόσ 1 Ζςτω f μια ςυνάρτθςθ που αντιςτοιχίηει υποςφνολα ενόσ πεπεραςμζνου 
ςυνόλου U ςε κετικοφσ πραγματικοφσ αρικμοφσ. Θ ςυνάρτθςθ f είναι submodular, 

εάν για οποιαδιποτε ηεφγθ ςυνόλων S και Τ τζτοιο ϊςτε S  Τ  U και για κάκε 
ςτοιχείο u ε U, ιςχφει : 
 
                                          f (S  {u}) - f (S) ≥ f (Τ  {u}) - f (T). 
 
Πε άλλα λόγια, μια λειτουργία είναι submodular αν πλθροί κάποιεσ «φκίνουςεσ 
αποδόςεισ» ιδιότθτεσ. Δθλαδι πρζπει να ιςχφει ότι θ οριακι αξία τθσ προςκικθσ 
ενόσ νζου ςτοιχείου ςε ζνα ςφνολο S μειϊνεται, κακϊσ το ςφνολο S μεγαλϊνει. Ψο 
ακόλουκο κεϊρθμα για submodular λειτουργίεσ οφείλεται ςτθν al Cornuejols et. 
(103) και Nemhauser et al. (104). 
 
Θεώρθμα 2 Ζςτω f μια μονότονθ αυξανόμενθ, submodular λειτουργία που 
αντιςτοιχίηει υποςφνολα ενόσ ςυνόλου U ςε κετικοφσ πραγματικοφσ αρικμοφσ, και 

ζςτω ότι είναι Τ  U ζνα ςφνολο. Ζςτω S είναι ζνα ςφνολο k μεγζκουσ, φτιαγμζνο με 
τθν ακόλουκθ διαδικαςία: 
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Τζλοσ, κεωροφμε το S* ωσ το k-ςτοιχείο υποςφνολο του Τ μεγιςτοποίθςθ f. Ζτςι: 
 
                                           f (S)≥ (1 - 1 / e) f (S*) ≥0.63f (S*) 
 
όπου e είναι θ βάςθ των φυςικϊν λογαρίκμων. Επιπλζον, για κάκε γ> 0, αν το 
Βιμα2 αντικακίςταται με ζνα βιμα που κζτει Si = Si-1  u για οριςμζνα u τζτοια 
ϊςτε 
 

                                           
 
όπου ε είναι μια πολυωνυμικι ςυνάρτθςθ του γ. 
 
Ψο αποτζλεςμα αυτό δίνει μια straight-forward, ευρζωσ εφαρμόςιμθ τεχνικι για τθν 
παραγωγι προςεγγιςτικϊν αποτελεςμάτων. Δθλαδι, αν είναι δυνατόν να 
αποδειχκεί ότι για ζνα ςυγκεκριμζνο μοντζλο, θ λειτουργία τθσ επιρροισ ς(·) είναι 
μονότονθ και submodular, τότε προκφπτει άμεςα ότι θ k-βζλτιςτθ μεγιςτοποίθςθ 
επιρροισ μπορεί να προςεγγιςτεί από ζνα ςυντελεςτι (1 - 1 / ε), χρθςιμοποιϊντασ 
τον απλό αλγόρικμο που ορίηεται παραπάνω. Επιπλζον, ακόμθ και αν το ς(·) δεν 
μπορεί να υπολογιςτεί με ακρίβεια, αλλά μπορεί να προςεγγιςτεί αποτελεςματικά, 
τότε το δεφτερο μιςό του λιμματοσ δείχνει ότι είναι ακόμθ δυνατόν να 
χρθςιμοποιθκεί ο «άπλθςτοσ» αλγόρικμοσ για τθν αποτελεςματικι προςζγγιςθ. 
Χθμειϊνουμε ότι το submodularity τθσ λειτουργίασ επιρροισ αποτελεί μια φυςικι 
ιδιότθτα που αναμζνουμε από πολλά μοντζλα.  
 

4.3.1.3 Προςϋγγιςη τησ μεγιςτοπούηςησ τησ επιρροόσ των Υθινουςών 

Μοντϋλων Cascade 

 
Ζχουμε διαπιςτϊςει ότι το k-βζλτιςτο πρόβλθμα μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ είναι 
NP-δφςκολο, ακόμθ και όταν περιορίηεται ςε αρκετά απλά μοντζλα όπωσ το 
ανεξάρτθτο μοντζλο cascade. Ψϊρα δείχνουμε πϊσ θ τεχνικι προςζγγιςθσ που 
περιγράφεται ςτθν προθγοφμενθ ενότθτα μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για να δείξει 
ότι ςε πολλζσ τζτοιεσ ειδικζσ περιπτϊςεισ, θ k-βζλτιςτθ μεγιςτοποίθςθ επιρροισ 
μπορεί να αποτελζςει μια αποτελεςματικι προςζγγιςθ.  
Ψο πτωτικό μοντζλο cascade είναι μια φυςικι υποκατθγορία του γενικοφ μοντζλου 
cascade ςτθν οποία απαιτείται θ pu,v λειτουργία να μθ αυξάνεται. Πε άλλα λόγια, 

πρζπει να ιςχφει ότι pu, v (S)≥ pu, v (T) όποτε S  Ψ. Χε υψθλό επίπεδο, ο περιοριςμόσ 
αυτόσ μπορεί να κεωρθκεί ότι μοντελοποιεί το φαινόμενο ότι τα άτομα μποροφν να 
κορεςτοφν με το μάρκετινγκ με τθ πάροδο του χρόνου, ζτςι πρόςκετεσ παραπομπζσ 
από τουσ φίλουσ φκίνουν τθν απόδοςθ. Ωποκζτουμε ότι αυτζσ οι πικανότθτεσ είναι 
ανεξάρτθτεσ, με τθν ζννοια ότι θ πικανότθτα ζνα άτομο u να γίνει ενεργό, αφοφ 
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πρϊτα ζνα ςφνολο U από τουσ γείτονζσ του ζχουν προςπακιςει να τον 
ενεργοποιιςουν, δεν εξαρτάται από τθ ςειρά με τθν οποία οι γείτονεσ U ζκαναν τισ 
προςπάκειεσ τουσ. (Αν αυτό δεν ςυμβαίνει, τότε θ πικανότθτα ζνασ κόμβοσ να γίνει 
ενεργόσ μετά από κάποιο χρονικό βιμα οποφ περιςςότεροι από ζνασ από τουσ 
γείτονζσ του ενεργοποιθκοφν είναι διφοροφμενθ.) Χθμειϊνουμε ότι το ανεξάρτθτο 
μοντζλο cascade είναι μια ειδικι περίπτωςθ τθσ μείωςθσ του μοντζλου cascade 
αφοφ pu, v (S)= pu, v (T) για όλα τα S και Ψ. Υαρακάτω παρουςιάηουμε ζνα κεϊρθμα, 
το οποίο ορίηει ότι θ λειτουργία τθσ επιρροισ είναι submodular για τθ μείωςθ του 
μοντζλου cascade.  
 
Θεώρθμα 3 Για κάκε περίπτωςθ από τθ μείωςθ του μοντζλου cascade,θ λειτουργία 
επιρροισ ς(·) είναι μονότονθ αφξουςα και submodular. 
 
 
Ειδικότερα, θ απόδειξθ του Κεωριματοσ 3 απαιτεί ςυλλογιςμό για το αποτζλεςμα 
τθσ κακυςτζρθςθσ τθσ προςπάκειασ ενεργοποίθςθσ του ενόσ κόμβου ςε ζνα άλλο 
για πολλά χρονικά βιματα, το οποίο δεν είναι straight-forward ςτο μοντζλο 
cascade. Για τθν απλοποίθςθ αυτισ τθσ ςυηιτθςθσ, οι Kempe et al. πρϊτοι 
απζδειξαν ότι το γενικό μοντζλο cascade και το γενικό μοντζλο oρίου(threshold) 
είναι ιςοδφναμα με ακριβι τεχνικι ζννοια που περιγράφεται παρακάτω.  
Ωπενκυμίηουμε ότι ςτο γενικό μοντζλο ορίου, κάκε κόμβοσ v ζχει μια αντίςτοιχθ fv 
λειτουργία που χαρτογραφεί υποςφνολα του Ν(v) ςτο εφροσ τιμϊν *0, 1+ και ζνα 
αντίςτοιχο όριο κv. Σ κόμβοσ v μεταβαίνει από ανενεργό ςε ενεργό ςε χρονικι 
ςτιγμι t αν και μόνο αν fv(S)≥κv, όπου S είναι το υποςφνολο του Ν(v) που 
δραςτθριοποιείται ςε χρόνο t - 1. Χτο γενικό μοντζλο cascade, κάκε κόμβοσ v ζχει 
μια αντίςτοιχθ pu,v(·) λειτουργία ενεργοποίθςθσ για κάκε u γείτονα, όπου pu,v(S) 

είναι θ πικανότθτα όπου o v ενεργοποιεί τον κόμβο u όταν ο v γίνει ενεργόσ εάν S
Ρ(u) είναι το ςφνολο των κόμβων που ζχουν προθγουμζνωσ δοκιμάςει αλλά 
αποτφχει να ενεργοποιιςουν τον u.  
Ψο ακόλουκο λιμμα αναφζρεται χωρίσ απόδειξθ από τουσ Kempe et al. (97) και 
αργότερα αποδείχτθκε επίςθμα από τουσ ίδιοι ςυγγραφείσ. 
 
Λιμμα 1 Υπάρχει μια bijective αντιςτοιχία μεταξφ των λειτουργιϊν των μοντζλων 
κατϊτερων ορίων Fv (·) και των λειτουργιϊν ενεργοποίθςθσ των μοντζλων cascade 
pv,u(·) τζτοια ϊςτε, εάν υποτεκεί ότι τα μοντζλα κατϊτατων ορίων ςχεδιάηονται 

ανεξάρτθτα και ομοιόμορφα τυχαία ςτο (0, 1), τότε για κάκε ςφνολο κόμβων Τ  U 
και ςε κάκε t χρόνο, θ πικανότθτα ότι At = T είναι θ ίδια υπό το γενικό μοντζλο 
κατϊτερου ορίου με λειτουργίεσ ενεργοποίθςθσ fv (·) και το γενικό μοντζλο cascade 
με λειτουργίεσ ενεργοποίθςθσ pu,v(·).  
 
