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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Στη σηµερινή επιχειρησιακή πρακτική η καταγραφή των προτιµήσεων των 
καταναλωτών αποτελεί µια από τις συνηθέστερες έρευνες που απασχολούν τους 
διοικητές και τα στελέχη των περισσότερων εταιρειών. Ωστόσο η ανάλυση αυτών 
των δεδοµένων µε σκοπό την διατύπωση συµπεριφορών  δεν προσεγγίζεται επαρκώς 
από τις περισσότερες επιστηµονικές µεθόδους και τα διάφορα µοντέλα µέτρησης της 
ικανοποίησης.  

Η αναφερθείσα ως άνω µελέτη, ουσιαστικά ισοδυναµεί µε την  παρατήρηση και 
αξιολόγηση των στάσεων των καταναλωτών απέναντι σε προϊόντα και υπηρεσίες 
ώστε να διατυπωθούν δυναµικά µοντέλα που θα «προβλέπουν» τη συµπεριφορά τους 
απέναντι σε αυτά. Με αυτό το τρόπο είναι δυνατό να επιτυγχάνεται από τους 
αναλυτές η σωστότερη οριοθέτηση των σηµείων βελτίωσης των εκάστοτε προϊόντων 
µε στόχο την κατάκτηση ενός µεγαλύτερου µεριδίου τους στην αγορά. Σύµφωνα µε 
τις αρχές του σύγχρονου µάνατζµεντ, η καταναλωτική πίστη έχει ωθήσει τους 
διοικούντες στη προοπτική βελτίωσης της τελικής ποιότητας, µεταθέτοντας το 
ενδιαφέρον τους από τα πεδία των οργανωτικών διαδικασιών της παραγωγής (Kessler 
1996). Αυτό είναι συνέπεια της κρίσης του τελικού αγοραστή για τη συνολική 
ανωτερότητα ή όχι ενός αγαθού ή µιας υπηρεσίας. Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ, 
επιπλέον, συνιστά ότι ο πελάτης είναι η αρχική και κεντρική δύναµη για µια εταιρεία 
που επιθυµεί να διαφοροποιηθεί από τους οµοειδείς επιχειρησιακούς ανταγωνιστές 
της. Ωστόσο είναι πρακτικά αδύνατο η υποκίνηση του συνόλου µιας εταιρείας να 
βασίζεται σε µια έννοια τόσο αφηρηµένη και απροσδιόριστη. Για τούτο, η 
ικανοποίηση των καταναλωτών θα πρέπει να ερµηνεύεται και από ένα σύνολο 
µετρήσιµων παραµέτρων, οι οποίες θα σχετίζονται άµεσα µε την εργασία του 
προσωπικού της επιχείρησης, δηλαδή παράγοντες που το προσωπικό µπορεί να 
κατανοήσει και να επηρεάσει (Deschamps & Nayak, 1995).  

Η πελατοκεντρική αυτή θεώρηση, δηµιουργεί την ανάγκη για κατανόηση της 
καταναλωτικής συµπεριφοράς, τόσο πριν την απόφαση αγοράς ενός προϊόντος, όσο 
και µετά. Και στις δύο περιπτώσεις οι εταιρείες προσπαθούν να µετρήσουν την 
ικανοποίηση των πελατών τους µε στόχο την κατανόηση και ανάλυση διαθέσεων, 
επιθυµιών, προβληµάτων ή παραπόνων και τη διενέργεια των απαραίτητων 
διορθωτικών κινήσεων βελτίωσης (Massnick 1997).   

Η έρευνα αγοράς βοηθά πολύ ώστε να διερευνηθούν όλες εκείνες οι πτυχές που 
επηρεάζουν την δυναµικότητά της. Με άλλα λόγια πρέπει να µελετηθεί τι 
ενδεχοµένως λείπει από τη συγκεκριµένη αγορά, τι είδους πελάτες – καταναλωτές 
διαθέτει, την οικονοµική τους κατάσταση, την κοινωνική τους θέση, την ηλικία, σε 
ποιους απευθύνεται το προϊόν, τι θέση κατέχει στον ανταγωνισµό κλπ. Μεταξύ άλλων 
πολύτιµες πληροφορίες αντλούνται ώστε µια εταιρεία να σχεδιάσει κατάλληλα το 
προϊόν της, να κάνει σωστή διαφήµιση αυτού, να το κοστολογήσει ορθά, και να το 
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παράγει – διανέµει σε σωστές ποσότητες. Στη παρούσα διατριβή θα µας απασχολήσει 
µια σχετική έρευνα αγοράς που πραγµατοποιήθηκε στην Ολλανδία σχετικά µε την 
κυκλοφορία τεσσάρων προϊόντων λαδιού. Αυτά αποτελούσαν τα τρία ιταλικά, 
εξαιρετικά - παρθένα ελαιόλαδα: LORENA™, BERTOLLI™, AH ORGANIC™ (το 
τρίτο είναι βιολογικής καλλιέργειας), καθώς και το ελληνικό εξαιρετικά - παρθένο: 
SITIA™ από την Κρήτη. 

Το πρόβληµα της ανάλυσης της συµπεριφοράς του καταναλωτή µπορεί να 
µοντελοποιηθεί στα πλαίσια της θεωρίας της Πολυκριτήριας Ανάλυσης (Multicriteria 
Analysis). Η στάση κάθε καταναλωτή – πελάτη απέναντι σε κάποιο προϊόν µπορεί να 
θεωρηθεί ως συνισταµένη της άποψης που έχει ο καταναλωτής για τα διαφορετικά 
χαρακτηριστικά του προϊόντος και του βαθµού σηµαντικότητας που αντιπροσωπεύει 
γι’ αυτόν το κάθε χαρακτηριστικό. Σύµφωνα µε την Πολυκριτήρια Ανάλυση τα 
χαρακτηριστικά θεωρούνται ως κριτήρια απόφασης και ο καταναλωτής εκφράζει  τις 
απόψεις του στα πλαίσια µιας πολυκριτήριας αξιολόγησης. Η στάση του καταναλωτή 
απέναντι στο προϊόν µπορεί να µοντελοποιηθεί µέσω της εκτίµησης προσθετικών 
συναρτήσεων χρησιµοτήτων. Για την εκτίµηση αυτών των συναρτήσεων µπορούµε 
να προσδώσουµε βαθµούς σηµαντικότητας σε κάθε κριτήριο επιλογής ακολουθώντας 
µια προκαθορισµένη διαδικασία που τις περισσότερες φορές εµπεριέχει διάλογο 
µεταξύ αναλυτή και αποφασίζοντα. Η σύνθεση των κριτηρίων στη συνέχεια θα 
καθορίσει τη συνολική εικόνα για κάποιο προϊόν. Με αυτό τον τρόπο δίνεται έµφαση 
στη µελέτη του χειρισµού δεδοµένων ποιοτικής κλίµακας (πολύ καλό, καλό, 
µέτριο,…) και των προδιατάξεων στις οποίες αντιστοιχούν, µέσω της εφαρµογής των 
µεθοδολογιών.  

Είναι κοινότυπη προσέγγιση η µοντελοποίηση της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς µε τη βοήθεια των θεωριών χρησιµοτήτων (Lilien GL, Kotler P, 
Moorthy KS.,1992). Οι (Hauser and Urban, 1979) επισήµαναν ότι η θεωρία 
χρησιµότητας των (von Neumann and Morgestern, 1947), είναι συνεπής µε τα 
περιγραφικά µοντέλα τα οποία προσπαθούν να εκλογικεύσουν τη διαδικασία 
απόφασης των καταναλωτών. Σε αυτά, οι προτιµήσεις των καταναλωτών πηγάζουν 
ως αποτέλεσµα µιας πολυκριτηριακής σύγκρισης. Μετά από αυτή τη διαδικασία οι 
αγοραστικές συνήθειες των καταναλωτών προσοµοιώνονται µε ορισµένα µοντέλα 
επιλογής µάρκας (brand choice models). Αυτά τα µοντέλα δέχονται ως είσοδο τις 
αναµενόµενες χρησιµότητες και παρέχουν την τελική πιθανότητα να αγοράσει ο 
καταναλωτής ένα προϊόν. Η επιλογή, λοιπόν, του κατάλληλου µοντέλου είναι από τις 
πιο σηµαντικές κινήσεις για µια σωστή ανάλυση της συµπεριφοράς.  

Πέραν των ήδη λεχθέντων, είναι γνωστό πως η µελέτη του τρόπου σκέψης των 
ανθρώπων συνάγεται άµεσα µε τη διαδικασία απόκτησης γνώσης και εµπειρίας. Με 
τον ίδιο τρόπο, λοιπόν, µπορέσαµε να «εµφυτεύσουµε» και στους ηλεκτρονικούς 
υπολογιστές ένα είδος ευφυΐας ώστε να «συµπεριφέρονται» σαν νοήµονα όντα, 
βασιζόµενα στην αντίληψη. Αυτές οι λειτουργίες χαρακτηρίζουν έναν ευρύ 
επιστηµονικό τοµέα που στις τελευταίες δεκαετίες άρχισε να αποκτά µορφή: την 
Τεχνητή Νοηµοσύνη (Artificial Intelligence). Η κυριότερη µορφή αυτής της 
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προσέγγισης είναι η ολοκλήρωση της τεχνολογίας των έµπειρων συστηµάτων µε 
µεθόδους οι οποίες χρησιµοποιούνται στη γενικότερη θεωρία της επιστήµης 
αποφάσεων, όπως πολυκριτήριες, στατιστικές ή µαθηµατικές προγραµµατιστικές 
µεθόδους, παρέχοντας ευρύ πεδίο υποστήριξης στον αποφασίζοντα (McBride RD, 
O'Leary DE,1993). 

Καινούριο πεδίο, επίσης, έχει θεωρηθεί η µαθησιακή προσέγγιση των ευφυών 
συστηµάτων (Michalski, 1983, Carbonell et. al., 1983,Weiss and Kulokowski, 1991, 
Luger and Stubblefield, 1993). Σε αντίθεση µε άλλα συστήµατα τα οποία απαιτούν 
γνώση από έµπειρους χειριστές, τα συστήµατα αυτόµατης µάθησης αντλούν γνώση 
απευθείας από τα δεδοµένα, π.χ. παρελθόντων αποφάσεων. Οι πιο διαδεδοµένες 
τεχνικές περιλαµβάνουν τους συµβολικούς και επαγωγικούς αλγορίθµους 
(Quinlan,1983) και τα πολυεπίπεδα ανατροφοδοτούµενα νευρωνικά δίκτυα , όπως 
είναι τα back propagation δίκτυα. Οι τεχνικές της συµβολικής µηχανικής µάθησης, οι 
οποίες µπορούν να κατηγοριοποιηθούν βασισµένες σε υποκρύπτουσες µαθησιακές 
στρατηγικές όπως η επαναληπτική µάθηση, η αναλογική µάθηση, η παραδειγµατική 
µάθηση, η µάθηση απο ανακάλυψη κλπ. (Carbonell et. al., 1983), έχουν µελετηθεί 
εκτενώς στα πλαίσια της τεχνητής νοηµοσύνης κατά τις δύο τελευταίες δεκαετίες. 

Η Τεχνητή Νοηµοσύνη, λοιπόν, είναι η επιστήµη που µας δίνει τη δυνατότητα 
να εξάγουµε συµπεράσµατα, όπως το ανθρώπινο µυαλό, µέσα από ένα πλήθος 
δεδοµένων, που αφορούν οποιοδήποτε τοµέα. Για επιχειρηµατικά θέµατα , ή µεγέθη 
που άπτονται στο χώρο του µάρκετινγκ, µας βοηθά στο να µπορούµε να κρίνουµε 
εύκολα κατά πόσο µας συµφέρει να λανσάρουµε ένα προϊόν στην αγορά, ή να το 
βελτιώσουµε εφόσον ήδη κυκλοφορεί. Ωστόσο δεν είναι πάντα σίγουρη η απόλυτη 
αξιοπιστία των συµπερασµάτων µας, οπότε πρέπει συγκρινόµενα και µε άλλες 
µεθόδους να κρίνουµε την συνολική τους επιτυχία. Η συγκεκριµένη διατριβή σκοπό 
έχει να προτείνει µια µεθοδολογία σύγκρισης κατάλληλων τεχνικών Τεχνητής 
Νοηµοσύνης και Πολυκριτήριας Ανάλυσης µε σκοπό να απαντήσει στο κυριότερο 
επιχειρησιακό ερώτηµα: «Λειτουργούν ορθά και αξιόπιστα τα συστήµατά µας ώστε 
να εξαχθούν ασφαλή συµπεράσµατα που αφορούν την - κατανεµηµένη σε 
συγκεκριµένο πεδίο αγοράς-  συµπεριφορά του καταναλωτή;» 

Στις µέρες µας το παραπάνω ερώτηµα δεν απαντάται πλήρως. Και αυτό έχει να 
κάνει περισσότερο µε τη µονοµέρεια αρκετών µεθόδων, στη διαχείριση της 
πληροφορίας ως ποσοτικού δεδοµένου και όχι ποιοτικού. Αυτή άλλωστε είναι η 
προαπαίτηση για τη σωστή λειτουργία των µαθηµατικών εργαλείων, ώστε να υπάρχει 
σχετική συνέπεια και ακρίβεια στις περιγραφές και αναλύσεις. Ως εκ τούτου στη 
παρούσα µεθοδολογία, θα επιχειρήσουµε να προσεγγίσουµε το πρόβληµα και από 
αυτή τη πλευρά. 

 

 

 

 10



 

∆οµή εργασίας 

 

Η παρούσα εργασία ακολουθεί τη δοµή που περιγράφεται παρακάτω, ώστε να 
καταστήσει την ανάγνωσή της, όσο το δυνατό, περισσότερο κατανοητή και 
ιεραρχηµένη: 

 
• Στο πρώτο κεφάλαιο αναφέρουµε κάποια γενικά εµπειρικά χαρακτηριστικά  της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς και αναλύουµε την έννοια του όρου «πελάτης». 
Εκτενέστερα αναφερόµαστε στα στάδια συνείδησης και πράξης από τα οποία 
περνάει ο καταναλωτής προκειµένου να πραγµατοποιήσει µια αγορά. Γι’ αυτό το 
σκοπό αντιπαραβάλουµε ορισµένα από τα πιο διαδεδοµένα µοντέλα 
συµπεριφοράς του καταναλωτή υπό το πρίσµα διαφόρων επιστηµονικών 
προσεγγίσεων. 

• Στο δεύτερο κεφάλαιο αναφερόµαστε πιο συγκεκριµένα στις έρευνες αγοράς ως 
επιστηµονικές µεθόδους λήψης πληροφοριών για την εξαγωγή συµπερασµάτων 
που άπτονται στο πεδίο της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Πιο συγκεκριµένα 
αναφέρονται τα είδη και οι στόχοι των ερευνών µε έµφαση στην, ήδη 
πραγµατοποιηµένη, δική µας έρευνα. Επίσης δίνονται γενικές πληροφορίες για το 
σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου που σχεδιάσαµε καθώς επίσης και για τη 
µεθοδολογία ανάλυσης που θα πραγµατοποιήσουµε στα επόµενα κεφάλαια. Αυτή 
συνίσταται κυρίως στη χρησιµοποίηση µοντέλων που ανήκουν σε δύο κύριες 
κατηγορίες: στη Πολυκριτήρια Ανάλυση, αλλά και στη Τεχνητή Νοηµοσύνη.   

• Στο τρίτο κεφάλαιο επεκτείνουµε τις αναφορές στη χρησιµοποιούµενη 
Πολυκριτήρια Θεωρία ανάλυσης δεδοµένων. Έτσι, αναφέρουµε στοιχεία για τη 
θεωρία της Πολυκριτήριας Χρησιµότητας και για τα Αναλυτικά / Συνθετικά 
µοντέλα προτίµησης ως βάση των µεθόδων MUSA + και MHDIS, τα οποία και 
θα χρειαστούµε. 

• Στο τέταρτο κεφάλαιο αναφέρουµε τις ίδιες επεκτάσεις των θεωριών Τεχνητής 
Νοηµοσύνης, ενώ παράλληλα επικεντρωνόµαστε στις τεχνικές των rough sets, 
νευρωνικών δικτύων, και εξόρυξης δεδοµένων. Σε αυτές βασίζονται τα 
προγράµµατα που θα χρησιµοποιήσουµε (Rosetta, Neurosolutions και WizWhy, 
αντίστοιχα). 

• Στο πέµπτο κεφάλαιο εφαρµόζουµε µια στατιστική ανάλυση των δεδοµένων της 
έρευνάς µας µε σκοπό την προέκταση των αναλύσεων που θα επιχειρήσουµε µε 
τα προαναφερθέντα µοντέλα. Ο σκοπός είναι να πάρουµε πληροφορίες µε µια από 
τις πιο συµβατικές µεθόδους ανάλυσης που χρησιµοποιείται συνήθως, ώστε να 
µας βοηθήσει να διατυπώσουµε πιο εύκολα τα συµπεράσµατα στη συνέχεια. 

• Στο έκτο κεφάλαιο πραγµατοποιούµε την ανάλυση µε τα προγράµµατα τεχνητής 
νοηµοσύνης που αναφέρθηκαν. Εκτός των αποτελεσµάτων περιλαµβάνουµε και 
κάποια πρακτικά στοιχεία λειτουργίας για το καθένα. 
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• Στο έβδοµο κεφάλαιο πραγµατοποιούµε την ίδια ανάλυση, µε τα προγράµµατα 
της πολυκριτήριας θεωρίας, αυτή τη φορά. Κι εδώ, εκτός από τα αποτελέσµατα, 
αναφέρουµε ορισµένα πρακτικά στοιχεία λειτουργίας τους. 

• Στο όγδοο κεφάλαιο διατυπώνουµε τα γενικά συµπεράσµατα από την έρευνά µας 
και αναφέρουµε κάποιες επισηµάνσεις ή σχόλια, για το κατά πόσον η 
µεθοδολογία µας ανταποκρίθηκε στους σκοπούς της. 

• Τέλος, στο ένατο κεφάλαιο παραθέτουµε κάποια από τα αναλυτικά στοιχεία που 
µας έδωσαν τα προγράµµατα επεξεργασίας των δεδοµένων µας. Στο τελευταίο  
δέκατο κεφάλαιο, αναφέρονται οι βιβλιογραφικές πηγές της έρευνάς µας. 
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1.   Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ  

 
1.1 Γενικά χαρακτηριστικά της αγοραστικής συµπεριφοράς 
 

Από τη στιγµή που θα αναπνεύσει κανείς για πρώτη φορά σε αυτό τον κόσµο, 
ως σκεπτόµενο ων, µπορεί να παροµοιαστεί µε «µηχανή» παραγωγής και διαχείρισης 
συµπεριφορών. Οι πρώτες συστάσεις των πολιτισµικών και κοινωνικών οµάδων 
προϋπέθεταν ότι θα υπάρχει ένα κοινό εργαλείο µέσω του οποίου τα µέλη θα 
επικοινωνούσαν, εκφράζοντας διαδοχικές απόψεις, και συγκεκριµένους τρόπους 
δράσης.  Η γλώσσα αναδείχθηκε ως αυτό το πρωταρχικό εργαλείο για τη µεταβίβαση 
της σκέψης, ως ένα αρχέγονο ιδιότυπο ανάδρασης της εσωτερικής αντίληψης του 
ατόµου µε το οικείο εξωτερικό του περιβάλλον. Η λειτουργία αυτών των δυο 
παραµέτρων, της σκέψης και της γλώσσας όρισαν τρόπους διοχέτευσης της 
εσωτερικής παρόρµησης και ιδιοµορφίας στο κοινωνικό ιστό των ατόµων.  

Ωστόσο µε τον ορισµό τη διανοητικής συµπεριφοράς δεν µπορούµε να 
περιοριστούµε µόνο στο εκφραστικό µέσο του φυσικού λόγου. Άλλωστε η ίδια η 
ετυµολογία του λόγου εµπεριέχει κατά τον Πλάτωνα το λογικό και το άρτιο, µια 
τέλεια δοµή θεµελίωσης και αυταπόδειξης των διαθέσεων και των νοητικών 
διεργασιών. Μια έµµεση µορφή της πρακτικής ουσίας του λόγου λοιπόν, µπορεί να 
παρατηρηθεί και στη συµπεριφορά του ατόµου. Μάλιστα, όπως συµβαίνει και µε το 
λόγο, έχει την ιδιότητα και αυτή να  υπακούει σε εγγενείς λογικούς κανόνες ως 
συνέπεια επεξεργασίας των νοητικών νορµών. Η συµπεριφορά αυτή λοιπόν, µπορεί 
να αναλυθεί, να ποσοτικοποιηθεί, να επεξεργαστεί και να δώσει ποικίλα 
συµπεράσµατα στον όποιο ερευνητή για τη φυσική και ψυχολογική διάθεση των 
υποκειµένων. 

Στη σύγχρονη κοινωνία µας, ο τρόπος ζωής υποβάλλει το άτοµο συνεχώς σε µια 
διαδικασία λήψης απόφασης, ακριβώς επειδή τα ερεθίσµατα και οι πληροφορίες είναι 
σε αφθονία. Οι καταναλωτικές εµπειρίες µάλιστα, ενόσω εµπλουτίζονται από νέου 
τύπου σχέδια προώθησης  των προϊόντων (υπερβάλλουσα διαφήµιση, συσκευασία, 
lifestyle), δηµιουργούν τη λεγόµενη «µαζική προδιάθεση» για απόκτηση αγαθών των 
οποίων οι ανάγκες δηµιουργούνται για το σκοπό της πλήρωσής τους και µόνο, 
αντιβαίνοντας πολλές φορές σε όποιους φυσικούς κανόνες της ανθρώπινης εξέλιξης 
και επιβίωσης. Αυτό καθιστά επιβεβληµένη την ανάγκη για ανάλυση των τρόπων 
αντίληψης και συµπεριφοράς στα πλαίσια αγοραίων επιλογών. 

Με τα παραπάνω έγινε κατανοητό πως όλοι µας παίρνουµε αποφάσεις, για τα 
προϊόντα που θα καταναλώσουµε. Επιλέγουµε συγκεκριµένες µάρκες προϊόντων, 
αφού προηγουµένως συλλέξουµε πληροφορίες για όλες τις εναλλακτικές µάρκες που 
µας ενδιαφέρουν, προκειµένου να υποστούν κρίση και αξιολόγηση.  Αυτός είναι ο 
λόγος που αυθόρµητα µας βάζει στη διαδικασία της «στρατηγικής ελέγχου» για το 
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κατά πόσο οι επιθυµίες µας ικανοποιούνται, στα πλαίσια µιας ποιοτικής κλίµακας 
(πολύ, λίγο, καθόλου κλπ). Είναι η διαδικασία η οποία εµπλουτίζει τη γνώση µας και  
µας καθιστά περισσότερο κριτικούς σε οποιαδήποτε στιγµή απόφασης. Ωστόσο 
τονίζουµε, ξανά πως δεν δρούµε εντελώς µόνοι. Η αγορά, όπως και όλα τα δυναµικά 
εξελισσόµενα περιβάλλοντα, ρέπει προς την παρακίνηση ή την υπόδειξη των 
καταναλωτικών µας διαθέσεων. Επιπρόσθετα, οι επιδράσεις που δεχόµαστε από το 
κοινωνικό µας περιβάλλον (φίλοι, συγγενείς, γνωστοί κλπ.) δρουν καταλυτικά. 
Εποµένως, το πώς ενεργούµε ως καταναλωτές µας ενδιαφέρει άµεσα. Ενδιαφέρει 
όµως επαγγελµατικά και τα στελέχη του µάρκετινγκ, γιατί έτσι θα είναι σε θέση να 
επηρεάσουν και να ικανοποιήσουν τις ανάγκες του καταναλωτή αποτελεσµατικότερα, 
ιδιαίτερα δε µέσα στα πλαίσια της σύγχρονης καινοτοµίας του κοινωνικού 
µάρκετινγκ (social marketing concept). (Σιώµκος, 1994).  

Στα πλαίσια αυτών των αναζητήσεων έρχεται να συνεισφέρει µια καινούργια 
ερευνητική κατεύθυνση. Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή, αποτελεί την 
πολυεπίπεδη επιστήµη που µεταξύ άλλων αφορά στη γνώση όλων των πληροφοριών 
που αφορούν τη διαδικασία που ακολουθεί ο καταναλωτής για να αποφασίσει την 
αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας στα πλαίσια µιας ευρύτερης στρατηγικής 
µάρκετινγκ (Ματσατσίνης, 1995). Μάλιστα, το γενικευµένο µοντέλο της ανάλυσης 
της συµπεριφοράς του καταναλωτή εστιάζει στο καθορισµό προτύπων σύγκρισης που 
χρησιµοποιούν οι πελάτες προκειµένου να εκτιµήσουν την ικανοποίηση τους από 
κάποιο προϊόν ή υπηρεσία (Woodruff et al, 1983, Oliver and Swan, 1989, Gardial et 
al, 1993, Treece 1992, Bennet and Hymowitz, 1989). Και τούτο διότι σύµφωνα µε τον 
(Oliver, 1997) η ψυχολογία του καταναλωτή θεωρείται ως ένα «µαύρο κουτί», το 
οποίο µεσολαβεί ανάµεσα στην αξιολόγηση του προϊόντος και της ικανοποίησης ή 
δυσαρέσκειας, επηρεαζόµενο από αυτά τα πρότυπα (σχήµα 1). Τα πρότυπα 
σύγκρισης διακρίνονται στις εξής βασικές κατηγορίες: 

1. Προσδοκίες: οι προσδοκίες που αντιπροσωπεύουν την εκτίµηση των πελατών 
για την απόδοση που θα έχει ένα προϊόν. 

2. Ιδεώδης απόδοση: το συγκεκριµένο πρότυπο σύγκρισης αναφέρεται στις 
επιθυµίες του πελάτη για την απόδοση που πρέπει να έχει το προϊόν. 

3. Ανταγωνισµός: οι πελάτες ενδέχεται να υιοθετήσουν ως πρότυπο σύγκρισης 
την απόδοση οµοειδών ανταγωνιστικών προϊόντων 

4. Άλλες κατηγορίες προϊόντων: όµοια µε τη προηγούµενη κατηγορία, 
υπάρχουν αρκετές περιπτώσεις που οι πελάτες επιλέγουν ως πρότυπο 
σύγκρισης την απόδοση προϊόντων που ανήκουν σε τελείως διαφορετικές 
κατηγορίες. 

5. Υποσχέσεις µάρκετινγκ: το πρότυπο αυτό σύγκρισης αφορά στις υποσχέσεις 
που δίνονται από τον πωλητή, τη διαφήµιση ή οποιαδήποτε άλλη µορφή 
επικοινωνίας ανάµεσα στο πελάτη και την εταιρεία. 
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6. Νόρµες επιχειρήσεων: οι νόρµες που είτε καθορίζονται από τις ίδιες τις 
εταιρείες, είτε ισχύουν για το σύνολο της συγκεκριµένης κατηγορίας 
προϊόντων µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως πρότυπα σύγκρισης από τους 
πελάτες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

«Μαύρο κουτί» 

(ψυχολογία πελάτη)

Αποτέλεσµα 
απόδοσης 

Ικανοποίηση/ 
∆υσαρέσκεια 

Αιτιολογικές 
καταστάσεις πελάτη 

(π.χ. προσδοκίες) 

 

Σχήµα 1. Γενικευµένο µοντέλο ψυχολογίας καταναλωτή (Oliver, 1997) 

 

1.2 Ορισµός του Πελάτη 
 

Ο σαφής καθορισµός του συνόλου των πελατών µιας επιχείρησης ή ενός 
οργανισµού είναι µια αρκετά δύσκολη διαδικασία, δεδοµένου του εύρους του 
συνόλου αυτού, αλλά και της δυνατότητας τµηµατοποίησης του σε επιµέρους οµάδες, 
και υποσύνολα. Ακόµη, σε αρκετές περιπτώσεις, η έλλειψη βάσεων δεδοµένων µε 
πληροφορίες σχετικά µε τους πελάτες µιας εταιρείας, καθιστά ακόµη δυσκολότερη τη 
συγκεκριµένη διαδικασία. Έτσι, όταν αναφέρεται ο όρος «σύνολο πελατών» θα 
πρέπει να διευκρινίζεται αν  αφορά τρέχοντες, προγενέστερους, η δυνητικούς, 
εσωτερικούς ή εξωτερικούς πελάτες. 

Η σπουδαιότητα του καθορισµού του συνόλου πελατών επιβεβαιώνεται και από 
το γεγονός ότι αποτελεί βασική προϋπόθεση για την υλοποίηση ενός προγράµµατος 
µέτρησης της ικανοποίησης. Εξάλλου, µια από τις σηµαντικότερες προϋποθέσεις του 
βραβείου Malcolm Baldridge είναι ο καθορισµός της τµηµατοποίησης της αγοράς σε 
τρέχοντες και δυνητικούς πελάτες (συµπεριλαµβανόµενων των πελατών των 
ανταγωνιστών), καθώς και ο προσδιορισµός των απαιτήσεων και των προσδοκιών 
τους µέσω συγκεκριµένων διαδικασιών επικοινωνίας (ερευνών, συνεντεύξεων, κλπ.) 

Σύµφωνα µε το κλασικό ορισµό, πελάτες µιας επιχείρησης είναι τα άτοµα που 
λαµβάνουν τις αποφάσεις αγοράς των προϊόντων ή υπηρεσιών που διαθέτει. (Engel 
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and Blackwell,1982). Όµοια ως δυνητικοί πελάτες µπορούν να θεωρηθούν τα άτοµα 
που έχουν: 

• Την ανάγκη ή την επιθυµία για την αγορά ενός προϊόντος ή 
υπηρεσίας. 

• Το κίνητρο για να προχωρήσουν στη συγκεκριµένη αγορά. 

• Τους απαιτούµενους οικονοµικούς πόρους (µετρητά ή πίστωση) 
και 

• Τη δυνατότητα πρόσβασης στα σηµεία διάθεσης των προϊόντων ή 
υπηρεσιών. 

Στη περίπτωση του κλασικού αυτού ορισµού θα πρέπει να τονισθεί ιδιαίτερα ότι 
αρκετές φορές διαφέρει ο αγοραστής από το χρήστη του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
Έτσι, τίθεται το πρόβληµα ποιος από τους δύο θα πρέπει να συµπεριληφθεί σε ένα 
πρόγραµµα ικανοποίησης. Οι σύγχρονες προσεγγίσεις στο πρόβληµα της µέτρησης 
ικανοποίησης πελατών, προκειµένου να ξεπεράσουν το πρόβληµα του αρχικού 
ορισµού, ορίζουν τους πελάτες ως άτοµα που καθορίζουν την ποιότητα των 
παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών της επιχείρησης. Τα άτοµα αυτά έχουν τη 
δυνατότητα να εκφράζουν τη δυσαρέσκειά τους σε περίπτωση που δεν πληρούνται οι 
προσδοκίες τους και δεν ικανοποιούνται οι ανάγκες τους (Czarnecki, 1999, 
Dutka,1995). 

O (Edosomwan, 1993) προτείνει έναν εναλλακτικό ορισµό των πελατών: 
«…Πελάτης είναι το άτοµο ή η οµάδα ατόµων που λαµβάνει το παραγόµενο 
αποτέλεσµα (output) µιας εργασίας…» 

Σύµφωνα µε τον συγκεκριµένο ορισµό, τα είδη των πελατών µπορούν να 
διακριθούν στις ακόλουθες κατηγορίες: 

1. Πελάτης – άτοµο (self unit customer). Όλα τα άτοµα µπορούν να 
θεωρηθούν ως πελάτες των εαυτών τους, δεδοµένου ότι είναι οι 
πρώτιστοι αποδέκτες του προϊόντος της εργασίας τους. Η κατηγορία 
αυτή οφείλει να χαρακτηρίζεται από µια επιθυµία αυτοβελτίωσης και 
υπεροχής. 

2. Εσωτερικοί πελάτες (internal customers): ΤΟ προσωπικό µιας 
επιχείρησης ή ενός οργανισµού αποτελεί το σύνολο των εσωτερικών 
πελατών. Οι Πελάτες αυτοί είναι οι χρήστες των προϊόντων και 
υπηρεσιών που παράγονται από τις εσωτερικές διαδικασίες της 
επιχείρησης. 

3. Εξωτερικοί πελάτες (external customers): Πρόκειται για τους 
αγοραστές ή χρήστες των τελικών προϊόντων και υπηρεσιών της 
επιχείρησης ή του οργανισµού. 
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Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι η σχέση ανάµεσα στην ικανοποίηση των 
εσωτερικών πελατών και των εξωτερικών πελατών είναι αρκετά ισχυρή και 
σηµαντική. 

 

1.3 Στάδια της διαδικασίας απόφασης αγοράς 
 

Για να καταλάβουν οι αναλυτές τα στάδια της διαδικασίας αγοράς των 
προϊόντων τους πρέπει να µπουν οι ίδιοι στη θέση του πελάτη και να µελετήσουν πως 
εκείνοι θα αντιδρούσαν στην αντίστοιχη περίπτωση. Μπορούν επίσης να κάνουν 
ερωτήσεις σε ένα σύνολο καταναλωτών ώστε αυτοί να τους περιγράψουν τα βήµατα 
που τους οδήγησαν στην αγορά του αγαθού. Άλλος τρόπος είναι να εντοπίσουν 
κάποιους καταναλωτές που είναι έτοιµοι να αγοράσουν το προϊόν και να τους 
ζητήσουν να περιγράψουν τις σκέψεις τους τη στιγµή που τις κάνουν προκειµένου να 
πραγµατοποιήσουν την αγορά. Τέλος µια άλλη επιλογή είναι να ζητήσουν από τους 
καταναλωτές να περιγράψουν τον ιδανικό τρόπο αγοράς του αγαθού. Κάθε µέθοδος 
θα φανερώσει τα βήµατα της διαδικασίας αγοράς. 

Λαµβανοµένων υπόψη των ανωτέρω ο (Ματσατσίνης, 1995) διατύπωσε 
εύστοχα ότι προκειµένου ο καταναλωτής να αγοράσει ένα αγαθό, η σκέψη του θα 
περάσει από πέντε διαδοχικά στάδια: Την αναγνώριση του προβλήµατος, τη συλλογή 
πληροφοριών, την αξιολόγηση εναλλακτικών, την απόφαση αγοράς, και τη 
µεταπωλητική συµπεριφορά.. Ουσιαστικά δηλαδή η διαδικασία αγοράς ξεκινά πολύ 
πριν από την πραγµατική αγορά και έχει συνέπειες πολύ µετά από αυτήν. Η ανάλυση 
αυτών των σταδίων έχει ως εξής: 

1. Αναγνώριση του προβλήµατος: Η διαδικασία αγοράς ενός προϊόντος 
ξεκινά µε τη διαπίστωση ότι υπάρχει κάποια ανάγκη η οποία προέρχεται 
από εσωτερικά  (όπως η πείνα, η δίψα κτλ)  ή εξωτερικά ερεθίσµατα (π.χ. 
αντικρίζοντας έναν όµορφο πίνακα). Μόλις ο καταναλωτής διαπιστώσει 
την ύπαρξη του προβλήµατος κινείται προς την κατεύθυνση επίλυσής του. 
Οι µαρκετίστες χρειάζεται να µελετήσουν τις συνθήκες που δηµιουργούν 
την εκάστοτε ανάγκη και αφού συγκεντρώσουν αρκετό όγκο 
πληροφόρησης τότε µπορούν να δηµιουργήσουν στρατηγικές που θα 
ερεθίζουν το ενδιαφέρον του καταναλωτή. 

2. Αναζήτηση πληροφοριών: Η επίλυση του προβλήµατος, που ισοδυναµεί 
µε την ικανοποίηση της διαγνωσθείσας ανάγκης, γίνεται µέσω της 
επεξεργασίας της διαθέσιµης πληροφορίας που προέρχεται τόσο από 
εσωτερικές πηγές  (προσωπικές, από την οικογένεια, τους φίλους κτλ) ,όσο 
και από εξωτερικές (διαφηµίσεις, πωλητές, κοινά µέσα ενηµέρωσης- ΜΜΕ 
κτλ). Οι πληροφορίες συλλέγονται συνεχώς συνήθως κατά δύο τρόπους. Ο 
πρώτος τρόπος είναι απλά ακούγοντας και αποθηκεύοντας οποιαδήποτε 
πληροφορία αφορά το συγκεκριµένο προϊόν και ο δεύτερος είναι πιο 
ουσιαστικός, όπου ο ενδιαφερόµενος ψάχνει σε βάθος να βρει υλικό 
πληροφόρησης. Τέλος οι πληροφορίες που συγκεντρώνονται 
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αποθηκεύονται στο µυαλό του καταναλωτή σαν προσωπικές γνώσεις, 
απόψεις, στάσεις.  

3. Εκτίµηση των εναλλακτικών λύσεων: O καταναλωτής καλείται να 
επιλέξει ένα προϊόν µέσα από το σύνολο των ανταγωνιστικών προϊόντων, 
ενώ το κάθε προϊόν θεωρείται ως ένα σύνολο από κριτήρια τα οποία έχουν 
διαφορετική σηµασία και σηµαντικότητα για κάθε καταναλωτή. Το 
συνολικό σετ είναι αυτό που περιέχει όλες ανεξαιρέτως τις εναλλακτικές 
λύσεις προϊόντων. Από αυτές (διάφορες µάρκες προϊόντων για 
παράδειγµα) ο καταναλωτής θα έχει ακουστά ένα υποσύνολο αυτών που 
λέγεται γνωστό σετ. Κάποια προϊόντα από τα παραπάνω θα πληρούν τα 
βασικά κριτήρια του καταναλωτή και αποτελούν το υπό µελέτη σετ. 
Καθώς όµως ο καταναλωτής συλλέγει πληροφορίες, ορισµένες 
εναλλακτικές µένουν τελικά να «αναµετρηθούν» και το νέο υποσύνολο 
λέγεται σετ επιλογής, από το οποίο θα προκύψει και η τελική. Στη τελική 
φάση, αξιολογεί τα εναλλακτικά προϊόντα, µέσα από την απόδοση σε κάθε 
κριτήριο µιας χρησιµότητας µέσω της οποίας περιγράφεται η αναµενόµενη 
ικανοποίηση του.  

Κάθε επιχείρηση οφείλει να προσπαθεί ώστε τα προϊόντα της να µην 
αποτελούν απλές εναλλακτικές για τον καταναλωτή(να µην ανήκουν στο 
συνολικό σετ) αλλά να ανήκουν τουλάχιστον στο σύνολο προϊόντων λίγο 
πριν την τελική απόφαση(υπό µελέτη σετ τουλάχιστον). Οφείλει, επίσης, 
να µελετά τις ανταγωνιστικές εναλλακτικές ώστε να εισχωρεί µε αξιώσεις 
στον ανταγωνισµό. Βασικό επίσης είναι να εξετάζονται οι πηγές 
πληροφόρησης και η βαρύτητα αυτών γιατί έτσι η εταιρία µπορεί να 
δηµιουργήσει ενεργή και ουσιαστική επικοινωνία µε τη συγκεκριµένη 
αγορά. 

4. Απόφαση αγοράς: Εδώ ο καταναλωτής µεταβαίνει από τη φάση όπου 
εκδηλώνει τη προδιάθεσή του να αγοράσει ένα συγκεκριµένο προϊόν στην 
απόφαση αγοράς του. Για να παρθεί µια απόφαση αγοράς από το σύνολο 
των εναλλακτικών που αποτελούν το σετ επιλογής υπάρχουν δυο 
παράγοντες που παρεµβαίνουν . Ο πρώτος είναι η στάση ή η άποψη των 
άλλων και αναφέρεται στην άποψη κάποιου τρίτου που µπορεί να είναι 
αρνητική για την εναλλακτική του καταναλωτή ή µπορεί τα κίνητρα του 
τελευταίου να µην συµβαδίζουν µε την επιθυµία του πρώτου. 'Όσο πιο 
σηµαντικό άτοµο είναι αυτό για τον αποφασίζοντα τόσο πιο πολύ 
επηρεάζεται η άποψή του τελευταίου. Είναι αναµενόµενο ότι όσοι πιο 
πολλοί είναι αυτοί οι άλλοι τόσο πιο πολύπλοκο γίνεται το πρόβληµα της 
απόφασης. Ο δεύτερος παράγοντας είναι κάποιες αναπάντεχες συνθήκες που 
µπορεί να προκύψουν και να επηρεάσουν την διαδικασία της τελικής 
επιλογής (για παράδειγµα κάποια άλλη αγορά να προκύψει που είναι πιο 
σηµαντική και επείγουσα). Η επιλογή ενός καταναλωτή στο να αποδεχτεί ή 
να απορρίψει µια εναλλακτική δηµιουργεί ένα ρίσκο, του οποίου η µείωση 
αποτελεί στόχο του καταναλωτή. Αυτό µπορεί να γίνει µέσω κατασκευής 
κατάλληλων αλγορίθµων µείωσης ρίσκου, µέσω περαιτέρω συλλογής 
πληροφοριών κτλ. Οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ πρέπει να µελετήσουν τους 
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παράγοντες που προκαλούν την αίσθηση του ρίσκου στους καταναλωτές και 
να βρουν τρόπους µείωσης αυτού, ώστε να κερδίσουν την εµπιστοσύνη του 
πελάτη. 

5. Συµπεριφορά του καταναλωτή µετά την αγορά: Μετά την αγορά του 
προϊόντος ή τη χρήση µιας υπηρεσίας ακολουθεί η φάση όπου ο 
καταναλωτής συγκρίνει την ωφέλεια που τελικά παίρνει σε σχέση µε τη 
προσδοκώµενη. Έτσι οδηγείται στην εκτίµηση για το αν είναι 
ικανοποιηµένος ή όχι και σε ποιο βαθµό. Αν είναι χαµηλότερα από τις 
προσδοκίες του τότε είναι απογοητευµένος, αν τις έχει φτάσει είναι 
ικανοποιηµένος και αν τις ξεπερνά τότε είναι υπερικανοποιηµένος και θα 
ξαναπροτιµήσει το προϊόν ή την εταιρία κάνοντας καλή διαφήµιση στο 
περιβάλλον του. Η θεωρία του µάρκετινγκ, όµως, δεν τελειώνει όταν η 
αγορά γίνει αλλά συνεχίζει στοχεύοντας στις µεταπωλητικές ενέργειες 
(σέρβις, υποστήριξη) καθώς και στη µεταπωλητική χρησιµότητα των 
προϊόντων. 

Από το τελευταίο συνάδει και το γεγονός ότι ο χώρος της ανάλυσης της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή, έχει επικεντρώσει το ενδιαφέρον του στη µετά-
αγοραστική συµπεριφορά του πελάτη, αναδεικνύοντας µε αυτό τον τρόπο τη 
σπουδαιότητα της µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη (Kotler 1994). Πάντως η 
συµπεριφορά του καταναλωτή είτε πριν, είτε µετά την κατανάλωση, πηγάζει από τις 
εκάστοτε διαµορφωµένες στάσεις του. Οι στάσεις αυτές είναι ουσιαστικά εκτιµήσεις 
ή αξιολογήσεις που εκφράζουν τη δυνατότητα που έχουν τα διαφορετικά 
εναλλακτικά προϊόντα να ικανοποιήσουν συγκεκριµένες ανάγκες. Γνωρίζοντας αυτές 
τις στάσεις τα στελέχη του µάρκετινγκ θα πρέπει να είναι σε θέση (Σιώµκος, 1994): 

α) Να προβλέψουν τις µελλοντικές αγορές 

β) Να κατανοήσουν γιατί οι πωλήσεις ενός προϊόντος είναι ικανοποιητικές ή όχι 

γ)  Να επέµβουν στο µάρκετινγκ ώστε να βελτιώσουν τις στάσεις των καταναλωτών. 

 
1.4  Η ικανοποίηση και η συµπεριφορά των πελατών 

 

Στα πλαίσια της αγοραστικής προσέγγισης που έχουν επιλέξει οι σύγχρονες 
διοικήσεις των εταιρειών, θεωρούν ως έναν από τους βασικότερους δείκτες απόδοσης 
το βαθµό ικανοποίησης πελατών (Γρηγορούδης, Σισκος και Saurais, 1997). Στο χώρο 
του µάρκετινγκ, η µέτρηση της ικανοποίησης θεωρήθηκε αρχικά, κατά τις δεκαετίες 
1960- 1980, ως ένα µοντέλο συµπεριφοράς του καταναλωτή. Οι σηµαντικότερες 
προσπάθειες είναι τα µοντέλα του Kotler,  Fornell και το µοντέλο Oliver/ Vavra. Στη 
παράγραφο αυτή θα δούµε τις προσεγγίσεις αυτές µέσα από τις ειδικότερες θεωρίες 
της ∆ιοίκησης Ολικής Ποιότητας και του Μάρκετινγκ οι οποίες ενσωµατώνουν 
χαρακτηριστικά της επιστήµης Λήψης Αποφάσεων. 
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1.4.1 Προοπτική µέσα από τη ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας 

Η  µεθοδολογία της µέτρησης ικανοποίησης, έχει τις απαρχές της στη ∆ιοίκηση 
Ολικής Ποιότητας. Αν και ο ορισµός της ποιότητας µπορεί να είναι ξεκάθαρος στο 
µυαλό του αγοραστή, το να ορίσουµε και να µετρήσουµε τη ποιότητα είναι αρκετά 
δύσκολο. Βασικό συστατικό στη δόµησή της, είναι η ποιότητα όπως την 
αντιλαµβάνεται ο καταναλωτής. Αυτή είναι η τελική κρίση του καταναλωτή σχετικά 
µε τη συνολική ανωτερότητα ή όχι ενός αγαθού ή µιας υπηρεσίας. Η σύγκριση των 
προσδοκιών του πελάτη µε το προϊόν και τις δραστηριότητες υποστήριξης, µας 
παρέχει τη βάση για τη µέτρηση της ποιότητας  (Morgan and Piercy, 1994). 

• Το ευρωπαϊκό µοντέλο ποιότητας 
Αυτό το µοντέλο αναπτύχθηκε σαν ένα πλαίσιο για το Ευρωπαϊκό Βραβείο 

Ποιότητας που υποστηρίζεται από την Ευρωπαϊκή Επιτροπή, το E.F.Q.M. (EFQM 
European Foundation for Quality Management – Ευρωπαϊκό Ίδρυµα για τη 
∆ιοίκηση Ποιότητας) και τον Ευρωπαϊκό Οργανισµό για τη Ποιότητα. Ουσιαστικά 
το µοντέλο λέει ότι : η ικανοποίηση του πελάτη, των υπαλλήλων και οι επιπτώσεις 
στο κοινωνικό σύνολο επιτυγχάνονται µέσω της καθοδήγησης της ηγεσίας, της 
πολιτικής και στρατηγικής, της διοίκησης των ανθρώπων, των πόρων και των 
διαδικασιών, που οδηγούν τελικά σε άριστα επιχειρηµατικά αποτελέσµατα.(Σπανός, 
1993, De Raad, 1996). Η σηµασία του µοντέλου στην ικανοποίηση πελατών 
δεικνύεται από τον υψηλότερο βαθµό σηµαντικότητας (20%) που έχει το 
συγκεκριµένο κριτήριο.  Παραστατικά το µοντέλο µε τα 9 κριτήριά του φαίνεται στο 
σχήµα 2.: 
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ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ ΣΤΗΝ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 

 

Σχήµα 2. Οι συσχετίσεις των 9 κριτηρίων του Ευρωπαϊκού Μοντέλου Ποιότητας 

(EFQM: TQM 3,’Proceedings Edited by J. Oakland’, 1990) 
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• Το αµερικανικό µοντέλο Malcolm Baldridge 

Αποτελεί το πλέον έγκυρο βραβείο ποιότητας στις Η.Π.Α., αλλά και ένα από 
τα πιο έγκυρα στον κόσµο. Η αυστηρότητα µε την οποία ελέγχονται οι υποψήφιες 
για το βραβείο αυτό εταιρείες του προσδίδει ιδιαίτερη αίγλη. Συγκεκριµένα οι 
εταιρείες που πληρούν τα κριτήρια Baldridge έχουν φιλόδοξους στόχους ποιότητας 
εφαρµόζοντας ένα ιδιότυπο σύστηµα αξιολόγησης (benchmarking). Σε αναλογία, 
λοιπόν µε το Ευρωπαϊκό Μοντέλο Ποιότητας των εννέα κριτηρίων το βραβείο 
Baldridge έχει επτά κριτήρια : 

1. ΗΓΕΣΙΑ : Πόσο συνεισφέρει η ∆ιοίκηση στη διαδικασία ποιότητας; 

2. ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ & ΑΝΑΛΥΣΗ : Πόσο αποτελεσµατική είναι η συλλογή 
και ανάλυση πληροφοριών που οδηγούν στη βελτίωση ποιότητας; 

3. ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ : Πώς ενσωµατώνεται η ποιότητα µέσα σε όλο το 
σχεδιασµό των εργασιών; 

4. ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΑΝΘΡΩΠΙΝΟΥ ∆ΥΝΑΜΙΚΟΥ : Ποιες ενέργειες γίνονται 
για την ενεργοποίηση των υπαλλήλων; Πώς ενηµερώνονται; Πώς 
παρακινούνται; 

5. ∆ΙΑΣΦΑΛΙΣΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ : Ποιες διαδικασίες ισχύουν για τη 
διασφάλιση ποιότητας; 

6. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΟΥ ΕΛΕΓΧΟΥ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ : Ποια είναι η ποιότητα 
των παραγόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών; 

7. ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ : Ποια η γνώµη των πελατών για τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες της εταιρίας; 

Κύριοι στόχοι του είναι: 

 Η υλοποίηση στρατηγικών και προγραµµάτων δράσης που είναι 
προσανατολισµένα στο πελάτη και στην αγορά. 

 Η ενίσχυση της δέσµευσης του οργανισµού στη ποιότητα 

 Η συνεχής βελτίωση του επιπέδου ποιότητας της επιχείρησης. 

Αξίζει να αναφερθεί ότι εδώ το βάρος του έβδοµου κριτηρίου είναι υψηλότερο 
από του Ευρωπαϊκού µοντέλου (25%).Η προσέγγιση που προτείνεται στα παραπάνω 
πλαίσια είναι η παραδοσιακή περιγραφική µέθοδος µέτρησης της ικανοποίησης του 
πελάτη η οποία βασίζεται σε αναφορές πωλητών, αριθµό τηλεφωνηµάτων ή 
παραπόνων που αφορούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, κόστος αποζηµιώσεων ή 
ικανοποίησης εγγυήσεων καλής λειτουργίας του προϊόντος κλπ. (Γρηγορούδης, 
Σίσκος και Saurais, 1997).  

• Η επιρροή της πιστοποίησης στην επιλογή αγοράς 

Έχουµε εξετάσει συνοπτικά µερικούς από τους διαφορετικούς τρόπους µε 
τους οποίους µπορεί να εφαρµοστεί µια γενικότερη ∆ιοίκηση Ολικής Ποιότητας. 
Μέσα στους µηχανισµούς αυτούς βέβαια περιέχονται και µέθοδοι µε τις οποίες 
µπορεί να πιστοποιηθεί η διαδικασία προµηθειών- αγοράς ενός πελάτη. Ένα σηµείο 

 21



 

εξακολουθεί να είναι κοινό µεταξύ όλων αυτών: η ‘στάµπα’ της πιστοποίησης 
δείχνει να επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό τις αποφάσεις και διαδικασίες της αγοράς. 
Αυτή η επιρροή ωστόσο, δεν περιορίζεται πάντα στον οργανισµό ή την εταιρία που 
παρέχει τους κανόνες της  πιστοποίησης. 

   
1.Βραβείο Malcolm Ba
2. Άλλα βραβεία           
3. Βραβείο Shingo        
4. Ειδική Πιστοποίηση    
5. ISO 9000                  

ldridge (38,4 %) 
            (5,2   %) 
            (6,9   %) 

         (24,4 %) 
            (25   %) 

Σχήµα 3.  % ερωτηθέντων που επηρεάζονται να αγοράσουν από ένα προµηθευτή  
(Πηγή: ‘Electronic Buyers News, November 12, 1992) 

 

Όπως φαίνεται στο σχήµα 3. το 71,5% των ερωτηθέντων σε µια δηµοσκόπηση  
του  αµερικανικού  περιοδικού  ‘Electronic Buyers News’  δείχνει  να επηρεάζεται 
από τη πληροφορία ότι ένας προµηθευτής κατέχει κάποιο είδος πιστοποίησης, 
(στάνταρτ ή πιο ειδικής). Από αυτά τα είδη, µάλιστα, οι ερωτηθέντες επέλεγαν 
συχνότερα το βραβείο Malcolm Baldridge ως το πιο καθιερωµένο και µε τη 
µεγαλύτερη επιρροή. Αµέσως µετά το πρότυπο πιστοποίησης που επηρεάζει 
σηµαντικά είναι το ISO 9000. Τέλος ακολουθούν άλλα µοντέλα πιστοποίησης. 

