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Κ ε φ ά λ α ι ο  1   

ΓΕΝΙΚΗ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

1.1 Εισαγωγή 

Τα συστήµατα ∆ιαχείρισης Σχέσεων µε τον Πελάτη (Customer Relationship Management 

- CRM) αποτελούν σηµαντικά εργαλεία σε ένα πλήθος εφαρµογών που αφορούν την 

αλληλεπίδραση του πελάτη µε την εταιρεία. Η αλληλεπίδραση αυτή συνίσταται στη συνεχή 

υποστήριξη και παροχή υπηρεσιών τόσο κατά την έναρξη των πωλήσεων όσο και κατά την 

εξέλιξή τους στο χρόνο. Σε αυτή την ερευνητική µεταπτυχιακή εργασία προτείνουµε την 

υλοποίηση ενός τέτοιου συστήµατος για την ποιοτική αποτίµηση των απαντήσεων πελατών 

σε ένα πλήθος ερωτήσεων που µπορούν να τους τεθούν. Σε πολλές από τις εφαρµογές που 

µας απασχολούν, ενδιαφερόµαστε περισσότερο για την ποιοτική ανάλυση των 

αποτελεσµάτων σε αντίθεση µε µια απλή στατιστική τους επεξεργασία, π.χ. τάσεις των 

ψηφοφόρων. Συγκεκριµένα, το σύστηµα θα αναλαµβάνει την ανάκτηση της πληροφορίας για 

τις απαντήσεις που προαναφέραµε από µια βάση δεδοµένων και µε τη χρήση κατάλληλων 

πολυκριτήριων µεθοδολογιών θα δίνει τη δυνατότητα ποιοτικής ανάλυσης των 

χαρακτηριστικών των καταναλωτών-πελατών. Θα δίνεται η δυνατότητα στους αποφασίζοντες 

διερεύνησης όλων των δυνατών επιπτώσεων από µεταβολές των παραµέτρων των 

χρησιµοποιούµενων µοντέλων. Το σύστηµα θα έχει τη δυνατότητα χρήσης φίλτρων επιλογής 
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οµάδων πελατών µε βάση τα χαρακτηριστικά τους, όπως αυτά προκύπτουν από τις 

απαντήσεις τους. Με βάση τα χαρακτηριστικά αυτά και τα αποτελέσµατα της ανάλυσης 

συµπεριφοράς θα δηµιουργούνται αφενός µεν οµάδες καταναλωτών µε παρόµοια 

συµπεριφορά και αφετέρου θα επιλέγονται τα σενάρια για τη διενέργεια προσοµοιώσεων της 

αγοράς µε βάση µοντέλα προσωπικής επιλογής.  

Το σύστηµα θα είναι επίσης προσβάσιµο από το διαδίκτυο (web-based decision support 

system), τόσο η είσοδος των δεδοµένων όσο και η έξοδος των αποτελεσµάτων, έτσι ώστε να 

µπορεί να γίνεται ευκολότερα η χρήση του από τον οποιοδήποτε ενδιαφερόµενο. Τα 

αποτελέσµατα θα παρουσιάζονται µε τη µορφή γραφηµάτων και πινάκων στους 

ενδιαφερόµενους αναλυτές. 

Το συγκεκριµένο σύστηµα θα υλοποιηθεί µε τη χρήση των ακόλουθων τεχνολογιών: 

� Γλώσσα προγραµµατισµού Java. 

� Server-side scripting, και ειδικότερα της τεχνολογίας Java Server Pages (JSP). 

� Χρήση του SQL Server για την αποθήκευση-ανάκτηση των δεδοµένων. 

1.2 Πολυκριτήρια ανάλυση απόφασης 

Η Ανάλυση Απόφασης (Decision Analysis) εµφανίζεται σε πολλούς τοµείς όπως στην 

επιχειρησιακή έρευνα, στην ανάλυση συστηµάτων, στις επιστήµες διαχείρισης κ.α. 

Ασχολείται µε τις περιπτώσεις όπου ένας αποφασίζων ή µία οµάδα αποφασιζόντων µελετούν 

την επιλογή µιας δράσης σε ένα περιβάλλον αβεβαιότητας. Η θεωρία της ανάλυσης 

απόφασης σχεδιάστηκε έτσι ώστε να βοηθά το άτοµο να επιλέξει ανάµεσα σε µια οµάδα 

προκαθορισµένων εναλλακτικών. 

Η Πολυκριτήρια Ανάλυση Απόφασης (Multicriteria Decision Analysis - MCDA) 

περιγράφει κάθε δοµηµένη προσέγγιση που χρησιµοποιείται για τον καθορισµό της 

συνολικής προτίµησης ανάµεσα σε εναλλακτικές επιλογές, όπου οι επιλογές επιτυγχάνουν 

πολλές επιδιώξεις. Στη συγκεκριµένη ανάλυση, επιθυµητές επιδιώξεις καθορίζονται και 

αντίστοιχα χαρακτηριστικά αναγνωρίζονται. Οι πραγµατικές µετρήσεις των 

χαρακτηριστικών συχνά στηρίζονται σε ποσοτική ανάλυση (µέσω βαθµολόγησης, κατάταξης 

και απόδοσης αξίας) ενός ευρέως φάσµατος από ποιοτικές κατηγορίες και κριτήρια. 

∆ιαφορετικά περιβαντολλογικά και κοινωνικά χαρακτηριστικά µπορούν να αναπτυχθούν 
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παράλληλα µε οικονοµικά κόστη και κέρδη. Η MCDA προσφέρει τεχνικές για τη σύγκριση 

και την κατάταξη διαφορετικών εκβάσεων ακόµα και αν χρησιµοποιούνται µια πληθώρα 

χαρακτηριστικών. 

Η πολυκριτήρια ανάλυση ή η λήψη απόφασης πολλαπλών επιδιώξεων είναι ένας τύπος 

ανάλυσης απόφασης που είναι ιδιαίτερα κατάλληλη στις περιπτώσεις που η προσέγγιση µε 

ένα µόνο κριτήριο αποτυγχάνει (όπως η ανάλυση κόστους-οφέλους), ιδιαίτερα σε 

περιπτώσεις που περιβαντολλογικές και κοινωνικές επιπτώσεις δεν µπορούν να λάβουν 

νοµισµατικές τιµές. Η συγκεκριµένη ανάλυση, επιτρέπει στον αποφασίζοντα να συµπεριλάβει 

µια σειρά από κοινωνικά, περιβαντολλογικά, τεχνικά, οικονοµικά και δηµοσιονοµικά 

κριτήρια. 

Η αδυναµία των υπαρχόντων µοντέλων να αντιµετωπίσουν τα πολυδιάστατα πραγµατικά 

προβλήµατα των επιχειρήσεων, µε χρήση ενός µόνο κριτηρίου, οδήγησε στην ανάπτυξη της 

Πολυκριτήριας Λήψης Αποφάσεων (Multiple Criteria Decision Making). Τα 

πολυκριτήρια προβλήµατα, λόγω της παρουσίας πολλαπλών και αντικρουόµενων µεταξύ 

των κριτηρίων αξιολόγησης των εναλλακτικών αποφάσεων, είναι προβλήµατα µε χαµηλό 

βαθµό δόµησης. Εποµένως, το πλήθος των κριτηρίων και η πολυπλοκότητα των µεταξύ 

τους σχέσεων, έχουν επίδραση στο σύστηµα προτιµήσεων του αποφασίζοντος, το οποίο µε 

τη σειρά του χαρακτηρίζεται, και αυτό, από χαµηλό βαθµό δόµησης. Συµπεραίνεται 

λοιπόν ότι οι λαµβανόµενες αποφάσεις ανήκουν στην κατηγορία των ηµιδοµηµένων 

αποφάσεων, γεγονός που δηµιουργεί την ανάγκη για υποστήριξη του αποφασίζοντος µέσω 

της ανάπτυξης κατάλληλων πολυκριτήριων µοντέλων. 

Τέσσερις είναι σήµερα οι κυρίαρχες τάσεις στη πολυκριτήρια λήψη αποφάσεων: 

� Ο πολυκριτήριος µαθηµατικός προγραµµατισµός (Multiobjective mathematical 

programming). Πρόκειται για µοντέλα µαθηµατικού προγραµµατισµού µε 

περισσότερες από µια αντικειµενικές συναρτήσεις. Εδώ επικρατούν δύο 

προβληµατικές όσον αφορά τον τρόπο που λαµβάνονται οι αποφάσεις. Σύµφωνα 

µε τη πρώτη, την ονοµαζόµενη αλληλεπιδραστική (interactive), η πορεία προς τη 

λήψη της τελικής απόφασης γίνεται χωρίς καµία αναφορά στη συνάρτηση 
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χρησιµότητας από τον αποφασίζοντα, ο οποίος διαµορφώνει την υποκειµενική του 

αντίληψη για τη σηµαντικότητα των κριτηρίων και κάνει τις επιλογές του, που 

αφορούν το επίπεδο προσέγγισης των στόχων του (Benayoun et al., 1971). Κατά 

τη δεύτερη, την ορθολογική, κατασκευάζεται το ίδιο το µοντέλο του 

αποφασίζοντος, που χρησιµοποιείται ακολούθως στην ανάδειξη των αποφάσεων 

µέγιστης χρησιµότητας (Geoffrion et al., 1972; Zionts and Wallenius, 1976; 

Jacquet-Lagrèze et al., 1987). 

� Η θεωρία πολυκριτήριας χρησιµότητας (Multiattribute Utility Theory - MAUT) 

έχει τις ρίζες της στις αρχές των Adams and Fagot (1959), Yntena and Torgerson 

(1961), Miller and Starr (1969) κ.α., που αναπτύχθηκαν στη δεκαετία του '60. Οι 

Roy and Vincke το 1984 διατύπωσαν το αξίωµα της ολικής και µεταβατικής 

συγκρισιµότητας, µε το οποίο διερευνούνται εκείνες οι ιδιότητες που 

χαρακτηρίζουν ένα σύστηµα προτιµήσεων, ώστε αυτό να µπορεί να εκφραστεί από 

ένα συγκεκριµένο µοντέλο χρησιµότητας, ενώ παράλληλα υποδεικνύει 

µεθοδολογικά πλαίσια για την εκτίµηση των συναρτήσεων χρησιµότητας 

(Fishburn, 1977; Huber, 1974; Keeney και Raiffa, 1976; Vincke, 1985). 

� Οι σχέσεις υπεροχής (outranking relations) σύµφωνα µε τις οποίες προκειµένου να 

ληφθεί η τελική απόφαση δεν είναι πάντα αναγκαία αλλά ούτε και ρεαλιστική η 

πλήρης διάταξη των εναλλακτικών επιλογών, γεγονός που προκύπτει από το 

αξίωµα της ολικής και µεταβατικής συγκρισιµότητας. Η θεωρία αυτή 

εφαρµόσθηκε από τον Roy (1968) µε την οικογένεια µεθόδων ELECTRE στην 

ανάλυση συµπεριφοράς (Roy, 1985, Roy and Bouyssou, 1993). Οι µέθοδοι αυτές 

βασίζονται στη δυαδική σχέση των προτιµήσεων µέσα από τις ανά ζεύγη 

συγκρίσεις των εναλλακτικών ενεργειών. 

� Η ανάλυση µονότονης παλινδρόµησης (οrdinal regression). Σε αυτή γίνεται χρήση 

µοντέλων ανάλυσης παλινδρόµησης στη προσπάθεια προσέγγισης της συλλογιστικής 

των αποφασιζόντων. Με τη µεθοδολογία αυτή καθορίζεται αφενός µεν ένα σύνολο 

εναλλακτικών επιλογών, αφετέρου δε ένα σύνολο κριτηρίων που τις χαρακτηρίζουν, 

ενώ καταγράφονται και οι προτιµήσεις των αποφασιζόντων. Τελικά γίνεται η 
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εκτίµηση ενός αναλυτικού µοντέλου χρησιµότητας, το οποίο αναπαριστά µε 

βέλτιστο τρόπο τις προτιµήσεις των αποφασιζόντων. Με βάση το µοντέλο της 

γραµµικής παλινδρόµησης, οι Hammond et al. (1977), παρουσίασαν το POLICY, 

ένα αλληλεπιδραστικό σύστηµα ανάλυσης των προτιµήσεων του αποφασίζοντος. 

Οι Jacquet-Lagrèze και Siskos (1982) παρουσίασαν το µοντέλο µονότονης 

παλινδρόµησης UTA, ενώ το 1983 οι Siskos και Yannacopoulos παρουσίασαν 

µια βελτιωµένη έκδοσή του, το µοντέλο UTASTAR. 

1.3 Συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων 

Σύµφωνα µε ένα γενικό και απλό ορισµό, τα Συστήµατα Υποστήριξης Αποφάσεων 

(Decision Support Systems - DSS), είναι συστήµατα λογισµικού που υποστηρίζουν τη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων βοηθώντας τους αρµόδιους να κατανοήσουν τις επιπτώσεις των 

αποφάσεών τους (French, 2000). Συναξιολογώντας επιπρόσθετα µια ποικιλία άλλων αρισµών 

που έχουν δοθεί για τα ΣΥΑ (π.χ., Sol, 1983 – Andriole, 1989 – Adelman, 1992 – Watkins 

and McKinney, 1995), µπορούµε να διακρίνουµε τα ακόλουθα γενικά χαρακτηριστικά ενός 

ΣΥΑ: 

1. Είναι ολοκληρωµένο σύστηµα από υπολογιστικά εργαλεία µε διαδραστικό κατά 

κανόνα περιβάλλον λειτουργίας. 

2. Παρέχει δυνατότητες οργάνωσης και επεξεργασίας των δεδοµένων και πληροφοριών 

(µέσω π.χ. βάσεων δεδοµένων και συστηµάτων γεωγραφικής πληροφορίας). 

3. Περιέχει υπολογιστικά εργαλεία ανάλυσης συστηµάτων, όπως αλγορίθµους 

προσοµοίωσης, βελτιστοποίησης και ανάλυσης αποφάσεων. 

4. Σχεδιάζεται µε στόχο την υποβοήθηση των αρµοδίων στη λήψη αποφάσεων σε 

σχετικά πολύπλοκα και µη δοµηµένα προβλήµατα, µέσω της διατύπωσης και 

λεπτοµερούς µελέτης σειράς εναλλακτικών επιλογών. 

Γενικά, οι δραστηριότητες που σχετίζονται µε τη λήψη αποφάσεων είναι: 
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1. Συλλογή δεδοµένων 

2. Επεξεργασία των δεδοµένων (δηλαδή τη µετατροπή τους σε χρήσιµη πληροφορία 

για την εκτίµηση της κατάστασης) 

3. ∆ιατύπωση και αξιολόγηση εναλλακτικών επιλογών 

4. Απόφαση 

5. ∆ράση 

Τα ΣΥΑ δε θα πρέπει να θεωρείται ότι αντικαθιστούν ή υποκαθιστούν τον άνθρωπο 

πραγµατοποιώντας µε ένα αυτόµατο τρόπο το σύνολο των δραστηριοτήτων του. Απλώς τον 

υποβοηθούν κυρίως στις δραστηριότητες 2 και 3, και ενδεχοµένως και στην 1. Για την 

υποβοήθηση της δραστηριότητας 2 περιλαµβάνουν συστήµατα διαχείρισης και επεξεργασίας 

της πληροφορίας, που µπορεί να είναι από απλά εργαλεία λογιστικών φύλλων µε πίνακες και 

γραφήµατα, µέχρι εξελιγµένα εργαλεία σχεσιακών βάσεων δεδοµένων και συστήµατα 

γεωγραφικών πληροφοριών. Για την υποβοήθηση της δραστηριότητας 3 περιλαµβάνουν 

υπολογιστικά µοντέλα που ξεκινούν από απλούς εµπειρικούς κανόνες, µέχρι λεπτοµερή 

µοντέλα προσοµοίωσης και βελτιστοποίησης ή µοντέλα βασισµένα στη θεωρία παιγνίων.  

1.4 ∆οµή εργασίας 

Η δοµή της παρούσας εργασίας αφορά τόσο την παρουσίαση της µεθοδολογίας και των 

τεχνολογιών που χρησιµοποιήθηκαν για την ανάπτυξη του συστήµατος, όσο και την καθαυτή 

περιγραφή της λειτουργικότητας που αυτό προσφέρει. 

Συγκεκριµένα, στο δεύτερο κεφάλαιο θα ασχοληθούµε µε την υφιστάµενη κατάσταση στα 

συστήµατα ανάλυσης συµπεριφοράς καθώς στα συστήµατα διαχείρισης σχέσεων µε πελάτη, 

έτσι ώστε να γίνει εµφανές το πως η δική µας εργασία εντάσσεται µέσα στα πλαίσια των 

συγκεκριµένων συστηµάτων. Θα αναφερθούµε στα δοµικά τους στοιχεία καθώς και στις 

ανάγκες που έρχονται να καλύψουν στο σύγχρονο επιχειρηµατικό περιβάλλον. 
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Στο τρίτο κεφάλαιο θα πραγµατοποιηθεί αναφορά στην πολυκριτήρια µέθοδο UTASTAR 

που αποτελεί τον πυρήνα του συστήµατος που προτείνουµε. Σαν βάση για την ανάλυση των 

απαντήσεων των καταναλωτών, η συγκεκριµένη µέθοδος χρησιµοποιείται εκτενώς για τον 

καθορισµό των προτιµήσεων τους. Κριτήρια, εναλλακτικές και απαντήσεις, αποτελούν τα 

απαραίτητα δεδοµένα της µεθόδου, τα αποτελέσµατα της οποίας χρησιµοποιούνται στις 

διαδικασίες που παρουσιάζουµε στο επόµενο κεφάλαιο. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο θα ασχοληθούµε µε τις διαδικασίες ανάλυσης συµπεριφοράς 

καταναλωτή και της προσοµοίωσης. Συγκεκριµένα, θα παρουσιαστούν τα βήµατα που 

λαµβάνουν χώρα σε κάθε µία από τις συγκεκριµένες φάσεις καθώς και η χρηστικότητα 

αυτών. Με αυτό τον τρόπο θα δείξουµε τα αποτελέσµατα που το κάθε βήµα µας προσφέρει 

και το πως αυτά παρουσιάζονται στο χρήστη του συστήµατος. 

Στο πέµπτο κεφάλαιο θα αναφερθούν εν συντοµία οι τεχνολογίες που χρησιµοποιήθηκαν για 

την υλοποίηση των επί µέρους υποσυστηµάτων. Θα παρουσιαστούν τα θετικά τους στοιχεία 

έτσι ώστε να καταστεί προφανής ο λόγος της επιλογής τους. Η συγκεκριµένη αναφορά 

γίνεται επίσης για να τονιστεί η προσπάθεια που απαιτήθηκε για την εξοικείωση µε τις 

συγκεκριµένες τεχνολογίες,  έτσι ώστε να οδηγηθούµε σε µια επιτυχή και αποδοτική 

υλοποίηση του συστήµατος µας. 

Στο έκτο κεφάλαιο θα παρουσιαστεί το σύστηµα διεπαφής µέσω παγκόσµιου ιστού, το οποίο 

προσφέρει έναν άµεσο και εύκολο τρόπο για να εκτελεστούν οι διαδικασίες που 

περιγράφουµε στα προηγούµενα κεφάλαια. Η παρουσίαση θα γίνει µέσω µιας πραγµατικής 

εφαρµογής και θα αφορά την περιγραφή της λειτουργικότητας µέσω επεξηγηµατικών 

σχηµάτων έτσι ώστε να είναι δυνατή η χρήση του συστήµατος από κάποιον που κατέχει το 

θεωρητικό υπόβαθρο της προτεινόµενης µεθοδολογίας. 

Τέλος, στο έβδοµο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα της εργασίας καθώς και οι 

δυνατές µελλοντικές επεκτάσεις του συστήµατος µε την προσθήκη λειτουργικότητας ή την 

υλοποίηση νέων µεθοδολογιών. 
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Κ ε φ ά λ α ι ο  2   

ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΣΧΕΣΕΩΝ ΜΕ ΠΕΛΑΤΗ  & 
ΑΝΑΛΥΣΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

2.1 Εισαγωγή 

Ο όρος ∆ιαχείριση Σχέσεων µε Πελάτη (CRM - Customer Relationship Management) 

αναφέρεται στη διαδικασία ή στη µεθοδολογία που χρησιµοποιείται για να γνωρίσουµε 

περισσότερα για τις ανάγκες των πελατών και τη συµπεριφορά τους, έτσι ώστε να 

αναπτυχθούν ισχυρότεροι δεσµοί µε αυτούς. Υπάρχουν πολλά στοιχεία τεχνολογίας σε ένα 

σύστηµα CRM, αλλά το να περιοριστούµε στη βάση των τεχνολογικών όρων είναι 

λανθασµένη προσέγγιση.  Ο πιο χρήσιµος τρόπος για να αντιµετωπίζουµε το CRM είναι σαν 

µια διαδικασία που µπορεί να βοηθήσει στο να συνδυαστούν πληροφορίες για τους 

καταναλωτές, για τις πωλήσεις, για την αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ, για την 

ανταπόκριση των πελατών και για τις τάσεις της αγοράς.  

Με τη χρήση ενός CRM συστήµατος µια επιχείρηση µπορεί, να παράσχει καλύτερες 

υπηρεσίες στον πελάτη, να έχει αυξηµένα έσοδα από αυτόν, να ανακαλύψει νέους πελάτες, να 

επιτύχει την πώληση µε ευκολότερο τρόπο, να έχει ταχύτερο κλείσιµο συµφωνιών, να 

απλουστεύσει τις διαδικασίες µάρκετινγκ και πωλήσεων κ.α. 
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2.2 Αρχιτεκτονική συστήµατος 

Η αρχιτεκτονική ενός συστήµατος CRM δεν είναι κάτι µονολιθικό και προκαθορισµένο. 

Στο σχήµα που ακολουθεί παρουσιάζεται µια ενδεικτική και γενικευµένη δοµή ενός τέτοιου 

συστήµατος µε έµφαση στα υποσυστήµατα που το αποτελούν. 

Ενσωµατωµένες
Πληροφορίες
Πελατών

Σχέσεις µε
Συνεταίρους

E-Commerce

Ανάλυση CRM
(Τµηµατοποίηση πελατών,
αξιολογηση πελατών,

επίπεδα υπηρεσιών, µερίδια
αγοράς)

Αυτοµατοποίηση Marketing
(∆ιαχείριση καµπάνιας,

ενηµέρωση µέσω e-mail, fax,
Web) Πληροφορίες &

∆ιαµόρφωση Προϊόντων
(Εγκυκλοπαίδεια marketing,
διαµόρφωση προϊόντων,

εξατοµίκευση)

Πωλήσεις
(Πρόγνωση, δηµιουργία

προσφορών)

Εισερχόµενο Τηλεφωνικό
Κέντρο

(Επίλυση προβληµάτων,
συνοµιλίες αυτοεξυπηρέτηση)
Εξερχόµενο Τηλεφωνικό

Κέντρο
(Τηλεδιασκέψεις, e-mail)

Ολοκλήρωση µε
την Επιχείρηση

Επι τόπου
Εξυπηρέτηση

 

Σχήµα 2-1: Αρχιτεκτονική ενός CRM συστήµατος 
(πηγή: Giga Information group) 

Μια ευρέως φάσµατος CRM αρχιτεκτονική (Janice Reynolds, 2002) προσφέρει µια 

ολοκληρωµένη αυτοµατοποίηση των διαδικασιών µιας επιχείρησης που περιλαµβάνει όλα τα 

σηµεία επαφής µε τους πελάτες. Αυτά τα σηµεία συνήθως περιλαµβάνουν τις πωλήσεις (όπως 

η διαχείριση επαφών και η ρύθµιση των προϊόντων), το µάρκετινγκ (όπως η διαχείριση 

καµπανιών και το τελεµαρκετινγκ), η εξυπηρέτηση πελατών (όπου τα τηλεφωνικά κέντρα, το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, η επί τόπου εξυπηρέτηση έρχονται στο προσκήνιο) και όλα τα 

αποθηκευτικά µέσα δεδοµένων. Η αρχιτεκτονική εξυπηρετεί επίσης έναν αριθµό καναλιών 
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από τους πελάτες. Οι ροές επικοινωνίας από τους πελάτες προκύπτουν από διάφορα κανάλια 

όπως το τηλέφωνο, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, το φαξ, η πρόσωπο µε πρόσωπο 

επικοινωνία κ.α. Η συγκεκριµένη επικοινωνία θα πρέπει να φαίνεται κοινή για τον πελάτη 

ανεξάρτητα από το είδος του καναλιού. 

Στη συνέχεια η CRM αρχιτεκτονική θα πρέπει να ολοκληρώνει όλη την πληροφορία που 

έρχεται από τα συγκεκριµένα ετερογενή κανάλια και σηµεία επαφής. Ο τεχνικός εξοπλισµός 

θα πρέπει να µπορεί να επεξεργάζεται το συγκεκριµένο όγκο πληροφορίας, ο οποίος 

αποθηκεύεται σε διάφορα αποθηκευτικά µέσα, έτσι ώστε να είναι διαθέσιµος όταν ζητηθεί. 

Έτσι στον πυρήνα του συστήµατος βρίσκονται τα δεδοµένα που έχουν συλλεχθεί για τους 

πελάτες της εταιρείας. 

Η δική µας εργασία έρχεται στο επίπεδο της ανάλυσης CRM, όπου αφού έχουµε στη 

διάθεσή µας πληροφορίες για τους πελάτες (απαντήσεις σε ερωτηµατολόγια) εκτελούµε µε 

συγκεκριµένη µεθοδολογία την ανάλυση της συµπεριφοράς τους. 

2.3 Χρηστικότητα 

Πολλές εταιρείες στρέφονται σε συστήµατα CRM και σε στρατηγικές για να κατανοήσουν 

καλύτερα τις επιθυµίες και τις ανάγκες των πελατών τους. Σε συνδυασµό µε τεχνικές 

εξόρυξης δεδοµένων (data mining), αποθήκευσης δεδοµένων (data warehousing), 

τηλεφωνικά κέντρα και άλλες ευφυείς εφαρµογές, τα συστήµατα CRM επιτρέπουν στις 

εταιρείες να συγκεντρώσουν και να ανακτήσουν πληροφορίες για τις αγοραστικές συνήθειες 

των καταναλωτών τους, τις προτιµήσεις τους, τα παράπονα και άλλα δεδοµένα. Στόχος είναι 

να ενισχυθεί περισσότερο η πίστη των πελατών προς την εταιρεία. 

Μια λύση CRM µπορεί επίσης να προσφέρει µια διεπαφή µέσω του παγκόσµιου ιστού (web 

interface) η οποία θα επιτρέπει: 

� Επεξεργασία των δεδοµένων από τους χρήστες µε σκοπό την ανάλυση συµπεριφοράς 

τους. 

� Την ακριβή αναγνώριση πιθανών πηγών για νέες δραστηριότητες. 

� Τη γρήγορη διαχείριση παραγγελιών και ερευνών. 

� Το διαµοιρασµό πληροφοριών µε τους προµηθευτές. 
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� Την παράδοση πληροφοριών προσαρµοσµένες στους πελάτες µε βάση το διαθέσιµο 

προφίλ τους. 