Ειδικότερα, λόγω τθσ επιτυχίασ του μοντζλου cascade με πικανότθτεσ pu,v(S) για όλα 

τα u ε Ν (v) και S Ν(u), ορίηουμε τθν αντίςτοιχθ λειτουργία ενεργοποίθςθσ του 
μοντζλου κατϊτερου ορίου για το v ωσ εξισ : 
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όπου S = {u1, ..., ur}. Είναι εφκολο να δείξουμε μζςω άλγεβρασ ότι αυτι θ λειτουργία 
είναι μια bijection. Τταν δίνεται μια λειτουργία ενεργοποίθςθσ μοντζλου 
κατϊτερου ορίου fv(·), μποροφμε να ορίςουμε ιςοδφναμα, τθν αντίςτοιχθ 

πικανότθτα pu,v(S) για όλα τα u ε Ν (v) και S Ν (u) όπου : 
 
 

                                
 
 
Πε βάςθ το Οιμμα 1, είμαςτε τϊρα ζτοιμοι να ςκιαγραφιςουμε τισ βαςικζσ ιδζεσ 
τθσ απόδειξθσ του Κεωριματοσ 3. Διαιςκθτικά, είναι ςαφζσ ότι το ς(·) είναι 
μονοτονικό, αυτό μπορεί να αποδειχκεί χρθςιμοποιϊντασ μια απλι επαγωγι 
ςχετικά με τθν χρονικι ςτιγμι t κακϊσ θ διαδικαςία εξελίςςεται. Εδϊ εςτιάηουμε ςε 
πιο περίπλοκθ απόδειξθ ότι το ς(·) είναι submodular. Θ απόδειξθ βαςίηεται ςε 
μεγάλο βακμό ςτθν ιςοδυναμία μεταξφ του μοντζλου κατϊτερου ορίου και του 
μοντζλου cascade. 
Ωπενκυμίηουμε ότι, προκειμζνου να αποδείξουμε ότι ς(·) είναι submodular, είναι 

απαραίτθτο να δείξουμε ότι για οποιαδιποτε ςφνολο U και U’ τζτοια U U’ V και 
κάκε κόμβο w ε V, 
 
 

                                 
 
Επειδι είναι δφςκολο να κρίνουμε λογικά τισ ποςότθτεσ ς(U   {w}) - ς(U) και ς(U’ 

{w})-ς(U’) άμεςα, οι Kempe et al. (105) ειςάγουν τθν ζννοια τθσ «ςυνεχίηων 
διαδικαςίασ» και δείχνουν πϊσ αυτι θ διαδικαςία μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για να 
κρικοφν εμμζςωσ οι όροι ενδιαφζροντοσ. Για κάκε ςφνολο κόμβων Z V, θ 
αντίςτοιχθ υπόλοιπθ διαδικαςία είναι μια διαδικαςία με πολλαπλαςιαςτικά 
αποτελζςματα που ορίηεται ςτο ςφνολο των κόμβων V \ Η. Χε αυτι τθ νζα 
διαδικαςία, για κάκε ηεφγοσ των γειτόνων v, u ε V \ Z, θ πικανότθτα ο κόμβοσ u να 
ενεργοποιιςει τον κόμβο v, όταν ςυμμετζχει για πρϊτθ φορά ενεργά, δεδομζνου 
ότι το ςφνολο των κόμβων S ζχει ιδθ δοκιμαςτεί και αποτφχει να ενεργοποιθκεί, 
ορίηεται ωσ εξισ: 
 

                                      
 
όπου pu,v(·) είναι θ ςυνάρτθςθ ενεργοποίθςθσ ςτθν αρχικι φκίνουςα cascade 
διαδικαςία. Πε άλλα λόγια, θ πικανότθτα ζνασ κόμβοσ u να δραςτθριοποιιςει με 
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επιτυχία ζναν κόμβο v ςτθν εναπομείναςα διαδικαςία, δεδομζνου ότι οι κόμβοι S 
ζχουν ιδθ δοκιμαςτεί και αποτφχει να ενεργοποιιςουν τον v, είναι θ ίδια με τθν 
πικανότθτα ςτθν αρχικι διαδικαςία όπου θ u ενεργοποιεί τθν v δεδομζνου ότι το 
ςφνολο των κόμβων S και, τυχόν γείτονεσ του v ςτθν Η ζχουν ιδθ δοκιμαςτεί και 
αποτφχει. 
Είναι χριςιμο να υπάρχουν και κάποιοι επιπλζον ςυμβολιςμοί που περιγράφουν τισ 

ςχζςεισ μεταξφ αυτϊν των διεργαςιϊν. Για κάκε ςφνολο U V, κεωροφμε ότι θ φ(U) 
είναι μια τυχαία μεταβλθτι που αντιπροςωπεφει το ςφνολο των κόμβων που 
δραςτθριοποιοφνται ςτθν φκίνουςα cascade διαδικαςία κατά τθ ςφγκλιςθ, αν το 
αρχικό ενεργό ςφνολο Α1 ζχει οριςτεί ςε U. Ψότε, εξ οριςμοφ, ς(U)= E *| φ(U) |]. 
Υαρομοίωσ, κεωροφμε ότι θ φZ(U) είναι μια τυχαία μεταβλθτι που αντιπροςωπεφει 
το ςφνολο των κόμβων που δραςτθριοποιοφνται ςτισ εναπομείναςεσ διαδικαςίεσ 
που αντιςτοιχοφν ςτο ςφνολο Η εάν το αρχικό ςφνολο των ενεργϊν κόμβων είναι U, 
και ορίηεται ωσ εξισ : ςΗ(U)=E *| φZ (U) |]. 
Είναι επιπλζον ςκόπιμο να ειςαχκεί μια μζκοδοσ ςχετικά με τθ διαφορά ανάμεςα 
ςτο ςφνολο των κόμβων που δραςτθριοποιοφνται ςτο τζλοσ τθσ διαδικαςίασ ςε μια 
ςυγκεκριμζνθ δοκιμι και το ςφνολο των κόμβων που κα ιταν ενεργοί αν μια 
διαφορετικι αρχικι δζςμθ ενεργϊν κόμβων είχαν επιλεγεί. Για να γίνει αυτό, 
υποκζτουμε ότι όλθ θ  τυχαιότθτα τθσ διαδικαςίασ κακορίηεται κατά τθν ζναρξθ τθσ 
κάκε δοκιμισ. Χτο μοντζλο cascade, θ τυχαιότθτα αντιςτοιχεί ςτα αποτελζςματα 
κζρματοσ κακορίηοντασ τθν φπαρξθ ι μθ κάκε κόμβου που ενεργοποιεί τον γείτονα 
του εάν του δινόταν θ ευκαιρία. Χτο μοντζλο κατϊτερου ορίου, θ τυχαιότθτα 
αντιςτοιχεί ςτο κv για κάκε v. Για λόγουσ ςαφινειασ, απομακρυνόμαςτε από τουσ 
Kempe et al. (105) και ειςάγουμε ζνα μεταβλθτό R που εκπροςωπεί ρθτά μια 
ςυγκεκριμζνθ ρφκμιςθ αυτισ τθσ τυχαιότθτασ. Χτθ ςυνζχεια χρθςιμοποιοφμε το 
φ(U, R) για να δθλϊςουμε τον αρικμό των κόμβων που δραςτθριοποιοφνται ςε 
ςφγκλιςθ όταν το αρχικό ενεργό ςφνολο U και θ τυχαιότθτα που χρθςιμοποιείται 
από τθν διαδικαςία είναι R. Χθμειϊνουμε ότι αυτό δεν είναι πλζον τυχαίο. 
Πποροφμε εφκολα να εκφράςουμε ζννοιεσ όπωσ θ διανομι του φ(U {w}, R), 
δεδομζνου ότι φ(U, R)=Z για οριςμζνα ςφνολα Η. Αυτό είναι απλά θ διανομι του 
φ(U {w}, R) που προκφπτει όταν επιλζγουμε το R ομοιόμορφα ςτθν τφχθ από όλεσ 
τισ πικανζσ τιμζσ του R τζτοιεσ ϊςτε φ(U, R) = Z. 
Πε αυτό το ςυμβολιςμό, το πρϊτο βιμα τθσ απόδειξθσ είναι να δείξουμε ότι θ 
διανομι του ςυνόλου φ(U  {w}, R) \φ(U, R) ρυκμιςμζνο από το φ(U, R)=Z είναι θ 
ίδια με τθ διανομι πάνω από το ςφνολο φΗ ({w}). Ειδικότερα, το επιχείρθμα 
βαςίηεται ςτθν απλι παρατιρθςθ ότι οι κακυςτεριςεισ του αυκαίρετου μικουσ 
μπορεί να ειςαχκοφν ςτο μοντζλο κατϊτερου ορίου και δεν επιδρά ςτο τελικό 
ςφνολο των ενεργϊν κόμβων. Πε άλλα λόγια, επειδι περιορίηουμε τθν προςοχι 
μασ ςε μοντζλα ςτα οποία θ πικανότθτα ζνασ κόμβοσ να ενεργοποιθκεί αφοφ ζνα 
ςφνολο S από τουσ γείτονζσ του ζχουν προςπακιςει να τον δραςτθριοποιιςουν, 
είναι ανεξάρτθτθ από τθ ςειρά με τθν οποία προςπακοφν, δεν είναι ςθμαντικό αν 
ζνασ κόμβοσ που ενεργοποιείται από ζναν γείτονα μετά από χρόνο t γίνεται ενεργόσ 
κατά το χρόνο t + 1 ι ςε μεταγενζςτερθ χρονικι ςτιγμι t’. Αυτι θ ζννοια ζχει 
τυποποιθκεί ςτο Οιμμα 2 του Kempe et al. (105) 
Εξαιτίασ αυτισ τθσ αναλλοίωτθσ κακυςτζρθςθσ, μποροφμε να ςκεφτοφμε το w ςτθν 
αρχικι διαδικαςία ωσ ειδικό κόμβο που, αν ενεργοποιθκεί, δεν επιχειρεί να 
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ενεργοποιιςει τουσ γείτονζσ του, μζχρι ότου όλοι οι άλλοι κόμβοι ςυγκλίνουν. Χε 
αυτό το ςθμείο ςτο χρόνο, ο w είναι ο μόνοσ «μεταδοτικόσ» κόμβοσ. Δεδομζνου ότι 
φ(U, R)=Z και κάνοντασ τθ παραδοχι ότι w  Η, πρζπει να ιςχφει ότι κατά τθν 
παροφςα χρονικι ςτιγμι, ακριβϊσ το ςφνολο των κόμβων Z είναι ενεργό. Είναι 
εφκολο να υποςτθριχκεί ότι το ςφνολο των κόμβων που ενεργοποιοφνται από αυτό 
το ςθμείο (δθλαδι, φ(U {w}, R) \ φ(U, R))είναι ακριβϊσ το ςφνολο των κόμβων 
που δραςτθριοποιοφνται ςτο υπόλοιπο τθσ διαδικαςίασ. Δεδομζνου ότι φ(U, R) = Z 
δεν περιορίηει τθν τυχαιότθτα που χρθςιμοποιικθκε ςτο υπόλοιπο των 
αποφάςεων, οι κατανομζσ είναι οι ίδιεσ. Αυτό μασ δίνει ότι 
 

 
 
όπου όλεσ οι προςδοκίεσ και οι πικανότθτεσ είναι πάνω από τθν επιλογι του R. 