Πιο γενικά, η βάση για τη προσέγγιση της Συµπεριφοράς του Καταναλωτή είναι 
το κατά πόσο θα παραχθεί ένα προϊόν ή µια υπηρεσία τα οποία θα µπορέσουν να 
ικανοποιήσουν το σύνολο των αναγκών του. Από αυτό θα εξαρτηθεί εν τέλει η αγορά 
ή όχι του προϊόντος. Έτσι, σύµφωνα µε διαδεδοµένες προσεγγίσεις, στο χώρο του 
µάρκετινγκ, κάθε καταναλωτής διαµορφώνει µια αναµενόµενη χρησιµότητα για κάθε 
προϊόν ή υπηρεσία που πρόκειται να αγοράσει ή να χρησιµοποιήσει. Η αναµενόµενη 
αυτή χρησιµότητα συγκρίνεται µε τη πραγµατική που τελικά αποκοµίζει ο 
καταναλωτής και ο βαθµός ικανοποίησης του πελάτη υπολογίζεται από το 
αποτέλεσµα της σύγκρισης. Η ικανοποίηση µπορεί να κυµαίνεται από µηδενική ως 
πλήρης σε δύο επίπεδα: αυτό των πραγµατικών αναγκών και αυτό των 
αντιλαµβανόµενων αναγκών. Πολλές φορές αυτά τα δύο συµπίπτουν και άλλες 
διαφέρουν. Τέλος, πρέπει να επισηµανθεί ότι  η διαδικασία αξιολόγησης σύµφωνα µε 
τις προσδοκίες του πελάτη συνήθως αποτελεί µια διαδικασία, η οποία δίνει  έµφαση 
στους ψυχολογικούς παράγοντες αντίληψης και αξιολόγησης που την επηρεάζουν. 
(Γρηγορούδης και Σισκος, 2000). 

Οι σύγχρονοι αναλυτές της συµπεριφοράς έχουν ανακαλύψει ότι είναι πιο 
σηµαντικό να διατηρείς τους ήδη υπάρχοντες πελάτες από το να δηµιουργείς ή να 
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τους αντικαθιστάς µε καινούριους. Για να διατηρήσει κανείς όµως τους πελάτες του 
πρέπει να µπορεί να ικανοποιεί τις ανάγκες τους στο µέγιστο βαθµό. Το βασικό 
συστατικό για να γίνει η πρώτη αγορά ενός προϊόντος είναι να µπορεί να πείσει η 
αντίστοιχη εταιρία για την αξία του αγαθού της. Από εκεί και ύστερα όµως, έχει πολύ 
δουλειά για να πετύχει την πλήρη ικανοποίηση του πελάτη.  

Η µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη µπορεί να βοηθήσει στην κατανόηση 
των γενικότερων αντιλήψεων του και πιο συγκεκριµένα στον προσδιορισµό και την 
ανάλυση των αναγκών, των προσδοκιών και των επιθυµιών του. 'Όσον αφορά το 
πρόβληµα της ύπαρξης διαφορετικής αντίληψης της ικανοποίησης ανάµεσα στον 
πελάτη και τη διοίκηση της εταιρείας, αυτό µπορεί να αµβλυνθεί µε την υλοποίηση 
ενός προγράµµατος µέτρησης ποιότητας. Ωστόσο σύµφωνα µε διάφορες µελέτες 
(Kessler,1996, Babrich, 1992) ακόµη και υψηλός βαθµός ικανοποίησης των πελατών 
δεν εξασφαλίζει, απαραίτητα, ικανοποιητικά µελλοντικά µερίδια αγοράς µε υψηλή 
ποιότητα προϊόντων ή υπηρεσιών και έντονα ανταγωνιστικό περιβάλλον. 

 

1.4.2 Η θεώρηση µέσα από τις στρατηγικές µάρκετινγκ 

Οι νεώτερες αντιλήψεις για το µάρκετινγκ τοποθετούν τον καταναλωτή στο 
κέντρο του ενδιαφέροντος των επιχειρήσεων, και αυτό διότι η αγορά έχει  πλέον 
πάψει να είναι προσανατολισµένη προς τα προϊόντα (product oriented) αλλά έχει 
µετεξελιχθεί σε πελατοκεντρική  (consumer oriented). Οι στόχοι είναι:  

1. Να κατανοηθούν κατά τον καλύτερο δυνατό τρόπο οι ανάγκες του 
καταναλωτή και  

2. Να αυξηθούν τα κέρδη των επιχειρήσεων. 

Σύµφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, στα πλαίσια των παραπάνω 
επιδιώξεών  η κάθε επιχείρηση καλείται να αντιµετωπίσει συγκεκριµένα προβλήµατα 
λήψεως αποφάσεων (Ματσατσίνης, 1995). 

Τα προβλήµατα αυτά θεωρούνται πολυσύνθετα και πολύπλοκα, χαρακτηριστικά 
που ενισχύονται από τον έντονο και διαρκή ανταγωνισµό. Προκειµένου να δοµηθούν 
σωστά και να προταθούν συγκεκριµένες λύσεις µε τη µορφή σεναρίων δράσης και 
εφαρµογής συγκεκριµένων πολιτικών, έχουν αναπτυχθεί µοντέλα µάρκετινγκ τα 
οποία µπορούν να οµαδοποιηθούν σε έξι γενικές κατηγορίες (Ματσατσίνης, 1995): 

1. Περιγραφικά µοντέλα και µοντέλα πρόβλεψης. 

2. Κανονιστικά µοντέλα 

3. Θεωρητικά µοντέλα 

4. Μοντέλα απόφασης 

5. Μοντέλα αποφάσεων εναλλακτικών εκτιµήσεων 

6. Μοντέλα αποφάσεων αναλυτικής αναζήτησης 
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Η κατανόηση της καταναλωτικής συµπεριφοράς οδηγεί στη βελτίωση των 
λαµβανόµενων αποφάσεων µάρκετινγκ, µέσω εφαρµογής µοντέλων που έχουν σα 
στόχο την αναπαράσταση της επίδρασης που έχουν οι µεταβολές της συµπεριφοράς 
των καταναλωτών. Η θεωρία της συµπεριφοράς του καταναλωτή αποτελεί µια 
απλοποιηµένη, αφαιρετική αναπαράσταση της πραγµατικότητας, την οποία 
χρησιµοποιούµε για να µπορέσουµε να κατανοήσουµε την πολύπλοκη ανθρώπινη 
συµπεριφορά. Η αναπαράσταση αυτή γίνεται µε τη βοήθεια µοντέλων συµπεριφοράς, 
τα οποία ποικίλουν σε πολυπλοκότητα και προσανατολισµό και τα οποία άρχισαν να 
αναπτύσσονται τα τελευταία σαράντα χρόνια. Κατά την ανάπτυξη ενός µοντέλου, 
πρέπει αρχικά να καθοριστούν οι παράµετροι της αγοράς και να εκτιµηθούν οι 
επιδράσεις των καθώς και οι αλληλοσυσχετίσεις τους ώστε να αποφευχθούν τυχόν 
ασάφειες και υποκειµενικές αντιλήψεις. Γι αυτό, και λόγω της δυναµικής της αγοράς, 
πρέπει να κάνουµε συνεχείς ελέγχους και αναθεωρήσεις (Ματσατσίνης, 1995) 

Τα περισσότερα µοντέλα θεωρούν ότι η στάση κάποιου καθορίζεται µε βάση τις 
εκτιµήσεις του πάνω σε µια οµάδα κριτηρίων. Η βαρύτητα που αποδίδεται σε κάθε 
ένα από τα κριτήρια λήψης µιας απόφασης, υποδηλώνει τη σηµαντικότητα που τους 
αποδίδει ο καταναλωτής. Με άλλα λόγια ο κάθε καταναλωτής βλέπει ένα προϊόν σαν 
ένα σύνολο από κριτήρια, αποδίδοντας µεγαλύτερη σηµασία σε εκείνα που 
ανταποκρίνονται καλύτερα στις ανάγκες του. Αν λοιπόν γνωρίζουµε τη 
σηµαντικότητα των κριτηρίων, που τους αποδίδεται από τους καταναλωτές, τότε είναι 
δυνατός ο διαχωρισµός της αγοράς σε οµάδες καταναλωτών που θεωρούν σηµαντικά 
ή όχι κάποια από τα κριτήρια. (Ματσατσινης 1995) 

 

1.4.3  Το Μοντέλο Oliver/ Vavra 

Η ικανοποίηση, σύµφωνα µε τη προσέγγιση του (Oliver, 1977), µπορεί να 
οριστεί από µια ευχάριστη µετά- αγοραστική συµπεριφορά από ένα προϊόν ή 
υπηρεσία, δεδοµένης της προαγοραστικής προσδοκίας του πελάτη. Για το γεγονός 
της  σύγκρισης µε τις προ-αγοραστικές προσδοκίες το µοντέλο ονοµάζεται και 
«µοντέλο διάψευσης προσδοκίας» (expectancy disconfirmation model). Όπως 
φαίνεται και στο σχήµα 4., η επιβεβαίωση ή διάψευση των προσδοκιών 
πραγµατοποιείται µε βάση την απόδοση του προϊόντος που αντιλαµβάνεται ότι έχει ο 
πελάτης και κάποιο πρότυπο σύγκρισης (δες και παράγραφο 1.1). Αξίζει να 
αναφερθεί ότι η αντιλαµβανόµενη απόδοση µπορεί να διαφέρει σηµαντικά από την 
πραγµατική απόδοση. 
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Πρότυπο σύγκρισης 

Αντιλαµβανόµενη 

απόδοση 

Επιβεβαίωση/ 

διάψευση 

προσδοκιών 

Αίσθηµα 

ικανοποίησης 

Αποτελέσµατα 

ικανοποίησης 

 

Σχήµα 4. Μοντέλο διάψευσης προσδοκίας (Woodruff and Gardial, 1996) 

 

Το µοντέλο του (Vavra, 1997), (σχήµα 5.), αποτελεί µια επέκταση του µοντέλου 
του Oliver, η οποία ενσωµατώνει αναλυτικούς παράγοντες που επηρεάζουν τη 
προγενέστερη εµπειρία του πελάτη, αλλά και λεπτοµερείς συνέπειες του 
αποτελέσµατος της ικανοποίησης στο περιβάλλον αγοράς. 
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Προφορική επικοινωνία 
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∆ιαφήµιση και προβολή 
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Επιθυµίες 

Προσδοκίες 

Αντιλ. απόδοση 

Ευκολία αξιολόγησης 

Επιβεβαίωση/ 

∆ιάψευση 

Ικανοποίηση 

ΣΥΝΕΠΕΙΕΣ 

Κύκλος Ζωής  

Προιόντος, 

Ανταγωνισµός, 

 

∆οµή καναλιών  

∆ιανοµής, 

∆ιαχείριση παραπ

 

∆ιοίκηση σχέσε

πελάτη. 

όνων, 

ων µε 

Σχήµα 5.  Μοντέλο διάψευσης προσδοκιών (Vavra, 1997) 

 

Μερικές παρατηρήσεις για την εφαρµογή του παραπάνω µοντέλου είναι: 

1. Τα δεδοµένα συλλέγονται µε τη χρήση ποσοτικοποιηµένων ποιοτικών 
κλιµάκων (π.χ. κλίµακες Likert) συνήθως στο διάστηµα 1-10. 
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2. Οι σχέσεις ανάµεσα στις παραµέτρους του µοντέλου ( βλ. σχήµα 5.) 
ελέγχονται µε τη βοήθεια κλασσικών στατιστικών µεθόδων (ανάλυση 
διασποράς, ανάλυση συσχετίσεων), δεδοµένου ότι θεωρούνται τυχαίες 
µεταβλητές. 

3. Με βάση το (σχήµα 5.) είναι δυνατό να µορφοποιηθεί ένα σύνολο 
γραµµικών στοχαστικών εξισώσεων, οι παράµετροι των οποίων 
υπολογίζονται µε µεθόδους στατιστικής εκτιµητικής (π.χ. µέγιστη 
πιθανοφάνεια). 

 
1.4.4 Το Μοντέλο ικανοποίησης του Fornell 

Ένα από τα βασικότερα εργαλεία µέτρησης και ανάλυσης της ικανοποίησης 
πελατών αποτελεί το µοντέλο Fornell (δες σχήµα 6.) (Fornell and Wernerfelt, 1988, 
Johnson and Fornell, 1991, Fornell et al., 1996). Η σηµαντικότητα του, µάλιστα, 
καταδεικνύεται από το γεγονός ότι αποτελεί βασικό εργαλείο µέτρησης και ανάλυσης 
που χρησιµοποιείται τόσο στον αµερικανικό δείκτη ικανοποίησης (American 
Customer Satisfaction Index – ASCI), όσο και στο σουηδικό βαρόµετρο 
ικανοποίησης (Swedish Customer Satisfaction Barometer –SCSB). 

Η προσέγγιση αυτή βασίζεται σε οικονοµετρικά µοντέλα, µε τα οποία εκτιµάται 
η συσχέτιση ανάµεσα σε µεταβλητές απόδοσης της επιχείρησης που βασίζονται στους 
καταναλωτές, και σε βασικές οικονοµικές µεταβλητές. Το µοντέλο, έτσι, δηµιουργεί 
ένα ολοκληρωµένο σύστηµα «αιτίου – αποτελέσµατος» (cause and effect system). 
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Σχήµα 6. Το µοντέλο ικανοποίησης του Fornell (Vavra, 1997) 
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Οι σηµαντικότερες µεταβλητές του µοντέλου περιγράφονται ως εξής: 

1. Αιτίες ικανοποίησης: Η ικανοποίηση εξαρτάται τόσο από τις 
καταναλωτικές προσδοκίες, όσο και από τη ποιότητα και την αξία του 
προϊόντος, όπως αυτές γίνονται αντιληπτές από το πελάτη. Μάλιστα 
σύµφωνα µε τους (Deming, 1981, Juran and Gryna, 1988), οι εκτίµηση 
της αντίληψης των πελατών για τη ποιότητα, θα πρέπει να λαµβάνει 
υπόψη το βαθµό ανταπόκρισης στις προσωπικές ανάγκες του πελάτη, 
αλλά και τη αξιοπιστία της παρεχόµενης υπηρεσίας. Ο λόγος ποιότητα/ 
τιµή µπορεί να θεωρηθεί το βασικό µέτρο εκτίµησης της 
αντιλαµβανόµενης προστιθέµενης αξίας του προϊόντος δεδοµένου ότι 
χρησιµοποιείται από τους καταναλωτές ως κριτήριο σύγκρισης ανάµεσα 
σε οµοειδή προϊόντα και υπηρεσίες (Johnson, 1984). Τέλος οι 
προσδοκίες του πελάτη αποτελούν µια παράµετρο η οποία όπως και η 
προηγούµενη, συσχετίζεται θετικά µε την ικανοποίηση (Oliver, 1980, 
Van Raaij, 1989). Περιλαµβάνουν το σύνολο εµπειριών του πελάτη από 
προηγούµενες αγορές και χρήσεις του προϊόντος, ενώ η αντιλαµβανόµενη 
ποιότητα και αξία βασίζονται κυρίως σε πιο πρόσφατες εµπειρίες. 

2. Ικανοποίηση: Για την εκτίµηση της ικανοποίησης του πελάτη 
χρησιµοποιούνται σύνολα πρόσθετων παραµέτρων, όπως ο βαθµός 
διάψευσης, ή επιβεβαίωσης των προσδοκιών και η συγκριτική 
αξιολόγηση µε ένα «ιδανικό» προϊόν ή υπηρεσία. Οι παράµετροι αυτοί 
σταθµίζονται µε ένα σύνολο βαρών, ενώ ταυτόχρονα το µοντέλο υποθέτει 
θετική συσχέτιση µε τις µεταβλητές που εκφράζουν τα αίτια της 
ικανοποίησης. 

3. Αποτελέσµατα ικανοποίησης: Σύµφωνα µε τους (Hirschman, 1970, 
Fornell and Wernefelt, 1988), η έκφραση παραπόνων αποτελεί το 
σηµαντικότερο δείκτη καταναλωτικής ικανοποίησης. Είναι εύκολα 
αντιληπτό, πως µεγάλο πλήθος παραπόνων συνεπάγεται αντιστρόφως 
ανάλογα µικρή ικανοποίηση. Όµοια, το µοντέλο υποθέτει θετική 
συσχέτιση ανάµεσα στην ικανοποίηση και τη καταναλωτική πίστη 
(customer loyalty) η οποία θεωρείται και η σηµαντικότερη µεταβλητή. 
Έτσι η ικανοποίηση µπορεί να αποτελέσει βασική προϋπόθεση για τη 
πίστη ενός συνόλου πελατών, ωστόσο δεν αποτελεί ικανή συνθήκη 
(Vandermerwe, 1996). Η σύγχρονη αντίληψη (Jacoby, 1971,1975, 
Tarpey, 1974,1975, Elrond,1988), ορίζει τη καταναλωτική πίστη ως ένα 
θετικό επίπεδο δέσµευσης των πελατών. Μάλιστα, βασιζόµενοι σε όρους 
«αφοσίωσης στο προϊόν» και «βαθµούς επαναλαµβανόµενων αγορών», 
(Dick and Basu, 1994), οι πελάτες µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε 
τέσσερα επίπεδα:  

• Απόλυτα πιστοί πελάτες (µεγάλη αφοσίωση/ πολλές αγορές) 

• Πιστοί πελάτες λόγω συνήθειας (µικρή αφοσίωση/ πολλές αγορές) 
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• Πιστοί πελάτες λόγω περίστασης (µεγάλη αφοσίωση/ λίγες αγορές) 

• Μη πιστοί πελάτες (µικρή αφοσίωση/ λίγες αγορές) 

 

1.4.5   Το Μοντέλο Κotler 

Σύµφωνα µε τον (Philip Κotler, 2003) η συµπεριφορά του καταναλωτή 
επηρεάζεται από τεσσάρων ειδών παράγοντες (δες σχήµα 1.2): 

• προσωπικούς  

• ψυχολογικούς 

• πολιτισµικούς  

• κοινωνικούς   

 

• Προσωπικοί παράγοντες 

Τα κύρια χαρακτηριστικά τα οποία µπορεί να θεωρηθούν ως προσωπικοί 
παράγοντες αποτελούν στοιχεία της ιδίας ταυτότητας του ατόµου όπως:  η ηλικία, η 
εργασία, οι οικονοµικές συνθήκες, ο τρόπος ζωής, η προσωπικότητα. Ο ρόλος που 
παίζουν κάθε ένα από αυτά τα χαρακτηριστικά στην απόφαση του καταναλωτή είναι 
ιδιαίτερος. Η ηλικία για παράδειγµα, έχει µεγάλη σχέση στην αγοραστική 
συµπεριφορά διότι πολλά προιόντα απευθύνονται σε συγκεκριµένες ηλικιακά οµάδες 
καταναλωτών. Έτσι  δεν µπορούµε  π.χ. να έχουµε ως target group για την αγορά ενός 
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Προσωπικοί,  Κατανόηση προβλήµατος

Ψυχολογικοί,  Συλλογή πληροφοριών, 

Πολιτισµικοί, Αξιολόγηση 

εναλλακτικών, 

Κοινωνικοί,  Απόφαση αγοράς, 

  Μεταπωλητική  

 συµπεριφορά 

ΕΠΙΛΟΓΗ 

 

Επιλογή 

προιόντος, 

Επιλογή µάρκας, 

Επιλογή πωλητή, 

Χρόνος αγοράς, 

Τιµή  

 

Σχήµα 7. Τρόπος λειτουργίας συµπεριφοράς καταναλωτή (Philip Κotler, 2003) 
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αυτοκινήτου µικρές  ηλικιακές  οµάδες,  αλλά ούτε µπορούµε και να υποθέσουµε πως 
ένα παιχνίδι απευθύνεται άµεσα σε έναν µεσήλικα πενηντάρη. Τα υπεύθυνα στελέχη 
του µάρκετινγκ πρέπει να δίνουν µεγάλη προσοχή στην αλλαγή των συνθηκών ζωής 
ανάλογα µε την ηλικία και στην επίδρασή τους στην κατανάλωση. 

Από την άλλη και η εργασία επηρεάζει άµεσα την καταναλωτική κατάσταση. 
Και τούτο διότι οι συνθήκες εργασίας επιβάλλουν τη στροφή σε προϊόντα και 
υπηρεσίες που σχετίζονται µε τη λειτουργία και τη διευκόλυνσή της. Έτσι για 
παράδειγµα, ο φορητός υπολογιστής ως προϊόν µπορεί να είναι απαραίτητος για έναν 
διοικητή µιας εταιρείας ενώ µπορεί να είναι εντελώς άχρηστος για έναν 
µεταλλωρύχο.   

Ο τρόπος ζωής (life style), επίσης, χαρακτηρίζεται για ένα άτοµο από τις 
δραστηριότητες, τα ενδιαφέροντα και τις απόψεις του. Πολλές φορές µάλιστα 
υπάρχουν άνθρωποι που έχουν την ίδια κουλτούρα, κοινωνική θέση και εργασία αλλά 
έχουν τελείως διαφορετικό τρόπο ζωής. Είναι δε µια σύγχρονη πρακτική των νέων 
διαφηµιστών να προωθούν ένα συγκεκριµένο πρότυπο συµπεριφοράς στη ζωή µε τη 
παράλληλη χρήση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. Έτσι θεωρείται ως έµµεση υποκίνηση 
το γεγονός πως η κατανάλωση προϊόντων «φίρµας» µπορεί να σε ανυψώσει 
κοινωνικά, ή αντίθετα η χρήση π.χ. οικολογικών προϊόντων µπορεί να σε βοηθήσει να 
εκφράσεις τις περιβαλλοντικές σου ανησυχίες και απόψεις στους γύρω σου.  Με αυτό 
τον τρόπο και η προσωπικότητα αποτελεί σηµαντική παράµετρο στη ανάλυση 
επιλογής προϊόντων από τον καταναλωτή. Η ιδέα βασίζεται στο γεγονός ότι τα 
προϊόντα (µάρκες - brands) έχουν την δική τους προσωπικότητά - αξία, και πως 
αρέσει στον καταναλωτή η άποψη να ταυτίζει τη δική του προσωπικότητα µε αυτή 
των επιλεγµένων του προϊόντων. Οι σύγχρονοι µαρκετίστες προσπαθούν να 
αναπτύξουν προσωπικότητες στις µάρκες που θα µπορούν να προσελκύσουν 
προσωπικότητες καταναλωτών . 

 

• Ψυχολογικοί παράγοντες 

Η προσέγγιση της ψυχολογίας και της ανάλυσης της συµπεριφοράς του 
καταναλωτή βασίζεται στην υπόθεση ότι η ικανοποίηση είναι µια νοητική κατάσταση 
του πελάτη. Όταν αυτός κάνει αγοραστικές κινήσεις είναι επηρεασµένος από 
τέσσερις βασικούς ψυχολογικούς παράγοντες: τα κίνητρα, τη διαίσθηση, τη µάθηση 
και τα πιστεύω. Το άτοµο γενικά έχει πολλές ανάγκες ανά πάσα στιγµή, κάποιες από 
τις οποίες είναι βιολογικές. Οι υπόλοιπες είναι ψυχογενείς. Στον επιστηµονικό τοµέα 
της κοινωνικής ψυχολογίας οι πρώτες ερευνητικές προσπάθειες που αναπτύχθηκαν 
εστίαζαν στο καθορισµό και την ιεράρχηση αυτών των αναγκών. Ο (Maslow, 1943) 
δηµιούργησε τη πλέον διαδεδοµένη θεωρία  σύµφωνα µε την οποία οι ανθρώπινες 
ανάγκες ιεραρχούνται σε µία πυραµίδα µε τη µορφή που παρατηρείται στο (σχήµα 
8.).  
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    Ανάγκες  

                                               αυτοπραγµάτωσης 

 

Ανάγκες εκτίµησης 

Ανάγκες αγάπης/ κοινωνικές 

 

Ανάγκες για ασφάλεια 

 

Φυσιολογικές/ βιολογικές ανάγκες 

 

Σχήµα 8. Η πυραµίδα ιεράρχησης των ανθρωπίνων αναγκών (Maslow,1943) 

 

 Οι παραπάνω θεωρίες λέγονται αλλιώς και θεωρίες υποκίνησης.  Η 
συνεισφορά τους επικεντρώνεται κυρίως στη δυνατότητα τµηµατοποίησης του 
συνόλου των πελατών σε χαρακτηριστικές οµάδες, αλλά και στο καθορισµό των 
κρίσιµων διαστάσεων ικανοποίησης ( Swan and Combs, 1976, Maddox, 1981).  

Μια ανάγκη γίνεται κίνητρο όταν είναι πολύ έντονη η επιθυµία της. Ένα 
κίνητρο είναι ανάγκη όταν σαφώς πιέζει το άτοµο να ενεργήσει. Έτσι οι 
καταναλωτές δεν αγοράζουν προϊόντα αλλά στην πραγµατικότητα αγοράζουν λύσεις 
για τα προβλήµατά τους ή την ικανοποίηση των κινήτρων τους. Για παράδειγµα δεν 
αγοράζουν ένα άρωµα, αλλά αγοράζουν ροµαντικότητα, ευχαρίστηση για τις 
αισθήσεις, δυναµισµό και άλλα συναισθηµατικά και ψυχολογικά οφέλη. Οι 
µαρκετίστες πρέπει να ανακαλύπτουν τα κίνητρα, τα οποία τα προϊόντα ή οι 
υπηρεσίες τους καλούνται να ικανοποιήσουν, και να αναπτύσσουν τεχνάσµατα γύρω 
από την ικανοποίηση αυτών. Πολλές φορές ωστόσο όταν οι καταναλωτές ερωτηθούν 
γιατί αγόρασαν το «τάδε» προϊόν απαντούν ότι ενδεχοµένως «ταιριάζει στη µόδα, 
ταιριάζει πάνω τους» κτλ. αλλά στην πραγµατικότητα υπάρχουν άλλοι λόγοι που οι 
δεν παραδέχονται ή δεν συνειδητοποιούν, όπως για παράδειγµα «φαίνοµαι ότι έχω 
χρήµατα» ή «µε κάνουν πιο ερωτικό» κτλ. Τα κίνητρα της πρώτης κατηγορίας, που 
είναι γνωστά και είναι εύκολο να τα παραδεχτεί ο καταναλωτής, ονοµάζονται φανερά 
κίνητρα. Τα δεύτερου τύπου κίνητρα είναι είτε άγνωστα στον καταναλωτή είτε είναι 
απρόθυµος να τα παραδεχτεί και λέγονται κρυµµένα κίνητρα (Del.I.Hawkins, Roger 
G.Best, Kenneth A.Coney, 2001).  

Ένα άτοµο που έχει κίνητρα είναι έτοιµο να δράσει. Το πώς πραγµατικά θα 
δράσει εξαρτάται από την αντίληψη που έχει για τη συγκεκριµένη κατάσταση. Η 
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διαίσθηση δεν εξαρτάται µόνο από τα φυσικά ερεθίσµατα αλλά και από τα ατοµικά, 
σε σχέση µε το περιβάλλον. Πολλές φορές στο µάρκετινγκ η διαίσθηση είναι πολύ 
σηµαντική, όπου για παράδειγµα ένας πελάτης κρίνει έναν πωλητή που µιλάει 
γρήγορα είτε ως επιθετικό και υποκριτή, είτε ως ευφυή και συνεργάσιµο.  

Όταν οι άνθρωποι δραστηριοποιούνται µαθαίνουν. Η µάθηση σχετίζεται µε 
αλλαγές ατοµικής συµπεριφοράς που προέρχονται από την εµπειρία. Για παράδειγµα 
αν αγοράσουµε ένα αγαθό και µείνουµε ευχαριστηµένοι τότε θα αγοράσουµε και 
κάποιο άλλο από την ίδια εταιρία εµπιστευόµενοι την πρώτη µας αγορά. Όταν οι 
άνθρωποι δηµιουργούν και µαθαίνουν αποκτούν πιστεύω και νοοτροπία. Αυτά µε τη 
σειρά τους καθορίζουν τη Συµπεριφορά του Καταναλωτή.  

Οι µαρκετίστες ενδιαφέρονται να µάθουν για όλα τα παραπάνω που κρύβει ο 
καθένας σε σχέση µε τα προϊόντα και τις µάρκες που προσφέρονται. Οι άνθρωποι 
έχουν νοοτροπίες και στάσεις σχεδόν για τα πάντα και αυτά είναι που χαρακτηρίζουν 
την συµπάθεια ή την αντιπάθεια προς ένα προϊόν. ∆εν αντιδρούν για κάθε ένα αγαθό 
από µηδενική βάση αλλά χειρίζονται ήδη υπάρχουσες σκέψεις. Στόχος του ερευνητή, 
είναι να καθορίσει τον συνδυασµό των κινήτρων που επηρεάζουν το τµήµα της 
αγοράς στο οποίο δραστηριοποιείται. Τα µεν φανερά τα συγκεντρώνει µε απλές 
ερωτήσεις, τα δε κρυµµένα τα εκµαιεύει µε πιο πολύπλοκες µεθόδους. 

• Πολιτισµικοί παράγοντες 

Κουλτούρα, υποκουλτούρα, και κοινωνική θέση είναι σηµαντικές παράµετροι 
της Συµπεριφοράς Καταναλωτή και πολλές φορές ασκούν τη µεγαλύτερη επιρροή. Η 
κουλτούρα είναι αυτή που καθορίζει σε πολύ σηµαντικό βαθµό τα θέλω και τη 
συµπεριφορά ενός ατόµου. Κάθε παιδί καθώς µεγαλώνει υιοθετεί ένα σύνολο αξιών, 
προτιµήσεων , αντιλήψεων , και συµπεριφορών διαµέσου της οικογένειάς του και των 
κατεστηµένων και κάθε κουλτούρα σχηµατίζεται από µικρότερες υποκουλτούρες, 
που µπορεί να περιλαµβάνουν εθνικότητες, θρήσκευµα, φυλετικούς διαχωρισµούς και 
γεωγραφικές ιδιαιτερότητες. Όταν οι υποκουλτούρες είναι ισχυροποιηµένες σε µια 
κοινωνία τότε συχνά οι εταιρίες σχεδιάζουν ειδικά πλάνα µάρκετινγκ για να 
συµβαδίσουν µε αυτές. 

Κάθε κοινωνία παρουσιάζει κοινωνική διαστρωµάτωση µέσα στην οποία τα 
µέλη ανάλογα µε το πού ανήκουν έχουν τους ρόλους τους. Τις περισσότερες φορές 
έχουµε την καθαρή µορφή των κοινωνικών τάξεων που είναι ιεραρχικά 
διατεταγµένες και τα µέλη της καθεµίας µοιράζονται παρόµοιες αξίες, ενδιαφέροντα 
και συµπεριφορές. Οι κοινωνικές τάξεις διαφέρουν όχι µόνο στο εισόδηµα αλλά και 
στο επάγγελµα, στη µόρφωση, στη περιοχή διαµονής, στον τρόπο ενδυµασίας, στη 
προφορά και σε άλλα χαρακτηριστικά. Ξεχωριστά όµως ο καθένας µπορεί κατά τη 
διάρκεια της ζωής του να ανέβει ή να κατέβει στη κοινωνική δοµή. 

Κάθε κοινωνική τάξη δηλώνει ενδεχοµένως προτιµήσεις σε αγαθά και µάρκες 
όπως για παράδειγµα την ενδυµασία, τα αυτοκίνητα την επίπλωση του σπιτιού κτλ. 
∆ιαφορές εντοπίζονται και στην προτίµηση των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας αφού, 
για παράδειγµα, οι υψηλές κοινωνικές τάξεις προτιµούν περιοδικά και βιβλία ή 
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θέµατα ειδησεογραφίας ενώ οι χαµηλότερες, τηλεόραση ή αθλητικά προγράµµατα 
κτλ. Η έρευνα λοιπόν πρέπει να στρέφεται στην κατάλληλη κοινωνική τάξη. 

• Κοινωνικοί παράγοντες. 

Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή επηρεάζεται τέλος και από κοινωνικούς 
παράγοντες όπως είναι οι οµάδες πληροφόρησης, η οικογένεια, οι κοινωνικοί ρόλοι 
και τα κατεστηµένα.  

Οι οµάδες πληροφόρησης ενός ατόµου αποτελούν όλοι εκείνοι που έχουν 
έµµεση ή άµεση επιρροή στη στάση και στη συµπεριφορά του ατόµου. Αυτοί µπορεί 
να είναι η οικογένεια, οι φίλοι, οι γείτονες κτλ µε τους οποίους το άτοµο είναι σε 
διαρκή επαφή και ανταλλαγή απόψεων. Οι άνθρωποι επηρεάζονται σηµαντικά από τα 
γκρουπ πληροφόρησης, τα οποία οδηγούν σε νέες συµπεριφορές και τρόπους ζωής. 
Επίσης, επηρεάζονται και από οµάδες, πολλές φορές, στις οποίες δεν ανήκουν ούτε 
καν οι ίδιοι και οι οποίες µπορεί να πρεσβεύουν µη αποδεκτές αντιλήψεις για αυτούς. 
Οι κατασκευαστές των προϊόντων σε περιπτώσεις όπου η επιρροή τέτοιων γκρουπ 
είναι πολύ σηµαντική πρέπει να σχεδιάζουν και να προσεγγίζουν την άποψη των 
«ηγετών» αυτών. 

Η οικογένεια είναι ο πιο σηµαντικός και θεµελιώδης λίθος της κοινωνίας. Τα 
µέλη της οικογένειας αποτελούν και αυτά ένα γκρουπ πληροφόρησης τροµερά 
σηµαντικό, πόσο µάλλον σε περιπτώσεις όπου µιλάµε για οικογένειες µε ένα γονιό 
και παιδί που ο επηρεασµός είναι καθηµερινός. Οι µαρκετίστες ασχολούνται µε τους 
ρόλους και τις επιδράσεις που έχει το κάθε µέλος στο άλλο, αναφορικά µε το ποιος 
επιθυµεί το προϊόν και ποιος πραγµατοποιεί την αγορά του προϊόντος και πως αυτά 
ποικίλουν ανάλογα µε τη χώρα και τη κοινωνική τάξη. 

Κάθε άτοµο σήµερα έχει πολλούς ρόλους και κάθε ένας καθορίζεται από το 
κατεστηµένο. Οι κοινωνικοί ρόλοι αποτελούν τις δραστηριότητες που ο άνθρωπος 
έχει να εκτελέσει και ρυθµίζονται αναλογικά µε µια σχετική βαρύτητα στη ζωή του. 
Για παράδειγµα ένας δικαστικός έχει ρόλους πολύ πιο βαρείς από έναν διευθυντή 
πωλήσεων και η επιλογή αγοράς προϊόντων σχετίζεται άµεσα µε αυτό. Τέτοιου είδους 
φαινόµενα χρήζουν της προσοχής του µαρκετίστα. Ωστόσο πρέπει να επεκτείνεται 
και πέρα από τις διάφορες επιρροές της αγοράς και να αναπτύσσει ένα επίπεδο 
αντίληψης για το πως πραγµατικά οι καταναλωτές πραγµατοποιούν αποφάσεις 
αγοράς. Συγκεκριµένα πρέπει να προσδιορίσει ποιος ακριβώς παίρνει την απόφαση, 
τι τύπου απόφαση είναι και ποια είναι τα βήµατα στη διαδικασία αγοράς. 

 

1.5 Κριτική στις µεθοδολογικές προσεγγίσεις  
 

Όπως είδαµε κάθε θεωρία έχει αρκετά θετικά στοιχεία, ωστόσο η καλύτερη 
µεθοδολογία θα συνδύαζε όσο το δυνατόν περισσότερα από αυτά. Με σκοπό να 
αξιολογηθούν κάποια από τα ισχυρά σηµεία στα οποία πρέπει να βελτιωθούν οι 
πρέπει να  επικεντρωθούµε στα εξής (Γρηγορούδης, Σισκος, και Surais, 1997): 
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1. Τα περισσότερα στατιστικά µοντέλα ανάλυσης συµπεριφοράς των 
καταναλωτών δεν συµβιβάζονται µε ποιοτικές µεταβλητές και όταν αυτό 
συµβαίνει, γίνεται µε αυθαίρετη a priori κωδικοποίησή τους µε 
αποτέλεσµα τη διαστρέβλωση της φυσικής πληροφορίας, όπως αυτή 
εξωτερικεύεται από τον καταναλωτή. Έτσι, µε αυτόν τον τρόπο, τα 
αποτελέσµατα εξαρτώνται, κατά µεγάλο ποσοστό, από τη ποιότητα της 
ποσοτικοποίησης των µεταβλητών αυτών. 

2. Σε αρκετές µεθοδολογικές προσεγγίσεις γίνονται ισχυρές υποθέσεις που 
είναι δύσκολο να αποδειχθούν. Οι υποθέσεις αυτές αφορούν είτε στη 
συµπεριφορά των καταναλωτών (συσχέτιση πίστης µε ικανοποίηση 
πελατών), είτε στο µοντέλο εκτίµησης (προσέγγιση ικανοποίησης µε 
συγκεκριµένη συνάρτηση πιθανότητας, συσχέτιση ικανοποίησης µε 
οικονοµικά µεγέθη εταιρείας). 

3. Σε αρκετές περιπτώσεις δίνεται µεγαλύτερη βαρύτητα στη περιγραφή των 
χαρακτηριστικών εκείνων (από την εταιρεία, το καταναλωτή, ή το 
προϊόν) που επηρεάζουν την ικανοποίηση του πελάτη, παρά στη σύνθεση 
και την εκτίµηση των χαρακτηριστικών αυτών σε ένα ολικό βαθµό 
ικανοποίησης. 

4. Επίσης, µπορεί να παρατηρηθεί ότι η απαιτούµενη πληροφορία σε 
αρκετές προσεγγίσεις είναι δύσκολο να συλλεχθεί (π.χ. αναµενόµενη 
χρησιµότητα πελατών, βαθµοί παραχώρησης κλπ.) 

 

Ως απάντηση στη παραπάνω κριτική προτείνονται καινούρια µοντέλα 
προσεγγίσεων. Πρόκειται για µοντέλα «Αναλυτικών – Συνθετικών Μεθόδων 
προτίµησης» (Preference Aggregation – Disaggregation Models) και τα οποία 
ανήκουν στην ευρύτερη κατηγορία των µεθοδολογιών Πολυκριτήριας Ανάλυσης που 
θα αναλύσουµε σε επόµενο κεφάλαιο. Η µεθοδολογία MUSA, µάλιστα  
(Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000), η οποία εµπίπτει στα παραπάνω, βασίζεται στη 
λογική ότι ενώ η σύνθεση των κριτηρίων οδηγεί σε µια απόφαση, η ανάλυση µιας 
απόφασης οδηγεί στην ανεύρεση των κριτηρίων που οδήγησαν στη λήψη της. Με 
αυτόν τον τρόπο, το µοντέλο εκτίµησης της ικανοποίησης των πελατών προσπαθεί να 
αναλύσει τη πολυκριτήρια συµπεριφορά ενός συνόλου καταναλωτών δεδοµένων των 
προτιµήσεων τους.  
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2.  Η ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ 

 

2.1  Συστήµατα µέτρησης και πηγές πληροφόρησης 
 

Σύµφωνα µε τον  (Czarnecki, 1999) η ύπαρξη πολλαπλών µέτρων ικανοποίησης 
απαιτεί τη δυνατότητα διασταύρωσης και ελέγχου εγκυρότητας της συλλεγόµενης 
πληροφορίας από τους διάφορους ερευνητές του µάρκετινγκ. Συνοπτικά η διαθέσιµη 
πληροφορία προέρχεται από (Massnick, 1997): 

• Μεθόδους έρευνας (ικανοποίηση πελατών, ικανοποίηση προσωπικού, 
προµηθειών, κλπ.). 

• Επιχειρησιακά δεδοµένα (επαφές διοίκησης εταιρείας, ανάλυση επιδόσεων).  

• ∆εδοµένα µάρκετινγκ/ καναλιών διανοµής (αναφορές τµήµατος πελατών, 
αναφορές τηλεφωνικών κέντρων, ανάλυση δεδοµένων πωλήσεων, οµάδες 
συζήτησης πελατών, διεκδικήσεις εγγυήσεων, κλπ). 

• Άλλες πηγές πληροφόρησης . 

Σε γενικές γραµµές, τα συστήµατα µέτρησης ικανοποίησης χωρίζονται στις εξής 
κατηγορίες, ανάλογα µε τη πηγή της διαθέσιµης πληροφορίας τους (Woodruff and 
Gardial, 1996): 

1. Άµεσα συστήµατα µέτρησης (Direct Measurement Systems): Τα 
συστήµατα αυτά βασίζονται σε δεδοµένα που προέρχονται άµεσα από το 
σύνολο των πελατών, όπως είναι οι έρευνες ικανοποίησης, τα παράπονα των 
πελατών, οι προσωπικές συνεντεύξεις, κλπ. Υπάρχουν αρκετά είδη άµεσων 
συστηµάτων µέτρησης ικανοποίησης πελατών και κάθε ένα από αυτά 
παρέχει ανάλυση του συγκεκριµένου προβλήµατος από διαφορετική οπτική 
γωνιά. Για παράδειγµα, ενώ οι έρευνες ικανοποίησης είναι σε θέση να 
αναλύσουν τις προσδοκίες και τις απαιτήσεις των πελατών, το σύστηµα 
εξυπηρέτησης και χειρισµού παραπόνων εστιάζεται κυρίως στο σύνολο των 
δυσαρεστηµένων πελατών µε στόχο τη διατήρηση της πελατειακής βάσης 
και την ανάκτηση της καταναλωτικής πίστης. Τα άµεσα συστήµατα 
µέτρησης έχουν «προληπτικό» χαρακτήρα, δεδοµένου ότι µπορούν να 
προτείνουν διορθωτικές ενέργειες πριν συµβούν ανεπιθύµητες καταστάσεις 
(µείωση πωλήσεων, κερδών κλπ.) 

2. Έµµεσα συστήµατα µέτρησης (Indirect measurement systems): Παρά το 
γεγονός ότι τα έµµεσα συστήµατα µέτρησης δεν είναι σε θέση από µόνα 
τους να επιλύσουν το πρόβληµα της µέτρησης της ικανοποίησης πελατών, 
µπορούν να συνεισφέρουν σηµαντική βοήθεια. Τα συγκεκριµένα συστήµατα 
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βασίζονται σε δεδοµένα που αποτελούν το αποτέλεσµα της ικανοποίησης, 
όπως είναι το ύψος των πωλήσεων, το µερίδιο αγοράς κλπ. Για το λόγο αυτό 
οι ενέργειες που βασίζονται σε τέτοιου είδους δεδοµένα µπορούν να 
χαρακτηριστούν ως «θεραπευτικές», αφού προσπαθούν να διορθώσουν 
ανεπιθύµητες καταστάσεις που έχουν ήδη συµβεί. 

Ένας εναλλακτικός και πιο εµπεριστατωµένος διαχωρισµός των συστηµάτων 
µέτρησης προτείνεται από τον (Czarnecki, 1999) και αποτελείται από τις εξής 
κατηγορίες: 

1. Άµεσα συστήµατα µέτρησης, τα οποία χρησιµοποιούνται όταν συνήθως  
µια διαδικασία ή ένα γεγονός καταγράφεται σε ένα αυτοµατοποιηµένο 
σύστηµα κατά τη διάρκεια που αυτό συµβαίνει (π.χ. άµεση καταγραφή 
παραπόνων σε Η/Υ για ένα κέντρο εξυπηρέτησης πελατών). 

2. Έµµεσα συστήµατα µέτρησης, τα οποία χρησιµοποιούνται για τη 
καταγραφή γεγονότων που ήδη έχουν συµβεί (π.χ. ανάλυση δεδοµένων 
πωλήσεων). 

3. Στατιστικά δείγµατα, τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τη 
διαµόρφωση προβλέψεων σε περίπτωση που το σύνολο δεδοµένων είτε δεν 
είναι διαθέσιµο, είτε είναι αρκετά δύσκολο να αποκτηθεί. 

4. Συνεντεύξεις και έρευνες αγοράς, οι οποίες αποτελούν το πλέον άµεσο 
σύστηµα µέτρησης της ικανοποίησης πελατών και τη µοναδική επιλογή σε 
περίπτωση ανάλυσης της συµπεριφοράς τους.  

 
2.2  Είδη και στόχοι Ερευνών 

 

Σύµφωνα µε τη παραπάνω προδιάταξη, οι έρευνες αγοράς είναι το 
σηµαντικότερο µέσο µε το οποίο µπορούν να αντληθούν στοιχεία για την εφαρµογή 
των υποδειγµάτων ανάλυσης της συµπεριφοράς κατανάλωσης όπως αυτά 
περιγράφηκαν στο κεφάλαιο 1. Η βασική κατηγοριοποίηση των ερευνών 
περιλαµβάνει τόσο ποιοτικές, όσο και ποσοτικές έρευνες ανάλογα µε το περιεχόµενο 
και τους στόχους τους (Dutka, 1995). 

Ο βασικός στόχος των ποιοτικών ερευνών ικανοποίησης είναι η εξαγωγή 
αναλυτικής πληροφορίας και πρόσθετων διευκρινήσεων για τη στάση και τις απόψεις 
ενός συνόλου πελατών. Τα κύρια χαρακτηριστικά των ποιοτικών ερευνών σύµφωνα 
µε τους (Taylor and Bogdan, 1975) εστιάζονται στα εξής σηµεία: 

• Οι απαντήσεις των πελατών δεν έχουν προκαθορισµένη µορφή. 

• Τα αποτελέσµατα των ποιοτικών ερευνών βασίζονται, σε µεγάλο βαθµό 
στη παρατήρηση. 
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• Το δείγµα των πελατών που χρησιµοποιείται είναι µικρό, αλλά 
πραγµατοποιείται σε βάθος ανάλυση της συµπεριφοράς των πελατών. 

• Συνήθως δεν είναι δυνατή η γενίκευση των αποτελεσµάτων. 

Από την άλλη πλευρά οι ποσοτικές έρευνες ικανοποίησης έχουν ως βασικό 
στόχο την εξαγωγή συγκεκριµένων µέτρων της ικανοποίησης των πελατών, τα οποία 
βασίζονται σε στατιστικά αξιόπιστα δεδοµένα. Με αυτόν το τρόπο είναι δυνατή η 
γενίκευση των αποτελεσµάτων της έρευνας στο σύνολο του πληθυσµού της 
πελατειακής βάσης. Άλλα χαρακτηριστικά των ποσοτικών ερευνών ικανοποίησης 
είναι (Dutka, 1995): 

• Για τη διεξαγωγή της έρευνας χρησιµοποιείται ένα δοµηµένο 
ερωτηµατολόγιο, ενώ αποφεύγονται οι αόριστες ερωτήσεις. 

• Το µέγεθος της πληροφορίας που συλλέγεται για κάθε πελάτη είναι 
σχετικά µικρό, αλλά το δείγµα της έρευνας είναι - συγκριτικά µε τις 
ποιοτικές έρευνες- µεγάλο. 

• Τα αποτελέσµατα των ποσοτικών ερευνών βασίζονται σε συγκεκριµένες 
επιστηµονικές µεθόδους και µοντέλα ποσοτικής ανάλυσης (ανάλυση 
δεδοµένων, στατιστική, κλπ.). 

• Είναι δυνατή η µέτρηση της αλλαγής στάσης και των απόψεων των 
πελατών κατά τη διάρκεια του χρόνου. 

Ποιο ειδικά στις περισσότερες έρευνες αγορών µε µορφή συνεντεύξεων, τρεις 
είναι οι κυριότεροι λόγοι που ωθούν τους επιχειρηµατίες ή του υπεύθυνους 
µάρκετινγκ στο να τις διεξάγουν (Carl Mc Daniel and Roger Gates, 2002). Αυτοί 
συνοψίζονται στο τρίπτυχο των ερωτήσεων «Γιατί; – Πως; – Ποιος;». Το «Γιατί;» 
αναφέρεται στην διερεύνηση του λόγου που οι άνθρωποι ή συγκεκριµένα οι 
καταναλωτές πραγµατοποιούν µια ενέργεια, όπως η αγορά συγκεκριµένων 
προϊόντων. Το «Πώς;» αναφέρεται σε όλη εκείνη τη νοητική διαδικασία που 
πραγµατοποιείται από τον υποψήφιο αγοραστή κατά τη διενέργεια της 
καταναλωτικής του συµπεριφοράς. Με άλλα λόγια αναφέρεται στο πώς πήρε την 
απόφαση, συλλογιζόµενος υπό ποιες επιρροές, ή λόγους. Τέλος το «Ποιος;» αφορά 
στη ταυτοποίηση του δείγµατος της έρευνας και στην εξαγωγή συµπερασµάτων για 
το κατά πόσον υπάρχει συσχέτιση ή βγαίνουν κανόνες συµπεριφοράς ανάλογα µε 
ταυτόσηµες ηλικιακές οµάδες, επαγγελµατικές, γεωγραφικές, µορφωτικές, κλπ.  

Στη δική µας έρευνα αγοράς προσπαθήσαµε να συνδυάσουµε χαρακτηριστικά 
και των δύο υπαρχόντων τύπων (ποσοτικές – ποιοτικές), προσπαθώντας να 
απαντήσουµε κυρίως στα τρία ανωτέρω ερωτήµατα. Με σκοπό να συγκεντρώσουµε 
όσο το δυνατόν περισσότερα πλεονεκτήµατα και από τις δύο επιλογές 
πραγµατοποιήσαµε µια έρευνα η οποία έχει τα εξής χαρακτηριστικά: 

• Οι απαντήσεις των πελατών κωδικοποιήθηκαν σε ένα δοµηµένο 
ερωτηµατολόγιο, µε αυστηρή µορφή ενώ παράλληλα ενσωµατώθηκαν και 
µερικές πιο αόριστες ερωτήσεις µη προκαθορισµένης µορφής. 
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• ∆όθηκε περισσή επιµέλεια στη µορφοποίηση των κυριοτέρων ερωτήσεων 
µε διαστάσεις ποιοτικής κλίµακας, οι οποίες περιελάµβαναν όλες τις 
δυνατές εναλλακτικές απαντήσεις. 

• Το δείγµα των πελατών που χρησιµοποιήθηκε είναι αρκετά µεγάλο, αλλά 
ταυτόχρονα πραγµατοποιήθηκε σε βάθος ανάλυση της συµπεριφοράς µε 
µεγάλο µέγεθος πληροφορίας. 

• Τα αποτελέσµατα της ποσοτικής έρευνας βασίστηκαν σε συγκεκριµένες 
επιστηµονικές µεθόδους και µοντέλα ποσοτικής ανάλυσης (στατιστική 
ανάλυση δεδοµένων). 

• Τα αποτελέσµατα της ποιοτικής έρευνας βασίστηκαν κυρίως σε µεθόδους 
Πολυκριτήριας Ανάλυσης (αναλυτική – συνθετική προσέγγιση, θεωρίες 
πολυκριτήριας χρησιµότητας). 

Πάντως η σχετική έρευνα δε θα είχε ίσως τόση σηµασία αν δεν συνδυαζόταν 
και από κάποια αποτελέσµατα πρόβλεψης. Με τον όρο πρόβλεψη εννοούµε εκείνη 
τη τεχνική µε την οποία µπορούµε να προγνώσουµε µια συγκεκριµένη στάση-
συµπεριφορά- αλληλουχία γεγονότων, σε ένα καθορισµένο χρονικό ορίζοντα. Έτσι, 
όταν αναφερόµαστε σε όρους της αγοράς, κάθε εταιρεία πρέπει να υπολογίζει και να 
προβλέπει το µέγεθος, την ανάπτυξη και το ενδεχόµενο κέρδος της. Η πρόβλεψη στις 
πωλήσεις, για παράδειγµα πιστοποιείται σε οικονοµικά µεγέθη ώστε να αυξηθούν τα 
απαιτούµενα µετρητά για έρευνα και λειτουργία. Σε άλλους τοµείς µπορεί να 
υπολογιστεί η δυναµικότητα της παραγωγής όπως και οι σωστές ποσότητες των 
αποθεµάτων.   

 
2.3 Η προκείµενη Έρευνα Αγοράς 
 

Τα δεδοµένα που θα χρησιµοποιήσουµε στη παρούσα µεθοδολογία, αντλήθηκαν 
από µια έρευνα αγοράς που πραγµατοποιήθηκε στην Ολλανδία κατά τα έτη 1997 – 
1998. Το επιχείρηµα είχε την ονοµασία “DIMITRA” και υπόκειντο στα πλαίσια ενός 
διατµηµατικού προγράµµατος συνεργασίας του Ολλανδικού Πανεπιστηµίου για την 
Αγροτική Έρευνα στο Wageninghen και του Εργαστηρίου Ανάλυσης Συστηµάτων 
Υποστήριξης Αποφάσεων του Πολυτεχνείου Κρήτης, (πλήρης τίτλος προγράµµατος: 
COMMISSION OF THE EUROPEAN COMMUNITIES, DIRECTORATE - GENERAL FOR 

AGRICULTURE DGVI FII.3 Contract no. FAIR-PL95 -844 Title: Development of an 

integrated knowledge based decision support system for differentiated 

agricultural products).  
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2.3.1  Στόχοι της Έρευνας/ Προκαταρτική Ανάλυση  

 

Σκοπός της παρούσας έρευνας ήταν να διαπιστωθεί η πορεία τεσσάρων 
προϊόντων λαδιού (των ιταλικών LORENA™, BERTOLLI™, AH™, και του 
ελληνικού SITIA™) στην Ολλανδική αγορά. Με την ευκαιρία της πραγµατοποίησής 
της θα µπορούσαν να εξαχθούν, παράλληλα, συµπεράσµατα για τη γενικότερη 
διατροφική συµπεριφορά των Ολλανδών. Πιο συγκεκριµένα, θέλαµε να εξετάσουµε 
τις ιδιαίτερες διατροφικές συνήθειες που µπορεί να έχει ένας Βόρειο-ευρωπαϊκός 
λαός ο οποίος δεν έχει πλήρη γνώση των συνθηκών της Μεσογειακής ∆ιατροφής. ∆εν 
αποτελούσε έκπληξη, µάλιστα, το γεγονός ότι τα ποσοστά χρήσης ελαιολάδου είναι 
χαµηλότερα εκεί, από ότι σε νότιες χώρες όπως η Ελλάδα ή η Ιταλία. Η επιλογή της 
δεύτερης χώρας, όπως διαφαίνεται δεν ήταν τυχαία: αποτελεί άµεσο ανταγωνιστή της 
ελληνικής εξαγωγής οµοειδών προϊόντων στο εξωτερικό. Η αναλογία, επίσης των 
προϊόντων (ένα προς τρία) επιλέχθηκε για να προσοµοιώσει όσο το δυνατό καλύτερα 
τη κατάσταση στην υπάρχουσα αγορά , όπου οι Ιταλοί στο συγκεκριµένο διατροφικό 
τοµέα (ελαιόλαδα) κατέχουν τα σκήπτρα (ποσοστά γύρω στο 60%-70%).  