2.4 Ο σκοπός 

Αυτό που θα πρέπει µια επιχείρηση αρχικά να καθορίσει (Paul Greenberg, 2004) είναι το 

ποιος είναι σηµαντικότερος στόχος που επιθυµεί να επιτύχει. Θέλει να πουλήσει 

περισσότερα προϊόντα σε υπάρχοντες καταναλωτές; Να αυξήσει τις πωλήσεις διευρύνοντας 

την πελατειακή της βάση;  Ή να εργαστεί για τη διατήρηση των πελατών που ήδη έχει µέσω 

καλύτερης εξυπηρέτησης και προγράµµατα ενίσχυσης της πίστης των πελατών προς την 

εταιρεία; 

Αν ο στόχος είναι η διατήρηση των πελατών, τότε ίσως η επιχείρηση θα πρέπει να θέσει σαν 

προτεραιότητα τη βελτίωση της εξυπηρέτησης πελατών, όπως την υλοποίηση ενός 

συστήµατος αυτοεξυπηρέτησης µέσω του παγκόσµιου ιστού. Αν η απόκτηση πελατών είναι ο 

κύριος  στόχος, τότε η εταιρεία θα µπορούσε να εστιάσει στη βελτίωση διαδικασιών 

πωλήσεων και µάρκετινγκ. Υπάρχει µια µεγάλη λίστα στόχων στους οποίους  ένα CRM 

σύστηµα θα µπορούσε να βοηθήσει. Αυτό πρέπει η επιχείρηση να εκτελέσει είναι µια σε 

βάθος ανάλυση της αγοράς, τις ανάγκες των πελατών, τα κανάλια διανοµής και την τρέχουσα 

τεχνολογία για να καθοριστεί το ποιες CRM λειτουργίες απαιτούνται. Για παράδειγµα µια 

εταιρεία µπορεί να επιθυµεί ένα CRM σύστηµα το οποίο θα περιλαµβάνει κάποιες ή όλες 

από τις λειτουργίες που παραθέτουµε για την επίτευξη των CRM στόχων της: 

� ∆ιαχείριση ευκαιριών 

� Αυτοµατοποίηση πωλήσεων 

� Ρύθµιση πωλήσεων 

� Επί τόπου εξυπηρέτηση και αποστολή 

� ∆ιαχείριση καµπανιών µάρκετινγκ 

� ∆ιαχείριση τηλεφωνικών κέντρων 
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Όλες αυτές οι τεχνολογίες (είτε πωλούνται σαν ολοκληρωµένα πακέτα, ή σαν αυτόνοµα 

προϊόντα λογισµικού) βρίσκονται κάτω από την CRM οµπρέλα. Εντούτοις, είναι η 

στρατηγική που µε απόλυτο τρόπο οδηγεί τα συγκεκριµένα κοµµάτια τεχνολογίας σε µια 

παραγωγική και επιτυχή CRM πρωτοβουλία. 

2.5 Ο πελάτης 

Ενώ η διατήρηση της πίστης του πελάτη προς την εταιρεία είναι η βασική επιδίωξη στις 

πωλήσεις, ένα CRM είναι ένα πολύ σηµαντικό βήµα στη δηµιουργία ενός συστήµατος που 

θα µπορεί να προσφέρει τα µέσα για τη διατήρηση κάθε ενός από τους πελάτες (Paul 

Greenberg, 2004). Αλλά ο ορισµός του πελάτη έχει εξελιχθεί µε τον καιρό µε αποτέλεσµα 

τώρα να περιλαµβάνει: 

1. τον πελάτη που πληρώνει 

2. τον υπάλληλο της εταιρείας 

3. τον προµηθευτή της εταιρείας 

4. τον συνεταίρο 

Αυτό σηµαίνει ότι αυτό που ονοµάζαµε ιστορικά πελάτης, δηλαδή αυτός που πλήρωνε για 

αγαθά και υπηρεσίες, έχει µετατραπεί σε σύγχρονο πελάτη, δηλαδή το άτοµο ή την οµάδα 

µε την οποία ανταλλάσσεται αξία. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα το γεγονός ότι οι πελάτες 

χειρίζονται µε πιο σύνθετο τρόπο. 

Μια εταιρεία έχει πελάτες που πληρώνουν µε τα χρήµατά τους και η πρώτη τους προσφέρει 

προϊόντα και υπηρεσίες. Έχει υπαλλήλους στους οποίου δίνει µισθό και παροχές και 

περιµένει παραγωγική δουλειά σαν αντάλλαγµα. Έχει προµηθευτές από τους οποίους 

λαµβάνει προϊόντα και υπηρεσίες ενώ τους δίνει χρήµατα. Τέλος έχει συνεταίρους κάθε ένας 

εκ των οποίων προσφέρει καθοδήγηση, πωλήσεις, υπηρεσίας προστιθέµενης αξίας ενώ 

απαιτεί τα ίδια από τους υπόλοιπους συνεταίρους. Έτσι ο πελάτης µπορεί να οριστεί απλά 

σαν εκείνο το άτοµο ή την οµάδα µε την οποία ανταλλάσσεται αξία.  

2.6 Το σύστηµα 

Τα συστήµατα CRM αναπτύσσονται σαν πρωταρχικό στοιχείο στην εταιρική στρατηγική για 

πολλούς οργανισµούς. Αποσκοπούν στη δηµιουργία, ανάπτυξη και ενίσχυση των 
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προσωπικών σχέσεων µε τον πελάτη χρησιµοποιώντας προσεκτικά επιλεγµένους πελάτες ή 

οµάδες πελατών και τελικά στη µεγιστοποίηση του κύκλου ζωής του πελάτη (Paul 

Greenberg, 2004). 

Κορυφαίες εταιρείες αναζητούν το πως θα µετατρέψουν την έως τώρα προσέγγιση τους µε 

βάση τη διαχείριση του πελάτη. Η παραδοσιακή προσέγγιση µάρκετινγκ η οποία δίνει 

έµφαση στους παράγοντες προϊόν, τιµή και προβολή βρίσκεται υπό αµφισβήτηση τα 

τελευταία χρόνια. 

Η νέα προσέγγιση των συστηµάτων CRM αν και αναγνωρίζει την αναγκαιότητα των 

συγκεκριµένων παραγόντων, φέρνει στην επιφάνεια την ανάγκη δηµιουργίας µιας 

ολοκληρωµένης λύσης στο µάρκετινγκ η οποία επικεντρώνεται τόσο στη δηµιουργία 

πελατών όσο και στη διατήρηση των ήδη υπαρχόντων. Η εστίαση µεταφέρεται από την 

απόκτηση πελατών στη διατήρησή τους και στο ότι διασφαλίζεται χρόνος, χρήµα και πόροι 

τα οποία κατευθύνονται στην επίτευξη και των δύο αυτών στόχων. 

Η υιοθέτηση της συγκεκριµένης φιλοσοφίας ενισχύεται από την αναγνώριση ότι οι 

µακροχρόνιες σχέσεις µε τους πελάτες είναι ένα από τα σηµαντικότερα κεφάλαια ενός 

οργανισµού, και έτσι συστήµατα πληροφοριών πρέπει να αναπτυχθούν για να προσφέρουν 

«ιδιοκτησία στους πελάτες». Τέτοια επιτυχηµένα συστήµατα θα δηµιουργήσουν 

ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα και θα οδηγήσουν σε βελτίωση στη διατήρηση πελατών και 

στη κερδοφορία της εταιρείας. 

Σε πολλές εταιρείες υπάρχει σύγχυση το τι ακριβώς είναι ένα CRM σύστηµα. Για µερικούς 

είναι κάτι σαν γραφείο βοηθείας (help desk). Για άλλους είναι µια βάση δεδοµένων για τη 

διαχείριση λογαριασµών ενώ για άλλους µια µαζική συγκέντρωση προφίλ πελατών η οποία 

δεν υπόκεινται σε λεπτοµερή τµηµατοποίηση. Σχετικά λίγοι οργανισµοί έχουν υλοποιήσει 

µια ολοκληρωµένη προσέγγιση, η οποία φανερώνει τα στρατηγικά χαρακτηριστικά ενός 

CRM. Μόνο ένας µικρός αριθµός επιχειρήσεων έχει µια σαφή ιδέα του τι πρέπει να γίνει µε 

την τεχνολογία της πληροφορίας έτσι ώστε να υλοποιηθεί ένα τέτοιο σύστηµα. 

2.7 Αδυναµία παραδοσιακού µάρκετινγκ 

Το ποσό που δαπανά ένας οργανισµός στο µάρκετινγκ δε σχετίζεται αναγκαία µε την 

αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ. Μερικοί οργανισµοί δαπανούν λίγα στο µάρκετινγκ µε 
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αποτέλεσµα να έχουν µια φραγµένη πελατειακή βάση, χαµηλή θέση στην αγορά και χαµηλά 

επίπεδα αποτελεσµατικότητας µάρκετινγκ. Άλλοι πάλι οργανισµοί είχαν επιτυχία µε µικρά 

έξοδα στο µάρκετινγκ. Για εταιρείες όπως η Virgin Atlantic, η Body Shop και η First 

Direct, οι δηµόσιες σχέσεις και το µάρκετινγκ από στόµα σε στόµα ήταν γι αυτές πολύ 

σηµαντικά, έτσι ώστε µε σχετικά χαµηλό επίπεδο διαφήµισης να είναι πολύ αποτελεσµατικές 

στο µάρκετινγκ τους. Πολλοί οργανισµοί παρά τις πολλές επενδύσεις σε τµήµατα και 

δραστηριότητες µάρκετινγκ, είχαν φτωχά αποτελέσµατα. Πολλές χρηµατιστηριακές 

εταιρείας εµπίπτουν σε αυτή τη κατηγορία. 

Σχετικά λίγοι οργανισµοί έχουν υιοθετήσει το µάρκετινγκ σχέσεων και προσεγγίσεις CRM 

για να παραδώσουν στον πελάτη πραγµατική αύξηση της αξίας και µε τη βοήθεια της 

τεχνολογίας να αναπτύξουν κατάλληλους µακροχρόνιους δεσµούς µε αυτούς. 

Για να έχουν επιτυχία, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να έχουν κατάλληλα συστήµατα µέτρησης 

και µετρικές µάρκετινγκ, για να διασφαλίσουν ότι είναι αποτελεσµατικές στη χρήση των 

πόρων που επικεντρώνονται στους πελάτες. Τις τελευταίες δύο δεκαετίες οι επιχειρήσεις 

έχουν αναπτύξει εξελιγµένους µηχανισµούς για τη µέτρηση σε άλλες λειτουργικές 

δραστηριότητες µέσα σε αυτές, όπως στην Οικονοµική ∆ιαχείριση και στη ∆ιαχείριση 

Ανθρώπινου ∆υναµικού. Εντούτοις, το µάρκετινγκ ίσως είναι το τελευταίο οχυρό ανεπαρκών 

και µη κατάλληλων µετρικών. Αυτή η προσέγγιση στο µάρκετινγκ δεν είναι αποδεκτή. Οι 

οργανισµοί δε θα ανεχθούν την πρόσληψη από τον υπεύθυνο προσλήψεων, δύο ατόµων 

επειδή αυτός δε γνωρίζει ποιος από τους δύο είναι ικανός για τη δουλειά, ή την κατασκευή 

δύο εργοστασίων για να δούµε ποιο από τα δύο θα λειτουργεί πιο αποδοτικά. 

 Παραδοσιακές δραστηριότητες µάρκετινγκ που δίνουν έµφαση στην απόκτηση πελατών δεν 

είναι πλέον επαρκείς. Η φιλοσοφία CRM αναγνωρίζει ότι το µάρκετινγκ ξεκινά µετά το τέλος 

της πώλησης όχι µέχρι η πώληση να ολοκληρωθεί. Στο µέλλον, το µάρκετινγκ θα χρειαστεί 

να δηµιουργήσει πολύ ισχυρότερες µετρικές έτσι ώστε να είναι δυνατή η αυστηρή αποτίµηση 

των στρατηγικών. 

2.8 Τεχνολογία της πληροφορίας 

Για την υλοποίηση ενός συστήµατος CRM, η τεχνολογία της πληροφορίας έχει θεµελιώδη 

ρόλο για να επιτρέψει στις επιχειρήσεις να µεγιστοποιήσουν την κερδοφορία τους, 
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στοχεύοντας σε συγκεκριµένα µέρη της αγοράς και σε υποµέρη µέσα σε αυτά. Βρισκόµαστε 

σε µια νέα εποχή όπου το µάρκετινγκ µε βάση την τεχνολογία περιλαµβάνει την 

εξισορρόπηση των σχέσεων πελάτη-εταιρείας. Πανίσχυρες νέες τεχνολογικές προσεγγίσεις 

περιλαµβάνουν τη χρήση βάσεων δεδοµένων, των δεδοµένων αγορών, την εξόρυξη 

πληροφοριών, το µάρκετινγκ πρόσωπο µε πρόσωπο, τα οποία και βοηθούν  τους 

οργανισµούς να αυξήσουν την αξία στους πελάτες και την κερδοφορία τους. 

Η τεχνολογία µπορεί να βοηθήσει σηµαντικά στη διαχείριση των δεδοµένων που 

απαιτούνται για την κατανόηση των πελατών έτσι ώστε να υιοθετηθούν κατάλληλες CRM 

στρατηγικές. Επιπρόσθετα, η χρήση της τεχνολογίας της πληροφορίας µπορεί να επιτρέψει 

τη συλλογή των κατάλληλων δεδοµένων για τον καθορισµό των κατάλληλων οικονοµικών 

σχετικά µε την απόκτηση πελατών, τη διατήρησή τους, και τη µακροχρόνια αξία. 

Με δεδοµένο το σηµαντικό αποτέλεσµα ότι η διατήρηση πελατών επιδρά στην κερδοφορία 

µιας επιχείρησης, οι οργανισµοί απαιτούν µια προσέγγιση που οδηγεί σε µεγαλύτερη πίστη 

από µέρους των πελατών, στην ενισχυµένη διατήρησή τους και στην κερδοφορία. Μετρήσεις 

υπαρχόντων ποσοστών διατήρησης πελατών είναι το πρώτο κρίσιµο βήµα στη βελτίωση της 

πίστης των πελατών. Αυτό περιλαµβάνει µετρήσεις ποσοστών διατήρησης και ανάλυσης της 

κερδοφορίας κάθε τµήµατος.  

2.9 Η επιρροή του Internet 

Είναι αδύνατο όταν αναφερόµαστε στα συστήµατα CRM να µη µιλήσουµε για την εκθετική 

ανάπτυξη του Internet και το υποσύνολό του, τον παγκόσµιο ιστό (World Wide Web - 

WWW). Η εξαιρετική ανάπτυξη της κοινότητας των χρηστών, είτε επιχειρήσεις είτε 

µεµονωµένα άτοµα, έχει µεταβάλλει το πως µια εταιρεία διαχειρίζεται τους πελάτες τις και 

έτσι µεταβάλλει τον καθαυτό ορισµό της έννοιας διαχείρισης σχέσεων πελάτη. 

Λόγω της επιρροής του Internet, οι επιχειρήσεις διαπιστώνουν συνεχώς την απαίτηση των 

πελατών τους για τη δυνατότητα επικοινωνίας µε αυτή σε πραγµατικό χρόνο. Επίσης, µια 

και τα παραδοσιακά συστήµατα διαχείρισης σχέσεων µε τον πελάτη προορίζονται για χρήση 

µέσω ανεξάρτητων καναλιών, πολλές επιχειρήσεις εµµένουν σε µια συνεπή και κοινή 

επικοινωνία µε τους πελάτες διαµέσου όλων αυτών των καναλιών, για την υποστήριξη της 

πώλησης πριν και µετά από αυτή. 
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Τα σηµερινά εργαλεία CRM προσφέρουν διασυνδέσεις και ολοκλήρωση των δεδοµένων από 

και προς όλα τα σηµεία επαφής µε τους πελάτες. Οι επιχειρήσεις που έχουν ολοκληρώσει 

αυτή τη νέα γενιά εργαλείων έχουν ένα συγκριτικό πλεονέκτηµα. Ας πάρουµε το παράδειγµα 

της εταιρείες που έχει διασυνδέσει την ιστοσελίδα της µε το τηλεφωνικό της κέντρο. Με αυτό 

τον τρόπο µπορεί να εντοπίσει το ιστορικό πωλήσεων προς ένα πελάτη και τις αγοραστικές 

του συνήθειες. Όταν ο συγκεκριµένος χρήστης εισέλθει στον ιστοχώρο της εταιρείας για να 

αγοράσει ένα αντικείµενο ή µια υπηρεσία και έρχεται αντιµέτωπος µε ένα πρόβληµα, ο 

χειριστής στο τηλεφωνικό κέντρο µπορεί ταυτόχρονα να µιλήσει µε αυτόν, να δει το 

ιστορικό αγορών του και να του προτείνει µια ενδιαφέρουσα αγορά. Η συγκεκριµένη 

αλληλεπίδραση µπορεί επίσης να οδηγήσει στην απόκτηση πολύτιµων πληροφοριών για τις 

αγοραστικές του συνήθειες, οι οποίες αν καταγραφούν και αναλυθούν κατάλληλα, µπορούν 

να επηρεάσουν µελλοντικά προϊόντα και υπηρεσίες. Το αποτέλεσµα όλων αυτών είναι ότι η 

επιχείρηση έχει έναν ευχαριστηµένο πελάτη, έκανε την πώληση και ίσως έµαθε κάτι 

παραπάνω για τον πελάτη της κατά τη  διαδικασία. 

2.10 Η αλυσίδα λαθών 

Τα λάθη που κάνουν οι εταιρείες στα πλαίσια της υλοποίησης και λειτουργίας µιας CRM 

εφαρµογής είναι πολλά και διάφορα (Αλέξανδρος Μάντικας, Απρίλιος 2005). Από αυτά τα 

πιο σηµαντικά είναι τα εξής: 

� Ελλιπής καθοδήγηση και υποστήριξη. Όπως καταγράφουν πολλές µελέτες, ένας 

σηµαντικός αριθµός εταιρειών που υλοποίησαν λύση CRM δε φρόντισαν να 

συµφωνήσουν εξ’ αρχής πάνω στους στόχους που θα ήθελαν να πετύχουν καθώς και 

στους σηµαντικούς συντελεστές επιτυχίας του έργου. Ένα έργο CRM το οποίο στερείται 

ξεκάθαρων στόχων και συγκεκριµένου χρονικού ορίζοντα είναι βέβαιο ότι θα 

καταρρεύσει. Επιπλέον, το µήνυµα που περνάει συχνά σε συνεργάτες είναι ότι η 

υλοποίηση αποτελεί ένα αναγκαίο κακό, το οποίο πρέπει να τρέξει παράλληλα µε όλες 

τις υπόλοιπες δραστηριότητες της εταιρείας, χωρίς να γίνουν οι απαραίτητες 

προσαρµογές ρόλων, πόρων και στόχων από τη διοίκηση. 
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� Προβλήµατα ολοκλήρωσης µε υφιστάµενα συστήµατα. Η ολοκλήρωση και ενοποίηση 

της επιλεγµένης CRM λύσης µε τα πληροφοριακά συστήµατα που χρησιµοποιεί ήδη η 

επιχείρηση είναι απαραίτητη προϋπόθεση. ∆υστυχώς οι περισσότερες εταιρείες δεν 

αντιλαµβάνονται τη σηµασία και την πολυπλοκότητα του εν λόγω εγχειρήµατος. 

Αποτέλεσµα είναι να µην αξιοποιείται στο σύνολο της η πληροφορία που συλλέγεται για 

κάθε πελάτη µέσα από όλα τα κανάλια επικοινωνίας µαζί του, γεγονός που εµποδίζει την 

επιχείρηση να σχηµατίσει µια ολοκληρωµένη εικόνα του πελάτη. 

� Έλλειψη ξεκάθαρης και µακροπρόθεσµης στρατηγικής. Η λανθασµένη αντίληψη ότι το 

CRM είναι απλά µια λύση λογισµικού που όταν εγκατασταθεί θα λύσει όλα τα 

προβλήµατα, αποτελεί ένα σηµαντικό εµπόδιο για τις εταιρείες. Ιδιαίτερα τα ηγετικά 

στελέχη των εταιρειών πολύ συχνά χάνουν τον έλεγχο του έργου γιατί δεν κατορθώνουν 

να αντιστοιχήσουν την εταιρική φιλοσοφία και τις διαδικασίες µε συγκεκριµένα 

επιθυµητά αποτελέσµατα, ενώ οι χρήστες δεν έχουν µια ξεκάθαρη εικόνα των 

απαιτήσεων που προκύπτουν από τους νέους τους ρόλους. 

� Λανθασµένα δεδοµένα. Είναι γεγονός ότι τα λανθασµένα στοιχεία, οι διπλοεγγραφές και 

οι απαρχαιωµένες πληροφορίες αποτελούν ένα σηµαντικό εµπόδιο για να επιτευχθούν τα 

επιθυµητά αποτελέσµατα. Η αδυναµία εκκαθάρισης των δεδοµένων και επικαιροποίησης 

όλων των στοιχείων που βρίσκονται στο σύστηµα, δεν επιτρέπει τη δηµιουργία µιας 

αποθήκης δεδοµένων που θα περιλαµβάνει όλη την εκµεταλλεύσιµη πληροφορία της 

επιχείρησης που συγκεντρώνεται από τις συναλλαγές της µε τους πελάτες. Αυτό 

προκαλεί σταδιακά απαξίωση του συστήµατος. 

� Αντίσταση από τους χρήστες. Είναι πολλές φορές λογική η αντίδραση στην αλλαγή µια 

και µας αναγκάζει να αλλάξουµε τον τρόπο µε τον οποίο έχουµε µάθει να λειτουργούµε 

µέσα στην καθηµερινότητά µας. Επιπλέον η καινούρια τεχνολογία φαντάζει πολλές 

φορές σαν ένα άγρυπνο µάτι, το οποίο επιτρέπει στην εταιρεία να παρακολουθεί και να 

ελέγχει κάθε κίνηση των υπαλλήλων της. Η αδυναµία εκ µέρους της διοίκησης να 

εξηγήσει τα πολλά πλεονεκτήµατα που θα προσφέρει η νέα λύση συνήθως έχει σαν 

αποτέλεσµα την παθητική αντίσταση εκ µέρους των χρηστών του συστήµατος και τελικά 

την αποτυχία του όλου εγχειρήµατος. 
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� Μεγάλοι κύκλοι υλοποίησης. Κάθε εταιρεία που αποφασίζει να επενδύσει στην 

τεχνολογία CRM, θα πρέπει να ξέρει πόσο γρήγορα θα µπορέσει να εγκαταστήσει και 

να αξιοποιήσει το νέο σύστηµα. Συχνά οι εταιρείες βρίσκονται µπλεγµένες σε 

υλοποιήσεις οι οποίες απαιτούν πολλούς µήνες µέχρι να γίνει η τελική παράδοση, είτε 

γιατί προσπαθούν να λύσουν πολλά θέµατα, είτε γιατί δεν τίθενται ξεκάθαροι στόχοι. 

Είναι φυσικό στο µεγάλο διάστηµα που µεσολαβεί µεταξύ της έναρξης και της λήξης του 

έργου να έχουν διαφοροποιηθεί και γενικά να έχουν προκύψει νέοι παράγοντες που ήταν 

αδύνατο να προβλεφθούν µέσα σε τόσο µεγάλο χρονικό ορίζοντα. 

2.11 Συστατικά επιτυχίας 

Οι επιχειρήσεις που έχουν καταφέρει µέχρι σήµερα να αντλήσουν σηµαντικά οφέλη από τη 

φιλοσοφία του CRM είναι αναρίθµητες, άσχετα αν δεν είναι πάντα γνωστές σε εµάς 

(Αλέξανδρος Μάντικας, Απρίλιος 2005). Αν και οι περισσότερες εταιρείες δίνουν το δικό 

τους προσωπικό στίγµα σε αυτές τις επιτυχίες, υπάρχουν ορισµένα κοινά χαρακτηριστικά, τα 

οποία µπορούν να εγγυηθούν την επιτυχία µιας τέτοιας υλοποίησης: 

� Υιοθέτηση πελατοκεντρικής φιλοσοφίας. Το CRM δεν είναι κάτι που επιβάλλεται στον 

πελάτη. Αντίθετα, αποτελεί µια ειλικρινή προσπάθεια βελτίωσης της εµπειρίας που 

βιώνει σε κάθε επαφή µε την εταιρεία. Σε κάθε βήµα της υλοποίησης και για το 

υπόλοιπο τη πελατειακής σχέσης, οι ανάγκες του πελάτη θα πρέπει να αποτελούν τον 

οδηγό και το µέτρο σύγκρισης κάθε εταιρείας. Είναι σκόπιµο οι υπεύθυνοι της εταιρείας 

να µπαίνουν στη θέση του πελάτη για να καταλάβουν πραγµατικά την κατάσταση που 

αντιµετωπίζει σε κάθε επαφή µαζί τους και να εξακριβώσουν κατά πόσο οι θεωρητικοί 

τους σχεδιασµοί µετουσιώνονται σε πράξη. 

� Μεταφορά των αναγκών στους προµηθευτές. Είναι σηµαντικό πριν επενδυθούν κεφάλαια 

σε κάποια λύση να γνωρίζουν οι προµηθευτές τις πραγµατικές ανάγκες και τους στόχους 

της επιχείρησης. Η έλλειψη επικοινωνίας µεταξύ εταιρείας και προµηθευτή έχει 

καταδικάσει πολλές φορές υλοποιήσεις στο παρελθόν. Αντίθετα η ειλικρινής επικοινωνία 

θα επιτρέψει στον προµηθευτή-συνεργάτη να θέσει τις κατάλληλες ερωτήσεις και να 

προτείνει λύσεις που ο πελάτης δε δύναται να γνωρίζει. 
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� Εµπλοκή των χρηστών. Για τη µεγιστοποίηση των ωφεληµάτων από µια λύση CRM, θα 

πρέπει να πεισθούν όλοι οι υπάλληλοι και συνεργάτες να το χρησιµοποιήσουν στις 

καθηµερινές τους συναλλαγές και όχι να πιεσθούν να το κάνουν. Ιδιαίτερη έµφαση 

πρέπει να δοθεί στην καταγραφή των απαιτήσεων που έχει από την εφαρµογή κάθε 

χρήστης, στην επικοινωνία των πλεονεκτηµάτων που θα τους προσφέρει η καινούρια 

λύση και φυσικά στην εκπαίδευση. 

� ∆ιάθεση για αλλαγή. Οι επιτυχηµένες υλοποιήσεις έχουν να επιδείξουν σε κάθε 

περίπτωση µια σαφή διάθεση της εξεταζόµενης εταιρείας και των στελεχών της να 

επιφέρουν εκείνες τις αλλαγές που θα εξασφαλίσουν το επιθυµητό αποτέλεσµα. Καµιά 

διαδικασία ή πρακτική δε θα πρέπει να θεωρείται δεδοµένη και υπεράνω αλλαγών. Είναι 

σηµαντικό να υπάρχει η διάθεση συνεχούς βελτίωσης και µια τάση αµφισβήτησης 

πρακτικών που ενδεχοµένως έχουν πάψει πλέον να είναι αποδοτικές.  

� Θέσπιση µετρήσιµων στόχων. Είναι αδύνατο να ελέγξεις ότι δε γνωρίζεις. Το ίδιο ισχύει 

για την παρακολούθηση ενός έργου CRM και της απόδοση της επένδυσης όταν δεν 

έχουν θεσπιστεί από την αρχή σηµεία αναφοράς και µετρήσιµοι στόχοι. Η θέσπιση 

στόχων προϋποθέτει βέβαια εκτενή έρευνα όσον αφορά τους πελάτες µιας εταιρείας και 

βοηθάει να εντοπιστούν περιοχές που χρήζουν αλλαγές οι βελτιώσεις. Μια σύγκριση 

πριν και µετά την υλοποίηση της λύσης CRM καθώς και περιοδικοί έλεγχοι 

εξασφαλίζουν τη θετική απόδοση της επένδυσης. 