Ψϊρα, θ φκίνουςα κατάςταςθ cascade ςθμαίνει ότι για κάκε ςετ Z και Η’ με Z  V, 
για όλουσ τουσ γειτονικοφσ v και u κόμβουσ και κζτει S ε Ν (v) \ {u}, 
 

             
 

Διαιςκθτικά, αυτό ςθμαίνει ότι αν Z  Η‘, ςτθ ςυνζχεια, 
 

                                               
 
Πε άλλα λόγια, εφόςον το ςφνολο των κόμβων V \ Z είναι μεγαλφτερο από το 
ςφνολο V \ Z’, κακϊσ και οι επιμζρουσ πικανότθτεσ ενεργοποίθςθσ είναι 
υψθλότερεσ κατά τθν εναπομείναςα διαδικαςία αντίςτοιχθ του Z, το ςφνολο των 
κόμβων που ενεργοποιοφνται κατά τθ ςφγκλιςθ κα πρζπει επίςθσ να είναι 
μεγαλφτερθ. Θ διλωςθ αυτι μπορεί να αποδειχκεί επίςθμα από τθν εφαρμογι του 
λιμματοσ 3 του Kempe et al. Από τισ εξιςϊςεισ 2 και 3, ζχουμε ότι για οποιαδιποτε 

ςφνολα U και U’ τζτοια ϊςτε U U’ V, κακϊσ και κάκε w ε V, 
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Εδϊ ζχουμε και πάλι ειςαγάγει ρθτά τθν R τυχαιότθτα για να καταςτιςουμε ςαφζσ 
ότι ςτθν εξίςωςθ 4, θ ςχζςθ P(φ(U,R)=Η,φ(U’, R) = Z’) αναφζρεται ςτθν από κοινοφ 
πικανότθτα, χρθςιμοποιϊντασ τθν ίδια υποκείμενθ τυχαιότθτα, θ αρχικι διαδικαςία 
cascade να παράγει ενεργοφσ κόμβουσ Z αρχίηοντασ από ζνα ενεργό U ςφνολο όπωσ 
επίςθσ να παράγει Z’ ενεργοφσ κόμβουσ και ξεκινϊντασ από ζνα ενεργό ςφνολο U’. 
Επειδι θ φκίνουςα ςειρά είναι μονοτονικι, αυτι θ πικανότθτα κα είναι 0 αν δεν 

ίςχυε ότι Z  Η‘. 
Ζτςι, θ λειτουργία επιρροισ για τθ μείωςθ του cascade μοντζλου είναι μονότονθ και 
submodular, κακϊσ ο αλγόρικμοσ μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για να βρει το αρχικό 
ενεργό ςφνολο που να μεγιςτοποιεί τθν επιρροι όποτε αυτι θ φυςικι φκίνουςα 
ιδιότθτα ικανοποιείται. 
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Κεφϊλαιο 5ο 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.1 Ειςαγωγό 

 

Πε τουσ καταναλωτζσ να δείχνουν αυξανόμενθ αντοχι ςε παραδοςιακζσ μορφζσ 

διαφιμιςθσ, όπωσ θ τθλεόραςθ και θ εφθμερίδα, οι ζμποροι ζχουν προςφφγει ςε 

εναλλακτικζσ ςτρατθγικζσ, ςυμπεριλαμβανομζνου και του viral μάρκετινγκ. Ψο viral 

μάρκετινγκ εκμεταλλεφεται υπάρχοντα κοινωνικά δίκτυα, ενκαρρφνοντασ τουσ 

πελάτεσ να μοιράηονται πλθροφορίεσ για το προϊόν με τουσ φίλουσ τουσ. Χτο 

παρελκόν, λίγεσ ςε βάκοσ μελζτεσ ζχουν δείξει ότι τα κοινωνικά δίκτυα επθρεάηουν  

τθν υιοκζτθςθ μεμονωμζνων καινοτομιϊν και προϊόντων (106) (107). Αλλά μζχρι 

πρόςφατα ιταν δφςκολο να μετρθκεί πόςο ςθμαντικι απιχθςθ είχαν οι από 

πρόςωπο-ςε-πρόςωπο ςυςτάςεισ πάνω από ζνα ευρφ φάςμα προϊόντων. Είχαμε τθ 
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δυνατότθτα να μετριςουμε άμεςα και να μοντελοποιιςουμε τθν 

αποτελεςματικότθτα των ςυςτάςεων από τθ μελζτθ ενόσ online viral μάρκετινγκ 

προγράμματοσ. Σ δικτυακόσ τόποσ ζδωςε εκπτωτικζσ προςφορζσ ςτουσ πελάτεσ 

προτείνοντασ κάποιο από τα προϊόντα τθσ ςε τρίτουσ, και ςτθ ςυνζχεια 

παρακολοφκθςε τισ προκφπτουςεσ αγορζσ και τισ πρόςκετεσ ςυςτάςεισ.  

Αν και το από ςτόμα ςε ςτόμα μάρκετινγκ μπορεί να αποτελζςει ιςχυρό παράγοντα 

που επθρεάηει τισ αποφάςεισ αγοράσ, μπορεί να είναι δφςκολο για τουσ 

διαφθμιηόμενουσ να το εκμεταλλευτοφν. Ψα άτομα που χρθςιμοποιοφν οριςμζνεσ 

υπθρεςίεσ για να επικοινωνιςουν μεταξφ τουσ είναι φυςικοί υποψιφιοι για το viral 

μάρκετινγκ, επειδι το προϊόν μπορεί να παρατθρθκεί ι να διαφθμιςτεί ωσ μζροσ 

τθσ επικοινωνίασ. Ωπθρεςίεσ θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου, όπωσ το Hotmail και το 

Yahoo απζκτθςαν πολφ γριγορα καμπφλεσ υιοκζτθςθσ γιατί κάκε e-mail που 

αποςτελλόταν μζςω των χρθςτϊν περιείχε ζνα διαφθμιςτικό μινυμα για τθν 

υπθρεςία, κακϊσ ιταν δωρεάν. Θ Hotmail ξόδεψε μόλισ 50.000 δολάρια για το 

παραδοςιακό μάρκετινγκ και αφξθςε από το μθδζν ςε 12 εκατομμφρια τουσ χριςτεσ 

τθσ ςε 18 μινεσ (108). Ψο Gmail τθσ Google ςυνζλαβε ζνα ςθμαντικό μζροσ του 

μεριδίου αγοράσ, παρά το γεγονόσ ότι ο μόνοσ τρόποσ για να εγγραφεί ςτθν 

υπθρεςία κάποιοσ χριςτθσ ιταν μζςω μιασ παραπομπισ-link. 

Ψα περιςςότερα προϊόντα δεν μποροφν να διαφθμίηονται με τόςο άμεςο τρόπο. 

Ψαυτόχρονα, θ επιλογι των προϊόντων που διατίκενται ςτουσ καταναλωτζσ ζχει 

αυξθκεί κυρίωσ χάρθ ςτθν απευκείασ ςφνδεςθ λιανοπωλθτϊν οι οποίοι μποροφν να 

παρζχουν ζνα πολφ ευρφτερο φάςμα προϊόντων από τα παραδοςιακά 

καταςτιματα. Δεν είναι μόνο θ ποικιλία των προϊόντων μεγαλφτερθ, αλλά 

παρατθρεί κανείσ το φαινόμενο μιασ «λιπϊδουσ ουράσ», όπου ζνα μεγάλο μζροσ 

των αγορϊν αποτελοφν ςχετικά ςπάνια αντικείμενα. Θ διαφιμιςθ εξειδικευμζνων 

προϊόντων που χρθςιμοποιοφν παραδοςιακζσ προςεγγίςεισ διαφιμιςθσ δεν είναι 

αποτελεςματικι. Επομζνωσ, χρθςιμοποιϊντασ πιο ςυγκεκριμζνεσ προςεγγίςεισ 

μάρκετινγκ, είναι προσ όφελοσ τόςο του εμπόρου όςο και του καταναλωτι, ο 

οποίοσ κα ωφελθκεί από τθν εκμάκθςθ των νζων προϊόντων.  

Διάφορεσ μελζτεσ προςπάκθςαν να μοντελοποιιςουν ακριβϊσ αυτό το είδοσ τθσ 

επιρροισ του δικτφου. Σι Richardson και Domingos (80) χρθςιμοποιιςαν ζνα 

αξιόπιςτο δίκτυο κριτϊν τθσ Epinions για να καταςκευάςουν ζναν αλγόρικμο 

μεγιςτοποίθςθσ τθσ αποτελεςματικότθτασ του viral μάρκετινγκ υποκζτοντασ ότι θ 

πικανότθτα των ατόμων να αγοράςουν ζνα προϊόν εξαρτάται από τισ απόψεισ των 

ατόμων εμπιςτοςφνθσ ςτο δίκτυό τουσ. Σι Kempe, Kleinberg και Tardos, αξιολογοφν 

τθν αποτελεςματικότθτα των διαφόρων αλγορίκμων για τθ μεγιςτοποίθςθ του 

μεγζκουσ τθσ επιρροισ που δίνονται ςε διάφορα μοντζλα. Αντίκετα, κα εξετάςουμε 

τϊρα τθν ζρευνα των Jure Leskovec, Lada A. Adamic, Bernardo A. Huberman με βάςθ 

τθν οποία καταλιγουμε ςτο ςυμπζραςμα ότι είμαςτε ςε κζςθ να παρατθριςουμε 

άμεςα τθν αποτελεςματικότθτα τθσ από πρόςωπο ςε πρόςωπο word of mouth 
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διαφιμιςθσ για εκατοντάδεσ χιλιάδεσ προϊόντα, για πρϊτθ φορά. Κεωροφμε ότι οι 

περιςςότερεσ ςυςτατικζσ αλυςίδεσ δεν αυξάνονται πολφ γριγορα, αφοφ ςυχνά 

λιγουν με τθν αρχικι αγορά του προϊόντοσ. Ωςτόςο, περιςταςιακά ζνα προϊόν κα 

πολλαπλαςιαςτεί μζςα από ζνα πολφ δραςτιριο δίκτυο. Υροτείνεται, λοιπόν, ζνα 

απλό ςτοχαςτικό μοντζλο που φαίνεται να εξθγεί τον πολλαπλαςιαςμό των 

ςυςτάςεων. Επιπλζον, ςτθ ςυνζχεια κα προκφψει πϊσ τα χαρακτθριςτικά των 

δικτφων ςφςταςθσ επθρεάηουν τον τρόπο αγοράσ των μελϊν τουσ. Για παράδειγμα, 

θ πικανότθτα των ατόμων για τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ αυξάνεται αρχικά 

δεδομζνου ότι λαμβάνουν πρόςκετεσ ςυςτάςεισ για αυτό, αλλά ζνα ςθμείο 

κορεςμοφ είναι εφκολα προςβάςιμο. Υροτείνονται επίςθσ μοντζλα για να 

αναγνωρίςουμε προϊόντα για τα οποία το viral marketing είναι αποτελεςματικό. 

Κεωροφμε λοιπόν ότι θ κατθγορία αλλά και θ τιμι ενόσ προϊόντοσ διαδραματίηει 

ςθμαντικό ρόλο, με ςυςτάςεισ από ακριβά προϊόντα που παρουςιάηουν ενδιαφζρον 

ςε μικρζσ και ςυνδεδεμζνεσ κοινότθτεσ, με αποτζλεςμα ακόμα και τθν πιο ςυχνι 

αγορά τουσ. Υαρατθροφνται επίςθσ πρότυπα ςτο χρονιςμό των ςυςτάςεων και των 

αγορϊν που αντιςτοιχοφν ςε ϊρεσ τθσ θμζρασ, όταν άνκρωποι είναι πικανό κάνουν 

online αγορζσ ι να διαβάηουν e-mail. 

5.2 ύςταςη του δικτύου 

5.2.1 ύνολο δεδομϋνων περιγραφόσ 

 

Θ ανάλυςι παρακάτω επικεντρϊνεται ςτο πρόγραμμα παραπομπισ-ςφςταςθσ το 

οποίο διευκφνεται από ζνα μεγάλο λιανοπωλθτι. Σι κανόνεσ του προγράμματοσ 

ζχουν ωσ εξισ. Ξάκε φορά που ζνα πρόςωπο αγοράηει ζνα βιβλίο, μουςικι, ι μια 

ταινία, του δίνεται θ επιλογι τθσ αποςτολισ μθνυμάτων θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου τα οποία και ςυνιςτά ςε φίλουσ. Ψο πρϊτο πρόςωπο για να αγοράςει 

το ίδιο προϊόν μζςω ενόσ link-παραπομπισ μζςω ενόσ email, λαμβάνει 10% 

ζκπτωςθ. Τταν ςυμβεί αυτό, ο αποςτολζασ τθσ ςφςταςθσ λαμβάνει πίςτωςθ 10% 

για τθν αγορά αυτι. Θ βάςθ δεδομζνων των ςυςτάςεων αποτελείται από 

15.646.121 ςυςτάςεισ που ζγιναν μεταξφ 3.943.084 διακριτϊν χρθςτϊν. Ψα ςτοιχεία 

ςυλλζχκθκαν από τισ 5 Λουνίου 2001 ζωσ τισ 16 Παΐου 2003. Χυνολικά, 548.523 

προϊόντα προτάκθκαν, το 99% εξ’ αυτϊν ανικουν ςε 4 βαςικζσ ομάδεσ προϊόντων: 

βιβλία, DVD, μουςικι και βίντεο. Εκτόσ από τα δεδομζνα ςφςταςθσ, ςε αυτιν τθν 

ανάλυςθ κα ανιχνευκεί ακόμα θ ιςτοςελίδα του διανομζα για να αποκτιςουμε τισ 

κατθγορίεσ προϊόντων, τα ςχόλια και "ratings" των προϊόντων.  