Για το λόγο ότι τα προϊόντα αυτά είναι προστατευόµενα ονοµασίας προέλευσης 
(Π.Ο.Π.) και άρα εντελώς µοναδικά για µια ξένη αγορά, επιχειρήθηκαν να εξαχθούν 
συµπεράσµατα και για τη φήµη των λαδιών όσον αφορά την καταναλωτική τους 
επιρροή.  Η συµπερίληψη, µάλιστα, και ενός λαδιού βιολογικής καλλιέργειας είχε ως 
σκοπό να αγγίξει εκείνα τα αγοραστικά στρώµατα τα οποία θέλγονται από τη νέα 
τάση των οικολογικών µεθόδων παραγωγής προϊόντων. Έτσι θα µπορούµε να 
καταλάβουµε κατά πόσο µια τέτοια επιλογή αποτελεί δυναµική για το µέλλον. Ο 
τελικός στόχος είναι να προκύψουν χρήσιµα συµπεράσµατα τα οποία εκτός από τη 
δυνατότητα πρόβλεψης της επιµερισµένης αγοραστικής σταδιοδροµίας, θα δίνουν 
έµφαση στην εκ βάθους µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς των Ολλανδών και 
ως εκ τούτου στη δόµηση σχεδίων δράσης από τις εταιρείες λαδιών, για την 
ικανοποίησή τους. 

 

2.3.2  Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου / Αξιοποίηση δεδοµένων 

 

Το περιεχόµενο και η δοµή του ερωτηµατολογίου αποτελούν τους 
σηµαντικότερους παράγοντες µιας έρευνας ικανοποίησης. Όµως, όπως συµβαίνει σε 
κάθε µορφή επικοινωνίας, υπάρχει και εδώ ο κίνδυνος λανθασµένης κωδικοποίησης ή 
αποκωδικοποίησης της πληροφορίας που µεταδίδεται.  Ο (Fowler, 1993) για την 
αποφυγή παρόµοιων συγχύσεων πρότεινε τις εξής βασικές αρχές τήρησης τις οποίες 
χρησιµοποιήσαµε και στη δική µας έρευνα: 

1. Το ερωτηµατολόγιο είναι απλοποιηµένο, ώστε να µην υπάρχουν 
προβλήµατα κατανόησης από τη πλευρά των πελατών. 
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2. Οι ερωτήσεις που περιλαµβάνει είναι συγκεκριµένες, ώστε να 
αποφεύγεται η δηµιουργία παρανόησης. 

3. Η δοµή του ερωτηµατολογίου καθιστά εύκολη τη συµπλήρωση του, 
ώστε αφενός να µεγιστοποιείται η ανταπόκριση των πελατών και 
αφετέρου να διασφαλίζεται η εγκυρότητα της συλλεγόµενης 
πληροφορίας. 

 Σε γενικές γραµµές πάντως, και σύµφωνα µε τους (Dutka, 1996, Vavra, 1995) 
το δικό µας ερωτηµατολόγιο αποτελούταν από τριών ειδών ερωτήσεις, αναφορικά µε 
το περιεχόµενο της πληροφορίας τους: 

 1.    Ερωτήσεις ικανοποίησης. Το βασικό αυτό τµήµα του 
ερωτηµατολογίου περιλαµβάνει τις ερωτήσεις που αναφέρονται στη 
συνολική και στις επιµέρους µετρήσεις της ικανοποίησης πελατών, 
µε βάση τις διαστάσεις και τις κλίµακες µέτρησης που έχουν οριστεί. 

2. Ερωτήσεις συµπεριφοράς. Αυτές οι ερωτήσεις αναφέρονται στη 
γενικότερη στάση και συµπεριφορά των πελατών, όσον αφορά στην 
ικανοποίηση που αποκοµίζουν από τα ελαιόλαδα, όπως για 
παράδειγµα  στη πρώτη ερώτηση: αν χρησιµοποιείται το λάδι για 
τηγάνισµα, στις σαλάτες, στο ψήσιµο, κλπ.  

3. ∆ηµογραφικά στοιχεία Οι ερωτήσεις αυτές αφορούν στα βασικά 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατος των πελατών όπως 
φύλο, ηλικία, οικογενειακή κατάσταση, κλπ. Με τις πληροφορίες 
αυτές είναι δυνατή η τµηµατοποίηση του δείγµατος. 

Μάλιστα οι (Carl Mc Daniel and Roger Gates, 2002), προτείνουν πως οι 
επαγγελµατίες αναλυτές οφείλουν να ακολουθούν µια διαδικασία πέντε βηµάτων για 
την αξιοποίηση των δεδοµένων των ερευνών:  

1.  Έλεγχο αξιοπιστίας και διόρθωση 

2.  Κωδικοποίηση. 

3.  Είσοδο δεδοµένων. 

4.  Καθαρισµό δεδοµένων. 

5.  Ταξινόµηση σε πίνακα και στατιστική ανάλυση. 

Με αυτό το σκεπτικό λειτουργήσαµε κι εµείς στη δική µας έρευνα. Έτσι 
πρωταρχικός µας στόχος ήταν να σιγουρευτούµε ότι τα ερωτηµατολόγιά µας είχαν 
συµπληρωθεί σωστά. Η διόρθωση έχει να κάνει µε περιπτώσεις όπου δεν 
απαντήθηκαν όλες οι ερωτήσεις και µε κοµµάτια που ανάλογα µε την απάντηση 
παραπέµπουν σε άλλες σχετικές ερωτήσεις. Ελέγχθηκε, επίσης, η µορφή των 
δεδοµένων για το κατά πόσο πληρούσε τα κριτήρια της σωστής επιλεγµένης 
κλίµακας.   
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  Το αρχικό σύνολο των δεδοµένων, όπως είχαµε επισηµάνει, έχρηζε ιδιαίτερης 
επεξεργασίας µιας και υπήρχαν αρκετά κενά στις απαντήσεις των ερωτηθέντων, όπως 
και µη λογική συνάφεια. Μπορεί δηλαδή κάποιος από αυτούς να απάντησε µε θετικό 
τρόπο για κάποιο προϊόν και ύστερα στις προτιµήσεις να µην του δίνει την αντίστοιχη 
αξία. Υπό αυτές τις συνθήκες θα ήταν για εµάς εντελώς αδύνατο να διατυπώσουµε 
ορθά συµπεράσµατα για την καταναλωτική τους συµπεριφορά, όπως και θα ήταν 
δύσκολο για τα προγράµµατα που χρησιµοποιούµε να δουλέψουν. Συνεπώς 
προσπαθήσαµε να εκκαθαρίσουµε το σύνολο των δεδοµένων µας από τέτοιες 
αντιφατικές τοποθετήσεις.   

Από την έρευνα αυτή, µετά και το ξεκαθάρισµα των προβληµατικών 
εισαγωγών, προέκυψαν 554 καταγραφές. Το συγκεκριµένο δείγµα ατόµων κλήθηκε 
προς απάντηση σε 22 τµηµατικές ερωτήσεις οι περισσότερες των οποίων, για λόγους  
συµβατότητας ως προς την επεξεργασία τους µε τα µοντέλα ανάλυσης, 
κωδικοποιήθηκαν µε ποιοτικές µεταβλητές. Πιο συγκεκριµένα, επειδή η µορφή των 
περισσότερων ερωτήσεων απαιτούσε περιφραστικές απαντήσεις γνώµης και 
συµπεριφοράς, επιχειρήθηκε µια εµπεριστατωµένη αριθµητική κωδικοποίηση στα 
πλαίσια ποιοτικής κλίµακας. Η τελική µορφοποίηση των δεδοµένων, µετά την 
εισαγωγή τους σε µια πινακοποιηµένη βάση δεδοµένων, έγινε χρησιµοποιώντας το 
λογιστικό πακέτο Microsoft®  EXCEL™ for Windows™. Στην επόµενη παράγραφο θα 
δώσουµε µια επεξήγηση για την κωδικοποίηση των ερωτήσεων βάσει της κλίµακας 
που χρησιµοποιήσαµε. Η ακριβής µορφή του ερωτηµατολογίου που διανεµήθηκε στο 
δείγµα παρουσιάζεται (στην αγγλική γλώσσα) στο παράρτηµα. Εκεί υπάρχει και το 
αρχείο κωδικοποίησης των µεταβλητών της έρευνας. Τέλος η στατιστική ανάλυση 
των αποτελεσµάτων της έρευνας θα επιχειρηθεί στο Κεφάλαιο 5. 

Το ερωτηµατολόγιο όπως αναφέραµε περιείχε ερωτήσεις γενικού, αλλά και πιο 
ειδικού περιεχοµένου. Οι κύριες κατηγορίες των ερωτήσεων που διατυπώθηκαν σε 
σχέση µε τη δοµή τους ήταν τρεις:  

α)  Ερωτήσεις γενικού χαρακτήρα (Αυτές περιελάµβαναν ερωτήσεις που 
αφορούν τη γενική εικόνα της καταναλωτικής συνήθειας του δείγµατος, 
όπως π.χ. «Τι είδους λάδι χρησιµοποιείται για το µαγείρεµα;» ή «συνηθίζετε 
να χρησιµοποιείτε µια συγκεκριµένη µάρκα λαδιού;», ή «πόσο θα 
πληρώνατε για ένα λάδι;», ή ακόµη και ερωτήσεις δηµογραφικού 
χαρακτήρα  κλπ.) 

β)  Ερωτήσεις πολυκριτήριου χαρακτήρα (δηλαδή ερωτήσεις που αφορούν 
την αξιολόγηση των προϊόντων - βάσει µιας πενταβάθµιας ποιοτικής 
κλίµακας- υπόψη πέντε κριτηρίων (χρώµα, συσκευασία, φήµη, ποιότητα και 
τιµή πώλησης). 

γ)  Ερώτηση κατάταξης των τεσσάρων προϊόντων (πρώτο – δεύτερο –τρίτο - 
τέταρτο) σύµφωνα µε τις προτιµήσεις των ερωτηθέντων. 
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ΕΠΕΞΗΓΗΣΕΙΣ: 

α)   Η κωδικοποίηση των ερωτήσεων της πρώτης κατηγορίας είχε την εξής 
µορφή: 

Παράδειγµα ερώτησης υπ’ αριθµόν «2» στο ερωτηµατολόγιο: 

 

2. Which kinds of oils do you use and how frequently? 

Frequency 

Product 

 3-4 times per week 
(or more)  

Once in 
two 

weeks  

Once in a  
month or 

less 

Extra virgin olive oil   

Olive  oil    

Other Vegetable oils (Soya oil,
Corn-oil,  Sunflower oil etc.) 

  

 

Κωδικοποίηση: 

• Name of variable:   {FREQEVO} ή {FREQOO} ή {FREQVEG}   

• Position:    {23} ή {24} ή {25}  

• Question text:   {How Frequently do you use Extra virgin Olive Oil?} 

    ή { How Frequently do you use Olive Oil?}  

               ή { How Frequently do you use other vegetable Oils?} 

• Measurement Level:  Ordinal 

•  

Value: Label: 

1 3-4 times per week (or more) 

2 Once in two weeks 

3 Once in a  month or less 

Η πρώτη καταγραφή µας δίνει κωδικοποιηµένα το όνοµα της µεταβλητής, ενώ η 
δεύτερη τον αύξων αριθµό της, όπως αυτός της αποδόθηκε στο αντίστοιχο πεδίο του 
πίνακα της βάσης δεδοµένων µας. Για το λόγο ότι αυτά τα πεδία θα αποτελέσουν 
είσοδο στα µοντέλα επεξεργασίας θα τα αποκαλούµε µεταβλητές, και όχι ερωτήσεις 
ή υποερωτήµατα, κατά συµφωνία µε τις µεταβλητές απόφασης της πολυκριτήριας 
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θεωρίας. Συνολικά οι αρχικές 22 ερωτήσεις αναλύθηκαν σε 101 µεταβλητές. Η τρίτη 
καταγραφή περιγράφει πιστά την ερώτηση, όπως διατυπώθηκε στον ερωτώµενο. Έτσι 
για παράδειγµα η υπ’ αριθµόν {23} µεταβλητή µε τον κωδικό {FREQEVO} 
αναφέρεται στην ερώτηση «Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε Έξτρα Παρθένο 
Ελαιόλαδο;». Παροµοίως η {24η} µεταβλητή {FREQOO}, αναφέρεται στην 
ερώτηση: «Πόσο συχνά χρησιµοποιείτε Ελαιόλαδο;», κλπ. 

Στην τέταρτη καταγραφή περιγράφεται ο τύπος της µεταβλητής εάν είναι 
δηλαδή ordinal (τακτική / προδιάταξης ) ή nominal (ονοµαστική). Με αυτό τον τύπο 
µπορεί να υποδηλωθεί πως όταν η µεταβλητή είναι nominal, είναι µονολεκτική 
επιλογή και απαιτείται η συµπλήρωση ενός µόνο κελιού από τον ερωτηθέντα, για την 
επιλογή της απάντησής του (π.χ. µε ένα ναι ή ένα όχι). Αντίθετα όταν σε κάποια 
ερώτηση ο ερωτών απαιτεί συµπλήρωση περισσότερων δυνατοτήτων απάντησης µε 
µια συγκεκριµένη προδιάταξη τύπου ή συχνότητας (όπως π.χ. στην ερώτηση «1»: Για 
ποιο σκοπό χρησιµοποιείτε το ελαιόλαδο; ) η ερώτηση κρίνεται ordinal και είναι 
φανερό πως ο καταναλωτής µπορεί να επιλέξει περισσότερα του ενός κελιά (πχ. στην 
ερώτηση «1» δυνατές απαντήσεις µπορεί να είναι ταυτόχρονα: √ για τηγάνισµα, ΚΑΙ 
√ για σαλάτες  ΚΑΙ √ για σάλτσες, κλπ.). Στο προκείµενο παράδειγµά µας µε την 
ερώτηση υπ’ αριθµό «2» και αύξων αριθµό µεταβλητής {23} ή {24} ή {25} είναι 
φανερό ότι δεν µπορεί να συµπληρωθεί παρά µόνο ένα κελί την φορά για κάθε τύπο 
λαδιού. Οι µεταβλητές αυτές ανήκουν στη κατηγορία των ποιοτικών. 

Τέλος στην πέµπτη καταγραφή αποτυπώνεται η τιµή που µπορεί να πάρει η 
µεταβλητή, καθώς και η ετικέτα της αυτής τιµής. Με αυτό τον τρόπο, 
αντιλαµβανόµαστε ότι περιφραστικές απαντήσεις του τύπου: χρησιµοποιώ το «τάδε» 
λάδι 3-4 φορές την εβδοµάδα, κωδικοποιούνται αριθµητικά µε τιµή 1. Αντίστοιχα για 
συχνότητες χρήσης µιας φοράς στις δύο εβδοµάδες η µεταβλητή παίρνει τιµή 2 και 
για συχνότητα µια φορά το µήνα, παίρνει τιµή 3. Η µέθοδος αυτή έχει το µοναδικό 
εξής χαρακτηριστικό: Επιτρέπει τη κωδικοποίηση ποιοτικών µεταβλητών µε τιµές 
αριθµητικής κλίµακας. Έτσι είναι πιο εύκολο για εµάς να εισάγουµε τα στοιχεία των 
δεδοµένων µας σε µια ενιαία βάση πινακοποιηµένης µορφής µε στόχο τη 
συµβατότητα µε περαιτέρω αναλυτικές µεθόδους επεξεργασίας. Η ίδια κωδικοποίηση 
χρησιµοποιείται και για τους τρεις τύπους ερωτήσεων. 

β)   Η κωδικοποίηση των ερωτήσεων της δεύτερης κατηγορίας είχε τη παρακάτω 
µορφή 

Παράδειγµα ερώτησης υπ’ αριθµόν «8» στο ερωτηµατολόγιο: 

 

8. What is your opinion about these olive oils according to the factors below? 

Products  
Lorena

750 ml

AH Organic 

500 ml 

Sitia 

500 ml 

Bertolli 

500 ml 
 

Color Very good 1     
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Good 2     

Indifferent/Neutral 3     

Bad 4     

 

Very Bad 5   

 I do not know      

Very good 1     

Good 2     

Indifferent/Neutral 3     

Bad 4     

Package 

(b) 

Very Bad 5     

 I do not know      

Very good 1     

Good 2     

Indifferent/Neutral 3     

Bad 4   

Image 

Reputation

(c) 

Very Bad 5     

 I do not know      

Very good 1     

Good 2     

Indifferent/Neutral 3     

Bad 4     

Quality 

(d) 

Very Bad 5     

 I do not know      

Very good 1     

Good 2     

Price 

(e) 

Indifferent/Neutral 3     

 43



 

Bad 4      

Very Bad 5     

 I do not know      

 

Κωδικοποίηση: 

• Name of variable:   {COLORENA} ή {COLAH} ή {COLSITIA} ή  

{COLBER} ή {PACKL} ή {PACKAH} ή {PACKSIT} 
ή {PACKBERT} ή {IRLORE} ή {IRAH} ή {IRSITIA} 
ή {IRBERT} ή {QUALOR} ή {QUALAH} ή 
{QUALSIT} ή {QUALBERT} {PRILOR} ή {PRIAH} 
ή {PRISIT} ή {PRIBERT} 

• Position:    {47} ή {48} ή {49} ή {50} ή {51} ή {52} ή{53} ή {54}  

ή {55} ή {56} ή {57} ή {58} ή{59} ή {60} ή {61} ή 
{62} ή {63} ή {64} ή{65} ή {66}  

• Measurement Level:  Ordinal 

•  

Value: Label: 

1 Very good 

2 Good 

3 Indifferent/ Neutral 

4 Bad 

5 Very Bad 

Αυτός ο τύπος ερώτησης είναι και ο πιο σηµαντικός για την έρευνα µας. 
Αποτελεί υπόδειγµα Πολυκριτήριας Ερώτησης και ουσιαστικά µας ενδιαφέρει διότι 
εκφράζει τις σηµαντικότερες πτυχές της γνώµης των καταναλωτών απέναντι στα 
συγκεκριµένα προϊόντα. Οι 20 µεταβλητές που αναλύονται ουσιαστικά είναι 
υποκριτήρια πέντε γενικών ειδών κριτηρίων: Του Χρώµατος, της Συσκευασίας, 
της Φήµης του προϊόντος, της Ποιότητας και της Τιµής του. Ουσιαστικά τα 
αποτελέσµατα που εξάγονται από εδώ θα µας βοηθήσουν να κατασκευάσουµε ένα 
πίνακα κατάταξης (ranking) των προϊόντων από το καλύτερο στο χειρότερο κι έτσι να 
ελέγξουµε προσεγγιστικά τα πραγµατικά δεδοµένα κατάταξης που λαµβάνουµε από 
την αµέσως επόµενη ερώτηση (τύπου γ):  

γ)   Η κωδικοποίηση των ερωτήσεων της τρίτης κατηγορίας είχε την εξής µορφή: 

Παράδειγµα ερώτησης υπ’ αριθµόν «9» στο ερωτηµατολόγιο: 
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9. Put the following products in numerical order according to your preferences, with 1 

being the best? 

 
 Products 

 Lorena 

750 ml 

AH Organic 

500 ml 

Sitia 

500 ml 

Bertolli 

500 ml 

Order     

 

 

 

 

 

Κωδικοποίηση: 

• Name of variable:   {RANKLOR} ή {RANK2} ή {RANK3} ή {RANK4}  

• Position:    {67} ή {68} ή {69} ή {70}  

• Measurement Level:  Ordinal 

•  

Value: Label: 

1  First 

2 Second 

3 Third 

4 Fourth 

 

Και αυτού του τύπου η ερώτηση αποτελεί µοναδικό δείγµα στην έρευνά µας. 
Μάλιστα είναι η πιο επιθυµητή ερώτηση για τους υπεύθυνους του µάρκετινγκ διότι 
αποτυπώνει άµεσα τη συνολική εικόνα ενός προϊόντος απέναντι στον ανταγωνισµό. 
Με τα µοντέλα που θα χρησιµοποιήσουµε  αργότερα, θα επιχειρήσουµε ένα είδος 
«προσοµοίωσης της συµπεριφοράς» των καταναλωτών µε στόχο την ακριβέστερη 
πρόβλεψη της. Οι απαντήσεις της ερώτησης «9» ουσιαστικά θα αποτελέσουν το χώρο 
εκπαίδευσης αλλά και ελέγχου των µοντέλων.  

Τα πέντε κριτήρια της ερώτησης «8» αποτελούν κριτήρια επιλογής της 
κατάταξης στην ερώτηση «9». ∆ηλαδή είναι λογικό για τον καταναλωτή όταν δίνει 
απαντήσεις για το πώς βαθµολογεί το χρώµα, τη συσκευασία, τη φήµη, τη ποιότητα, 
και τη τιµή του κάθε προϊόντος λαδιού, ανάλογα να κατατάσσει και το προϊόν αυτό. 
Αν, για παράδειγµα, κάποιος καταναλωτής υποστηρίζει ότι το χρώµα του 
LORENA™ είναι πολύ καλό ( τιµή 1 ), αναµένουµε πως το κατατάσσει στις πρώτες 
επιλογές του σε σχέση µε τα άλλα τρία. Οµοίως ισχύει και για τα υπόλοιπα 
κριτήρια. Για να διαπιστώσουµε κατά πόσο οι παραπάνω υποθέσεις είναι αληθινές 
αρκεί να υπολογίσουµε το συντελεστή συσχέτισης (correlation coefficient) της κάθε 
µιας από τις πέντε ανεξάρτητες ποιοτικές µεταβλητές, µε την εξαρτηµένη 
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µεταβλητή της κατάταξης. Αυτό θα µας βοηθήσει να συµπεράνουµε σε ποιο βαθµό 
επηρεάζεται  η τελική κατάταξη που µας έδωσε το δείγµα, από τα αναφερθέντα 
πέντε κριτήρια.  

 
ΣΥΝΤΕΛΕΣΤΗ
ΣΥΣΧΕΤΙΣΗΣ  

ΣΥΣΚΕΥΑΣΙΑ/ 
ΚΑΤΑΤΑΞΗ 

ΦΗΜΗ/ 
ΚΑΤΑΤΑΞ

ΤΗΤΑ/ 
ΞΗ 

ΤΙΜΗ / 
ΚΑΤΑΤΑΞΗ 

LORENA  0,13481715 0,227210042 0,256963147 0,232860437
AH - ORGANIC 38 0,188141009 0,13919 778 0,24203667
SITIA 0,242306716 0,210136 114 0,054969511
BERTOLLI 0,317528329 0,2700388 38 0,250181239

 

 1. Συντελεστές συσχέτισης κριτηρίων µε στήλη κατάταξης 

Απ’ ό ναι 
πολύ χ ηλοί, γεγονός που µας οδηγεί στο συµπέρασµα ότι και οι προσεγγίσεις που 
θα επιχ

 

Με τη βοήθεια εξελιγµένων µαθηµατικών εργαλείων µπορούµε να 
µ στική διάθεση µε σκοπό να ωθήσουµε τα 

µοντέ α  µ

ι µ
ησης των καταναλωτών 

όσον αφορά τη κατάταξη των τεσσάρων λαδιών χρησιµοποιήσαµε τα εξής εργαλεία: 

Σ ΧΡΩΜΑ/ 
ΚΑΤΑΤΑΞΗ
0,215174857

Η 
ΠΟΙΟ
ΚΑΤΑΤΑ

 0,1495817 406 0,219648
0,31915527 

0,375515434 
309 0,330902
37 0,2950647

Πίνακας

 

,τι µπορούµε να δούµε οι αντίστοιχοι συντελεστές συσχέτισης εί
αµ
ειρήσουµε να κάνουµε µε τα δικά µας µοντέλα θα απέχουν αρκετά από τις 

αναµενόµενες τιµές πρόβλεψης. Προφανώς, οι κυριότεροι λόγοι οι οποίοι µας 
προϊδεάζουν γι’ αυτή την κατάσταση µπορούν να αποτελούν η µη σωστή έρευνα 
αγοράς, ή / και το γεγονός ότι οι απαντήσεις περιείχαν µεγάλο βαθµό άγνοιας. Όπως 
θα επισηµάνουµε σε επόµενα κεφάλαια, θα έπρεπε να ληφθούν υπόψη και διάφοροι 
ψυχολογικοί παράγοντες µε αντίστοιχες ερευνητικές προεκτάσεις ώστε να 
καθίσταται κάθε φορά το δείγµα ως το ιδανικότερο για την µελέτη µιας 
ρεαλιστικότερης αγοραστικής συµπεριφοράς. Ωστόσο η εγκυρότητα και η ακρίβεια 
της προτεινόµενης µεθοδολογίας εξακολουθεί να ισχύει αποτελώντας έναν πιλότο 
και για επόµενες, ίδιου τύπου, έρευνες. 

 

2.3.3 Η ακολουθούµενη µεθοδολογία

προσο οιώσουµε την ανθρώπινη αγορα
λα µας ν  µάθουν να «συµπεριφέρονται» παρό οια. Επί πρακτικού λόγου, 

χρησιµοποιήσαµε ένα πλήθος των δεδοµένων της έρευνας (τις 500 πρώτες 
απαντήσεις), ως είσοδο εκµάθησης (training) στα συστήµατα µας. Παράλληλα µετά 
την εκµάθηση, µέρος των δεδοµένων (τελευταίες 54 απαντήσεις) χρησιµοποιήθηκαν 
για έλεγχο εξακρίβωσης (testing) της εξαγόµενης τιµής. Το κατά πόσο ακριβής ήταν 
αυτή η πρόβλεψη για κάθε ένα από τα µοντέλα, ορίζει και το επίπεδο αξιοπιστίας των 
µοντέλων για τη συγκεκριµένη έρευνα. Βέβαια, όπως καταλαβαίνουµε απαιτείται 
προσεκτική επιλογή του δείγµατος, ώστε να υπάρχει όσο το δυνατό µεγαλύτερη 
αξιοπιστία προβλέψεων. Ωστόσο, και αν ακόµη τα αποτελέσµατα δεν είναι τα 
αναµενόµενα, µπορεί να αποτελέσουν αφορµή για βελτίωση σε συγκεκριµένα σηµεία 
υπόδειξης, για σχετικές µελλοντικές έρευνες. Οι επιµέρους εφαρµογές των 
αναλυτικών µας µοντέλων θα περιγραφούν στο Κεφάλαιο 4. 

Για την επίτευξη του σκοπού µας χρησιµοπο ήσα ε 6 διαφορετικές µεθόδους. 
Πιο συγκεκριµένα για την εξαγωγή πρόβλεψης της προτίµ
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• Wizwhy™ (© 2000 WizSoft® Inc., Url: www.wizsoft.com), το οποίο 
είναι µια εφαρµογή τεχνητής νοηµοσύνης που βασίζεται στη τεχνική της 
εξόρυξης δεδοµένων (data mining). 

• Neurosolutions™ ( © 2004 Neurodimension® Inc., Url: www.nd.com), το 
οποίο είναι µια ακόµη εφαρµογή τεχνητής νοηµοσύνης βασιζόµενη στα 
νευρωνικά δίκτυα. 

• Rosetta™ (© 2004 Aleksander Ohrn – Dept. of Computer & Information 
Science, Norwegian University of Science and Technology, Url: 
www.idi.ntnu.no/~aleks/rosetta/), το οποίο είναι εφαρµογή τεχνητής 

• ε

Για ν  να βγάλουµε περαιτέρω συµπεράσµατα που αφορούν την 
ικανοπ
δυνατό, τ µη δύο 
µεθό

Την ανάλυση των δεδοµένων µε τη µέθοδο της πολυκριτήριας ανάλυσης 

Τα εξ  έχουν κύριο σκοπό στο να αποφανθούµε ποιες 
µεθοδο γ
αλλά και  θα 
επιδιώ

 

  

 

 

 

 

νοηµοσύνης που βασίζεται στη διαχείριση των «ακατέργαστων συνόλων» 
(rough sets). 

MHDIS™ (Zopounidis C., Doumpos M., 2001), η οποία ίναι µια 
µεθοδολογία που βασίζεται σε τεχνικές πολυκριτήριας ανάλυσης. 

α µπορέσουµε
οίηση και τη συµπεριφορά των πελατών και έτσι να εξηγήσουµε, όσο το 

ις παραπάνω εξαγόµενες προβλέψεις, χρησιµοποιήσαµε ακό
δους: 

• Την ανάλυση δεδοµένων µε κλασσικές µεθόδους της περιγραφικής 
στατιστικής επιστήµης. 

• 
MUSA+ (Γρηγορούδης Ε., Σίσκος Ι., 2000, Ελευθέρογλου Χ., 2002). 

αγόµενα συµπεράσµατα
λο ίες ανταποκρίνονται καλύτερα στο συγκεκριµένο σύνολο δεδοµένων µας, 

στο ποιες πρέπει να είναι οι προτεινόµενες κινήσεις βελτίωσης που
ξουν οι εταιρείες παραγωγής των προϊόντων λαδιού για µια καλύτερη 

ανταπόκρισή τους στην αγορά. 
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3. Η ΠΟΛΥΚΡΙΤΗΡΙΑ ΘΕΩΡΙΑ  

Πολυκριτήρια Ανάλυση 
 

Η πολυκριτήρια ανάλ

µε ταχύ ρυθµό µόλις τις τελευταίες τρεις δεκαετίες σε Ευρώπη και Αµερική. Η νέα 
ς βοήθησε στο να αναθεωρηθούν πολλές 

πό τις κλασσικές µεθόδους βελτιστοποίησης. Παράλληλα ο ρεαλισµός που διέπει τα 
οντέλα της πολυκριτήριας ανάλυσης οδήγησε σε πληθώρα εφαρµογών σε 
πραγµ

ke, 1981). 

Η Πολυκριτήρι µοντέλων και 
προσ

µενο 
αναζή

λεί 

νεχείς εναλλακτικές ενέργειες και 
περισσότερες από µια αντικειµενικές συναρτήσεις. Η έρευνα βέλτιστης 
λύσης σε ένα πολυκριτήριο σύστηµα, δηλαδή λύσης που βελτιστοποιεί 
ταυτόχρονα όλες τις αντικειµενικές συναρτήσεις – κριτήρια είναι 

 

3.1  

υση (Multicriteria Analysis) ως θεωρία της επιχειρησιακής 
έρευνας η οποία υποβοηθά τη λήψη αποφάσεων µε πολλαπλά κριτήρια, αναπτύχθηκε 

αυτή αντίληψη των προβληµάτων απόφαση
α
µ

ατικά προβλήµατα οργάνωσης και διοίκησης (Σίσκος, 1986) 

Πριν την εµφάνιση της πολυκριτήριας ανάλυσης ο ορισµός µιας εναλλακτικής 
δράσης ως «καλή» ή ως «καλύτερη» στηριζόταν, σε γενικές γραµµές, σε ένα και 
µοναδικό κριτήριο, που συνήθως αναπαρασταινόταν µέσω µιας συνάρτησης g 
(αντικειµενικής συνάρτησης, συνάρτησης αξιών, συνάρτησης χρησιµότητας) η οποία 
συνέδεε κάθε δράση µε κάποια βαθµολογία τέτοια ώστε, ∀a,b∈ A: 

a είναι καλύτερη της b αν και µόνο αν g(a)>g(b). 

Σύµφωνα µε τη θεώρηση αυτή έχουµε τη δηµιουργία σαφώς καθορισµένων 
µαθηµατικών προβληµάτων. Πάντως είναι σχεδόν αδύνατο να βρεθούν πραγµατικά 
προβλήµατα στα οποία η απόφαση να προκύπτει από ένα και µοναδικό κριτήριο. Για 
το λόγο αυτό αναπτύχθηκε η Πολυκριτήρια Ανάλυση (Roy and Vinc

α Ανάλυση περιλαµβάνει ένα σύνολο µεθόδων, 
εγγίσεων που έχουν ως στόχο να βοηθήσουν έναν ή περισσότερους 

αποφασίζοντες να χειριστούν ηµιδοµηµένα προβλήµατα απόφασης  µε πολλαπλά 
κριτήρια (Siskos and Spyridakos, 1999). Τα πολυκριτήρια προβλήµατα ανήκουν στη 
κατηγορία των προβληµάτων µε χαµηλό βαθµό δόµησης (ill-structured problems), 
δεδοµένου ότι η ορθολογική λύση δεν προϋπάρχει, αλλά αποτελεί αντικεί

τησης, συνήθως µέσω αλληλεπιδραστικής διαδικασίας (Σισκος, 1986,1998). 

Τα κυριότερα θεωρητικά ρεύµατα της πολυκριτήριας ανάλυσης είναι τέσσερα 
(Siskos and Spyridakos, 1999, Siskos ,1986): 

 

1. Η βελτιστοποίηση πολυκριτήριου (ή πολυστοχαστικού) 
προγραµµατισµού (Multiobjective optimization  approach) αποτε
µια επέκταση του µαθηµατικού προγραµµατισµού, µε στόχο την 
επίλυση προβληµάτων µε συ
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µάταιη, αφού τα κριτήρι παίζουν συνήθως ανταγωνιστικό ρόλο, ώστε η 
βέλτιστη λύση ως προς ένα κριτήριο να µην είναι βέλτιστη ως προς τα 
άλλα. Οι µέθοδοι που έχουν επινοηθεί για τέτοια συστήµατα έχουν για 
στόχο την ανεύρεση µιας «ενδιάµεσης» λύσης που ικανοποιεί τον 
αποφασίζοντα. Για το λόγο αυτό συνήθως η τελική λύση εκτιµάται µέσω 
µιας αλληλεπιδραστικής διαδικασίας (διάλογος ανθρώπου – µηχανής), 
(Σίσκος, 1986). 

Η θεωρία των σχέσεων υπεροχής (outranking relations approach), έχει 
ως στόχο τη δηµιουργία σχέσεων υπεροχής µεταξύ δράσεων απόφασης. 
Βασικό χαρακτηριστικό της συγκεκριµένης προσέγγισης είναι η 
σύγκρισης ανά ζεύγος των εναλλακτικών λύσεων µε στόχο το 
καθορισµό σχέσεων προτίµησης, αδιαφορίας, αλλά και 
ασυγκριτικότητας. Από τις πιο αντιπροσωπευτικές µεθόδους της 
συγκεκριµένης θεωρίας

α 

2. 

 είναι αυτές της οικογένειας ELECTRE που 

3. 

µ

 

3.2 Μεθ
 

Το γεν
ανάλυσης απ
στάδια (Roy

τάδιο Ι : Αντικείµενο της απόφασης: Περιλαµβάνει τον αυστηρό καθορισµό 
το στηριοτήτων και το καθορισµό µιας 
προβληµατικής. Το αντικείµενο της απόφασης οφείλει να αναλυθεί σε ένα 

παρουσιάζονται από τον (Roy, 1980). 

Η θεωρία των πολυκριτήριων συστηµάτων αξιών ή χρησιµότητας 
(value system approach, multiattribute utility theory), η οποία έχει ως 
στόχο τη κατασκευή ενός συστήµατος αξιών, το οποίο συνθέτει τις 
προτιµήσεις του αποφασίζοντα στο σύνολο κριτηρίων. Το εκτιµώ ενο 
σύστηµα αξιών προσφέρει έναν ποσοτικό τρόπο υποστήριξης της 
τελικής απόφασης.  

4. Η αναλυτική - συνθετική προσέγγιση (aggregation – disaggregation 
approach) που έχει ως στόχο την αναζήτηση και προσέγγιση της 
συλλογιστικής του αποφασίζοντος µε τελικό αποτέλεσµα τη πληρέστερη 
διερεύνησή τους. Στη προσέγγιση αυτή ουσιαστικά στηρίζεται η 
ανάπτυξη µεθόδων ανάλυσης συµπεριφοράς καταναλωτή (MUSA+, 
MHDIS,) που θα παρουσιάσουµε σε επόµενες παραγράφους. 

οδολογία µοντελοποίησης  

ικό πλαίσιο µοντελοποίησης προβληµάτων στο πεδίο της πολυκριτήριας 
οφάσεων οριοθετείται από τέσσερα διαδοχικά αλλά και αλληλεπιδρώντα 

, 1985, Σίσκος, 1986, Jacquet – Lagreze and Siskos 2001). 

Σ
υ συνόλου Α των εναλλακτικών δρα

πεπερασµένο ή συνεχές σύνολο δραστηριοτήτων (σύνολο Α). Ο ορισµός µιας 
προβληµατικής πάνω στο σύνολο Α αποσκοπεί στο να δώσει επιχειρησιακό 
ρόλο στο έργο υποστήριξης της απόφαση. Οι προβληµατικές αυτές είναι 
τέσσερις σύµφωνα µε τον Roy (1985): 
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1. Προβληµατική τύπου α: Επιλογή µιας και µόνης 
δραστηριότητας από το σύνολο Α. 

2. Προβληµατική τύπου β: Ταξινόµηση των δραστηριοτήτων σε 
οµογενείς προκαθορισµένες κατηγορίες. 

3. Προβληµατική τύπου γ: Κατάταξη των δραστηριοτήτων του 
συνόλου Α από τη καλύτερη µέχρι τη χειρότερη, και 

τύ Π ιγ
ν αποφασιζόντων 

Στάδιο : Μ
ορισµένα χαρα σύνολο επιπτώσεων ή 
ιδιοτήτων που τη  
από το

Στη µαθη ατική
συνάρτηση :  

R/a 

∀ a,b ∈ A να ισχύει: 

g(a)=g(b) ⇔ a ισοδύναµη µε τη b 

 

τονία, 
επάρκεια, µη πλεονασµό. Ένα τέ ν ονοµάζεται συνεπής 
οικογένεια κριτηρί

Αν θεωρήσουµε το  τρεις συνθήκες 
 ως εξής: 

Μονοτονία έν δραστηριοτήτων
  

: Εάν για ένα ζεύγος δραστηριοτήτων ισχύει  

ναµη της b, δηλ. δεν απουσιάζει κανένα κριτήριο απόφασης 

3. 
ια από τις προηγούµενες συνθήκες για κάποιο ζεύγος 

δραστηριοτήτων. 

4. Προβληµατική που δ: ερ ραφή των δραστηριοτήτων και 
των συνεπειών τους στη γλώσσα τω

 ΙΙ οντελοποίηση µιας συνεπούς οικογένειας κριτηρίων  µε 
κτηριστικά. Κάθε δράση αντανακλά ένα 

  χαρακτηρίζουν, µέσω των οποίων είναι δυνατή η εκτίµησή της 
ν αποφασίζοντα. 

µ  γλώσσα ένα κριτήριο αντιπροσωπεύεται από µια πραγµατική 

g: A→ →g(a), 

όπου g(a) είναι η εκτίµηση της δραστηριότητας a∈A πάνω στο κριτήριο g. Η 
συνάρτηση αυτή οφείλει να πληροί την ιδιότητα της µονοτονίας, δηλαδή: 

g(a)>g(b) ⇔ a προτιµάται από τη b 

Τα κριτήρια αποτελούν µοντέλα σύγκρισης των δραστηριοτήτων του 
προβλήµατος και οφείλουν να πληρούν τρεις θεµελιώδεις συνθήκες: µονο

τοιο σύστηµα κριτηρίω
ων. 

 σύνολο κριτηρίων (g1,g2,…gn) τότε οι
ορίζονται

1. : Εάν για α ζεύγος  (a,b) ισχύει   
gi(a) = gi(b) ∀ i ≠ j και gj(a) > gj(b) τότε η δράση a προτιµάται  
από την b. 

2. Επάρκεια

gi(a) = gi(b) ∀ i = 1,2,…,n, τότε η δραστηριότητα a είναι 
ισοδύ
από το σύνολο των n κριτηρίων. 

Μη πλεονασµός:  Η διαγραφή ενός κριτηρίου gi είναι ικανή να 
αναιρέσει µ
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Μία συνεπής οικ ων του Α 
µέσα σε ένα n- διάσ

 

 

 

 

.3 Η θεωρία της Πολυκριτήριας Χρησιµότητας 

Η θεωρία αυτή βασίζεται στην ακόλουθη υπόθεση: για κάθε πρόβληµα 
απόφασης υπάρχει µια πραγµατική συνάρτηση u, που ορίζεται στο Α, της οποίας ο
αποφασίζων  αυτή 
συνθέτει ρίσει τη 
υνάρτηση αυτή (Roy and Vincke, 1981). 

H ς ή αξιών 

u(g) = u(g1,g2,..,gn) 

[g(b)] ⇔ a P b 

και η σχέση R = P ∪ I δηλώνει µια acquet – Lagreze and Siskos, 
1984

 

1. Πλήρη συγκρισιµότητα των  

2. Μεταβατικότητα των προτιµήσεων των εναλλακτικών ενεργειών. 

ογένεια κριτηρίων απεικονίζει το σύνολο των δραστηριοτήτ
τατο χώρο Rn όπως φαίνεται στο (σχήµα 9.): 

 

 

 

 

Σχήµα 9.  Πολυκριτήρια απεικόνιση του συνόλου Α (Σισκος, 1981) 

 

3
 

 
, συνειδητά ή όχι, επιθυµεί τη βελτιστοποίησή της. Η συνάρτηση

τα κριτήρια g1,g2,..,gn. Ο ρόλος του αναλυτή είναι να καθο
σ

 νέα αυτή συνάρτηση καλείται συνάρτηση χρησιµότητα

Ας ονοµάσουµε Ρ την αυστηρή προτιµησιακή σχέση και Ι τη σχέση αδιαφορίας 
ανάµεσα σε δύο εναλλακτικές a και b. Αν το διάνυσµα g(a) = [g1(a),g2(a),..,gn(a)] 
είναι η πολυκριτήρια αξιολόγηση της δραστηριότητας a., τότε οι ακόλουθες ιδιότητες 
χαρακτηρίζουν τη συνάρτηση χρησιµότητας u: 

u[g(a)] > u

u[g(a)] = u[g(b)] ⇔ a I b 

ασθενής κατάταξη (J
). 

Η ύπαρξη της συνάρτησης  u, υπό καθεστώς βεβαιότητας, θεµελιώνεται µε 
βάση τις εξής παραδοχές (Γρηγορούδης και Σισκος, 2000): 

 εναλλακτικών ενεργειών

x         

a    x   x 

   Α 

 x                   x 

              x 

                           gi

 

 

   g(a) 

     g1

  g2(a) g1(a) 

 g2  
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Η συνηθέστερη µορφή της προσθετικής συνάρτησης χρησιµότητας είναι η εξής: 

∑
=

n

  

u(α):  συνάρτηση χρησιµότητας της α  

gi(α):

pi:  το

υποθέσουµε ότι

∑
=

=
n

i
iii agwpagu

1

))(()]([ ,  

=
i

ii agpagu
1

)()]([  όπου: 

α∈Α,  

 η

  αύξουσα συνάρτηση του κριτηρίου gi

 βάρος του κριτηρίου gi. 

Σε πολλές περιπτώσεις κανονικοποιούµε τη συνάρτηση χρησιµότητας. Ας 
 (Jacquet – Lagreze and Siskos, 1982): 

όπου ))(ag για κάθε κριτήριο gi. 

αντίστοιχα η καλύτερη και η χειρότερη τιµή του 
κριτηρίου

⎩
∀=
∀=

=

igw
igw

ii

ii

i
i

,1)(
,0)(

*
*

1
 

οπότε έχουµε κανονικοποίησης στο διάστηµα [0,1]. Στο παρακάτω (σχήµα 10.) 
φαίνε

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 10.   χρησιµότητας 

Είναι πολύ σηµαντικό να τονισθεί η φυσική σηµασία των συντελεστών 
ηµαντικότητας – βαρών pi. Το βάρος ενός κριτηρίου είναι η ποσότητα που 

(1))(( uagw =
p ii

i
ii

Έστω g*
i και gi*, είναι 

 i. Οι πιο συνηθισµένες συνθήκες κανονικοποίησης είναι: 

⎧
=∑ p

n

1

⎪
⎪

⎪
⎪

⎨

ται η κανονικοποιηµένη µερική συνάρτηση χρησιµότητας ενός κριτηρίου i.: 

 

gi* gi
*

 
     0

 
     1

 

 

 Κανονικοποιηµένη συνάρτηση µερικής

 
σ
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παραχωρείται σε κάποιο κριτήριο αναφοράς για να υπάρξει κέρδος ακριβώς µιας 
ονάδας στο συγκεκριµένο κριτήριο. Συνεπώς, τα βάρη είναι βαθµοί παραχωρήσεων 

e – offs) µεταξύ των κριτηρίων και του κριτηρίου αναφοράς (Σίσκος, 1998). 

Οπότε ο υπ µός των βαρών είναι µια διαδικασία πολύ σηµαντική αφού 
ρέπει αν αποτυπώνει τη πραγµατική σηµασία του κάθε κριτηρίου, ώστε το τελικό 
αποτέλεσµ νδιαφέρον 
παρο

 

 µε τον οποίο τα διάφορα κριτήρια 
υνθέτονται ώστε να οδηγηθούµε στη τελική απόφαση. Σε πολλές όµως περιπτώσεις, 

 απόφασης, πώς είναι 
τό ε στη συγκεκριµένη 

πόφαση; Ή ισοδύναµα, πώς είναι δυνατό να εκτιµήσουµε το µοντέλο προτίµησης 
υ ζοντα που θα οδηγούσε σε ακριβώς ίδια αποτελέσµατα µε τη πραγµατική 
ό τουλάχιστον στη περισσότερο παρόµοια απόφαση; 

µ
(trad

ολογισ
π  

α να είναι συµβατό µε τις στάσεις του αποφασίζοντα. Μεγάλο ε
υσιάζουν και οι µέθοδοι που ανήκουν στην αναλυτική – συνθετική προσέγγιση 

και που χρησιµοποιούνται για την εκτίµηση βαρών µέσα από εκφρασµένες συνολικές 
αξιολογήσεις ή δράσεις των καταναλωτών. 

 

3.4 Αναλυτικά – Συνθετικά µοντέλα προτίµησης 

• Γενικά 

Στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων που εµπλέκονται µε πολλαπλά κριτήρια, το 
βασικό πρόβληµα που καλούνται να αντιµετωπίσουν οι αναλυτές και οι 
αποφασίζοντες σχετίζεται µε τον τρόπο
σ
το πρόβληµα τίθεται από τη αντίθετη διάσταση: δεδοµένης της
δυνα  να βρούµε την ορθολογική εκείνη βάση που οδήγησ
α
το  αποφασί
απ φαση, ή 

Η φιλοσοφία της αναλυτικής – συνθετικής προσέγγισης στα πλαίσια της 
πολυκριτήριας ανάλυσης έγκειται στην εκτίµηση ενός µοντέλου προτίµησης, που 
προκύπτει ως συµπέρασµα από µια δοσµένη έκφραση συνολικής προτίµησης πάνω 
σε εναλλακτικές δραστηριότητες. Στη παραδοσιακή µορφή της συνθετικής 
προσέγγισης που ακολουθείται στη πλειοψηφία των προβληµάτων πολυκριτήριας 
ανάλυσης, το µοντέλο σύνθεσης των επιµέρους κριτηρίων είναι a priori γνωστό, ενώ 
η συνολική προτίµηση είναι άγνωστη. Σύµφωνα µε αυτή τη προσέγγιση ισχύει η αρχή 
της γραµµικότητας και της αιτιότητας, δηλαδή η λογική ότι η απόφαση καθορίζεται 
από τα κριτήρια και τον τρόπο σύνθεσης αυτών. 

Η φιλοσοφία της αναλυτικής – συνθετικής προσέγγισης από την άλλη πλευρά, 
στηρίζεται στην εκτίµηση των µοντέλων προτίµησης, δεδοµένων των ολικών 
προτιµήσεων όπως φαίνεται και στο (σχήµα 11.) 
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 ανάγκη για τη χρήση ενός συνόλου δραστηριοτήτων αναφοράς AR. Συνήθως αυτό 
 σύνολο µπορεί να είναι: 

1.   Ένα σύνολο παρελθουσών εναλλακτικών απόφασης (AR – past actions) 

2. Ένα υποσύνολο εναλλακτικών απόφασης, ειδικά όταν το σύνολο των
εναλλακτικών Α είναι µεγάλο (A ⊂ A). 

3.   
διαφορετικά κριτήρια  να πραγµατοποιήσει 

ι τις ολικές προτιµήσεις πάνω στο σύνολο ΑR , 
λαµβ όλα 
τα κρ
(Jacquet 

. 

τέλου – πραγµατικότητας, Ουσιαστικά, στις 
διαδικασίες τω τού όντως του 

Μοντέλο 
Σύνθεσης 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 11.  Αναλυτική – συνθετική προσέγγιση προβλήµατος απόφασης                
(Jacquet – Lagreze and Siskos, 2001) 

Προκειµένου να αποσαφηνιστεί η ολική προτίµηση του αποφασίζοντα υπάρχει 

Μοντέλο 
Σύνθεσης ? 

Κριτήρια Συνολική 
προτίµηση 

    Σύνθεση 

 

 

ανάλυση 

η
το

 
R 

Ένα σύνολο φανταστικών δράσεων, τέτοιων ώστε οι αξιολογήσεις πάνω στα 
 να βοηθούν τον αποφασίζοντα

ολικές συγκρίσεις (AR – fictious actions) 

Σε κάθε µια από τις παραπάνω περιπτώσεις ζητείται από τον αποφασίζοντα να 
εξωτερικεύσει ή και να επιβεβαιώσε

άνοντας υπόψη τις αξιολογήσεις των εναλλακτικών του συνόλου πάνω σε 
ιτήρια. Συνήθως η ολική προτίµηση εφαρµόζεται µε τις παρακάτω µορφές 

– Lagreze and Siskos, 2001): 

• Μετρήσιµες κρίσεις για τις εναλλακτικές του ΑR. 

• Ασθενής κατάταξη (weak order relation) στο AR, προβληµατική γ. 

• Σύγκριση κατά ζεύγη εναλλακτικών

• Ταξινόµηση των εναλλακτικών αναφοράς, προβληµατική β. 

Η αναλυτική – συνθετική προσέγγιση εστιάζεται στη συσχέτιση των 
πραγµατικών δεδοµένων και του µοντέλου απόφασης, έτσι ώστε να επιτυγχάνεται η 
µεγαλύτερη δυνατή συµβατότητα µον

ν µεθόδων της συγκεκριµένης προσέγγισης, γνωσ
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µοντέλου από σ  
επιτευχθεί µια  απόφασης (Σισκος, 1981). 

Τα µοντ α  το 
αποτέλεσµα µιας απόφασης ων 
µε επ ν  

• Η

ριο πάνω στις εναλλακτικές 
ραστηριότητες, δηλαδή την αγορά διαφορετικών µαρκών προϊόντων (εδώ µια από 

 τέσσερις  µάρκες λαδιού). Φυσικά για να προχωρήσουν οι καταναλωτές στην 
ι κ

προ ιτήρια. Η αξιολόγηση των εναλλακτικών προϊόντων 
πάνω

 , )

 και η οικογένεια των µεθόδων UTA, η 
πολυκ

ορισµένη από τον αναλυτή, 
ποιοτ

φα ης, εκτιµώνται οι παράµετροι του µοντέλου µε τις οποίες θα
βέλτιστη ανασύσταση των δεδοµένων της

έλ  της συγκεκριµένης κατηγορίας βασίζονται στη αρχή ότι
 µπορεί είτε να παρατηρηθεί (σε περιπτώσεις αποφάσε

αναληπτικό χαρακτήρα), είτε α συλλεχθεί από τον αποφασίζοντα (µέσα από 
λογικές διαδικασίες). Ο απώτερος σκοπός είναι η επέκταση (extrapolation) γνωστών 
καταστάσεων συµπεριφοράς από το σύνολο AR στο υπό µελέτη σύνολο Α των 
ενεργειών απόφασης (Γρηγορούδης και Σίσκος, 2000). 

 

 συµπεριφορά του καταναλωτή υπό το πρίσµα της Αναλυτικής – 
Συνθετικής προσέγγισης 

Η παραπάνω προσέγγιση έχει χρησιµοποιηθεί κατά κόρον για τη µελέτη της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή, όπου προσπαθούµε να διερευνήσουµε τις στάσεις 
του κατά την αγορά ενός προϊόντος. Οι καταναλωτές επιλέγοντας την αγορά ενός 
προϊόντος ουσιαστικά χρησιµοποιούν ένα ολικό κριτή
δ
τις
επ λογή τους αυτή έχουν προηγουµένως αξιολογήσει, έστω αι υποσυνείδητα, τα 

ϊόντα µε βάση κάποια κρ
 σε αυτά τα κριτήρια είναι είτε αντικειµενική (όταν τα κριτήρια είναι µετρήσιµα 

– ποσοτικά), είτε υποκειµενική (κυρίως στη περίπτωση που έχουµε να 
αντιµετωπίσουµε ποιοτικά κριτήρια). 