�  Σταδιακή προσέγγιση υλοποίησης. Όσο ελκυστική και αν φαίνεται η υλοποίηση µιας 

λύσης που εξ’ αρχής θα καλύπτει κάθε κοµµάτι µιας επιχείρησης, είναι προτιµότερο να 

αντισταθούµε στον πειρασµό. Μια σταδιακή προσέγγιση, η οποία περιλαµβάνει 

γρήγορους κύκλους υλοποίησης κάνει το σύστηµα πιο εύκολα αποδεκτό για την 

επιχείρηση. Η σταδιακή προσέγγιση στην εφαρµογή ενός συστήµατος CRM και τα 

άµεσα επιτυχηµένα αποτελέσµατα θα δώσουν µια σηµαντική δυναµική στην επιχείρηση 

και θα επιτρέψουν στη λύση να λειτουργήσει πραγµατικά σαν εργαλείο για την εξελικτική 

ανάπτυξη της πελατοκεντρικής φιλοσοφίας που είναι τόσο απαραίτητη. 
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� Συµµετοχή και υποστήριξη από τη διοίκηση. Ο ρόλος της διοίκησης στην επιτυχή 

έκβαση µιας υλοποίησης είναι ιδιαίτερα σηµαντικός. Η ξεκάθαρη και ενθουσιώδης 

υποστήριξη   του έργου, η ενεργής συµµετοχή των διοικούντων και η πίστη ότι από την 

επιτυχηµένη έκβαση του εγχειρήµατος κρίνεται κατά ένα µεγάλο ποσοστό το µέλλον 

της εταιρείας, θα ενθαρρύνει το σύνολο του προσωπικού και θα του δώσει την 

απαραίτητη δύναµη να ξεπεράσουν τις όποιες δυσκολίες συναντήσουν. 

2.12 Προµηθευτές λογισµικού CRM 

Η αγορά λογισµικού CRM έχει γίνει πολύ ανταγωνιστική στο σηµερινό επιχειρηµατικό 

περιβάλλον. Υπάρχουν πολλές κύριες και δευτερεύουσες εφαρµογές του είδους. Κάποιες  

από τις κύριες εφαρµογές και προµηθευτές στη σηµερινή αγορά είναι: 

� Siebel E-business 7.0 από τη Siebel (www.siebel.com) 

� ORACLE E-business suite από την ORACLE (www.oracle.com) 

� People Soft 8 CRM από την People Soft (www.peoplesoft.com) 

� mySAP CRM από τη SAP (www.sap.com) 

� Onyx Software από την Onyx (www.onyx.com) 

� eGain eservice Enterprise από την eGain (www.egain.com) 

� iBaan από τη Baan (www.baan.com) 

� Pivotal eBusiness and CRM Software Suite από την Pivotal (www.pivotal.com) 

� E-piphany E.5 από την e.piphany (www.epiphany.com) 

� Sugar Suite 2.5 – Commercial Open Source από την SugarCRM Ιnc. 

(www.sugarcrm.com) 

2.13 Συστήµατα ανάλυσης συµπεριφοράς 

Η σηµασία της επιτυχούς ανάπτυξης νέων προϊόντων για τη βιωσιµότητα των επιχειρήσεων 

έχει καταδειχθεί από πολλούς ειδήµονες του χώρου (Booz et al., 1971, 1982; Wind et al., 

1990; Nylen, 1990; Urban and Hauser, 1993; Kotler, 1994). Η ανάπτυξη ενός νέου 

προϊόντος έχει υψηλό κόστος, αλλά είναι σίγουρα υψηλότερο το κόστος από µια πιθανή 
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αποτυχία (Crawford, 1979; Association of National Advertisers, 1984; Urban and Hauser, 

1993). 

Η παρούσα κατάσταση στην παγκόσµια αγορά ωθεί τους αποφασίζοντες στο να γίνουν 

περισσότερο ανταγωνιστικοί µέσω καλύτερης λήψης απόφασης (Kotler 1994). Η ανάγκη για 

επαρκή πληροφορία (Schewe and Smith, 1980) καθιστά αναγκαίο για τις επιχειρήσεις να 

δηµιουργούν από τη µία πλευρά επαρκή υποδοµή για τη συλλογή της και από την άλλη την 

ανάπτυξη κατάλληλων εργαλείων λογισµικού (Cox και Good, 1967). Τα προσδοκώµενα 

οφέλη δεν αφορούν τόσο πολύ τη µείωση του κόστους και τη βελτίωσης της 

αποτελεσµατικότητας της επιχείρησης, αλλά περισσότερο τη βελτίωσης των στρατηγικών. 

Αρχικά συστήµατα για υποστήριξη απόφασης στο µάρκετινγκ, αναπτύχθηκαν από το Little 

(1979, 1990), Van Bruggen (1992), Kotler (1994) και άλλους. Σκοπός τους ήταν να 

αυξήσουν την αποτελεσµατικότητα των µάνατζερς, µε την υποστήριξη κατάλληλων 

επιστηµονικών εργαλείων κατά τις διαφορετικές φάσεις της διαδικασίας λήψης απόφασης 

(Simon, 1960; Sprague και Carlson, 1982). Μια άλλη προσέγγιση στην ανάπτυξη 

συστηµάτων υποστήριξης απόφασης στο µάρκετινγκ προήλθε από την υιοθέτηση τεχνικών 

Τεχνητής Νοηµοσύνης. Ένας αριθµός τέτοιων έµπειρων συστηµάτων είναι: το STATPATH 

(Portier και Lai, 1983), το REX (Pregibon και Gale, 1984; Gale, 1986a), STUDENT 

(Gale, 1986b), MUSE (Dambroise και Massotte, 1986, 1987), PROMOTER (Abraham 

και Lodisch, 1987), INNOVATOR (Ram και Ram, 1988), DANEX (Bockenholt et al., 

1988, 1989), NEGOTEX (Rangaswamy et al., 1989), ADCAD (Burke et al., 1990), 

PROMOTION ADVISOR και PROMOTION DETECTIVE (McCam και Gallagher, 

1990; McCann et al., 1990), INFER (Rangaswamy et al., 1991), STRATEX (Borch και 

Hartvigsen, 1991), COMSTRAT (Moutinho et al., 1992), DMAS (Liberatore και 

Stylianou, 1993, 1995), MARKEX (Matsatsinis, Siskos, 1995). Η απαρίθµηση των 

υπαρχόντων συστηµάτων είναι δύσκολη διαδικασία, µια και είναι σχεδόν αδύνατη η 

συγκέντρωση πληροφοριών για συστήµατα που βρίσκονται σε λειτουργία ή για συστήµατα 

που έχουν σχεδιαστεί και αναπτυχθεί για συγκεκριµένες επιχειρήσεις. Έτσι, συστήµατα που 

είναι γνωστά από τη διεθνή βιβλιογραφία διατίθενται προς µελέτη. Μια προσπάθεια να 

καταγραφούν τα αναφερθέντα έµπειρα συστήµατα πραγµατοποιήθηκε από τον Wierenga 

(1992) και από τον Matsatsinis (1995). 
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Η µελέτη τέτοιων συστηµάτων από τη σκοπιά της ανάπτυξης νέων προϊόντων, έδειξε ότι τα 

περισσότερα που αναπτύχθηκαν έως τώρα, βρίσκονται στο στάδιο του πρωτότυπου, τα 

γνωστικά τους δεδοµένα είναι περιορισµένα και κατά κανόνα, καλύπτουν µεµονωµένες 

φάσεις της διαδικασίας ανάπτυξης. Ένα άλλο πρόβληµα είναι το γεγονός ότι η αποτίµηση 

της ορθής λειτουργίας πραγµατοποιείται συνήθως σε συνθήκες εργαστηρίου και από τους 

ερευνητές που το σχεδίασαν. Επίσης, τα περισσότερα από τα αρχικά συστήµατα 

παρουσίαζαν µειονεκτήµατα στη διαχείριση ποιοτικών δεδοµένων. Τα συγκεκριµένα 

γεγονότα έφεραν στο προσκήνιο την ιδέα της δηµιουργίας µιας µεθοδολογίας µε βάση τον 

καταναλωτή, για την υποστήριξη της ανάπτυξης νέων προϊόντων και κατά συνέπεια ενός 

συστήµατος που θα την εφαρµόζει. 

Μια πρώτη προσπάθεια αποτελείτο από την ανάπτυξη µιας νέας µεθοδολογίας για ανάλυση 

της αγοράς και για το σχεδιασµό ενός νέου προϊόντος, η οποία προτάθηκε από τους Siskos 

και Matsatsinis (1993), και η οποία βασίζεται στη µελέτη της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή. Η συγκεκριµένη µεθοδολογία πήρε υπόσταση στο σχηµατισµό ενός 

συστήµατος υποστήριξης απόφασης και έχει εφαρµοστεί µε επιτυχία σε µια σειρά 

ερευνητικών προγραµµάτων για την πραγµατική αγορά και στην ανάπτυξη γεωργικών 

προϊόντων (Nikolaidis et al., 1993; Siskos και Matsatsinis, 1993; Baourakis et al., 1993a, b, 

1995a, 1996; Matsatsinis et al., 1995; Siskos et al., 1995a, b). Τα µαθηµατικά µοντέλα 

αυτού του συστήµατος προσφέρουν βοήθεια για τη διαχείριση τόσο ποσοτικών όσο και 

ποιοτικών δεδοµένων. 

Τα συµπεράσµατα που προήλθαν από αυτές τις εφαρµογές, οι απαιτήσεις των 

αποφασιζόντων στο πεδίο του µάρκετινγκ και οι απατήσεις της τρέχουσας αγοράς οδήγησαν 

στο σχεδιασµό ενός ευφυούς συστήµατος υποστήριξης απόφασης µε την ονοµασία Market 

Expert (MARKEX) από τους Siskos και Matsatsinis, το οποίο βασίζεται σε έµπειρη γνώση 

και αποσκοπεί στο να βοηθήσει τους αποφασίζοντες στην επίλυση συγκεκριµένων 

προβληµάτων. 

Κατά το σχεδιασµό και την υλοποίηση του δικού µας συστήµατος ενσωµατώσαµε πολλές 

από τις ιδέες που παρουσιάζονται στο σύστηµα MARKEX. 
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Κ ε φ ά λ α ι ο  3   

Η ΜΕΘΟ∆ΟΣ UTASTAR 

3.1 Εισαγωγή 

Οι µέθοδοι UTA αναφέρονται στη φιλοσοφία της αποτίµησης ενός σετ τιµών ή 

συναρτήσεων χρησιµότητας στη βάση της θεωρίας πολλαπλών χαρακτηριστικών 

(multiattribute utility theory MAUT) και στην υιοθέτηση της αρχής ανάλυσης προτιµήσεων. 

Η µεθοδολογία της UTA χρησιµοποιεί τεχνικές γραµµικού προγραµµατισµού έτσι ώστε µε 

βέλτιστο τρόπο να εξάγει αθροιστικές συναρτήσεις τιµών/χρησιµότητας, οι οποίες είναι όσο 

το δυνατόν συνεπείς µε τις προτιµήσεις του αποφασίζοντα ή του καταναλωτή.  

Η µέθοδος UTASTAR (Siskos and Yannacopoulos, 1985) αποτελεί µια βελτιωµένη 

έκδοση της πολυκριτήριας µεθόδου UTA των Jacquet-Lagrèze and Siskos (1982), για την 

ανάλυση της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Όπως και στη µέθοδο UTA, έχουµε µια δοµή 

προδιάταξης προτιµήσεων ( ~,f ), µε δηλώνουµε την απόλυτη προτίµηση και µε ~ την 

αδιαφορία σε ένα σύνολο εναλλακτικών επιλογών-ενεργειών-ατόµων, προσαρµόζοντας 

προσθετικές συναρτήσεις χρησιµότητας βασιζόµενες σε πολλαπλά κριτήρια κατά τέτοιο 

τρόπο ώστε η δοµή των προκυπτουσών προτιµήσεων να είναι όσο δυνατόν πιο συνεπής µε 

την αρχική δοµή. 

f
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3.2 Η µέθοδος 

Έστω ένα σύνολο εναλλακτικών επιλογών-ενεργειών A = {a, b, c, …} πάνω σε µια δεδοµένη 

δοµή προτιµήσεων και g1, g2, …, gn µια οικογένεια κριτηρίων, κάθε ένα εκ των οποίων 

ορίζεται µε τη µορφή µιας µονότονης πραγµατικής συνάρτησης τιµών 

µε τέτοιο τρόπο ώστε: RggAg iii ⊂→ ],[: *
*

� η gi(a) µε a∈A παριστά την εκτίµηση της εναλλακτικής επιλογής-ενέργειας a πάνω στο 

κριτήριο gi, και 

� τα  παριστούν αντιστοίχως την χειρότερη και τη καλύτερη τιµή του κριτηρίου 

αυτού. 

*
* , ii gg

 

Όταν παίρνουµε υπόψη µας µόνο ένα κριτήριο τότε οι προτιµήσεις µπορούν να εξηγηθούν 

ως ακολούθως: 

)2()()a(~a
)1()()a(a

bggb
bggb

ii

ii

=⇔
>⇔f

 

 

που σηµαίνει ότι κάθε κριτήριο ορίζει στο σύνολο A µια σχέση προδιάταξης ( ~,f ). Μια 

συνάρτηση χρησιµότητας υπό βεβαιότητα είναι µια πραγµατική συνάρτηση αξιών u: 
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έτσι ώστε: 
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όπου: g (a) = [g1(a), g2(a), …, gn(a)] είναι η περιγραφή της εναλλακτικής επιλογής- ενέργειας 

a σύµφωνα µε τα n κριτήρια. 

Η παλινδρόµηση UTA βοηθά στον υπολογισµό της προσθετικών χρησιµοτήτων: 

)5()(...)()()( 2211
_

nn guguguu g +++=  
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ικανοποιώντας τους περιορισµούς: 
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Έτσι οι σχέσεις (5) και (7) κανονικοποιούν τις µερικές χρησιµότητες ui και την ολική 

χρησιµότητα u µεταξύ των τιµών 0 και 1. 

Στην πρώτη µορφή της UTA υπήρχε µια µοναδική συνάρτηση σφάλµατος ]1,0[: →Aσ , 

όπου σ(a) είναι το ποσό της χρησιµότητας που θα έπρεπε να προστεθεί στην υπολογιζόµενη 

χρησιµότητα )]a([gu
−

της εναλλακτικής επιλογής-ενέργειας a έτσι ώστε να γίνει δυνατή για 

αυτή την εναλλακτική επιλογή-ενέργεια να ανακτήσει τη θέση της στη προδιάταξη. 

 

1
2
3

0 1

Σφάλµα Υπερεκτίµησης σ-

Σφάλµα Υποεκτίµησης σ+

Π
ρο
δι
άτ
αξ
η

Ολική Χρησιµότητα  
Σχήµα 3-1: Προδιάταξη ως προς την Ολική 

Χρησιµότητα 

Αυτή η συνάρτηση σφάλµατος δεν επαρκή για να ελαχιστοποιήσει πλήρως τη διασπορά των 

σηµείων γύρω από τη µονότονη καµπύλη (σχήµα 3-1). Το πρόβληµα τίθεται από τα σηµεία 

που βρίσκονται στα δεξιά της καµπύλης από τα οποία θα είναι χρήσιµο η αφαίρεση ενός 

ποσού χρησιµότητας και όχι η αύξηση των χρησιµοτήτων των άλλων. 

Στη UTASTAR προτείνεται η χρήση µιας διπλής συνάρτησης σφάλµατος που επιτρέπει τη 

καλύτερη σταθεροποίηση της θέσης των σηµείων γύρω από τη καµπύλη. Έτσι, η 

χρησιµότητα µιας εναλλακτικής επιλογής a δίνεται από τις σχέσεις (3) και (4) µέσω της: 
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)a()a())a(( −+
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+ σσgu  

Η UTA χρησιµοποιεί µια ειδική µορφή γραµµικού προγραµµατισµού για τον υπολογισµό 

των µερικών χρησιµοτήτων ui κάτω από τις προϋποθέσεις (5) – (7). Ο υπολογισµός γίνεται 

αφού προηγουµένως έχουµε διακρίνει κάθε υποδιάστηµα των διαφόρων κριτηρίων: 

)8(],...,[],[ *1
*

*
* i

a
iiiii gggggg i ≡≡=  

 

και εισάγουµε τους περιορισµούς: 

)()( 1 j
ii

j
ii gugu ≥+  

έτσι ώστε να διατηρήσουµε τη µονοτονικότητα των κριτηρίων. Ο αριθµός των ισαπεχόντων 

διαστηµάτων αi καθορίζεται από τη διαθέσιµη πληροφορία και εξαρτάται από το πλήθος των 

εναλλακτικών επιλογών του συγκεκριµένου κριτηρίου. Στη περίπτωση ποσοτικών κριτηρίων 

(π.χ. τιµή) χρησιµοποιούµε τη τεχνική της γραµµικής παρεµβολής. 

Σύµφωνα µε τις συνθήκες (5) – (7) ο αλγόριθµος της UTA δουλεύει µε βάση τα ακόλουθα 

βήµατα: 

� Βήµα 1: Εκφράζονται, µε τη σειρά που επιβάλλεται από την αρχική προδιάταξη ( ~,f ), 

οι χρησιµότητες των εναλλακτικών επιλογών-ενεργειών ))a((gu  µε a∈A µε όρους των 

προσθετικών µερικών χρησιµοτήτων u . 

−

)( j
ii g

� Βήµα 2: Πάµε από τη κορυφή στη βάση της προδιάταξης γράφοντας για κάθε ζεύγος 

των εναλλακτικών επιλογών-ενεργειών (a, b) τις αναλυτικές εκφράσεις: 

)9()()a())b(())a((),a( buub gg σσ −+−=∆
−−

 

Ο αριθµός των σχέσεων αυτών ισούται µε το πλήθος των εναλλακτικών επιλογών- 

ενεργειών µείον ένα. 

� Βήµα 3: Επιλύεται το δυϊκό γραµµικό πρόβληµα: ∑
Α∈

=
a

)a([min] σF κάτω από τους 

περιορισµούς (βήµα 2):  
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όπου: δ µια µικρή θετική τιµή 

Η δ ορίζει την ελάχιστη απόσταση τιµών µεταξύ των ολικών χρησιµοτήτων δύο 

εναλλακτικών επιλογών (a  b). f

 

} δ
u(g(a))

u(g(b))

1

0

}u(g(a))

u(g(b))

1

0

δ=0.1
}u(g(a))

u(g(b))

1

0

δ=0.05 }u(g(a))

u(g(b))

1

0

δ=0.02

  
Σχήµα 3-2: Ορισµός τιµών της δ και διάφορες 

εναλλακτικές τιµές της 

� Βήµα 4: Έλεγχος ύπαρξης πολλαπλής ή πολύ κοντινής βέλτιστης λύσης (ανάλυση 

ευστάθειας). Στη περίπτωση της ύπαρξης µη µοναδικής λύσης, βρίσκονται εκείνες οι 

βέλτιστες λύσεις οι οποίες µεγιστοποιούν τα «βάρη»: για κάθε i. )()( * ia
iiii gugu =

 

Οι τροποποιήσεις που προκύπτουν από το νέο µοντέλο είναι ανά βήµα οι ακόλουθες: 

 

� Βήµα 1: Οι περιορισµοί µονοτονικότητας των κριτηρίων λαµβάνονται υπόψη στη 

µετατροπή των µεταβλητών:  )10(,0)()( 1 jiguguw j
ii

j
iiij ∀≥−= +

Οι χρησιµότητες ))a((gu
−

∑
−

=

1

1

j

k
ikw

γίνονται συναρτήσεις των wij. Π.χ. αν  για j>1 

έχουµε: u  

,0)( 1 =ii gu

=1 )11()( ii g
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� Βήµα 2: Εισαγωγή µιας συνάρτησης διπλού σφάλµατος: Για κάθε ζεύγος των 

διαδοχικών ενεργειών (a, b) της προδιάταξης έχουµε: 

)12()()a()()a())b(())a((),a( bbuub gg −+−+

−−

+−−+−=∆ σσσσ  

� Βήµα 3: Λύνουµε το αρχικό γραµµικό πρόβληµα:  

κάτω από τους περιορισµούς:  
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όπου: δ µια µικρή θετική τιµή 

 

� Βήµα 4: Στο βήµα αυτό γίνεται έλεγχος της ύπαρξης πολλαπλών ή πολύ κοντινών 

βέλτιστων λύσεων στο γραµµικό πρόβληµα του προηγούµενου βήµατος 3 (ανάλυση 

ευστάθειας-stability analysis). Σε περίπτωση µη µοναδικότητας, υπολογίζουµε τη µέση 

τιµή των συναρτήσεων αξιών εκείνων των πλησιέστερων βέλτιστων λύσεων που 

µεγιστοποιούν τις αντικειµενικές συναρτήσεις (δηλαδή τα βάρη γίνονται): 

niwgu
i

j
ijii ,...,2,1)(

1a

1

* =∀= ∑
−

=

 

 του πολυέδρου των περιορισµών του γραµµικού προβλήµατος του βήµατος 3 κάτω από 

τους νέους περιορισµούς: 

  

∑
=

−+ +≤+
m

Z
1k

*
kk )]a()a([ εσσ  

 

όπου: Z* είναι η βέλτιστη τιµή του γραµµικού προβλήµατος του βήµατος 3, και ε µια 

πολύ µικρός θετικός αριθµός. 
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 Σε περίπτωση που η πολυκριτήρια εκτίµηση ενός αποφασίζοντα για µια εναλλακτική 

επιλογή σε ένα κριτήριο, δεν είναι µια από τις διακριτές δυνατές τιµές του κριτηρίου 

αυτού, τότε η µερική χρησιµότητά του υπολογίζεται µε γραµµική παρεµβολή σύµφωνα 

µε τον ακόλουθο τύπο: 
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όπου: 

 

Πολυκριτήρια
εκτίµηση
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Κριτήριο: i

 
Σχήµα 3-3: Σχηµατική παράσταση γραµµικής 
παρεµβολής για τον υπολογισµό της µερικής 

χρησιµότητας x 

Μια συγκριτική µελέτη των δύο µεθόδων UTA και UTASTAR έγινε από τους Siskos and 

Yannacopoulos (1985). Η µέθοδος UTASTAR δίνει καλύτερα αποτελέσµατα επί τη βάσει 

ενός αριθµού δεικτών σύγκρισης όπως : 

� Του αριθµού των απαραίτητων επαναλήψεων simplex για την απόκτηση βέλτιστης 

λύσης. 

� Το τ του Kendall µεταξύ της αρχικής προδιάταξης και αυτής που παίρνουµε από το 

µοντέλο. 

� Το κριτήριο ελαχιστοποίησης z του αθροίσµατος των σφαλµάτων, το οποίο 

χρησιµοποιείται σαν δείκτης µέτρησης της διασποράς των παρατηρήσεων. 
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Κ ε φ ά λ α ι ο  4    

ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΚΑΙ 
ΠΡΟΣΟΜΟΙΩΣΗ 

4.1 Εισαγωγή 

Στόχος της ανάλυσης συµπεριφοράς είναι να διερευνήσουµε το τρόπο που ο καταναλωτής 

συµπεριφέρεται κατά τη στιγµή που αγοράζει ένα προϊόν. Προσπαθούµε να ανακαλύψουµε 

τα κίνητρα (attitudes) που τον παρακινούν να προτιµήσει ένα προϊόν µέσα από ένα σύνολο 

προϊόντων, καθώς και τα κριτήρια µε βάση τα οποία προχωρεί σε αυτή του την επιλογή. 

Έτσι, µπορούµε να διερευνήσουµε την ύπαρξη οµάδων καταναλωτών (τµηµάτων αγοράς) µε 

παρόµοια συµπεριφορά. Τα τµήµατα αυτά της αγοράς αποτελούνται από καταναλωτές που 

συµπεριφέρονται – αντιδρούν απέναντι στα προϊόντα µιας «αγοράς» µε παρόµοιο τρόπο. Με 

βάση την ανάλυση των χαρακτηριστικών των καταναλωτών προχωρούµε στη 

τµηµατοποίηση της αγοράς σύµφωνα µε κοινά χαρακτηριστικά και συνήθειες. Οι δύο αυτές 

αναλύσεις δεν είναι ανταγωνιστικές µεταξύ τους αλλά συµπληρωµατικές. 

4.2 ∆ιαδικασία σχεδιασµού νέων προϊόντων 

Η διαδικασία επεξεργασίας των απαντήσεων έτσι ώστε να πραγµατοποιηθεί ο «Σχεδιασµός 

Νέων Προϊόντων µε βάση τη Συµπεριφορά Καταναλωτών», χωρίζεται σε δύο φάσεις και 
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συγκεκριµένα στη «Φάση Ανάλυσης Συµπεριφοράς Καταναλωτών» και στη «Φάση 

Προσοµοίωσης της Αγοράς» (σχήµα 4-1).  

 

Α.
Φάση Ανάλυσης της Συµπεριφοράς

Καταναλωτών

Β.
Φάση Προσοµοίωσης της Αγοράς

Σχεδιασµός Νέων Προϊόντων µε
βάση τη Συµπεριφορά Καταναλωτών

Σηµαντικότητα
Κριτηρίων

Ποσοστά
Καταναλωτών

Μερίδια
Αγοράς Σενάρια Στρατηγικές

Συνδυασµοί
Κριτηρίων

 
Σχήµα 4-1: ∆ιαδικασία σχεδιασµού νέου προϊόντος 

Κατά την φάση Α. προκύπτουν τα αναγκαία συµπεράσµατα που αφορούν τα κριτήρια της 

αγοράς είτε αφορούν τη σηµαντικότητά τους, είτε τα ποσοστά εκείνων των καταναλωτών που 

τα θεωρούν σηµαντικά (για ένα δεδοµένο κατώφλι σηµαντικότητας). Κατά τη φάση Β. 

εκτελούνται οι διαδικασίες προσοµοίωσης έτσι ώστε µεταβάλλοντας τα δεδοµένα της 

αγοράς, να εξάγουµε χρήσιµα συµπεράσµατα για τη µεταβολή των µεριδίων αγοράς. 

Εµείς προχωρήσαµε στην υλοποίηση και των δύο συγκεκριµένων φάσεων µε τις τεχνολογίες 

που περιγράψαµε σε προηγούµενο κεφάλαιο. Στη συνέχεια θα παρουσιάσουµε πιο αναλυτικά 

τα βήµατα που ακολουθούνται για την ολοκλήρωση της κάθε φάσης, καθώς και τα 

αποτελέσµατα που αυτές προσφέρουν στον αποφασίζοντα που θα τις χρησιµοποιήσει. 
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4.3 Φάση ανάλυσης 

Α1.
Υπολογισµός
Μερικών

Χρησιµοτήτων

Α2.
Μέθοδος
UTA-Star

Α4.
Υπολογισµός
Μέσων Τιµών

Α5.
Υπολογισµός

Μέγιστων Τιµών

Α3.
Υπολογισµός Λύσεων
Μεταβελτιστοποίησης

Επανάληψη για
όλους τους
καταναλωτές

Α6.
Υπολογισµός Κατωφλιών Σηµαντικότητας

(Μέσες Τιµές για όλες τις Μέσες ή Μέγιστες
Τιµές όλων των καταναλωτών)

Α7.
Υπολογισµός των ποσοστών καταναλωτών που
αντιστοιχούν σε ένα Κατώφλι Σηµαντικότητας

Α8.
Παραγωγή Γραφηµάτων ποσοστού

καταναλωτών ως προς τη Σηµαντικότητα των
κριτηρίων

Α9.
∆ηµιουργία Σεναρίων µε βάση το συνδυασµό

των διαφόρων κριτηρίων ως προς τη
σηµαντικότητα ή την αδιαφορία τους

Α.
Φάση Ανάλυσης

 

Σχήµα 4-2: Φάση Ανάλυσης 
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Η φάση της ανάλυσης όπως παρουσιάζεται στο σχήµα 4-2 αποσκοπεί στο δηµιουργηθούν 

τµήµατα καταναλωτών µε βάση τα χαρακτηριστικά τους και να καθοριστεί το πως η επιλογή 

των κριτηρίων επηρεάζει τη συµπεριφορά τους. Στο συγκεκριµένο σχήµα παρουσιάζονται οι 

υποδιαδικασίες που εκτελούνται σειριακά κατά τη φάση της ανάλυσης και για τις οποίες 

γίνεται αναφορά στις επόµενες παραγράφους. Συνολικά εµπλέκονται εννέα τέτοιες 

ξεχωριστές διαδικασίες (Α1. – Α9.). 