Αν και τα ςτοιχεία αυτά μασ δίνουν μια λεπτομερι και ακριβι εικόνα τθσ δυναμικισ 

ςφςταςθσ, εν τοφτοισ ζχουν τα όριά τουσ. Θ μόνθ ζνδειξθ τθσ επιτυχίασ τθσ 

ςφςταςθσ είναι θ παρατιρθςθ του παραλιπτθ να αγοράςει το προϊόν από τον ίδιο 
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πωλθτι. Δεν ζχουμε τθ δυνατότθτα να γνωρίηουμε εάν το άτομο είχε αποφαςίςει, 

να αγοράςει από αλλοφ, να δανειςτεί ι να αποκτιςει άλλο προϊόν. Θ παράδοςθ 

των ςυςτάςεων είναι επίςθσ διαφορετικι ςε κάκε άτομο ενθμερϊνοντασ απλά 

κάποιον άλλον για ζνα προϊόν που διακζτει, ενδεχομζνωσ ςτο πλαίςιο μιασ 

ευρφτερθσ ςυηιτθςθσ παρόμοιων προϊόντων. Θ ςφςταςθ αυτι ζχει λθφκεί ωσ 

φόρμα e-mail ςυμπεριλαμβάνοντασ πλθροφορίεσ ςχετικζσ με το "εκπτωτικό" 

πρόγραμμα. Ξάποιοσ διαβάηοντασ το e-mail μπορεί να το κεωριςει spam, ι 

τουλάχιςτον να το κεωριςει λιγότερο ςθμαντικό από μια ςφςταςθ που μπορεί να 

δοκεί ςτο πλαίςιο μιασ ςυνομιλίασ. Σ παραλιπτθσ μπορεί επίςθσ να αμφιςβθτιςει 

αν ο αποςτολζασ-φίλοσ ςυνιςτά το προϊόν επειδι ςκζφτεται ότι ωσ παραλιπτθσ 

μπορεί να το απολαφςει, ι ότι απλϊσ προςπακεί να λάβει μια ζκπτωςθ για τον 

εαυτό του. Ψζλοσ, επειδι θ ςφςταςθ πραγματοποιείται πριν ο ςυνιςτϊν λάβει το 

προϊόν, μπορεί να μθν βαςιςτεί ςτθν άμεςθ παρατιρθςθ του προϊόντοσ. Υαρ 'όλα 

αυτά, πιςτεφουμε ότι τα δίκτυα αυτά ανταποκρίνονται ςτθ φφςθ τθσ word-of mouth 

διαφιμιςθσ, και μασ προςφζρουν βακειά γνϊςθ για τθν επιρροι των κοινωνικϊν 

δικτφων ςτισ αποφάςεισ αγοράσ. 

5.2.2 τατιςτικϊ ςτοιχεύα των δικτύων ςύςταςησ 

 

Πε βάςθ τθν ανάλυςθ αυτι, θ ταυτότθτα του αποςτολζα και του δζκτθ είναι 

ςκιαςμζνθ. Υαρουςιάηουμε τα δεδομζνα που ορίηονται ωσ ζνα γράφθμα. Σι κόμβοι 

αντιπροςωπεφουν τουσ πελάτεσ, και μια κατευκυνόμενθ άκρθ περιζχει όλεσ τισ 

πλθροφορίεσ ςχετικά με τθ ςφςταςθ. Θ άκρθ (i, j, p, t) υποδθλϊνει ότι ο πελάθτθσ i 

προτείνει το προϊόν p ςτον πελάτθ j ςε χρόνο t. Θ τυπικι διαδικαςία παραγωγισ 

των ακμϊν ςτο δίκτυο ςυςτάςεων ζχει ωσ εξισ: ζνασ κόμβοσ i πρϊτα αγοράηει ζνα 

προϊόν p ςε χρόνο t και ςτθ ςυνζχεια το προτείνει ςτουσ κόμβουσ j1,...,jn. Σι j κόμβοι 

μποροφν να αγοράηουν το προϊόν και ςτθ ςυνζχεια να το ςυςτινουν. Σ μόνοσ 

τρόποσ για ζναν κόμβο να ςυςτιςει ζνα προϊόν είναι να το αγοράςει πρϊτα. 

Χθμειϊςτε ότι ακόμθ και αν όλοι οι κόμβοι j αγοράςουν ζνα προϊόν, μόνο θ άκρθ 

του ςτον κόμβο jk που ζκανε τθν πρϊτθ τθσ αγορά (μζςα ςε μια εβδομάδα μετά τθ 

ςφςταςθ του) κα μπορεί να χαρακτθριςτεί από ζνα buy-bit. Ψο buy-bit μπορεί να 

οριςτεί μόνο από το πρϊτο άτομο που ενεργεί βάςει ςφςταςθσ και εντοπίηουμε 

ςυμπλθρωματικζσ αγορζσ από τθν παρουςία των εξερχόμενων ςυςτάςεων για ζνα 

πρόςωπο, δεδομζνου ότι όλεσ οι ςυςτάςεισ πρζπει να προθγοφνται μιασ αγοράσ. 

Ξαλοφμε αυτό το είδοσ αγοράσ buy-edge. Χθμειϊνουμε ότι τα buy-edges 

προςφζρουν μόνο ζνα κατϊτερο bound ςτο ςυνολικό αρικμό των αγορϊν χωρίσ 

εκπτϊςεισ. Είναι δυνατόν για ζναν πελάτθ να μθν είναι ο πρϊτοσ που ενεργεί βάςει 

ςφςταςθσ και επίςθσ να μθν προτείνει το προϊόν ςε άλλουσ. Δυςτυχϊσ, αυτό δεν 

καταγράφεται ςτο ςφνολο των δεδομζνων.   
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Υίνακασ 1: ςτατιςτικζσ ςφςταςθσ των προϊόντων του ομίλου p: ο αρικμόσ των προϊόντων, n: ο αρικμόσ των 
κόμβων, ε: ο αρικμόσ των ακμϊν (ςυςτάςεισ), εu: ο αρικμόσ των μοναδικϊν άκρων, bb: ο αρικμόσ των buy-bits, 
be: ο αρικμόσ των buy-edges. Ψελευταίεσ 3 ςτιλεσ του πίνακα: ποςοςτό των ανκρϊπων που αγοράηουν και 
προτείνουν τθν προϊκθςθ. Αγορζσ: Αρικμόσ των κόμβων που αγοράηονται. Υροϊκθςθ: κόμβοι που 
αγοράςτθκαν και, ςτθ ςυνζχεια, ςυνιςτοφν επίςθσ το προϊόν.  

 

Για κάκε κατθγορία προϊόντων ελιφκθςαν ςυςτάςεισ για όλα τα προϊόντα από τθν 

ομάδα και ζτςι δθμιουργικθκε ζνα δίκτυο. Σ πίνακασ 1 (Υρϊτεσ 7 ςτιλεσ) δείχνει 

το μζγεκοσ των διαφόρων δικτφων ςφςταςθσ των προϊόντων όπου p είναι ο 

ςυνολικόσ αρικμόσ των προϊόντων ςτθν κατθγορία προϊόντων, n ο ςυνολικόσ 

αρικμόσ των κόμβων που εκτείνονται από τθν ομάδα ςφςταςθσ του δικτφου και e ο 

αρικμόσ των ακμϊν (ςυςτάςεισ). Θ ςτιλθ εu δείχνει τον αρικμό των μοναδικϊν 

άκρων-αγνοϊντασ πολλζσ ςυςτάςεισ μεταξφ τθσ ίδιασ πθγισ και του παραλιπτθ. 

Τςον αφορά τον αρικμό των διαφορετικϊν ςτοιχείων, υπάρχουν μακράν πάρα 

πολλά μουςικά CD, και ακολουκοφν τα βιβλία και τα βίντεο. Ωπάρχει ζνασ 

εκπλθκτικά μικρόσ αρικμόσ τίτλων DVD. Ψο δίκτυο DVD είναι επίςθσ το πιο πυκνό,  

με περίπου 10 ςυςτάςεισ ανά κόμβο, ενϊ τα βιβλία και θ μουςικι ζχουν περίπου 2 

ςυςτάςεισ ανά κόμβο και τα βίντεο ζχουν μόνο λίγο περιςςότερο από 1 ςφςταςθ 

ανά κόμβο. 

Επίςθσ παρατθροφμε ότι οι μουςικζσ ςυςτάςεισ ζφταςαν περίπου τον ίδιο αρικμό 

ανκρϊπων όπωσ τα DVD αλλά χρθςιμοποίθςαν ζωσ και 5 φορζσ λιγότερεσ 

ςυςτάςεισ για τθν επίτευξθ τθσ ίδιασ κάλυψθσ κόμβων. Σι ςυςτάςεισ βιβλίων 

ζφταςαν κατά πολφ τουσ περιςςότερουσ παραλιπτεσ - 2,8 εκατομμφρια. Ασ 

ςθμειϊςουμε ότι όλα τα δίκτυα ζχουν ζναν πολφ μικρό αρικμό μοναδικϊν άκρων. 

Για βιβλία, βίντεο και μουςικι ο αρικμόσ των μοναδικϊν άκρων είναι μικρότεροσ 

από τον αρικμό των κόμβων (109).  

Από το ςχιμα 1 (α) παρατθροφμε ότι ακόμα και αν ζχουμε ςυνκζςει ζνα δίκτυο 

χρθςιμοποιϊντασ όλεσ τισ ςυςτάςεισ του ςυνόλου δεδομζνων, το μεγαλφτερο 

ςυνεκτικό ςτοιχείο περιζχει λιγότερουσ από 2.5% (100.420) από κόμβουσ, και θ 

δεφτερθ μεγαλφτερθ ςυνιςτϊςα ζχει μόνο 600 κόμβουσ. Ακόμα, κάποιεσ μικρότερεσ 

κοινότθτεσ, που αρικμοφν τισ δεκάδεσ χιλιάδεσ των αγοραςτϊν των DVDs ςε 

κατθγορίεσ όπωσ τα γουζςτερν, κλαςικζσ και ιαπωνικζσ ταινίεσ κινουμζνων ςχεδίων 

(anime), ζχουν ςυνδεδεμζνα ςτοιχεία που καλφπτουν περίπου το 20% των μελϊν 

τουσ.  
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Χχιμα 1: (α) Ψο μζγεκοσ του μεγαλφτερου ςυνεκτικοφ ςτοιχείου από πελάτεσ κατά τθ διάρκεια του χρόνου. Ψο 
ζνκετο δείχνει τθν γραμμικι αφξθςθ του αρικμοφ των πελατϊν με τθ πάροδο του χρόνου. (Β) Σ αρικμόσ των 
ςυςτάςεων που αποςτζλλονται από ζνα χριςτθ με κάκε καμπφλθ να υποδθλϊνει ζνα διαφορετικό βάκοσ κάκε 
χριςτθ ςτθν αλυςίδα ςφςταςθσ. Σ εκκζτθσ γ ζχει τοποκετθκεί ςε όλεσ, εκτόσ από τθν ουρά.  