Καθοριστικός παράγοντας απόφασης είναι ουσιαστικά η βαρύτητα που δίνει ο 
κάθε καταναλωτής ξεχωριστά σε καθένα από αυτά τα κριτήρια. Γνωρίζοντας αυτό το 
στοιχείο, που είναι δηλωτικό της αγοραστικής συµπεριφοράς για συγκεκριµένες 
οµάδες καταναλωτών µε παρόµοια κίνητρα, είµαστε σε θέση να διαµορφώσουµε ένα 
µοντέλο ολικής προτίµησης και µε βάση αυτό να µπορέσουµε να εκτιµήσουµε τις 
πιθανές αγοραστικές αντιδράσεις των καταναλωτών σε αλλαγές συγκεκριµένων 
χαρακτηριστικών των προϊόντων (Ματσατσίνης  1995 . 

Στην ίδια προσέγγιση στηρίζεται
ριτήρια µέθοδος MUSA όπως και εν µέρει η µέθοδος MHDIS. Στα πλαίσια της 

συγκεκριµένης µεθόδου συλλέγονται δεδοµένα που αφορούν στην ικανοποίηση µιας 
οµάδας πελατών από ένα προϊόν τόσο συνολικά (η κατάταξη των προϊόντων στην 
ερώτηση «9» υποδηλώνει και βαθµούς συνολικής ικανοποίησης) όσο και επιµέρους 
για κάθε ένα κριτήριο χαρακτηριστικό του προϊόντος (τα πέντε κριτήρια της 
ερώτησης «8», όπως είδαµε στο κεφάλαιο 2). Οι προτιµήσεις των καταναλωτών 
αυτών εκφράζονται σύµφωνα µε µια µονότονη, προκαθ

ική κλίµακα. 

 

3.5  Η µέθοδος  MUSA +  
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Η µέθοδος MUSA + ( Ελευθέρογλου, Χ., 2002) γνωστότερη ως «συγκριτική 

ανάλυση ικανοποίησης» δηµιουργήθηκε ως προέκταση της βασικής µεθόδου MUSA 
(Multicriteria Satisfaction Analysis - Γρηγορούδης Ε., Σίσκος Ι., 2000) η οποία 
αποτελεί την πολυκριτήρια ή πολυκριτηριακή αναλυτική-συνθετική προσέγγιση για 

 πρόβληµα της µέτρησης της ανάλυσης της ικανοποίησης. Η πρωτότυπη αυτή 
ολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων, υιοθετώντας τις 

-συνθετικής προσέγγισης και της θεωρίας των 
υστηµάτων αξιών ή χρησιµότητας.  

υ κάθε εξεταζόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας, 

αποτελεί
 πληροί συγκεκριµένες ιδιότητες. 

 
 αξιών (additive value function). 

Τ
πλαίσια
κεφάλαιο  αρχές το µοντέλου. 

3.5.1 Β

 

στόχος της

 
αντιπροσωπεύουν τα χαρακτηριστικά του προσφερόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας 

 

το
µεθοδολογία βασίζεται στην π

 αρχές της αναλυτικήςβασικές
σ

Οι κύριες παραδοχές που αφορούν την ανάπτυξη της µεθόδου MUSA + 
εστιάζονται στα εξής σηµεία: 

1. Ορθολογικός καταναλωτής: Η συγκεκριµένη υπόθεση σχετίζεται µε την 
ύπαρξη ορθολογικών (rational) πελατών και συναντάται στο σύνολο του 
χώρου της επιστήµης των Αποφάσεων. 

2. Κριτήρια Ικανοποίησης: Η µέθοδος MUSA + υποθέτει την ύπαρξης ενός 
συνόλου χαρακτηριστικών το
σύµφωνα µε τα οποία οι πελάτες αντιλαµβάνονται την ικανοποίησή τους. Το 
σύνολο αυτό των χαρακτηριστικών  τα κριτήρια ικανοποίησης των 
πελατών και οφείλει να

3. Προσθετικό µοντέλο σύνθεσης: Τέλος, γίνεται η παραδοχή ύπαρξης ενός 
προσθετικού µοντέλου σύνθεσης του συνόλου των κριτηρίων ικανοποίησης 
και ειδικότερα µια προσθετική συνάρτηση
Στα πλαίσια της πολυκριτήρια ανάλυσης αποφάσεων, οι συναρτήσεις αυτές 
πληρούν την ιδιότητα της µονοτονίας. 

α βασικά στάδια της µεθοδολογίας υλοποίησης ερευνών ικανοποίησης, στα 
 της οποίας εφαρµόζεται και το µοντέλο MUSA + έχουν αναλυθεί στο 

 2. Παρακάτω θα αναλυθούν επιγραµµατικά οι βασικές

 

ασικές αρχές της Πολυκριτήριας µεθόδου MUSA + 

 

Ο βασικός   προτεινόµενης µεθόδου MUSA + είναι η σύνθεση των 
προτιµήσεων ενός συνόλου πελατών σε µια ποσοτική µαθηµατική συνάρτηση αξιών. 
Πιο συγκεκριµένα, η µέθοδος υποθέτει ότι η συνολική ικανοποίηση ενός 
µεµονωµένου πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο µεταβλητών, τα οποία

(σχήµα 12.). 
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Ολική Ικανοποίηση Πελατών

Ικανοποίηση από το 
1ο κριτήριο 

Ικανοποίηση από το 
2ο κριτήριο 

Ικανοποίηση από το 
n-στο κριτήριο 



 

 

 

Σχήµα 12: Σύνθεση προτιµήσεων των πελατών. 

να πρόβληµα στο επιστηµονικό πεδίο της Πολυκριτήριας Ανάλυσης, υποθέτοντας 
τι η συνολική ικανοποίηση ενός πελάτη εξαρτάται από ένα σύνολο κριτηρίων (X1, 
2,…, Xn) (Προτιµάται εδώ ο συµβολισµός της στατιστικής, όπου ένα κριτήριο gi 
υµβολίζεται ως µία µονότονη µεταβλητή Χi). 

Τα κριτήρια αυτά ονοµάζονται µεταβλητές ικανοποίησης και αιτιολογούν την 
έννοια της αναλυτικής-συνθετικής προσέγγισης της µεθοδολογίας. Τα απαιτούµενα 
δεδοµένα της µ ά εξειδικευµένο 
ερωτηµατολόγιο σύ να αξιολογήσει τις 
υπηρ

USA + προσπαθεί να εκτιµήσει τη 
συνο

ο
τ ε ο

Xi Ικανοποίη ,n) 

νοποίησης του κριτηρίου i 

σης) 

 

 

 

Η εκτίµηση της ικανοποίησης ενός συνόλου πελατών µπορεί να θεωρηθεί σαν 
έ
ό
X
σ

εθόδου συλλέγονται από ένα απλό αλλ
µφωνα µε το οποίο ζητείται από κάθε πελάτη 

εσίες που του προσφέρονται, δηλαδή να εκφράσει τόσο τη συνολική όσο και την 
επιµέρους ικανοποίηση για κάθε ένα από τα κριτήρια-χαρακτηριστικά του προϊόντος 
ή της υπηρεσίας αυτής. Οι προτιµήσεις των πελατών εκφράζονται σύµφωνα µε µια 
µονότονη προκαθορισµένη ποιοτική κλίµακα. Σύµφωνα µε τη προτεινόµενη 
µεθοδολογία που παρουσιάζεται, το µοντέλο M

λική και τις επιµέρους συναρτήσεις ικανοποίησης και αντίστοιχα, δεδοµένων 
των προτιµήσεων και που έχει εκφράσει το σύνολο των πελατών. Στ ν (πίνακα 2.) 
παρουσιάζεται ο ορισµός των µεταβλητών ης πολυκριτήριας µ θοδολ γίας. 

 

Πίνακας 2. Μεταβλητές της µεθόδου MUSA + 

Υ Συνολική ικανοποίηση του πελάτη 

Α Αριθµός επιπέδων της κλίµακας συνολικής ικανοποίησης 

ym Το m επίπεδο συνολικής ικανοποίησης (m=1,2,…,α) 

N Αριθµός κριτηρίων 

ση του πελάτη σύµφωνα µε το i κριτήριο (i=1,2,…

αi Αριθµός επιπέδων της κλίµακας ικα

xi
k Το k επίπεδο ικανοποίησης του κριτηρίου i (k=1,2,…,αi) 

Y* Συνάρτηση αξιών του Y (συνάρτηση ολικής ικανοποίη
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y*m Αξία του ym επιπέδου ικανοποίησης 

*

 

Η µ ικής ανάλυσης 
παλινδρόµ  γραµµικού 
προγραµµ -Lagreze and Siskos, 1982, Siskos and 
Yannacopoulos, 1985, Siskos 1985). Η βασική εξίσωση της γραµµικής ανάλυσης 
παλινδρόµ

)1(
1

1

*

⎪

⎪
⎨

=∑
=

n
i

i

b
, 

* κ  δ

εξής

 

⎩
⎨
⎧

=
=

x
y

i ,0
,0

1*

1*

(2) 

Οι σχέσεις «προτίµησης» µοντελοποιούν τους περιορισµούς µονοτονίας των 

⎩
⎨

−=≤⇔≤ ++ 1,...,2,111**
i

k
i

k
i

k
i

k
i kxxxx αγια

 (3), 

όπου: 

≥ προτίµηση ή 

ηµειώνεται ότι οι Υ* και Χ i  είναι µονότονες και αύξουσες διακριτές συναρτήσεις. 

Xi Συνάρτηση αξιών του Xi (συνάρτηση µερικής ικανοποίησης) 

xi
*K Αξία του xi

K  επιπέδου ικανοποίησης 

έθοδος MUSA + ακολουθεί τις γενικές αρχές της ποιοτ
ησης υπό περιορισµούς, χρησιµοποιώντας τεχνικές
ατισµού για την επίλυση της (Jacquet

ησης έχει ως εξής: 

*
⎪
⎧

= ∑
n

i XbY

1⎪⎩ =i
i

όπου οι συναρτήσεις Υ αι X*
i είναι κανονικοποιηµένες στο ιάστηµα [0, 100], ενώ 

bi είναι ο συντελεστής βάρους του κριτηρίου i.  

Οι περιορισµοί κανονικοποίησης µπορούν να γραφούν ως : 

==
=

nix
y

ia
i

a

,...,2,1100
100

*

*

για
 

συναρτήσεων Υ* και Χ* και έχουν ως εξής: 

 

⎧ −=≤⇔≤ ++ 1,...,2,111** mmmm amyyyy για

ισοδυναµία,  

≤ µη προτίµηση. 
*Σ
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Σχήµα 13. Εκτίµηση συναρτήσεων ικανοποίησης της µεθόδου MUSA+ 

 

3.5.2 Μ

µήσει µια συλλογική συνάρτηση αξιών 
ollective value function) Υ* και ένα σύνολο µερικών συναρτήσεων ικανοποίησης 
*

i µε βάση τις γνώµες των πελατών, έχοντας σαν αντικειµενικό σκοπό την επίτευξη 
της µ

 και i

αθηµατική ανάπτυξη του µοντέλου 

 

Η µέθοδος MUSA + προσπαθεί να εκτι
(c
Χ

εγαλύτερης δυνατής συµφωνίας ανάµεσα στη συνάρτηση Υ* και στις απόψεις 
των πελατών Υ. Πιο αναλυτικά, θα πρέπει να σηµειωθεί ότι: 

• Οι συναρτήσεις Υ* και Χ*
i εκφράζουν τις προτιµήσεις ενός συνόλου 

καταναλωτών. 

• Η µέθοδος MUSA+ «συνθέτει» ένα σύνολο διαφορετικών απόψεων 
ικανοποίησης σε µοναδικές συναρτήσεις Υ*  Χ* . 
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• Η σύνθεση αυτή γίνεται µε τις µικρότερες δυνατές αποκλίσεις. 

ε βάση την προηγούµενη διαµόρφωση του προβλήµ

y*m

y1 y2 ym yα 

y*2

σj
+ 

0

σj
- 

... ...

100

Υ* 

Υ

Μ ατος και εισάγοντας µια 
διπ ής ανάλυσης 
παλιν

−

i 1
σ  (4), 

όπου Υ* είναι η εκτίµηση της συλλογικής συνά *, σ+ και σ- είναι 
αντίστοιχα το σφάλµα υπερεκτίµησης και υποεκτίµησης. 

 οι µεταβλητές σφάλµατος 
θα πρ

Σχήµα 14. Μεταβλητές σφάλµατος για τον j πελάτη 

Εξετάζοντας προσεκτικά την εξίσωση (1) είναι εύκολο να παρατηρηθεί η 
οµοιότητα της µ του γραµµικού 
προγ

µα της εκτίµησης  της ικανοποίησης πελατών µπορεί πλέον να µορφοποιηθεί 
σαν έ

 [0, 100]. 

λή µεταβλητή σφάλµατος, η βασική εξίσωση της ποιοτικ
δρόµησης παίρνει την ακόλουθη µορφή: 

∑ + +−=
n

ii XbY * σ
=

ρτησης αξιών Υ

Η παραπάνω εξίσωση ισχύει για κάθε ένα πελάτη που έχει εκφράσει µια 
συγκεκριµένη άποψη ικανοποίησης και για το λόγο αυτό

έπει να ορισθούν για κάθε πελάτη χωριστά, όπως φαίνεται και στο (σχήµα 14.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

εθόδου MUSA + είτε µε τις βασικές αρχές 
ραµµατισµού στόχων (goal programming), είτε µε την µεθοδολογία της 

γραµµικής παλινδρόµησης υπό περιορισµούς (ordinal regression analysis) και 
ειδικότερα µε την οικογένεια των µοντέλων προσθετικής χρησιµότητας UTA 
(Jacquet-Lagreze and Siskos, 1982, Siskos and Yannacopoulos, 1985, Despotis et al, 
1990). 

Σύµφωνα µε τις υποθέσεις και τους ορισµούς που έχουν αναφερθεί, το 
πρόβλη

να πρόβληµα µαθηµατικού προγραµµατισµού µε στόχο την ελαχιστοποίηση του 
αθροίσµατος των µεταβλητών σφάλµατος υπό τους περιορισµούς: 

• Βασική εξίσωση ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόµησης για κάθε πελάτη. 

• Περιορισµοί κανονικοποίησης των Υ* και Χ*
i στο διάστηµα



 

• Περιορισµοί µονοτονίας των Υ* και Χ*
i. 

Το µέγεθος του προηγούµενου µαθηµατικού προγράµµατος µπορεί να 
ελα ής δυσκολίας εύρεσης της βελτίωσης 
λύσης, µών µονοτονίας. Αυτό µπορεί να 
επιτε

⎩
⎨

==−= + n1,2,...,i και1-a1,2,...,k γιαxbxbw
1-a1,2,...,

i
k

ii
k

iiik
*1*  (5) 

 

 

Χρησιµοποιώντας την εξίσωση (5) οι αρχικές µεταβλητές απόφασης του 
γραµµικού προγράµµατος γράφονται: 

ττωθεί, µε στόχο τη µείωση της υπολογιστικ
εξαλείφοντας το σύνολο των περιορισ

υχθεί µε τη χρήση νέων  µεταβλητών , οι οποίες εκφράζουν τα διαδοχικά βήµατα 
αύξησης των συναρτήσεων Υ* και Χ*

i (Siskos and Yannacopoulos, 1985, Siskos 
1985) και ορίζονται ως εξής (σχήµα 15.) 

 

⎧ =−= + m γιαyyz mm
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 Σχήµα 15. Οι µεταβλητές σχηµατισµού zm και wik  
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Οπότε σιµοποιώντας τις 
εξισώσεις (5) 

 

==∑
−

α2,3,...,m γιαz
m

m
1

*

εισάγοντας τις νέες µεταβλητές zm και wik και χρη
και (6), η εξίσωση παλινδρόµησης (4) γίνεται: 

∑ ∑∑ −+ +−=
m i k

Πιο συγκεκριµένα, έστω ότι ο πελάτης j για το προ

ikm wz σσ  (7) 

ϊόν t έχει εκφράσει την 
ικανοποίηση του  qtj και qtji για την ολική και τις µερικές ικανοποιήσεις αντίστοιχα, 
µε βάση τις καθορισµένες δηλαδή: 

 

ποιοτικές κλίµακες Υ και Χi, 
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 η τελική µ χρήση των κατωφλιών 
προτίµησης  έχει ως
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Άρα ορφή του γραµµικού προγράµµατος µε τη 
 εξής: 

⎪
⎪
⎪

ριορισµούςπ  υπό ετους

⎪
⎪
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όπου Τ ο συνολικός αριθµός των προϊόντων και Μ ο συνολικός αριθµός 
του κάθε ενός προϊόντος. 

Οι αρχικές µεταβλητές του προβλήµατος υπολογίζονται µε βάση 
λύση του προηγούµενου γραµµικού προγράµµατος, αφού εύκολα αποδεικνύεται

των πελατών 

τη βέλτιστη 
 ότι: 
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Τα οριακά σηµεία των συναρτήσεων ικανοποίησης y , x*1 *1

βασική

 

3.5.3 Ανάλυση

Η µένου ότι βασίζεται 
στις γενικές ένα 
πρόβληµα ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης (post optimality analysis). 

Πιο συγκεκριµένα, πρέπει να αναφερθεί ότι δεν είναι σπάνιο το πρόβληµα της 
ύπαρξης πολλαπλών βέλτιστων (multiple optimal solutions) ή ηµιβέλτιστων (near 
optimal solutions) λύσεων στις εφαρµογές του γραµµικού προγραµµατισµού, ιδίως σε 
προβλήµατα µεγάλου µεγέθους. 

ως παρουσιάζουν κάποιες επιθυµητές 
ιδιότη

σεις δεν είναι οι µόνες 
που ενδιαφέρουν, δεδοµένης της ασάφειας που ισχύει για τις παραµέτρους του 

ατισµού και τις προτιµήσεις του αποφασίζοντος (Van de 

i  υπολογίζονται µε 
βάση τους περιορισµούς κανονικοποίησης (2). 

Το γραµµικό πρόγραµµα (10) αποτελεί τη  µορφή της µεθόδου MUSA+, 
µε βάση το οποίο εξετάζονται κάποια ειδικά θέµατα, όπως η ανάλυση ευστάθειας και 
οι δείκτες σφάλµατος και προτείνονται διάφορες επεκτάσεις. 

 ευστάθειας 

ανάλυση ευστάθειας της συγκεκριµένης µεθόδου, δεδο
 αρχές του γραµµικού προγραµµατισµού, αντιµετωπίζεται σαν 

Η λύση στο συγκεκριµένο πρόβληµα επιτυγχάνεται µε µια ευρετική µέθοδο 
αναζήτησης ηµιβέλτιστων λύσεων, οι οποίες όµ

τες (Siskos, 1984, Σίσκος 1998). Η ευρετική αυτή τεχνική βασίζεται στα εξής 
σηµεία: 

• Σε αρκετές περιπτώσεις, η βέλτιστη ή οι βέλτιστες λύ

γραµµικού προγραµµ
Panne, 1975). 
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Ανάλυση µεταβελτιστοποίησης και ηµιβέλτιστες λύσεις  

(Jacquet-Lagreze and Siskos, 1982) 

• Ο , 
οπότε  
simp

Το ( του 
ραµµικού προγράµµατος, όπου αναζητούνται νέες βέλτιστες λύσεις για τις οποίες η 
µή της αντικειµενικής συνάρτησης, διαφέρει της βέλτιστης τιµής F* κατά µια µικρή 

 αµελητέα) προκαθορισµένη ποσότητα ε. Ο χώρος των ηµιβέλτιστων 
ύσεων οριοθετείται από το σύνολο-υπερπολύεδρο: 

 

⎨
⎧ +≤ FF ε*

 (12) 

 

Η φάση της ανάλυσης µεταβελτιστοποίησης ολοκληρώνει τον αλγόριθµο της 
µεθοδολογίας γρα
προγρα
προγρά
µορφή:

⎩

 

 Πολύεδρο περιορισµών

 

 F=F*+ε 

F=F* 

Σχήµα 16. 

 

αριθµός των βέλτιστων ή ηµιβέλτιστων λύσεων είναι συχνά τεράστιος
 οι µέθοδοι εξαντλητικής αναζήτησής του (µέθοδος αντίστροφης

lex, αλγόριθµος Manas-Nedoma) απαιτούν πολύ χρόνο. 

σχήµα 16) παρουσιάζει το σύνολο των ηµιβέλτιστων λύσεων 
γ
τι
(πρακτικά
λ

⎩ γ.π. αφορούν που ίπεριορισµο οι όλοι

 MUSA + και περιλαµβάνει τη µορφοποίηση και επίλυση n µµικών 
µµάτων, όσος και ο αριθµός των κριτηρίων ικανοποίησης. Τα γραµµικά αυτά 
µµατα µεγιστοποιούν το βάρος bi κάθε κριτηρίου και έχουν την ακόλουθη 
 

[ ]

⎪
⎪
⎪

⎪⎪
⎪

⎨

⎧

+=

==∑
−

=

γ.π. ίπεριορισµο οι όλοι
ε*FF
ύςπεριορισµοµε 

niwF
ia

k
ik ,...,2,1'max

1

1

 (13) 

 64



 

όπου ε είναι ένας  τιµή της 
αντικειµενικής συνάρτησης του γραµµικού προγράµµατο

Μια αντιπροσωπευτική τελική λύση για τις µεταβλητές της µεθόδου MUSA+ 
 από τη µέση τιµή των βέλτιστων λύσεων που δίνουν τα γραµµικά 

προγ

βέλτιστη  περίπτωση η λύση είναι  
ασταθής (σχήµα

 

λυση ευστάθειας και ηµιβέλτιστες λύσεις (Σίσκος, 1998) 

 

ποίησης αποτελούν τα σηµαντικότερα 
αποτελέσµατα της µεθόδου MUSA+, δεδο ένου ότι εκφράζουν τη πραγµατική αξία 
που προσδίδει το σύνολο των πελατών σε ένα καθορισµένο ποιοτικό επίπεδο 
ικανοποίησης. 

 

Η µορφή των συναρτήσεων αυτών ίναι σε θέση να προσδιορίσει το βαθµό 
απαιτητικότητας των πελατών. Το (σχήµα 18.) παρουσιάζει τρεις βασικές οµάδες
πελατών  για 
την ολικ

 µικρός θετικός αριθµός και F* είναι η βέλτιστη
ς. 

υπολογίζεται
ράµµατα (13). 

Η συγκεκριµένη ανάλυση µεταβελτιστοποίησης επιτρέπει την ανάλυση 
ευστάθειας της βέλτιστης λύσης (Σίσκος, 1998), δεδοµένου ότι όταν το εύρος των 
τιµών που παίρνουν οι µεταβλητές  στις διάφορες ηµιβέλτιστες λύσεις είναι µικρό, 
τότε η λύση είναι ευσταθής, ενώ σε αντίθετη

 17.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 17. Ανά

F-F*

3.5.4  Παρουσίαση αποτελεσµάτων 

 

• Συναρτήσεις και βάρη ικανοποίησης 

Οι εκτιµώµενες συναρτήσεις ικανο
µ
 

ε
 

 µε διαφορετικό βαθµό απαιτητικότητας (τα αποτελέσµατα ισχύουν τόσο
ή, όσο και για τις µερικές ικανοποιήσεις): 

 

F=F*+ε

F=F*+ε 

F-F* 

(α) Ευσταθής λύση   (β) Ασταθής λύση
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«Ουδέτεροι» πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει γραµµική µορφή, γεγονός 
υ τες όσο περισσότερο ικανοποιηµένοι 

δηλώσουν  το ποσοστό των προσδοκιών τους που 
εκπλη ν

 πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κυρτή µορφή, δεδοµένου 
ότι η µάδα αυτή των πελατών δεν είναι ικανοποιηµένη παρά µόνο αν τους 
προσφέρεται το βέλτιστο επίπεδο υπηρεσιών. 

λώνουν ότι είναι ικανοποιηµένοι 
αρόλο που ένα µικρό ποσοστό των προσδοκιών τους εκπληρώνεται. 

s
 για τη συλλογική συνάρτηση αξιών Υ*, θα πρέπει να σηµειωθεί 

τι αντιπροσωπεύει  τη δοµή των προτιµήσεων του πελάτη και υποδεικνύει τις 

ναρτήσεις ικανοποίησης-αξιών Υ* και 
i
* είναι διακριτές µονότονες συναρτήσεις, ενώ επιπρόσθετα ισχύουν οι ιδιότητες της 

ν διαστάσεων 
ανοποίησης που έχουν καθοριστεί. Το γεγονός αυτό υποδηλώνει ότι η απόφαση για 
α θεωρηθεί κάποιο κριτήριο σηµαντικό, σε ένα βαθµό εξαρτάται και από το πλήθος 
των κ

πο σηµαίνει ότι οι συγκεκριµένοι πελά
 ότι είναι, τόσο µεγαλύτερο είναι

ρώ εται. 

 

«Απαιτητικοί»
ο

 

«Μη-απαιτητικοί» πελάτες: η συνάρτηση ικανοποίησης έχει κοίλη µορφή, γεγονός 
που υποδηλώνει ότι οι συγκεκριµένοι πελάτες δη
π

 

Γενικεύοντας, µπορεί να παρατηρηθεί ότι η συνάρτηση Υ* είναι η προσθετική 
συνάρτηση αξιών-χρησιµότητας (additive value/utility function) των πελατών ενώ οι 
συναρτήσεις Χi

* είναι οι µερικές συναρτήσεις αξιών-χρησιµότητας (Marginal 
value/utility function ), όπως αναφέρεται στο πλαίσιο της πολυκριτήριας ανάλυσης 
αποφάσεων. Ειδικά
ό
επιπτώσεις των κριτηρίων ικανοποίησης. 

Η βασική µορφή της µεθόδου MUSA+, η οποία παρουσιάστηκε στην 
προηγούµενη παράγραφο, υποθέτει ότι οι συ
Χ
µονοτονίας, της πληρότητας και του µη πλεονασµού. 

Τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης υποδηλώνουν το σχετικό βαθµό 
σπουδαιότητας που δίνει το σύνολο των πελατών στις αξίες τω
ικ
ν

ριτηρίων που χρησιµοποιούνται. 
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Σχήµα 18. Οµάδες πελατών µε διαφορετικό βαθµό απαιτητικότητας 

Μέσοι δείκτες ικανοποίησης 

Με βάση τα αποτελέσµατα της µεθόδου που έχουν ήδη παρουσιαστεί, 
 ο ορισµός ενός συνόλου µέσω δεικτών ικανοποίησης, τόσο ολικά, όσο

κάθε ένα από τα κριτήρια ικανοποίησης. Ο ορισµός των µέσων 
ικανοποίησης συµπληρώνει τα δυνατά αποτελέσµατα της µεθοδολογίας MUSA+ 

 αναγκαίος διότι: 

 

•    

είναι 
δυνατός  και 
για δεικτών 

και 
κρίνεται

• Π ποίησης 
ενός συνόλου πελατών. 

τα της µεθόδου MUSA+ µε την περιγραφική 

αρουσιάζει µε απλό και κατανοητό τρόπο την κατάσταση της ικανο

• Συνδυάζει τα αποτελέσµα
στατιστική ανάλυση της έρευνας ικανοποίησης. 

• ∆ίνει τη δυνατότητα υλοποίησης ενός συστήµατος αξιολόγησης και 
επιδόσεων της επιχείρησης (benchmarking). 
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Οι µέσοι δείκτες ολικής ικανοποίησης St και µερικής ικανοποίησης Sti ορίζονται 
µε βάση τις σχέσεις: 
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και

 

οίησης, για το προϊόν t. 

Είναι εύκολο να παρατηρηθεί ότι οι µέσοι δείκτες ικανοποίησης είναι µεγέθη 
κανονικοποιηµένα (0-10 µα 19.) ο προηγούµενος 
ορισµός υποδεικνύει  τιµή της αντίστοιχης 
συνάρτησης ικανοποίησης-αξιών. 

 

Όπου pt
m και pti

k είναι αντίστοιχα το ποσοστό των πελατών που ανήκουν στο ym 
και xi

k επίπεδο ικανοπ

0%), ενώ όπως φαίνεται και στο (σχή
ότι ένας δείκτης ικανοποίησης είναι η µέση

 
Σχήµα 19. Συναρτήσεις ικανοποίησης και συχνότητες απαντήσεων πελατών 

Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας 

Το θέµα της απαιτητικότητας των πελατών έχει παρουσιαστεί σε προηγού
, όπου προκύπτει η ανάγκη για τον ορισµό ενός συνόλου µέσων 

απαιτητικότητας, δεδοµένου ότι µε τον τρόπο αυτό:

Ορίζεται µια ποσοτική µεταβλητή για την έννοια της απαιτητικότητας 

 

• 

µενη 
παράγραφο δεικτών 

• 

•  οι 

Οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας ορίζονται µε βάση τις σχέσεις στο (σχήµα 20.):  

Εκµεταλλεύεται πλήρως το σύνολο των πληροφοριών που δίνουν
συναρτήσεις ικανοποίησης. 
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Σχήµα 20. Τρόπος υπολογισµού µέσων δεικτών απαιτητικότητας 
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όπου D και Di ερικής (σύµφωνα µε το 
κριτήριο i)  το (σχήµα 21.) µπορεί 
να παρατηρηθεί απαιτητικότητας είναι 
κανονικοποιηµ

⎪
⎪

=>
−

⎠⎝ −
= −

= nia
k

a
D ia

k i
i i

,...,2,12
1

1
1

1

 είναι αντίστοιχα οι µέσοι δείκτες ολικής και µ
απαιτητικότητας. Σύµφωνα µε τις σχέσεις (15) και

 εύκολα ότι οι µέσοι δείκτες 
ένοι στο διάστηµα (-1,1) και ισχύει: 

 
Σχήµα 21. Τρόπος υπολογισµού µέσων δεικτών απαιτητικότητας 
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•

•

• . 

έση 
» 

(γρα  
µπορεί ακας 

δώσει 
µ  

ένα 
σύνολο

 

 D=1 ή Di=1: οι πελάτες παρουσιάζουν το µέγιστο βαθµό απαιτητικότητας. 

 D=0 ή Di=0: η περίπτωση αυτή αφορά «ουδέτερους» πελάτες. 

 D=0 ή Di=0: οι πελάτες παρουσιάζουν τον ελάχιστο βαθµό απαιτητικότητας

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι συγκεκριµένοι δείκτες εκφράζουν τη µ
απόκλιση των συναρτήσεων ικανοποίησης από µία «κανονική» ή «ουδέτερη

µµική) συνάρτηση αξιών, γεγονός που σηµαίνει ότι οι δείκτες απαιτητικότητας
 να έχουν διαφορετικές τιµές σε διαφορετικά επίπεδα της ποιοτικής κλίµ

ικανοποίησης (π.χ. είναι δυνατόν µια σιγµοειδής συνάρτηση ικανοποίησης να 
ηδενικό µέσο δείκτη απαιτητικότητας). Σε µια τέτοια περίπτωση και εφόσον
απαιτείται σε βάθος ανάλυση του συγκεκριµένου θέµατος, πρέπει να οριστεί 

 διακριτών συναρτήσεων απαιτητικότητας: 

( )
⎨
⎧ −=−=

+

+ amyyyD
kkk

mmm 1,...,2,1
*1*

*1*

 (16) ( )
 

και του τρόπου συµπεριφοράς των πελατών, µπορούν να υποδείξουν και το µέγεθος 
της π

ια είναι τα δυνατά και τα αδύνατα 
ση εία της ικανοποίησης των πελατών, καθώς και το που πρέπει να στραφούν οι 
προσπάθειες 

Τα διαγρά ντικότητας 
(performance-importance maps), χάρτες απόφασης (decision maps) ή αντιληπτικοί 
χάρτε

ια ανάλογα µε την απόδοσης 
(µέσοι δείκτες ικανοποίησης) και τη σηµαντικότητα (βάρη) των κριτηρίων. Με τον 
όπο αυτό είναι δυνατός ο προσδιορισµός των απαιτούµενων ενεργειών για τη 

υ επιπέδου ικανοποίησης των πελατών. 

• 

⎩ =−=−= niakxxxD iiii ,...,2,1,1,...,2,1

Επίσης, οι δείκτες απαιτητικότητας, εκτός από τον καθορισµό των προτιµήσεων

ροσπάθειας που πρέπει να καταβληθεί από την πλευρά της επιχείρησης για τη 
βελτίωση της συγκεκριµένης διάστασης ικανοποίησης. 

 

• ∆ιαγράµµατα δράσης 

Συνδυάζοντας τα βάρη των κριτηρίων ικανοποίησης µε τους µέσους δείκτες 
ικανοποίησης είναι δυνατός ο υπολογισµός µιας σειράς διαγραµµάτων δράσης (action 
diagrams) τα οποία µπορούν να προσδιορίσουν πο

µ
βελτίωσης. 

µµατα αυτά είναι ουσιαστικά χάρτες απόδοσης σηµα

ς (perceptual maps) στη διεθνή βιβλιογραφία (Customer Satisfaction Council, 
1995, Dutka, 1994, Naumann and Giel, 1995). 

Κάθε διάγραµµα δράσης χωρίζεται σε τεταρτηµόρ

τρ
βελτίωση ή τη διατήρηση το

Περιοχή ισχύουσας κατάστασης-status quo (χαµηλή απόδοση και χαµηλή 
σηµαντικότητα): συνήθως δεν απαιτείται καµία πρόσθετη ενέργεια από την 
πλευρά της εταιρείας, δεδοµένου ότι οι συγκεκριµένες διαστάσεις 
ικανοποίησης δε θεωρούνται σηµαντικές από τους πελάτες. 
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τώσεις οι συγκεκριµένες διαστάσεις 

ά που πρέπει να 

•  ό η ι
ου αφορούν στα 
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Σχήµα 22. ∆ιάγραµµα δράσης (Customers Satisfaction Council, 1995) 

 

• Η περιοχή δράσης είναι προφανώς η πρώτη προτεραιότητα της επικέντρωσης, 
δεδοµένου ότι στο συγκεκριµένο τεταρτηµόριο ανήκουν σηµαντικά κριτήρια 
για τα οποία οι πελάτες δεν είναι ικανοποιηµένοι. 

Περιοχή ισχύος (υψηλή απόδοση και υψηλής σηµαντικότητα): τα 
χαρακτηριστικά που ανήκουν σε αυτό το τεταρτηµόριο µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν ως το συγκριτικό πλεονέκτηµα της εταιρείας απέναντι στον 
ανταγωνισµό. Στις περισσότερες περιπ
ικανοποίησης αποτελούν και τη βασική αιτία και ειδοποιό διαφορά που έχει 
επιλεγεί η χρήση (αγορά) του εξεταζόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας. 

• Περιοχή δράσης (χαµηλή απόδοση και υψηλή σηµαντικότητα): στο 
τεταρτηµόριο αυτό ανήκουν τα πλέον κρίσιµα χαρακτηριστικ
βελτιωθούν οπωσδήποτε ώστε να αυξηθεί το επίπεδο ικανοποίησης των 
πελατών. 

Περιοχή µεταφοράς πόρων (υψηλή απ δοσ  κα  χαµηλή σηµαντικότητα): οι 
πόροι και γενικότερα η προσπάθεια της επιχείρησης π
συγκεκριµ να χαρακτηριστικά του προ όντο  ή της υπηρεσίας µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν µε διαφορετικό τρόπο (π.χ. βελτίωση των διαστάσεων 
ικανοποίησης που ανήκουν στην περιοχή δράσης). 

α διαγράµµατα στο (σχήµα 22.) µπορεί επιπρόσθετα να καθοριστεί της 
ση της σπουδαιότητας των ενεργειών βελτίωσης για τις κρίσιµες διαστάσεις 
οίησης. ικανοπ
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• Η δεύτερη προτεραιότητα θα πρέπει να επικεντρώσει στις διαστάσεις 
ικανοποίησης που ανήκουν στην περιοχή ισχύος, ειδικά όταν υπάρχουν 
περιθώρια βελτίωσης ικανοποίησης είναι κοντά στον κάθετο άξονα). 

• Η περιοχή της ισχύουσας κατάστασης είναι η τρίτη κατά σειρά προτεραιότητα 
της επιχείρησης. Παρόλο που οι συγκεκριµένες διαστάσεις ικανοποίησης δεν 
είναι ιδιαίτερα κρίσιµες την περίοδο της ανάλυσης, ενδέχεται να γίνουν 
σ  ότι η 
ι

• Η τελευταία προτεραιότητα της επιχείρησης θα πρέπει να είναι η περιοχή 

b
απόλυτ
να σηµ

 

∆ιάγρα ίο τοµής µε 
θετο 

i

Απόλυτο 

ηµαντικότητα

ηµαντικές στο µέλλον, ενώ δεν πρέπει να λησµονείται το γεγονός
κανοποίηση των πελατών είναι χαµηλή για τα συγκεκριµένα κριτήρια. 

µεταφοράς πόρων, διότι περιλαµβάνεται χαρακτηριστικά τα οποία αφενός δεν 
είναι σηµαντικά για τους πελάτες και αφετέρου η απόδοση της εταιρείας είναι 
υψηλή. 

Χρησιµοποιώντας αυτούσιες τις µεταβλητές i και Sti κατασκευάζονται τα 
α διαγράµµατα δράσης, σύµφωνα µε τα δεδοµένα του (πίνακα 3.) όπου αξίζει 
ειωθεί ότι: 

Πίνακας 3. Εναλλακτικές προσεγγίσεις ανάλυσης ευστάθειας 

Σηµεµµα 
∆ράσης Άξονας Μεταβλητή* ∆ιάστηµα τιµών Οριζόντιο/Κά

 άξονα 

Σηµαντικότητα b  [0, 1] 1/n  
Απόδοση Sti [-1,1] 0 

Σ ∑ −

−
=

i
i

i
i

bb

bbb
2)(

' [-1,1] 0 

 
Σχετικό 

Απόδοση ∑ −
=

i
tti

tti
ti

SS
S

2)(
' [-1,1] 0 

* 

− SS

b και t  αντίστοιχα η µέση τιµή των βαρών και των δεικτών ικανοποίη  
κριτηρίων. Είναι εύκολο να αποδειχθεί ότι: 

S  είναι σης των

∑∑ = 0'ti και = ,0' Sb ∑∑ ==
i

ti
i

S 1,1 2'  

• Οι άξονας σηµαντικότητας αντιστοιχεί στα βάρη των κριτηρίων bi τα οποία 
παίρνουν τιµές στο διάστηµα [0,1] . Επειδή, όπως έχει ήδη αναφερθεί, το 
βάρος εξαρτάται και από το πλήθος των κριτηρίων που χρησιµοποιούνται, 

ib 2'  (17)
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θεωρείται ότι ένα κριτήριο i>1/n (αν τα n κριτήρια έχουν 
τον ίδιο β τητας, τότε το βάρος για κά από αυτά θα είναι 
ίσο µε 1/n). 

ονας απόδοσης ορίζεται στο διάστηµα και αντιστοιχεί στους µέσους 
δείκτες ικανοποίησης Sti. ής σύ  µε το οποίο 
καθορίζεται τήριο έχει υψηλή ή χαµηλή απόδοση έχει οριστεί ο 
µε 0,5 (50%). Η συγκεκριµένη υπόθεση είναι αρκετή υποκειµενική και 
ενδέχεται να µεταβάλλεται ανάλογα µε την περίπτωση. 

 του σηµείου τοµής µε τον οριζόντιο/ 
κάθετο άξονα  δράσης, όπου 
χρησιµοποιούνται οι κανονικοποιηµ εταβλητές bi

΄ κ , η 
κανονικοποίηση µ
των έ
ανταγω

 

• 3.5.

Τ α συγκριτικής ανάλυσης επιτρέπουν στο χρήστη να συγκρίνει την 
ικα  
υπόλοι

Κ  
ανάλυσ
Υπολο ση ξεχωριστά και στο 
κατακόρυφο  οποίος εκφράζει την 
απόδ  

 

 

είναι σηµαντικό αν b
αθµό σηµαντικό θε ένα 

• Ο άξ
Το σηµείο αποκοπ µφωνα

αν ένα κρι  ίσ

Τα προβλήµατα του προσδιορισµού
επιλύεται µε τη δηµιουργία των σχετικών διαγραµµάτων

ένες µ αι Sti
΄. Επιπρόσθετα

 που χρησιµοποιείται λύνει και το πρόβλη α της µικρής διακύµανσης 
 µ σων δεικτών ικανοποίησης που ενδέχεται να παρουσιαστεί σε µια ιδιαίτερα 

νιστική αγορά. 

5 ∆ιαγράµµατα Συγκριτικής Ανάλυσης  

α διαγράµµατ
νοποίηση των πελατών ενός προϊόντος, µε την ικανοποίηση των πελατών από τα

πα. 

αι πάλι, όπως και στα προηγούµενα διαγράµµατα, το διάγραµµα συγκριτικής
ης (Σχήµα 23.), έχει τη µορφή τετραγώνου χωρισµένου σε τεταρτηµόρια. 
γίζεται για κάθε ένα προϊόν που συµµετέχει στην ανάλυ

 άξονα είναι ο δείκτης ολικής ικανοποίησης, ο
οση του προϊόντος. Στον οριζόντιο άξονα βρίσκεται η σχετική απόδοση του κάθε

προϊόντος σε σχέση µε την απόδοση των υπολοίπων. 

Η σχετική απόδοση για το προϊόν t µπορεί να εκφραστεί µε τη βοήθεια δύο
σχετικών δεικτών: 

(α) Σχετική απόδοση ως προς την απόδοση του καλύτερου ανταγωνιστή του
κλάδου 

]max[ m
t S

]max[ mt SSS =″  

]max[
]max[

mi

miti
ti S

SSS =″  

 Καλύτερος ανταγωνιστής θεωρείται το προϊόν που παρουσιάζει το µεγαλύτερο 
µέσο δείκτη ολικής ικανοποίησης και: 

 max[Sm] είναι ο µέσος δείκτης ολικής ικανοποίησης του καλύτερου 
ανταγωνιστή 

max[Smi] είναι ο µέσος δείκτης ικανοποίησης του για το κριτήριο i. 

Η σχετική απόδοση υπολογίζεται µε βάση τον καλύτερο της αγοράς. Αυτή είναι 

ι  η πλέον καρποφόρα. 
µια δηµοφιλής άποψη στο benchmarking που υποστηρίζει ότι η σύγκριση µε το 
καλύτερο είνα
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(β) Σχετική απόδοση S’’
t (για την ολική ικανοποίηση), S’’

ti (για τη µερική 
ικανοποίηση) ως προς τη µέση τιµή των µέσων δεικτών ικανοποίησης του 
κλάδου µε 

T

S

T

S
S

S T

T

m
mi

ti

ti

∑

∑
=−

=″
1

)(
 i=1,2,…,n 

έ έ
αθώς συγκρίνει την απόδοση της εταιρείας µε τη µέση τιµή της 

 

 

 

 

 

 

 (Ελευθέρογλου Χ.,2002) 

 
3.6  Η µέθοδος MHDIS 
 

Ο βασικός τρόπος µε τον οποίο αναπτύσσεται η µέθοδος M.H.DIS. (Multigroup 
Hierarchical Discrimination) (Zopounidis and Doumpos, 2000), φαίνεται στο 
παρακάτω (σχήµα 24.): 

 

 

 

 

 

m
mi

=1

  για

Σε αυτή τη περίπτωση η µ τρηση της σχετικής απόδοσης χει συντηρητικό 
χαρακτήρα, κ
απόδοσης ενός κλάδου. 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 23. ∆ιάγραµµα συγκριτικής ανάλυσης

 
Περιοχή Βελτίωσης 

(χαµηλή συγκριτική απόδοση/ υψηλή 
απόδοση) 

 
Περιοχή Ισχύος 

 

(υψηλή συγκριτική απόδοση / υψηλή 
απόδοση) 

Χ
α
µ
η
λ
ή 

Υ
ψ
η
λ
ή 

 
Περιοχή αναµονής 

(υψηλή συγκριτική απόδοση/ µικρή 
απόδοση) 

 
Περιοχή κινδύνου 

ση / µικρή (χαµηλή συγκριική απόδο
απόδοση) 

Χαµηλή Υψηλή 

Α
Π
Ο
∆
Ο
Σ
Η 

ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ ΑΠΟ∆ΟΣΗ 

 74



 

 

 

 

 

 

αταταγµένες σε q προδιατεταγµένες κλάσεις ώστε C1>C2>…>Cq (δηλ. η κλάση C1 
ροτιµάται από τη C2, η C2 προτιµάται από την C3, κλπ.), χρησιµοποιείται για την 
νάπτυξη του µοντέλου (π.χ. το δείγµα εκµάθησης). Οι εναλλακτικές αξιολογούνται 

 ενός συνόλου m κριτηρίων: {

 

 

 

∆ΕΙΓΜΑ ΕΚΜΑΘΗΣΗΣ  
 

n εναλλακτικές α1,α2,…,αν
m κριτήρια x1,x2,…xm

q κλάσεις C1>C2>…>Cq

ΜΟΝΤΕΛΟ 

 ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΜΑΘΗΜΑΤΙΚΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ
 

Μεγιστοποίηση της συνοχής/ συνέπειας 
 µεταξύ της πραγµατικής ταξινόµησης  

και της υπολογιζόµενης 

 
ΝΕΑ ΤΑΞΙΝΟΜΗΣΗ 

 

 

 

Σχήµα 24. Γενική µορφή ανάπτυξης µοντέλου µε τη MHDIS (Doumpos et al,2002) 

 

Αρχικά ένα σύνολο Α αποτελούµενο από n εναλλακτικές α1,α2,…,αn, 
κ
π
α
βάσει mxxxx ,...,, 21= }. Η αξιολόγηση µιας 
ναλλακτικής αj πάνω σε ένα κριτήριο xi σηµειώνεται ως xij. Το σύνολο των 
ριτηρίων µπορεί να περιέχει ταυτόχρονα κριτήρια αύξουσας ή φθίνουσας 
ροτίµησης.  

Η ανάπτυξη του µοντέλου ταξινόµησης πραγµατοποιείται έχοντας υπόψη, όσο 
 δυνατόν περισσότερο, τη προϋπάρχουσα ταξινόµηση. Με αυτό το σκεπτικό, το 
οντέλο θα έπρεπε να αναπαράγει τη ταξινόµηση των εναλλακτικών όπως τις είδε 
στο δείγµα εκµάθησης. Εφόσον αυτό έχει επιτευχθεί, το µοντέλο µπορεί να
χρησι  
τα α 
εκµάθησης. Αυτή είναι µια κοινή διαδικασία που χρησιµοποιείται σε πολλές 
στατι

ε
κ
π

το
µ

 
µοποιηθεί για σκοπούς «προσοµοίωσης» (extrapolation), που περιλαµβάνουν τη

ξινόµηση καινούριων εναλλακτικών οι οποίες δεν περιέχονται στο δείγµ

στικές και οικονοµετρικές µεθόδους (π.χ. στην ∆ιακριτή Ανάλυση (Discriminant 
Analysis), στην ανάλυση Logit- Probit κλπ.), καθώς και σε άλλες πολυκριτήριες 
αποσυνθετικές µεθόδους προτίµησης (Preference Disaggregation Approaches). 
Τέτοιες παρόµοιες µέθοδοι παλινδρόµησης χρησιµοποιούνται και για την ανάπτυξη 
των µοντέλων UTA ( Jacquet – Lagreze and Siskos, 1982), για προβλήµατα 
κατάταξης στη µέθοδο UTADIS (µια παραλλαγή της µεθόδου UTA, παρουσιασµένη 
από τους Jacquet Lagreze,1995, Zopounidis and Doumpos, 1999) καθώς επίσης και 
στην οικογένεια µεθόδων ELECTRE – TRI (Mousseau and Slowinski, 1998). 
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Τα κύριο χαρακτηριστικό της µεθόδου MHDIS είναι ότι εφαρµόζει «ιεραρχικές 
συνθήκες» στη ταξινόµηση εναλλακτικών σε προκαθορισµένες κλάσεις. Πιο 
συγκεκριµένα η διαδικασία διακριτοποίησης, προοδευτικά ταξινοµεί τις 
εναλλακτικές, ξεκινώντας από τη κλάση C1 (χαµηλότερου ρίσκου). Στη πρώτη 
φάση, οι εναλλακτικές οι οποίες ανήκουν στη C1 αποκλείονται από περαιτέρω 
επεξεργασία. Στη δεύτερη φάση γίνεται ταυτοποίηση τω  εναλλακτικών οι οποίες 
ανήκουν στη δεύτερη κλάση C

ν  
2. Για µια ακόµη φορά, όλες οι εναλλακτικές που 

ανήκουν σε αυτή τη κατηγορία αποκλείονται και η διαδικασία συνεχίζεται έως ότου 
όλες οι εναλλακτικές ταξινοµηθούν στις προϋπάρχουσες κλάσεις. Ο συνολικός 
αριθµός των φάσεων στη συνθήκη διακριτοποίησης είναι q-1, όπου q είναι το πλήθος 
των κλάσεων. 

Η απόφαση η οποία εµπεριέχει τη ταξινόµηση των εναλλακτικών βασίζεται 
στην ανάπτυξη δυο προσθετικών συναρτήσεων χρησιµότητας σε κάθε φάση k της 
παραπάνω ιεραρχικής διαδικασίας. Οι µορφές των συναρτήσεων αυτών είναι: 

 

∑
=

 =
m

i
ikikik xuhxU

1

)()(    και  ∑
=

≈≈≈ =
m

i
ikikik xuhxU

1

)()(  

 

Η συνάρτηση )(xU k , εκφράζει όλες τις εναλλακτικές οι οποίες ανήκουν στη 
κλάση Ck , ενώ η δευτερεύουσα συνάρτηση )(xU k≈ , εκφράζει όλες τις εναλλακτικές 
που ανήκουν σε «χειρότερες» κλάσεις από τη Ck στη φάση k της ιεραρχικής 
διαδικασίας. Οι αντίστοιχες οριακές (µερικές) συναρτήσεις χρησιµότητας για κάθε 
κριτήριο xi ορίζονται ως )( iki xu και )( iki xu≈ οι οποίες είναι κανονικοποιηµένες στο 
διάστηµα από 0 έως 1. Αντίστοιχα τα βάρη των κριτηρίων kih και kih≈ έχουν άθροισµα 
1.(Θυµηθείτε όσα έχουµε πει στο κεφ.3.3 για τη πολυκριτήρια θεωρία χρησιµότητας).  

Και οι δύο συναρτήσεις χρησιµότητας συσχετίζουν µια ολική χρησιµότητα 
µεταξύ 0 και 1 για κάθε εναλλακτική. Εάν η ολική χρησιµότητα µιας εναλλακτικής 
είναι υψηλότερη από την ολική  χρησιµότητα που υπολογίστηκε από την συνάρτηση  

)(xU , τότε η εναλλακτική αυτή ταξινοµείται στη κλάση C . Εάν συµβαk≈ k ίνει το 
αντίθετο, τότε η απόφαση ταξινόµησης είναι να µη συσχετισθεί η εναλλακτική µε τη 
κλάση Ck. Υπό υποδηλώνεται α έπρεπε να 
ταξινοµηθεί σε µια από τις κλάσεις: Ck+1,Ck+2,…,Cq. Στο παρακάτω (σχήµα 25.) 
αποτυπώνεται η ιεραρχική διαδικασία ταξινόµησης που χρησιµοποιεί η µέθοδος 
MHD

τέτοιες περιπτώσεις  ότι η εναλλακτική θ

IS. 
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Σχήµα 25. Η Ιεραρχική διαδικασία ταξινόµησης στη MHDIS (Zopounidis and 

Doumpos, 2000) 

Το ουσιαστικό αντικείµενο της µεθόδου είναι η χρήση δύο γραµµικών και ενός 
µεικτού - ακέραιου, προγραµµάτων για τον υπολογισµό των βέλτιστων συναρτήσεων 
χρησιµότητας των εναλλακτικών στο δείγµα εκµάθησης. Η επίλυση τους για κάθε 
φάση k έχει δύο κύριους στόχους:  

• Πρώτον: την ελαχιστοποίηση του ολικού κόστους από λανθασµένη 
ταξινόµηση, µέσω της ανάπτυξης ενός ζεύγους συναρτήσεων 

 

ΝΑΙ 

Εναλλακτικές 

 
Φάση 1 

 
Φάση 2 

 
Φάση 3 

ΤΕΛΟΣ

ΟΧΙ

 
ΝΑΙ 

 
ΝΑΙ

ΟΧΙ

ΟΧΙ

χρησιµότητας οι οποίες χρησιµοποιούνται για τη ταξινόµ
µεταξύ των κλάσεων C

ηση

•

ύνται µέσω µιας λεξικογραφικής προσέγγισης, και 
δε θα αναπτυχθούν
εγγράφου. 

 

k και των χειρότερων Ck+1,Ck+2,…,Cq .  

 ∆εύτερον: την «ρύθµιση» των ανεπτυγµένων συναρτήσεων 
χρησιµότητας, ώστε να βελτιστοποιηθεί (ξεκαθαριστεί) η 
ταξινόµηση.  