4.3.1 Πολυκριτήρια ανάλυση (Α1. - Α2.) 

Η πολυκριτήρια ανάλυση αποτελεί το θεωρητικό υπόβαθρο της επιχειρούµενης ανάλυσης 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. Οι καταναλωτές παίρνουν αποφάσεις όταν επιλέγουν να 

αγοράσουν ένα προϊόν µέσα από ένα σύνολο εναλλακτικών επιλογών. Αναλύοντας εποµένως 

τις σχετικές πληροφορίες, που αφορούν τις αποφάσεις που παίρνει µια οµάδα καταναλωτών 

που µετέχει στην έρευνα αγοράς, µπορούµε να οδηγηθούµε σε συµπεράσµατα που αφορούν 

το τρόπο συµπεριφοράς τους και να ανιχνεύσουµε τα κριτήρια που παίζουν καθοριστικό 

ρόλο στη συµπεριφορά διαφόρων οµάδων καταναλωτών. Έτσι οδηγηθήκαµε στην επιλογή 

και τη χρήση της µεθόδου UTASTAR, σηµαντικό πλεονέκτηµα της οποίας, αποτελεί το 

γεγονός ότι έχει δυνατότητα χειρισµού τόσο ποσοτικών όσο και ποιοτικών κριτηρίων. 

Ας ορίσουµε λοιπόν ο πρόβληµα: Έστω, }a ..., ,a ,{aA m21= το σύνολο των εναλλακτικών 

επιλογών που στη προκειµένη περίπτωση είναι το σύνολο των προϊόντων της «αγοράς», για 

το οποίο ένα σύνολο από καταναλωτές p} ..., 2, {1,J =  έχει εκφράσει τις προτιµήσεις του 

πάνω σε µια συνεπή οικογένεια κριτηρίων g1, g2, …, gn, όπου κάθε κριτήριο g παριστά µια 

µονότονη ποσοτική ή ποιοτική µεταβλητή (σχήµα 4-3) . Έτσι, για κάθε προϊόν , το 

διάνυσµα παριστά την πολυκριτήρια αποτίµηση του 

προϊόντος. Ο καταναλωτής έχει επίσης προδιατάξει τα προϊόντα κατά σειρά επιλογής. 

A∈ia

 )](a ig ..., ),(ag ),(a[g )g(a i2i1i = n
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Σχήµα 4-3: Μονότονη ποσοτική και ποιοτική 
µεταβλητή 

 

Με βάση τα δεδοµένα που αντλούνται από τα ειδικά ερωτηµατολόγια που έχουµε στη 

διάθεσή µας για κάθε καταναλωτή, δηµιουργείται για κάθε ένα από αυτούς o πολυκριτήριος 

πίνακας της µορφής του πίνακα 4-1. 

 

Εναλλακτικές 

(Προϊόντα) 
Προδιάταξη

Κριτήριο 

g1 

Κριτήριο 

g2 
… … 

Κριτήριο 

gn 

a1 r(a1) g1(a1) g2(a1) … … gn(a1) 

a2 r(a2) g1(a2) g2(a2) … … gn(a2) 

… … … … … … … 

… … … … … … … 

am r(am) g1(am) g2(am) … … gn(am) 

Πίνακας 4-1: Πολυκριτήριος πίνακας κάθε 
καταναλωτή 

Όπου ai η εναλλακτική i, r(ai) η προδιάταξη της εναλλακτικής i και gn(ai) η τιµή που δίνει ο 

καταναλωτής για την εναλλακτική i ως προς το κριτήριο n. 

Για το σύνολο των καταναλωτών δηµιουργείται ο πίνακας αρχικών εκτιµήσεων καταναλωτών, 

για κάθε προϊόν ai, i = 1, 2, …, m, εκτιµώµενων για κάθε κριτήριο gj, j = 1, 2, …, n από ένα 
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πλήθος καταναλωτών k = 1, 2, …, p. Το πλήθος των εναλλακτικών διακριτών τιµών 

εκτίµησης κάθε κριτηρίου υπολογίζεται από τη σχέση sj = gj
* - gj* + 1, όπου µε gj

* 

συµβολίζεται η καλύτερη εναλλακτική εκτίµηση ενώ µε gj* η χειρότερη. 

 

Worst r* g1* g2* … … gn* 

Best r* = 1 g1
* g2

* … … gn
* 

Intervals sr = r* - r* s = g1
*- g1* + 1 s2 = g2

* - g2* + 1 … … sn = gn
* - gn* + 1

Πίνακας 4-2: Τιµές εκτίµησης.  

Ο κανόνας σύνθεσης των n κριτηρίων στη µέθοδο UTASTAR, δίνεται από µια προσθετική 

συνάρτηση αξίας της µορφής: 

 

)(gu    )(gu  )(gu  u(g) nn2211 +…++=  

Στα δεδοµένα του πίνακα αρχικών εκτιµήσεων εφαρµόζουµε τη µέθοδο UTASTAR για τα 

δεδοµένα κάθε καταναλωτή και έτσι προκύπτουν οι αντίστοιχες µερικές χρησιµότητες 

, i = 1, 2, …, n. . ∆ηµιουργούµε έτσι τον πίνακα µερικών χρησιµοτήτων όπου η τιµή 

max s

)(gu ii

j αντιστοιχεί στο µεγαλύτερο αριθµό υποδιαστηµάτων όλων των κριτηρίων (τα 

κριτήρια µπορούν να χωρίζονται σε διαφορετικό αριθµό υποδιαστηµάτων ανάµεσα στην 

ελάχιστη και στη µέγιστη τους τιµή). Οι µερικές συναρτήσεις χρησιµότητας (ui(gi)) 

ορίζονται στο διάστηµα [0, 1], αφού υποθέτουµε ότι το άθροισµα των βαρών pi είναι ίσο µε 

τη µονάδα. 

  

 Μερικές Χρησιµότητες 

Κριτήρια 1 2 … … Max sj 

g1 u1(1) u1(2) … … u1(s1) 

g2 u2(1) u2(2) … … u2(s2) 

… … … … … … 

… … … … … … 

gn un(1) un(2) … … un(sn) 

Πίνακας 4-3:  9.4. Μερικές Χρησιµότητες 
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Αν διαιρέσουµε τις µερικές χρησιµότητες ui(gi) µε την υψηλότερη τιµή της pi (ο συντελεστής 

βάρους του i κριτηρίου), τότε η συνάρτηση κανονικοποιείται µεταξύ 0 και 1 και ο 

παράγοντας pi εκφράζει το σχετικό βάρος του κριτηρίου απέναντι στα υπόλοιπα κριτήρια. 

Επίσης ισχύει ο περιορισµός για τα pi:  

 

 

 
∑

=

=
n

i
ip

1
1

ο οποίος επιτρέπει να εκφράζονται τα βάρη των κριτηρίων µε τη µορφή ποσοστών. 

Έτσι, η ολική χρησιµότητα της εναλλακτικής (προϊόντος) A∈a  υπολογίζεται από τη 

σχέση: 

u[g(a)] = p1u1[g1(a)] + p2u2[g2(a)] + … + pnun[gn(a)] 

Η αλγοριθµική διαδικασία της UTASTAR που ακολουθείται στη συνέχεια για κάθε 

καταναλωτή χωριστά, αποτελείται σε γενικές γραµµές από τα ακόλουθα βήµατα (Jacquet-

Lagrèze and Siskos, 1982; 1983; Siskos, 1982): 

� Ο έλεγχος του βαθµού συσχέτισης του µοντέλου σύνθεσης µε την προδιάταξη του 

καταναλωτή γίνεται µε βάση ένα κριτήριο βελτιστοποίησης του σφάλµατος που 

επιτρέπει την επίτευξη βέλτιστων συναρτήσεων χρησιµότητας µέσω γραµµικού 

προγραµµατισµού, και του συντελεστή τ του Kendall που παίρνει τιµές από –1 έως 1 

και µετράει την απόσταση µεταξύ της προδιάταξης της αναφορικής απόφασης και αυτής 

που ορίζει a posteriori η συνάρτηση χρησιµότητας. 

� Γίνεται χρήση ειδικών τεχνικών γραµµικού προγραµµατισµού για την επίτευξη λύσης 

(συνάρτηση χρησιµότητας) ολικού βέλτιστου, και ανάλυση ευστάθειας του ολικού 

βέλτιστου µε στόχο την εξεύρεση χαρακτηριστικών πολλαπλών λύσεων (ανάλυση 

µεταβελτιστοποίησης). 

� Η διαδικασία πρόβλεψης της αγοράς δεν βασίζεται σε µια µόνη συνάρτηση 

χρησιµότητας παρά µόνο στη περίπτωση ικανής ευστάθειας του µοντέλου άλλως, όπως 

συχνά συµβαίνει στο marketing λόγω ελλιπούς πληροφόρησης, χρησιµοποιείται 

σύστηµα συναρτήσεων που εκτιµώνται από την ανάλυση µεταβελτιστοποίησης. 
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4.3.2 Μεταβελτιστοποίηση (Α3.) 

Σε πρώτη φάση γίνεται βελτιστοποίηση ενώ ακολουθεί η µεταβελτιστοποίηση µε 

µεγιστοποίηση του βάρους pi του κάθε κριτηρίου. Τα αποτελέσµατα της ανάλυσης 

ευστάθειας παρουσιάζονται στη συνέχεια σε πίνακα (πίνακας 4-4). Στη διαγώνιο του 

συγκεκριµένου βρίσκονται οι µέγιστες τιµές των βαρών των κριτηρίων. 

 g1 g2 … … gn 

Solution Type p1 p2 … … pn 

Max p1 p1,1 p1,2 … … p1,n 

Max p2 p2,1 p2,2 … … p2,n 

… … … … … … 

…  … … … … 

Max pn pn,1 pn,2 … … pn,n 

Πίνακας 4-4: Ανάλυση ευστάθειας – βάρη κριτηρίων 

4.3.3 Υπολογισµών µέσων – µέγιστων τιµών (Α4. - Α5.) 

Η µελέτη της συµπεριφοράς καταναλωτή γίνεται µε τη βοήθεια της ανάλυσης κριτηρίων. Για 

την ανάλυση αυτή µπορούµε να ακολουθήσουµε δύο διαφορετικές διαδροµές ανάλογα µε το 

τρόπο υπολογισµού των βαρών των κριτηρίων. Ο πρώτος τρόπος είναι µε τη βοήθεια των 

µέσων βαρών και ο δεύτερος µε τη χρήση των µέγιστων βαρών των κριτηρίων (πίνακας 4-5). 

Οι διαδοχικές ενέργειες που ακολουθούν είναι οι ίδιες, είτε χρησιµοποιούµε τα µέγιστα, είτε 

τα µέσα βάρη, διαφέρουν δε µόνο σε ότι έχει σχέση µε τις τιµές των βαρών των κριτηρίων. 

 

Mean 

Weights 

Mw1 = (p1,1+ 

p2,1+…+ pn,1)/n

Mw2 = (p1,2+ 

p2,2+…+ pn,2)/n 

… … Mwn = (p1,n+ 

p2,n+…+ pn,n)/n 

Max Weights Mxw1 = p1,1 Mxw2 = p2,2 … … Mxwn = pn,n 

Πίνακας 4-5: Μέσες-Μέγιστες τιµές 
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4.3.4 Κατώφλια σηµαντικότητας (Α6.) 

Αφού επαναλάβουµε τα βήµατα Α1. - Α5. για όλους τους καταναλωτές υπολογίζουµε τα 

κατώφλια σηµαντικότητας.  Ένα κριτήριο εκτιµάται σαν καθοριστικό της απόφασης ενός 

καταναλωτή όταν το βάρος του υπερβαίνει ένα κατώφλι σηµαντικότητας που δηλώνει το 

ελάχιστο επίπεδο της αποδιδόµενης σηµαντικότητας σε ένα κριτήριο, κάτω από το οποίο 

θεωρεί ότι το κριτήριο δεν επιδρά στην απόφαση του καταναλωτή να επιλέξει ένα προϊόν. 

Αντίστοιχα όσα κριτήρια έχουν βάρος µεγαλύτερο ή ίσο του κατωφλίου σηµαντικότητας 

θεωρούνται ότι παίζουν καθοριστικό ρόλο στην απόφαση του καταναλωτή 

4.3.5 Ποσοστά καταναλωτών (Α7.) 

Με τη διαδικασία αυτή ανευρίσκονται τα καθοριστικά (σηµαντικά) και τα µη καθοριστικά 

(µη σηµαντικά) κριτήρια κάθε καταναλωτή. Γενικεύοντας, υπολογίζουµε τα ποσοστά των 

καταναλωτών που φαίνεται ότι θεωρούν καθοριστικά της απόφασής των, κάποια από τα 

κριτήρια αυτά, αθροίζοντας κάθε καταναλωτή για τον οποίο τα βάρη των κριτηρίων είναι 

µεγαλύτερα ή ίσα του επιλεγέντος κατωφλίου σηµαντικότητας. 

Παράλληλα έχουµε τη δυνατότητα υπολογισµού και των ποσοστών των καταναλωτών για 

τους οποίους ένας συγκεκριµένος συνδυασµός κριτηρίων έχει τιµές µεγαλύτερες ή ίσες του 

κατωφλίου σηµαντικότητας. Από τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την εφαρµογή 

διαφόρων συνδυασµών, µπορούµε να προχωρήσουµε στη τµηµατοποίηση της αγοράς µε 

βάση τη συµπεριφορά των καταναλωτών. Ο διαχωρισµός της αγοράς µε αυτόν τον τρόπο 

δηµιουργεί τµήµατα των οποίων τα µέλη παρουσιάζουν παρόµοια συµπεριφορά και 

αντιδρούν µε παρόµοιο τρόπο σε τυχόν µεταβολές των χαρακτηριστικών των προϊόντων της 

«Αγοράς». Ο διαχωρισµός της αγοράς ανάλογα µε το είδος της συµπεριφοράς των µελών 

της µας επιτρέπει να µελετήσουµε τους τρόπους που αυτή θα αντιδρά στην εφαρµογή 

συγκεκριµένων πολιτικών. 

4.3.6 Παραγωγή γραφηµάτων (Α8.) 

Στη συνέχεια δηµιουργούµε τα γραφήµατα του ποσοστού των καταναλωτών ως προς τη 

σηµαντικότητα, δηλαδή το πόσοι καταναλωτές δίνουν σε ένα κριτήριο τιµή πάνω από µια 

συγκεκριµένη σηµαντικότητα (η οποία και λαµβάνει τιµές από 1 έως 100). Για παράδειγµα 

όλοι οι καταναλωτές δίνουν σηµαντικότητα πάνω από 1 σε όλα τα κριτήρια. 
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Σχήµα 4-4: Ποσοστά καταναλωτών ως προς τη 
σηµαντικότητα 

Με κόκκινο, κίτρινο και µπλε παρουσιάζονται τα τρία κριτήρια ενώ µε πράσινο 

παρουσιάζεται το κατώφλι σηµαντικότητας που µας ενδιαφέρει µια δεδοµένη στιγµή και 

δύναται να µετακινείται κατά µήκος του οριζόντιου άξονα.  

4.3.7 Παραγωγή σεναρίων (Α9.) 

Τέλος καθορίζουµε το αν θεωρούµε σηµαντικό, µη σηµαντικό ή αδιάφορο ένα κριτήριο. 

Σαν σηµαντικό θεωρούµε ένα κριτήριο όταν ο καταναλωτής δίνει τιµή σε αυτό µεγαλύτερη ή 

ίση µε το κατώφλι σηµαντικότητας. Σαν µη σηµαντικό θεωρούµε ένα κριτήριο όταν ο 

καταναλωτής δίνει τιµή σε αυτό µικρότερη από το κατώφλι σηµαντικότητας. Ενώ στα 

αδιάφορα κριτήρια δεν µας απασχολεί η τιµή που δίνουν οι καταναλωτές. Έτσι 

δηµιουργούµε όλα τα πιθανά σενάρια (συνδυασµούς) για όλα τα κριτήρια τα οποία είναι είτε 

σηµαντικά είτε µη σηµαντικά. Στην περίπτωση των τριών κριτηρίων του παραδείγµατος µας, 

αν θεωρήσουµε το δεύτερο σαν αδιάφορο, προκύπτουν 2n = 22 = 4 σενάρια (όπου n ο 

αριθµός των κριτηρίων µείον τον αριθµό των αδιάφορων κριτηρίων). 

Εάν τα λαµβανόµενα αποτελέσµατα δεν είναι ικανοποιητικά ή ο αποφασίζων επιθυµεί να 

διερευνήσει και άλλες περιπτώσεις τότε µπορεί να επανέλθει στα προηγούµενα βήµατα και 

να επιλέξει την εργασία µε τα µέσα ή τα µέγιστα βάρη, να διαφοροποιήσει τη τιµή του 

κατωφλίου σηµαντικότητας ή να εξετάσει νέους συνδυασµούς κριτηρίων. 
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Με βάση τα συµπεράσµατα από τη µελέτη των τάσεων της αγοράς (τµηµατοποίηση µε 

βάση τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών) και των αναλύσεων της συµπεριφοράς 

καταναλωτή (τµηµατοποίηση µε βάση τη συµπεριφορά των καταναλωτών), και 

χρησιµοποιώντας είτε διάφορους συνδυασµούς χαρακτηριστικών των καταναλωτών είτε 

συνδυασµούς κριτηρίων εκτίµησης των προϊόντων, δηµιουργούνται µερικές βάσεις 

τµηµατοποίησης της αγοράς. 

Κάθε µία από τις βάσεις εφαρµόζεται στο σύνολο της αγοράς και την διαχωρίζει σε 

τµήµατα. Ακολουθεί η προσπάθεια για περιγραφή των τµηµάτων της αγοράς µε βάση τόσο 

τα χαρακτηριστικά όσο και τη συµπεριφορά των καταναλωτών που την αποτελούν. Τέλος 

γίνεται η εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας και της χρησιµότητας του συγκεκριµένου 

διαχωρισµού (Nylen, 1990). Σε περίπτωση που εκτιµηθεί ότι κάποιοι διαχωρισµοί είναι 

αποτελεσµατικοί, τότε προχωρούµε στην περαιτέρω εξέταση κάθε τµήµατος ξεχωριστά ενώ 

σε περίπτωση που δεν προκύπτουν ικανοποιητικά τµήµατα θεωρούµε το σύνολο της αγοράς 

σαν ένα τµήµα. 

Με βάση τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα που έχει το νέο προϊόν σε κάθε ένα από τα υπό 

εκτίµηση τµήµατα αγοράς, γίνεται αρχικά ιεράρχηση των τµηµάτων και τελικά επιλέγονται 

από τον αποφασίζοντα ένα ή περισσότερα τµήµατα που θα αποτελέσουν τις αγορές, στις 

οποίες στοχεύουµε να διεισδύσουµε (target market). 

4.4 Φάση προσοµοίωσης 

Σκοπός της προσοµοίωσης είναι η επιλογή εκείνου του µοντέλου που προσεγγίζει και 

αναπαριστά καλύτερα την υφιστάµενη κατάσταση του συγκεκριµένου τµήµατος αγοράς. Η 

διαδικασία που ακολουθείται φαίνεται στο σχήµα 4-5. Στη διάθεση του αποφασίζοντα είναι 

ο πίνακας των µέσων τιµών των απαντήσεων από όλους τους καταναλωτές, µεταβάλλοντας 

τις τιµές του οποίου, µπορεί να επανεκτελέσει τις διαδικασίες προσοµοίωσης. 
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Β1.
Υπολογισµός

Ολικών
Χρησιµοτήτων

Β3.
Υπολογισµός Μέσων

Τιµών των Πιθανοτήτων
Επιλογής

Β2.
Χρήση Μοντέλων

Προσωπικής Επιλογής
Καταναλωτή

Μεταβολή των Μέσων Τιµών των
απαντήσεων των καταναλωτών από τον
απαφασίζοντα ή του ενεργού µοντέλου
και επανεκτέλεση της προσοµοίωσης

Β.
Φάση

Προσοµοίωσης

Β4.
Παραγωγή Γραφηµάτων

Μεριδίων Αγοράς

 

Σχήµα 4-5: Φάση προσοµοίωσης 

4.4.1 Ολική χρησιµότητα (Β1.) 

Με βάση τις µερικές χρησιµότητες που υπολογίσαµε στη φάση της ανάλυσης υπολογίζουµε 

τις ολικές χρησιµότητες για κάθε εναλλακτική και για κάθε καταναλωτή. Σηµειώνουµε ότι 

χρησιµοποιούµε γραµµική παρεµβολή όπου αυτό απαιτείται. 
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4.4.2 Μερίδια αγοράς (Β2.) 

Πρωταρχικός σκοπός της παρούσης φάσης εργασιών είναι η επιλογή εκείνου του µοντέλου 

επιλογής καταναλωτή (πίνακας 4-6), που προσεγγίζει και αναπαριστά καλύτερα την 

υφιστάµενη κατάσταση του συγκεκριµένου τµήµατος αγοράς. 

Τα προϊόντα που πήραν µέρος στην έρευνα και για τα οποία οι καταναλωτές έχουν εκφράσει 

τις εκτιµήσεις τους, δηµιουργούν την αντιπροσωπευτική «Αγορά». Στην αγορά αυτή 

µπορούµε να εισάγουµε νέα προϊόντα τα οποία εκτιµώνται µε βάση τα ίδια κριτήρια µε τα 

προϊόντα της έρευνας. Οι πολυκριτήριες εκτιµήσεις των οποίων δίνονται από ειδικούς της 

επιχείρησης και γενικότερα του χώρου. Ο αποφασίζων ανάλογα µε τις απαιτήσεις των 

εργασιών µπορεί να επιλέγει οµάδες προϊόντων από την «Αγορά» δηµιουργώντας κατά 

αυτόν τον τρόπο «Νέες Αγορές». Οι προσοµοιώσεις καθώς και οι άλλες εργασίες που 

διεξάγονται στη συνέχεια αφορούν τα προϊόντα που µετέχουν κάθε φορά σε µια «Νέα 

Αγορά». 

 

Μοντέλα Προσωπικής  

Επιλογής Καταναλωτή 

Τύπος 
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Εύρους  

Χρησιµοτήτων-2 

(Ματσατσίνης, 1995) 
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Samaras, 2000) 

Ευρετικός Αλγόριθµος 

Πίνακας 4-6: Μοντέλα προσωπικής επιλογής 
καταναλωτή (πηγή: Matsatsinis και Siskos, 1999) 

Στη διάθεση του αποφασίζοντος ευρίσκονται οκτώ διαφορετικά µοντέλα προσωπικής 

επιλογής καταναλωτή (πίνακας 4-6), µια και το µοντέλο ίσων πιθανοτήτων χρησιµοποιείτε 

στο ευρετικό µοντέλο και όχι σαν ανεξάρτητο. Τα νέα προτεινόµενα µοντέλα περιγράφονται 

στη συνέχεια: 

4.4.3 Μοντέλα εύρους χρησιµοτήτων 

Το µοντέλο που προτάθηκε από τους Pessemier (1966), αποτελεί µια γενικότερη περίπτωση 

των προταθέντων µοντέλων από τους Luce (1959; 1977), Lesourne (1977). Το µοντέλο αυτό 

απαιτεί να πληρούνται οι ακόλουθες προϋποθέσεις: 

� να υπάρχει αληθινός ανταγωνισµός µεταξύ των προϊόντων της «αγοράς», και 

� η «αγορά» θα πρέπει να είναι σταθεροποιηµένη. 

H πιθανότητα Pij(C) να επιλέξει ο καταναλωτής i το προϊόν j µέσα από ένα σύνολο 

προϊόντων C ισούται µε το λόγο της χρησιµότητας Uij, υψωµένης σε µια δύναµη b, που ο 

καταναλωτής i προσδοκά να αποκοµίσει από την επιλογή του προϊόντος j, προς το άθροισµα 

των χρησιµοτήτων, υψωµένων σε µια δύναµη b, που αποδίδει ο ίδιος καταναλωτής στο 

σύνολο των προϊόντων C. 

Το µοντέλο περιγράφεται από τη σχέση: 
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όπου: b είναι µια παράµετρος που αναφέρεται στην απόσταση µεταξύ της περισσότερο 

προτιµώµενης επιλογής και της λιγότερο προτιµώµενης. Η αύξηση της τιµής της b τείνει να 

διαχωρίσει τα περισσότερο και λιγότερο προτιµώµενα προϊόντα της ‘αγοράς’. Το µοντέλο 

αυτό χρησιµοποιήθηκε από τους Silk and Urban (1978) στην ανάπτυξη ενός µοντέλου και 

µιας νέας µεθοδολογίας, γνωστής σαν ASSESSOR, για τον προέλεγχο (pre-test market 

model) της αγοράς στην είσοδο νέων προϊόντων. Σε αυτό υποθέτουν ότι η τιµή της 

παραµέτρου b παραµένει σταθερή και µετά την είσοδο στην αγορά του νέου προϊόντος. Την 

υπόθεση αυτή την αποδεχόµαστε και θα την χρησιµοποιούµε και εµείς στη συνέχεια. 

Όταν η παράµετρος b λαµβάνει τη τιµή 1 τότε παίρνουµε το µοντέλο του Luce, ενώ όταν 

είναι b = 2 τότε έχουµε το µοντέλο του Lesourne. 

Στα δύο µοντέλα που προτείνονται εδώ, η απόσταση µεταξύ της περισσότερο και της 

λιγότερο προτιµώµενης επιλογής καθορίζεται από τη µέγιστη και ελάχιστη τιµή των 

χρησιµοτήτων, που ένας καταναλωτής αποδίδει στα προϊόντα της αγοράς. Κάθε 

καταναλωτής εκτιµώντας µια οµάδα προϊόντων αποδίδει χρησιµότητες που προσδοκά να 

έχει από την αγορά κάθε ενός από αυτά. Η διαφορά των χρησιµοτήτων του περισσότερο µε 

αυτή του λιγότερο προτιµώµενου προϊόντος εκφράζει το βαθµό δυσκολίας του καταναλωτή 

να επιλέξει ένα προϊόν για αγορά. Αυτή τη διαφορά την ονοµάζουµε εύρος χρησιµοτήτων 

και τη συµβολίζουµε µε δ. Έτσι, όσο µικρότερο είναι το εύρος των αποδιδόµενων 

χρησιµοτήτων τόσο πιο δύσκολα µπορεί ο καταναλωτής να επιλέξει ένα προϊόν. Αντίθετα 

όσο το εύρος των αποδιδόµενων χρησιµοτήτων µεγαλώνει τόσο πιο εύκολα ο καταναλωτής 

µπορεί να επιλέξει ένα προϊόν. Εποµένως η τιµή της παραµέτρου b θα δίνεται µε βάση τη 

σχέση:  

b = Ui max - Ui min 

Το πέµπτο µοντέλο του συστήµατος περιγράφεται από τη σχέση: 

∑
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Το έκτο µοντέλο αποτελεί µια τροποποίηση του πολυωνυµικού µοντέλου Logit στο οποίο 

εισάγεται η έννοια του εύρους της αποδιδόµενης από το καταναλωτή χρησιµότητας: 

 

∑
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4.4.4 Μοντέλο µεγίστων χρησιµοτήτων 

Θεωρώντας ότι ο καταναλωτής επιλέγει σε κάθε του αγορά, εκείνα µόνο τα προϊόντα από τα 

οποία προσδοκά να αποκοµίσει τη µέγιστη χρησιµότητα, δηµιουργούµε ένα νέο µοντέλο. 

Σύµφωνα µε αυτό πιθανότητα αγοράς έχουν εκείνα τα προϊόντα τα οποία ανήκουν στην 

οµάδα µεγίστων χρησιµοτήτων - πιθανοτήτων αγοράς. Αντίθετα προϊόντα που ανήκουν στις 

υπόλοιπες οµάδες δεν συγκεντρώνουν παρά αµελητέες πιθανότητες επιλογής, τις οποίες 

µπορούµε να θεωρήσουµε σαν µηδενικές. 