 

Ψο ζνκετο ςτο Χχιμα 1 (α) δείχνει τθν αφξθςθ τθσ πελατειακισ βάςθσ με τθ πάροδο 

του χρόνου. Υαραδόξωσ ιταν γραμμικι, προςκζτοντασ κατά μζςο όρο 165.000 

νζουσ χριςτεσ κάκε μινα, γεγονόσ που αποτελεί ζνδειξθ ότι θ υπθρεςία από μόνθ 

τθσ δεν εξαπλϊνεται επιδθμικά. Υεραιτζρω ςτοιχεία για τθ μθ viral εξάπλωςθ 

παρζχεται από το ςχετικά υψθλό ποςοςτό (94%) χρθςτϊν που ζκαναν τθν πρϊτθ 

τουσ ςφςταςθ χωρίσ να ζχουν λάβει κάποια προθγουμζνωσ. Επιςτρζφοντασ ςτον 

πίνακα 1: δίνεται ο ςυνολικόσ αρικμόσ των ςυςτάςεων e και αγορϊν (bb+be) 

επθρεαςμζνοσ από ςυςτάςεισ και μπορεί να υπολογιςτοφν πόςεσ ςυςτάςεισ 

μποροφν να αποςταλοφν, ανεξάρτθτεσ, μζςω του δικτφου ϊςτε να προκαλζςουν 

μια νζα αγορά. Χρθςιμοποιϊντασ αυτό, τα μετρικά βιβλία ζχουν τισ πιο 

επθρεάηουςεσ ςυςτάςεισ και φςτερα ακολουκοφν τα DVD και τζλοσ θ μουςικι. Για 

τα βιβλία μια από τισ 69 ςυςτάςεισ καταλιγουν ςε αγορά. Για τα DVD αυξάνονται 

ςε 108 οι ςυςτάςεισ για κάκε αγορά και περαιτζρω αυξιςεισ ζωσ 136 για τθ 

μουςικι και 203 για το βίντεο.  

Ακόμα και με αυτζσ τισ απλζσ αρικμιςεισ μποροφμε να κάνουμε τισ πρϊτεσ 

παρατθριςεισ. Φαίνεται ότι μερικοί άνκρωποι ςυμμετείχαν αρκετά ενεργά ςτο 

πρόγραμμα ςυςτάςεων, και ότι ζτειναν να ςυςτινουν ζνα μεγάλο αρικμό 

προϊόντων ςτο ίδιο ςφνολο από φίλουσ (από τθ ςτιγμι που ο αρικμόσ των 

μοναδικϊν άκρων είναι μικρόσ). Αυτό δείχνει ότι οι άνκρωποι τείνουν να αγοράηουν 

περιςςότερα DVD και επίςθσ επικυμοφν να τα ςυςτινουν ςτουσ φίλουσ τουσ, ενϊ 

φαίνονται ότι είναι πιο ςυντθρθτικοί με τα βιβλία. Ζνασ πικανόσ λόγοσ είναι ότι ζνα 

βιβλίο απαιτεί μεγαλφτερθ επζνδυςθ του χρόνου από ζνα DVD: κάποιοσ χρειάηεται 

ςυνικωσ αρκετζσ θμζρεσ για να διαβάςει ζνα βιβλίο, ενϊ ζνα DVD μπορεί να 

προβλθκεί ςε ζνα μόνο βράδυ.  
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Ζνα εξωτερικόσ παράγοντασ που πικανόν να επθρεάηει το πρότυπο των ςυςτάςεων 

για τα DVD είναι θ φπαρξθ αναφορικϊν ιςτοςελίδων (www.dvdtalk.com). Χε αυτζσ 

τισ ιςτοςελίδεσ οι χριςτεσ οι οποίοι κζλουν να αγοράςουν ζνα DVD και να λάβουν 

μια ζκπτωςθ, κα ηθτιςουν για ςυςτάςεισ. Πε αυτό τον τρόπο υπάρχουν ςυςτάςεισ 

μεταξφ ανκρϊπων που δεν γνωρίηονται πραγματικά ο ζνασ με τον άλλον και μάλλον 

ζχουν οικονομικό κίνθτρο για ςυνεργαςία.  

5.2.3 Προώθηςη ςυςτϊςεων 

 

Δεν είναι απαραίτθτο όλοι οι άνκρωποι που κάνουν μια αγορά, να προβαίνουν 

επίςθσ ςε ςυςτάςεισ. Γι'αυτό υπολογίηεται τι ποςοςτό των ατόμων που κάνουν 

κάποια αγορά αποφαςίηουν να προτείνουν τθν προϊκθςθ. Για να αποκτθκοφν 

αυτζσ οι πλθροφορίεσ μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν μόνο οι κόμβοι με τισ αγορζσ 

που οδιγθςαν ςε ζκπτωςθ. Σι τελευταίεσ 3 ςτιλεσ του πίνακα 1 δείχνουν ότι μόνο 

περίπου το ζνα τρίτο των ανκρϊπων που κάνουν κάποια αγορά προτείνουν τθν 

προϊκθςθ του προϊόντοσ. Σ λόγοσ τθσ προϊκθςθσ των ςυςτάςεων είναι πολφ 

υψθλότεροσ για τα DVD ςε ςχζςθ με άλλα είδθ προϊόντων. Ψα βίντεο ζχουν επίςθσ 

μια υψθλότερθ αναλογία των ςυςτάςεων, ενϊ τα βιβλία ζχουν τθν μικρότερθ. Αυτό 

δείχνει ότι οι αγοραςτζσ προτιμοφν να ςυνιςτοφν ταινίεσ, ενϊ είναι πιο 

ςυντθρθτικοί όταν ςυνιςτοφν βιβλία και μουςικι.  

Ψο Χχιμα 1 (β) δείχνει τον ακροιςτικό αρικμό των ανκρϊπων που αποςτζλλουν 

τουλάχιςτον kp ςυςτάςεισ για ζνα προϊόν. Δείχνει ότι όςο βακφτερο χαρακτθρίηεται 

ζνα άτομο ςτθν ακολουκία αντιδράςεων, αν επιλζξουν να προβοφν ςε ςυςτάςεισ, 

τόςο περιςςότερο τείνουν να ςυςτιςουν το προϊόν ςε ζνα μεγαλφτερο αρικμό 

ατόμων κατά μζςο όρο (θ διανομι ζχει μεγαλφτερθ διακφμανςθ). Αυτι θ επίδραςθ 

οφείλεται πικανότατα ςε πολφ μεγάλο βακμό ςτα προτεινόμενα προϊόντα που 

παράγουν αρκετά μεγάλα cascade ϊςτε να φκάςουν ζνα οριςμζνο βάκοσ. 

Υαρατθροφμε επίςθσ ότι θ πικανότθτα ζνα άτομο να κάνει μια ςφςταςθ ςε όλουσ 

(το οποίο μπορεί μόνο να προκφψει μόνο αν κάνουν μια αγορά), μειϊνεται μετά 

από μια αρχικι αφξθςθ, κακϊσ φκάνουμε βακφτερα ςτο cascade.  

5.2.4 Εντοπιςμόσ των cascades 

 

Ξακϊσ οι πελάτεσ ςυνεχίηουν να προωκοφν τισ ςυςτάςεισ, ςυμβάλλουν ςτο 

ςχθματιςμό των cascades. Για να αναγνωριςτοφν τα cascades, δθλαδι ο «αιτιϊδθσ 

πολλαπλαςιαςμόσ των ςυςτάςεων», παρακολουκοφνται επιτυχθμζνεσ ςυςτάςεισ 

κακϊσ επθρεάηουν τισ αγορζσ και ςτθ ςυνζχεια τισ ςυςτάςεισ. Σρίηουμε ωσ 

επιτυχθμζνθ μια ςφςταςθ αν καταλιξει ςε κόμβο πριν τθν πρϊτθ αγορά. Κεωρείται 
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μόνον θ πρϊτθ αγορά ενόσ ςτοιχείου, επειδι υπάρχουν πολλζσ περιπτϊςεισ που 

ζνα πρόςωπο κάνει πολλαπλζσ αγορζσ του ίδιου προϊόντοσ, και μεταξφ των εν λόγω 

αγορϊν μπορεί να λάβουν νζεσ ςυςτάςεισ. Χε αυτι τθν περίπτωςθ δεν μπορεί 

κανείσ να ςυμπεράνει ότι οι ςυςτάςεισ μετά τθν πρϊτθ αγορά επθρεάηουν τισ 

μεταγενζςτερεσ αγορζσ. Ξάκε cascade είναι ζνα δίκτυο που αποτελείται από 

(κόμβουσ) πελάτεσ που αγόραςαν το ίδιο προϊόν, ωσ αποτζλεςμα των ςυςτάςεων 

του άλλου (άκρα). Διαγράφουμε κακυςτερθμζνεσ ςυςτάςεισ - όλεσ τισ ειςερχόμενεσ 

ςυςτάςεισ που προζκυψαν μετά τθν πρϊτθ αγορά του προϊόντοσ. Πε αυτό τον 

τρόπο κάνουμε το δίκτυο χρονικά αυξανόμενο ι αιτιϊδθ - για κάκε κόμβο όλα τα 

ειςερχόμενα άκρα (ςυςτάςεισ) προκφπτουν πριν τισ εξερχόμενεσ ακμζσ.  

 

Χχιμα 2 : Υαραδείγματα από δφο κατθγορίεσ δικτφων ςφςταςθσ : (α) Βιβλίο ςπουδϊν ιατρικισ (First Aid for the 
USMLE Step) (β) Λαπωνικό γραφικό (Oh My Goddess!: Mara Strikes Back)  

 

Ψο Χχιμα 2 δείχνει δφο χαρακτθριςτικά δίκτυα ςυςτάςεων προϊόντων: (α) ιατρικό 

οδθγό ςπουδϊν και (β) ζνα ιαπωνικό γραφικό novel. Ξακ'όλθ τθ βάςθ δεδομζνων 

παρατθροφμε παρόμοια μοτίβα. Ψα περιςςότερα δίκτυα ςφςταςθσ προϊόντων 

αποτελοφνται από ζνα μεγάλο αρικμό μικρϊν αποςυνδεδεμζνων ςυνιςτωςϊν για 

τισ οποίεσ δεν παρατθροφμε cascades. Χτθ ςυνζχεια, υπάρχει ςυνικωσ ζνα μικρόσ 

αρικμόσ από ςχετικά μικρά εξαρτιματα με τισ ςυςτάςεισ επιτυχϊσ να 

πολλαπλαςιάηονται. Θ παρατιρθςθ αυτι αντανακλάται ςτθν μεγάλθ ουρά τθσ 

διανομισ των μεγεκϊν cascade (βλ. ςχιμα 4), που ζχουν ζναν δείκτθ τθσ ιςχφοσ τθσ, 

κοντά ςτο 1 για τα DVD ειδικότερα.  
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Χχιμα 4 : Πζγεκοσ εξάπλωςθσ των cascades 

Υαρατθροφνται, επίςθσ, "εκριξεισ" από τισ ςυςτάςεισ (ςχιμα 2 (β)). Ξάποιοι κόμβοι 

ςυςτινουν ςε πολλοφσ φίλουσ, ςχθματίηοντασ ζνα αςτζρι ςαν μοτίβο. Πε βάςθ το 

Χχιμα 2 το πιο ενεργό πρόςωπο ζκανε 83.729 ςυςτάςεισ και αγόραςε 4,416 

διαφορετικά προϊόντα. Ψζλοσ, παρατθροφνται μερικζσ φορζσ «ςυγκροφςεισ», όπου 

οι κόμβοι λαμβάνουν ςυςτάςεισ από δφο ι περιςςότερεσ πθγζσ. 