Οι δύο αυτοί στόχοι, διευθετο
 περαιτέρω διότι ξεφεύγουν από τους σκοπούς του παρόντος 
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4.   Η ΘΕΩΡΙΑ ΤΗΣ ΤΕΧΝΗΤΗΣ 
ΝΟΗΜΟΣΥΝΗΣ 

 

4.1 

εχνητή Νοηµοσύνη (ΤΝ – Artificial Intelligence) αποτελεί έναν από τους 
ερισσότερο υποσχόµενους ερευνητικούς τοµείς, αν αναλογιστούµε την αλµατώδη 
εξέλιξη που γνώρισε τ
πεδίων, από γενικού σ
συγκεκριµένων όπως η απόδειξη θεωρηµάτων, η 

Ένας από τους πρώτους ορισµούς που διατυπώθηκαν από τους (Barr and 
έρει ότι, “Τεχνητή Νοηµοσύνη είναι ο 

µέας της επιστήµης των υπολογιστών που ασχολείται µε την σχεδίαση ευφυών 
υπολογιστικών
που σχ

κτική έννοια του όρου”. 

ική σκέψη και την 

είναι ο πα
Ρεφανίδη, ίου, 2002): 

ασχολείται 
µιµηθούν τ ς γνωστικές ικανότητες, εµφανίζοντας έτσι χαρακτηριστικά που 
αποδίδουµε συνήθως σε ανθρώπινη συµπεριφορά, όπως για παράδειγµα η επίλυση 

 Τεχνητή Νοηµοσύνη – Γενικά 
 

Η Τ
π

α τελευταία χρόνια. Περικλείει ένα πλήθος ερευνητικών 
κοπού όπως η αντίληψη και η συλλογιστική µέχρι πιο 

διάγνωση ασθενειών, η λήψη 
αποφάσεων κλπ.  

Feigenbaum, 1981) για το τι είναι ΤΝ, αναφ
το

 συστηµάτων, δηλαδή συστηµάτων που επιδεικνύουν χαρακτηριστικά 
ετίζονται µε τη νοηµοσύνη στην ανθρώπινη συµπεριφορά”.  

Κάποιοι άλλοι ορισµοί αναφέρουν µεταξύ άλλων τα εξής: 

• Σύµφωνα µε τον (Haugeland, 1989) “TN είναι η προσπάθεια να 
κατασκευάσουµε υπολογιστές µε διανοητική ικανότητα µε την πλήρη και 
κυριολε

• Οι (Rich and Knight, 1991) αναφέρουν πως “TN είναι η µελέτη του πώς να 
κάνουµε τους υπολογιστές να κάνουν πράγµατα στα οποία αυτή τη στιγµή οι 
άνθρωποι είναι καλύτεροι". 

• Από τον (Winston, 1992) ειπώθηκε πως η “ΤΝ είναι η µελέτη των 
υπολογισµών που καθιστούν εφικτή την αντίληψη, τη λογ
αντίδραση” 

• Σύµφωνα µε τους (Luger and Stubblefield, 1997) η “TN είναι ο τοµέας της 
επιστήµης των υπολογιστών που ασχολείται µε την αυτοµατοποίηση της 
ευφυούς συµπεριφοράς” 

Ένας γενικός και πιο αποδεκτός ορισµός του τι είναι η Τεχνητή Νοηµοσύνη 
ρακάτω, σύµφωνα µε τους (Ι. Βλαχάβα, Π. Κεφάλα, Ν. Βασιλειάδη, Ι. 
Φ. Κόκκορας και Η. Σακελαρ

“Τεχνητή Νοηµοσύνη είναι ο τοµέας της Επιστήµης των Υπολογιστών που 
µε την σχεδίαση και την υλοποίηση προγραµµάτων τα οποία είναι ικανά να 
ις ανθρώπινε
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προβλη
κατανόηση

Στη κευµένα εργαλεία ΤΝ που θα χρησιµοποιήσουµε 
εφαρµό

4.2.  Η

όρυξη δεδοµένων, είναι «η εξαγωγή  κρυµµένης 
πληροφ

µένων τους.  

g µπορούν να προβλέψουν µελλοντικές τάσεις και 
υµπεριφορές, επιτρέποντας στις επιχειρήσεις να σχεδιάζουν προενεργητικές, 
ασισµένες – στη – γνώση, αποφάσεις. Οι αυτοµατοποιηµένες πιθανοθεωρητικές 

υ προσφέρει µπορούν να δώσουν απάντηση σε επιχειρησιακές 
ερωτήσεις οι οποίες παραδοσιακά θα απαιτούσαν αρκετό χρόνο ώστε να επιλυθούν. 
Πιο σ

Οι απαρχές του Data Mining

γ

αζική συλλογή πληροφορίας. 

 αλγόριθµοι.  

• Οι ισχυροί πολυεπεξεργαστικοί (Multiprocessor) υπολογιστές. 

Μ έ ο ι υ ε ά ι

µάτων, η αντίληψη µέσω της όραση, η µάθηση, η εξαγωγή συµπερασµάτων, η 
 φυσικής γλώσσας κλπ”. 

ν περίπτωσή µας τα ειδι
ζουν θεωρίες από τους χώρους του data mining (WizWhy™), των 

νευρωνικών δικτύων (Neurosolutions™) και των Rough sets (Rosetta™). 

 

 εξόρυξη δεδοµένων  
 
4.2.1  Γενικά

Το Data mining ή αλλιώς εξ
ορίας, χρήσιµη για πρόβλεψη, από µεγάλες βάσεις δεδοµένων» (Trevor 

Hastie, Robert Tibshirani, and Jerom Friedman, 2003). Αποτελεί µια ισχυρή νέα 
τεχνολογία µε µεγάλες δυνατότητες, για την υποβοήθηση εταιρειών οι οποίες 
επικεντρώνονται σε σηµαντικές πηγές πληροφόρησης από τις βάσεις δεδο

Τα εργαλεία του Data Μinin
σ
β
αναλύσεις πο

υγκεκριµένα τα εργαλεία του data mining µπορούν να ψάχνουν µέσα σε βάσεις 
δεδοµένων για ανακάλυψη κρυφών προτύπων (hidden paterns), βρίσκοντας 
πληροφορίες πρόβλεψης, τις οποίες ακόµη και ειδικοί επί του χώρου θα αδυνατούσαν 
να εντοπίσουν.  

Οι τεχνικές του Data mining είναι το αποτέλεσµα µιας µακράς διαδικασίας 
εξέλιξης της έρευνας και της ανάπτυξης προϊόντων – υπηρεσιών. Αυτή η εξέλιξη 
ξεκίνησε ια πρώτη φορά όταν τα επιχειρησιακά δεδοµένα άρχιζαν να 
πρωτοαποθηκεύονται σε υπολογιστές και συναφή δίκτυα, ή συστήµατα διαχείρισης 
βάσεων δεδοµένων σε πραγµατικό χρόνο. Για τη δηµιουργία αυτής της τεχνολογίας 
χρησιµοποιήθηκαν 3 κύριες πτυχές της πληροφορικής επιστήµης: 

• Η µ

• Οι εξελιγµένοι ευρετικοί

Οι εµπορικές βάσεις δεδοµένων στις µέρες µας αυξάνονται µε τροµακτικούς 
ρυθµούς. ια ρευνα τ υ ινστ τούτο  «ΜΕΤΑ» στην Αµ ρική αποκ λυψε ότ  οι  
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εφαρµογές data warehousing (αποθήκευσης δεδοµένων) των επιχειρήσεων είχαν 
µέγεθος κατά µέσο όρο πάνω από 50GB για κάθε επιχείρηση (ποσοστό 19% επί 
συνόλου) το 1995, µε  προοπτική το ποσοστό να αγγίξει το 59% στο πρώτο εξάµηνο 
του 1996 ( META Group Application Development Strategies, 1995 ). Σε ορισµένες 
βιοµηχανίες παραπάνω νούµερα µπορεί να είναι 
πολλαπλάσια ιπόν, ο παρακάτω (πίνακας 5.) 
εκφράζει  στάδια  τις 
τεχνολογίες τ

Βήµα Ε ιστικά

όπως αυτές των τροφίµων, τα 
. Από την οπτική της εξέλιξης, λο

 τα  που οδήγησαν µε χρονική συνάφεια στη σηµερινή κατάσταση
ου Data Mining: 

ξέλιξης Επιχειρησιακό 
Ερώτηµα

Τεχνολογίες 
Υλοποίησης

Παροχείς 
Προϊόντων

Χαρακτηρ

Συλλογή
∆εδοµέν

(1960s) 

ότητα, 
ιανοµή 

 
ων 

"Ποια ήταν η 
πρόσοδός µου τη 
τελευταία 5-ετία;" 

Η/Υ, ταινίες, δίσκοι IBM, CDC Αναδροµικ
Στατική δ
δεδοµένων 

Πρόσβα
∆εδοµένων 

οι 
πωλήσεις µου στην 
Ελλάδα το περασµένο 

Σχεσιακές Βάσεις 
∆εδοµένων 
(RDBMS), Γλώσσα  

Oracle, 
Sybase, 
Informix, 

Αναδροµικότητα, 
∆υναµική 
διανοµή 

επίπεδο 
καταγραφών 

ση "Ποιες ήταν 

(1980s) 
Μάρτιο;" SQL, ODBC IBM, 

Microsoft 
δεδοµένων σε 

Data 
Warehousing &  

Υποστήριξη 
 

 
Ελλάδα το περασµένο 

; Σκέψεις γ

On-line αναλυτικές 
επεξεργασίες 
(OLAP), 

µένων, 

Pilot, 
Comshare, 
Arbor, 

tegy 

διανοµή 

Αποφάσεων

(1990s) 

"Ποιες ήταν οι 
πωλήσεις µου στην

Μάρτιο ια 
επέκταση στην 
Ολλανδία." 

πολυδιάστατες 
βάσεις δεδο
data warehouses 

Cognos, 
Microstra

Αναδροµικότητα, 
∆υναµική 

δεδοµένων σε 
πολλαπλά 
επίπεδα 

Data Mining  

(Σήµερα) 

"Τι είναι πιθανότερο 
να συµβεί στις 
πωλήσεις µου στην 

ία τ όµε

Εξελιγµένοι 
αλγόριθµοι, 
πολυεπεξεργαστικοί 

νων 

Lockheed, 
IBM, SGI, 

πολλές 

ιµότητα, 
 

διανοµή 
Ολλανδ ον επ νο 
µήνα; Γιατί;" 

Η/Υ, µαζικές 
βάσεις δεδοµέ

Pilot, 

και 
άλλες… 

Προβλεψ
προενεργητική

πληροφορίας 

Πίνα µ  ι ata Mi rtner G
vanced o n

 Τα οφέλη από τις τεχνολογίες  Data Mining τα οποία µπορούν να κερδίσουν οι 
επιχειρήσεις ή οργανισµοί συνοψίζονται στις ακόλουθες δύο οπτικές: 

κας 5. Βή ατα στην ιστορ
Ad  Techn

κή εξέλιξη του D
logies and Applicatio

ning. (Ga
s 1995) 

roup 
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• Αυτοµατοποιηµένη πρόβλεψη τάσεων και συµπεριφορών.  

Έ τυπ ρ όβλεψης ντληθ
« ά γ et  
χ ς φ ο
ν ι τους πιο  / , οι οποίοι θα 
έχουν θετική απόκριση σε µελλοντικές αποστολές. Άλλα προβλήµατα 

σµό 
µερών εν  αντιδράσουν σε 
συγκεκριµένα γεγονότα, κλπ. 

αι η ανάλυση 
 φαινοµενικά 

 Οι 
είναι επιγ

• Τ
µ

∆ σύνολα 
αποφάσεων. Αυτές οι αποφάσεις γεννούν κανόνες για τη ταξινόµηση ενός σετ 
π
τα
C
A  

• 
υνδυαστικής, µεταλλαγής, και φυσικής επιλογής σε 

σχεδιασµούς οι οποίοι µιµούνται την φυσική εξέλιξη. 

• 

• 

 

 

 

να ικό παράδειγµα π
στοχευόµενο µ ρκετιν
ρησιµοποιεί πληροφορίε
α προσδιορίσε

οβλήµατος πρ
κ» (targeted mark
 από παρελθούσες δια
 πιθανούς στόχους

µπορεί να α
ing). Το data
ηµιστικές επιστ
παραλήπτες

εί από το 
 mining
λές, ώστε 

πρόβλεψης περιλαµβάνουν τη πτώχευση εταιρειών, ή το προσδιορι
ός πληθυσµού τα οποία είναι πιο πιθανό να

• Αυτοµατοποιηµένη ανακάλυψη προτέρων άγνωστων προτύπων  

Ένα παράδειγµα ανακάλυψης προτύπων (patern discovery) είν
πληροφοριών από λιανικές πωλήσεις, για το προσδιορισµό
ασυσχέτιστων προϊόντων τα οποία αγοράζονται ταυτόχρονα (π.χ. αγορά 
ζυµαρικών,  µαζί µε προιόντα σάλτσας).   

περισσότερο κοινές µέθοδοι που χρησιµοποιούν τεχνικές του data mining, 
ραµµατικά οι εξής:  

εχνητά Νευρωνικά ∆ίκτυα: Μη γραµµικά µοντέλα πρόβλεψης τα οποία 
αθαίνουν µέσω εκπαίδευσης και ενσωµατώνουν βιολογικές δοµές νευρώνων. 

• έντρα αποφάσεων: ∆ενδροειδείς δοµές οι οποίες αναπαριστούν 

ληροφοριών. Μεταξύ άλλων οι πιο κοινές µέθοδοι περιλαµβάνουν δέντρα 
ξινόµησης και παλινδρόµησης (Classification and Regression Trees - 

ART) και Τετραγωνική Αυτόµατη Ανίχνευση Αλληλεπίδρασης (Chi Square 
utomatic Interaction Detection - CHAID) . 

Γενετικοί αλγόριθµοι : Τεχνικές βελτιστοποίησης οι οποίες χρησιµοποιούν 
συνθήκες γενετικής σ

Μέθοδοι κοντινότερης Γειτνίασης (Nearest neighbor method): Τεχνικές οι 
οποίες ταξινοµούν κάθε νέα καταγραφή από ένα σετ πληροφορίας, 
βασιζόµενες στο συνδυασµό των καταγραφών των πιο κοντινών του κλάσεων.  

Επαγωγικοί κανόνες (Rule induction): Η εξαγωγή χρήσιµων κανόνων 
«ΕΑΝ – ΤΟΤΕ» από πληροφορίες βασιζόµενες σε στατιστική σηµαντικότητα. 
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4.2

 

• Γενικά

 

Μ
προσοµοιώσουµε και να προβλέψουµε τη καταναλωτική συµπεριφορά είναι το 
Wiz hy™  4.03 dem
τεχνικέ
ε τον αλγόριθµο που χρησιµοποιεί σε αρκετά µικρό χρονικό διάστηµα µπορεί να 
µφανίσει κανόνες που θα µας δώσουν τις απαραίτητες πληροφορίες που θέλουµε 
πό το δείγµα. 

Ο τρόπος λειτουργίας του είναι φαινοµενικά απλός και γίνεται µέσα σε πέντε 
ήµα 26.): 

 

νοιγµα της βάσης δεδοµένων. Οι πληροφορίες µας πρέπει να έχουν 
δοµή βάσης παρόµοια µε της Access™ της Microsoft® (αρχεία µε 
κατάληξη

ιµοποιηθούν τα 500 πρώτα δεδοµένα από την έρευνα, ενώ τα 

υτό το βήµα δηµιουργούνται οι κανόνες 
από το πεδίο εκµάθησης. 

5. 
 Language) µε τη δυνατότητα να µπορούν να 

 

 

 

 

 

 

.2 Το λογισµικό WizWhy™ 

 

ια από τις εφαρµογές λογισµικού που θα χρησιµοποιήσουµε ώστε να 

W o, της Wizsoft®. Το εργαλείο αυτό βασίζεται σε προχωρηµένες 
ς Data Mining βασιζόµενες στη λογική των επαγωγικών κανόνων. Σύµφωνα 

µ
ε
α

διαδικαστικά βήµατα (βλέπε και σχ

1. Ά

 *.mdb). 

2. Απαιτείται η ρύθµιση συµπληρωµατικών παραµέτρων ανάλυσης όπως: 
«ελάχιστη πιθανότητα κανόνων» ή «ελάχιστο πλήθος περιπτώσεων που 
επιβεβαιώνουν τους κανόνες».  

3. Μετά από επεξεργασία οι κανόνες δηµιουργούνται και παραµένουν στη 
µνήµη. Όπως προαναφέραµε, ως δεδοµένα εκµάθησης θα 
χρησ
τελευταία 54 θα χρησιµοποιηθούν για έλεγχο της πρόβλεψης και εξαγωγή 
συµπερασµάτων αξιοπιστίας. Σε α

4.  Υπολογίζονται οι τιµές του προβλέψιµου πεδίου και εξάγονται σε αρχείο. 

Οι ευρισκόµενοι κανόνες µεταφράζονται στη γλώσσα δόµησης SQL 
(Structured Query
αναπαρασταθούν σε οποιαδήποτε βάση δεδοµένων και να εξάγουν 
αντίστοιχες προβλέψεις.  
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 Οι χρησιµοποιούµενοι κανόνες 

Οι κανόνες που χρησιµοποιεί αυτή η µέθοδος εξόρυξης δεδοµένων βασίζονται 
 επαγωγική συλλογιστική. Η κυριότερη µορφή συσχέτισης είναι αυτή της 

ιτίας και του αιτιατού. Με µαθηµατικούς όρους της θεωρίας συνόλων εκφράζονται 
ς κανόνες: «ΕΑΝ – ΤΟΤΕ» (“if – then” rules). Ένα δεύτερο είδος 
ρησιµοποιούµενων κανόνων είναι γενικοί κανόνες που βασίζονται σε δοµηµένες 
αθηµατικές εξισώσεις µε συντελεστές πιθανοφάνειας.  

Με την αύξηση της εµπειρίας του κατά τη διαδικασία εκπαίδευσης, το 
πρόγραµµα αναπτύσσει επαγωγικούς κανόνες βασισµένους κατά ένα µεγάλο
π  
χει πεδίο τιµών τα αποτελέσµατα εισόδου του σετ εκµάθησης (στη δική µας 
ερίπτωση τις τελικές κατατάξεις των προϊόντων από τις 500 πρώτες εγγραφές), και 

ασης (δηλαδή τα πέντε κριτήρια). Οι  κανόνες 
µπορ

 ελαχίστου», δηλαδή το 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 26. ∆ιάγραµµα ροής λειτουργίας του  WizWhy™ (©Wizsoft® Inc. 1997-2003) 

 

•

στην
α
ω
χ
µ

 
οσοστό, σε απλές συνθήκες. Ως «συνθήκη» ορίζεται η συνάρτηση εκείνη η οποία
έ
π
πεδίο ορισµού τις µεταβλητές απόφ

εί να είναι της µορφής «ΕΑΝ {παρουσιάζεται το τάδε αποτέλεσµα κατάταξης} 
ΤΟΤΕ ⇒  {υπάρχει η δείνα κατάσταση (δηλ. υψηλές αξιολογήσεις σε ορισµένα 
κριτήρια π.χ. Χρώµα + Συσκευασία: πολύ ικανοποιητικά)}. Μετά από πάροδο ικανού 
χρονικού διαστήµατος ο αλγόριθµος αποκτά µια περισσότερο αυτοµατοποιηµένη 
«νοητική επιτηδειότητα» για τη διεκπεραίωση οποιασδήποτε εικασίας. Αυτή µάλιστα 
θα βασίζεται στην λεγόµενη αρχή της «τήρησης του

ΒΑ  ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ 
 

ACCESS 

ΣΗ
 

ΠΑΡΑΜΕΤΡΟΙ 
  

ΑΝΑΛΥΣΗΣ 

 

ΦΨ 

 
 ΚΑΝΟΝΕΣ 

ΑΛΓΟΡΙΘΜΟΣ

DATA MINING

ΠΡΟΒΛΕΨΗ 

ΑΡΧΕΙΟ 
WIZWHY 

ΟΘΟΝΗ ΑΡΧΕΙΟ  

SQL 
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πρόγρ

τηγικών «υπόθεσης και ελέγχου» 

τές είναι πολλές στον αριθµό. Επίσης, είναι µικρή η γνώση που 
ή κατάταξη) θα επηρεάσει 

ορισµ

 αυτό το στάδιο ο αλγόριθµος δεν µπορεί να εκτελέσει τις 
διάφο

αµµα θα πράττει µε τέτοιον τρόπο ώστε να απαιτηθεί η ελάχιστη δυνατή 
υπολογιστική προσπάθεια – άρα και αυξηµένη ταχύτητα. Σε αυτό το πλαίσιο των 
ικανοτήτων διάγνωσης, ο αλγόριθµος µπορεί να ανασυνθέτει και ορισµένους 
πολυπλοκότερους µακροκανόνες οι οποίοι θα έχουν π.χ. µια µορφή «ΕΑΝ 
[{παρουσιάζεται το Α αποτέλεσµα κατάταξης} +  {παρουσιάζεται το Β αποτέλεσµα 
κατάταξης} - {παρουσιάζεται το Γ κατάταξης}] ΤΟΤΕ ⇒  {υπάρχει η ∆ κατάσταση 
(αξιολόγηση κριτηρίων)}». Αυτή η συµπεριφορά ονοµάζεται αναγνώριση προτύπων  
(pattern recognition).  

Το γενικότερο περιγραφέν θεωρητικό πλαίσιο ωθεί στην ανάπτυξη νοητικών 
ικανοτήτων µε την καταλληλότερη διαγνωστική στρατηγική. Αυτές µπορούν να είναι 
της µορφής:  1) «Υπόθεση και έλεγχος» και 2) «ευρετικές». Οι δύο αυτές 
στρατηγικές δεν εξαρτώνται από το στάδιο ανάπτυξης των ικανοτήτων αλλά από τις 
ιδιαιτερότητες του συνόλου των δεδοµένων εισόδου. Στη πραγµατικότητα 
παρατηρούνται συνδυασµένες χρήσεις και των δυο στρατηγικών. Για παράδειγµα, µια 
αναγνώριση µπορεί να ξεκινήσει µε έναν συµπτωµατικό - ευρετικό κανόνα και να 
επαληθευτεί το πιθανό αποτέλεσµα µε στρατηγική της «υπόθεσης και ελέγχου». 
Παρακάτω  εξετάζουµε τη διακύµανση των δύο στρατηγικών κατά πορεία µε την 
απόκτηση εµπειρίας 

α)   Η ανάπτυξη στρα

Αυτή η στρατηγική βασίζεται στην ανάπτυξη µιας αρχικής υπόθεσης σχετικά µε 
το αποτέλεσµα που προκάλεσε µια συνθήκη και την περαιτέρω επαλήθευση ή 
απόρριψή της. Ασυµφωνία µεταξύ των συνθηκών θα σήµαινε την ανάγκη εξέτασης 
µιας άλλης υπόθεσης για το πιθανό αποτέλεσµα και ούτω καθεξής. Η κυκλικά 
επαναλαµβανόµενη αυτή διαδικασία ονοµάζεται «αιτιολόγηση προς τα εµπρός»  
(forward reasoning).  

Στο αρχικό στάδιο της συµπεριφοράς βασισµένης σε γνώσεις, η επαλήθευση της 
χρησιµοποιούµενης υπόθεσης είναι πολύ αργή. Επιπλέον το µοντέλο αδυνατεί να 
κατατάξει τις συνθήκες κάτω από ένα προκαθορισµένο είδος αποτελέσµατος, ακόµη 
περισσότερο όταν αυ
έχει για το κατά πόσο το υποτιθέµενο αποτέλεσµα (αρχικ

ένα µέρη του συνόλου. Με τη πάροδο του χρόνου και αυξάνοντας τη λήψη 
πληροφοριών ο αλγόριθµος αποκτά µια αρκετά ικανοποιητική εµπειρική 
συµπεριφορά. Έτσι είναι σε θέση να αποδεχθεί µια πιο ολοκληρωµένη απεικόνιση 
της δοµής µιας συνθήκης. Με αυτόν τον τρόπο υποτίθεται πως ξέρει άµεσα όλες τις 
λειτουργικές διασυνδέσεις των κύριων µερών του συσχετισµένου συστήµατος 
υποθέσεων που δηµιουργεί καθώς και ορισµένα όρια ανοχής του (ευστάθεια). 
Ωστόσο, ακόµη και σε

ρες νοητικές διεργασίες σχετικά γρήγορα. Αυτό επιτυγχάνεται πολύ αργότερα 
όταν ο ίδιος θα έχει αποκτήσει πλέον µια αυτοµατοποιηµένη συµπεριφορά 
αποτέλεσµα της αυξηµένης και µακροχρόνιας ενασχόλησής του µε παρόµοιες 
περιπτώσεις υποθέσεων. Τα χαρακτηριστικά της συµπεριφοράς αυτής θα είναι:  
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• Ταχεία επαλήθευση της υπόθεσης µιας συνθήκης. 

• Ολοκληρωµένη νοητική εικόνα του µοντέλου του συστήµατος υποθέσεων. 

• Επαλήθευση πολλών υποθέσεων. 

• Καλύτερη επιλογή αρχικών υποθέσεων µε βάση νέες και σωστά 
ιεραρχηµένες προτεραιότητες. 

β)  Η ανάπτυξη ευρετικών στρατηγικών  

 δεύτερη στρατηγική βασίζεται στην απευθείας αναγνώριση µιας συνθήκης η 
οποία έχει ένα συγκεκριµένο αποτέλεσµα. Η διαδικασία αυτή ονοµάζεται 
«αιτιολόγηση  προς τα πίσω» (backward reasoning). Όταν η εµπειρία στη διάγ

Η

νωση 
συνθ ς αφορούν κυρίως σε 
αποτελέσ ρίπτωση η απόδοση είναι 
ταχεί ε  
στάδ α  την ανάγκη επαλήθευσης της υπόθεσης, 
πράγµ  που  η

Όσ  και το µέγεθος των µεταβλητών που 
µατος. Επίσης η απόδοση γίνεται 

µων αποτελεσµάτων. Το χαρακτηριστικό 
αυτού

ό ο ς

 

ι η ανάπτυξη 
µακρ

 ΚΑΝΟΝΑΣ ΕΠΑΛΗΘΕΥΕΤΑΙ ΑΠΟ: 135 δεδοµένα 

ηκών είναι σχετικά µικρή, οι ευρετικοί κανόνε
µατα µε µικρό µέγεθος µεταβλητών. Γι αυτή τη πε

α. νώ για πιο πολύπλοκα αποτελέσµατα η απόδοση είναι αργή. Συνήθως στο
ιο υτό ο αλγόριθµος αντιλαµβάνεται
α  τον ωθεί στη χρήσ  στρατηγικών «υπόθεσης και ελέγχου». 

ο µεγαλώνει η εµπειρία τόσο µεγαλώνει
εξετάζονται στην αρχική θεώρηση του αποτελέσ
ταχύτερη µε τη συχνότερη εξάσκηση γνώρι

 του σταδίου είναι ότι η νοητική εικόνα του συστήµατος υποθέσεων που 
αναπαριστάται είναι γραµµική. Αυτό σηµαίνει τι  αλγόριθµο  δυσκολεύεται να 
αναπαραστήσει το σύστηµα σαν µια ιεραρχία υποσυστηµάτων που επιδρούν µε 
συγκεκριµένο τρόπο µεταξύ τους. Συνέπεια αυτού είναι η συγκέντρωση του σε 
µεµονωµένα µέρη του συστήµατος υποθέσεων τα οποία εξετάζονται µε τυχαίο τρόπο. 

Τέλος µε την αύξηση της εµπειρίας ο αλγόριθµος αποκτά µια ιεραρχική 
απεικόνιση του συστήµατος υποθέσεων εξετάζοντας τα αποτελέσµατα επιλεκτικά. Το 
πιο χαρακτηριστικό σηµείο του αυτοµατοποιηµένου πλέον σταδίου, είνα

οκανόνων  οι οποίοι εκτελούνται συνήθως γρήγορα. Κατά κάποιον τρόπο 
δηλαδή, ο αλγόριθµος αναπτύσσει την ικανότητα να επιθεωρεί και να συσχετίζει ένα 
πλήθος µεταβλητών µε υποτιθέµενες συνθήκες.  

 

• Παραδείγµατα κανόνων και µαθηµατική µοντελοποίηση 

α) Κανόνες ΕΑΝ – ΤΟΤΕ: 

ΕΑΝ:  [{COLORENA}= 1]  (Χρώµα του λαδιού LORENA = Πολύ καλό) 

ΚΑΙ :    [{PACKL}=2]  (Συσκευασία λαδιού LORENA = καλό) 

ΚΑΙ :[{QUALOR}=1]  (Ποιότητα λαδιού LORENA = Πολύ καλό) 

ΤΟΤΕ : [{RANKLOR} = 2]  (Κατάταξη του LORENA = ∆εύτερο) 

ΠΙΘΑΝΟΤΗΤΑ ΚΑΝΟΝΑ: 0,8 

Ο
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ΕΠΙΠΕ∆Ο ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑΣ: Πιθανότητα λάθους< 0,05  

ΕΠΙΣΗΜΑΝΣΕΙΣ: 

• Η πιθανότητα για τ νόνες EAN – TOTE αποτελεί το πηλίκο µετα ους κα ξύ 
ς τω  δεδο και τα 

 ισχύουν, δια  οποία 
 οι συνθήκες

ρούµε να 
ίστοιχο κανόνα, ώστε να κάνουµε µια πρόβλεψη. 

 εκφράζει την πιθανότητα ο 
υγκεκριµένα δεδοµένα που 

Μαθηµ ση: 

Ορίσ

R = π

r = τι

p

m = π

n = m

a = π

Α ΣΥΝΘΗΚΗΣ ΕΝΟΣ ΟΡΙΣΜΑΤΟΣ:  

υ πεδίου Χ είναι k (για ποιοτικά πεδία) 

 είναι x ± D (για ποσοτικά πεδία) 

ΟΛΛΑΠΛΩΝ ΟΡΙΣΜΑΤΩΝ: 

ίου Ζ είναι z ± D (ποσοτικό) 

Συνεπ  (συνθήκη) ΤΟΤΕ ((R = ri , µε {i= 1,2,…k}) όταν R ποιοτικό)  

ε {i= 1,2,…k}), για R 

Μαθηµ

Έστω  κανόνα ΕΑΝ - 
ΤΟΤΕ

Επίσης: 

του πλήθου ν µένων για τα οποία οι συνθήκες 
αποτελέσµατα  του πλήθους των δεδοµένων για τα
ισχύουν µόνο . 

• Το επίπεδο σηµαντικότητας µας δείχνει το βαθµό στον οποίο µπο
στηριχτούµε στον αντ
Ισούται µε 1- Ρ(λάθους). Αυτό σηµαίνει πως
αντίστοιχος κανόνας να υφίσταται στα σ
αναλύουµε αλλά όχι και σε ολόκληρο το δείγµα.  

ατική Μοντελοποίη

µατα: 

εδίο πρόβλεψης 

µές του πεδίου πρόβλεψης  

 = πιθανότητα ισχύος κανόνα  

λήθος δεδοµένων που επαληθεύουν τον κανόνα 

/p αριθµός δεδοµένων που ικανοποιούν τη συνθήκη του κανόνα 

ιθανότητα λάθους κανόνα 

D = ποσότητα  

ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜ

• Η τιµή το

• Η τιµή του πεδίου Χ

ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ ΣΥΝΘΗΚΗΣ Π

Η τιµή του πεδίου Χ είναι k (ποιοτικό) 

KAI η τιµή του πεδίου Υ είναι l (ποιοτικό) 

ΚΑΙ η τιµή του πεδ

ώς ισχύει: ΕΑΝ

ΕΑΝ (συνθήκη) ΤΟΤΕ ((R = ri ± D, µ
ποσοτικό)  

ατική ανάλυση: 

 qi η συχνότητα της τιµής ri του R. Τότε στο κοµµάτι ΤΟΤΕ του
, θα έχω R = r , l∈{1,…k}.  l
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Έστω xi η συχνότ  κανόνα. Ο αλγόριθµος 
υποθέτει ότι όλα ότητα. Επίσης θα 
ισχύει: 

ητα της τιµής ri του R, υπό τη συνθήκη του
τα ενδεχόµενα (x1, x2,…xk), έχουν την ίδια πιθαν

0

1

Q
a =   όπου: Q

Q0 ς: ∑
=
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k

i
iii kiqxnx
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,...,1,0,  µε ℑ∈ix   
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1

άν  n ≥ k  και Q(n,k) ο αριθµός των λύσεων της ∑ ℑ∈<≤=
k

iii XnXnX ,0, , τότε: 

∑
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mj
kjnQQ

knQQ
  και έτσι υπολογίζεται και  α 

τι 
 για κάθε ποιοτικό πεδίο και m προκύπτουσες διαφορές 

για κάθε ποσοτικό πεδίο.  

ΤΟΤΕ ε l 

lCkm

και το σύνολο των  είναι: 

llCmk  

   

UALOR} + 0.1{IRLOR}] 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΑΚΡΙΒΕΙΑΣ ΚΑΝΟΝΑ: 0,75 

Όπου:  {RANKLOR}  = κατάταξη 

{PACKL} = τιµή δεύτερου κριτηρίου για το LORENA(συσκευασία) 

1
0
n η πιθανότη ατ

Ας υποθέσουµε ότι το πεδίο πρ ό
έχουµε n πεδία µε µέση τιµή m

όβλεψης περιέχει k διαφορετικές τιµές. Έστω επίσης 

Ο αριθµός των διαφορετικών πιθανοτήτων να παράγου  µ
πεδία στο ΕΑΝ τµήµα του κανόνα είναι:  

µε κανόνες ΕΑΝ - 

l
n   

 πιθανών κανόνων ΕΑΝ - ΤΟΤΕ

 ∑
=

n

l
n

1

β) Κανόνες που βασίζονται σε µαθηµατικές εξισώσεις: 

Ένα παράδειγµα για τη δική µας εφαρµογή είναι το εξής: 

 

{RANKLOR} = [0.5{PACKL} +  0.2{Q

Ο ΚΑΝΟΝΑΣ ΕΠΑΛΗΘΕΥΕΤΑΙ ΑΠΟ: 157 δεδοµένα 

λαδιού LORENA 
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{QUALOR}  = τιµή τέταρτου κριτηρίου για το LORENA (ποιότητα) 

 (φήµη) 

ατ’ αντιστοιχία µε τους κανόνες ΕΑΝ – ΤΟΤΕ ισχύει και εδώ ότι το επίπεδο 
αφορά των τιµών 

Όταν το  το R 
µε άλλ

R  = Η

ρ = Βα

 αλγόριθµος ψάχνει για συναρτήσεις τύπου: R = (x1 ± x2) ±⋅/ (x3 ± x4), 

 = a / x1. 

όνες µαθηµατικών εξισώσεων βγαίνει ως εξής: 

εδία. Για τις παραµετρικές συναρτήσεις µιας 
τη καλύτερη συνάρτηση κατά προσέγγιση των 
. Για τις συναρτήσεις πολλαπλών µεταβλητών 

ο αλγόριθµος ελέγχει την ακρίβεια της προσέγγισης. 

ακρίβεια της 
ου 

 
συνάρτησης είναι πάνω από ένα 

ατώτερο επίπεδο ακρίβειας, τότε αυτή αποτελεί ένα νέο κανόνα. Αυτό σηµαίνει ότι 
υµε 
R = 

f(x,y

{IRLOR} = τιµή τρίτου κριτηρίου για το LORENA

 

Κ
ακρίβειας στους κανόνες των µαθηµατικών εξισώσεων είναι η δι
δεδοµένων και των τιµών εξισώσεων. 

 

Μαθηµατική Μοντελοποίηση: 

 R είναι ποσοτικό, ο αλγόριθµος ψάχνει για εξισώσεις που συσχετίζουν
α ποσοτικά πεδία του τύπου. 

 συνάρτηση των άλλων πεδίων 

θµός ακρίβειας  

Ο

χρησιµοποιώντας γραµµικές, παραβολικές ή υπερβολικές συναρτήσεις αντίστοιχα: 

R = ax1 + b,   ή  R = ax1
2 + bx1 + c,  ή R

 

Ο βαθµός ακρίβειας για τους καν

Αν το R είναι ποσοτικό ο αλγόριθµος ψάχνει για τη συνάρτηση που συνδέει το 
πεδίο R µε τα άλλα ποσοτικά π
µεταβλητής, ο αλγόριθµος καθορίζει 
δεδοµένων που περιέχονται στα πεδία
και χωρίς παραµέτρους, 

Το επίπεδο ακρίβειας ενός τέτοιου κανόνα καταδεικνύει την  
προσέγγισης βάσει της ευρεθείσας συνάρτησης. Φυσικά το µέγιστο επίπεδο π
µπορεί να φτάσει η ακρίβεια είναι η µονάδα. Αυτή αποτελεί και τη πιο ακριβή
προσέγγιση, άλλωστε. Όταν η ακρίβεια µιας 
κ
ο κανόνας αυτός µπορεί να λειτουργήσει βάσει των προδιαγραφών που εµείς έχο
θέσει. Τελικά το επίπεδο ακρίβειας ρ µπορεί να υπολογιστεί για µια συνάρτηση 

,z), ως εξής: 

Η τιµή του πεδίου R σε µια εγγραφή δεδοµένων I δηλώνεται ως  ri, i = 1,…N, 
όπου N είναι ο αριθµός των δεδοµένων του προς εξέταση αρχείου. Αν Χi, Υi, Ζi είναι 
οι τιµές των µεταβλητών x,y,z για το δεδοµένο i, τότε: 
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 όλα τα δεδοµένα που µας 
ενδιαφέρουν ακριβώς τότε  d  µεγαλώνει η τιµή του d τόσο 
µικραίνει η τιµή του ρ. Επίσης Ωστόσο ο αλγόριθµος δεν µπορεί 
να παράγει κανόνα µε αρνητικό  η σύµβαση για το επίπεδο 
ακρίβειας p ≥ pmin. 

 

4.3   

κεφάλου κατά την επεξεργασία των σηµάτων/ µηνυµάτων που 
µβάνει από το εξωτερικό περιβάλλον. Όπως είναι γνωστό από την Βιολογία η 
οµική µονάδα του εγκεφάλου είναι ο νευρώνας. Ένας τυπικός βιολογικός νευρώνας 

 αποτελεί τον πυρήνα του, τους δενδρίτες µέσω των 
ποίων λαµβάνει σήµατα από γειτονικούς νευρώνες και τον άξονα που είναι η έξοδος 

 νευρώνα και το µέσο σύνδεσης του µε τους άλλους νευρώνες. Οι νευρώνες 
αποτε

.3.1 Μ

οπουρ

 

Το di εδώ είναι θετικό και συµβολίζει τη σχετική τιµή του σφάλµατος της 
συνάρτησης R = f(x,y,z) στο δεδοµένο i,  d είναι µια µέση τιµή του di για όλα τα 
δεδοµένα. Αν η συνάρτηση R έχει λειτουργήσει για

 = 0 και ρ = 1. Όσο
αν d > 1, τότε ρ < 0. 
ρ από τη στιγµή που ισχύει

Νευρωνικά δίκτυα 
 

Τα νευρωνικά δίκτυα (neural networks), αναπτύχθηκαν από ερευνητές του 
χώρου της τεχνητής νοηµοσύνης, ως µια καινοτόµος µεθοδολογία µοντελοποίησης 
πολύπλοκων προβληµάτων. Γίνεται προσπάθεια εξοµοίωσης του τρόπου λειτουργίας 
του ανθρώπινου εγ
λα
δ
αποτελείται από το σώµα που
ο
του

λούν ανεξάρτητες µονάδες επεξεργασίας των ερεθισµάτων που δέχεται ο 
άνθρωπος. Ο ανθρώπινος εγκέφαλος έχει περίπου 3⋅1010 νευρώνες κάθε ένας από 
τους οποίους συνδέεται µε περίπου 10000 άλλους νευρώνες κι έτσι δηµιουργείται ένα 
ιδιαίτερα πολύπλοκο δίκτυο.  

 Ο εγκέφαλος είναι σε θέση να λαµβάνει πολύπλοκες αποφάσεις εκπληκτικά 
γρήγορα παρόλη την πολύπλοκη δοµή του. Αυτό οφείλεται κατά µια άποψη στο ότι η 
υπολογιστική ικανότητα του εγκεφάλου και η πληροφορία που περιέχει είναι 
διαµοιρασµένες σε όλο τον όγκο. Τα παραπάνω µας οδηγούν στο συµπέρασµα ότι ο 
εγκέφαλος λειτουργεί σαν ένα παράλληλο και κατανεµηµένο υπολογιστικό σύστηµα. 
Τα χαρακτηριστικά αυτά ώθησαν τους ερευνητές να µοντελοποιήσουν την ανθρώπινη 
νοητική φύση µε τα τεχνητά νευρωνικά δίκτυα. 

 

4 οντέλο τεχνητού Νευρώνα 

Στο (σχήµα 27.) απεικονίζεται ένας τεχνητός νευρώνας (artificial neural) τα 
µέρη του οποίου αντιστοιχούν άµεσα µε αυτά του βιολογικού νευρώνα. Ένας 
τεχνητός νευρώνας αποτελείται από τα σήµατα εισόδου, το σώµα το οποίο χωρίζεται 
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σε δύο µέρη τον αθροιστή και τη συνάρτηση ενεργοποίησης ή κατωφλίου και τέλος 
από το σήµα εξόδου. Αναλυτικότερα, ο τεχνητός νευρώνας δέχεται σήµατα εισόδου 
x0, x1,…, xn τα οποία αντιστοιχούν σε συνεχείς µεταβλητές. Κάθε τέτοιο σήµα 
ισόδου µεταβάλλεται από µια τιµή βάρους wi (weight) . Η τιµή βάρους µπορεί να 

 την µία θετική που σηµαίνει ότι το σήµα εισόδου έχει επιταχυντική ροή και από 
ε επιβραδυντική ροή.  

ε
από
την άλλη αρνητική που αντιστοιχεί σ

Το σώµα του τεχνητού νευρώνα όπως αναφέρθηκε διαχωρίζεται στον αθροιστή 
(sum) ο οποίος προσθέτει τα επηρεασµένα από τα βάρη σήµατα εισόδου και παράγει 
την ποσότητα S, και τη συνάρτηση ενεργοποίησης ή κατωφλίου, ένα γραµµικό 
φίλτρο το οποίο διαµορφώνει την τελική τιµή του σήµατος εξόδου σε συνάρτηση µε 
την ποσότητα S. 

 

 

 

Σχήµα 27.   Τεχνητός νευρώνας (artificial neural). 

Τεχνητά Νευρωνικά ∆ίκτυα 

 τεχνητά νευρωνικά δίκτυα (ΤΝ∆) είναι συστήµατα επεξεργασίας δεδο
αποτελούνται από ένα πλήθος τεχνητών νευρώνων οργανωµένων σε
οιες µε αυτές του ανθρώπινου εγκεφάλου. Κάθε ΤΝ∆ είναι ένα

 

 

4.3.2   

Τα µένων 
που  δοµές 
παρόµ δίκτυο 

 µονάδων επεξεργασίας οι οποίες είναι οργανωµένες σε µια σειρά από 
τρώµατα ή επίπεδα (layers). Στο (σχήµα 28.) απεικονίζεται η πιο τυπική δοµή ενός 
ΤΝ∆. 

 
παράλληλων
σ
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Σχήµα 28.Τυπική αρχιτεκτονική ενός ΤΝ∆. 

 

Τα πρώτο από σόδου (input layer) 
ποτελούµενο από µια σειρά κόµβων (επιµέρους µονάδες επεξεργασίας), έναν για 
κάθε 

υ καθορίζεται ο αριθµός 
των 

ποτέλεσµα του ΤΝ∆. 
Στην περίπτωση προβληµάτων ταξινόµησης το πλήθος των κόµβων του επιπέδου 
εξόδου καθορίζεται ανάλογα µε το πλήθος των κατηγοριών. 

αυτά τα επίπεδα ονοµάζεται επίπεδο ει
α

είσοδο του ΤΝ∆ και χρησιµοποιείται για την εισαγωγή δεδοµένων. Τα στοιχεία 
του δηλαδή δεν είναι ουσιαστικά νευρώνες, γιατί δεν εκτελούν κάποιο υπολογισµό 
(δεν έχουν βάρη εισόδου ούτε συναρτήσεις ενεργοποίησης). 

Στην συνέχεια έχουµε ένα ή περισσότερα ενδιάµεσα ή κρυφά επίπεδα (hidden 
layers). ∆εν υπάρχει συγκεκριµένος κανόνας βάσει του οποίο

κόµβων των ενδιαµέσων επιπέδων. Αυτό συνήθως επιτυγχάνεται µέσω 
διαδικασιών δοκιµής και λάθους, αν και σταδιακά έχει αρχίσει η ανάπτυξη και 
εφαρµογή ΤΝ∆ τα οποία µπορούν να προσαρµόζουν την αρχιτεκτονική τους ανάλογα 
µε το εκάστοτε πρόβληµα που αντιµετωπίζεται (self-organizing neural networks). Σε 
προβλήµατα ταξινόµησης, έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί σχετικές µε την 
εφαρµογή των ΤΝ∆, έχουν δείξει ότι γενικά ένα ενδιάµεσο επίπεδο αρκεί για την 
επίτευξη ικανοποιητικών  αποτελεσµάτων. Το πλήθος των κόµβων στο ενδιάµεσο 
αυτό επίπεδο µπορεί να κυµαίνεται µεταξύ q και 2n+1, όπου q είναι το πλήθος των 
κατηγοριών και n είναι το πλήθος των κριτηρίων αξιολόγησης. 

Τέλος έχουµε το επίπεδο εξόδου (output layer) το οποίο αποτελείται από έναν ή 
περισσότερους κόµβους, ανάλογα µε τη µορφή που έχει το α
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Οι συνδέσεις των νευρώνων των διαφόρων επιπέδων διαχωρίζονται σε δύο 
βασικές κατηγορίες: 

• Πλήρως συνδεδεµένοι νευρώνες (fully connected). 

• Μερικώς συνδεδεµένοι νευρώνες (partially connected). 

Πλήρως συνδεδεµένοι είναι εκείνοι οι οποίοι συνδέονται µε όλους τους 
νευρώνες ιλάµε για µερικώς 
συνδεδεµ αξύ νευρώνων ενός 
επιπέδου οή πληροφορίας 
είναι 

µατοποιούν δύο βασικές λειτουργίες: τη 
η (learning) και την Ανάκληση (recall). Μάθηση είναι η διαδικασία της 

οποποίησης της τιµής των βαρών του δικτύου, ώστε δοθέντος συγκεκριµένου 
θεί συγκεκριµένο διάνυσµα εξόδου. Η διαδικασία 

αυτή 

ό την επιθυµητή έξοδο. Αυτή η διαφορά ονοµάζεται σφάλµα (error) και 

• 

• (unsupervised learning): Η απόκριση του 

 

 

 

 του επόµενου επιπέδου. Σε κάθε άλλη περίπτωση µ
ένους νευρώνες. Όταν δεν υπάρχουν συνδέσεις µετ
 και νευρώνων προηγούµενου επιπέδου (όταν δηλαδή η ρ

µίας κατεύθυνσης), τα ΤΝ∆ χαρακτηρίζονται ως δίκτυα µε απλή τροφοδότηση 
(feedforward). Στην αντίθετη περίπτωση, καθώς και στην περίπτωση συνδέσεων 
µεταξύ νευρώνων ίδιου επιπέδου, τα ΤΝ∆ χαρακτηρίζονται ως δίκτυα µε 
ανατροφοδότηση (feedback ή recurrent). 

 

4.3.3   Μάθηση και ανάκληση 

Τα τεχνητά νευρωνικά δίκτυα πραγ
Μάθησ
τρ
διανύσµατος εισόδου να παραχ

ονοµάζεται επίσης και εκπαίδευση (training).  Ανάκληση είναι η διαδικασία του 
υπολογισµού ενός διανύσµατος εξόδου από το δίκτυο, για συγκεκριµένο διάνυσµα 
εισόδου και τιµές βαρών. Ο γενικός τρόπος µε τον οποίο γίνεται η τροποποίηση των 
βαρών ενός ΤΝ∆ κατά την εκπαίδευση του, επιτρέπει τη διάκριση τριών ειδών 
µάθησης : 

• Μάθηση υπό επίβλεψη (supervised learning): Στο δίκτυο δίνονται 
ζευγάρια διανυσµάτων εισόδου-επιθυµητής εξόδου. Το ΤΝ∆, µε την 
τρέχουσα κατάσταση βαρών, παράγει µια έξοδο η οποία αρχικά διαφέρει 
απ
βάσει αυτής καθώς και ενός αλγορίθµου εκπαίδευσης γίνεται συνήθως η 
αναπροσαρµογή των βαρών. 

Βαθµολογηµένη µάθηση (graded learning): Η έξοδος χαρακτηρίζεται ως 
«καλή» ή «κακή» σε µια ποιοτική αριθµητική κλίµακα και τα βάρη 
αναπροσαρµόζονται µε βάση αυτό το χαρακτηρισµό. 

Μάθηση χωρίς επίβλεψη 
δικτύου βασίζεται στη ικανότητα του να αυτό-οργανώνεται µε βάση τα 
διανύσµατα εισόδου. 
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4.3.4 Τα νευρωνικά δίκτυα που χρησιµοποιεί το Neurosolutions™ 

Το ποιο κοινό νευρωνικό δίκτυο είναι το πολυεπίπεδο αισθητηριακό 
ultiLayer Perceptron -MLP). Αυτός ο τύπος νευρωνικού δικτύου είναι γνωστός ως 

χος αυτού του 
τύπου είναι να δηµιουργηθεί ένα µοντέλο που αναπαριστά ορθά την είσοδο µέχρι την 
έξοδο σ

(Μ
εποπτευόµενο δίκτυο, διότι απαιτεί µια έξοδο για να µάθει. Ο στό

, χρησιµοποιώντας παρελθού ες πληροφορίες, έτσι ώστε στη συνέχεια να 
µπορεί να αναπαραγάγει την έξοδο όταν αυτή είναι άγνωστη. Μια γραφική 
αναπαράσταση του MLP νευρωνικού δικτύου φαίνεται παρακάτω.  

 

Επίπεδο 
Εισόδου 

Πρώτο  
Κρυφό  
Επίπεδο 

∆εύτερο 
Κρυφό 
Επίπεδο 

Επίπεδο 
Εξόδου 

Σχήµα 29. Αναπαράσταση ενός MLP Νευρωνικού ∆ικτύου. Στο παραπάνω διάγραµµα 
δύο επιπέδων οι είσοδοι πολλαπλασιάζονται από τα βάρη διασύνδεσης καθώς περνούν 

στο πρώτο επίπεδο. Μέσα σε αυτό, αθροίζονται και επεξεργάζονται από µια µη 
γραµµική συνάρτηση (συνήθως την υπερβολική εφαπτοµένη). Καθώς τα επεξεργασµένα 

        

ναν 
αλγόριθ
αλγόριθµος αυτός ε ράφηκε για πρώτη 
φορά από τον Werbos το 1974. Με το backpropagation, η πληροφορία εισόδου 
επανε

δεδοµένα φεύγουν από το πρώτο επίπεδο, ξαναπολλαπλασιάζονται από τα βάρη 
διασύνδεσης, αθροίζονται και ξανά επεξεργάζονται από το δεύτερο επίπεδο αυτή τη 
φορά. Τελικά τα δεδοµένα, µετά από ένα πολλαπλασιασµό των βαρών και την 
επεξεργασία του τελευταίου επιπέδου, παράγουν την έξοδο του δικτύου.               

(πηγή NeuroDimensions® Inc. ©1994-2003) 

Τα MLP καθώς και άλλα Νευρωνικά δίκτυα, µαθαίνουν χρησιµοποιώντας έ
µο που καλείται backpropagation (ανάδροµος πολλαπλασιασµός). Ο 

µφανίστηκε µετά το 1985 αλλά η ιδέα περιγ

ισέρχεται πολλές φορές στο δίκτυο. Ουσιαστικά το νευρωνικό δίκτυο µαθαίνει 
από τα λάθη του. Για να το επιτύχουµε αυτό η εκπαίδευση του νευρωνικού βασίζεται 
στη βελτιστοποίηση του παρακάτω µη – γραµµικού προβλήµατος: 

∑
=

→−=
T

t wtt MinwxfywJ
1

2);(
2
1)(  
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που ονοµάζεται και συνάρτηση κόστους. Η συνάρτηση αυτή ουσιαστικά αποτελεί το 
µέσο τετραγωνικό σφάλµα. Κατά τη διάρκεια της εκπαίδευσης προσαρµόζονται κάθε 
φορά τα βάρη ώστε να  κριτηρίου. Έτσι κάθε 
φορά γίνεται µια σύγκριση  και το µέγεθος του 
σφάλµατος καθορίζει πόσο πρέπει να αλλάξουν τα βάρη. Αν η αλλαγή µειώσει το 

4.3.5   Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα Νευρωνικών ∆ικτύων  

 

Από τη στιγµή που  την ικανότητα να 
πεικονίζουν ένα διάνυσµα πραγµατικών εισόδων, έχουν χρησιµοποιηθεί µε ιδιαίτερη 

οντέλων από 
εδοµένα, για τον έλεγχο συστηµάτων, µέχρι και για την επίλυση διαφορικών 
ξισώσεων. Μερικά από τα πλεονεκτήµατά τους αναφέρονται παρακάτω: 

θώς, όπως 
ε 

πετύχουµε το ελάχιστο του παραπάνω
 του αποτελέσµατος µε το επιθυµητό

σφάλµα, τότε το νευρωνικό µεταβάλλει τα βάρη προς την ίδια κατεύθυνση µέχρι το 
σφάλµα να γίνει ελάχιστο. Παρακάτω παρουσιάζεται σχηµατικά  η φάση εκπαίδευσης 
του νευρωνικού δικτύου: 

 

 

 

 

Σύνολο 
Εκπαίδευσης 

Νευρωνικό 
∆ίκτυο Σύγκριση 

∆ιόρθωση 
   Βαρών Αλγόριθµος 

 µάθησης 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήµα 30. Φάση εκπαίδευσης Νευρωνικού ∆ικτύου                        
(NeuroDimensions® Inc. ©1994-2003) 

 
∆είγµα Εισόδου    Πραγµατικό  

∆είγµα Εξόδου 

Σφάλµα 

  Επιθυµητό 
∆είγµα Εξόδου 

 

 τα τεχνητά νευρωνικά δίκτυα έχουν
α
επιτυχία στη κατασκευή συστηµάτων πρόβλεψης, για τη κατασκευή µ
δ
ε

• Η ικανότητα τους να µαθαίνουν µέσω παραδειγµάτων (learn by example). 