Η οµάδα µεγίστων χρησιµοτήτων ορίζεται από εκείνα τα προϊόντα των οποίων οι ολικές 

χρησιµότητες, που τους έχουν αποδοθεί από ένα καταναλωτή, βρίσκονται µέσα στη περιοχή 

µεγίστων χρησιµοτήτων. 

Η περιοχή µεγίστων χρησιµοτήτων ορίζεται ως εξής: 

Για κάθε καταναλωτή i έχουν υπολογισθεί οι ολικές χρησιµότητες που αντιστοιχούν στις n 

δυνατές επιλογές του (προϊόντα). Αρχικά υπολογίζουµε την απόσταση µεταξύ των επιλογών 

µε τη µέγιστη και την ελάχιστη χρησιµότητα. 

δi = Ui max - Ui min 

Στη συνέχεια υπολογίζουµε το εύρος της περιοχής µεγίστων χρησιµοτήτων: 

1−
=
n

i
i

δ
ε  

Ένα προϊόν θα θεωρείται ότι βρίσκεται στη περιοχή µεγίστων χρησιµοτήτων αν η ολική του 

χρησιµότητα βρίσκεται στη περιοχή που ορίζεται µεταξύ των τιµών Ui max και Ui max - εi 

Αν στη περιοχή αυτή ευρίσκονται οι χρησιµότητες m προϊόντων τότε η πιθανότητα να 

επιλεγεί ένα από αυτά είναι ίση µε: 

m
Pij

1
=  
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Εποµένως ορίζουµε τη πιθανότητα επιλογής σύµφωνα µε το µοντέλο µεγίστων 

χρησιµοτήτων: 

ςαλλι
εταν

ώ
UUUό

mCjP iiji
ij

−≥≥







= maxmax

,0

,1
)|(  

όπου: m είναι ο αριθµός των προϊόντων των οποίων οι χρησιµότητες βρίσκονται στη 

περιοχή µέγιστων χρησιµοτήτων. 

 

4.4.5 Μοντέλο ίσων πιθανοτήτων 

Το µοντέλο αυτό αποτελεί υποπερίπτωση της προηγούµενης και ισχύει όταν το εύρος των 

αποδιδόµενων χρησιµοτήτων είναι µικρότερο ή τουλάχιστον ίσο του 0.1. Αυτό σηµαίνει ότι 

οι χρησιµότητες των προϊόντων είναι συγκεντρωµένες σε πολύ µικρό διάστηµα και εποµένως 

είναι εξαιρετικά δύσκολο να διακρίνουµε κάποια πρόθεση του καταναλωτή να προτιµήσει 

ένα από τα προϊόντα της «Αγοράς». Με το τρόπο αυτό ο καταναλωτής εκφράζει την 

αδυναµία του να διαχωρίσει τα προϊόντα της αγοράς και µας πληροφορεί ότι για αυτόν όλα 

τα προϊόντα έχουν τις ίδιες πιθανότητες επιλογής. Στις περιπτώσεις αυτές η πιθανότητα 

επιλογής του κάθε ενός από τα n προϊόντα θα υπολογίζεται από τη σχέση: 

n
Pj

1
=  για j = 1, 2, ..., n (n - πλήθος των προϊόντων της «αγοράς») 

Το συγκεκριµένο δεν χρησιµοποιείται αυτόνοµα αλλά µε τη χρήση του ευρετικού µοντέλου 

που περιγράφουµε στη συνέχεια. 

 

4.4.6 Ευρετικό µοντέλο 

Όπως έχουµε ήδη αναφέρει στα προτεινόµενα µοντέλα εύρους χρησιµοτήτων, ο 

καταναλωτής εκφράζει τις προτιµήσεις του για τα προϊόντα της έρευνας µέσα από τις 

αποδιδόµενες σε αυτά χρησιµότητες ενώ µε την κατανοµή των προϊόντων µέσα στο 

διάστηµα αυτό, εκφράζει τις επιµέρους προτιµήσεις του για κάθε ένα από τα προϊόντα. Για 

την αναπαράσταση κάθε ενός από τους διαφορετικούς τύπους καταναλωτή αρµόζει καλύτερα 

κάποιο από τα διαθέσιµα µοντέλα επιλογής. Εποµένως, ο υπολογισµός των µεριδίων αγοράς 

θα ήταν ρεαλιστικότερος αν οι πιθανότητες αγοράς των προϊόντων υπολογίζονταν µε 

διαφορετικό µοντέλο για κάθε καταναλωτή χωριστά. 
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Στο προτεινόµενο έµπειρο µικτό µοντέλο χρησιµοποιείται για τον υπολογισµό των 

πιθανοτήτων αγοράς των προϊόντων της έρευνας διαφορετικό µοντέλο για κάθε καταναλωτή. 

Η επιλογή του µοντέλου που χρησιµοποιείται για τον υπολογισµό των µεριδίων κάθε 

καταναλωτή γίνεται µε τη βοήθεια της ίδιας βάσης γνώσης που χρησιµοποιείται και στην 

επιλογή µοντέλου για το σύνολο των καταναλωτών. Τα τελικά µερίδια αγοράς των προϊόντων 

προκύπτουν από τη µέση τιµή των επιµέρους αθροισµάτων των µεριδίων αγοράς κάθε 

καταναλωτή. 

Το συγκεκριµένο δεν υλοποιήθηκε στο δικό µας σύστηµα, αλλά αποτελεί µελλοντική 

επέκταση σε αυτό. 

4.4.7 Υπολογισµός µεριδίων αγοράς (Β3) 

Ο υπολογισµός των µεριδίων αγοράς των προϊόντων της «Αγοράς», µε βάση τα παραπάνω 

µοντέλα, ακολουθεί την εξής διαδικασία: 

Αρχικά, και µετά τον υπολογισµό των ολικών χρησιµοτήτων των προϊόντων για κάθε 

καταναλωτή, υπολογίζεται η πιθανότητα πώλησης P(ai, A), του προϊόντος ai για κάθε ένα 

καταναλωτή χωριστά, σύµφωνα µε τα µοντέλα προσωπικής επιλογής καταναλωτή (πίνακας 

5.6), όπου: A={a1, a2, ..., am} το σύνολο των προϊόντων της ‘Αγοράς’, για το οποίο ένα 

σύνολο από καταναλωτές J ={1, 2, ..., k} έχει εκφράσει τις προτιµήσεις του). 

Ακολούθως, για κάθε καταναλωτή j και για κάθε µοντέλο, δηµιουργείται ένα διάνυσµα 

πιθανοτήτων των πωλήσεων: 

[Pj(a1), Pj(a2), ..., Pj(am)]Τ j = 1,2, ...,k 

Τέλος, υπολογίζεται η συνολική πιθανότητα αγοράς κάθε προϊόντος, για το σύνολο των 

καταναλωτών: 

∑
=

=
k

j
ji PS

1
i )a(  i = 1,2, ...,m 

Μετά από αυτό υπολογίζεται το µερίδιο αγοράς του κάθε προϊόντος: 
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Η επιλογή του καταλληλότερου µοντέλου προσωπικής επιλογής του πίνακα 5.6 γίνεται µε 

βάση το κριτήριο της καλύτερης προσέγγισής του στα πραγµατικά µερίδια αγοράς. Στην 

περίπτωση που η προσέγγιση της πραγµατικής κατάστασης δεν είναι ικανοποιητική για 

κανένα από τα διαθέσιµα µοντέλα, τότε θα πρέπει να προχωρήσουµε, είτε στην επιλογή 

άλλου τµήµατος αγοράς, είτε στην ανασύνθεση της «Αγοράς» και στην επανάληψη των 

παραπάνω εργασιών. 

4.4.8 Παραγωγή γραφηµάτων (Β4.) 

Η χρήση των µοντέλων που προαναφέραµε θα οδηγήσει στη δηµιουργία του γραφήµατος 

µε τα µερίδια αγοράς, για κάθε µία από τις διαθέσιµες εναλλακτικές (σχήµα 4-6). Η επιλογή 

του γραφήµατος πίτας (pie chart) έγινε µια και αυτό αναπαριστά µε τον καλύτερο  τρόπο τη 

συσχέτιση µεταξύ των µεριδίων. 

 
Σχήµα 4-6: Γράφηµα µεριδίων αγοράς 

4.4.9 Προσοµοιώσεις 

Μετά την επιλογή του µοντέλου προσωπικής επιλογής καταναλωτή µπορούµε να 

προχωρήσουµε στην εισαγωγή στην «Αγορά» του νέου προϊόντος και των πολυκριτήριων 

εκτιµήσεών του. Στη συνέχεια προχωρούµε στη διενέργεια των προσοµοιώσεων της αγοράς 

µε στόχο τη σχεδίασή του. Σαν νέο προϊόν θεωρείται, είτε ένα εντελώς νέο προϊόν, που 
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αναπτύσσεται πρώτη φορά, είτε ένα που ήδη κυκλοφορεί και θέλουµε να το βελτιώσουµε. Με 

τη βοήθεια των µεθόδων ανάλυσης δεδοµένων αλλά και των προσοµοιώσεων της αγοράς, 

επιτυγχάνουµε την εύρεση των κυριότερων ανταγωνιστικών προϊόντων του νέου προϊόντος, 

το καθορισµό των χαρακτηριστικών τόσο του όσο και των ανταγωνιστικών του, µε τελικό 

αποτέλεσµα την εύρεση των σηµείων όπου το νέο προϊόν πλεονεκτεί ή µειονεκτεί. Επίσης, ο 

αποφασίζων έχει τη δυνατότητα µεταβολής της σύνθεσης της αγοράς έτσι, ώστε να µπορεί 

να κατασκευάζει «Αγορές» αποτελούµενες από τα προϊόντα που κυρίως ανταγωνίζονται το 

υπό ανάπτυξη νέο προϊόν. 

Τοποθετούµε το νέο προϊόν στη συγκεκριµένη «Αγορά», καθορίζοντας τα χαρακτηριστικά 

του σχεδιαζόµενου προϊόντος που του προσδίδουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα έναντι των 

άλλων. 

Για κάθε µεταβολή στις τιµές των κριτηρίων εκτίµησης του προϊόντος, που γίνεται κατά τη 

σχεδίαση του, θα πρέπει να ελέγχονται οι αντιδράσεις των καταναλωτών. Η προτεινόµενη 

µεθοδολογία µας παρέχει τη δυνατότητα της διενέργειας των ελέγχων αυτών σε επίπεδο 

εργαστηρίου, περιορίζοντας κατά το τρόπο αυτό το κόστος ανάπτυξης του νέου προϊόντος. 

Το πλεονέκτηµα αυτό µας παρέχεται µέσω της δυνατότητας που έχει ο αποφασίζων να 

µεταβάλλει τις πολυκριτήριες εκτιµήσεις των προϊόντων της «Αγοράς». Όταν γίνει κάποια 

µεταβολή στο πίνακα πολυκριτήριων εκτιµήσεων, ακολουθεί επανυπολογισµός της 

χρησιµότητας των προϊόντων της «Αγοράς» για κάθε καταναλωτή ξεχωριστά και 

υπολογίζονται εκ νέου οι πιθανότητες αγοράς των προϊόντων, σύµφωνα µε το επιλεγέν 

µοντέλο, καθώς και τα αντίστοιχα µερίδια αγοράς. Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι οι 

πολυκριτήριες εκτιµήσεις που εµφανίζονται στο τελικό πίνακα πάνω στον οποίο γίνονται οι 

µεταβολές στις εκτιµήσεις, εφαρµόζονται τα σενάρια και γίνονται οι προσοµοιώσεις είναι οι 

µέσες τιµές των αντίστοιχων πολυκριτήριων εκτιµήσεων για το σύνολο των καταναλωτών 

στρογγυλεµένες στη πλησιέστερη ακέραια τιµή. Στη περίπτωση που κάποια από τις τιµές 

των πολυκριτήριων εκτιµήσεων ευρίσκεται σε ενδιάµεσο διάστηµα των αρχικών 

υποδιαιρέσεων υπολογισµού των µερικών χρησιµοτήτων, τότε οι χρησιµότητες αυτών 

υπολογίζονται µε γραµµική παρεµβολή. 

Σηµαντικό στοιχείο της προτεινόµενης µεθοδολογίας είναι και η ευελιξία, που µας 

παρέχεται στο να πραγµατοποιούµε όσους ελέγχους επιθυµούµε, προσαρµόζοντάς τους 

κάθε φορά στα συµπεράσµατα των προηγουµένων. Σηµαντικό πλεονέκτηµα είναι επίσης και 
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το γεγονός ότι οι αντιδράσεις των καταναλωτών στις διάφορες µεταβολές δίνονται κατ’ 

ευθείαν µε τη µορφή µεριδίων αγοράς των προϊόντων. 

Με στόχο την επιλογή της καταλληλότερης στρατηγικής διείσδυσης του νέου προϊόντος 

στην αγορά, γίνεται εφαρµογή διαφόρων σεναρίων. Τα σενάρια εφαρµόζονται για διαφόρους 

συνδυασµούς µεταβολών κριτηρίων και εκτιµώνται τα λαµβανόµενα, σε κάθε περίπτωση, 

µερίδια αγοράς. Υπάρχει η δυνατότητα εφαρµογής απλών και σύνθετων σεναρίων καθώς και 

εναλλακτικών στρατηγικών. 

Με τα απλά σενάρια εξετάζεται η διακύµανση των µεριδίων αγοράς οµάδος επιλεχθέντων 

προϊόντων καθώς τα πλέον καθοριστικά κριτήρια µεταβάλλονται ανάµεσα σε 

προκαθορισµένα όρια. Η εφαρµογή των απλών σεναρίων µας βοηθά να ξεκαθαρίσουµε τη 

κατάσταση και να οδηγηθούµε σε περιορισµό των περιπτώσεων που θα πρέπει να 

µελετήσουµε στη συνέχεια. Από τα εξεταζόµενα σενάρια επιλέγονται για τη συνέχεια των 

εργασιών µας, αρχικά εκείνα που µας δίνουν τα επιθυµητά µερίδια αγοράς και στη συνέχεια 

εκείνα που µας δίνουν παραπλήσια µερίδια αγοράς αλλά µε µικρότερο κόστος υλοποίησης. 

Για την επιλογή των κριτηρίων στα οποία θα βελτιωθεί το υπό ανάπτυξη προϊόν, 

λαµβάνονται µεταξύ των άλλων υπόψη και τα εξής: 

� ο καθοριστικός ρόλος κάθε κριτηρίου σε συνδυασµό µε τα ποσοστά των καταναλωτών 

που θεωρούν καθοριστικά της απόφασής των κάποιους συνδυασµούς κριτηρίων, και 

� οι πολυκριτήριες εκτιµήσεις των καταναλωτών για το σχεδιαζόµενο προϊόν. 

Η εφαρµογή των σύνθετων σεναρίων γίνεται πάνω στα επιλεγέντα απλά σενάρια και µας δίνει 

την δυνατότητα να εξετασθεί η µεταβολή των µεριδίων αγοράς για οµάδες προϊόντων, καθώς 

κάποια επιλεγέντα καθοριστικά κριτήρια µεταβάλλονται ανάµεσα σε προκαθορισµένα όρια. 

Τα σύνθετα σενάρια εξετάζονται σε συνάρτηση µε τη µεταβολή ενός ανεξάρτητου κριτηρίου. 

Εάν τα αποτελέσµατα της εφαρµογής των σύνθετων σεναρίων κριθούν από τον 

αποφασίζοντα ως ικανοποιητικά, τότε προχωρούµε στην επιλογή εκείνων των σεναρίων 

διείσδυσης στην αγορά που θα εξετασθούν περαιτέρω. 

Με βάση τα συµπεράσµατα στα οποία καταλήγουµε µε την εφαρµογή των διαφόρων 

σεναρίων οδηγούµαστε στην εξέταση των επιπτώσεων από την εφαρµογή διαφόρων 

στρατηγικών διείσδυσης στην αγορά. Έτσι στις ήδη υπάρχουσες πολυκριτήριες εκτιµήσεις 

των προϊόντων από τους καταναλωτές προστίθενται και οι εκτιµήσεις των κατά περίπτωση 
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ειδικών, όσον αφορά τα κανάλια διανοµής και την ακολουθούµενη πολιτική προώθησης κάθε 

εταιρείας. 

Προστίθενται επίσης, είτε µε τη βοήθεια ειδικού χρηµατοοικονοµικού αναλυτή είτε µε τη 

βοήθεια του έµπειρου συστήµατος εκτίµησης της χρηµατοοικονοµικής κατάστασης 

επιχειρήσεων (Ματσατσίνης et al., 1995), οι εκτιµήσεις για την οικονοµική κατάσταση των 

επιχειρήσεων που παράγουν τα προϊόντα. Στην εκτίµηση αυτή εξετάζεται η επίδραση που 

µπορεί να έχει στην ανάπτυξη του νέου προϊόντος η οικονοµική κατάσταση τόσο της ίδιας 

επιχείρησης, που το αναπτύσσει, όσο και αυτές των ανταγωνιστικών της επιχειρήσεων. Με 

την εισαγωγή των νέων εκτιµήσεων δηµιουργείται ένας νέος πολυκριτήριος πίνακας, στον 

οποίο έχουν προστεθεί σαν νέα κριτήρια οι εκτιµήσεις των ειδικών και του έµπειρου 

συστήµατος. Για την προσοµοίωση της αγοράς µε βάση τις υπό εξέταση τελικές στρατηγικές 

διείσδυσης απαιτείται προηγουµένως να υπολογισθούν εκ νέου οι χρησιµότητες των 

προϊόντων. Εποµένως, πριν προχωρήσουµε στις προσοµοιώσεις της αγοράς θα πρέπει να 

προηγηθεί η εφαρµογή της UTASTAR στους νέους πολυκριτήριους πίνακες και ο 

υπολογισµός των νέων χρησιµοτήτων. Με βάση τις νέες χρησιµότητες και το επιλεγέν 

µοντέλο επιλογής υπολογίζονται τα νέα µερίδια αγοράς για κάθε µία από τις εναλλακτικές 

στρατηγικές διείσδυσης. 

Στο τελικό αυτό στάδιο ο αποφασίζων εάν κρίνει τα αποτελέσµατα των διαφόρων 

στρατηγικών ως ικανοποιητικά, προχωρά στην επιλογή εκείνης που ταιριάζει καλύτερα στους 

στόχους και στις δυνατότητες της εταιρείας. Στη περίπτωση που τα λαµβανόµενα 

αποτελέσµατα δεν κριθούν ικανοποιητικά, ο αποφασίζων µπορεί να επαναλάβει είτε µέρος 

των προηγούµενων εργασιών είτε να επανεκτιµήσει το σύνολο των ενεργειών. Η διαδικασία 

αυτή επαναλαµβάνεται µέχρι να οδηγηθούµε στην επιλογή της κατάλληλης στρατηγικής 

διείσδυσης για το σχεδιαζόµενο προϊόν. 
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Κ ε φ ά λ α ι ο  5   

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗΣ 

5.1 Εισαγωγή 

Για την υλοποίηση της συστήµατος µας απαιτήθηκε η γνώση και η εξοικείωση µε µια 

πληθώρα τεχνολογιών από διάφορους τοµείς. Τεχνολογίες που αφορούσαν κυρίως γλώσσες 

προγραµµατισµού και τεχνολογίες του παγκόσµιου ιστού. Η επιλογή µας στηρίχθηκε στην 

προηγούµενη γνώση κάποιων από τις συγκεκριµένες τεχνολογίες, στις δυνατότητες που αυτές 

προσφέρουν και στο γεγονός ότι ήταν διαθέσιµες χωρίς κόστος. Συγκεκριµένα 

χρησιµοποιήσαµε: 

 

� HTML. ∆ιεθνές κυρίαρχο πρότυπο κωδικοποίησης σελίδων του παγκόσµιου ιστού. 

Αναπόσπαστο κοµµάτι όλων των σελίδων που υλοποιήσαµε. Πληροφορίες στη 

διεύθυνση http://www.htmlcenter.com/ 

� Javascript. Γλώσσα προγραµµατισµού άρρηκτα δεµένη µε εφαρµογές του παγκόσµιου 

ιστού και χρήσιµο εργαλείο δηµιουργίας πιο εξελιγµένων εφαρµογών 

(http://developer.netscape.com/tech/javascript/index.html). 

� Java. Με τη βοήθεια της γλώσσας προγραµµατισµού Java υλοποιήθηκε η ανάλυση και 

προσοµοίωση συµπεριφοράς καταναλωτή (http://java.sun.com). 
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� Java Server Pages – Servlets – Struts Framework. Οι συγκεκριµένες τεχνολογίες 

χρησιµοποιήθηκαν για τη δηµιουργία της διεπαφής και για την διασύνδεση µε το 

σύστηµα ανάλυσης προσοµοίωσης (http://java.sun.com/products/jsp). 

� SQL – Stored Procedures. Με τις συγκεκριµένες τεχνολογίες έγινε η δηµιουργία και η 

προσπέλαση των δεδοµένων στη βάση. 

� JFreeChart API. Η συγκεκριµένη βιβλιοθήκη γραµµένη σε γλώσσα προγραµµατισµού 

Java χρησιµοποιήθηκε για την παραγωγή των γραφηµάτων που µας ενδιέφεραν. 

∆ιαθέσιµη στη διεύθυνση http://www.jfree.org/jfreechart/index.html 

� LINDO API. Μία από τα σηµαντικότερες βιβλιοθήκες για την επίλυση γραµµικών 

προβληµάτων. Η χρήση της συγκεκριµένης έγινε κατά την υλοποίηση της µεθόδου 

UTASTAR (http://www.lindo.com). 

� Apache Tomcat. Ένας από τους πιο γνωστούς εξυπηρετητές (web servers) για 

εφαρµογές του παγκόσµιου ιστού. ∆ιαθέσιµος στη διεύθυνση http://jakarta.apache.org 

� Microsoft SQL Server. Ένας από τους µεγαλύτερους εξυπηρετητές βάσεων δεδοµένων 

που προσφέρει πολλά εργαλεία για τη διαχείριση των δεδοµένων της εφαρµογής µας. 

� Paint Shop Pro 7. Το συγκεκριµένο πακέτο αποτελεί ένα από τα δηµοφιλέστερα στην 

επεξεργασία εικόνας. 

 

Στις επόµενες παραγράφους ακολουθεί µια σύντοµη περιγραφή των συγκεκριµένων 

τεχνολογιών έτσι ώστε να καταδειχθούν τα θετικά τους στοιχεία καθώς και οι λόγοι που µας 

ώθησαν στη χρησιµοποίησή τους . 

5.2 HTML 

Η HTML (Hypertext Markup Language) αναπτύχθηκε από τον επιστήµονα Tim Berners-

Lee το 1990 σαν ένας τρόπος που µας επιτρέπει να επικοινωνούµε µε άλλους στον 

Παγκόσµιο Ιστό (WWW). Μπορεί να χαρακτηριστεί σαν ένα σετ από ειδικούς κωδικούς, οι 

οποίοι ονοµάζονται «tags» και οι οποίοι καθοδηγούν το φυλλοµετρητή (browser) για το πως 

θα εµφανίσει το έγγραφο που τα περιέχει. Το συγκεκριµένο έγγραφο µπορεί να περιέχει είτε 

κείµενο είτε γραφικά.  
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Ο όρος  «υπερκείµενο» (hypertext) επινοήθηκε από τον Ted Nelson το 1965 για να 

χαρακτηρίσει το κείµενο το οποίο δεν περιορίζεται από σειριακή δοµή (Chuck Musciano, 

Bill Kennedy, 2002). Όταν διαβάζουµε µια νουβέλα τη µια σελίδα µετά από µια άλλη, το 

κείµενο έχει σειριακή δοµή. Σε ένα υπερκείµενο αντίθετα µπορείς να προχωρήσεις µπροστά 

και µετά να γυρίσεις και πάλι πίσω. Αυτή ήταν η ιδέα διασύνδεσης πληροφορίας σε µη 

ιεραρχική δοµή. 

Όλα τα HTML έγγραφα είναι γραµµένα σε απλό κείµενο, το οποίο τα καθιστά αναγνώσιµα 

από διαφορετικούς φυλλοµετρητές οι οποίοι τρέχουν σε διαφορετικές πλατφόρµες. Όλα τα 

«tags» αποτελούνται από το σύµβολο «µικρότερο από» (<) το οποίο ακολουθείται από 

όνοµα του «tag», ενώ έπεται το σύµβολο «µεγαλύτερο από» (>). Τα περισσότερα είναι 

οµαδοποιηµένα ανά δύο, µε ένα αρχικό και µε ένα τελικό «tag». Τα τελικά είναι γραµµένα 

το ίδιο µε τη διαφορά ότι προηγείται το σύµβολο «/». Ένα τυπικό παράδειγµα φαίνεται στη 

συνέχεια: 

 
  <html> 
      <head> 
           <title> 
                Hello World! 
           </title> 
       </head> 
  </html> 
Πίνακας 5-1: Παράδειγµα HMTL 

Σε όλες τις σελίδες της διεπαφής παγκόσµιου ιστού που υλοποιήσαµε (web interface), έγινε 

εκτεταµένη χρήση της HTML. 

5.3 JavaScript 

Η Javascript είναι γλώσσα προγραµµατισµού διερµηνείας (interpreted) µε 

αντικειµενοστραφής δυνατότητες (David Flanagan, 1998). Αναπτύχθηκε από την Netscape 

Communications Corporation και ήταν η πρώτη που αναπτύχθηκε για εφαρµογές του 

παγκόσµιου ιστού. Η συγκεκριµένη γλώσσα έχει ενσωµατωθεί στους περισσότερους 
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φυλλοµετρητές (web browsers) όπως o Internet Explorer και ο Netscape Navigator για 

τον εµπλουτισµό της εµφάνισης και του περιεχοµένου µιας HTML σελίδας. Σε αυτή 

εµπεριέχεται εκτελέσιµος κώδικας γραµµένος σε Javascript και µε αυτό τον τρόπο οι 

σελίδες παύουν να είναι στατικές, επιτρέποντας την αλληλεπίδραση µε το χρήστη, τον έλεγχο 

του φυλλοµετρητή και τη δηµιουργία δυναµικού περιεχοµένου. 

Συντακτικά, ο πυρήνας της Javascript, προσοµοιάζει µε τις γλώσσες προγραµµατισµού C, 

C++ και  Java. Υπάρχουν όµως σηµαντικές διαφοροποιήσεις σε ότι αφορά τον ορισµό των 

µεταβλητών, στον µηχανισµό κληρονοµικότητας µεταξύ αντικειµένων και στο γεγονός ότι  

είναι γλώσσα διερµηνείας (interpreted) και όχι µεταγλώττισης (compiled).  

Η Javascript µπορεί να ενσωµατωθεί απ’ ευθείας στις HTML σελίδες και στις δυνατότητες 

της περιλαµβάνει: 

• Εισαγωγή µηνυµάτων στην µπάρα κατάστασης του φυλλοµετρητή. 

• Την επικύρωση των περιεχοµένων µιας φόρµας και στην εκτέλεση υπολογισµών. 

• Την απεικόνιση µηνυµάτων στους χρήστες είτε σαν µέρος της σελίδας, είτε σαν 

παράθυρα προειδοποίησης. 

• Την κίνηση ή τη δηµιουργία εικόνων που µεταβάλλονται όταν ο δείκτης του 

ποντικιού βρεθεί πάνω από αυτές. 

• Τη δηµιουργία διαφηµιστικών γραφηµάτων που αλληλεπιδρούν µε το χρήστη. 

• Την ανίχνευση του τύπου  του φυλλοµετρητή έτσι ώστε να προσαρµοστεί το 

περιεχόµενο κατάλληλα. 

• Την ανίχνευση εγκατεστηµένων προγραµµάτων και την ενηµέρωση για το αν µια 

τέτοια εγκατάσταση είναι αναγκαία  

 

Ενσωµατώσαµε τη συγκεκριµένη γλώσσα προκειµένου να ελέγξουµε την εγκυρότητα των 

δεδοµένων που αποστέλλονται από το χρήστη στον εξυπηρετητή και στη δηµιουργία 

γραφικών απεικονίσεων. 