5.2.5 Σο μοντϋλο διϊδοςησ τησ ςύςταςησ 

 

Ζνα απλό μοντζλο μπορεί να βοθκιςει να εξθγιςει πϊσ οι ζντονεσ διακυμάνςεισ 

που παρατθροφνται ςτον αρικμό των ςυςτάςεων που καταβάλλονται από τα άτομα 

μπορεί να οδθγιςει ςτθν εξουςία νόμων ςε μεγζκθ cascade (ςχιμα 4). Ψο 

μοντζλο υποκζτει ότι κάκε αποδζκτθσ τθσ ςφςταςθσ κα το διαβιβάςει ςε άλλουσ, αν 

θ αξία υπερβαίνει ζνα αυκαίρετο όριο που κζτει το άτομο για τον εαυτό του. 

Δεδομζνου ότι υπερβαίνουμε τθν τιμι αυτι, ασ ονομάςουμε pt τθν πικανότθτα ότι 

ςτο χρονικό βιμα t θ ςφςταςθ υπερβαίνει το όριο. 

Χε αυτιν τθν περίπτωςθ, ο αρικμόσ των ςυςτάςεων Nt+1 ςτο χρόνο (t+1) δίνεται 

από τθν άποψθ του αρικμοφ των ςυςτάςεων ςε προγενζςτερο χρόνο από τον τφπο: 

 

                                                      Nt+1 =pt Nt (1)  

 

όπου θ πικανότθτα pt ορίηεται ςτο μοναδιαίο διάςτθμα. Υαρατθρείται ότι, λόγω τθσ 

πικανολογικισ φφςθσ των υπερβάςεων του ορίου, μπορεί κανείσ να υπολογίςει 

μόνο τθν τελικι κατανομι των μθκϊν αλυςίδασ ςφςταςθσ, ςτο οποίο κα 

προχωριςουμε αμζςωσ μετά. Αφαιρϊντασ από τισ δφο πλευρζσ τθσ εξίςωςθσ αυτισ 

με τον όρο Nt και διαιρϊντασ με τον ίδιο όρο παίρνουμε τθν ςχζςθ        

                                        (   )   
  

         (2) 
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Χυνοψίηοντασ τισ δφο πλευρζσ από τθν αρχικι περίοδο ςε πολφ μεγάλο χρονικό 

διάςτθμα Ψ και με τθν παραδοχι ότι ο αρικμθτισ είναι μικρότεροσ από τον 

παρονομαςτι (μια λογικι υπόκεςθ) παίρνουμε ότι 

                                                           
  

 
 ∑         (3) 

Ψο ολοκλιρωμα του αριςτεροφ μζλουσ ιςοφται ακριβϊσ με ln(N) και ςτο δεξί μζλοσ 

ζχουμε ζνα άκροιςμα τυχαίων μεταβλθτϊν, το οποίο ςτο όριο ενόσ πολφ μεγάλου 

αρικμοφ αςυςχζτιςτων ςυςτάςεων διανζμεται κανονικά (κεντρικό οριακό 

κεϊρθμα). Αυτό ςθμαίνει ότι ο λογάρικμοσ του αρικμοφ των μθνυμάτων 

διανζμονται κανονικά, ι ιςοδφναμα, ότι ο αρικμόσ των μθνυμάτων που 

εξαπλϊκθκαν είναι log-κανονικά κατανεμθμζνοσ. Πε άλλα λόγια, θ πυκνότθτα 

πικανότθτασ για N δίνεται από τον τφπο : 

                                ( )  
 

      
   

 (  ( )  ) 

   
          (4) 

θ οποία, για τισ μεγάλεσ διακυμάνςεισ περιγράφει μια ςυμπεριφορά ςτθν οποία ο 

αρικμόσ των τυπικϊν ςυςτάςεων είναι μικρόσ (ο τρόποσ τθσ κατανομισ), αλλά 

υπάρχουν απίκανα γεγονότα μεγάλων αλυςίδων των ςυςτάςεων τα οποία είναι 

επίςθσ ορατά. Επιπλζον, για τισ μεγάλεσ διακυμάνςεισ, θ κανονικι λογαρικμικι 

κατανομι μπορεί να ςυμπεριφζρεται ςαν ζνα νόμο δφναμθσ για ζνα εφροσ τιμϊν. 

Οαμβάνοντασ τουσ λογάρικμουσ και ςτισ δφο πλευρζσ τθσ εξίςωςθσ προκφπτει ότι: 

 

                     ( ( ))     ( )    (     )  
(  ( )  ) 

   
        (5) 

Ζτςι, για μεγάλα ς, ο τελευταίοσ όροσ του δεξιοφ μζλουσ τείνει ςτο μθδζν, και όπωσ 

παρατθρείται ο δεφτεροσ όροσ είναι μια ςτακερά και ζτςι θ εξίςωςθ αποκτά 

ςυμπεριφορά με εκκζτθ αξία του μείον ζνα.  

5.3 Επιτυχύα των ςυςτϊςεων 

 

Πζχρι ςτιγμισ εξετάςτθκαν μόνο τα ςυγκεντρωτικά ςτατιςτικά ςτοιχεία του δικτφου 

ςφςταςθσ. Χτθ ςυνζχεια, τίκενται ερωτιματα για τθν αποτελεςματικότθτα των 

ςυςτάςεων ςτο δίκτυο των ςυςτάςεων. Υρϊτον, κα αναλυκεί θ πικανότθτα τθσ 

αγοράσ όςο κάποιοσ παίρνει όλο και περιςςότερεσ ςυςτάςεισ. Χτθ ςυνζχεια, κα 

μετρθκεί θ αποτελεςματικότθτα των ςυςτάςεων όςο δφο άνκρωποι ανταλλάςςουν 

όλο και περιςςότερεσ ςυςτάςεισ μεταξφ τουσ. Ψζλοσ, παρατθρείται το δίκτυο των 

ςυςτάςεων από τθν οπτικι του αποςτολζα τθσ ςφςταςθσ και τίκεται το βαςικό 
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ερϊτθμα κατά πόςο ζνασ κόμβοσ που κάνει περιςςότερεσ ςυςτάςεισ επθρεάηει 

περιςςότερο τισ αγορζσ.  

5.3.1 Πιθανότητα αγορϊσ ϋναντι του αριθμού των ειςερχόμενων 

ςυςτϊςεων 

 

Εδϊ εξετάηεται πϊσ θ πικανότθτα αγοράσ αλλάηει όςο κάποιοσ παίρνει όλο και 

περιςςότερεσ ςυςτάςεισ. Κα περίμενε κανείσ ζνα πρόςωπο να είναι πικανότερο να 

αγοράςει ζνα προϊόν αν δζχεται περιςςότερεσ ςυςτάςεισ. Από τθν άλλθ κάποιοσ κα 

πίςτευε ότι υπάρχει ζνα ςθμείο κορεςμοφ - εάν ζνα άτομο δεν ζχει αγοράςει ζνα 

προϊόν μετά από ζναν αρικμό ςυςτάςεων, δεν είναι πικανό να αλλάξει τθν γνϊμθ 

του μετά τθ λιψθ ακόμα πιο πολλϊν ςυςτάςεων.  

Χχιμα 5 : πικανότθτα αγοράσ ενόσ βιβλίου (α) ι ενόσ DVD (β) δεδομζνου ενόσ αρικμοφ εξωτερικϊν ςυςτάςεων 

 

Ψο Χχιμα 5 δείχνει τθν πικανότθτα αγοράσ ενόσ προϊόντοσ ωσ ςυνάρτθςθ του 

αρικμοφ των ειςερχόμενων ςυςτάςεων ςχετικϊν με το προϊόν. Ξακϊσ κινοφμαςτε 

προσ υψθλότερουσ αρικμοφσ ειςερχόμενων ςυςτάςεων, ο αρικμόσ των 

παρατθριςεων μειϊνεται γριγορα. Για παράδειγμα, υπιρχαν 5 εκατομμφρια 

περιπτϊςεισ οποφ ο παραλιπτθσ ζλαβε μια ειςερχόμενθ ςφςταςθ για ζνα βιβλίο, 

και μόνο 58 περιπτϊςεισ ςτισ οποίεσ ζνα πρόςωπο πιρε 20 ειςερχόμενεσ ςυςτάςεισ 

ςχετικά με ζνα ςυγκεκριμζνο βιβλίο. Ψο μζγιςτο ιταν 30 ειςερχόμενεσ ςυςτάςεισ. 

Ψο Χχιμα 5 (α) δείχνει ότι, ςυνολικά, οι ςυςτάςεισ των βιβλίων ςπανίωσ 

ακολουκοφνται. Ακόμα πιο απροςδόκθτα, όςο περιςςότερεσ ςυςτάςεισ 

λαμβάνονται, τόςο μειϊνεται θ επιτυχία τουσ. Υαρατθρείται επίςθσ θ κορφφωςθ 

των πικανοτιτων αγοράσ ςε 2 ειςερχόμενεσ ςυςτάςεισ και ςτθ ςυνζχεια μια αργι 

πτϊςθ. 
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Για τα DVD (ςχιμα 5 (β)) παρατθρείται κορεςμόσ ςτισ περίπου 10 ειςερχόμενεσ 

ςυςτάςεισ. Αυτό ςθμαίνει ότι αφοφ ζνα άτομο πάρει 10 ςυςτάςεισ ςχετικζσ με ζνα 

ςυγκεκριμζνο DVD, αποκτοφν ανοςία ςε αυτό - θ πικανότθτα για τθν αγορά αυτι 

δεν αυξάνει πια. Σ αρικμόσ των παρατθριςεων ανζρχεται ςε 2,5 εκατ. με 1 

ειςερχόμενθ ςφςταςθ και 100 ςτισ 60 ειςερχόμενεσ ςυςτάςεισ. Σ μζγιςτοσ αρικμόσ 

των λθφκζντων ςυςτάςεων είναι 172 (και το εν λόγω πρόςωπο δεν αγόραςε). 

5.3.2 Επιτυχύα των επακόλουθων ςυςτϊςεων 

 

Χτθ ςυνζχεια, αναλφεται ο τρόποσ με τον οποίο θ αποτελεςματικότθτα των 

ςυςτάςεων αλλάηουν όςο δφο πρόςωπα ανταλλάςςουν όλο και περιςςότερεσ 

ςυςτάςεισ. Ζνασ μεγάλοσ αρικμόσ των ανταλλαςςόμενων ςυςτάςεων μπορεί να 

αποτελζςει ζνα ςθμάδι τθσ εμπιςτοςφνθσ και τθσ επιρροισ, αλλά ο αποςτολζασ 

πολλϊν ςυςτάςεων μπορεί να χαρακτθριςτεί ωσ spammer. Ψο πρόςωπο το οποίο 

ςυνιςτά μόνο ζνα μικρό αρικμό προϊόντων, κα εκλάβει τθν προςοχι των φίλων του, 

διαφορετικά μπορεί να χάςει τθν επιρροι του ςε αυτοφσ. 

Πετράμε τθν αποτελεςματικότθτα των ςυςτάςεων ωσ ςυνάρτθςθ του ςυνολικοφ 

αρικμοφ των ιδθ ανταλλαςςόμενων ςυςτάςεων μεταξφ των δφο κόμβων. Ζτςι, 

καταςκευάηεται ζνα πείραμα με τον ακόλουκο τρόπο. Για κάκε ςφςταςθ r ςε 

κάποιο p προϊόν μεταξφ των κόμβων u και v, πρζπει πρϊτα να προςδιορίςουμε 

πόςεσ ςυςτάςεισ αντθλλάγθςαν μεταξφ u και v πριν από τθ ςφςταςθ r. Ψότε κα 

ελζγξουμε εάν ο v, ο παραλιπτθσ τθσ ςφςταςθσ, αγόραςε p αφοφ θ ςφςταςθ r 

ζφταςε. Για το πείραμα κεωροφμε μόνο ηευγάρια για κάκε κόμβο (u, v), όπου 

υπιρχαν τουλάχιςτον ςυνολικά 10 ςυςτάςεισ που αποςτζλλονταν από το u ςτο v. 