• Η µεγάλη τους ανοχή σε σφάλµατα (fault-tolerant). Αυτό σηµαίνει ότι η 
«κακή» λειτουργία ή η καταστροφή ενός νευρώνα ή κάποιων συνδέσµων 
δεν είναι ικανή να διαταράξουν σηµαντικά την λειτουργία τους κα
αναφέρθηκε, η πληροφορία που εσωκλείουν δεν είναι εντοπισµένη σ
συγκεκριµένο σηµείο αλλά διάχυτη σε όλο το δίκτυο. 
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• Η δυνατότητα θεώρησης τους ως κατανεµηµένη µνήµη (distributed 
memory) και ως µνήµη συσχέτισης (associative memory). 

Η δυνατότητα παράλληλης επεξεργασίας. 

Η δυνατότητα αναπαράστασης έντονα µη γραµµικ

• 

• ών συµπεριφορών, η 
οποιαδήποτε

 

Από την άλλη

 

 φόρτος που συχνά απαιτείται κατά την 
φάση της εκµάθησης του ΤΝ∆. 

• Η εσωτερική λειτουργία των ΤΝ∆ έχει χαρακτηριστεί ως ένα «µαύρο 

• για την εφαρµογή των ΤΝ∆ σε κάθε 

 
4.4  Η Θεω
 

4.4.1 Εισαγω

Η θεωρία των rough sets η οποία πρωτοπαρουσιάστηκε από τον ( Pawlak, 1982, 
 µαθηµατικό εργαλείο για την ανάλυση της 

 περιγραφής δράσεων στα προβλήµατα αποφάσεων. Ο όρος 
ακαθόριστος», ο οποίος αναφέρεται στη ποιότητα της πληροφορίας, σηµαίνει 

φεια η οποία προέρχεται από την αποδόµησή της. 

ο

τό τον τρόπο η 
δυσδ

οποία τους επιτρέπει να προσεγγίσουν  πραγµατική συνάρτηση 
µε, θεωρητικά, άπειρη ακρίβεια. 

 µεριά τα ΤΝ∆ παρουσιάζουν και µειονεκτήµατα που είναι: 

• Ο αυξηµένος υπολογιστικός

• Η εκπαίδευσή τους µπορεί να γίνει από δύσκολη έως αδύνατη. 

κουτί» µε άγνωστες διαδικασίες. 

∆εν υπάρχουν σαφείς κανόνες 
εφαρµογή. 

ρία των Rough Sets 

γή 

1991) συχνά αποδείχθηκε ένα άριστο
ακαθόριστης
«
ασυνέπεια, ή ασά

Η φιλοσοφία των rough sets βασίζεται στη παραδοχή ότι µε κάθε αντικείµενο 
στο σύµπαν, συνδέεται  ένα συγκεκριµένο ποσό πληροφορίας (δεδοµένων, ή 
γνώσης) η ποία εκφράζεται µέσω κάποιων ιδιοτήτων που περιγράφει τα 
αντικείµενα. Αντικείµενα τα οποία έχουν την ίδια περιγραφή είναι µη ορατά (ή 
παρόµοια) κατ’ αναλογία µε την διαθέσιµη πληροφορία. Με αυ

ιάκριτη συσχέτιση επιφέρει µια επιµέριση του σύµπαντος σε στοιχεία (blocks) 
δυσδιάκριτων αντικειµένων  τα οποία καλούνται  στοιχειώδη σύνολα και 
χρησιµοποιούνται για τη δηµιουργία γνώσης σε έναν αφαιρετικό ή πραγµατικό 
κόσµο. Η χρήση αυτής της δυσδιακριτότητας οδηγεί στην τελική αποδόµηση της 
πληροφορίας. Κάθε σύνολο δυσδιάκριτων αντικειµένων, δηµιουργεί την ατοµική του 
αποδοµηµένη µορφή γνώσης για το σύµπαν. Κάθε ένωση µερικών τέτοιων συνόλων 
αποτελεί ένα διαυγές ή ακριβές σύνολο αλλιώς είναι ακατέργαστο ή πολύπλοκο 
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(rough). Στη προσέγγισή µας κάθε πολύπλοκο σύνολο αποτελείται και 
αντικαθίσταται από ένα ζευγάρι από ακριβή σύνολα που οριοθετούν την ανώτατη 
και κατώτατη προσέγγισή του. Η κατώτατη αποτελείται από όλα τα αντικείµενα τα 
οποία σίγουρα ανήκουν στο σύνολο, και η ανώτατη αποτελείται από εκείνα τα 
αντικείµενα τα οποία ενδεχοµένως να ανήκουν στον σύνολο. Η διαφορά µεταξύ 
ανώτατης και κατώτατης προσέγγισης ορίζ ι τη συνοριακή περιοχ  του πολύπλοκού 
συνόλου. 

Η θεωρία των rough sets, που ασχολείται µε την αναπαράσταση και 
επεξεργασία ακαθόριστης πληροφορίας, παρουσιάζει µια σειρά από τοµές και 
συµπληρώµατα σε πολλές  άλλες µαθηµατικές θεωρίες όπως τη θεωρία πιθανοτήτων, 
τη θεωρία των αποδείξεων (evidence theory) των  (Dempster-Shafer), τη θεωρία των 
ασαφών σ

 ε ή

υνόλων (fuzzy sets theory), την διακριτή ανάλυση και την  mereology 
(Dub

πρότερη 
πληρ

ς είναι ο 
λόγος

τον αποφασίζοντα. Είναι, µάλιστα, γενικά αποδεκτό ότι, 
στη κ

α παρέχουν 

ois and Prade, 1990, 1992; Krusinska et al., 1992; Pawlak, 1985a,b; Polkowski 
and Skowron, 1994; Skowron and Grzymala-Busse, 1994; Slowinski, 1995). 

Μερικά βασικά χαρακτηριστικά της προσέγγισης των rough sets τα καθιστούν 
ένα ιδιαίτερα ενδιαφέρον εργαλείο σε πληθώρα προβληµάτων. Αναφορικά µε τη 
πληροφορία εισόδου, είναι δυνατό να χειρίζονται ποσοτικά και ποιοτικά δεδοµένα 
ενώ οι διάφορες ασυνέπειες δε χρειάζεται να αφαιρεθούν από την ανάλυση. Με 
αναφορά στη πληροφορία εξόδου, είναι δυνατό να απαιτείται µια 

οφορία χωρίς την ανάγκη προτιµησιακής συσχέτισης. Επιπλέον, δε, είναι εύκολο 
να εξαχθεί το αποτέλεσµα σε µορφές κανόνων αποφάσεων «ΕΑΝ - ΤΟΤΕ». 

Πρόσφατα έχουν ήδη γίνει κάποιες προσπάθειες για την εφαρµογή των rough 
sets στη θεωρία αποφάσεων (Pawlak and Slowinski, 1994; Slowinski, 1993b). 
Ωστόσο η αυθεντική θεώρηση τους αδυνατεί να ασχοληθεί µε προτιµησιακές – 
ταξινοµητικές διαδικασίες. Η επίλυση αυτού του προβλήµατος ήταν κρίσιµης 
σηµασίας για τις εφαρµογές στη πολυκριτήρια ανάλυση αποφάσεων. Ποιο

; Η απάντηση έγκειται στη φύση της προτιµησιακής πληροφορίας εισόδου και 
στην έξοδο της ανάλυσης.  

Έτσι, όπως και για την είσοδο, τα rough sets απαιτούν ένα σετ παραδειγµάτων 
τα οποία θα εµπεριέχουν πληροφορίες προτίµησης από τους αποφασίζοντες. Πολύ 
συχνά στη πολυκριτήρια ανάλυση αυτές οι πληροφορίες δίνονται µε βάρη, ρυθµούς 
υποκατάστασης, ή διάφορα κατώφλια. Η απόδοση τέτοιας πληροφορίας απαιτεί 
µεγάλο νοητικό φόρτο από 

οινή πρακτική, οι άνθρωποι προτιµούν να παίρνουν ιδιότυπες χαρακτηριστικές 
αποφάσεις  από το να τις εξηγούν µε όρους συγκεκριµένων παραµέτρων. 

 Γι αυτό το λόγο η ιδέα της δηµιουργίας µοντέλων προτίµησης µόνο από 
ιδιότυπες αποφάσεις είναι πολύ ελκυστική. Ωστόσο οι ιδιότυπες αποφάσεις µπορεί να 
είναι ασυνεπείς λόγω της περιορισµένης διακριτικής ισχύος των κριτηρίων και 
εξαιτίας των ενδοιασµών των αποφασιζόντων ( Roy, 1989). Αυτές οι ασυνέπειες δεν 
µπορούν να ληφθούν ως απλό σφάλµα ή θόρυβος. Αντίθετα µπορούν ν
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σηµα

λα κριτήρια  τις 
καθισ

 υποκατάσταση της σχέσης 
δυσδι

g odels).  

ω θεωριών rough sets, έχει αναπτυχθεί µια µέθοδος 
νάλυσης δεδοµένων και πρόβλεψης µε την επωνυµία Rosetta. Αυτή η µέθοδος έχει 

leksander Ohrn, 1993) στο τµήµα Υπολογιστικής και 
 Επιστήµης, του Πανεπιστηµίου Επιστηµών και Τεχνολογίας της 

ορβηγίας (Norwegian University of Science and Technology -NTNU). Σύµφωνα µε 
το δη

ντική πληροφόρηση την οποία θα έπρεπε να είχε λάβει υπόψη του ο αναλυτής 
για τη δηµιουργία του προτιµησιακού µοντέλου του αποφασίζοντα. 

Για να γίνει το παραπάνω πιο κατανοητό ας θεωρήσουµε ένα παράδειγµα: Έστω 
ότι δύο εταιρείες Α και Β αξιολογούνται ως προς το κίνδυνο πτώχευσης τους, βάσει 
ενός σετ κριτηρίων το οποίο περιλαµβάνει µεταξύ άλλων και το “ρυθµό χρέους” 
(Ολικό χρέος / ολικό ενεργητικό). Εάν η επιχείρηση Α έχει µικρή τιµή ενώ η φίρµα Β 
έχει υψηλή τιµή και οι αξιολογήσεις αυτών των εταιρειών σε άλ

τά ίσες, τότε από την άποψη του κινδύνου πτώχευσης η εταιρεία Α υπερκεράζει 
τη Β. Ας υποθέσουµε, ωστόσο ότι η εταιρεία Α έχει ταξινοµηθεί από τον 
αποφασίζοντα σε µια κλάση υψηλότερου ρίσκου από τη Β. Αυτό αποτελεί µια 
ασυνέπεια σύµφωνα µε την αρχή της υπεροχής. 

Υπό τη σκοπιά των rough sets, οι δύο φίρµες θα θεωρούνταν ως ορατές / 
ευδιάκριτες και δε θα υπήρχε καθόλου θέµα ασυνέπειας. Γι αυτό, οι (Greco et al., 
1995, 1997a, 1998, 1999c), προτείνουν µια επέκταση στη θεωρία των rough sets 
σχετική µε προβλήµατα ασυνέπειας στις πολυκριτήριες αποφάσεις. Αυτό το 
εφεύρηµα βασίζεται κατά κύριο λόγο στην

ακριτότητας µε µια κυρίαρχη σχέση προσέγγισης των δυνατοτήτων απόφασης. 
Η κατασκευή ενός τέτοιου προτιµησιακού µοντέλου είναι περισσότερο γενικευτική 
από τα κλασσικά συναρτησιακά µοντέλα της Πολυκριτήριας Θεωρίας χρησιµότητας 
(Multi-Attribute Utility Theory - MAUT) ή τα µοντέλα των σχέσεων υπεροχής 
(Outrankin  relations m

 

4.4.2 Η µέθοδος Rosetta 

 

Ως απόρροια των παραπάν
α
δηµιουργηθεί από τον (A
Πληροφορικής
Ν

µιουργό του, λοιπόν, το Rosetta, είναι ένα εργαλείο για την προ- επεξεργασία 
των δεδοµένων, µέσω του υπολογισµού συνόλων ιδιοτήτων και δηµιουργίας κανόνων 
“EAN-TOTE”, ή περιγραφικών προτύπων, ή ακόµη και εφαρµογή αυτών. Για τη 
κατανόηση της πλήρους εσωτερικής λειτουργίας του προγράµµατος, η οποία ωστόσο 
ξεφεύγει από τους στόχους του παρόντος εγγράφου, ο αναγνώστης καλείται να 
ανατρέξει στη διεύθυνση (http://www.idi.ntnu.no/~aleks/rosetta/) για να δει µέρος της 
διατριβής του συγγραφέα. 
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5.   ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗΣ ΑΝΑΛΥΣΗΣ  

 

 την ανάλυση του δείγµατός µας. Για λόγους πληροφοριακής 
µεσότητας, τα εκατοστιαία αποτελέσµατα όλων των ερωτήσεων, από τις µετρήσεις 
ου πραγµατοποιήσαµε, αποτυπώνονται στην ακριβή µορφή του ερωτηµατολογίου 
που δ

ΤΑΥΤΟΤΗΤΑ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ: 

ριθµός δείγµατος: 554 άτοµα εκ των οποίων 272 άνδρες (49%), 282 γυναίκες (51%) 

Ηλικιακή διασπορά:   ετών:136 άτοµα,

 

5.1 Εισαγωγή 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα αναφερθούµε σε κάποια γενικά στατιστικά στοιχεία 
που πήραµε από
α
π

ιανεµήθηκε και παρουσιάζονται στο παράρτηµα. Ωστόσο όπως γίνεται σε κάθε 
στατιστική έρευνα θα παρουσιάσουµε συµπτυγµένα πρώτα τη ταυτότητα του 
δείγµατός µας. Στη συνέχεια θα αναφερθούµε στα κυριότερα εκείνα σηµεία τα οποία 
θα µας βοηθήσουν να καταλάβουµε τη σχέση των ερωτηθέντων µε το λάδι γενικά. 
Τέλος, θα επικεντρωθούµε στα αποτελέσµατα των ερωτήσεων {8} και {9} τα οποία 
θα χρησιµοποιήσουµε, όπως αναφέραµε στα προηγούµενα κεφάλαια, στα µοντέλα 
ανάλυσής µας. 

 
5.2 Ανάλυση 

Α

 

17-28 ετών: 269 άτοµα,  29-45 
     46-65 ετών: 134 άτοµα,  66-90 ετών: 15 άτοµα  

ΗΛΙΚΙΕΣ

48%

25%

23%

3% 1% 17-28

29-45

46-65

66-90

∆.Α.

 
 

 98



 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ∆ηµοτικό Γυµνάσιο/Λυκειο Ανώτερη/Ανώτατη ∆.Α. 
Πλήθος 
(άτοµα) 17 173 334 30 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ

3%

31%

61%

5%

∆ηµοτικό
Γυµνάσιο/Λυκειο
Ανώτερη/Ανώτατη
∆.Α.

 

 
ΕΝΗΛΙΚΕΣ ΣΤΗΝ 
ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 1 2 3 >3 ∆.Α. 

Πλήθος (άτοµα) 155 214 55 122 8 

 

 

ΕΝΗΛΙΚΕΣ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ

28%

10%

22%
1%

1
2
3
>3
∆.Α.

39%
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ΠΑΙ∆ΙΑ ΣΤΗΝ 
ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ 0 1 2 3 4 >4 ∆.Α. 

Πλήθος (άτοµα) 374 61 69 20 8 1 20 

ΠΑΙ∆ΙΑ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑ

68%

11%

12%
4% 1%0% 4%

0
1
2
3
4
>4
∆.Α.

 

   ΕΡΩΤΗΣΗ {2}: ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΧΡΗΣΗΣ ΕΛΑΙΟΛΑ∆ΟΥ 

 
3-4 φορές/ 1 φορα/       

2 εβδοµ ες 
1 φορά/ 

εβδοµάδα άδ µηνα ∆.Α. 

 Ελαιόλαδο 
162 άτοµα 
(29,2 %) 

65 άτ  οµα 8 τοµα 5 ά
Έξτρα Παρθένο (11,7 %) ( ) 15,4 %

242 άτοµα 
(43,7 %) 

Απλό Ελαιόλαδο 
154 άτοµα 
(27,8 %) 

133 άτοµα 
(24 %) 

83 άτοµα 
(15 %) 

184 άτοµα 
(33,2 %) 

Άλλα Λάδια 
213 άτοµα 
(38,4 %) 

144 άτοµα 
(26 %) 

85 άτοµα 
(15,3 %) 

112 άτοµα 
(20,3 %) 

162

154

213

65

133

144

85

83

85

242

184

112

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

3-4 1 φορα/ 2
οµάδες

/ µηνα

ΣΥΧΝΟΤΗΤΕΣ ΧΡΗΣΗΣ ΛΑ∆ΙΩΝ

Άλλα Λάδια

Απλό
Ελαιόλαδο

Έξτρα
Παρθένο

αιόλαδοΕλ

φορές/εβδοµάδα εβδ
1 φορά ∆.Α.
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ΕΡΩΤΗΣΗ {6}: ΠΑΡΑΓΟ ΠΙΡΡΟ ΙΛΟΓΗ ΟΛΑ  ΝΤΕΣ Ε ΗΣ ΕΠ Σ ΕΛΑΙ ∆ΟΥ     
(οι µετρήσεις εκφράζουν αριθµό ατόµων του δείγµατος) 

Τιµή

32%
5% 4% 3% 4%

36%

16%

Πολύ σηµαντικός

Αρκετά σηµαντικός

Ουδέτερος

Όχι ιδιαίτερα
σηµαντικός
Καθόλου τικός σηµαν

∆εν Ξέρω

∆.Α.

 

 

Υγεία

41%

32%

12%

5%
3% 3% 4% Πολύ σηµαντικός

Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.

 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
ΕΠΙΡΡΟΗΣ 
ΑΓΟΡΑΣ 

Πολύ 
σηµαντικός 

Αρκετά 
σηµαντικός Ουδέτερος 

Όχι 
ιδιαίτερα 

σηµαντικός 
Καθόλου 

σηµαντικός 
∆εν 
Ξέρω ∆.Α. 

Τιµή 175 207 88 25 21 18 20 
Υγεία 223 178 67 26 19 19 22 
Γεύση 271 165 48 18 13 19 20 
Χρώµα 47 144 156 80 88 17 22 
Εµφιάλωση 38 87 125 124 139 16 26 
Μάρκα 34 85 112 112 165 20 26 
Χώρα 
Προέλευσης 25 61 98 134 183 27 26 
Ειδικές 
Προσφορές 92 125 107 46 110 41 32 
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Γεύση

49%

30%

9%
3% 2% 3% 4% Πολύ σηµαντικός

Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.

 

 

Χρώµα

8%

26%

29%

14%

16%
3% 4% Πολύ σηµαντικός

Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.

 

 

Εµφιάλωση

7%
16%

23%

22%

24%

3% 5% Πολύ σηµαντικός
Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.

 

 102



 

Μάρκα

6%
15%

20%

20%

30%

4% 5% Πολύ σηµαντικός
Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.

 

Χώρα προέλευσης

5% 11%

18%

24%

32%

5% 5%
Πολύ σηµαντικός
Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.

 

Ειδικές Προσφορές

17%

23%

19%
8%

20%

7% 6% Πολύ σηµαντικός
Αρκετά σηµαντικός
Ουδέτερος
Όχι ιδιαίτερα σηµαντικός
Καθόλου σηµαντικός
∆εν Ξέρω
∆.Α.
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ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

175

223

271

47

92

3834
25

207

178
165

144

8785

61

125

2526
18

80

124
112

134

46

211913

88

139

165

183

110

181919171620
27

41

2022

88

67

48

156

125
112

98
107

202226262632

0

50

100

150

200

250

300

Πολύ ∆.Α.σηµαντικός Αρκετά
σηµαντικός

Ουδέτερος Όχι ιδιαίτερα
σηµαντικός

Καθόλου
σηµαντικός

∆εν Ξέρω

Τιµή Υγεία Γεύση Χρώµα

Εµφιάλωση Μάρκα Χώρα Προέλευσης Ειδικές Προσφορές

 

Παρατηρήσεις:  

• Είναι φανερό πως οι περισσότεροι καταναλωτές (από αυτούς που
απάντησαν) χρησιµοποιούν το έξτρα παρθένο ελαιόλαδο 3-4 φορές την
εβδοµάδα σε ποσοστά, αθροιστικά µεγαλύτερα από ότι οι δύο επόµενες
κατηγορίες, άρα η χρήση του είναι σχετικά έντονη. Από αυτό το γεγονό
και µόνο βγαίνει  µια ενθαρρυντική δυναµική, σε µια αγορά ξένη για τ

 

 
 
 
ς 
 

µεσογειακή διατροφή, όπως η . Παρόµοια, δε, ποσοστά χρήσης 
παρουσ αιολάδου. Ωστόσο, 
αναφορικά µε τη χρήση οποιωνδήποτε άλλων ελαίων αυτά εµφανίζουν 
ένα φανερά µεγαλύτερο ποσοστό (39% για συχνή χρήση) πράγµα που 
µας επισηµαίνει πως παρά τη δυναµική της αγοράς ελαιολάδου, οι 
παραδοσιακές Ολλανδικές διατροφικές συνήθειες επικρατούν λίγο 
παραπάνω. 

• Η τιµή ως παράγοντας επιρροής της αγοράς λαδιού είναι σηµαντικός αν 
λάβει κανείς υπόψη πως αθροιζόµενα τα επιµέρους ποσοστά των δύο 
πρώτων κατηγοριών επιρροής αγγίζουν το 68%!. 

• Το κυριότερο «ατού» που έχει στη δύναµή της η αγορά ελαιολάδου είναι 
η εµπιστοσύνη που του δίνουν οι καταναλωτές αναφορικά µε τις 
ευεργετικές επιπτώσεις του στην υγεία. Στην Ολλανδία, όπως και σε 
άλλες χώρες του εξωτερικού, έχουν δαπανηθεί µεγάλα χρηµατικά ποσά 

η
 Ολλανδία

ιάζονται και για τη κατηγορία του απλού ελ
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στη διαφήµιση αυτού του «ισχυρού παράγοντα», τον οποίο οι Βόρειοι 
λαοί δεν είχαν συνειδητοποιήσει στο παρελθόν όσο οι µεσογειακοί. 
Πάντως το γεγονός ότι συνολικά θεωρείται από το 73% του πληθυσµού, 
ως ένας σηµαντικός λόγος κατανάλωσης, είναι ιδιαίτερα ικανοποιητικό. 

• Η γεύση, επίσης, είναι ένα χαρακτηριστικό του ελαιολάδου που πολλοί 
άνθρωποι εµπιστεύονται κύρια για να κρίνουν. Αθροιστικά ένα ποσοστό 
79% χρησιµοποιεί το ελαιόλαδο µε αυτό το χαρακτηριστικό κυρίως 
κατά νου. 

• Αναφορικά µε τη το χρώµα διαφαίνεται ότι επηρεάζεται θετικά ένα 
σχετικά µικρό ποσοστό της τάξης του 34%. Ένα ποσοστό της τάξης του 
29 % παραµένει ουδέτερο ενώ το 30 % δεν επηρεάζεται από το χρώµα 
του λαδιού. Μέσα στα όρια του στατιστικού λάθους , και αναλογικά µε 
το ποσοστό των αναπάντητων δειγµάτων, συµπεραίνουµε πως οι γνώµες 
είναι σχεδόν  ισοµοιρασµένες. 

• Η επιρροή της εµφάνισης του µπουκαλιού στη κοινή γνώµη δεν είναι 
ιδιαίτερα σηµαντική αφού το 23% µόνο δίνει βαρύτητα σε αυτό το 
παράγοντα, ενώ το 46 % όχι. 

• Αντίστοιχο µοτίβο φαίνεται και στην φήµη (ή αλλιώς επιρροή επιλογής 
ας – brand choice).Απ’ ότι δείχνουν τα στοιχεία, το ποσοστό των 

πελατών που µένουν ανεπηρέαστοι φτάνει το 50 %, ενώ επηρεάζεται 
µόλις το 21%.  

    

• 

 

Αξίζει 
την εµφιάλω
αποτελούν κ ταξης όπως θα δούµε στις δύο επόµενες ερωτήσεις ({8} και 
{9}) για τ

µάρκ

• Όσο για τη χώρα προέλευσης του ελαιολάδου µας δήλωσαν επί το 
πλείστον ότι δεν παίζει ιδιαίτερο ρόλο (σε ποσοστά που αγγίζουν το  
56 %). 

Τέλος είναι φανερό ότι τα θέµατα προσφορών που κατά καιρούς 
βγάζουν διάφορες εταιρείες αγγίζουν τους καταναλωτές θετικά µέσα σε 
γενικά πλαίσια κατά 39 % περίπου, ενώ αυτοί που δεν επηρεάζονται ή 
επηρεάζονται λίγο είναι αρκετοί (περίπου 28 %) . 

να επισηµανθεί ότι τα χαρακτηριστικά που αφορούν στη τιµή, το χρώµα, 
ση (συσκευασία), και τη µάρκα (φήµη) είναι αρκετά σηµαντικά διότι 
ριτήρια κατά

τα έσσερα προϊόντα µας. 
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ΣΗ {8}: ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΤΩΝ 4  ΕΛΑΙΟΛΑ∆ΩΝ           
ρήσεις στους πίνακες εκφράζουν αριθµό ατόµων του δείγµατος) 

ΕΡΩΤΗ    
(οι µετ

Αξιολόγηση

 

 του λαδιού LORENA: 

  Χρώµα Συσκευασία Φήµη Ποιότητα Τιµή 
Πολύ 
καλό 75 80 51 81 219 
Κα ό λ 255 325 133 178 201 
Αδιάφορο 118 86 105 74 58 
Κακό 41 13 92 77 13 
Πολύ 
κακό 3 0 55 1 6 
∆.Γ./∆.Α. 62 50 118 209 57 

 

Χρώµα

14%
7%

1% 11%

46%
1%2

Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 

Συσκευασία

14%

16%

2%0% 9%

59%

Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.
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Φήµη

9%

19%17%

21%

24%

10%

Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 

Ποιότητα

13%

29%

12%12%
0%

34%
Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 

Τιµή

41%

36%

10%
2%1% 10%

Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.
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Αξιολόγηση λαδιού AH-ORGANIC: 
 

  Χρώµα Συσκευασία Φήµη Ποιότητα Τιµή 
Πολύ 
καλο 69 57 63 57 2 
Καλό 267 304 180 161 31 
Αδιάφορο 122 105 130 87 81 
Κακό 30 29 47 10 229 
Πολύ 
κακό 3 3 34 3 148 
∆.Γ./∆.Α. 63 56 100 236 63 

 
 

Χρώµα

12%

49%

22%

5%
1%

11%

Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 
 
 
 
 

Συσκευασία

10%

55%

19%

5% 1% 10%
Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.
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Φήµη

11

33%

24%

8%

% %

6%

18
Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 

Ποιότητα

10%

29%

16%2%1%

42%
Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 

Τι ή

0% 6%
15%

41%

27%

11%
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Αξιολόγηση λαδιού SITIA: 
 

  Χρώµα Συσκευασία Φήµη Ποιότητα Τιµή 
Πολύ 
καλο 17 59 14 27 10 
Καλό 100 203 37 51 148 
Αδιάφορο 130 127 82 106 209 
Κακό 113 76 138 25 76 
Πολύ 
κακό 45 13 114 9 20 
∆.Γ./∆.Α. 149 76 169 336 90 

 

Χρώµα

3%
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23%

20%

8%

28% Πολύ καλο
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Αδιάφορο
Κακό
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Φή η
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Αξιολόγηση λαδιού BERTOLLI: 

 
  Χρώµα Συσκευασία Φήµη Ποιότητα Τιµή 
Πολύ 
καλο 58 57 138 64 12 
Καλό 230 229 199 196 104 
Αδιάφορο 145 130 56 83 199 
Κακό 57 75 38 17 148 
Πολύ 
κακό 8 12 27 7 29 
∆.Γ./∆.Α. 56 51 96 187 62 

 

Χρώµα

10%

43%
26%

10%
1% 10%

Πολύ καλο
Καλό
Αδιάφορο
Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.

 
 

Συσκευασία
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23%

14%

2% 9%

Πολύ καλο
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Κακό
Πολύ κακό
∆.Γ./∆.Α.
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Φήµη

21 5%
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5%
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Ποιότητα
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ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΚΑΤΑ ΚΡΙΤΗΡΙΟ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ

Χρώµα 
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Ποιότητα 

81

57

27

64

178

161

51

196

74

87

106

83

77

10

25

17

1
3

9

7

209

236

336

187

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Πολύ καλο Καλό Αδιάφορο Κακό Πολύ κακό ∆.Γ./∆.Α.

BERTOLLI
SITIA
AH ORGANIC
LORENA

 

Τιµή 

219

210
12

201

31

148

104

58

81

209

199

13

229

76

148

6

148

20

29

57

63

90

62

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

Πολύ καλο Καλό Αδιάφορο Κακό Πολύ κακό ∆.Γ./∆.Α.

BERTOLLI
SITIA
AH ORGANIC
LORENA

 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜ ΑΤΑΤΑΞΗΣ  ΑΤΑ  Κ

 

  LORENA AH 
ORGANIC SITIA BERTOLLI 

Πρώτο 267 98 28 121 
∆εύτερο 132 140 93 146 
Τρίτο 73 130 151 147 
Τέταρτο 37 140 228 91 
∆.Γ.∆.Α. 45 46 54 49 

 
 
 
 
 
 
 

 115



 

 
ΣΥΝ∆ΥΑΣΤΙΚΟ ΓΡΑΦΗΜΑ ΚΑΤΑΤΑΞΗΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 
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Παρατηρήσεις: 

• Η πλειοψηφία του κόσµου θεωρεί πως στο κριτήριο του χρώµατος 
τα πάει καλύτερα το LORENA µε δεύτερο το χρώµα του λαδιού 
AH – ORGANIC. Αντίθετα τραγική είναι η αξιολόγηση του 
λαδιού SITIA σύµφωνα µε την οποία το 28 % το θεωρεί από πολύ 
κακό έως κακό, και το 23 % αδιάφορο. Εδώ αξίζει να 
επισηµάνουµε τα εξής: Το λάδι SITIA αποτελείται ως επί το 
πλείστον από «αγουρέλαιο». Η µορφή αυτή ελαιολάδου είναι η πιο 
παρθένα και µε τις περισσότερες θρεπτικές αξίες. Παρασκευάζεται 
κατά τα πρώιµα στάδια ωρίµανσης και εκχύµωσης του 
ελαιοκάρπου και γι’ αυτό έχει πολύ χαµηλή οξύτητα, γεύση µεστή 
αλλά  χαρακτηριστικά του 
λαδιού είναι γνωστά ε αρκετούς Έλληνες και τα εκτιµούν 
ιδιαίτερ ειξη τερης ητ  οι Ολλανδοί 

 άγνο άνω  θέ και προ ύν λάδια τα οποία 
µοιάζουν µε α τα οποία χρησ οιούν κοινότερα, 

αδή τα ιέλαια  ηλιέ Χαρακτηριστικά των λαδιών 
 είνα  χρυσο ο χρώ  η απαλή τους γεύση. Την 
ρότη  αντιλήφθηκαν πνα οι οί µαρκετίστες. Γι 

αυτό το λόγο, προσπαθώντας να προωθήσουν τα δικά τους 
προϊόντα, αποχρωµατίζ ν, µερικώς, τα λάδια τους καθιστώντας 
τα περισσότερο εµφανίσιµα και αρεστά στο ολλανδικό κοινό. 
Αυτός είναι και ο πραγ ατικός λόγος που εξηγεί τη διαφορά στη 
χρωµατική απόδοση της καταναλωτικής αποδοχής µεταξύ των 
τριών Ιταλικών και του λληνικού λαδιού.  

 και πολύ  πράσινο χρώµα. Αυτά τα
σ

α ως ένδ ανώ
 σε ό το

 ποιότ ας. Ωστόσο
έχουν ια π αυτ µα τιµο
προσο υτά ιµοπ
δηλ σογ και τα λαια. 
αυτών ι το κίτριν µα, και
ιδιαιτε τα αυτή  έξυ Ιταλ

ου

µ

Ε
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• Όσον αφορά το κριτήριο της συσκευασίας όλα τα προϊόντα 
αίτερα δε 

τοποθετήσεων στις δύ πρώτες αξιολογήσεις («Πολύ καλό» – 
ό»). Πολύ θετικά αντίστοιχα είναι τα αποτελέσµατα και για το 

• 

ν  

• 

• διών οι καταναλωτές 
θεωρούν, κατά πλειοψηφία, ως πρώτη προτίµηση το LORENA. 

χαρακτηρίζονται από πολύ καλά έως ικανοποιητικά. Ιδι
τα τρία Ιταλικά λάδια συµπληρώνουν αρκετά υψηλά ποσοστά 
(αθροιστικά: 73 % για το LORENA, 65 % για το ΑΗ- ORGANIC, 
52 % για το BERTOLLI). Τη µικρή εξαίρεση στο κανόνα 
επιτυγχάνει το ελληνικό λάδι για το οποίο τα θετικά ποσοστά 
ικανοποίησης φτάνουν το 47 %. Μάλιστα το SITIA µαζί µε το 
BERTOLLI έχουν και τα υψηλότερα αναλογικά ποσοστά 
συµµετοχής στο δείκτη «αξιολόγηση συσκευασίας: κακή» µιας και 
συντελούν κατά 38,9% και 39 % αντίστοιχα. Για άλλη µια φορά 
δηλαδή βλέπουµε τη χαµηλή συγκριτική απόδοση του ελληνικού 
λαδιού και σε αυτό το κριτήριο. 

• Στο κριτήριο της φήµης καλύτερα τα πηγαίνει το λάδι BERTOLLI 
αφού 337 ερωτηθέντες το αξιολόγησαν από καλό έως πολύ καλό 
(ποσοστό 41,35 % επί του συνόλου των 815 συνολικά 

ο 
«καλ
ΑΗ – ORGANIC το οποίο σε αυτές τις δύο αξιολογήσεις 
συγκεντρώνει το 29,8 % των τοποθετήσεων. Γενικά το SITIA σε 
σχέση µε τα υπόλοιπα τρία λάδια δεν τα πηγαίνει κι εδώ καλά µιας 
και οι περισσότερες αξιολογήσεις το θεωρούν κακόφηµο από λίγο 
έως πολύ. (συγκεντρώνει το 46,3 % των δύο αρνητικών 
αξιολογήσεων: «Κακό» – «Πολύ κακό») 

Για τη ποιότητα των λαδιών ο περισσότερος κόσµος τα 
αξιολόγησε θετικά µε µεγάλο ποσοστό αδιαφορίας όµως στο 
SITIA (106 απαντήσεις). Επίσης, παρά την ε  γένει καλή του 
αξιολόγηση, το λάδι LORENA πήρε και τις περισσότερες 
αρνητικές ψήφους (77 απαντήσεις ή αλλιώς το 59,7 % των 
αρνητικών αξιολογήσεων υπό την ένδειξη «Κακό». 

Τέλος, αναφορικά µε τη τιµή, ήταν αναµενόµενη η πολύ θετική 
αξιολόγηση του λαδιού LORENA µιας και είναι το πιο φτηνό 
(κοστίζει 4,95 €). Έτσι πήρε το 90,1% των πολύ θετικών ψήφων. 
Κατ’ αναλογία το λάδι AH – ORGANIC ως το ακριβότερο εκ των 
τεσσάρων (κοστίζει 9,95 €) πήρε τις χειρότερες αξιολογήσεις (σε 
σύνολο 669 αρνητικών τοποθετήσεων πήρε 377, ή αλλιώς το 
56,35% για τις αξιολογήσεις «κακό» και «πολύ κακό» αθροιστικά. 
Τα υπόλοιπα λάδια αξιολογήθηκαν σε µια ενδιάµεση κατάσταση. 
Αυτό είναι λογικό µιας και έχουν ίδια τιµή ( 7,95 €) η οποία 
κυµαίνεται κοντύτερα προς το µέσο όρο των τεσσάρων λαδιών 
(δηλαδή τα 7,7 €)  

Σύµφωνα µε τη τελική κατάταξη των λα
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Αυτό, εν µέρει, είναι αναµενόµενο µιας και στα τέσσερα πρώτα 
κριτήρια τα αξιολογείται στο µέσο όρο, ενώ όσον αφορά το 
τελευταίο κριτήριο της τιµής τα πηγαίνει άριστα. Από αυτήν τη 
παρατήρηση βγάζουµε και τη διαπίστωση ότι τελικά το 5ο κριτήριο 
έχει τη µεγαλύτερη βαρύτητα ως προς τις τελικές αξιολογήσεις των 
πελατών. Απογοητευτική είναι η εικόνα για το λάδι SITIA διότι οι 
περισσότερες αξιολογήσεις (228) το κατατάσσουν στη τέταρτη 
θέση, αποτέλεσµα ου εριµέναµε σύµφωνα µε τη πρότερη 
ανάλυση που κάναµε. Τις ενδιάµεσες θέσεις µοιράζονται σχεδόν 
ισάξια τα άλλα δυο λάδια. Πάντως για περισσότερο αναλυτική 
µελέτη θα ανατρέξουµε στο πρόγραµµα MUSA +  το οποίο θα 
παρουσιάσουµε στο 7

π π

.  

 

 

 

ο Κεφάλαιο
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6.   

 

6.1 Το πρόγραµ
 

Το Wizwhy, 
το οποίο βασίζετ
χρησιµοποιήσουµ ς. Το πρόγραµµα διαχειρίζεται 
δεδοµένα πολλών µορφών. Μερικές από αυτές είναι: ASCII αρχεία, dBase, SQL, 
OLE DB, MS ACESS κλπ. Εµείς θα χρησιµοποιήσουµε τη τελευταία µορφή αρχείων 
ς τη πιο διαδεδοµένη και πιο εύχρηστη για βάσεις δεδοµένων. Οπότε ουσιαστικά 

πρέπει να τροποποιήσουµε το αρχικό µας  από είδος λογιστικού φύλλου του 
EXCELL (*.xls) σε αρχείο µορφής ACCESS (*.mdb). Το wizwhy, ωστόσο απαιτεί 
την ύπαρξη δύο αρχείων δεδοµένων, ένα για εκπαίδευση και ένα για έλεγχο. Έτσι για 
κάθε ένα από τα τέσσερα λάδια θα δηµιουργήσουµε δύο αρχεία .mdb, µε το πρώτο να 
περιέχει τις 500 πρώτες καταγραφές αξιολόγησης των κριτηρίων και το δεύτερο τις 
υπόλοιπες 54. Επίσης τον ίδιο µετασχηµατισµό πρέπει να κάνουµε και για τις στήλες 
κατάταξης. Οπότε τελικά θα δηµιουργηθούν 8 αρχεία. 

Σηµαντική παρατήρηση είναι ότι θα ρέπει να δηλώσουµε στο πρόγραµµα την 
εξαρτηµένη µεταβλητή (κατάταξης) ως οιοτική και άρα λόγω της προδιάταξης 
µπορεί να παίρνει τέσσερις διαφορετικές µές: 1 ή 2 ή 3 ή 4 (αντίστοιχα για την1η, 
2η,3η,4η, κατάταξη). Στις υπόλοιπες παραµέτρους των κανόνων µπορούµε να 
δηλώσουµε το µικρότερο αριθµό περιπτώσεων ανά κανόνα (ιδανικές τιµές είναι από 
10 έως 30) και το µέγιστο αριθµό συνθηκών που θα ισχύουν για κάθε κανόνα 
(ιδανικές τιµές είναι από δύο έως τρία). Τέλος, για την αναφορά των κανόνων, ζητάµε 
να παρουσιάζει το πολύ 100 κανόνες µ έγιστα παραδείγµατα επικύρωσης και 
απόρριψης για κάθε κανόνα τα 10. Όλες  παραπάνω ρυθµίσεις είναι αυτές που θα 
µας επιτρέψουν να πάρουµε τα βέλτιστα αποτελέσµατα πρόβλεψης. Συγκεκριµένα για 
το LORENA και το ΒERTOLLI είδαµε καλύτερα αποτελέσµατα µε 20 περιπτώσεις 
ως ελάχιστο αριθµό ανά κανόνα και µέγιστο αριθµό συνθηκων τρεις. Για το SITIA τα 
αντίστοιχα νούµερα ήταν 10 και 3 και για το ΑΗ – ORGANIC 30 και 2.  

Όταν ανοίξουµε τη βάση δεδοµένων ας για την εκπαίδευση του αλγορίθµου 
τότε µπορούµε να δούµε τις πιθανές τι ές που µπορεί να πάρει η εξαρτηµένη 
µεταβλητή, οι οποίες είναι 5 (οι 4 της προδιάταξης και η µια για το κενό). Έτσι 
βλέπουµε στο παρακάτω (σχήµα 31.) ότι:  

• Η πιθανότητα να πάρει η µεταβλητή τη τιµή του κενού είναι 9,4% 

• Η πιθανότητα να πάρει η µεταβλητή τη τιµή 1 είναι 53,20 % 

• Η πιθανότητα να πάρει η µεταβλητή τη τιµή 2 είναι 26,27 % 

ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΩΝ ΜΕΘΟ∆ΩΝ ΤΗΣ 
ΤΕΧΝΗΤΗΣ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗΣ 

µα Wizwhy ™ 

όπως έχουµε αναφέρει αποτελεί ένα εργαλείο ανάλυσης δεδοµένων 
αι στις τεχνικές του data mining.  Στη συγκεκριµένη έρευνα θα 
ε την έκδοση 4.03 σε µορφή επίδειξη

ω
 αρχείο

 π
π
τι

ε µ
οι

 µ
µ
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• 

• Η πιθανότητα να π

Η πιθανότητα να πάρει η µεταβλητή τη τιµή 3 είναι 13,69% 

άρει η µεταβλητή τη τιµή 4 είναι 6,84 % 

 

Σχήµα 31. Παράθυρο συχνότητας τιµών πραγµατικής κατάταξης στο WizWhy 

 

Μετά τον υπολογισµό των κανόνων το πρόγραµµα εµφανίζει κάποιες γενικές 
πληροφορίες που έχουν όπως φαίνεται στο παρακάτω (σχήµα 32.): 

 

Όπως µογής των 
κανόνω ανόνων είναι 
82. Τέλος τοιχα κόστη 

Σχήµα 32. Παράθυρο περιληπτικής αναφοράς στο WizWhy 

 αντιλαµβανόµαστε αναφέρει πως η ελάχιστη πιθανότητα εφαρ
ν «ΕΑΝ – ΤΟΤΕ» είναι 75 % και ότι ο συνολικός αριθµός των κ

µας δίδει διάφορα στατιστικά για τα σφάλµατα και τα αντίσ
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τους. Έτσι ολικό κόστος 
στις 207 µ το παράγοντα 

 
, 

σε 
η 

 
 
ε 

 ο ολικός αριθµός σφαλµάτων υπολογίζεται στα 207, το συν
ονάδες, το αναµενόµενο µέσο κόστος στις 259 µονάδες, 

βελτίωσης στο 1,25 και τον αριθµό των µη σχετικών κανόνων που είναι ένας. 

Όταν εισάγουµε στο πρόγραµµα τη βάση δεδοµένων µε τα στοιχεία ελέγχου και
εφόσον κάνουµε αντιστοίχιση των πεδίων εκπαίδευσης µε τα πεδία ελέγχου
λαµβάνουµε σε µορφή αρχείου κειµένου (*.txt) τις τιµές της πρόβλεψης 
αντιπαράθεση µε τις πραγµατικές τιµές κατάταξης. Επίσης εµφανίζεται και 
πιθανότητα για κάθε πρόβλεψη. Τα στοιχεία αυτών των αρχείων παρουσιάζονται
αναλυτικά στο παράρτηµα. Οι συνολικά επιτυχηµένες προβλέψεις του προγράµµατος
στη περίπτωσή µας για το λάδι LORENA ήταν 28 σε σύνολο 54 δηλαδή είχαµ
ποσοστό επιτυχίας 53,8 %. Σε δύο περιπτώσεις δεν µπόρεσε να γίνει πρόβλεψη. 

Έτσι µπορούµε να σχεδιάσουµε ένα πίνακα ο οποίος θα έχει την εξής µορφή: 

 

LORENA Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 25 0 0 0 

2 9 3 0 0 

3 8 1 0 0 

Π
ρα
γ τι

µήµα
τι
κή

 
 

4 2 4 0 0 

Πίνακας  6. Προβλέψεις του WizWhy για το LORENA 

Σε αυτό το πίνακα βλέπουµε στη πρώτη στήλη τις πραγµατικές τιµές και στη
πρώτη σειρά τις προβλεπόµενες. Τα κελιά που ακολουθούν, περιέχουν το πλήθος
εκείνο των προβλέψεων οι οποίες συµπίπτουν ή όχι µε τη πραγµατική τιµή. Έτσι π.χ

 κελί που περιέχει το στοιχείο της 3ης γραµµής µε τη 1η στήλη υποδηλώνει πως
είχαµε 8 περιπτώσεις όπου το πρόγραµµα προέβλεψε πως θα έπαιρναν τιµή 1 αλλά
ουσιαστικά η πραγµατική τιµή ήταν 3. Η κύρια διαγώνιος του πίνακα ουσιαστικά
περιέχει το πλήθος των επιτυχηµένων προβλέψεων. Έτσι π.χ. όπως φαίνεται στο κελί
της 2ης γραµµής και 2ης στήλης είχαµε 3 προβλέψεις που προέβλεψαν τον αριθµό 2, 
στη κατάταξη και αυτή ήταν πραγµατικά 2. Στο επόµενο διάγραµµα «σύγκλισης
σχήµα 33.), µπορούµε να δούµε παραστατικά την απεικόνιση του παραπάνω πίνακα
 µία ευθεία (µπλε) είναι η ευθεία των πραγµατικών τιµών και η άλλη (ροζ) αυτή των

προβλέψεων. Όπου συµπίπτουν τα σηµεία καµπής τους έχουµε επιτυχηµένη
πρόβλεψη. 
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Σχήµα 33.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του LORENA 
 

ουλεύοντ  µε τον παραπάνω τρόπο και  τα υπόλοιπα δια έχουµε εξής 
αποτελέσµατα: 

: AH  ORGANIC

70 όνες, 261 ικά λάθη, µ  κόστος 377 άδες, παράγοντας βελτίωση 1,44, 
µη ετικοί κανόνες: 2, επιτυχηµένες προβλέψεις: 19 στις 54 ή 35,18 %. Ο 
αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλιση  παρακάτω: 

 

∆

ΛΑ∆Ι

 καν
 σχ

ας  για  λά τα 

 –  

 ολ έσο µον ς: 

ς φαίνονται

AH - ORG. Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 1 2 3 3 

2 2 7 3 4 

3 1 1 4 7 

Π
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4 0 4 5 7 

Πίνακας 7.   Προβλέψεις του WizWhy για το AH - ORGANIC 
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Σχήµα 34.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του AH-ORGANIC 

 ΛΑ∆Ι: SITIA 

65 1, 
µη σχετικοί κανόνες: 0, επιτυχηµένες προβλέψεις: 23 στις 54 ή 42,6 % 

 Πρόβλεψη 

κανόνες, 225 ολικά λάθη, µέσο κόστος 294 µονάδες, παράγοντας βελτίωσης: 1,3

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

SITIA

 2 3 4  1 

1 0 0 0 1 

2 0 1 1 8 

3 0 0 1 21 

Π
ρα
γ

0 0  21 

µα
τι
κή

 
µή

 
τι

4 0

Πίνακας 8.   οβλέψεις του WizWhy για το S A Πρ ITI
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χήµα 35.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του SITIA Σ
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ΛΑ∆Ι: BERTOLLI 

117 κανόνες, 254 ολικά λάθη, µέσο κόστος 363 µονάδες, παράγοντας 
βελτίωσης: 1,43 , µη σχετικοί κανόνες: 0, επιτυχηµένες προβλέψεις: 21 στις 54 ή 
38,9% 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

 

BERTOLLI Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 13 1 4 1 

2 6 2 5 2 

3 1 3 3 2 
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0 1 7 3 4 

Πίνακας 9.   Προβλέψεις του WizWhy για το BERTOLLI 
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Σχήµα 36.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του BERTOLLI 

 

Παρατηρήσεις: 

Όπως µπορούµε να δούµε από τα διαγράµµατα,  ο αλγόριθµος δεν µπορεί να 
επιτύχει ικανοποιητική σύγκλιση για τα δεδοµένα µας. Θα λέγαµε όµως ότι στις 
περιπτώσεις που το εύρος των διακυµάνσεων των πραγµατικών τιµών είναι µικρό, ότι 
επιτυγχάνεται καλύτερη πρόβλεψη. Αυτό το βλέπουµε στη περίπτωση του λαδιού 
SITIA,όπου το µέσο εύρος διακύµανσης είναι από 2 έως 4. Αυτό εξηγεί και το 
γεγονός ότι ο αλγόριθµος προβλέπει τη σειρά ως µια  ευθεία µε πεδία τιµών µεγέθους 

 124



 

4. Εντύπωση πάντως προκαλεί πως αυτή η τιµή είναι το ακρότατο του συνόλου µέσης 
διακύµανσης και όχι η µέση του τιµή η οποία θα έπρεπε να είναι 3 και αν γινόταν η 
πρόβλεψη µε αυτό το κανόνα θα είχαµε 21 βασικές τιµές σωστής πρόβλεψης. Επίσης 
όσον αφορά το λάδι LORENA, όπου πραγµατοποιείται το µεγαλύτερο ποσοστό 
επιτυχίας, η πρόβλεψη ακολουθεί πάλι το ίδιο πρότυπο ευθείας. Η διαφορά είναι ότι 
σε αυτή τη περίπτωση έχουµε µεγάλα πλήθη πραγµατικών τιµών µεγέθους 1 σε 
συνεχόµενη διάταξη της σειράς τους. Με άλλα λόγια, επειδή πολλοί από τους 
ερωτηθέντες κατέτασσαν το λάδι ως 1ο και αυτό το γεγονός γινόταν σε αρκετά 
διαστήµατα µε πλήρη συνέχεια στην ίδια κατάταξη, ο αλγόριθµος έτεινε στη δική του 
πρόβλεψη να κατασκευάζει µια ευθεία µε πεδία τιµών το 1. Βέβαια µιλάµε πάντα σε 
συνάφεια µε τα κριτήρια αξιολόγησης. Όσον αφορά τα δύο υπόλοιπα λάδια, η 
«ακανόνιστη» κατάταξή τους έδωσε προβλέψεις µε χαµηλό δείκτη αξιοπιστίας. 

 

6.2  urosolutions™ 

ατασκευασµένο για να τρέχει µέσα από το EXCELL. Τα δεδοµένα κάθε φορά 
αποτε ρχεία 
.xls). Με την εισαγωγή του πρώτου αρχείου ορίζουµε τα εξής: 

• Τις 5 πρώτες στήλες (των κριτηρίων), ως είσοδο στο σύστηµα. 

λη (κατάταξη), ως την επιθυµ  συστήµατος. 

• Τις πρώτες 300 γρα ές (καταχωρήσεις) ως γραµµέ όγω 
ειδικ έκδοσης επίδειξης, το Neurosolutions περιορίζεται σε αυτό το 
µικρό ς) 

• Τις τελευταίες 54 γρ ές ως γραµµ ελέγχου. 

 τη δη  του  επιλέγου τα εξής χαρα ριστικά: 

• Κατασκευάζουµε ένα MLP δίκτυο. Αυτού του είδους τα δίκτυα, όπως 
είπαµ στο κεφάλαιο 4., είναι ιαίτερα ευέλικτα στο χειρισµό 
οπο ν την αργή 
εκπαίδευση . 

• ∆ιαλέγουµε ένα κρυφό επίπεδο, το οποίο περιέχει συνήθως µια µη 
γραµµική συνάρτηση ενεργοποίησης σε έναν κρυµµένο νευρώνα. Ο 
τελευταίος επιτρέπει στο δίκτυο να µάθει πολύπλοκα πρότυπα εξάγοντας 
από αυτά κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. Στα δίκτυα MLP δεν υπάρχει 
σύνδεση των νευρώνων µέσα στο ίδιο επίπεδο, παρά µόνο σε αυτούς που 
βρίσκονται σε επόµενα επίπεδα, συνήθως διαδοχικά. 