5.4 Java 

Η γλώσσα προγραµµατισµού Java, είναι µιας γενικής χρήσης, βασισµένη σε κλάσεις, 

αντικειµενοστραφής γλώσσα (H. M. Deitel - P. J. Deitel, 2003). Σχεδιάστηκε έτσι ώστε να 
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είναι αρκετά απλή και έτσι πολλοί προγραµµατιστές µπορούν να αποκτήσουν επάρκεια στη 

συγκεκριµένη. Σχετίζεται µε τις γλώσσες C και C++, αλλά είναι οργανωµένη διαφορετικά, 

µε πολλά στοιχεία από τις C και C++ να παραλείπονται και πολλά άλλα από άλλες γλώσσες 

να περιλαµβάνονται. Προορίζεται έτσι ώστε να είναι γλώσσα παραγωγής και όχι ερευνητική 

γλώσσα. Η Java είναι γλώσσα: 

� Αντικειµενοστραφής. Ο προγραµµατιστής επικεντρώνεται στα δεδοµένα της 

εφαρµογής και στις µεθόδους που διαχειρίζονται τα συγκεκριµένα δεδοµένα. Σε ένα 

αντικειµενοστραφές σύστηµα, η κλάση, είναι µια συλλογή δεδοµένων και µεθόδων οι 

οποίες τακτοποιούνται σε µια ιεραρχία, έτσι ώστε µια υποκλάση να κληρονοµεί τη 

συµπεριφορά της υπερκλάσης της. Μια ιεραρχία κλάσεων πάντα έχει µια αρχική κλάση 

η οποία περιλαµβάνει µια γενική συµπεριφορά.  

Η Java έρχεται µε ένα εκτεταµένο σετ κλάσεων που είναι τοποθετηµένες σε πακέτα και 

τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε εφαρµογές. Έτσι για παράδειγµα 

προσφέρονται κλάσεις για γραφικές διεπαφές (graphical user interfaces), κλάσεις που 

διαχειρίζονται την είσοδο και την έξοδο και κλάσεις που υποστηρίζουν δικτυακή 

λειτουργικότητα. 

 

� ∆ιερµηνείας. Η  Java είναι γλώσσα διερµηνείας το οποίο σηµαίνει ότι ο µεταγλωττιστής 

παράγει αλληλουχία bytes για τη Java Virtual Machine (JVM) αντί για κώδικα µηχανής. 

Έτσι ώστε για να τρέξει ένα πρόγραµµα γραµµένο σε Java, θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί 

ο διερµηνέας της Java για να τρέξει τη συγκεκριµένη αλληλουχία των bytes. Μια και η 

συγκεκριµένη αλληλουχία είναι ανεξάρτητη από την πλατφόρµα, τα προγράµµατα 

µπορούν να τρέξουν σε οποιαδήποτε πλατφόρµα για την οποία η JVM έχει υλοποιηθεί. 

 

� ∆υναµική και Κατανεµηµένη. Η Java είναι δυναµική γλώσσα που σηµαίνει ότι κάθε µια 

της κλάση µπορεί να φορτωθεί οποιαδήποτε στιγµή. Στη συνέχεια οι συγκεκριµένες 

κλάσεις αρχικοποιούνται. Η Java  είναι επίσης κατανεµηµένη γλώσσα, το οποίο απλά 

σηµαίνει ότι προσφέρει υψηλού επιπέδου υποστήριξη για δικτύωση. Για παράδειγµα µε 

τη χρήση του Remote Method Invocation (RMI) API, επιτρέπεται σε ένα πρόγραµµα 

να εµπλέξει µεθόδους αποµακρυσµένων αντικειµένων σαν να ήταν τοπικά. 
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� Απλή. Η Java είναι απλή γλώσσα έτσι ώστε ένας προγραµµατιστής να µπορεί να τη 

µάθει γρήγορα. Ένας άλλος σχεδιαστικός στόχος της γλώσσας είναι το να φαίνεται 

οικεία στην πλειονότητα των προγραµµατιστών για εύκολη µετάβαση. Για κάποιον που 

γνωρίζει C ή C++, θα διαπιστώσει το πλήθος στοιχείων που έχουν ενσωµατωθεί στη 

Java. 

 

� Εύρωστη. Σκοπός της Java είναι η δηµιουργία αξιόπιστου και εύρωστου λογισµικού. 

Αυτό επιτυγχάνεται µε την εξάλειψη συγκεκριµένων τύπων προγραµµατιστικών λαθών 

και έτσι ωθώντας στη δηµιουργία αξιόπιστου λογισµικού. Η Java είναι γλώσσα ισχυρών 

τύπων το οποίο επιτρέπει εκτεταµένο έλεγχο κατά τη διάρκεια µεταγλώττισης για πιθανά 

προβλήµατα ασυµβατότητας τύπων. Επίσης ο µηχανισµός συλλογής «σκουπιδιών» 

(garbage collection) αποτρέπει απώλεια µνήµης και άλλες ανεπιθύµητες καταστάσεις 

που σχετίζονται µε τη δέσµευση και την αποδέσµευση µνήµης. 

 

� Ασφαλής. Ένα  πολύ γνωστό χαρακτηριστικό της γλώσσας είναι ότι είναι ασφαλής. Αυτό 

είναι ιδιαίτερα σηµαντικό λόγω της κατανεµηµένης φύσης της Java. Χωρίς τη 

διασφάλιση της ασφάλειας, κανείς δε θα ήθελε να κατεβάσει κώδικα στον υπολογιστή του 

από µια τυχαία διεύθυνση στο Internet και να τον τρέξει. Η Java σχεδιάστηκε µε 

γνώµονα το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό και προσφέρει πολλαπλά επίπεδα ασφάλειας 

ενάντια σε επιβλαβή κώδικα. 

Για παράδειγµα δεν επιτρέπεται η απ’ ευθείας προσπέλαση στη µνήµη γεγονός που 

αποτρέπει ένα πλήθος επιθέσεων. Ένα άλλο επίπεδο ασφαλείας είναι το λεγόµενο 

«sandbox» µέσα στο οποίο τρέχει κώδικας σε Java που δεν είναι πιστοποιηµένος και 

έτσι δε µπορεί να επηρεάσει το πραγµατικό σύστηµα. Τέλος, προσαρτώντας µια 

ψηφιακή υπογραφή σε κώδικα Java, η πηγή του µπορεί να καθοριστεί και έτσι ο 

υποψήφιος χρήστης µπορεί να τον τρέξει µε µεγαλύτερη ασφάλεια. 

 

� Υψηλής Επίδοσης. Μια και είναι γλώσσα διερµηνείας δε µπορεί να είναι τόσο γρήγορη 

σαν µια γλώσσα µεταγλώττισης όπως η C. Θα πρέπει όµως να σκεφτούµε ότι σε 

εφαρµογές γραφικής αλληλεπίδρασης ή σε εφαρµογές δικτύου η ταχύτητα της Java είναι 

περισσότερο από επαρκής σε σχέση µε το χρόνο που περνά για να κάνει κάτι ο χρήστης 
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ή µε το χρόνο αναµένοντας για δεδοµένα από το δίκτυο. Επίσης κοµµάτια κώδικα 

κρίσιµα σε ταχύτητα είναι γραµµένα σε αποδοτικό κώδικα γλώσσας µηχανής. 

Όταν σκεφτόµαστε την επίδοση είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε τη θέση της Java στο 

φάσµα των διαθέσιµων γλωσσών προγραµµατισµού. Από τη µία πλευρά είναι οι γλώσσες 

που χρησιµοποιούνται για τη δηµιουργία πρωτοτύπων σε γρήγορο χρόνο αλλά όµως  

υστερούν σε θέµα ταχύτητας. Στο άλλο άκρο βρίσκονται οι γλώσσες µεταγλώττισης οι 

οποίες προσφέρουν υψηλή επίδοση αλλά υστερούν σε θέµατα αξιοπιστίας και 

µεταφερσιµότητας. Η Java λοιπόν βρίσκεται κάπου στο ενδιάµεσο µια είναι αρκετά 

γρήγορη και προσφέρει απλότητα και µεταφερσιµότητα. 

 

� Πολυνηµατική. Η Java είναι πολυνηµατική γλώσσα (multithreaded) και έτσι προσφέρει 

υποστήριξη για πολλαπλά νήµατα (threads) τα οποία µπορούν να διαχειριστούν 

διαφορετικές εργασίες. Ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα είναι ότι βελτιώνει την επίδοση 

αλληλεπίδρασης µε το χρήστη γραφικών εφαρµογών. Σε σχέση µε τη C/C++ η χρήση 

της συγκεκριµένης λειτουργικότητας είναι πιο απλή για γι’ αυτό το λόγο εµφανίζεται 

πολύ συχνά στις βιβλιοθήκες της Java. 

Η συγκεκριµένη γλώσσα απετέλεσε την τεχνολογία για την υλοποίηση των διαδικασιών 

ανάλυσης και προσοµοίωσης της συµπεριφοράς καταναλωτή. 

5.5 Java Server Pages 

Η τεχνολογία JavaServer Pages (JSP) αποτελεί τεχνολογία για την ανάπτυξη σελίδων του 

παγκόσµιου ιστού (web) που εµπεριέχουν δυναµικό περιεχόµενο (Hans Bergsten, 2004). Σε 

αντίθεση µε µια σελίδα HTML, η οποία περιέχει  στατικό περιεχόµενο, µια σελίδα JSP 

µπορεί να µεταβάλλει το περιεχόµενο της ανάλογα µε µια σειρά µεταβλητών που 

περιλαµβάνουν την ταυτότητα του χρήστη, τον τύπο του φυλλοµετρητή (browser), τις 

πληροφορίες που παρέχονται  από το χρήστη και τις επιλογές που γίνονται από αυτόν. Η 

συγκεκριµένη τεχνολογία προστέθηκε στα τέλη του 1999 από τη Sun Microsystems σαν µια 

επιπλέον λειτουργικότητα των εργαλείων Enterprise Java. 

Μια JSP σελίδα περιέχει στοιχεία HTML (HTML tags) όπως µια συνηθισµένη σελίδα του 

παγκόσµιου ιστού. Ωστόσο, µια JSP σελίδα περιέχει ειδικά JSP στοιχεία που επιτρέπουν 
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στον εξυπηρετητή (server) να εισάγει δυναµικό περιεχόµενο σε µια σελίδα. Τα συγκεκριµένα 

στοιχεία µπορούν να χρησιµοποιηθούν για µια πληθώρα σκοπών, όπως η ανάκτηση 

πληροφορίας από µια βάση δεδοµένων ή την καταχώρηση των προτιµήσεων του χρήστη. 

Όταν ο υποψήφιος χρήστης ζητήσει µια JSP σελίδα, ο εξυπηρετητής εκτελεί τα JSP στοιχεία, 

τα συνενώνει µε τα στατικά στοιχεία της σελίδας και στέλνει τη δυναµικά παραγόµενη σελίδα 

πίσω στο φυλλοµετρητή (σχήµα 5-1). 

 

<html>
   <body>

        Dynamic Content

   </body>
</html>

Web Server

PC

<html>
   <body>
  

      
   </body>
</html>Use as is

Use as is

Execute

Internet

 

     <jsp:useBean…/>
       <jsp:getProperty…/>

 <jsp:getProperty…/>

Σχήµα 5-1: Παραγωγή δυναµικού περιεχοµένου µε 
JSP 

Η τεχνολογία JSP ορίζει έναν αριθµό τυπικών στοιχείων, τα οποία είναι χρήσιµα για κάθε 

εφαρµογή του παγκόσµιου ιστού, όπως το πέρασµα του ελέγχου από µια σελίδα στην άλλη 

και ο διαµοιρασµός  πληροφορίας ανάµεσα στις αιτήσεις προς τον εξυπηρετητή, ανάµεσα 

στις σελίδες και ανάµεσα σε χρήστες. Οι προγραµµατιστές µπορούν να επεκτείνουν το 

συντακτικό των JSP υλοποιώντας συγκεκριµένα ως προς την εφαρµογή στοιχεία που 

εκτελούν δράσεις όπως η αποστολή e-mail, η παραγωγή HTML για την παρουσίαση 

δεδοµένων της εφαρµογής κ.α. Ένα τέτοιο σετ συχνά χρησιµοποιούµενων στοιχείων 

ορίζεται από µία προδιαγραφή που σχετίζεται µε την προδιαγραφή των JSP, την JSP 

Standard Tag Library (JSTL). Ο συνδυασµός  πρότυπων στοιχείων και στοιχείων που 

ορίζονται από τον προγραµµατιστή επιτρέπουν τη δηµιουργία ισχυρών εφαρµογών του 

παγκόσµιου ιστού. Στον επόµενο πίνακα παρουσιάζουµε ένα παράδειγµα σελίδας JSP, στην 
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οποία η δήλωση που αναφέρεται στην παραγωγή δυναµικού περιεχοµένου φαίνεται µε 

κόκκινο χρώµα: 
  <html> 
     <body bgcolor=”white”>       
        <h1> JSP is as easy as … </h1> 
            <%-- Calculate the sum of 1 + 2 + 3 dynamically --%> 
            1 + 2 + 3 = <c:out value="$(1+2+3)"/>   
      </body> 
  </html> 

Πίνακας 5-2: Παράδειγµα JSP 

Στα πλεονεκτήµατα των JSP σελίδων σε σχέση µε τεχνολογίες όπως  τα CGI, ASP, PHP 

κ.α. περιλαµβάνονται: 

• Η υποστήριξη δυναµικού περιεχοµένου και το γεγονός ότι επιτρέπει στους 

προγραµµατιστές να δηµιουργούν τα δικά τους στοιχεία, πέρα από το πρότυπο, για 

την υποστήριξη των ιδιαίτερων απαιτήσεων της εφαρµογής τους. 

• Το γεγονός ότι οι σελίδες είναι µεταγλωττισµένες (compiled) για αποδοτικότητα 

στην επεξεργασία από τον εξυπηρετητή.  

• Η δυνατότητα χρησιµοποίησης τους σε συνδυασµό µε τεχνολογίες όπως είναι τα 

servlets, και στα οποία θα αναφερθούµε στη συνέχεια. 

• Η τεχνολογία JSP είναι πρότυπο και όχι προϊόν. Αυτό σηµαίνει ότι αυτοί που την 

προσφέρουν µπορούν να ανταγωνιστούν µε διαφορετικές υλοποιήσεις, γεγονός που 

οδηγεί στην καλύτερη επίδοση και ποιότητα. 

• Είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της J2EE (Java 2 Enterprise Edition), µιας 

ολοκληρωµένης πλατφόρµας  για ανάπτυξη εφαρµογών για επιχειρήσεις. Έτσι τα 

JSP µπορούν να παίξουν ένα σηµαντικό ρόλο από την απλούστερη έως την πιο 

σύνθετη εφαρµογή. 

Η χρήση της συγκεκριµένης τεχνολογίας σε συνδυασµό µε την HTML ήταν καθολική  για 

τη δηµιουργία της διεπαφής. 
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5.6 Servlets 

Με απλά λόγια, τα servlets είναι ένα κοµµάτι κώδικα γραµµένα σε γλώσσα 

προγραµµατισµού Java, τα οποία πολύ συχνά συνδυάζονται µε τις JSP σελίδες. Σε σύγκριση 

µε άλλες τεχνολογίες τα servlets προσφέρουν: 

• Ανεξαρτησία από πλατφόρµα. Όλοι οι κύριοι εξυπηρετητές παγκόσµιου ιστού (web 

servers) και οι εξυπηρετητές εφαρµογών (application servers), τα υποστηρίζουν. 

Επίσης το γεγονός ότι είναι γραµµένα σε Java επιτρέπει το να χρησιµοποιηθούν σε 

οποιοδήποτε λειτουργικό σύστηµα προσφέρει περιβάλλον εκτέλεσης Java. 

• Ολοκλήρωση. Λόγω της Java, τα servlets µπορούν να επωφεληθούν από άλλες Java 

τεχνολογίες όπως η JDBC για διασύνδεση µε βάση δεδοµένων, η RMI για 

αποµακρυσµένη προσπέλαση πόρων κ.α. 

• Αποδοτικότητα. Τα servlets τρέχουν έως ότου η εφαρµογή που τα εµπλέκει 

τερµατιστεί. Αυτό είναι πολύ πιο αποδοτικό σε σχέση µε ανταγωνιστικό µοντέλο 

CGI, όπου υπάρχει επανεκκίνηση της  διεργασίας όταν µια καινούρια αίτηση 

καταφτάσει. Επίσης πολλοί πόροι προσπέλασης παραµένουν ενεργοί και διαθέσιµοι 

κατά τη διάρκεια διαφορετικών αιτήσεων. 

• Κλιµάκωση. Εφαρµογές που χρησιµοποιούν servlets µπορούν να κατατµηθούν σε 

αυτόνοµα µέρη και να κατανεµηθούν σε περισσότερους από έναν εξυπηρετητές. 

Έτσι προκειµένου να εξυπηρετηθεί ο αυξανόµενος αριθµός των χρηστών αρκεί η 

αλλαγή των ρυθµίσεων του υλικού (hardware) παρά η εφαρµογή καθαυτή. 

• Ευρωστία και Ασφάλεια. Πολλά λάθη γίνονται αντιληπτά κατά τη φάση της 

µεταγλώττισης, τα οποία µε τη χρήση µιας γλώσσας όπως η Perl, θα 

παρουσιάζονταν κατά τη διάρκεια της εκτέλεσης. Επίσης ο µηχανισµός διαχείρισης 

λαθών της Java  είναι πιο εύρωστος  σε σχέση µε τη C/C++ στην οποία µια 

διαίρεση µε το µηδέν θα οδηγούσε κατά πάσα πιθανότητα ολόκληρο το σύστηµα 

του εξυπηρετητή σε κατάρρευση. 

5.7 Πλαίσιο εργασίας Struts 

Τα JSP tags στα οποία αναφερθήκαµε νωρίτερα σίγουρα ισχυροποίησαν την εφαρµογή µας. 

(Hans Bergsten, 2004). Παρόλα αυτά εξακολουθούν να υπάρχουν ανοιχτά θέµατα που 
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αφορούν την εγκυρότητα, τον έλεγχο ροής και την ανανέωση της κατάστασης της 

εφαρµογής. Σε αυτό το σηµείο έρχεται το µοντέλο απεικόνισης-ελέγχου (Model-View-

Controller - MVC), το οποίο µας βοηθά να επιλύσουµε θέµατα σε σχέση µε τη µονολιθική 

προσέγγιση, διαιρώντας το πρόβληµα σε τρεις κατηγορίες: 

1. Το µοντέλο, το οποίο περιέχει τον πυρήνα της λειτουργικότητας της εφαρµογής και 

ενσωµατώνει την κατάσταση της εφαρµογής. Μερικές φορές, η µόνη 

λειτουργικότητα που περιέχει είναι η κατάσταση ενώ δε ξέρει τίποτα για την 

απεικόνιση και τον ελεγκτή. 

2. Η απεικόνιση, η οποία προσφέρει την παρουσίαση του µοντέλου. Μπορεί να λάβει 

δεδοµένα από το µοντέλο αλλά όχι να στείλει, ενώ δε γνωρίζει τίποτα για τον 

ελεγκτή. Η απεικόνιση θα πρέπει να ενηµερωθεί όταν συµβούν αλλαγές στο 

µοντέλο. 

3. Ο ελεγκτής, οποίος αντιδρά στις εισόδους του χρήστη και ο οποίος δηµιουργεί το 

µοντέλο και περνά δεδοµένα σε αυτό. 

Ο παγκόσµιος ιστός δηµιούργησε ιδιαίτερες προκλήσεις στους προγραµµατιστές λόγω της 

διασύνδεσης πελάτη-εξυπηρετητή η οποία δεν κρατάει την κατάσταση στην οποία 

βρίσκονται. Η συγκεκριµένη συµπεριφορά προκαλεί δυσκολίες στο µοντέλο που 

περιγράψαµε. Στον παγκόσµιο ιστό, ο πελάτης θα πρέπει να ρωτήσει ξανά τον εξυπηρετητή 

για να ανακαλύψει πιθανές αλλαγές στην κατάσταση της εφαρµογής. Μια άλλη αξιοσηµείωτη 

διαφοροποίηση είναι ότι η απεικόνιση χρησιµοποιεί διαφορετική τεχνολογία υλοποίησης 

από το µοντέλο ή τον ελεγκτή. Έτσι για τον παγκόσµιο ιστό, η κλασική µορφή του MVC θα 

πρέπει να αλλάξει και έτσι έρχεται στο προσκήνιο το MVC Model 2 ή πιο απλά MVC 2. 

Το πλαίσιο εργασίας (framework) Struts, είναι µια υλοποίηση του MVC 2. Αποτελείται από 

ένα σετ συνεργατικών κλάσεων, servlets και JSP tags που δηµιουργούν ένα 

επαναχρησιµοποιήσιµο MVC 2 σχεδιασµό. Αν και το Struts είναι πλαίσιο εργασίας, 

περιέχει µια εκτεταµένη βιβλιοθήκη από tags και χρηστικές κλάσεις οι οποίες λειτουργούν 

ανεξάρτητα από το πλαίσιο. 

Η συγκεκριµένη προσέγγιση βοηθά στην επαναχρησιµοποίηση κώδικα και στην 

ελαστικότητα. Στον αντίποδα των θετικών του συγκεκριµένου πλαισίου έρχεται η αύξηση της 

πολυπλοκότητας αλλά για µεγαλύτερα συστήµατα η φιλοσοφία του ουσιαστικά βοηθά στην 

καλύτερη διαχείριση της συγκεκριµένης πολυπλοκότητας. 
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Οι τεχνολογίες των servlets και του πλαισίου εργασίας Struts χρησιµοποιήθηκαν για τη 

διασύνδεση µε την εφαρµογή ανάλυσης συµπεριφοράς και προσοµοίωσης καθώς και για την 

εµφάνιση των αποτελεσµάτων στο χρήστη. 

5.8 SQL – Stored Procedures 

H ιστορία της SQL ξεκινά στα τέλη της δεκαετίας του 1970 στα εργαστήρια της ΙΒΜ, και 

τα αρχικά της αναφέρονται στον όρο Structured Query Language. Το πιο δηµοφιλές 

µοντέλο αποθήκευσης δεδοµένων είναι η σχεσιακή βάση. Η SQL αποτελεί την εκ των 

πραγµάτων καθιερωµένη γλώσσα για τον χειρισµό και την ανάκτηση δεδοµένων από τις 

συγκεκριµένες βάσεις. Επιτρέπει στον προγραµµατιστή ή στο διαχειριστή της βάσης να 

εκτελέσει τα ακόλουθα: 

� Τροποποίηση της δοµής της βάσης 

� Την αλλαγή των ρυθµίσεων ασφάλειας 

� Την προσθήκη αδειών σε χρήστες στις βάσεις ή πίνακες 

� Την αναζήτηση σε µια βάση για πληροφορία 

� Την ανανέωση των δεδοµένων µιας βάσης 

Η λειτουργικότητα των αποθηκευµένων διαδικασιών (stored procedures) είναι πολύ 

σηµαντική  στις βάσεις δεδοµένων. Αποτελούν συναρτήσεις που περιέχουν κατά κύριο λόγο 

πολλές οµάδες δηλώσεων SQL. Αυτές οι διαδικασίες µπορούν να κληθούν και να 

εκτελεστούν όπως οι συναρτήσεις στις γλώσσες προγραµµατισµού. Μια τέτοια διαδικασία θα 

πρέπει να εµπεριέχει ένα λογικό σετ εντολών οι οποίες εκτελούνται συχνά. Το κύριο 

πλεονέκτηµα τους είναι ότι µειώνει το φόρτο επικοινωνίας µεταξύ της εφαρµογής του 

προγραµµατιστή και της βάσης δεδοµένων, η οποία µπορεί και να βρίσκεται σε 

αποµακρυσµένο µηχάνηµα. Όταν εκτελείται µια µεγάλη οµάδα εντολών SQL,  χρήστης 

βρίσκεται σε συνεχή επικοινωνία µε τη βάση, το οποίο µπορεί να αυξήσει σηµαντικά το 

φόρτο πάνω από το δίκτυο. Η κλήση µιας τέτοιας διαδικασίας προκαλεί την εκτέλεση της 

στο µηχάνηµα της βάσης και ο χρήστης απλά περιµένει το αποτέλεσµα από την εµπλοκή 

όλων των εντολών SQL που περιέχονται σε αυτή. 

Οι συγκεκριµένες τεχνολογίες αποτέλεσαν µονόδροµο για τη διαχείριση και την 

επεξεργασία των δεδοµένων από τις απαντήσεις των πελατών στη βάση δεδοµένων. 
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5.9 JFreeChart API 

Η βιβλιοθήκη JFreeChart είναι µια βιβλιοθήκη ανοιχτού λογισµικού, γραµµένη σε γλώσσα 

προγραµµατισµού Java για τη δηµιουργία γραφηµάτων. Στα γραφήµατα που προσφέρει 

περιλαµβάνονται γραφήµατα πίτας (pie charts 2D και 3D), γραφήµατα µπάρας (bar charts), 

γραφήµατα γραµµών (line charts), γραφήµατα συντεταγµένων (XY Plots), γραφήµατα 

Gannt (Gannt charts) κ.α. Σηµαντικό πλεονέκτηµα της βιβλιοθήκης είναι ότι προσφέρει τη 

δυνατότητα δηµιουργίας συνδυασµών γραφηµάτων τα οποία µπορούν να γίνουν 

προσπελάσιµα σε µια εφαρµογή γραφείου (desktop application) ή µέσω του παγκόσµιου 

ιστού. Επίσης στα χαρακτηριστικά της περιλαµβάνονται η δυνατότητα εκτύπωσης και 

εστίασης, η υποστήριξη για servelts (ένα πολύ σηµαντικό χαρακτηριστικό για την υλοποίηση 

του συστήµατός µας),  τα αναλυτικά έγγραφα βοήθειας κ.α. 

Η βιβλιοθήκη JFreeChart απετέλεσε το εργαλείο για την παρουσίαση των αναγκαίων 

γραφηµάτων στο χρήστη του συστήµατός  µας.  

5.10 LINDO API 

Το API (Application Programming Interface)  LINDO προσφέρει τα µέσα σε αυτούς που 

αναπτύσσουν λογισµικό να ενσωµατώσουν βελτιστοποίηση στις δικές τους εφαρµογές. 

Σχεδιάστηκε για να επιλύσει ένα ευρύ φάσµα προβληµάτων βελτιστοποίησης, που 

περιλαµβάνει γραµµικά προβλήµατα, τετραγωνικά προβλήµατα και γενικά µη γραµµικά µη 

κυρτά προβλήµατα. Τα συγκεκριµένα προβλήµατα εµφανίζονται στην περιοχή των 

επιχειρήσεων, των βιοµηχανιών, της έρευνας και των κυβερνήσεων. 

Η βελτιστοποίηση βοηθά στην εύρεση της απάντησης που οδηγεί στο καλύτερο 

αποτέλεσµα, π.χ. µεγαλύτερα έσοδα, χαµηλότερο κόστος κτλ. Συχνά τέτοια προβλήµατα 

περιλαµβάνουν την αποδοτικότερη χρήση πόρων όπως χρηµάτων, χρόνου, προσωπικού, 

υλικού κ.α. Τα προβλήµατα βελτιστοποίησης συχνά κατηγοριοποιούνται σε γραµµικά και 

µη γραµµικά ανάλογα µε το αν οι συσχετίσεις στο πρόβληµα είναι γραµµικές σε ότι αφορά 

της µεταβλητές αυτού. 