Ψο πείραμα ζχει εκτελεςτεί χρθςιμοποιϊντασ μόνο τισ ςυςτάςεισ από τθν ίδια 

ομάδα προϊόντων. 

Ψο διάγραμμα 6 δείχνει τθν πικανότθτα τθσ αγοράσ ωσ ςυνάρτθςθ του ςυνολικοφ 

αρικμοφ των ανταλλαςςόμενων ςυςτάςεων μεταξφ δφο ατόμων μζχρι εκείνο το 

ςθμείο. Για τα βιβλία παρατθροφμε ότι θ αποτελεςματικότθτα τθσ ςφςταςθσ 

παραμζνει περίπου ςτακερι ζωσ και 3 ανταλλαςςόμενεσ ςυςτάςεισ. Δεδομζνου ότι 

ο αρικμόσ των ανταλλαςςόμενων ςυςτάςεων αυξάνει, θ πικανότθτα τθσ αγοράσ 

αρχίηει να μειϊνεται περίπου ςτο μιςό τθσ αρχικισ τιμισ. Για τα DVD παρατθρείται 

μια άμεςθ και ςυνεπι πτϊςθ. Ψο πείραμα αυτό δείχνει ότι οι ςυςτάςεισ αρχίηουν να 

χάνουν ςε ιςχφ αφοφ περάςουν περιςςότερο από δφο ι τρεισ ανκρϊπουσ. 

Υραγματοποιιςαμε το πείραμα και για τα βίντεο και τθ μουςικι, αλλά ο αρικμόσ 

των παρατθριςεων ιταν υπερβολικά χαμθλόσ και οι μετριςεισ χαρακτθρίςτθκαν 

«κορυβϊδεισ». 
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5.3.3 Επιτυχύα εξερχόμενων ςυςτϊςεων 

 

Χχιμα 7 : Υάνω ςειρά : Αρικμόσ αγορϊν δεδομζνου του αρικμοφ των εξερχόμενων ςυςτάςεων. Ξάτω ςειρά: 

Υικανότθτα πίςτωςθσ δεδομζνου του αρικμοφ των εξερχόμενων ςυςτάςεων 

Χτισ προθγοφμενεσ ενότθτεσ εξετάςτθκαν τα δεδομζνα από τθν άποψθ του δζκτθ 

τθσ ςφςταςθσ. Ψϊρα μελετϊνται από τθν άποψθ του αποςτολζα. Ψα δφο πιο 

ενδιαφζροντα ερωτιματα είναι: πϊσ θ πικανότθτα του να λάβει κάποιοσ μια 

πίςτωςθ του 10% αλλάηει με τον αρικμό των εξερχόμενων ςυςτάςεων και 

δεδομζνου ενόσ αρικμοφ εξερχόμενων ςυςτάςεων, πόςεσ αγορζσ κα επθρεάςουν; 

Κα περίμενε κανείσ ότι οι ςυςτάςεισ κα ιταν περιςςότερο αποτελεςματικζσ, όταν 

ειςθγθκοφν ςτο ςωςτό υποςφνολο φίλων. Αν κάποιοσ είναι πολφ επιλεκτικόσ και 

κάνει ςυςτάςεισ ςε πολφ λίγουσ φίλουσ, τότε οι πικανότθτεσ επιτυχίασ είναι 

ελάχιςτεσ.  

Θ πρϊτθ γραμμι του ςχιματοσ 7 δείχνει πωσ ο μζςοσ αρικμόσ των αγορϊν αλλάηει 

με τον αρικμό των εξερχόμενων ςυςτάςεων. Για τα βιβλία, τθ μουςικι, τα βίντεο, το 

ςφνολο δθλαδι των αγορϊν ςφντομα επζρχεται κορεςμόσ: αναπτφςςονται γριγορα 

μζχρι και περίπου 10 εξερχόμενεσ ςυςτάςεισ και ςτθ ςυνζχεια θ τάςθ είτε 

επιβραδφνει είτε αρχίηει να μειϊνεται. Ψα DVD παρουςιάηουν διαφορετικι 

ςυμπεριφορά, με τον αναμενόμενο αρικμό των αγορϊν να αυξάνεται. Αλλά αν 

ςχεδιάςουμε τθν πικανότθτα του να πάρει κάποιοσ μια πίςτωςθ 10% ωσ ςυνάρτθςθ 

του αρικμοφ των εξερχόμενων ςυςτάςεων, όπωσ και ςτθν τελευταία γραμμι του 

ςχιματοσ 7, βλζπουμε ότι θ επιτυχία των DVD ςυςτάςεων μπορεί να κορεςτεί, ενϊ 

τα βιβλία, βίντεο και θ μουςικι  ζχουν ποιοτικά παρόμοιεσ τάςεισ. Θ διαφορά ςτισ 

καμπφλεσ για ςυςτάςεισ των DVD επιςθμαίνει τθν παρουςία των ςυγκροφςεων ςτο 
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πυκνό δίκτυο DVD, το οποίο ζχει 10 ςυςτάςεισ ανά κόμβο και 400 ανά προϊόν - μια 

τάξθ μεγζκουσ μεγαλφτερθ από ό, τι άλλεσ ομάδεσ προϊόντων. Αυτό ςθμαίνει ότι 

πολλά διαφορετικά άτομα κάνουν ςυςτάςεισ ςτο ίδιο πρόςωπο, και αφοφ το 

πρόςωπο κάνει μια αγορά, ζςτω και αν όλοι τουσ κάνουν μια «επιτυχθμζνθ 

ςφςταςθ», από τον οριςμό μασ, μόνο ζνασ από αυτοφσ λαμβάνει πίςτωςθ. 

5.3.4 Φρονοδιϊγραμμα των ςυςτϊςεων και των αγορών 

 

Ψο πρόγραμμα παραπομπισ ςυςτάςεων ενκαρρφνει τουσ ανκρϊπουσ να κάνουν 

κάποια αγορά το ςυντομότερο δυνατό αφοφ δεχτοφν μια ςφςταςθ, δεδομζνου ότι 

αυτό μεγιςτοποιεί τθν πικανότθτα να λάβουν μια ζκπτωςθ. Πελετάται το χρονικό 

διάςτθμα μεταξφ τθσ ςφςταςθσ και τθσ αγοράσ των διαφόρων ομάδων προϊόντων 

και αποτελεςματικά πόςο καιρό χρειάηεται ζνα άτομο να δεχτεί μια ςφςταςθ, να τθ 

κρίνει, και να ενεργιςει πάνω ςε αυτι. 

              

                                                                 Χχιμα 8 

Υαρουςιάηονται τα ιςτογράμματα του «χρόνου ςκζψθσ», δθλαδι τθ διαφορά 

μεταξφ του χρόνου τθσ αγοράσ και του χρόνου τθσ τελευταίασ ςφςταςθσ που ζλαβε 

ζνασ καταναλωτισ για το προϊόν πριν από τθν αγορά του (Χχιμα 8). 

Χρθςιμοποιείται το μζγεκοσ τθσ 1 θμζρασ. Υερίπου το 35%-40% των αγορϊν των 

βιβλίων και DVD εμφανίςτθκαν μζςα ςε μια θμζρα αφότου θ τελευταία ςφςταςθ 

ζγινε δεκτι. Για αγορζσ των DVD, 16% των αγορϊν εμφανίηονται περιςςότερο από 

μια εβδομάδα μετά τθν τελευταία ςφςταςθ, ενϊ το ποςοςτό αυτό πζφτει ςτο 10% 

για τα βιβλία. Αντίκετα, αν λάβουμε υπόψθν τθν απόκλιςθ μεταξφ τθσ αγοράσ και 

τθσ πρϊτθσ ςφςταςθσ, μόνο το 23% των DVD αγορϊν γίνονται μζςα ςε μια θμζρα, 

ενϊ το ποςοςτό παραμζνει το ίδιο για τα βιβλία. Θ εξζλιξθ αυτι κακιςτά πιο πικανι 

τθν περίπτωςθ ζνα πρόςωπο να λαμβάνει πολλαπλζσ ςυςτάςεισ για ζνα DVD από 

ό,τι για ζνα βιβλίο. Ψθν ίδια ςτιγμι, οι DVD ςυςτινοντεσ τείνουν να αποςτζλλουν 
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πολλζσ περιςςότερεσ ςυςτάςεισ, μόνο μια από τισ οποίεσ μπορεί να οδθγιςει ςε 

μια ζκπτωςθ. Ψα άτομα, ςτθ ςυνζχεια, χάνουν τθν ευκαιρία τουσ για μια ζκπτωςθ, θ 

οποία αντικατοπτρίηεται ςτο υψθλό ποςοςτό (78%) των ςυνιςτϊμενων αγορϊν DVD 

που δεν πιραν ζκπτωςθ (βλ. Υίνακασ 1, ςτιλεσ bb και be). Αντίκετα, για τα βιβλία, 

μόνο το 21% των αγορϊν μζςω ςυςτάςεων δεν ζλαβαν ζκπτωςθ. 

 

Χχιμα 9 : Θ ϊρα τθσ θμζρασ για τισ αγορζσ και τισ ςυςτάςεισ. (α) παρουςιάηει τθν κατανομι των ςυςτάςεων 

κατά τθ διάρκεια τθσ θμζρασ, (β) δείχνει όλεσ τισ αγορζσ και (γ) δείχνει μόνο τισ αγορζσ που προζκυψαν από 

κάποια ζκπτωςθ. 