 

Το πρόγραµµα Ne
 

Η εφαρµογή που θα «τρέξουµε» είναι ένα ειδικό κοµµάτι των Neurosolutions 
ειδικά κ

λούν οι στήλες των κριτηρίων και της κατάταξης για κάθε προϊόν (4 α

• Την 6η στή ητή έξοδο του

µµ ς εκπαίδευσης (Λ
ής 
 πλήθο

αµµ ές 

Κατά µιουργία δικτύου µε κτη

ε ιδ
ιασδήποτε εισόδου / εξόδου. Ως µειονέκτηµα έχου

 και τα πολλά απαιτούµενα δεδοµένα εκπαίδευσης
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Σχήµα 37. Η κατασκευή του Νευρωνικού ∆ικτύου µε το Neurosolutions for EXCELL 

 

• Έχουµε τη δυνατότητα να επιλέξουµε τον αριθµό εποχών (δηλαδή 
επαναλήψεων που καλείται να πραγµατοποιήσει το δίκτυο προκειµένου να 
µάθει). Οι πειραµατισµοί µας κυµαίνονταν σε τιµές από 100 µέχρι 10000. 
Τελικά τα αναµενόµενα βέλτιστα αποτελέσµατα δεν έδειχναν να αλλάζουν 
πολύ για αριθµό επαναλήψεων πέρα από 1000. Επίσης επιλέγουµε την 
εκπαίδευση ανά εποχή και όχι ανά πρότυπο (on line). Αυτό σηµαίνει πως 
τα βάρη του δικτύου θα ενηµερωθούν ύστερα από τη παρουσίαση στο 
δίκτυο ολόκληρου του συνόλου προτύπων της εποχής και όχι µετά τη 
παρουσίαση κάθε προτύπου ξεχωριστά. 

  Μετά την εκπαίδευση και έλεγχο του δικτύου λαµβάνουµε για κάθε λάδι τις 
προβλεπόµενες τιµές κατάταξης σε στήλες του EXCELL, δίπλα από τις πραγµατικές 
τιµές Αυτές µας βοηθούν να κατασκευάσουµε, όπως και στο προηγούµενο 

οβλέψεων και τα σχεδιαγράµµατα 
σύγκλισης για κάθε προϊόν. Τα αποτελέσµατα από τον έλεγχο παρουσιάζονται στο 
παράρτηµα.  

. 
πρόγραµµα, το συγκεντρωτικό πίνακα πρ
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ LORENA: 

Ο άτω: 

 

O

 αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακ

L RENA Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 
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Πίνα

 

Το ποσοστ

κας 10.   Προβλέψεις του Neurosolutions για το LORENA 

ό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 31,5 % (17 επιτυχηµένες προβλέψεις) 
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Σχήµα 38.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του LORENA 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ AH - ORGANIC: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

 

AH – ORG. Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 1 3 5 0 

2 0 11 5 0 

3 2 1 10 0 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

τι
µή

 

4 0 4 11 1 

Πίνακας 11.   Προβλέψεις του Neurosolutions για το AH - ORGANIC 

 ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 42, % (23 επιτυχηµένες προβλέψεις) Το

 

0

1

4

5

Κ
ατ
άτ
α 3ξη

Πραγµατική

2

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53

∆είγµα

Προβλεψη

 
 Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιΣχήµα 39. µές κατάταξης του AH - ORGANIC 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ SITIA: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

SITIA Πρόβλεψη 

  1 2 4 3 

1 0 0 1 0 

2 0 7 0   3 

3 0 1 19 2 
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4 2 3 15 1 

Πίνακας 1 Προβλέψει υ Neurosolutions για το SITIA

 

Το πο ) 
 

2.   ς το  

σοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 42.6 % (23 επιτυχηµένες προβλέψεις
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Σχήµα 40.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του SITIA 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ BERTOLLI: 

γκλισης φαίνονται παρακάτω: Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύ

BERTOLLI Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 5 9 5 0 

2 1 1 2 0  2 
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 ποσοστό

κας 13.   Προβλέψεις του Neurosolutions για το BERTOLLI 

 

Το  σωστής πρόβλεψη γγίζει το 42,6 % (23 επιτυχηµ ς προβλέψε
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Σχήµα 41.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του BERTOLLI 

 

Παρατηρούµε κι εδώ ότι τα παραγόµενα αποτελέσµατα έχουν µικρό ποσοστό

τελευταία λάδια που κυµαίνονται κοντά στο 42 %. Αντίθετα για το LORENA, 
φαίνεται ότι ο µεγάλος αριθµός συνεχόµενης εξοµάλυνσης της πραγµατικής 
καµπύλης γύρω από τη τιµή 1 δεν βοήθησε το πρόγραµµα να προσαρµοστεί, κάτι το 
οποίο  ισχύει για τα δεδοµένα των υπόλοιπων προϊόντων. 

 

 
επιτυχηµένων προβλέψεων. Καλύτερα αποτελέσµατα παίρνουµε από τα τρία 

 δεν
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6.3  ο  πρόγραµµα  Rosetta 
 

πως και στο Wizwhy, η εισαγωγή των δεδοµένων γίνεται από βάση προτύπου 
ACC ια από τις 4 βάσεις των προϊόντων, βρίσκονται 
τα κριτήρια  µαζί.  

 
εκπαίδευσ  του ελέγχου για το δείγµα, εί δικά του εσωτερικά 
εργαλεία «splitting». Με άλλα  δεν µπο ύµε να το δηλώσουµε εµεί . 
Τέλος το πρόγραµµα χρησιµ  έναν εξελιγµένο αλγόριθµο ονόµατι RSES 
Exhaustive Reducer ο οποίος αρµόζεται στ µένα εκπαίδευσης και  
το νόνες συσχέτισης. Τέλος µε τη βοήθεια ενός εργαλείου κατάταξης (batch 
cl δηµιουργείται η πρ . Για να ιτευχθεί η βέλτιστη, οφείλο ε να 
δο µε µεταξύ πολλών αλγορίθµων κατάταξης µεταξύ των οποίων είναι οι 
Standard Voting και Tuned Voting. Σαν δο το πρό α εµφανίζει τα 
αθροιστικά αποτελέσµατα κατάταξης. Ωστόσο  τελικά εξαγό  δεν είναι  
ως προς το πλήθος τους. Έ  αντί να πάρουµε προβλέψ κατάταξης  54 
εγγρα α. Όπως και να έχει, 
µετά ενου πλήθους στα 
ντίστοιχα αθροιστικά σύνολα προβλέψεων για κάθε προϊόν έχουµε τα παρακάτω 

 

Τ

Ό
ESS. Στα περιεχόµενα για κάθε µ

 και η κατάταξη των 554 εγγραφών

Για να µπορέσει το πρόγραµµα να κατανοήσει το διαχωρισµό του συνόλου
ης από αυτό   χρησιµοποι

 λόγια
οποιεί

ρο ς αυτό
 

εφ α δεδο παράγει
υ κα
assifier) 
κιµάσου

όβλεψη επ υµ

έξο γραµµ
τα µενα

εις 
 πλήρη
γιατσι

φές πήραµε κατά µέσο όρο 40 για κάθε ένα από τα προϊόντ
από πολλές δοκιµές και µε αναγωγή του προβλεπόµ

α
αποτελέσµατα: 

ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ LORENA: 

Ο αντίστοιχος πίνακας φαίνεται παρακάτω: 

 

LORENA Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 21 4 2 0 

2 8 1 1 0 

3 3 1 0 0 
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4 2 1 0 0 

Πίνακας 14.   Προβλέψεις του Rosetta για το LORENA 

 

Το ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 50  % (22 επιτυχηµένες προβλέψεις σε 
σύνολο 44) 
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ΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ AH – ORGANIC: 

 αντίστοιχος πίνακας φαίνεται παρακάτω: 

Πρόβλεψη 
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κας 1 Προβλέψει υ Rosetta για  

 

Το σοστό σωστής πρόβλεψ αγγίζει το 46,3 % (19 επιτυχ ένες προβλέψεις σε 
σύνολο 41) 

ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ SITIA: 

 

5.   ς το  το AH – ORGANIC

ης ηµ

 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

SITIA Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 
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Πίνακας 16.   Προβλέψεις του Rosetta για το SITIA 

 

Το ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 40 % (16 επιτυχηµένες προβλέψεις σε 
σύνολο 40) 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ BERTOLLI: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνοντα  παρακάτω: 

 

Πρόβλεψη

ι

BERTOLLI  
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Πίνακας 17.   Προβλέψεις του Rosetta για το BERTOLLI 

 

Το ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 33 % (13 επιτυχηµένες προβλέψεις σε 
σύνολο 39) 

 

Επειδή το πρόγραµµα δεν έχει δυνατότητα αναλυτικής εξαγωγής τιµών 
πρόβλεψης δεν µπορούµε να κατασκευάσουµε τα γραφήµατα σύγκλισης. Ωστόσο 
παρατηρούµε ότι τα ποσοστά κυµαίνονται σε σχετικά υψηλά επίπεδα, µε εξαίρεση το 
λάδι BERTOLLI για το οποίο είχε και το µικρότερο πλήθος συνολικών προβλέψεων. 
Φαίνεται πως οι αξιολογήσεις από τα κριτήρια για το συγκεκριµένο προϊόν δεν 
έβγαζαν µια λογική συνέχεια, ώστε να µπορεί να ανταποκριθεί ο αλγόριθµος RSES 
επιτυχώς. Πάντως σε απόλυτο αριθµό συνόλων πρόβλεψης το ROSETTA δεν τα πήγε 
τόσο καλά σε σχέση µε τα προηγούµενα 2 προγράµµατα. 
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7.  ΤΩΝ ΜΕΘΟ∆ΩΝ ΤΗΣ 
Σ ΘΕΩΡΙΑΣ 

γραµµα MHDIS 
 

Για την εισαγωγή των δεδοµένων στο πρόγραµµα MHDIS αναγκαστήκαµε να 
δηµιουργήσουµε δύο αρχεία για κάθε προϊόν. Το κάθε αρχείο περιέχει τις στήλες των  
κριτη το αρχείο βρίσκονται οι πρώτες 500 
εγγραφές στο δεύτερο οι υπόλοιπες 54 για 
έλεγχ ήταν αυτός των συνηθισµένων .xls, 
αλλά  .csv (comma separated). Παράλληλα έπρεπε να δηλώσουµε εάν η φορά της 
προδιάταξης  κριτήριο ήταν θετική ή α  τη κοινή αριθµητική 
κλίµακα ας περίπτωση εφόσον το 1  και το 5 το 
χειρότερο, είχαµ αρνητική φο

υσιαστικ  εναλλακτικές ταξινοµούνται βάσει 4 κλάσεων προδιάταξης οι 
οποίες αποτελούν τη στήλη  κατάταξης. Η ανάπτυξη του µοντέλου 
ταξινόµησης πραγµατοποιείτα  υπόψ όσο το δυνατόν περισσότερο, τη 
προϋπάρχουσα ταξινόµηση. Η ιεραρχική διαδικασία ταξινόµησης έγκειται στο 
γεγονός ότι τα τέσσερα προϊόν  κατά την εκπαιδευτική διαδικασία του αλγορίθµου, 
ταξινοµούνται αρχικά σε κλάσεις χαµηλού ρίσκου, ήτοι στην αρχή στη 4η (τη 
χειρότερη), έπει στη 3η …κ . Έτσι ουσιαστικά υπάρχουν φάσεις λειτουργίας 
για την , οι οποίες όπως 
είδαµ ίζονται «θετικά» 
ε µια εναλλακτική (ώστε να την κατατάξουν σε µια συγκεκριµένη κλάση- U(x)) και 

ο πρόγραµµα έχει τη δυνατότητα απεικόνισης των ολικών χρησιµοτήτων για 
κάθε η και προϊόν. Έτσι, όπως φαίνεται στο (σχήµα 42.) οι χρωµατισµένες µε 
κόκκ λώνουν και την αντίστοιχη κατάταξη στη 
διαδι ώ το 
BERT έχει χρησιµότητα «θετική» 0,0026, η οποία το κατατάσσει στη 2η 
κλάσ Βέβαια σύµφωνα µε τη πραγµατική κατάταξη (που εκφράζεται στη τελευταία 
στήλη και  ο αλγόριθµος εδώ σφάλει στη πορεί επίσης να γίνει 
απεικόνιση των βαρών των κριτηρίων ως προς  χρησιµότητες όπως φαίνεται από 
το (σχήµα 43.) Παρακάτω θα παρουσιαστούν οι νακες µε τις  κατάταξης 
γι  προϊόν. Οι επιµέρους πίνακες των ησιµοτήτων θ παρουσιαστούν στο 
πα α. 

  ΕΦΑΡΜΟΓΗ
ΠΟΛΥΚΡΙΤΗΡΙΑ

 

7.1 Το πρό

ρίων µαζί µε αυτήν της κατάταξης. Στο πρώ
 για εκπαίδευση του συστήµατος, και 

ο της πρόβλεψης. Ο τύπος των αρχείων δεν 
 ο

 για κάθε
 (στη δική µ

ρνητική από
είναι το καλύτερο

ε ρά). 

Ο ά οι
 τελικής
ι έχοντας η, 

τα

τα .ο.κ  3 
 ανάπτυξη των µερικών και ολικών χρησιµοτήτων κατάταξης

ε στο κεφάλαιο 3 είναι δύο ειδών: αυτές για τις οποίες συσχετ
µ
αυτές οι οποίες συσχετίζονται «αρνητικά» δηλαδή αυτές που θέλουν να κατατάξουν 
την εναλλακτική σε χαµηλότερη κλάση. (U~(x)). 

Τ
κλάσ
ινο ολικές χρησιµότητες υποδη
κασία πρόβλεψης. Για παράδειγµα στην εγγραφή 63 το προϊόν (εδ

OLLI) 
η. 

 είναι 1) πρόβλεψη. Μ
 τις
 πί προβλέψεις

α κάθε ένα
ράρτηµ

 χρ α 
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Σχήµ  42. Η απεικόνιση των ολικών ησιµοτήτων στη MHDIS 

 

α  χρ

 

Σχήµα 43. Απεικόνιση των βαρών των κριτηρίων στη MHDIS 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ LORENA: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

 

LORENA Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 21 4 0 0 

2 9 3 1 0 

3 7 2 1 0 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

τι
µή

 

4 3 3 0 0 

Πίνακας 18.   Προβλέψεις του MHDIS  για το LORENA 

 

ο ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 46,3 % (25 επιτυχηµένες προβλέψεις σε 
σύνολο 54) 
Τ

3

0

1

2

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53

∆είγµα

4

5

Κ
ατ
άτ
αξ
η

Πραγµατική
Προβλεψη

 

Σχ

 

ήµα 44.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του LORENA 

Σηµείωση: Η ευθεία των πραγµατικών τιµών κατατάξεων για το MHDIS 
γίνεται µε αύξουσα σειρά από 1 έως 4. 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ AH - ORGANIC: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

 

AH – ORG. Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 2 5 2 0 

2 2 5 9 0 

3 1 5 7 0 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

τι
µή

 

4 0 4 10 2 

Πίνακας 19.   Προβλέψεις του MHDIS για το AH - ORGANIC 

 

Το ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 29,6 % (16 επιτυχηµένες προβλέψεις σε 
σύνολο 54) 

 

0

1

2

3

4

5

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53

∆είγµα

Κ
ατ
άτ
αξ
η

Πραγµατική
Πρόβλεψη

 

Σχήµα 45.  C 
 
 
 
 
 

Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του ΑΗ - ORGANI
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ SITIA: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

 

SITIA Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 0 0 0 1 

2 2 0 6 2 

3 3 0 14 5 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

τι
µή

 

4 5 0 12 4 

Πίνακας 20.   Προβλέψεις του MHDIS για το SITIA 

 ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 33,3 % (18 επιτυχηµένες προβλέψεις σε
σύνολο 54) 

 

Το  

0

1

2

3

1 4 10 13 16 19 5 28 31 34 40 43 46 49

∆είγµα

Κ
ατ
άτ
αξ
η

5

4

Πραγµατική 
Πρό ψηβλε

7 22 2 37 52

Σχήµα 46.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του SITIA 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΓΙΑ ΤΟ BERTOLLI: 

Ο αντίστοιχος πίνακας και το διάγραµµα σύγκλισης φαίνονται παρακάτω: 

 

BERTOLLI Πρόβλεψη 

  1 2 3 4 

1 5 9 5 0 

2 2 4 8 1 

3 1 3 3 2 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

τι
µή

 

4 0 1 8 2 

Πίνακας 21.   Προβλέψεις του MHDIS  για το BERTOLLI 

 

Το  
σύνολ

 ποσοστό σωστής πρόβλεψης αγγίζει το 26 % (14 επιτυχηµένες προβλέψεις σε
ο 54) 

0

1

2

3

4

5

1 4 7 10 13 16 19 25 28 31 34 7 40 43 46 4

∆είγµα

Κ
ατ
άτ
αξ
η

22 3 9 52

Πραγµατική
Πρόβλεψη

Σ 7.  Σύγκλιση προβλέψεων, µε πραγµατικές τιµές κατάταξης του BERTOLLI 

 

Όπως παρατηρούµε οι  εδώ ρουσίασαν τ αµηλότερο οστό 
αξιοπ ρέσουµε το λάδι 

NA όπου τα πήγε πολύ καλά. 
 
 

χήµα 4

προβλέψεις πα ο χ ποσ
ιστίας σε σχέση µε τα προηγούµενα προγράµµατα αν εξαι

LORE
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7.2  Το πρόγραµµα MUSA + 
 

Με σκοπό να βγάλουµε κάποια πιο εξειδικευµένα συµπεράσµατα για τη
συµπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στις προτιµήσεις τους για τα 4 ελαιόλαδα
χρησιµοποιήσαµε την ειδική βελτιωµένη έκδοση του MUSA, η οποία βασίζεται στη
συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης. Με αυτήν έχουµε τη δυνατότητα της ταυτόχρονης
αντιπαραβολής στοιχείων και για τις 4 εναλλακτικές σε αντίθεση µε τη πρότερη
έκδοση η οποία ανέλυε ξεχωριστά κάθε εναλλακτική τη φορά. 

Συγκεκριµένα τα αποτελέσµατα που παράγει η µέθοδος είναι:  

• Συναρτήσεις ολικής και µερικής ικανοποίησης 

• Βάρη των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης 

• Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας και αποτελεσµατικότητας 

• ∆ιαγράµµατα δράσης, βελτίωσης, συγκριτικής ανάλυσης και
καταναλωτικής πίστης. 

Οι ουσιαστικές παραµετροποιήσεις που οφείλουµε να κάνουµε είναι: 

Με σκοπό να δουλέψει ο αλγόριθµος σωστά θεωρήσαµε ότι οι θέσει

 
, 
 
 
 

 

Μάλιστα για να το επιτύχουµε αυτό έπρεπ να µειωθεί ο αριθµός τους σε τρεις.  Έτσι 
όταν ένα προϊόν έπαιρνε τη πρώτη θέση στη κατάταξη του δίνουµε βαθµό 
ικανοποίησης: «Αρκετά ικανοποιηµένος» Όταν η θέση κατάταξης του προϊόντος 
είναι η 2η τότε παίρνει αυτόµατα έναν «µέτριο βαθµό ικανοποίησης». Αντίστοιχα 
όταν οι θέσεις κατάταξης είναι η 3η ή η 4η, τότε ο βαθµός ικανοποίησης είναι ο 
«καθόλου ικανοποιηµένος». 

Με τη µετατροπή αυτή επιτυγχάνουµε να έχουµε 3 επίπεδα ολικής 
ικανο πεδα µερικής ικανοποίησης για κάθε κριτήριο 
διατη ος τη 
δήλωση

 1: Very bad 

Επίπ don’t know 

 3: Bad 

 4: Indifferent 

εδο 5: Good 

 6: Very good 

Η εισαγωγή ακριβώς  2ου επιπέδο στη προδιάταξη αξιολόγη  των 
κριτη  ερευνητές. Ωστόσο 
αυτή 

ς 
προδιάταξης της κατάταξης εκφράζουν στάσεις καταναλωτικής ικανοποίησης . 

ε 

. 

 

ποίησης, ενώ ταυτόχρονα τα επί
ρήθηκαν ως είχαν, αλλά µε ανάποδη φορά και µία µικρή συναίνεση ως πρ

 «δεν ξέρω» ή οποία εισάγεται, δηλαδή:  

Επίπεδο

εδο 2: I 

Επίπεδο

Επίπεδο

Επίπ

Επίπεδο

του υ σης
ρίων, δέχεται αρκετή συζήτηση στις µέρες µας από πολλούς
είναι η περισσότερο κοινά δεκτή λογική. 
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Για να µπορέσει να λυθεί το γραµµικό πρόβληµα αποµένει η εισαγωγή των εξής 
παραµέτρων: 

 

1. Του κατωφλιού µεταβελτιστοποίησης (ε) (είναι ουσιαστικά το ποσοστό 
της βέλτιστης τιµής της αντικειµενικής συνάρτησης του γραµµικού 
προβλήµατος - %F*)  

2. Του κατωφλιού προτίµησης (γ) 

Μετά από επανειληµµένες δοκιµές καταλήγουµε ότι ο αλγόριθµος τρέχει καλά 
µε τιµές γ = 1 και ε = 10 % για τα συγκεκριµένα δεδοµένα. Τα αποτελέσµατα που 
λαµβάνουµε αναλυτικά έχουν ως εξής: 

 

• Στατιστική ανάλυση 

Τα γενικά αποτελέσµατα από αυτήν την ανάλυση δε διαφέρουν ως προς την 
ανάλυση που επιχειρήθηκε στο 5ο κεφάλαιο. Το πιο ενδιαφέρων στοιχείο είναι οι 
κατανοµές των απαντήσεων για την ολική ικανοποίηση όλων των προϊόντων που 
συµµετέχουν στην έρευνα (σχήµα 48) 

 

µα 48. Συγκριτικές κατανοµ  ολικής ικανοποίησης 

Όπως παρατηρούµε τη καλύτερη απόδοση φαίνεται  συγκεντρώνει το 
LORE ίησης στις ανώτερες 
εριοχές (πολύ ικανοποιηµένος). Σε αντίθεση τα υπόλοιπα προϊόντα κυµαίνονται στο 

Σχή ές

 να
NA διότι έχει την µεγαλύτερη κατανοµή ολικής ικανοπο

π
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µέτρια µε εξαίρεση το SITIA για το οποίο ως επί το πλείστον οι καταναλωτές, 
σφαιρικά, δεν ήταν πολύ ικανοποιηµένοι. 

 

• Συγκριτική ανάλυση ικανοποίησης 

Τα στοιχεία που παρουσιάζονται σε αυτή την ανάλυση, είναι αποτέλεσµα της 
διαδικασίας επεξεργασίας του αλγορίθµου. Αναλυτικά παρουσιάζονται µε τη µορφή 
διαγραµµάτων: 

- Κατανοµής των βαρών των κριτηρίων µερικής ικανοποίησης (Σχήµα 
49 ). 

- Συναρτήσεων ολικής και µερικής ικανοποίησης (σχήµα (50, 51, 52, 
53, 54, 55). 

- Μέσων δεικτών απαιτητικότητας των πελατών, για κάθε ένα 
κριτήριο καθώς και για την ολική ικανοποίηση (σχήµα  56). 

 

 

Όπως ερο βάρος, κάτι που είχαµε 
επισηµάνει κριτήρια µε τη µικρότερη 
βαρύτη  ε

 

Σχήµα 49. Βάρη κριτηρίων 

 διαφαίνεται το κριτήριο της τιµής έχει µεγαλύτ
 και στο κεφάλαιο 5. Από εκεί και πέρα τα 

τα ίναι αυτά της συσκευασίας και της φήµης. 
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  Συνάρτηση ολικής ικανοποίησης 
 

Σχήµα 50.

 

Σ ερικής ικανοποίησης για το κριτήριο του χρώµατος 

 

χήµα 51.  Συνάρτηση µ
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Σχήµα 52.  Συνάρτηση µερικής  ικανοποίησης για το κριτήριο της συσκευασίας 
 

 

Σχήµ
 

α 53.  Συνάρτηση µερικής  ικανοποίησης για το κριτήριο της φήµης 
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Σχήµα 54.  Συνάρτηση µερικής  ικανοποίησης για το κριτήριο της ποιότητας 
 

 

 
 

Σχήµα 55.  Συνάρτηση µερικής  ικανοποίησης για το κριτήριο της τιµής 
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Από ότι διαφαίνεται από τα παραπάνω διαγράµµατα των συναρτήσεων
ικανοποίησης οι πελάτες γενικά ανήκουν στη κατηγορία των απαιτητικών.  Μάλιστα
κλίσεις των συναρτήσεων είναι περίπου ίδιες για όλα τα κριτήρια µε µεγαλύτερες

 των κριτηρίων της τιµής και µετέπειτα της ποιότητας και του χρώµατος. Αυ
 και µε τα αποτελέσµατα που πήραµε από τις αξιολογήσεις των βαρών.  

παρακάτω σχήµα οι µέσοι δείκτες απαιτητικότητας εκφράζουν τα συµπεράσµατα 
εξήχθησαν από τη παραπάνω ανάλυση των συναρτήσεων ικανοποίησης. 

µε πως όσο πιο απαιτητικοί είναι οι πελάτες σε ένα κριτήριο, τόσο µεγαλώνει
 αντίστοιχος δείκτης. Βέβαια ο κάθε δείκτης συνεισφέρει στο γενικό ανάλογα

βάρος του κριτηρίου που εκπροσωπεί. Έτσι βλέπουµε πως ο πρώτος όρος εκφράζε
ολική απαιτητικότητα η οποία κυµαίνεται στο 58 % και κρίνεται αρκετά υψηλή
επιµέρους απαιτητικότητες βλέπουµε πως στο κριτήριο του χρώµατος ο δείκτης
 πολύ υψηλός (69,7 %), στο κριτήριο του χρώµατος λίγο χαµηλότερα (68 %), 
κριτήριο συσκευασίας αισθητά πιο υψηλός (69,8 %), στο κριτήριο ποιότητας
αίνεται στα πιο χαµηλά επίπεδα (62,4%) και στο τελευταίο κριτήριο έχει 

υψηλότερη τιµή (70,41 %). 
 

 
 

οι  
αυτές τό 
συνάδει Στο 

που 
Έτσι 

βλέπου  
και ο  µε 
το ι 
την . 
Στις  
είναι
στο  
κυµ την 

 

Σχήµα  56. Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας 
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• 

ενες 
στον 

ανταγωνισ ένου 
ότι σε των 
πελατών εφόσον 
υπάρχουν βάνει 
χαρακτηρ  τα 
πηγαίνει κριτήριο 
βρίσκεται προς 
βελτίωση  1 τα 
οποία ας 
κατάσταση , αν 
και η όρο) 
όσον τόσο 
πολύ είναι 
στο 5 . 
Ανα λύ 
άσχηµα στο 5ο κριτήριο ενώ οι πελάτες  υψηλή απαίτηση από αυτό. Όσον 
αφορά αυτό να 
απαιτείται

∆ιαγράµµατα δράσης 

Τα διαγράµµατα δράσης εκφράζουν, όπως έχουµε δει τις απαιτούµ
στρατηγικές ενέργειες που πρέπει να κάνει κάθε εταιρεία για να ανταπεξέλθει 

µό. Η περιοχή δράσης είναι προφανώς η πρώτη προτεραιότητα δεδοµ
 αυτό το τεταρτηµόριο ανήκουν σηµαντικά κριτήρια ικανοποίησης 

. Αντίθετα δεύτερης προτεραιότητας είναι η περιοχή ισχύος, 
 περιθώρια βελτίωσης. Η περιοχή µεταφοράς πόρων τέλος περιλαµ
ιστικά τα οποία είναι σηµαντικά για τους πελάτες, ενώ η κάθε εταιρεία

 καλά. Έτσι παρατηρούµε πως για το LORENA (σχήµα 57) το 3ο 
 στη περιοχή της ισχύουσα κατάστασής του άρα δεν είναι κρίσιµο 
. Αντίθετα µε κάποιο σκεπτικισµό πρέπει να δούµε τα κριτήρια 4 και

 είναι ακριβώς πάνω στο όριο της περιοχής δράσης µε της ισχύουσ
. Σε αυτά πρέπει να επικεντρωθεί η εταιρεία παραγωγής για βελτίωση

απαιτητικότητα των πελατών δε είναι ιδιαίτερα υψηλή (είναι στο µέσο 
αφορά το 2ο κριτήριο το λάδι τα πηγαίνει καλά χωρίς ωστόσο να ζητείται 
από τους πελάτες. Τέλος στο τοµέα που τα καταφέρνει καλύτερα το λάδι 
ο κριτήριο της τιµής, για την οποία οι πελάτες έχουν υψηλή απαιτητικότητα

φορικά µε το AH – ORGANIC βλέπουµε στο (σχήµα 58.) πως τα πάει πο
 έχουν

τα υπόλοιπα κριτήρια το λάδι τα πάει γενικά πολύ καλά χωρίς ωστόσο 
 σε σηµαντικό βαθµό.  

 
 

 

Σχήµα 57. ∆ιάγραµµα δράσης για το LORENA 
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Στο (σχήµα 59.) φαίνεται πως υψηλή προτεραιότητα για το SITIA είναι η «
οποία χρειάζεται µια µικρή βελτίωση. Στο 2ο κριτήριο τα πάει πολύ καλά

 απαιτείται ιδιαίτερα, ενώ στα υπόλοιπα κριτήρια κυµαίνεται σε µέσα 
άποψης απόδοσης αλλά και σηµαντικότητας. Τέλος όσον αφορά το BE
να βελτιωθεί άµεσα στη τιµή πώλησής του, ενώ στους υπόλοιπους τοµ
 αρκετά καλά χωρίς ανησυχητικά σηµάδια βελτίωσης.  

 

Τιµή» 
στην  χωρίς 
αυτό να επίπεδα 
από RTOLLI  
πρέπει είς τα 
πηγαίνει

 
 

Σχήµα 58. ∆ιάγραµµα δράσης για το AH - ORGANIC 
 

 

Σχήµα 59. ∆ιάγραµµα δράσης για το SITIA 
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Ση

όνο για 
τα επιλεγ µός. 
Αυτό ατωθεί 
στα ι κατά 
τέτοιο προιόντος 
σε σχέση

• βρίσκεται 
αυτό το 

• παραπάνω 
ζώνης, δηλα ς τιµής του κλάδου, 
τότε το σηµείο χρωµατίζεται κόκκινο. 

• Εάν ο µέσος δείκτης ικανοποίησης βρίσκεται δεξιά της παραπάνω ζώνης, 
δηλαδή παρουσιάζει τιµή µεγαλύτερη της µέσης τιµής του κλάδου, τότε το 
σηµείο χρωµατίζεται µαύρο. 

Σχήµα 60.  ∆ιάγραµµα δράσης για το BERTOLLI 

µείωση: 

Όπως έχει περιγραφεί, τα διαγράµµατα δράσης παρέχουν πληροφορίες µ
µένα – κάθε φορά – προιόντα, χωρίς να λαµβάνεται υπόψη ο ανταγωνισ

περιορίζει την οπτική του αποφασίζοντα και γι’ αυτό το λόγο έχει ενσωµ
διαγράµµατα άλλη µια λειτουργία: Τα σηµεία (κουκίδες) χρωµατίζοντα
τρόποώστε να πληροφορούν τον αποφασίζοντα για την απόδοση του 

 µε τις αποδόσεις των υπολοίπων. 

Συγκεκριµένα εάν για το κριτήριο i ο µέσος δείκτης ικανοποίησης 
µέσα σε µία ζώνη +/- 10% της µέσης τιµής του κλάδου (γι’ 
κριτήριο), τότε το σηµείο χρωµατίζεται µπλε. 

Εάν ο µέσος δείκτης ικανοποίησης βρίσκεται αριστερά της 
δή παρουσιάζει τιµή µικρότερη της µέση
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8. ΤΕΛΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ ΚΑΙ 

Πίνακας 22.  Επιδόσεις αξιοπι ίας πρόβλεψης προγραµµάτων 

το 
ε 

και 
το 

το 

µα 
τους. 

 
εφαρ είχαν 

ς 
τους. 

Αυτό να 
αναχθούν σε κοινή 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

8.1  Γενικές παρατηρήσεις  
 

Από την ανάλυση της καταναλωτικής συµπεριφοράς και αναφορικά µε την 
επίδοση της αξιοπιστίας πρόβλεψης των προγραµµάτων που εφαρµόστηκαν, για 
κάθε ένα από τα προϊόντα,  επισηµαίνουµε ορισµένα σηµεία, όπως διαφαίνονται στο 
παρακάτω (πίνακα 22.): 

 Wizwhy Neurosolut. Rosetta MHDIS Μ.Ο. 

στ

LORENA 53,8 % 31,5% 50 % 46,3 % 45,4 % 

AH - ORGANIC  35,18 % 42 % 46,3 % 29,6 % 38,3 % 

SITIA 42,6 % 42,6 % 40 % 33,3 % 39,7 % 

BERTOLLI 38,9 % 42,6 % 33 % 26 % 35,1 % 

Μ.Ο. 42,62 % 39,7 % 42,3 % 33,8 %  

 

• Οι καλύτερες προβλέψεις επιτυγχάνονται: Για το LORENA από 
Wizwhy µε ποσοστό 53,8 %, για το AH – ORGANIC από το Rosetta  µ
ποσοστό επιτυχίας 46,3 %, για το SITIA από τα Wizwhy 
Neurosolutions µε ποσοστά 42,6 % και για το BERTOLLI από 
Neurosolutions µε ποσοστό 42,6 %. 

• Τις καλύτερες συνολικά, προβλέψεις κάνει το Wizwhy µαζί µε 
Rosetta που ακολουθεί µε µικρή διαφορά (ποσοστά αξιοπιστίας 42,62 % 
και 42,3 % αντίστοιχα κατά µέσο όρο). 

• Τις επιτυχέστερες προβλέψεις δίνει η βάση δεδοµένων του LORENA 
και µετά του SITIA µε ποσοστά 45,4% και 39,7 % αντίστοιχα, δείγ
της καλύτερης ποιότητας πληροφορίας των στοιχείων αξιολόγησης 

Βέβαια, τα προγράµµατα που χρησιµοποιήσαµε είχαν διαφορετικές συνθήκες
µογής. Μερικά είχαν περιορισµούς λόγω έκδοσης επίδειξης, άλλα 

επιπρόσθετες δυνατότητες που βοηθούσαν σηµαντικά το χρήστη, ή πολλές φορέ
διέφεραν στο τρόπο παρουσίασης των αποτελεσµάτων τους και της ανάλυσής 

 δηµιούργησε εξ’ αρχής µια ιδιαιτερότητα στη µελέτη τους, αφού έπρεπε όλα 
βάση. 
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Επιπρόσθετα, µετά από την εφαρµογή όλων των µεθόδων 
(συµπεριλαµβανοµένης της πολυκριτήριας MUSA+ και της στατιστικής ανάλυσης), 
και µε την περαιτέρω προκαταρτική ανάλυση της πληροφορίας που είχαµε στα χέρια 
µας, µπορούµε να διαπιστώσουµε όσον αφορά τη ποιότητα των δεδοµένων τα εξής: 

 

1. Ύπαρξη αρκετού ποσοστού ελλιπούς πληροφορίας:  

ποσοστό 
που ής της 

θεωρηθεί 
µία αυτό το 
λόγο οσκοπήσεων 

 όταν 
 και 

ότι τα 
δεδο  {8}, και 
της συνόλου 
(  όσο το 

µων 
µατος 

(  µε το 
µ σοστά 
ελλείψεων, δεν επηρεάζει τη δοµή το  δείγµατος, στο σύνολο. 

 

2. Ύπαρξη λανθασµένα µορφοποιη ων δεδοµένων:  

ορφοποίηση 
σύ . Για 

 {8} η 
πολλές 

τούτου η 
εκ των 
 πάνω 

 των 
 κύρια 

3. 

 των 
δεδο ος των 

λογικά 
δοµηµένοι επαγ ν σύµφωνα µε µια 

Πολλά από τα κελιά των δεδοµένων δεν ήταν συµπληρωµένα, σε 
 µερικές φορές άγγιζε το 15 % επί του συνόλου κάθε  µεταβλητ

ανάλυσης. Αυτό το γεγονός είναι ιδιαίτερα απογοητευτικό διότι για να 
 έρευνα έγκυρη πρέπει να είναι πλήρης ως προς τα στοιχεία της. Γι’ 

, άλλωστε κατά τη διάρκεια πολλών συνεντεύξεων/ δηµ
ζητείται ένας τρόπος επικοινωνίας µε τον ερωτηθέντα, ούτως ώστε
προκύψουν τέτοιου είδους προβλήµατα να µπορούν να γίνουν διευκρινίσεις
διορθωτικές ενέργειες. Στο συγκεκριµένο δείγµα το ευτύχηµα ήταν 

µένα των µεταβλητών που αφορούσαν στα κριτήρια της ερώτησης
 κατάταξης  στην ερώτηση {9} δεν είχαν µεγάλες ελλείψεις επί του 

ποσοστά περίπου 9 % και 7 % αντίστοιχα.). Με σκοπό να επιτύχουµε
δυνατόν µεγαλύτερο πλήθος δεδοµένων για την εκπαίδευση των αλγορίθ
αποφασίσαµε να µην µειώσουµε πολύ το συνολικό αριθµό του δείγ
αφαιρέσαµε µόνο 3 εγγραφές). Αντίθετα τα κενά πεδία συµπληρώθηκαν
εσοριακό αποτέλεσµα κάθε µεταβλητής, ενέργεια η οποία για µικρά πο

υ

µέν

Αρκετά από τα δεδοµένα στα πεδία δεν είχαν τη σωστή µ
µφωνα µε τις κλίµακες των ποιοτικών προδιατάξεων της έρευνας

παράδειγµα ενώ στις µεταβλητές των κριτηρίων της ερώτησης
προδιάταξη αφορούσε φθίνουσα ποιοτική κλίµακα από το 1 έως το 5, 
εισαγωγές ήταν συµπληρωµένες µε δύο ή και τρεις αριθµούς. Ως εκ 
εκκαθάριση που επιχειρήθηκε είχε ως σκοπό το προσδιορισµό µιας 
πολλαπλών τιµών αξιολόγησης. Αυτό έγινε σύµφωνα µε τη πιο
αναφερθείσα αρχή του µεσοριακού  συνόλου κι εφόσον το πλήθος
λανθασµένων αυτών εισαγωγών δε ξεπερνούσε το 1% µε 2% στα
πολυκριτήρια δεδοµένα µας. 

 

Ύπαρξη αντιφατικών κανόνων αξιολόγησης:  

Αποτελεί ίσως το πιο σηµαντικό λόγο της χαµηλής ποιότητας
µένων µας για τον οποίο ευθύνη έχει η σωστή επιλογή του δείγµατ

ερωτηθέντων.  Με τον όρο αυτό εννοούµε πως δεν υπήρχαν άµεσοι 
ωγικοί κανόνες κατάταξης των προϊόντω
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δοµηµένη ιεραρχία αξιολόγησης µέσω των κριτηρίων µας. Με άλλα λόγια ο 
υψηλή 
πολύ 

 κι 
 

ολη 
 

άνθηκε 
την 
µε 
 οι 

 
 η 

 όχι 

 
αξιοπιστίας των πρ  ο κύριος σκοπός 
µας που είναι να εξάγουµε συµπεράσµατα για το πώς θα αντιδράσουν οι καταναλωτές 
είναι  να επιτευχθεί. Ωστόσο µε µια πιο διορατική µατιά και συνδυάζοντας 
τα στ  δυναµικά αποτελέσµατα µε τις πολυκριτήριες µεθόδους, µπορούµε 
να δια

Για α
βαρύτ

ριφοράς! 

 
ποια κρι
βασικό µένα του υπαγορεύει µια 
ξεκάθ η
κριτήριο
πάντα µε : για να µπορέσει να πληρώσει π.χ. λιγότερα 

µατα, µπορεί να αποδεχτεί µια π.χ. χειρότερη ποιότητα ή ένα ελαφρώς µη 
ροσδοκώµενο χρώµα, και να τα αξιολογήσει καλύτερα από ότι θα έκανε 
ντικειµενικά. Αυτή η λογική, όταν είναι βαθιά εντυπωµένη στη ψυχολογία του 
τόµου, το ωθεί να κάνει κινήσεις οι οποίες δεν αποκλίνουν πολύ από το βασικό του 

ερωτώµενος πολλές φορές µπορεί στις απαντήσεις του να έδινε 
αξιολόγηση για ένα προϊόν στα βασικά κριτήρια, ωστόσο, το κατέτασσε 
χαµηλά στη τελική συγκριτική προδιάταξη. Αυτό το γεγονός εµποδίζει τόσο
εµάς όσο και τα προγράµµατα που εφαρµόσαµε να βγάλουν λογικούς κανόνες
προτύπων. Έτσι η εκπαίδευσή τους καθίσταται αρκετά χρονοβόρα και δύσκ
διαδικασία, η οποία δεν βγάζει πάντα θετικά αποτελέσµατα. Αυτό, ουσιαστικά
διαφάνηκε, και από την αξιοπιστία των µεθόδων πρόβλεψης η οποία κυµ
σε µέτρια έως µη ικανοποιητικά επίπεδα. Συνεπώς, για να ενισχύσουµε 
«διεισδυτική» µατιά στη συµπεριφορά του καταναλωτή, χρησιµοποιήσα
εκτός από τα 4 προγράµµατα πρόβλεψης και άλλες 2 µεθόδους ανάλυσης
οποίες βασίζονται περισσότερο στην επεξήγηση της κρυµµένης πληροφορίας
των δεδοµένων. Αυτές οι µέθοδοι ήταν η στατιστική ανάλυση και
πολυκριτήρια συγκριτική µέθοδος αξιολόγησης της συµπεριφοράς (MUSA +). 
Τα τελικά συµπεράσµατα, λοιπόν, µπορούν να βγουν µόνο συνδυαστικά και
µεµονωµένα για κάθε µέθοδο. 

 

Από τις πάνω επισηµάνσεις βγαίνει το συµπέρασµα πως τα ποσοστά
οβλέψεων είναι µάλλον αποθαρρυντικά. Έτσι και

δύσκολο
ατιστικά και
πιστώσουµε µερικά σηµεία: 

Τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά στα οποία δίνουν βάση οι καταναλωτές 
είναι: Η τιµή, η ποιότητα και το χρώµα. Συνεπώς η εταιρεία η οποία θέλει να 
επιτύχει βελτίωση των πωλήσεών της πρέπει να επικεντρωθεί σε αυτά τα σηµεία. Η 
πληροφορία αυτή, σε συνδυασµό µε αυτήν της αξιοπιστίας των προβλέψεων µας 
οδηγεί στην εξής σηµαντική θέση:   

 τ  προϊόντα που τα πηγαίνουν καλύτερα στα κριτήρια µε τη µεγαλύτερη 
ητα, έχουµε καλύτερη αξιοπιστία των προγραµµάτων αναφορικά µε τη 

πρόβλεψη της αγοραστικής συµπε

Το γεγονός αυτό συνάδει µε την υπόθεση ότι εφόσον ο καταναλωτής ξέρει σε 
τήρια να «σταθεί» για την αξιολόγηση της αγοράς του τότε έχει ένα πολύ 
κίνητρο στο µυαλό του, το οποίο εκλογικευ

αρ  καταναλωτική κίνηση. Με άλλα λόγια, αν κάποιος έχει ως πολύ βασικό το 
 της τιµής, είναι αναµενόµενο πως στην αξιολόγηση του θα φιλτράρει τα 
 βάση αυτή τη λογική. ∆ηλαδή

χρή
π
α
α

 152



 

πρότυπο. Αυτός ήτ
διάφορες µεθόδους
οποίο τα πήγε καλύτερα απ’ όλα, επηρέασε και 
ή µη συνεπή) ανταπόκριση των καταναλωτών στην έκφραση των υπολοίπων 

ενώ ακολουθούν τα υπόλοιπα µε τελευταίο - το ακριβότερο- ΑΗ –ORGANIC. 
ται πως δεν επηρεάζει αρκετά η, κατά γενική 

ντύπωση, θετική στάση των καταναλωτών απέναντι σε νέου τύπου βιολογικά 
προιόντα όπως

 το γεγονός της ίδιας τους τιµής, µιας και το δεύτερο υστερεί 
στο χρώµα, σύµφωνα λανδών. Εν 
έλει βλέπουµε πως ικ  κ τηρί , ποι

), µπορούν ρεάσο  συµπ  κατά
 κ ο, στη ριµέν  αγορ

8.2 Επίλογος 

 Βασικ γία που θα 
βοηθούσε τον , να 
προβλέπε τη συµπεριφορά του καταναλωτή. Για να µπορέσουµε να προσεγγίσουµε 
το θέµα ί
ψυχολογίας 
παραθέτοντα
επιχειρήσαµ
την εφαρµο και πολυκριτήριας ανάλυσης. Οι 
πρώτες 
βρίσκουν
συσχετισµέν
καθορισµό β ρια αξιολόγησης. Βέβαια, όπως 
αποδείχθηκε
µεθοδολογιώ
παρέχει ένα
παρα

ανόνες κλπ) , διαστρεβλώνοντας τη φυσική πληροφορία, 

αν και ο λόγος που το LORENA ανταποκρίθηκε καλύτερα στις 
. Το γεγονός του 5ου κριτηρίου (µε τη µεγαλύτερη βαρύτητα) στο 

τη θετικότερη (όχι τόσο αφηρηµένη, 

κριτηρίων αξιολόγησης. Με παρόµοιο τρόπο τα πήγε καλά και το SITIA,κατά σειρά, 

Πάντως για το τελευταίο φαίνε
ε

,  αυτή καταγράφεται στις ερωτήσεις  {10} έως {17}. Η τιµή µε άλλα 
λόγια µπορεί να δικαιολογείται ως υψηλή από ένα παρόµοιο προϊόν, αλλά δεν 
αποτελεί θέσφατο στη καταναλωτική συνείδηση ότι αυτό θα έχει και ανώτερη 
ποιότητα. Όσον αφορά τα δύο λάδια: BERTOLLI και SITIA, η ποιότητα φαίνεται ότι 
προέχει στο πρώτο, παρά

 µε τις ιδιότυπες
 οι δυναµ

 καταναλωτικές
ές των τριών

 αντιλήψεις
ύριων κρι

 των Ολ
ων (τιµήςτ ότητας, 

χρώµατος  να επη υν τη καταναλωτική εριφορά  τρόπο 
συµπληρωµατικό αι ανάλογ συγκεκ η έρευνα άς.  

 

 
ή επιδίωξη αυτής της εργασίας ήταν να προταθεί µια µεθοδολο

 επίδοξο ερευνητή να αναλύει, να προσοµοιώνει και στη συνέχεια
ι 
 ε δαµε δύο πλευρές. Σταθήκαµε στη επισήµανση µηχανισµών της 

και νοητικής του ατόµου µέσα από µια θεωρητική οπτική, 
ς µοντέλα από πλήθος επιστηµονικών ερευνών. Κατά δεύτερο λόγο 
ε να αξιολογήσουµε την συµπεριφορά περισσότερο «υπολογιστικά» µε 
γή µεθόδων τεχνητής νοηµοσύνης 

µέθοδοι ουσιαστικά χρησιµοποιούν απλούς λογικούς κανόνες για να 
 πρότυπα κρυµµένων πιο σύνθετων κανόνων µέσα από µια ευρεία γκάµα 

ων ή ασυσχέτιστων δεδοµένων. Αντίθετα οι δεύτερες βασίζονται και στο 
αρών ή και χρησιµοτήτων για τα κριτή
, χρειάζεται µια περισσότερο συµβιβαστική προσέγγιση των 
ν στα πρότυπα συµπεριφοράς. Η πολυκριτήρια θεωρία µπορεί να 
 γερό µεθοδολογικό πλαίσιο πάνω στο οποίο µπορεί να βασιστεί η 

τήρηση (στατιστική) αλλά και η εξελιγµένη πολύπλοκη µαθηµατική 
µοντελοποίηση. 

Πάντως το σηµαντικότερο µειονέκτηµα των αξιολογηθέντων µεθόδων είναι το 
γεγονός της αδυναµίας διαχείρισής δεδοµένων ποιοτικής κλίµακας. Ως αποτέλεσµα 
αυτού του γεγονότος, οι µέθοδοι συνδύαζαν συµβιβαστικές µεθόδους αξιολόγησης µε 
υποθέσεις (π.χ. λογικοί κ
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όπως απ ν , όν

 
 πίστης µε ικανοποίηση πελατών), είτε στο µοντέλο εκτίµησης 

προσέγγιση ικανοποίησης µε συγκεκριµένη συνάρτηση πιθανότητας, συσχέτιση 
ικανο λεπτες» αλγοριθµικές 
διαδικασίε
την 
εκείν
ικανο
αυτώ
υπάρ
διαχε

επιστ
ανακ
και τ
άλλο 
αναπ
νοηµ
συνα
(π.χ. 

Πάντως για τη κατανόηση προτύπων συµπεριφορών, πρέπει να υιοθετηθεί µια 
περισ  από τις βασικές 
µαθηµατικ
νόρµε
στα µ
πλείσ
προτε
δυνη
επικε
επιλο
ανάλυ
οδηγ
έρευν

 

 

 

 

 αυτή εξωτερικεύεται ό το καταναλωτή. Έτσι µε αυτ  τον τρόπο, τα 
αποτελέσµατα εξαρτώνται, κατά µεγάλο ποσοστό, από τη ποιότητα της 
ποσοτικοποίησης των µεταβλητών αυτών. Μάλιστα οι υποθέσεις πολλές φορές είναι 
δύσκολο να αποδειχθούν και αφορούν είτε στη συµπεριφορά των καταναλωτών
(συσχέτιση
(

ποίησης µε βάση τρία κύρια κριτήρια, εσωτερικές «απρόβ
ς – βλέπε ΤΝ∆ κλπ.). Τέλος σε αρκετές περιπτώσεις, όπως διαφαίνεται από 

έρευνα, δίνεται µεγαλύτερη βαρύτητα στη περιγραφή των χαρακτηριστικών 
ων (από την εταιρεία, το καταναλωτή, ή το προϊόν) που επηρεάζουν την 
ποίηση του πελάτη, παρά στη σύνθεση και την εκτίµηση των χαρακτηριστικών 
ν σε ένα ολικό τρόπο συµπεριφοράς. Επι του προκειµένου, θα έπρεπε να 
ξει περισσότερη έρευνα στην ανάπτυξη µεθόδων που θα µπορούν να 
ιρίζονται αντικειµενικά και αποτελεσµατικά τα ποιοτικά δεδοµένα. 

 Το κεντρικό συµπέρασµα που βγάζουµε, έχει να κάνει µε το εξής: όλα τα 
ηµονικά πεδία που ασχολούνται µε τις παραπάνω κατευθύνσεις προσπαθούν να 
αλύψουν τρόπους εξήγησης της πληροφορίας που υπάρχει µέσα µας, γύρω µας 
ελικά σε όλο το σύµπαν. Για να το επιτύχουν αυτό δεν έχουν να κάνουν τίποτα 
παρά να «αντιγράφουν» ήδη υπάρχουσες φυσικές διαδικασίες εξέλιξης και 
αραγωγής αυτής της πληροφορίας. Σε αυτό ωθεί η ανάπτυξη τεχνικών τεχνητής 
οσύνης της οποίας οι βασικές (και ανεξήγητες σε πολλούς τοµείς) αρχές 
ντώνται και σε άλλες φυσικές διαδικασίες, εκτός από τον ανθρώπινο εγκέφαλο 
γενετικοί αλγόριθµοι, rough sets, κλπ.). 

σότερο ενδοσκοπική θεώρηση η οποία θα συνδυάζει, εκτός
ές και εξελικτικές σταθερές, επιπλέον βασικές ψυχολογικές και κοινωνικές 

ς. Αυτά θα ήταν τα κυριότερα εργαλεία που θα βοηθούσαν να ενσωµατώσουµε 
οντέλα µας τα είδη της ποιοτικής πληροφόρησης που απαρτίζουν ως επί το 
τον τις ανθρώπινες συµπεριφορές. Στην περίπτωσή µας είναι δύσκολο να 
ίνουµε τι θα έπραττε η συγκεκριµένη µάζα πληθυσµού, όσον αφορά τη 
τική της καταναλωτική δράση. Το κυριότερο µέληµά µας θα ήταν να 
ντρωθούµε στη αξιοπιστία των δεδοµένων αναφοράς µε τη καταλληλότερη 
γή του δείγµατος. Ωστόσο, ως γενική σκέψη, η ακολουθούµενη µεθοδολογία 
σης και προσοµοίωσης δεν µπορεί να παραβλεφθεί, παρά να αποτελέσει έναν 
ό για ενδελεχείς µελέτες από περισσότερο αξιόπιστες και σωστά σχεδιασµένες 
ες αγοράς. 
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9. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

ΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΠΟΥ ∆ΙΑΝΕΜΗΘΗΚΕ -  ΣΥΜΠΛΗΡΩΜΕΝΟ ΑΠΟ 
 ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ (όλοι οι αριθµοί συµβολίζουν 

ποσοστά επί τοις εκατό) 
 

QUESTIONNAIRE 
OLIVE OIL MARKET RESEARCH IN THE NETHERLANDS 

 …………….…………………  Date  …… /…… /…… 
iewer : 

r types of oil do you purchase (or use) ? What do you use it for?  