Η χρήση του συγκεκριµένου API  έγινε από εµάς κατά την εκτέλεση της µεθόδου 

UTASTAR, που θα παρουσιάσουµε στη συνέχεια, για τον υπολογισµό των µερικών 

χρησιµοτήτων για κάθε καταναλωτή. 
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5.11 Apache Tomcat 

Ο Apache Tomcat είναι ένας εξυπηρετητής παγκόσµιου ιστού (web server) που βασίζεται 

σε κώδικα ανοιχτού λογισµικού. Αποτελεί τον πιο δηµοφιλή εξυπηρετητή στον κόσµο και 

σκοπός του είναι να εξυπηρετεί αιτήσεις από το internet, για την προσπέλαση web αρχείων 

που είναι αποθηκευµένα σε αυτόν. Οι λόγοι της επιτυχίας του περιλαµβάνουν το γεγονός ότι 

διατίθενται χωρίς χρέωση, είναι αξιόπιστος, είναι απλός στην εγκατάσταση και ρύθµισή του, 

καθώς και το γεγονός ότι υποστηρίζει τις περισσότερες απαιτήσεις για τη φιλοξενία ενός 

ιστοχώρου. 

5.12 Microsoft SQL Server 

Ο Μicrosoft SQL Server αποτελεί ένα σύστηµα διαχείρισης σχεσιακών βάσεων δεδοµένων  

πελάτη-εξυπηρετητή, µε πολλά χαρακτηριστικά. Προσφέρει µια πληθώρα εργαλείων 

διαχείρισης για τη διευκόλυνση στην ανάπτυξη µιας βάσης καθώς και στην υποστήριξή της. 

Η 64-bit αρχιτεκτονική του, προσφέρει µια υψηλής κλιµάκωσης πλατφόρµα βάσεων 

δεδοµένων, για εφαρµογές µε έντονες απαιτήσεις σε µνήµη και επίδοση. Σχεδιάστηκε για 

την υποστήριξη επεξεργασίας µεγάλου όγκου πράξεων, την αποθήκευση µεγάλου όγκου 

δεδοµένων και συνεργασία µε εφαρµογές υποστήριξης απόφασης. Ο συγκεκριµένος 

εξυπηρετητής βάσεων δεδοµένων αποτελεί έναν από τους πιο δηµοφιλής στον χώρο. 

5.13 Paint Shop Pro 7 

Η συγκεκριµένη εφαρµογή περιέχει όλα τα απαραίτητα εργαλεία για τη δηµιουργία, 

σύνταξη, διόρθωση και επεξεργασία εικόνων. Μας δίνει δυνατότητες από την απλή 

διαµόρφωση µιας εικόνας έως τη δηµιουργία πολυ-επίπεδων (multiplayer) γραφικών. Την 

τεχνολογία αυτή χρησιµοποιήσαµε για τη δηµιουργία όλων των πλήκτρων, των εικονιδίων, 

του φόντου της διεπαφής (web interface) και γενικά όπου απαιτήθηκε η χρήση γραφικών. 
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Κ ε φ ά λ α ι ο  6   

ΤΟ ΣΥΣΤΗΜΑ ∆ΙΕΠΑΦΗΣ 

6.1 Εισαγωγή 

Η διαδικασία που περιγράψαµε στο προηγούµενο κεφάλαιο για την ανάλυση συµπεριφοράς 

καταναλωτή και προσοµοίωσης, µπορεί να χρησιµοποιηθεί από οποιονδήποτε έχει γνώσεις 

προγραµµατισµού. Θεωρήσαµε να προσφέρουµε µια διεπαφή (interface) για να είναι 

ευκολότερη η χρήση του συστήµατος που υλοποιήσαµε. Η συγκεκριµένη διεπαφή θα 

µπορούσε να είναι µια εφαρµογή που θα τρέχει στον προσωπικό υπολογιστή και θα 

προσφέρει κάποιου είδους γραφική αλληλεπίδραση. Αυτό θα προϋπόθετε την εγκατάσταση 

από µέρους του χρήστη της δικής µας εφαρµογής καθώς και το περιβάλλον εκτέλεσης της 

Java. Επίσης µια αλλαγή ή η προσθήκη νέας λειτουργικότητας θα απαιτούσε τη διανοµή και 

την επανεγκατάσταση της νέας εφαρµογής από τους χρήστες. Τα συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά µας οδήγησαν σε µια διαφορετική προσέγγιση και συγκεκριµένα της 

προσπέλασης και χρήσης της εφαρµογής που αναπτύξαµε µέσω του παγκόσµιου ιστού. 

Έτσι ενσωµατώνοντας  τις τεχνολογίες HTML, JSP, Servlets, Struts Framework, Javascript 

για τις οποίες έχουµε ήδη µιλήσει, υλοποιήσαµε µια διεπαφή µέσω παγκόσµιου ιστού (web 

interface). Στις επόµενες παραγράφους θα αναφερθούµε στα κύρια χαρακτηριστικά της. 
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6.2 Πολύγλωσση εφαρµογή 

Στις παραγράφους που θα ακολουθήσουν θα παρουσιαστούν οι σελίδες στην αγγλική γλώσσα 

µια και αυτό επιτρέπει την προσπέλασή τους σε ένα ευρύτερο κοινό, είτε επαγγελµατικό είτε 

επιστηµονικό. Η δοµή της εφαρµογής παρόλα αυτά, µια και στηρίζεται στο πλαίσιο 

εργασίας struts, επιτρέπει την διεθνοποίηση της (internationalization) µε εύκολο τρόπο. Οι 

ονοµασίες πάνω στα πλήκτρα, τα µηνύµατα που εµφανίζονται, οι βοήθειες, και οι τίτλοι 

στους πίνακες είναι αποθηκευµένες σε συγκεκριµένα αρχεία. Αυτό που απαιτείται λοιπόν 

είναι η ενηµέρωση ενός τέτοιου αρχείου χωρίς να απαιτείται κάποια άλλη αλλαγή από την 

πλευρά της εφαρµογής. Η ονοµασία του αρχείου στη γενική του µορφή είναι 

ApplicationResources_ΧΧ.properties, όπου στη θέση του ΧΧ σηµειώνεται η γλώσσα που 

αντιστοιχεί στην εφαρµογή. Στην περίπτωση της αγγλικής γλώσσας το αντίστοιχο αρχείο 

που υλοποιήσαµε είναι ApplicationResources_en.properties. 

6.3 Αρχιτεκτονική Συστήµατος 

 
 

JSP

Tomcat
Web Server

PC

Internet

 
JSP

JSP
 

JAR
 

JAR 
JAR

 
Configuration

 
Configuration

Ethernet

SQL Server
Database

 

Σχήµα 6-1: Αρχιτεκτονική Συστήµατος 
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Όπως παρατηρούµε στο σχήµα 6-1, η αρχιτεκτονική του συστήµατός περιλαµβάνει: 

1. Τον προσωπικό υπολογιστή (PC) του αποφασίζοντα, µέσω του οποίου καθίσταται 

δυνατή η επικοινωνία µε τον εξυπηρετητή. Η συγκεκριµένη επικοινωνία 

πραγµατοποιείται µέσω του Internet. 

2. Τον εξυπηρετητή παγκόσµιου ιστού (web server) στον οποίο τρέχουν: 

a. Τα αρχεία JSP που υλοποιούν τη γραφική εφαρµογή και αναλαµβάνουν να 

στείλουν δεδοµένα στα JAR αρχεία, να λάβουν δεδοµένα από αυτά και στη 

συνέχεια να τα εµφανίσουν στο χρήστη. 

b. Τα αρχεία JAR που περιλαµβάνουν την υλοποιηµένη µεθοδολογία σε 

γλώσσα προγραµµατισµού Java, καθώς και τις απαραίτητες βιβλιοθήκες 

(JFreeChart, Lindo κτλ) για τη λειτουργία του συστήµατος. 

c. Τα αρχεία ρύθµισης (configuration) της εφαρµογής, τα οποία αφορούν τη 

διασύνδεση των αρχείων JSP και JAR, τα δεδοµένα της γλώσσας που θα 

χρησιµοποιήσουµε καθώς και ρυθµίσεις σχετικά µε τη λειτουργία του 

εξυπηρετητή (π.χ. απαγόρευση εισόδου στο σύστηµα από συγκεκριµένες 

διευθύνσεις στο Internet). 

3. Η προσπέλαση στη βάση πραγµατοποιείται µέσω του τοπικού δικτύου (Ethernet) 

µια και αυτή δύναται να βρίσκεται σε διαφορετικό µηχάνηµα από αυτό του 

εξυπηρετητή. Η βάση δεδοµένων περιλαµβάνει: 

a. Τα ερωτηµατολόγια καθώς και τις απαντήσεις των καταναλωτών σε αυτά. 

b. ∆εδοµένα που αφορούν τα στοιχεία των αποφασιζόντων (όνοµα, e-mail, 

password κτλ.). 

c. Πληροφορία για το ποιες ερωτήσεις ένας αποφασίζοντας µπορεί να 

χρησιµοποιήσει έτσι ώστε να εκτελέσει τις διαδικασίες ανάλυσης και 

προσοµοίωσης.  
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6.4 Η βάση δεδοµένων 

Όπως ήδη αναφέραµε στη βάση δεδοµένων υπάρχουν διαθέσιµες οι απαντήσεις των 

καταναλωτών για όλα τα ερωτηµατολόγια. Οι ερωτήσεις διακρίνονται βασικά σε δύο 

κατηγορίες και συγκεκριµένα στις πολυκριτήριες και σε αυτές που περιέχουν στατιστική 

πληροφορία (π.χ. ηλικία, φύλο κτλ). Για τις µεν πρώτες, όποτε είναι αναγκαίο, εκτελούµε µια 

ερώτηση στη βάση η οποία µας επιστρέφει για ένα συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο έναν 

πίνακα µε τις απαντήσεις όλων των καταναλωτών, για όλες τις εναλλακτικές και κριτήρια 

καθώς και τις µέγιστες και ελάχιστες τιµές των κριτηρίων. Για παράδειγµα στον πίνακα 6-1, 

έχουµε τις απαντήσεις δύο καταναλωτών σε δύο πολυκριτήριες ερωτήσεις (δύο κριτήρια C1, 

C2) και για τρεις εναλλακτικές (A1, A2, A3). 

Καταναλ. Κριτήριο C1 Κριτήριο C2 Προδιάταξη 
Μέγιστη 

Τιµή 

Ελάχιστη 

Τιµή 

 A1 A2 A3 A1 A2 A3 A1 A2 A3 C1 C2 C1 C2 

1 2 3 1 3 3 1 2 1 3 4 3 1 1 

2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 4 3 1 1 

Πίνακας 6-1: Προσπέλαση πολυκριτήριων 
απαντήσεων 

Εκτός από τις απαντήσεις στα δύο κριτήρια λαµβάνουµε και την προδιάταξη (ranking) που 

προσφέρει ο κάθε καταναλωτής καθώς επίσης τις ελάχιστες και µέγιστες τιµές των κριτηρίων. 

Σε ότι αφορά τις στατιστικές απαντήσεις, η πληροφορία που µας ενδιαφέρει αφορά, τον 

κωδικό της ερώτησης στη βάση, το κείµενο της ερώτησης  καθώς και οι δυνατές τιµές που 

µπορεί να λάβει διαχωρισµένες µε κόµµα. Ένα παράδειγµα φαίνεται στον ακόλουθο πίνακα: 

Κωδικός Κείµενο Απαντήσεις 

4522 Do you use olive oil? Yes,No 

Πίνακας 6-2: Προσπέλαση στατιστικών απαντήσεων 
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6.5 Είσοδος στο σύστηµα 

Η πρώτη σελίδα της εφαρµογής µας, καλεί το χρήστη να εισάγει το προσωπικό του όνοµα 

και κωδικό. Αυτό θεωρείται θεµιτό µια και αποτρέπει τη χρήση του συστήµατος από µη 

εξουσιοδοτηµένους χρήστες. Ας µην ξεχνάµε ότι η εφαρµογή έχει πρόσβαση σε δεδοµένα 

και συγκεκριµένα σε ερωτηµατολόγια, τα οποία κάτω από ορισµένες συνθήκες µπορούν να 

θεωρηθούν εµπιστευτικά δεδοµένα. Έτσι λοιπόν οι λειτουργίες που είναι διαθέσιµες στη 

συγκεκριµένη σελίδα, όπως φαίνονται στο σχήµα 6-2 είναι οι ακόλουθες: 

1. Εισαγωγή ονόµατος και κωδικού. 

2. Με την επιλογή του πλήκτρου “Logon” ξεκινά η διαδικασία εισόδου ενώ µε το 

πλήκτρο “Reset” καθαρίζουν τα πεδία ονόµατος και κωδικού. 

3. ∆ίνεται η δυνατότητα βοήθειας για την είσοδο στο σύστηµα ή και η αναζήτηση ενός 

ξεχασµένου κωδικού. 

4. Για κάποιον που δεν έχει δικαίωµα πρόσβασης, δίνεται η δυνατότητα αίτησης 

συµµετοχής. 

5. Τέλος, δίνεται η δυνατότητα αποστολής e-mail στο διαχειριστή του συστήµατος. Η 

συγκεκριµένη επιλογή οδηγεί στην έναρξη του προγράµµατος αποστολής που έχει 

εγκαταστήσει ο χρήστης, όπως για παράδειγµα το Microsoft Outlook, µε έτοιµο το 

πεδίο του παραλήπτη στη διεύθυνση του διαχειριστή. 
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Σχήµα 6-2: Είσοδος στο σύστηµα 

6.6 Εγγραφή στο σύστηµα 

Επιλέγοντας το βήµα 4 της προηγούµενης παραγράφου ο χρήστης οδηγείται στη 

συµπλήρωση της φόρµας των στοιχείων του (σχήµα 6-3). Συγκεκριµένα: 

1. Γίνεται επιλογή του ονόµατος και του κωδικού που επιθυµεί ο χρήστης. 

2. Προσφέρει κάποια επιπλέον στοιχεία τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν για 

στατιστικούς λόγους. 
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3. Ο υποψήφιος χρήστης µπορεί να διαβάσει τους όρους χρήσης για τη χρήση του 

συστήµατος. 

4. Όταν τελειώσει την εισαγωγή των στοιχείων του µπορεί να τα αποστείλει στο 

διαχειριστή του συστήµατος ο οποίος θα τον ενηµερώσει κατάλληλα. Σηµειώνουµε 

ότι πριν γίνει η συγκεκριµένη αποστολή γίνεται έλεγχος για την εγκυρότητα των 

δεδοµένων καθώς και για το αν είναι ελλιπή. Αν συµβεί αυτό ο χρήστης 

ενηµερώνεται κατάλληλα µέσω ενός µηνύµατος προειδοποίησης.  

 

Σχήµα 6-3: Εγγραφή στο σύστηµα 

Αν η αποστολή των στοιχείων πραγµατοποιηθεί επιτυχώς θα καταχωρηθούν στη βάση 

δεδοµένων, ο υποψήφιος χρήστης θα ενηµερωθεί κατάλληλα (σχήµα 6-4) από την εφαρµογή 

και θα µπορέσει να εισέλθει στο σύστηµα µόλις λάβει απαντητικό µήνυµα µέσω του 

ηλεκτρονικού του ταχυδροµείου από τον διαχειριστή του συστήµατος. Ο τελευταίος 
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ενηµερώνεται για την επιθυµία εγγραφής νέων χρηστών ελέγχοντας σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα τη βάση δεδοµένων. 

 

Σχήµα 6-4: Ολοκλήρωση εγγραφής 

6.7 Εσφαλµένη προσπάθεια εισόδου 

 

Σχήµα 6-5: Εσφαλµένη προσπάθεια εισόδου 
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Στην περίπτωση την εισαγωγής λανθασµένου ονόµατος και κωδικού ο χρήστης 

ενηµερώνεται κατάλληλα και του δίνεται η δυνατότητα µιας νέας προσπάθειας εισόδου 

(σχήµα 6-5). 

6.8 Επιλογή ερωτηµατολογίου 

Μετά από µια επιτυχηµένη είσοδο θα παρουσιαστούν στο χρήστη τα ερωτηµατολόγια τα 

οποία µπορεί να επεξεργαστεί (σχήµα 6-6). Οπότε οι διαθέσιµες λειτουργίες είναι: 

1. Εκτελείται ερώτηση στη βάση και από τα διαθέσιµα ερωτηµατολόγια ο χρήστης 

επιλέγει εκείνο που τον  ενδιαφέρει. Το ποια θα είναι τα διαθέσιµα ερωτηµατολόγια 

για κάθε έναν από τους χρήστες καθορίζεται από τον διαχειριστή του συστήµατος 

στη βάση δεδοµένων. Ο τελευταίος αναλαµβάνει να συσχετίσει τα ερωτηµατολόγια 

µε συγκεκριµένους χρήστες. 

 

Σχήµα 6-6: Επιλογή ερωτηµατολογίου 
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2. Στο χρήστη προσφέρονται συνοπτικές οδηγίες. 

3. Πατώντας το διαθέσιµο πλήκτρο εκτελείται η απαιτούµενη προσπέλαση και 

ανάκτηση των ερωτήσεων από τη βάση δεδοµένων. 

Για την παρουσίαση της λειτουργικότητας του συστήµατος χρησιµοποιήσαµε ένα 

ερωτηµατολόγιο που είχαµε στη διάθεσή µας και αφορά τη µελέτη έξι προϊόντων γαλλικού 

λαδιού και συγκεκριµένα το Carapelli, το Lerida, το Kolymvari, το Heriard, to Jarre d’Or 

και το Puget. Οι πολυκριτήριες απαντήσεις αφορούσαν έξι κριτήρια, την επιρροή, το χρώµα, 

το άρωµα, τη γεύση, τη συσκευασία και την τιµή. Στη µελέτη έλαβαν µέρος 204 

καταναλωτές οι οποίοι απάντησαν σε 71 στατιστικές ερωτήσεις, π.χ. ηλικία, φύλο κτλ, καθώς 

και σε 6 πολυκριτήριες. Προσέφεραν επίσης µια προδιάταξη για τα έξι προϊόντα. 

6.9 Επιλογή οµάδων καταναλωτών 

Στη συγκεκριµένη σελίδα εµφανίζονται όλες οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου που δεν 

είναι πολυκριτήριες (σχήµα 6-7). Οι συγκεκριµένες ερωτήσεις µπορούν να χρησιµοποιηθούν 

έτσι ώστε να είναι δυνατόν να επικεντρωθεί η επεξεργασία που θα ακολουθήσει σε 

συγκεκριµένες οµάδες καταναλωτών, όπως για παράδειγµα σε εκείνους που είναι πάνω από 

κάποια ηλικία και είναι άνδρες. Ξεκινώντας η σελίδα όλες οι οµάδες ερωτηθέντων είναι 

επιλεγµένες. 

Οπότε, στα σχήµατα 6-7, 6-8 σηµειώνονται τα εξής: 

1. Ο αποφασίζων επιλέγει τους καταναλωτές που θα συµµετάσχουν, θέτοντας στις 

κατάλληλες ερωτήσεις, συγκεκριµένη τιµή. 

2. Στο χρήστη προσφέρονται συνοπτικές οδηγίες. 

3. Με τη χρήση του πλήκτρου εκτελείται η επιλογή των οµάδων και το σύστηµα 

προετοιµάζεται για να ξεκινήσει την επεξεργασία τους. 
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Σχήµα 6-7: Επιλογή οµάδων καταναλωτών 

 

Σχήµα 6-8: Επιλογή οµάδων καταναλωτών 

 - 76 - 



 
 

6.10 Παράθυρα εφαρµογής 

 

Σχήµα 6-9: Παράθυρα εφαρµογής 

Η εφαρµογή µας όπως φαίνεται στο σχήµα 6-9 αποτελείται από τρία αυτόνοµα πλαίσια και 

συγκεκριµένα: 

A. Το πλαίσιο παρουσίασης του ονόµατος του συστήµατος, καθώς και της εξόδου και 

αποθήκευσης των δεδοµένων.  

B. Το πλαίσιο ελέγχου. Στο συγκεκριµένο πλαίσιο εµφανίζονται όλα πλήκτρα µε τη 

χρήση των οποίων πραγµατοποιείται η επεξεργασία των απαντήσεων. 

C. Το πλαίσιο εµφάνισης αποτελεσµάτων. Στο συγκεκριµένο πλαίσιο εµφανίζονται τα 

αποτελέσµατα της επεξεργασίας των απαντήσεων. 

Επιπλέον, στο σχήµα 6-9 εµφανίζονται οι παρακάτω λειτουργίες: 
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1. Με το συγκεκριµένο πλήκτρο πραγµατοποιείται η εκτέλεση της µεθοδολογίας που 

προτείνουµε για την ανάλυση και την προσοµοίωση της συµπεριφοράς των 

καταναλωτών. 

2. Προσφέρεται η επιλογή στον αποφασίζοντα να αποθηκεύσει τα δεδοµένα που θα 

προσφέρει στα επόµενα βήµατα της διαδικασίας είτε είναι νέα κριτήρια ή νέες 

εναλλακτικές. Έτσι την επόµενη φορά που θα εισέλθει στο σύστηµα θα µπορεί να τα 

έχει διαθέσιµα. 

3. Τέλος, µε τη χρήση του συγκεκριµένου πλήκτρου, ο αποφασίζων εξέρχεται από το 

σύστηµα µε ασφάλεια και αν κάποιος χρησιµοποιήσει τον υπολογιστή του, δε θα 

µπορέσει να γυρίσει πίσω στις σελίδες του συστήµατος που αυτός χρησιµοποίησε. 

6.11 Πίνακας ελέγχου 

Μετά την εκτέλεση της µεθοδολογίας για το ερωτηµατολόγιο που επιλέχθηκε από το 

χρήστη, εµφανίζονται οι διαθέσιµες λειτουργίες (σχήµα 6-10). Οι συγκεκριµένες αφορούν 

τόσο τη φάση ανάλυσης όσο και τη φάση προσοµοίωσης. Συγκεκριµένα, στο αριστερό 

πλαίσιο εµφανίζεται ο πίνακας ελέγχου που προσφέρει τις εξής λειτουργίες: 

1. Την ανάλυση σηµαντικότητας των κριτηρίων. 

2. Την προσοµοίωση µε νέες τιµές για τις εναλλακτικές και την προσθήκη 

εναλλακτικών (προϊόντων). 

3. Την εµφάνιση των µεριδίων αγοράς σε γράφηµα. 

4. Την προσθήκη νέων κριτηρίων και την επανεκτέλεση του αλγορίθµου της 

UTASTAR. 
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Σχήµα 6-10: Πίνακας ελέγχου 

5. Την εµφάνιση των ανταγωνιστικών προϊόντων µετά από την εισαγωγή ενός νέου 

κριτηρίου µέσω ενός γραφήµατος. 

6. Τη δηµιουργία σεναρίων προσοµοίωσης και την εξαγωγή των νέων µεριδίων αγοράς. 

7. Τη δηµιουργία σύνθετων σεναρίων και την εξαγωγή της διακύµανσης των µεριδίων 

αγοράς. 

8. Τη δηµιουργία στρατηγικών και την εξαγωγή της διακύµανσης των µεριδίων 

αγοράς. 
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Στις επόµενες παραγράφους θα παρουσιάσουµε κάθε µία από τις συγκεκριµένες λειτουργίες. 

6.12 Ανάλυση κριτηρίων 

Η ανάλυση κριτηρίων αποτελεί το πρώτο βήµα έτσι ώστε να καθοριστεί το κατώφλι 

σηµαντικότητας που τους αποδίδουν οι καταναλωτές σε κάθε κριτήριο και για να επιλεγεί 

εκείνη η σηµαντικότητα που θα χρησιµοποιήσουµε στις προσοµοιώσεις.  

 

Σχήµα 6-11: Ανάλυση κριτηρίων 

Επιλέγοντας από τον πίνακα ελέγχου το πλήκτρο που φαίνεται στο σχήµα 6-11 

παρουσιάζεται η οθόνη που φαίνεται στο σχήµα 6-12 έως 6-14.   

 

Σχήµα 6-12: Ποσοστά καταναλωτών 
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Στη συγκεκριµένη οθόνη παρουσιάζονται δεδοµένα που αφορούν τη σηµαντικότητα και 

τα προαναφερθέντα ποσοστά καθώς και διαδικασίες για την τροποποίησή τους. Με την 

ολοκλήρωση της ανάλυσης των κριτηρίων, ο αποφασίζων µπορεί να επικεντρώσει τη 

µελέτη του σε συγκεκριµένα κριτήρια. 

1. Ο συγκεκριµένος πίνακας προσφέρει για κάθε κριτήριο του ερωτηµατολογίου τη 

µέση τιµή της χρησιµότητας καθώς και το ποσοστό των καταναλωτών που 

αποδίδουν σηµαντικότητα πάνω από ένα κατώφλι για το κριτήριο αυτό (αρχικά το 

κατώφλι είναι ίσο µε 20). Θυµίζουµε ότι η µέση τιµή της χρησιµότητας προκύπτει 

από τον πίνακα µεταβελτιστοποίησης για κάθε καταναλωτή, όπως περιγράψαµε στο 

κεφάλαιο 5. 

2. Η συγκεκριµένη στήλη προσφέρει βοήθεια στο χρήστη σχετικά µε τους πίνακες της 

οθόνης. 

3. Για το επιλεγµένο κατώφλι σηµαντικότητας και για τη σηµαντικότητα κάθε 

κριτηρίου (αρχικά όλα είναι σηµαντικά) παρουσιάζεται το συνολικό ποσοστό των 

καταναλωτών των οποίων οι απαντήσεις ταυτίζονται µε τα συγκεκριµένα δεδοµένα. 

 

Σχήµα 6-13: Καθορισµός σηµαντικότητας 

4. Ο αποφασίζων µπορεί να καθορίσει για το κάθε κριτήριο, το αν είναι σηµαντικό, µη 

σηµαντικό ή αδιάφορο. Η συγκεκριµένη σηµαντικότητα επηρεάζει τη σύγκριση ως 

προς το κατώφλι. 
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5. Ο αποφασίζων µπορεί να προσφέρει ένα νέο κατώφλι σηµαντικότητας. 

6. Πατώντας το πλήκτρο «Update», υπολογίζονται τα νέα ποσοστά καταναλωτών µε 

βάση τη σηµαντικότητα και το κατώφλι, ενώ µε το πλήκτρο «Reset» επανέρχονται οι 

προηγούµενες τιµές για τα συγκεκριµένα δεδοµένα. 

 

Σχήµα 6-14: Γράφηµα ποσοστού καταναλωτών 

7. Τα ποσοστά των καταναλωτών εµφανίζονται µε τη µορφή γραφήµατος ενώ 

µετακινώντας το δείκτη του ποντικιού πάνω σε αυτό εµφανίζονται τα ζεύγη τιµών 

που αντιστοιχούν στο αντίστοιχο σηµείο. Επίσης µια κάθετη γραµµή στο γράφηµα 

δηλώνει το κατώφλι και µπορεί να µετακινείται κατά µήκος του οριζόντιου άξονα 

όταν καθορίσουµε µια νέα τιµή γι’ αυτό. 
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6.13 Εναλλακτικές 

 

Σχήµα 6-15: Εναλλακτικές 

Οι εναλλακτικές είναι τα διαθέσιµα προϊόντα που εξετάζουµε. Επιλέγοντας από τον πίνακα 

ελέγχου το πλήκτρο που φαίνεται στο σχήµα 6-15, µας δίνεται η δυνατότητα να 

διαχειριστούµε ή να προσθέσουµε εναλλακτικές. 

6.13.1 ∆ιαχείριση εναλλακτικών 

Κατά τη διαδικασία της διαχείρισης των εναλλακτικών µπορούµε να εκτελέσουµε 

προσοµοιώσεις. Στην οθόνη που εµφανίζεται (σχήµα 6-16) έχουµε: 

1. Τον πίνακα µε τις µέσες τιµές των απαντήσεων από όλους τους καταναλωτές, για 

όλες τις εναλλακτικές και κριτήρια. Ο αποφασίζων µπορεί να µεταβάλει κάποια από 

τις συγκεκριµένες τιµές ή να αποκλείσει εναλλακτικές που δεν τον ενδιαφέρουν. 