Πετράται επίςθσ θ διακφμανςθ τθσ ζνταςθσ με τθν ϊρα τθσ θμζρασ για τρεισ 

διαφορετικζσ δραςτθριότθτεσ ςτο ςφςτθμα ςφςταςθσ: ςυςτάςεισ (ςχιμα 9 (α)), 

όλεσ οι αγορζσ (ςχιμα 9 (β)), και, τζλοσ, μόνο οι αγορζσ που οδιγθςαν ςε μια 

ζκπτωςθ (Χχιμα 9 (γ)). Ξακζνα από αυτά δίνεται ωσ ςυνολικι καταμζτρθςθ από τθν 

ϊρα τθσ θμζρασ. Σι ςυςτάςεισ και οι αγορζσ ακολουκοφν το ίδιο μοτίβο. Θ μόνθ 

μικρι διαφορά είναι ότι οι αγορζσ φτάνουν μια μεγαλφτερθ αιχμι το απόγευμα 

(μετά από 15:00 ϊρα Ειρθνικοφ, 18:00 Ανατολικισ ϊρασ). Σι αγορζσ που οδιγθςαν 

ςτθν ζκπτωςθ μοιάηουν με μια αρνθτικι εικόνα των δφο πρϊτων αρικμϊν. Αυτό 

ςθμαίνει ότι οι περιςςότερεσ από τισ μειωμζνεσ αγορζσ ζγιναν το πρωί όταν θ 

κυκλοφορία (αρικμόσ των αγορϊν / ςυςτάςεισ) ςτο δικτυακό τόπο του 

λιανοπωλθτι ιταν χαμθλι. Αυτό είναι λογικό δεδομζνου ότι οι περιςςότερεσ από 

τισ ςυςτάςεισ ζγιναν κατά τθ διάρκεια τθσ θμζρασ, και εάν το πρόςωπο ικελε να 

πάρει τθν ζκπτωςθ όντασ ο πρϊτοσ που κα κάνει τθν αγορά, είχε τισ υψθλότερεσ 

πικανότθτεσ όταν θ κυκλοφορία ςτθν ιςτοςελίδα του ιταν θ χαμθλότερθ. 
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Υαρά το γεγονόσ ότι οι ζμποροι μπορεί να ιλπιηαν να ενιςχφςουν τα ζςοδά τουσ 
μζςω viral marketing, οι ςυμπλθρωματικζσ αγορζσ που προζκυψαν από τισ 
ςυςτάςεισ αποτελοφν απλά ζνα πολφ μικρό δείγμα των πωλιςεων που 
πραγματοποιοφνται μζςω τθσ ιςτοςελίδασ. Υαρ 'όλα αυτά, είχαμε τθν ευκαιρία να 
αποκτιςουμε μια ςειρά από ενδιαφζρουςεσ ιδζεσ για το πϊσ το viral μάρκετινγκ 
λειτουργεί ςε αυτι τθν πρόκλθςθ. Υρϊτον, ςυχνά κεωρείται ότι ςε μοντζλα 
επιδθμίασ τα άτομα ζχουν ίςεσ πικανότθτεσ να προςβλθκοφν κάκε φορά που 
αλλθλεπιδροφν. Χε αντίκεςθ με αυτό παρατθροφμε ότι θ πικανότθτα μόλυνςθσ 
μειϊνεται με τθν επαναλαμβανόμενθ αλλθλεπίδραςθ. Σι ζμποροι κα πρζπει να 
λάβουν ςοβαρά υπόψιν ότι παρζχοντασ υπερβολικά κίνθτρα ςτουσ πελάτεσ να 
ςυςτιςουν τα προϊόντα κα μποροφςε να αποτφχει, από τθν αποδυνάμωςθ τθσ 
αξιοπιςτίασ των ίδιων ςυνδζςεων που προςπακοφν να εκμεταλλευτοφν. 
Υαραδοςιακά μοντζλα επιδθμίασ όπωσ  και μοντζλα διάχυςθσ τθσ καινοτομίασ, 
επίςθσ, ςυχνά υποκζτουν ότι τα άτομα είτε ζχουν μια ςτακερι πικανότθτα 
«μετατροπισ» κάκε φορά που αλλθλεπιδροφν με ζνα μολυςμζνο άτομο είτε ζνα 
ποςοςτό των επαφϊν τουσ, οι οποίοι ζχουν μολυνκεί υπερβαίνει ζνα κατϊτατο 
όριο. Ξαι ςτισ δφο περιπτϊςεισ, ζνασ αυξανόμενοσ αρικμόσ των προςβεβλθμζνων 
επαφϊν οδθγοφν ςε μια αυξθμζνθ πικανότθτα «λοίμωξθσ». Αντ'αυτοφ, 
διαπιςτϊνουμε ότι θ πικανότθτα αγοράσ ενόσ προϊόντοσ αυξάνει με τον αρικμό των 
ςυςτάςεων που λαμβάνονται, αλλά γριγορα επζρχεται κορεςμόσ ςε μια ςτακερι 
και ςχετικά χαμθλι πικανότθτα. Αυτό ςθμαίνει ότι τα άτομα είναι ςυχνά 
ανεπθρζαςτα από τισ ςυςτάςεισ των φίλων τουσ, και αντιςτζκονται ςτθν αγορά 
αντικειμζνων που δεν επικυμοφν. Χε δίκτυα βαςιςμζνα ςε μοντζλα επιδθμίασ, 
εξαιρετικά υψθλά «ςυνδεδεμζνα» άτομα διαδραματίηουν πολφ ςθμαντικό ρόλο. 
Διαπιςτϊνουμε ότι υπάρχουν όρια ςτο κατά πόςο επθρεάηουν οι υψθλοφ βακμοφ 
κόμβοι ςτο δίκτυο ςυςτάςεων. Ξακϊσ ζνα άτομο ςτζλνει όλο και περιςςότερεσ 
ςυςτάςεισ για ζνα προϊόν, θ επιτυχία ανά ςφςταςθ μειϊνεται. Αυτό φαίνεται να 
δείχνει ότι τα άτομα ζχουν επιρροι ςε μερικοφσ από τουσ φίλουσ τουσ και όχι ςε 
όλο το κοινωνικό τουσ δίκτυο. Υαρουςιάςαμε επίςθσ ζνα απλό ςτοχαςτικό μοντζλο 
που επιτρζπει τθν παρουςία των ςχετικά μεγάλων Cascades για ζνα μικρό αρικμό 
προϊόντων, αλλά αντικατοπτρίηει επίςθσ τθ γενικι τάςθ των αλυςίδων ςφςταςθσ να 
τερματίςουν μετά από μια ςφντομθ ςειρά από βιματα. Είδαμε ότι τα 
χαρακτθριςτικά από τισ κριτικζσ για ζνα προϊόν και θ αποτελεςματικότθτα των 
ςυςτάςεων ποικίλλει ανά κατθγορία και τιμι, με τισ πιο επιτυχθμζνεσ ςυςτάςεισ να 
γίνονται ςε βιβλία τεχνικοφ ι κρθςκευτικοφ περιεχομζνου. Ψζλοσ, παρουςιάςαμε 
ζνα μοντζλο με βάςθ το οποίο φαίνεται ότι οι μικρότερεσ και πιο δεμζνεσ ομάδεσ 
τείνουν να είναι πιο ευνοϊκζσ ςτο viral marketing. Ζτςι, παρά τθ ςχετικι 
αναποτελεςματικότθτα του viral μάρκετινγκ προγράμματοσ ςε γενικζσ γραμμζσ, 
βρικαμε μια ςειρά από νζεσ ιδζεσ που ελπίηουμε ότι κα ζχουν γενικι εφαρμογι ςε 
ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ και ςε μελλοντικά μοντζλα εξάπλωςθσ τθσ πλθροφορίασ. 
Χτο viral marketing ζνα πρόςωπο επικοινωνεί με άτομα που είναι πιο πικανό να 
γνωρίηουν ποιοι από τουσ φίλουσ τουσ, τα μζλθ τθσ οικογζνειασ και τουσ 
ςυνεργάτεσ τουσ ζχουν παρόμοια ενδιαφζροντα και ςυνεπϊσ είναι πικανότερο να 
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διαβάςουν το μινυμα, και ωσ εκ τοφτου να οδθγθκοφν ςε πιο αποτελεςματικι 
ςτόχευςθ. Θ αλυςίδα ζτςι ςυνεχίηεται και παράγονται ζςοδα από τθ προϊκθςθ, 
διαφιμιςθ και εξάπλωςθ των μθνυμάτων. Από τθν άλλθ όμωσ θ επιτυχία του viral 
marketing δεν είναι δεδομζνθ, λόγω ενόσ βαςικοφ μειονεκτιματοσ του viral 
marketing κατά το οποίο γίνονται εμφανείσ οι απόπειρεσ των «influencers» να 
εκλεγοφν χριςτεσ και να προωκιςουν τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ. Ζτςι είναι 
πικανό να διαταραχκεί θ ιςορροπία μεταξφ εμπόρου και χριςτθ και να μειωκεί ζτςι 
θ αποτελεςματικότθτα τθσ αγοράσ του προϊόντοσ. 
Πε τθν αυξανόμενθ δθμοτικότθτα των ςυςτθμάτων ςφςταςθσ των προϊόντων, οι 
ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, τα online chat προγράμματα ςυνομιλίασ και τα 
τεράςτια κοινωνικά δίκτυα όλο και περιςςότερο εδραιϊνουν τθν δραςτθριοποίθςθ 
τουσ. Ψα μοντζλα, οι αλγόρικμοι, και οι ζρευνεσ που αναλφκθκαν παρζχουν ζνα 
πλαίςιο επεξιγθςθσ ςχετικά με τθ διάχυςθ των καινοτομιϊν και των τάςεων ςε 
αυτά τα μεγάλθσ κλίμακασ δίκτυα. Ωςτόςο, αυτζσ οι τεχνικζσ και τα μοντζλα 
αποτελοφν μόνο τθν αρχι. Υολλά ερωτιματα αυτισ τθσ ζρευνασ παραμζνουν 
αναπάντθτα. Τπωσ είδαμε, εμπνευςμζνοι από το αρχικό ζργο των Domingos και 
Richardson και από τα ερωτιματα που αυτό το ζργο ζκεςε, οι Kempe et al, Mossel 
και Roch, ακόμθ και οι Dar και Shapira , και άλλοι ανζπτυξαν ζνα ςτερεό κεωρθτικό 
ςϊμα τθσ βιβλιογραφίασ ςχετικά με το πρόβλθμα τθσ μεγιςτοποίθςθσ τθσ επιρροισ. 
Ζνα ςθμαντικό επόμενο βιμα είναι να εργαςτοφμε για τθ χριςθ αυτοφ του 
κεωρθτικοφ κεμελίου για τθν οικοδόμθςθ λφςεων που εφαρμόηονται ςτο 
πραγματικό μάρκετινγκ. Θ κφρια πρόκλθςθ αυτισ τθσ εφαρμογισ είναι θ εξεφρεςθ 
τρόπων για να μάκουμε ι να εκτιμιςουμε τισ ςχετικζσ παραμζτρουσ μοντζλων για 
κάκε άτομο ςτο κοινωνικό δίκτυο χωρίσ να χρειάηεται πάρα πολφ ακριβά δεδομζνα 
ι τθ δθμιουργία μθ ρεαλιςτικϊν ανεξάρτθτων υποκζςεων. Μςωσ οι αρχικζσ 
ευρετικζσ τεχνικζσ που προτάκθκαν από τουσ Domingos και Richardson μποροφν να 
αποδειχκοφν χριςιμεσ. Υροκειμζνου να κακοριςτεί θ πραγματικι δυνατότθτα 
εφαρμογισ τθσ προςζγγιςισ τουσ, περιςςότερα διαδραςτικά πειράματα, ειδικά 
εκείνα που είναι ςχεδιαςμζνα για να ελζγχουν τθν ακρίβεια των τεχνικϊν 
προςζγγιςι τουσ, κα ιταν χριςιμα. Θ πιο πρόςφατθ δουλειά του Immorlica et al., 
επίςθσ, κζτει μια ςειρά από ενδιαφζρουςεσ ερωτιςεισ. Τπωσ αναφζρκθκε, ο 
κεωρθτικόσ χαρακτθριςμόσ των περιοχϊν επιδθμίασ των γραφθμάτων ςτο ςυμβατό 
παιχνίδι μετάδοςθσ κα ιταν πολφ πιο ενδιαφζρον αν είχε επεκτακεί για να καλφψει 
τισ γενικζσ γραφικζσ παραςτάςεισ. Ζνασ τζτοιοσ χαρακτθριςμόσ κα μποροφςε να 
παράςχει μια πλιρθ εικόνα για τισ επιχειριςεισ εμπορίασ, και κα μποροφςε να 
επθρεάςει ενδεχομζνωσ άλλουσ τομείσ εφαρμογισ παρζχοντασ ςτοιχεία για τθ 
διάρκρωςθ του δικτφου που εμποδίηουν τθν εξάπλωςθ των ιϊν των υπολογιςτϊν, ι 
τισ δομζσ που επιτρζπουν πλθροφορίεσ που πρζπει να μεταδίδονται γριγορα ςε 
περίπτωςθ ζκτακτθσ ανάγκθσ. Είναι γενικά παραδεκτό ότι μζςα ςτα επόμενα χρόνια 
αναμζνονται ραγδαίεσ εξελίξεισ ςτο ςυγκεκριμζνο τομζα. 
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