 
ΕΡΩ
ΤΑ

City  
Interv

 
1. What othe
 

 Usage Product  

  Frying Marinades Sauces Salads  Baking Other (Define)

Extra virgin olive oil  35 19 22 38 20 0,5 

Olive  oil   46 18 19 34 23 0,1 

Othe
Cor

0,9 r Vegetable oils (Soya oil, 
n-oil, Sunflower oil etc.) 

 68 16 18 27 37 

 
 

2. Whi
Frequency 

ch kinds of  oils do you use and how frequently? 

Product 

 

less 

3-4 times per 
week (or more) 

Once in 
two 

weeks 

Once in a  
month or 

Extra virgin olive oil  29 27 38 

Olive  oil   12 24 26 

Other Vegetable oils (Soya oil,
Corn-oil, , Sunflower oil etc.) 

 15 14 15 
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3.  F
Su
De
He
Ba
Ot

 
4. 

 If 
OT
 
5. 

 If ,6,  
.... ............ 

 
6. H ou consider the following factors  when you choose  olive oil ?  

Very 
Importan

Fairly 
Importan

Neutral Not 
particularly  

Not at 
all 

I don’t 
know 

rom where do you usually buy olive oil? 
permarket 75
licatessens 2 
althfood 2 
kery/Butcher/Wine -Cave 1 
her  3 

Do you buy a particular brand of olive oil? 
Yes 29 No 63 

yes which one? BERTOLLI : 3.4,  LORENA: 2,1, AH – ORGANIC: 1  SITIA: 0,3, 
HER: 3,8........................................... ............................................................... 

Do you know which country the Olive oil you purchase comes from? 
Yes 31 No 59 

yes which one? Italy: 6,8,  Greece 2,3%,   Spain 1
........................................................... ...................................................

ow important do y

t  t Important Importa
nt 

1         2       3           4       5  
• Pr 3 ice 31 37 16 5 4 
• He 3 alth   40 32 12 5 3 
• Fla 3 vour 49 30 9 3 2 
• Co 3 lor 8 26 28 14 16 
• Bo 3 ttle 7 16 22 22 25 
• Od 4 our 15 32 24 11 9 
• La 4 bel  3 12 26 22 27 
• Br 3 and Name 6 15 20 20 30 
• Na 4 turalness 21 35 23 7 6 
• Country of
Origi 5 n 4 11 17 24 22 
• Sp
rewar 7 

ecial offers / 
d points. 16 22 19 8 19 
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7. What type of packaging do you prefer when you are considering buying olive oil? 
Plastic 14  Round 22  1 lit. 38  
Glass 72  Semi-Round 8  750 ml 22  
   Square 45  500 ml 20  
Other 
(what) 

3  Other 
(what) 

6  250 ml 4  

      Other 
(what) 

2  

 
8. Wha

 
t is your opinion about these olive oils according to the factors below? 

Products  Lorena
750 ml

AH Organic
500 ml 

Sitia 
500 ml 

Bertolli 
500 ml 

Very good 1 13 12 3 10 

Good 2 46 48 18 41 
Indifferent/Neutra
l

3 21 22 23 26 
Bad 4 7.4 5.4 20 10 

C
(a) 
olor 

Very Bad 5 0.5 0.5 8 1.5 
 I do not know  7 7 21 5.6 

Very good 1 14 10 10 10 
Good 2 58 55 36 41 
Indifferent/Neutra
l

3 15 19 23 23 
Bad 4 2 5 14 13 

Pac
(
kage  
b) 

Very Bad 5 0.1 0.7 2 2 
 I do not know  4 5 8 5 

Very good 1 9 11 25 25 
Good 2 24 32 7 36 
Indifferent/Neutra
l

3 119 23 15 10 
Bad 4 16 8 25 7 

Image 
Reputation

(c) 

Very Bad 5 9.7 6 20 5 
 I do not know  17 13 25 13 

Very good 1 15 10 5 11 
Good 2 32 28 9 35 
Indifferent/Neutra
l

3 13 16 19 15 
Bad 4 2 1.8 5 3 

Qu
(
ality 
d) 

Very Bad 5 0.1 0.5 2 1.2 
 I do not know  32 37 54 29 

Very good 1 39 0.3 2 2 
Good 2 36 5 26 18 
Indifferent/Neutra
l

3 10 14 37 36 
Bad 4 2 41 14 26 

Price 
(e) 

Very Bad 5 1 26 3.6 5 
 I do not know  6 6 9.5 6 
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Products Price 4.95 9.95 7.95 7.95 
 
a) Which is your opinion about the color of ..................................olive oil ?  
 
b) 

 
c) Whic
 
d) Which is your opinion about the q ....... olive oil ? 

 
e)  How would you describe the prices of  ........................................ olive oil ? 
 
9. Put the following pro s; with 1 being the 
best? 

 Products 

Which is your opinion about the packaging of  ........................................ olive oil ?  

h is your opinion about the brand name ....................................... olive oil ? 

uality of  ............................

ducts in numerical order according to your preference

 Lorena AH Organic Sitia Bertolli 
750 ml 500 ml 500 ml 500 ml 

Order     
1 8 5 22 48 1

2 24 5  2  17 26
3 3 26 13 2 27
4 6.6 25 16 41

 
a c pr ce ? 

Yes 72 No 25 

 

Never 65 Once  15 More than on
(If the respondent has never bought organic olive oil skip the following question) 
  
12. Do you think there would be any ad asin anic

Yes 

10. Do you ever purchase org ni odu

11. Have you ever bought organic olive oil ? 
ce  1

vantages in purch g org  olive oil ? : 
No 

• Better Quality     3 66 3
• Chemical free . 5 45 5
• Environmentally friendly  4 51 9
• Support Organic Philosophy 38 62 
• Don’t know 17 83 
• Other (please state)  2 97 
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13. Do you think there would be any dis-adv ganic olive oil ? : 

s No 
antages in purchasing or
Ye

• High price    29 71
• Not trustworthy 8 91 
• Doesn’t interest me  93 7
• Difficult to find it . 23 77 
• Don’t know 15 84 
• Other (p te) 2 98 lease sta   

 
 

Yes 59 No 37 

 

Supermarket 

Healthfood/ 
Reformhouse 

1 eas
…… 

0 

  
16 . Say that the olive oil you currently purchase costs  8.95 for 750ml you p epared  

ay a higher price  the same quantity of organic olive oil  ?  Yes  32  N
                                                        if the an er is «yes»  to 17 C 
                                                           if the an er is «no» ,  to 17 A 

e price as for the oli il you curr y purchas
 
 Yes  28    No 7  (if the answer is «no» , then :  ) 
 

ou pay a lo r price (t for the o  oil) you c ntly purch
  

4  No 1.6 
 

 you pay: 
9.95 20 
11.45 9.5 
13.95 3 
More than 13.95 1.4 
Other (please state)……. 3.6 

14 .If organic olive oil was readily accessible would you ever consider buying it?

If no go to question number: 19 

15 . Where would you prefer to buy organic olive oil from ? 
58 Open market  11 

Delicatessens 3 Home Delivered  6 

Other(pl
…………

e state) 

 . Are r
to p   for o 33  other:33 
                               sw , go
                            sw  go
 
A. Would you pay the sam ve o entl e 

B. Would y we han live urre ase 

 Yes  1     

C. Would
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17. ou u us  olive oil  
 
Sa e as usual O ive Oi
Only on special occasio pecial dish    8
 
 

 
 

 What w ld yo  e organic for?

m l  l     58 
ns/ for s es  

18  Gender:  Male    49           Female   51 
 
19  Age:  17-28:  48,   29-45: 24, 3,  6 …… …… 46-65: 2 6-90: 3… ………… . 
 
20  Level of education : Primary School  3 
           H college/university 60 
 
21. Num  in household

igh school 31  

ber of adults :  1 2: 39 0 more than 3:  22 

en in household:

: 28 3: 1
 
22. Number of childr  None: 71  1: 11  12 3: 3.6   1.4     

e th  
 

 

 

 ΚΩ∆ΙΚΟΠ ΙΗΣ ΜΕΤΑΒΛΗΤΩΝ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 

File Info n 
 
Notes 

 ------- ------------ | ----- ------------ ---------------- -------------- -----

p                          27-A 2001 16:4                                         |  
------ ------------------------  ----- ------------ ---------------- -------------- -----

-- |  
 | Comm                                                             |  
 | ------- -------------------------- | ----- ------------ ---------------- --------------- -----
--- |  
 | Inp   | Data                | 

:\ECO RCH\FAIR\DIMITRA\QUESTION\HOLL D\DATAS \R
oliveo

     ----------------- ------- ------------ ---------------- --------------- ----- 

       r                         | <none>                                                |  
 |          ----- ------ ------------ ---------------- ------------ ----- 
|  
 |          ight                         | one>                                                 |  
 |          ------------------ ------- ------------ -------------- -------------- ----- 
|  

                    | <none>                                                     |  
          ---------- | -------- --------------- ---------------- -------------- ----- 

|  
 |             | N of Rows in Working Data File | 556                                                                          |  

 2: 4:
mor an 4: 0.1

ΑΡΧΕΙΟ Ο ΗΣ 
 
 

rmatio

  
 | ------------------------- ------ ------ ---- ------
-- |  

ut | O
 | -

ut Crea
-----------

ted       |
-- |

PR-
------

4:53 
------

        
----

        
------

ents                                  |                          
---- | -- -- ----- ------ ---- -----

ut                
H
ev

N\WORK\RESEA
il.sav |  

AN PSS

 |        | -------------  | ------ ------ ---- -----
|  
 |      | Filte                        

   | -------------------------  | - ------ ------ ------ ------

   | We  <n                        
   | ------------  | - ----- ------ ------- -----

 |
 |

   | Split File           
   | --------------------

    
---

      
---

        
------- -----
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 | -------
--- |  

---- | ------------------------------ | --- -------- ------------ ----------- ---

 | Syntax                                       | DISPLAY DICTIONARY.                                                          |  

---------------------

  |  
-------

- |  

          Measurement Level: Scale 

 
0015  Do you use Extra Vi il for frying?                       2 

          Measurement Level: Nomi
          C idth Right 
          P at: F
          W at: F8 
 

      alue    Label 

       1    Ye
          2    N

0016   Do  use Extra V  Olive oil for M inades?          3 
      Measur  Nom l 
      Column dth: 8  Alignment: Right 
      Print Fo t: F8 
      Write F t: F8 

          Value    Label 
 

PRO   use E Vir Olive oil for Sauces?                       4 
       

        Column Width: 8  Alignment: Right 
        Print Format: F8 

   Label 

 
PRO0018   Do you use Extra Virgin Olive oil for Salades?                      5 

          Print Format: F3 
: F3 

l 

live oil baking?              6 
al 

 Width: 8  Alignment: Right 

 

        Value    Label 

              1    Yes 
              2    No 
 
PRO0020   Do you use Extra Virgin Olive oil for Other use?                    7 

--------- ---------- -------- ---------

 |                                              |                                                                              |  
 | ----------- | ------------------------------ | ----------------------------------------------------
--- |  
 | Resources   | Elapsed Time                   | 0:00:00,03                                                                 

--------- | ------------------------------ | ------------------------------------------------------------------ | --
--
Ά 
 
            List of variables on the working file 
 

ame                                                                   Position N
 
CODE      Number of the questionaire                                          1 

          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F4 
          Write Format: F4 

PROD rgin Olive o
nal 

olumn W
rint Form

: 8  Alignment: 
8 

rite Form

    
 
    

V

   s 
o     

 
PRO
    

 you
ement Level:

irgin
ina

ar           

    
    

 Wi
rma

    
 

orma

              1    Yes 
              2    No 
 

0017 
   Measu

 Do you
rement Level:

xtra 
 Nomin

gin 
al 

  
  
          Write Format: F8 
 
          V
 

alue 

              1    Yes 
              2    No 

          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 

          Write Format
 

e          Value    Lab
 
              1    Yes 
              2    No 
 
PRO0019   Do you use Extra Virgin O

ement Level: Nomin
for          

          Measur
          Column
          Print Format: F3 
          Write Format: F3
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          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 

 
abel 

live oil for frying?                         
vel: Nominal 
  Alignment: Right 

3 
rmat: F3 

 
              1    Yes 
              2    No 

       ent Lev om
        8 t 

 
      Value    Label 

o 

 you use Oliv il fo           10 
ement Level: Nomin

          Column Width: 8  Alignment: Right 
Format: F3 

ormat: F3 

          Value    Label 

          1    Yes 

        Value    Label 

              2    No 
 
PRO0025   Do yo
          Measurem
          Column Width: 8  Alignment: Right 

          Value    Label 
 
              1    Yes 
              2    No 
 

Olive oil for Other use?                                13 
el: Nominal 

          Column W lignment: Right 
          Print Form  
          Write Form
 
          Value    La
 
              1    Yes 
              2    No 
 
PRO0027   Do y g?                    14 

          Print Format: F3 
          Write Format: F3 

          Value    L
 
              1    Yes 
              2    No 
 
PRO0021   Do you use O            8 
          Measurement Le
          Column Width: 8
          Print Format: F
          Write Fo
 
          Value    Label 

 
PRO0022   Do you use Olive oil for Marinades?                                 9 

   Mea
   Colu

surem
mn Width:

el: N
 Alignment: Righ

inal 

          Print Format: F3 
          Write Format: F3 

    
 
              1    Yes 
              2    N
 
PRO0023   Do
          Measur

e o r Sauces?                   
al 

      

          Print 
          Write F
 

 
    
              2    No 
 
PRO0024   Do you use Olive oil for Salades?                                  11 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F3 
          Write Format: F3 
 
  
 
              1    Yes 

u use Olive oil for baking?                                   12 
ent Level: Nominal 

          Print Format: F3 
          Write Format: F3 
 

PRO0026   Do you use 
          Measurement Lev

idth: 8  A
at: F3
at: F3 

bel 

ou use Vegetable oil for fryin            
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          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 

 
          Value    Label 

PRO0028   Do you use Vegetable oil for Marinades?                            15 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F3 

        Write Format: F3 

        Value    Label 

s 
 

 Do y
urem

        Column Width: 8  Alignment: Right 
        Print Format: F3 

            1    Yes 
            2    No 

   
        Measurement Level: Nominal 
        Column Width: 8  Alignment: Right 

el 

            1    Yes 
              2    No 
 
PRO0031   Do you use Vegtable oil for baking?                             18 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Prin
          Writ

      Value    Label 

  2    No 

          Print Format: F3 
          Write Format: F3 

 
              1    Yes 
              2    No 
 

  
 
  
 
              1    Ye
              2    No
 
PRO0029  ou use Vegetable oil for Sauces?                               16 
          Meas ent Level: Nominal 
  
  
          Write Format: F3 
 
          Value    Label 
 
  
  
 
PRO0030   Do you use Vegetable oil for Salades?                            17 
  
  
          Print Format: F3 
          Write Format: F3 
 
          Value    Lab
 
  

   

t Format: F3 
e Format: F3 

 
    
 
             1    Yes  

            
 
PRO0032   Do you use Vegetable oil for Other use?                            19 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F3 
          Write Format: F3 
 
          Value    Label 
 
              1    Yes 
              2    No 
 
USAGEEVO  Usage of Extra Virgin Olive Oil                                    20 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F8 
          Write Format: F8 
 
          Value    Label 
 
              1    Frying 
              2    Marinades 
              3    Sauces 
              4    Salades 
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              5    Baking 
              6    Other 
 
USAGEOO   Usage of Olive Oil                                                 21 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F8 
          Write Format: F8 
 

          Value    Label 

                                   22 
el: Nominal 

s 

es 
ng 

23 

imes per week (or more) 

gin Olive Oil?                        24 

 Alignment: Right 

F5 

bel 

getable Oil?                           25 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 
5 

bel 

e do you usually buy olive oil?                           26 
 Nominal 

: 8  Alignment: Right 
5 

at: F5 

 
              1    Frying 
              2    Marinades 
              3    Sauces 
              4    Salades 
              5    Baking 
              6    Other 
 

etable Oils         USAGEVEG  Usage of Veg
          Measurement Lev
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F8 
          Write Format: F8 
 
          Value    Label 
 
              1    Frying 
              2    Marinade
              3    Sauces 
              4    Salad
              5    Baki
              6    Other 
 

irgin Olive Oil?                  FREQEVO   How Frequently do you use Extra v
          Measurement Level: Ordinal 

 Alignment: Right           Column Width: 8 
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    3-4 t
              2    Once in two weeks 
              3    Once in a  month or less 
 
FREQOO    How Frequently do you use vir

el: Ordinal           Measurement Lev
          Column Width: 8 

5           Print Format: F
          Write Format: 
 
          Value    La
 
              1    3-4 times per week (or more) 
              2    Once in two weeks 
              3    Once in a  month or less 
 

tly do you use VeFREQVEG   How Frequen
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F
 
          Value    La
 
              1    3-4 times per week (or more) 
              2    Once in two weeks 
              3    Once in a  month or less 
 
WHRBUY    From wher
          Measurement Level:
          Column Width
          Print Format: F
          Write Form
 
          Value    Label 
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              1    Supermarket 
              2    Delicatessens 
              3    Healthfood 
              4    Bakery/Butcher/Wine -Cave 

 buy a particular Brand of Olive Oil?                        27 
ent Level: Nominal 
idth: 8  Alignment: Right 

                                                  28 
ent Level: Nominal 
idth: 12  Alignment: Right 

 Olive Oil you purchase comes f       30 

 Alignment: Right 

F5 

bel 

               31 

  Alignment: Right 

A14 

 important do you consider the Price when you choose oliv       33 
ent Level: Ordinal 

t 
portant 

articularly  Important 
at all Important 

ou cho       34 

 Important 

 you consider the Flavour when you choose ol       35 
evel: Ordinal 
 8  Alignment: Right 

at: F5 
at: F5 

              5    Other 
 
BUYPAOO   Do you
          Measurem
          Column W
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Yes 
              2    No 
 

         BRAND             
          Measurem
          Column W
          Print Format: A14 
          Write Format: A14 
 
ORIGIN    Do you know which country the

el: Nominal           Measurement Lev
          Column Width: 8 

5           Print Format: F
          Write Format: 
 
          Value    La
 
              1    Yes 
              2    No 
 
COUNTRY                                                       

el: Nominal           Measurement Lev
          Column Width: 11

14           Print Format: A
          Write Format: 
 
IMPPRICE  How
          Measurem
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Importan
              2    Fairly Im
              3    Neutral 
              4    Not p
              5    Not 
              6    I don't know 
 

alth Factor when yIMP2      How important do you consider the He
          Measurement Level: Ordinal 

 Alignment: Right           Column Width: 8 
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    Very
              2    Fairly Important 
              3    Neutral 
              4    Not particularly  Important 
              5    Not at all Important 

               6    I don't know
 
IMP3      How important do
          Measurement L
          Column Width:
          Print Form
          Write Form
 
          Value    Label 
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              1    Very Important 

rtant               2    Fairly Impo
              3    Neutral 

l              4    Not particu
              5    Not at all

arly  Important 
 Important 

portant do you consider the Color when you choose oliv       36 

ortant 
t 

ral 
particularly  Important 

e bottle apearence when you        37 

 Alignment: Right 

F5 

bel 

 

tant do you consider the Odour when you choose oliv       38 
 Ordinal 

idth: 8  Alignment: Right 
at: F5 

tant 

cularly  Important 
 Important 

't know 

iv       39 

t 
y Important 
tral 

and Name when you choose       40 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 
5 

ortant 

              6    I don't know 
 
IMP4      How im
          Measurement Level: Ordinal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Imp

 Importan              2    Fairly
              3    Neut
              4    Not 
              5    Not at all Important 
              6    I don't know 
 
IMP5      How important do you consider th

el: Ordinal           Measurement Lev
          Column Width: 8 

5           Print Format: F
          Write Format: 
 
          Value    La
 
              1    Very Important 
              2    Fairly Important 
              3    Neutral 
              4    Not particularly  Important 

portant               5    Not at all Im
              6    I don't know
 
IMP6      How impor
          Measurement Level:
          Column W
          Print Form
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 

ant               1    Very Import
              2    Fairly Impor
              3    Neutral 
              4    Not parti
              5    Not at all
              6    I don
 
IMP7      How important do you consider the Label when you choose ol
          Measurement Level: Ordinal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Importan
              2    Fairl
              3    Neu
              4    Not particularly  Important 
              5    Not at all Important 
              6    I don't know 
 

t do you consider the BrIMP8      How importan
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    Very Imp
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              2    Fairly Im
l

portant 
 

alness when you choos       41 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 
5 

ortant 
portant 

 

ry of origin when you       42 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 
5 

ortant 
portant 

 

Special Offers" when you        43 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

 

 of packaging do you prefer when you are considerin       44 

 of packaging do you prefer when you are considerin       45 

 packaging do you prefer when you are considerin       46 

              3    Neutra
              4    Not particularly  Important 
              5    Not at all Important 
              6    I don't know 
 

t do you consider the NaturIMP9      How importan
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    Very Imp
              2    Fairly Im

l              3    Neutra
              4    Not particularly  Important 
              5    Not at all Important 
              6    I don't know 
 

t do you consider the CountIMP10     How importan
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    Very Imp
              2    Fairly Im

l              3    Neutra
              4    Not particularly  Important 
              5    Not at all Important 
              6    I don't know 
 

t do you consider the "IMP11     How importan
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Important 
              2    Fairly Important 
              3    Neutral 
              4    Not particularly  Important 

portant               5    Not at all Im
              6    I don't know
 
PACK1     What type
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Plastic 
              2    Glass 
              3    Other 
 
PACK2     What type
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Round 

               2    Semi-Round
              3    Square 
              4    Other 
 

ACK3     What type ofP
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          Measurement Level: Nominal 
lignment: Right 

is your opinion about the Color of "Lorena" olive oil?        47 
ent Level: Ordinal 
idth: 8  Alignment: Right 

inion about the Color of "AH Organic" olive o       48 
evel: Ordinal 
 8  Alignment: Right 

at: F5 
at: F5 

eutral 

lor of "Sitia" olive oil?         49 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

f "Bertolli" olive oil       50 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

ackage of "Lorena" olive oil       51 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    250 ml 
              2    500 ml 
              3    750 ml 
              4    1 lt 

1lt               5    more than 
 

 COLORENA  What
          Measurem
          Column W
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/Neutral 
              4    Bad 
              5    Very Bad 

               6    I don't Know
 

ur opCOLAH     What is yo
          Measurement L
          Column Width:
          Print Form
          Write Form
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

r opinion about the CoCOLSITIA  What is you
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

r opinion about the Color oCOLBER    What is you
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

 opinion about the PPACKL     What is your
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
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          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

 opinion about the PACKAH    What is your
          Measurement Lev

 8  A

Package of "AH Organic" olive       52 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

ackage of "Sitia" olive oil?       53 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

e Package of "Bertolli" olive o       54 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

 Reputation of "Lorena"        55 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

 Reputation of "AH Organ       56 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

r opinion about the PPACKSIT   What is you
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

ur opinion about thPACKBERT  What is yo
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

 opinion about the ImageIRLORE    What is your
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

pinion about the ImageIRAH      What is your o
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
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          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

opinion about the ImageIRSITIA   What is your  Reputation of "Sitia" o       57 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

 Reputation of "Bertolli       58 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

uality of "Lorena" olive oil?       59 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

e Quality of "AH Organic" olive       60 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 
5 

l 

 

our opinion about the Quality of "Sitia" olive oil?       61 
 Ordinal 
lignment: Right 

          Measurement Lev
 8  A          Column Width:

          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

 opinion about the ImageIRBERT    What is your
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

 opinion about theQQUALOR    What is your
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 

eutral               3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 
 

ur opinion about thQUALAH    What is yo
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F
 
          Value    Labe
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/Neutral 
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know
 
QUALSIT   What is y
          Measurement Level:
          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 

 F5           Write Format:
 
          Value    Label 
 

 170



 

              1    Very Good 
              2    Good 

Neutral               3    Indifferent/
              4    Bad 
              5    Very Bad 
              6    I don't Know 

 is your opinion about the Quality of "Bertolli" olive o       62 
 Level: Ordinal 
h: 8  Alignment: Right 

eutral 

 

about the Price of "Lorena" olive oil?        63 
al 

t 

eutral 

 

about the Price of "AH Organic" olive o       64 
al 

t 

eutral 

 

ice of "Sitia" olive oil?         65 
al 

t 

eutral 

 

about the Price of "Bertolli" olive oil       66 
al 

t 

 
QUALBERT  What
          Measurement
          Column Widt
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad
              6    I don't Know 
 
PRILOR    What is your opinion 
          Measurement Level: Ordin

 8  Alignment: Righ          Column Width:
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad
              6    I don't Know 
 
PRIAH     What is your opinion 
          Measurement Level: Ordin

 8  Alignment: Righ          Column Width:
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad
              6    I don't Know 
 
PRISIT    What is your opinion about the Pr
          Measurement Level: Ordin

 8  Alignment: Righ          Column Width:
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
              3    Indifferent/N
              4    Bad 
              5    Very Bad
              6    I don't Know 
 
PRIBERT   What is your opinion 
          Measurement Level: Ordin

 8  Alignment: Righ          Column Width:
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Very Good 
              2    Good 
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              3    Indifferent/Neutral 

 

                                               67 
al 

t 

anic"                                                  68 
el: Ordinal 

t 

                                                     69 
evel: Ordinal 

lignment: Right 

                     70 
el: Ordinal 

lignment: Right 
5 

er bought Organic Olive Oil?                            72 
: Ordinal 

              4    Bad 
              5    Very Bad
              6    I don't Know 
 
RANKLOR   Rank "Lorena"       
          Measurement Level: Ordin

 8  Alignment: Righ          Column Width:
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    first 
              2    second 
              3    third 
              4    fourth 
 
RANK2     Rank "AH Org
          Measurement Lev
          Column Width: 8  Alignment: Righ
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    first 
              2    second 
              3    third 
              4    fourth 
 

a"  RANK3     Rank "Siti
          Measurement L
          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    first 
              2    second 
              3    third 
              4    fourth 
 

li"                               RANK4     Rank "Bertol
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    first 
              2    second 
              3    third 
              4    fourth 
 

                              71 ORGBUY    Do you ever purchace organic produce?
          Measurement Level: Nominal 

 Alignment: Right           Column Width: 8 
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    Yes 
              2    No 
 
BUYORGOO  Have you ev
          Measurement Level
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 

            1    Never   
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              2    Once 
              3    More than onc
 

e 

                                            73 
nal 

t 

ee                                                      74 
evel: Nominal 

lignment: Right 

ic Concept                                            76 
: Nominal 

                                                       77 
al 

nt: Right 

                                               78 
 Nominal 

: 8  Alignment: Right 

ADVOOO    Better Quality         
          Measurement Level: Nomi

 8  Alignment: Righ          Column Width:
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 

rADVO2     Chemical F
          Measurement L
          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 

                                 75 ADVO3     Environmentally Friendly          
          Measurement Level: Nominal 

 Alignment: Right           Column Width: 8 
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
ADVO4     Support Organ
          Measurement Level
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
ADVO5     Don't know  
          Measurement Level: Nomin
          Column Width: 8  Alignme

           Print Format: F5
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
ADVO6     Other               
          Measurement Level:
          Column Width
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
DISAVD1   High Price                                                         79 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
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              1    yes 
              2    no 
 

orthy         DISAVD2   Not trustw
          Measurement Le

                                           80 
: Nominal 
lignment: Right 

t me                                                81 
el: Nominal 

t 

                      82 
el: Nominal 

lignment: Right 
5 

                                    84 
al 

lignment: Right 

live oil was readily accessible would you ever c       85 
 Nominal 

 Alignment: Right 

 olive oil from super market?          86 

 Alignment: Right 

F5 

vel
          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
DISAVD3   Doesn't Interes
          Measurement Lev
          Column Width: 8  Alignment: Righ
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 

find it                         DISAVD4   Difficult to 
          Measurement Lev

 8  A          Column Width:
          Print Format: F
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
DISAVD5   Don't know                                                         83 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
DISAVD6   Other                          

evel: Nomin          Measurement L
          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
ACCESS    If organic o
          Measurement Level:
          Column Width: 8 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
SUPMARK   Do you prefer to buy Organic

el: Nominal           Measurement Lev
          Column Width: 8 

5           Print Format: F
          Write Format: 
 
          Value    Label 
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              1    yes 
              2    no 
 
SUPM1     Do you prefer to buy Organic olive oil from Supermarket?           87 

ou prefer to buy Organic olive oil from Open market?           88 
 Level: Nominal 

th: 8  Alignment: Right 

 prefer to buy Organic olive oil from Home delivered?        89 
 Level: Nominal 
h: 8  Alignment: Right 
 F5 
: F5 

r to buy Organic olive oil from delicatessens?         90 
      Measurement Level: Nominal 

 8  Alignment: Right 
at: F5 

5 

          Value    Label 
 

fer to buy Organic olive oil from healthfood/ Refo       91 
el: Nominal 

    lignment: Right 
      Print Format: F5 

        Write Format: F5 

 

              1    yes 
              2    no 
 
OTHER     Do you prefer to buy Organic olive oil from Other places....       92 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 

      Print Format: F5 
        Write Format: F5 

 

    
 
HIGHERP   Are you prepared to pay a higher price  for the same quantit       93 
          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 

5 

    
 

          Measurement Level: Nominal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
OPENMARK  Do y

t          Measuremen
          Column Wid
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 
HOMEDEL   Do you
          Measurement
          Column Widt

:          Print Format
          Write Format
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 

ELICAT   Do you prefeD
    
          Column Width:
          Print Form
          Write Format: F
 

              1    yes 
              2    no 
 
HEALTHF   Do you pre
          Measurement Lev

      Column Width: 8  A
    
  
 
          Value    Label
 

    
  

          Value    Label 
 
              1    yes 

          2    no 

          Write Format: F
 

      Value    Label 
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              1    yes 
              2    no 

            3    other   
 
SAMEP     Would you pay the same price a
          Measurement Level: Nominal 

lignment: Right 

s for the olive oil you curren       94 

          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 

ou cur       95 

SPECPRIC  Would you Pay:               
          Measurement Level: Ordinal 

lignment: Right 

 

 you use organic olive oil for?                          97 
 Nominal 

          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 
              1    Same as usual Olive Oil 
              2    Only on special occasions/ for special dishes 
 
GENDER    Gender of the responder                                            98 
          Measurement Level: Nominal 

      Column Width: 8  Alignment: Right 
5 

at: F5 

              1    male 
              2    female 
 

    Age of the responder                                               99 
 Scale 

: 8  Alignment: Right 
5 

at: F5 

l 

 
              1    yes 
              2    no 
 

 for the olive oil) yLOWPRICE  Would you pay a lower price (than
          Measurement Level: Nominal 

 Alignment: Right           Column Width: 8 
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    yes 
              2    no 
 

                                      96 

          Column Width: 8  A
          Print Format: F5 

5           Write Format: F
 
          Value    Label 
 
              1    9.95
              2    11.45 
              3    13.95 
              4    more than 13.95 
              5    other 
 
USEOOO    What would

        Measurement Level:  

    
          Print Format: F
          Write Form
 
          Value    Label 
 

AGE   
          Measurement Level:
          Column Width
          Print Format: F
          Write Form
 
EDUC      level of education                                                100 
          Measurement Level: Ordinal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 
 

            1    primary schoo  
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              2    high scool 
              3    college-university 
 
SIZEFAM   Number of adults in Household                                     101 
          Measurement Level: Ordinal 
          Column Width: 8  Alignment: Right 
          Print Format: F5 
          Write Format: F5 
 
          Value    Label 

 

old                                   102 

 Alignment: Right 

F5 

bel 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
              1    one 
              2    two
              3    three 
              4    more than 3 
 
CHILDR    Number of Children in Househ

el: Ordinal           Measurement Lev
          Column Width: 8 

5           Print Format: F
          Write Format: 
 
          Value    La
 
              1    one 
              2    two 
              3    three 
              4    four 

r               5    more than fou
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ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  ΠΡΟΒΛΕΨΕΩΝ WIZWHY: 

 

 
LORENA AH - ORGANIC 

 
SITIA 

 
BERTOLLI 

 
  

"RANK2", "RANKLOR", 
"Concl_Prob", 
Prediction" "

 
2",0,787,1, "

"4",0,295,1, 
"2",0,817,1, 
3",0,344,1, "

"2",0,313,1, "1",0,000,2, 
 

"4",0,000,4, 
"2",0,000,4, 

"3",0,434,2
"4",0,280,3"1",0,295,1, "3",0,449,4,

"1",0,000,1, "3",0,277,4, 
"1",0,393,3, "3",0,000,1, 

"2",0,000,1, 
2",0,280,1, "

"1",0,000,1, 
1",0,000,1, "

"1",0,283,1, 
"2",0,000,1, 
1",0,808,1, "

"1",0,000,1, "3",0,393,3, 
 

"4",0,000,4, 
"3",0,000,4, 

"2",0,450,1
"2",0,415,2"1",0,000,1, "4",0,418,2,

"1",0,000,1, 

"1",0,785,1, 
"1",0,825,1, 
"3",0,787,1, 
"4",0,000,2, 
"3",0,000,2, 
"3",0,344,1, 
"2",0,000,1, 
"3",-1.0,0.0, 
 No Prediction 
 
"3",0,000,1, 
"3",0,000,1, 
"2",0,000,1, 

",0,817,1, 

"1",0,000,1, 

"4",0,000,2, 

"3",-1.0,0.0, 
No Prediction 
 
"2",0,000,2, 
"2",0,000,2, 
"1",0,794,1, 
"1",0,817,1, 
"1",0,000,1, 
"2",0,000,2, 

"2",0,000,1, 
",0,000,1, 

"Concl_Prob", 
"Prediction" 
 
"1",0,422,3, 
"2",0,000,2, 
"1",0,410,1, 
"1",0,382,4, 

"1",0,408,3, 
"4",0,000,2, 
"2",0,277,4, 
"4",0,000,2, 
"4",0,382,4, 
"3",0,382,4, 
"2",0,000,4, 

"4",0,422,3, 
"2",0,422,3, 
"3",0,291,4, 
"4",0,383,3, 
"2",0,357,1, 
"4",0,317,4, 
"4",0,422,3, 
"3",0,422,3, 
"2",0,418,2, 
"2",0,000,2, 
"2",0,000,2, 
"2",0,000,2, 
"3",0,444,4, 
"4",0,382,4, 
"2",0,462,1, 
"2",0,422,3, 
"4",0,000,2, 
"3",0,418,2, 
"4",0,303,4, 
"3",0,348,4, 

"1",0,000,4

"2",0,000,2, 
"3",0,399,3, 
"3",0,399,3, 
"2",0,289,4, 
"3",0,402,4, 
"4",0,434,4, 
"4",0,399,3, 
"1",0,272,4, 
"4",0,408,3, 
"4",0,425,4, 
"2",0,434,4, 
"3",0,878,1, 
"4",0,270,4, 
 

 
"RANK3", 
"Concl_Prob", 
"Prediction" 
 
"4",0,000,4, 
"3",0,677,4, 
"3",0,000,4, 
"4",0,677,4, 

"2",0,000,2, 
"2",0,277,4, 
"4",0,000,4, 
"3",0,948,4, 
"3",0,277,4, 
"2",0,277,4, 
"2",0,000,3, 
"4",0,948,4, 
"3",0,000,4, 

"3",0,000,4, 
"3",0,277,4, 
"2",0,277,4, 
"3",0,677,4, 
"4",0,496,4, 
"3",0,000,4, 
"3",0,000,4, 
"4",0,000,4, 
"4",0,253,4, 
"3",0,677,4, 
"4",0,000,4, 
"4",0,000,4, 
"4",0,000,4, 
"2",0,000,4, 
"4",0,277,4, 
"4",0,000,4, 
"3",0,000,4, 
"4",0,000,4, 
"3",0,277,4, 
"4",0,000,4, 

"3",0,000,4, 
"3",0,000,4, 
"4",0,677,4, 
"4",0,000,4, 
"4",0,677,4, 
"3",0,948,4, 
"2",0,496,4, 
"2",0,000,4, 
"3",0,000,4, 
"3",0,000,3, 
"2",0,677,4, 
"1",0,800,4, 
"4",0,800,4, 
"4",0,277,4, 
"3",0,000,4, 
 
 

 
"RANK4", 
"Concl_Prob", 
"Prediction" 
 
"3",0,000,3, 
"1",0,445,3, 
"4",0,404,4, 
"2",0,404,4, 

, 
, 

"4",0,404,4, 
"4",0,342,4, 
"3",0,428,3, 
"1",0,280,3, 
"4",0,428,3, 
"3",0,415,2, 
"3",0,379,1, 
"1",0,483,3, 
"4",0,000,2, 

, 
, 

"2",0,228,1, 
"4",0,354,3, 
"4",0,000,3, 
"2",0,415,2, 
"1",0,434,1, 
"2",0,322,1, 
"2",0,354,3, 
"2",0,355,3, 
"1",0,431,1, 
"1",0,217,1, 
"1",0,376,1, 
"1",0,378,1, 
"1",0,407,1, 
"1",0,412,1, 
"1",0,428,3, 
"1",0,434,1, 
"1",0,427,1, 
"2",0,311,1, 
"2",0,354,3, 
"2",0,280,3, 

4, 
4, 

"2",0,445,3, 
"1",0,424,1, 
"1",0,431,1, 
"1",0,443,1, 
"1",0,415,2, 
"4",0,000,3, 
"4",0,445,3, 
"3",0,267,4, 
"1",0,407,1, 
"4",0,291,3, 
"3",0,415,2, 
"3",0,428,3, 
"3",0,169,4, 
"2",0,434,1, 
"2",0,407,1, 
 

"1",0,000,1, 
"1",0,283,1, 
"1",0,801,1, 
"3",0,787,1, 
1",0,775,1, "

"1
"1",0,000,1, "2",0,000,2, 

, 
"3",0,000,4, 
"3",0,000,4, 

"1",0,186,
"2",0,298,

"4",0,000,2, "1",0,000,2, 
"2",0,383,3, 

"4",0,000,2, 
4",0,313,1, "

"2",0,000,1, 
1",0,000,1, "

"1
"1",0,967,1, 
"1",0,000,1, 
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ΠΡΟΒΛΕΨΕΙΣ ΚΑΤΑΤΑΞΗΣ - NEUROSOLUTIONS 
 

 LORENA AH – ORGANIC SITIA BERTOLLI 
Α/Α Πραγµατική Πρόβλεψη Πραγµατική Πρόβλεψη Πραγµατική Πρόβλεψη Πραγµατική Πρόβλεψη

1 2 1 1 3 4 4 3 3 
2 4 1 2 2 3 4 1 3 
3 1 1 3 4 4 4 2 1 
4 3 3 1 3 4 3 2 2 
5 2 2 1 2 4 3 3 3 
6 3 3 3 2 2 4 3 1 
7 2 3 3 2 2 4 3 1 
8 4 3 3 2 1 3 2 3 
9 3 2 2 2 1 3 4 2 
10 3 3 3 1 2 2 2 4 
11 1 2 2 3 3 3 4 3 
12 1 2 4 3 2 3 3 2 
13 4 4 2 3 3 2 1 2 
14 2 3 3 4 3 1 3 2 
15 2 2 3 3 3 4 3 1 
16 1 2 3 3 4 3 2 2 
17 3 3 3 2 2 1 2 4 
18 2 3 3 2 2 1 2 4 
19 1 2 2 2 3 3 4 2 
20 1 2 3 3 2 2 4 2 
21 1 2 4 3 3 3 2 2 
22 1 2 3 4 3 1 1 3 
23 1 1 4 2 3 3 2 2 
24 1 4 2 3 3 2 3 1 
25 1 3 2 4 3 2 3 1 
26 1 2 2 4 1 1 2 3 
27 3 1 3 4 3 2 2 3 
28 2 4 2 1 2 3 2 2 
29 2 4 3 1 3 3 2 2 
30 3 3 4 3 1 2 2 2 
31 3 2 4 3 2 3 1 1 
32 3 2 2 2 4 3 1 2 
33 2 4 3 1 1 3 2 2 
34 2 2 4 2 3 3 1 2 
35 3 2 2 1 1 3 1 4 
36 3 2 2 1 2 4 3 3 
37 1 2 3 3 4 3 2 2 
38 2 2 3 3 1 3 4 3 
39 4 3 1 3 3 3 2 2 
40 4 2 1 2 3 2 2 2 
41 4 2 2 3 3 3 1 1 
42  2 2 4 2 1 2 3 1
43  1 1 1 2 2 3 3 4
44 2 2 3 3 4 3 1 2 
45 2 3 3 4 3 1 1 2 
46 3 3 2 3 4 3 1 2 
47 4 3 2 3 3 3 1 2 
48  3 1 2 2 3 4 3 3
49 2 3 3 4 2 2 2 1 
50 3 2 3 3 2 1 2 4 
51 4 3 1 3 3 3 2 2 
52 2 3 4 3 3 3 1 2 
53 3 1 4 3 2 1 1 1 
54 4 3 3 3 2 2 1 2 
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ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  MHDIS ΓΙΑ  LORENA 

U~2 U3 U~3 
Actual 
class 

Estimated 
class 

 
 

A/A U1 U~1 U2 
506 0,5713 0,7142 0,6154 0,5386     1 2
507 0,5714 0,4285         1 1
511 0,5714 0,4285         1 1
512 0,5714 0,4285         1 1
513 0,2858 0,4285 0,6155 0,2309     1 2
515 0,5714 0,4285         1 1
516 0,5714 0,4285         1 1
517 0,5714 0,4285         1 1
518 0,5714 0,4285         1 1
519 0,5714 0,4285         1 1
520 0,2858 0,4285 0,6923 0,4615     1 2
521 0,5714 0,4285         1 1
523 0,5714 0,4285         1 1
524 0,5714 0,4285         1 1
525 0,5714 0,4285         1 1
535 0,5714 0,4285         1 1
536 0,5714 0,4285         1 1
537 0,5714 0,4285         1 1
545 0,5714 0,4285         1 1
546 0,5715 0,4285         1 1
547 0,5714 0,4285         1 1
550 0,5714 0,4285         1 1
552 0,5714 0,7142 0,6155 0,5386     1 2
553 0,5715 0,4285         1 1
554 0,5714 0,4285         1 1
501 0,5714 0,4285         2 1
503 0,5714 0,4285         2 1
505 0,2858 0,4285 0,6155 0,5385     2 2
509 0,5714 0,4285         2 1
510 0,2858 0,7142 0,6154 0,6923 0,5142 0,3142 2 3
514 0,5714 0,4285         2 1
530 0,5714 0,4285         2 1
534 0,5714 0,4285         2 1
543 0,2858 0,4285 0,6155 0,5385     2 2
544 0,5715 0,4285         2 1
548 0,5714 0,4285         2 1
549 0,5714 0,4285         2 1
551 0,5714 0,7142 0,6155 0,5386     2 2
504 0,2857 0,4286 0,6154 0,5386     3 2
508 0,5714 0,4285         3 1
522 0,5714 0,4285         3 1
526 0,5714 0,4285         3 1
528 1,0002 0         3 1
529 0,2857 0,7143 0,6154 0,6924 0,6571 0,2001 3 3
531 0,2857 0,4286 0,6154 0,5386     3 2
532 0,5714 0,4285         3 1
533 0,5714 0,4285         3 1
542 1,0001 0         3 1
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502 0,5714 0,7142 0,6923 0,1539     4 2
527 0,5714 0,4285         4 1
538 0,5714 0,4285         4 1
539 0,5714 0,7142 0,6155 0,5386     4 2
540 1,0002 0         4 1
541 0,2857 0,4286 0,6154 0,5386     4 2

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ MHDIS ΓΙΑ AH – ORGANIC 

 

A/A U1 U~1 U2 U~2 U3 U~3 
Actual 
class 

Estimated 
class 

501 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 1 3
503 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     1 2
504 0,3333 0,0001         1 1
505 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     1 2
508 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     1 2
509 0,3333 0,6667 0,2 0,4 0,6667 0,3335 1 3
539 0,3333 0,6667 0,6 0,4     1 2
540 1 0         1 1
549 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     1 2
502 0,3334 0,0001         2 1
511 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
515 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
519 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
522 0,3333 0,6667 0,6 0,4     2 2
526 0,3333 0,6667 0,6 0,4001     2 2
527 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
528 1 0         2 1
529 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     2 2
532 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     2 2
533 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
538 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
541 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
542 0,3333 0,6667 0,2 0,4 0,6667 0,3335 2 3
545 0,3333 0,6667 0,5999 0,4001     2 2
552 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 2 3
506 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 3 3
507 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 3 3
514 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 3 3
516 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     3 2
520 0,3333 0,0001         3 1
525 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 3 3
530 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 3 3
535 0,3333 0,6667 0,6 0,0001     3 2
537 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 3 3
543 0,3334 0,6666 0,6 0,4     3 2
544 0,3334 0,6666 0,6 0,4     3 2
546 0,3333 0,6667 0,2 0,4 0,6667 0,3335 3 3
553 0,3334 0,6666 0,6 0,0001     3 2
510 0,3332 0,6668 0,1999 0,4001 0,6666 0,3335 4 3
512 0,3332 0,6668 0,1999 0,4001 0,0001 0,3336 4 4
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513 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,0001 0,3335 4 4
517 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
518 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
521 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
523 0,3333 0,6667 0,5999 0,4001     4 2
524 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
531 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
534 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     4 2
536 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
547 0,3333 0,6667 0,2 0,4 0,6667 0,3335 4 3
548 0,3333 0,6667 0,6 0,4     4 2
550 0,3333 0,6667 0,2 0,4 0,6667 0,3335 4 3
551 0,3333 0,6667 0,2 0,4001 0,6667 0,3335 4 3
554 0,3333 0,6667 0,2 0,0001     4 2

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  MHDIS  ΓΙΑ SITIA 

 

A/A U1 U~1 U2 U~2 U3 U~3 
Actual 
class 

Estimated 
class 

551 0,0001 0,8182 0,0001 1 0,2001 0,4001 1 4
506 0,7272 0,6364     2 1
507 0,5455 0,8181 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001 2 3
508 0,5455 0,6364 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001 2 3
512 0,4545 0,8182 0,0001 1 0,2001 0,0001 2 3
513 0,5455 0,6364 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001 2 3
520 0,4546 0,2728     2 1
531 0,5455 0,9999 0,0001 1 0,2002 0,0001 2 3
546 0,5455 0,6364 0,0002 0,9999 0,2002 0,4 2 4
547 0,5455 0,8181 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001 2 3
550 0,4545 0,9999 0,0001 1 0,0001 0,2001 2 4
502 0,5455 0,2728     3 1
503 0,4545 1 0,0001 1 0,2001 0,0002 3 3
510 0,5454 1 0,0001 1 0,0001 0,6 3 4
511 0,5455 0,8182 0,0001 1 0,2002 0,0001 3 3
515 0,5454 0,8182 0,0001 1 0,2001 0,0001 3 3
517 0,4545 0,9999 0,0001 1 0,2002 0,0001 3 3
518 0,6363 0,8181 0,0001 0,9999 0,2002 0,0001 3 3
519 0,4546 0,8181 0,0001 0,9999 0,2002 0,0001 3 3
521 0,4545 1 0,0001 1 0,0001 0,2001 3 4
523 0,5454 0,9999 0,0001 1 0,2001 0,0001 3 3
524 0,4545 0,8182 0,0001 1 0,2001 0,0002 3 3
527 0,1819 0,9999 0,0001 1 0,0001 0,2001 3 4
534 0,6363 0,8181 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001 3 3
536 0,7273 0,6364     3 1
538 0,1818 0,9999 0,0001 1 0,0001 0,2001 3 4
539 0,6363 0,9999 0,0001 0,9999 0,2002 0,0001 3 3
540 1 0     3 1
541 0,0001 1 0,0001 1 0,2001 0,0002 3 3
545 0,5454 1 0,0001 1 0,0001 0,6 3 4
548 0,6363 0,8181 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001 3 3
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549 0 3 3,5455 0,6364 0,0002 0,9999 0,2002 0,0001
554 0,5455 0,818 1 0,200 001 3 2 0,0001 2 0,0 3
501 1 1 4 30,5454 1 0,000 0,2001 0,0002
504 0,2728 4 10,7273     
505 0,63 0,9999 0,0001 1 0 01 0,0001 4 363 ,20
509 0,0001 0,2728 0,0001 0,9999 1 0,00 4 301
514 0,5454 0,8183 0,0001 1 0 01 4 4,00 0,6  
516 0,5455 0,8182 0,0002 9999 0,2002 0,00 4 30, 01
522 0,00 0,8182 0,0001 1 0 01 0,8 4 401 ,20  
525 0,45 0,8182 0,0001 1 0 01 0,00 4 345 ,20 01
526 0,54 0,6364 0,0002 9999 0,2002 0,00 4 355 0, 01
528 0 4 11      
529 0,54 0,8182 0,0001 1 0,2001 0,00 4 354 01
530 0,72 0,2728 4 173     
532 0,54 0,8181 0,0001 9999 0,2002 0,0001 4 355 0,
533 0,45 0,8182 0,0001 1 0 02 0,00 4 346 ,20 01
535 0,4546 0,9999 0,0001 1 0,2002 0,00 4 301
537 0,63 0,9999 0,0002 9999 0,2002 0,00 4 363 0, 01
542 0,5455 0,2728 4 1    
543 0,72 0,6364     4 173
544 0,72 0,8182 0,0002 9999 0,0002 4 472 0, 0,2
552 0,00 1 0,0001 1 0 01 0,60 4 401 ,00 01
553 0,00 0,8182 0,0001 1 0 02 0,0001 4 301 ,20

 

 MHDIS ΓΙΑ ERTOLL

 

A/A U1 U~1 2 2 U3 U~3 
Actual 
class 

ated 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  B I 

U U~
Estim
class 

502 0,23 0 1 109     
510 0,00 0,3847 0,0016 3347 0,8572 0,71 1 301 0, 42
514 0,00 0,3848 0,0006 3347 0,8571 0,71 1 301 0, 42
522 0,1 0,0001 1 154     
526 0,1 0,3847 0,3337 0,0011   1 254
527 0,53 0,3847 1 185     
528 0,154 0,3847 0,0031 0,0011   1 2
529 0,0001 0,3847 0,0037 3347 0,8572 0,7142 1 30,
530 0,1539 0,3847 0,0026 0011   1 20,
531 0,154 0,0001 1 1    
532 0,00 0,3077 0,0026 0,8572 0,71 1 301 0,6669 42
533 0,1 0,3847 0,0032   1 254 0,001
534 0,1 0,3847 0,0037 0011   1 254 0,
538 0,53 0,3847 1 185     
541 0,1 0,3847 0,3342   1 254 0,001
542 0,1 0,3847 0,3337 0011   1 254 0,
543 0,1 0,3847 0,0042   1 254 0,001
544 0,15 0,5385 0,0011 0,0011 0,8572 0,71 1 339 42
548 0,15 0,3847 0,0026 0011   1 239 0,
504 0,00 0,1539 0,0022 3337 1,0001 0,5715 2 301 0,
516 0,15 0,3847 0,0037 0011   2 239 0,
517 0,15 0,5385 0,0011 0011 0,8572 0,71 2 339 0, 42
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518 0,5385 2 40,5385     
521 0,1539 0,5385 0,0011 0,0011 0,8571 0,7142 2 3
523 0,1539 0,5385 0,0016 0,0011    2 2
524 0,0001 0,5385 011 47 571 0,7142  0,0 0,33 0,8 2 3
525 0,0001 0,3848 0,0016 0,3347 0,8572 0,7142 2 3
535 0,0002 0,3847 0,3342 0,3347 0,8572 0,7142 2 3
536 0,0001 0,3848 0,0011 0,3347 0,8572 0,7142 2 3
537 0,0001 0,3847 0,0016 0,3347 0,8572 0,7142 2 3
539 0,5385 0,3847     2 1
540 1,0001 0     2 1
553 0,154 0,3847 0,0010,3331   2 2
554 ,0026 2 20,1539 0,3847 0 0,0011   
501 ,0021 0,85720,0001 0,3848 0 0,3347 0,7142 3 3
505 0,1539 0,3847 0,0021 0,0011   3 2
509 0,0002 0,0001     3 1
512 0,1539 ,00060,3848 0 0,0011 0,8572 0,7142 3 3
513 0,1539 0,3847 0,0016  0,0011  3 2
547 0,0001 0,5385 0,0037 0,3347 3 0,8572 0,7142 3
550 0,1539 0,3847 0,0031  3 0,0011  2
551 0,0001 0,0026 3 40,5385 0,6678 0,5715 0,7142
552 0,1539 0,5385 0,0031 3 0,3342 0,5715 0,7142 4
503 0,0001 0,6924 0,0021 0,6679 0,5714 0,7143 4 4
506 0,0001 0,5385 0,0016 0,3347 0,8572 0,7142 4 3
507 0,0001 0,5386 0,0006 0,3348 0,8571 0,7143 4 3
508 0,077 0,5385 0,3336 0,3347 0,8572 0,7142 4 3
511 0,0001 0,3848 0,0011 0,3347 0,8572 0,7142 4 3
515 0,0001 0,3848 0,0011 0,3347 0,8571 0,7142 4 3
519 0,0001 0,3848 0,0011 0,3347 0,8572 0,7142 4 3
520 0,0001 0,1539 0,0021 0,6669 1,0001 0,5715 4 3
545 0,0001 0,5386 0,0005 10,3348 0,8571 4 4
546 0,2308 0,3847 0,3332 4 0,0011   2
549 0,0001 0,8572 0,71420,5385 0,0016 0,3347 4 3
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