2. Οδηγίες που καθοδηγούν το χρήστη για κάθε πίνακα που εµφανίζεται. 

3. Τη µέγιστη και ελάχιστη τιµή κάθε κριτηρίου. 

4. Το πλήκτρο µε τη χρήση του οποίου επαναϋπολογίζονται οι ολικές χρησιµότητες 

και κατ΄ επέκταση  τα µερίδια αγοράς. Σε αυτό το στάδιο γίνεται χρήση των 

καινούριων τιµών που προσέφερε ο αποφασίζων στον πίνακα των µέσων τιµών, των 

εναλλακτικών που τον ενδιαφέρουν και οι τυχόν νέες εναλλακτικές.  
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5. Τον πίνακα που παρουσιάζει τις αρχικές µέσες τιµές από όλους τους καταναλωτές 

και ο οποίος µπορεί να χρησιµοποιήσουµε σαν αναφορά, όποτε αυτό είναι 

αναγκαίο. 

6. Τη δυνατότητα επαναφοράς των αρχικών µέσων τιµών στον πίνακα που αναφέρουµε 

στο 1. Η συγκεκριµένη επαναφορά οδηγεί στην αρχικοποίηση του προβλήµατος 

στη µορφή που ήταν πριν τις αλλαγές του αποφασίζοντα. 

7. Τη δυνατότητα προσθήκης νέων εναλλακτικών και την οποία θα παρουσιάσουµε 

στην επόµενη παράγραφο. 

 

Σχήµα 6-16: ∆ιαχείριση εναλλακτικών 
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6.13.2 Προσθήκη εναλλακτικών 

Ο αποφασίζων µπορεί να προσθέσει µια νέα εναλλακτική έτσι ώστε να πραγµατοποιήσει 

προσοµοίωση της αγοράς όταν ένα νέο προϊόν προστεθεί σε αυτή. Η οθόνη που εµφανίζεται 

σε αυτόν (σχήµα 6-17) προσφέρει: 

1. Έναν πίνακα µε τη µέγιστη και ελάχιστη τιµή για κάθε κριτήριο. 

2. Χρήσιµες οδηγίες. 

3. Τον πίνακα µε τις µέσες τιµές των απαντήσεων. 

4. Τα κατάλληλα πεδία για την προσθήκη µιας νέας εναλλακτικής. 

5. Το απαραίτητο πλήκτρο για την προσθήκη της εναλλακτικής. 

 

Σχήµα 6-17: Προσθήκη εναλλακτικών 
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Έτσι για παράδειγµα, όπως φαίνεται στο ακόλουθο σχήµα, αποφασίζουµε να προσθέσουµε 

µία ακόµα εναλλακτική, το προϊόν Miverva, προσφέροντας τιµές για κάθε ένα κριτήριο.  

 

Σχήµα 6-18: Προσθήκη εναλλακτικής Minerva 

Στο σχήµα 6-19 παρουσιάζεται η νέα εναλλακτική στον αποφασίζοντα (1) ενώ του δίνεται η 

δυνατότητα να τη διαγράψει (3). Η διαδικασία της προσθήκης νέων εναλλακτικών µπορεί να 

επαναληφθεί για περισσότερα από ένα προϊόντα. 

 

Σχήµα 6-19: Νέα εναλλακτική 

Επιστρέφοντας στην οθόνη της διαχείρισης των εναλλακτικών (σχήµα 6-20), βλέπουµε 

διαθέσιµη τη νέα εναλλακτική και µπορούµε να εκτελέσουµε τις ίδιες διαδικασίες που 

περιγράψαµε στην προηγούµενη παράγραφο. 
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Σχήµα 6-20: Μέσες τιµές µε το νέο προϊόν 

Επιλέγοντας το πλήκτρο που φαίνεται στο παραπάνω σχήµα (2), υπολογίζονται τα 

τροποποιηµένα µερίδια αγοράς λαµβάνοντας υπόψιν τη νέα εναλλακτική, οπότε 

παρουσιάζεται στο χρήστη το ακόλουθο γράφηµα: 

 

Σχήµα 6-21: Μερίδια αγοράς µε το νέο προϊόν 

6.14 Μερίδια αγοράς 

Στις δυνατότητες του αποφασίζοντα περιλαµβάνεται η δυνατότητα εµφάνισης οποιαδήποτε 

στιγµή των µεριδίων αγοράς είτε µε τις αρχικές εναλλακτικές είτε και µε τις νέες.. 
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Επιλέγοντας το πλήκτρο που φαίνεται στο σχήµα 6-22 επαναϋπολογίζονται οι κατάλληλες 

τιµές ενώ το αποτέλεσµα παρουσιάζεται γραφικά. 

 

Σχήµα 6-22: Μερίδια αγοράς 

Σύµφωνα µε το σχήµα 6-23 βλέπουµε: 

1. Το γράφηµα των µεριδίων αγοράς. Για κάθε µερίδιο εµφανίζεται η ονοµασία του 

προϊόντος στο οποίο αντιστοιχεί καθώς και το ποσοστό του. Το συγκεκριµένο 

γράφηµα είναι τύπου πίτας (pie chart). 

2. Πληροφορίες σχετικά µε αυτό. 

 

Σχήµα 6-23: Γράφηµα µεριδίων αγοράς 
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Σχήµα 6-24: ∆ιακύµανση µεριδίων αγοράς ως προς 
τα µοντέλα προσοµοίωσης 

3. Το γράφηµα της διακύµανσης των µεριδίων αγοράς (σχήµα 6-24) για κάθε 

εναλλακτική ως προς τα µοντέλα προσοµοίωσης. 

 

Σχήµα 6-25: Επιλογή µοντέλου προσοµοίωσης 

4. Στο συγκεκριµένο σηµείο (σχήµα 6-25) γίνεται η επιλογή του µοντέλου 

προσοµοίωσης που θα χρησιµοποιηθεί. Προεπιλεγµένο είναι το µοντέλο του Luce 

και ο αποφασίζων µπορεί να επιλέξει ένα από τα διαθέσιµα. 

4. Το πλήκτρο επιλογής και ενεργοποίησης του µοντέλου προσοµοίωσης. 
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6.15 Κριτήρια 

 

Σχήµα 6-26: Κριτήρια 

Όπως και στην περίπτωση των εναλλακτικών, έτσι και στα κριτήρια, ο αποφασίζων µπορεί να 

τα διαχειριστεί ή να προσθέσει νέα. Η συγκεκριµένη διαδικασία πραγµατοποιείται µε τη 

χρήση του πλήκτρου που φαίνεται στο σχήµα 6-26. 

6.15.1 ∆ιαχείριση κριτηρίων 

 

Σχήµα 6-27: ∆ιαχείριση κριτηρίων 

Όπως φαίνεται στο παραπάνω σχήµα παρουσιάζονται τα ακόλουθα: 

1. Ο πίνακας µε τα διαθέσιµα κριτήρια, καθώς και οι µέγιστες και οι ελάχιστες τιµές 

τους. 
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2. Οδηγίες προς το χρήστη. 

3. ∆υνατότητα επανεκτέλεσης του αλγορίθµου UTASTAR είτε έχουµε νέα κριτήρια 

είτε όχι. 

4. ∆υνατότητα προσθήκης νέων κριτηρίων. 

6.15.2 Προσθήκη κριτηρίων 

 

Σχήµα 6-28: Προσθήκη κριτηρίων 
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Στην οθόνη που παρουσιάζεται στο σχήµα 6-28, µπορεί να πραγµατοποιηθεί η προσθήκη 

νέων κριτηρίων. Συγκεκριµένα εµφανίζονται: 

1. Ο πίνακας µε τα διαθέσιµα κριτήρια, καθώς και οι µέγιστες και οι ελάχιστες τιµές 

τους. 

2. Οδηγίες και πληροφορίες σχετικά µε τους πίνακες. 

3. Οι µέσες τιµές των απαντήσεων για όλες τα προϊόντα και κριτήρια. 

4. Τα κατάλληλα πεδία για την εισαγωγή της ονοµασίας του νέου κριτηρίου, της 

µέγιστης και ελάχιστης τιµής του, καθώς και των τιµών που θα λάβούν όλες οι 

εναλλακτικές για το συγκεκριµένο κριτήριο. 

5. Τα κατάλληλα πλήκτρα για την καταχώρηση του νέου κριτηρίου και για τον 

καθαρισµό των πεδίων. 

Επιλέγουµε για παράδειγµα, την προσθήκη του κριτηρίου Type όπως φαίνεται στο σχήµα 6-

28 και αναθέτουµε κατά την κρίση µας, τις κατάλληλες τιµές στις εναλλακτικές. 

 

Σχήµα 6-29: Προσθήκη κριτηρίου Type 

Η νέα προσθήκη εµφανίζεται στο σχήµα που ακολουθεί, όπου σηµειώνονται: 

1. Τα στοιχεία του νέου κριτηρίου. 
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2. Οδηγίες και πληροφορίες προς το χρήστη. 

3. Η δυνατότητα διαγραφής του νέου κριτηρίου. 

4. Ο πίνακας µε τις µέσες τιµές των απαντήσεων για όλες τις εναλλακτικές και κριτήρια. 

 

Σχήµα 6-30: Νέο κριτήριο 

Επιστρέφοντας στην οθόνη διαχείρισης των κριτηρίων (σχήµα 6-31) βλέπουµε τη νέα 

προσθήκη (1), ενώ δίνεται η δυνατότητα επανεκτέλεσης του αλγορίθµου UTASTAR (2). Ο 

αλγόριθµος θα προσφέρει νέες µερικές χρησιµότητες για κάθε καταναλωτή και κατ’ 

επέκταση τροποποιηµένες ολικές χρησιµότητες. Προκειµένου να επανέλθει το σύστηµα στην 

αρχική του κατάσταση θα πρέπει να αφαιρεθεί το νέο κριτήριο, όπως περιγράψαµε 

νωρίτερα, και να εκτελέσουµε και πάλι τον αλγόριθµο. 
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Σχήµα 6-31: Πίνακας µε το νέο κριτήριο 

Η εκτέλεση της µεθοδολογίας  προσφέρει τα αντίστοιχα µερίδια αγοράς (σχήµα 6-32). 

 

Σχήµα 6-32: Μερίδια αγοράς µε την προσθήκη 
κριτηρίου 

6.16 ∆ιακύµανση µεριδίων αγοράς 

Η προσθήκη κριτηρίων εκτός των άλλων µας βοηθά να αναγνωρίσουµε τα ανταγωνιστικά 

προϊόντα. Συγκρίνοντας τα αρχικά µερίδια αγοράς µε αυτά που προκύπτουν µε τη 

συγκεκριµένη προσθήκη, επιλέγοντας το πλήκτρο του σχήµατος 6-33, προκύπτει το 

γράφηµα της διακύµανσης των µεριδίων αγοράς (σχήµα 6-34). 
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Σχήµα 6-33: ∆ιακύµανση µεριδίων αγοράς 

Το συγκεκριµένο γράφηµα είναι γράφηµα µπάρας (bar chart) στο οποίο βλέπουµε: 

1. Τις εναλλακτικές που ενισχύουν τα µερίδια αγοράς τους να εµφανίζονται µε θετικές 

τιµές ενώ αυτές που παρουσιάζουν απώλειες µε αρνητικές. Παρατηρώντας τα 

επίπεδα κέρδους και απώλειας µπορούµε να διαπιστώσουµε τα προϊόντα που 

λειτουργούν ανταγωνιστικά και να επικεντρώσουµε τη µελέτη µας σε αυτά. 

2. Χρήσιµες πληροφορίες σχετικά µε το γράφηµα. 

 

Σχήµα 6-34: Γράφηµα διακύµανσης µεριδίων 
αγοράς 
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6.17 Σενάρια 

 

Σχήµα 6-35: Σενάρια 

Για τη δηµιουργία των σεναρίων επιλέγουµε το πλήκτρο που φαίνεται στο σχήµα 6-35. 

Σκοπός της δηµιουργίας σεναρίων είναι η εύκολη προσοµοίωση, µεταβάλλοντας τις τιµές 

των κριτηρίων ενδιαφέροντος. Στα σενάρια επικεντρωνόµαστε σε µία εναλλακτική (προϊόν) 

και τη συγκρίνουµε µε τις υπόλοιπες.   

 

Σχήµα 6-36: ∆ηµιουργία σεναρίων 

Όπως βλέπουµε στο παραπάνω σχήµα, στον αποφασίζοντα παρουσιάζονται τα εξής: 
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1. Ο πίνακας επιλογής των κριτηρίων που θα συµµετάσχουν στα σενάρια καθώς και 

πεδία για τον καθορισµό του εύρους διακύµανσής τους. 

2. Πληροφορίες και οδηγίες σχετικά µε τους πίνακες που παρουσιάζονται. 

3. ∆υνατότητα επιλογής της κύριας εναλλακτικής και των ανταγωνιστικών εναλλακτικών 

µε τις οποίες θα συγκριθεί. 

4. ∆ηµιουργία των σεναρίων µε βάση τα προηγούµενα δεδοµένα καθώς και 

δυνατότητα επαναφοράς των προηγούµενων τιµών. 

Στο επόµενο σχήµα παρουσιάζονται οι επιλογές µας για τη δηµιουργία σεναρίων και 

συγκεκριµένα επιλέγουµε τη χρήση των τριών πρώτων κριτηρίων 

 

Σχήµα 6-37: ∆εδοµένα σεναρίων 

Με διακύµανση από 1 έως 2, 1 έως 3 και 1 έως 2 για τα τρία συγκεκριµένα κριτήρια 

αντίστοιχα, µε κύρια εναλλακτική το Lerida και σαν ανταγωνιστικές εναλλακτικές όλες τις 

υπόλοιπες, δηµιουργούµε τα σενάρια. Τα σενάρια µπορούν να εφαρµοστούν στην κύρια 

εναλλακτική ενώ τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται στο σχήµα 6-38. 
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Σχήµα 6-38: Αποτελέσµατα σεναρίων 
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Η πληροφορία και οι δυνατότητες που λαµβάνουµε από τη συγκεκριµένη  οθόνη 

περιλαµβάνουν: 

1. Τον πίνακα µε την κύρια και τις ανταγωνιστικές εναλλακτικές που επιλέχθηκαν από 

τον αποφασίζοντα. 

2. Πληροφορίες και οδηγίες για τα δεδοµένα που παρουσιάζονται στην οθόνη. 

3. Το γράφηµα των µεριδίων αγοράς για το πρώτο σενάριο της λίστας των διαθέσιµων 

σεναρίων. 

4. Τον πίνακα µε όλα τα διαθέσιµα σενάρια, κάθε ένα από τα οποία µπορεί να επιλεγεί 

από τον αποφασίζοντα. 

5. Το ποσοστό του µεριδίου αγοράς που αντιστοιχεί σε κάθε εναλλακτική και σενάριο. 

6. Το απαραίτητο πλήκτρο για την ανάκτηση του γραφήµατος των µεριδίων αγοράς 

για το επιλεγµένο σενάριο. 

6.18 Σύνθετα σενάρια 

 

Σχήµα 6-39: Σύνθετα σενάρια 

Η διαδικασία της προσοµοίωσης συνεχίζεται µε τη δηµιουργία των σύνθετων σεναρίων 

(σχήµα 6-39). Ενώ στα απλά σενάρια επιλέξαµε κάποια από αυτά και θέσαµε τα όρια 

διακύµανσης τους, στα σύνθετα επιλέγουµε ένα κριτήριο  σαν ανεξάρτητο  και δηµιουργούµε 

όλα τα δυνατά σενάρια πάνω στις τιµές που αυτό µπορεί να λάβει. Τα σενάρια εφαρµόζονται 
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πάνω στην εναλλακτική που µας ενδιαφέρει και η σύγκριση γίνεται µε τις ανταγωνιστικές 

εναλλακτικές. 

 

Σχήµα 6-40: ∆ηµιουργία σύνθετων σεναρίων 

Στο σχήµα 6-40 βλέπουµε: 

1. Τον πίνακα επιλογής του ανεξάρτητου κριτηρίου για το οποίο καθορίζεται το βήµα 

µεταβολής ως προς τις τιµές του. Για τα υπόλοιπα κριτήρια θέτουµε µία 

συγκεκριµένη τιµή έτσι τα σενάρια που θα δηµιουργηθούν θα περιέχουν την ίδια 

τιµή για όλα τα κριτήρια ενώ θα διαφέρουν ως προς τη τιµή του ανεξάρτητου 

κριτηρίου. 

2. Πληροφορίες και οδηγίες για τα δεδοµένα που παρουσιάζονται στη συγκεκριµένη 

οθόνη. 

3. ∆υνατότητα επιλογής της κύριας εναλλακτικής και των ανταγωνιστικών εναλλακτικών 

µε τις οποίες θα συγκριθεί. 
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4. ∆ηµιουργία των σύνθετων σεναρίων µε βάση τα προηγούµενα δεδοµένα καθώς και 

δυνατότητα επαναφοράς των προηγούµενων τιµών. 

Για παράδειγµα, επιλέγοντας σαν ανεξάρτητο κριτήριο το Price, µε βήµα 2 και µε τιµές για 

τα υπόλοιπα κριτήρια 3, 2, 2, 2, 3 δηµιουργούµε τα αντίστοιχα σενάρια (σχήµα 6-41). 

 

Σχήµα 6-41: ∆εδοµένα σύνθετων σεναρίων 

 

Σχήµα 6-42: Αποτελέσµατα σύνθετων σεναρίων A. 
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Στην οθόνη των αποτελεσµάτων που προκύπτει (σχήµα 6-42, 6-43) έχουµε: 

1. Τον πίνακα µε την κύρια και τις ανταγωνιστικές εναλλακτικές, καθώς και το 

ανεξάρτητο κριτήριο που επιλέχθηκαν από τον αποφασίζοντα. 

2. Πληροφορίες και οδηγίες για τα δεδοµένα που παρουσιάζονται στην οθόνη. 

3. Το γράφηµα διακύµανσης των µεριδίων αγοράς ως προς το ανεξάρτητο κριτήριο. 

Για παράδειγµα για µια δεδοµένη τιµή του ανεξάρτητου κριτηρίου (οριζόντιος 

άξονας), προκύπτουν έξι τιµές που αντιστοιχούν στα µερίδια αγοράς κάθε 

εναλλακτικής (κάθετος άξονας). 

 

Σχήµα 6-43: Αποτελέσµατα σύνθετων σεναρίων B. 

6.19 Στρατηγικές 

Η διαδικασία προσοµοίωσης ολοκληρώνεται µε τη δηµιουργία των στρατηγικών που έχουµε 

καταλήξει σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της προηγούµενης µελέτης (σχήµα 6-44). Και πάλι 

επιλέγουµε κάποιο από τα κριτήρια σαν ανεξάρτητο όπως και στα σύνθετα και 

επικεντρωνόµαστε στα µερίδια αγοράς της κύριας εναλλακτικής. 
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Σχήµα 6-44: Στρατηγικές 

Οπότε στο σχήµα 6-45 έχουµε: 

1. Τον πίνακα επιλογής του ανεξάρτητου κριτηρίου για το οποίο καθορίζεται το βήµα 

µεταβολής ως προς τις τιµές του.  

 

Σχήµα 6-45: ∆ηµιουργία στρατηγικών 
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2. Πληροφορίες και οδηγίες για τα δεδοµένα που παρουσιάζονται στη συγκεκριµένη 

οθόνη. 

3. Καθορισµό του αριθµού των εναλλακτικών που θα µελετηθούν. 

4. ∆υνατότητα επιλογής της κύριας εναλλακτικής και των ανταγωνιστικών εναλλακτικών 

µε τις οποίες θα συγκριθεί. 

∆ηµιουργία των στρατηγικών µε βάση τα προηγούµενα δεδοµένα καθώς και δυνατότητα 

επαναφοράς των προηγούµενων τιµών. 

Για παράδειγµα, επιλέγοντας σαν ανεξάρτητο κριτήριο το Price, µε βήµα 2, θεωρώντας τρεις 

στρατηγικές προς µελέτη, το Puget σαν κύρια εναλλακτική  και όλες τις υπόλοιπες για 

σύγκριση δηµιουργούµε τις στρατηγικές (σχήµα 6-46). 

 

Σχήµα 6-46: ∆εδοµένα στρατηγικών 
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Στην οθόνη που εµφανίζεται, δίνεται η δυνατότητα να προσφερθούν τιµές για τα κριτήρια, 

πλην του ανεξάρτητου, και για τις τρεις στρατηγικές (σχήµα 6-47), οι οποίες µετέπειτα 

δηµιουργούνται. Συγκεκριµένα: 

1. Προσφέρονται τα κατάλληλα πεδία για την εισαγωγή των τιµών στα κριτήρια. 

2. Προσφέρονται πληροφορίες και οδηγίες για τα δεδοµένα της οθόνης. 

3. ∆ηµιουργία των στρατηγικών µε βάση τα προηγούµενα δεδοµένα καθώς και 

δυνατότητα επαναφοράς των προηγούµενων τιµών. 

4. Πίνακας µε τις µέγιστες και ελάχιστες τιµές των κριτηρίων, ο οποίος 

χρησιµοποιείται σαν αναφορά. 

 

Σχήµα 6-47: ∆ηµιουργία τριών στρατηγικών 

Influence Color Odour Taste Packaging 
2 3 2 1 3 
2 1 1 3 2 
3 1 1 3 3 

Πίνακας 6-3: Τιµές στρατηγικών 
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Εισάγουµε λοιπόν τις τιµές που φαίνονται στον πίνακα 6-3 στα κατάλληλα πεδία που 

παρουσιάζονται στο σχήµα 6-48 και εκτελούµε τη µεθοδολογία για τις τρεις στρατηγικές. 

 

Σχήµα 6-48: ∆εδοµένα τριών στρατηγικών 

Στο σχήµα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της χρήσης των στρατηγικών. 

 

Σχήµα 6-49: Αποτελέσµατα στρατηγικών 
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Συγκεκριµένα έχουµε: 

1. Τον πίνακα µε την κύρια και τις ανταγωνιστικές εναλλακτικές, καθώς και το 

ανεξάρτητο κριτήριο που επιλέχθηκαν από τον αποφασίζοντα. 

2. Πληροφορίες και οδηγίες για τα δεδοµένα που παρουσιάζονται στην οθόνη. 

3. Το γράφηµα διακύµανσης των µεριδίων αγοράς της κύριας εναλλακτικής ως προς το 

ανεξάρτητο κριτήριο. Για παράδειγµα για µια δεδοµένη τιµή του ανεξάρτητου 

κριτηρίου (οριζόντιος άξονας), προκύπτει το αντίστοιχο µερίδιο αγοράς της κύριας 

εναλλακτικής (κάθετος άξονας) για κάθε µία από τις κύριες στρατηγικές. 
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Κ ε φ ά λ α ι ο  7   

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΕΠΕΚΤΑΣΕΙΣ 

7.1 Συµπεράσµατα 

Στην παρούσα εργασία παρουσιάσαµε ένα σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων, το οποίο 

αναλύθηκε, σχεδιάστηκε, αναπτύχθηκε και εφαρµόστηκε. Το συγκεκριµένο προσφέρει την 

απαιτούµενη µεθοδολογία για την ανάπτυξη νέων προϊόντων (εναλλακτικών). Αποτελεί ένα 

σύστηµα λογισµικού το οποίο είναι φιλικό προς  το χρήστη, µε διαφορετικές δυνατότητες 

απεικόνισης (πίνακες, γραφήµατα), ικανό να εκτελέσει διαφορετικές εργασίες. Είναι 

προσπελάσιµο από τον παγκόσµιο ιστό και έτσι καθίσταται περιττή η εγκατάστασή του στο 

µηχάνηµα του χρήστη. Το τελευταίο χαρακτηριστικό αποτελεί σηµαντικό πλεονέκτηµα µια 

και δεν είναι απαραίτητη η διανοµή της εφαρµογής σε όλους τους χρήστες όταν µια νέα 

αλλαγή η διόρθωση ενός σφάλµατος πραγµατοποιηθεί σε αυτή. Το σύστηµα προσφέρει έναν 

αυτοµατοποιηµένο τρόπο ανάκτησης των ερωτηµατολογίων ανάλογα µε τα δικαιώµατα των 

χρηστών σε αυτά. Θετικό χαρακτηριστικό του συστήµατός µας αποτελεί επίσης η ευκολία 

µε την οποία αυτό µπορεί να προσαρµοστεί σε άλλη γλώσσα πλην της αγγλικής. Αρκεί η 

αλλαγή στο αρχείο που περιέχει της δηλώσεις των ονοµάτων που εµφανίζονται στην οθόνη 

για τη γλώσσα που µας ενδιαφέρει και την επανεκκίνηση του εξυπηρετητή web. 
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Ο χρήστης του συστήµατος (αποφασίζων), έχει στη διάθεσή του µια σειρά από επιλογές που 

αφορούν τις διαδικασίες ανάλυσης και προσοµοίωσης της συµπεριφοράς καταναλωτή. Σε 

αυτές περιλαµβάνονται η επιλογή της οµάδας των καταναλωτών που θα συµµετάσχουν στις 

συγκεκριµένες διαδικασίες, µε βάσει τα στατιστικά τους χαρακτηριστικά, η ανάλυση 

κριτηρίων και ο καθορισµός της σηµαντικότητας τους, η αλλαγή των τιµών στον 

πολυκριτήριο πίνακα για όλους τους καταναλωτές και η προσοµοίωση µε βάση αυτόν, η 

προσθήκη εναλλακτικών, η παραγωγή των µεριδίων αγοράς και η επιλογή του µοντέλου 

προσοµοίωσης, η προσθήκη κριτηρίων, η εύρεση των ανταγωνιστικών προϊόντων µε βάση τη 

διακύµανση των µεριδίων και η προσοµοίωση µε βάση σενάρια (απλά ή σύνθετα) και 

στρατηγικές. 

7.2 Μελλοντικές επεκτάσεις 

Η ευέλικτη δοµή του συστήµατος που υλοποιήσαµε προσφέρει τη δυνατότητα προσθήκης 

νέας λειτουργικότητας ή την υλοποίηση νέων µεθοδολογιών, τα οποία µπορούν και να 

ενισχύσουν την αποτελεσµατικότητά του. Οι τεχνολογίες που χρησιµοποιήσαµε, 

στηρίζονται σε ανοιχτά πρότυπα και είναι πλήρως επεκτάσιµες, έτσι ώστε να είναι απλό για 

κάποιον που είναι εξοικειωµένος µε αυτές, να προσθέσει ή να αλλάξει κάτι. Συγκεκριµένα: 

� Η αδυναµία των µοντέλων που χρησιµοποιούνται είναι η έλλειψη της παραµέτρου του 

χρόνου, η οποία δεν επιτρέπει την παρατήρηση της ανάπτυξης των µεριδίων αγοράς σε 

σχέση µε το χρόνο. Γι’ αυτό το λόγο θα πρέπει να καταβληθεί προσπάθεια, είτε για την 

ανάπτυξη νέων µοντέλων, ή µιας νέας µεθοδολογίας η οποία θα λαµβάνει υπόψιν της τη 

συγκεκριµένη παράµετρο. 

� Η επιλογή του κατάλληλου µοντέλου βασίζεται στην ιδέα της συσχέτισης της απόστασης 

της χρησιµότητας που προσφέρεται από τους καταναλωτές ενός τµήµατος της αγοράς, 

µε τον τύπο της κατανοµής αυτών των χρησιµοτήτων. Ο καταναλωτής µέσω του 

πολυκριτήριου πίνακα εκφράζει έµµεσα τις προτιµήσεις του για τα εξεταζόµενα 

προϊόντα. Στη συνέχεια µε την εφαρµογή της µεθόδου UTASTAR, στον πολυκριτήριο 

πίνακα για κάθε καταναλωτή, το σύστηµα υπολογίζει τη χρησιµότητα κάθε προϊόντος. 

Θεωρούµε ότι µέσω της απόστασης των χρησιµοτήτων, κάθε καταναλωτής εκφράζει την 
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πιθανότητα ή µη να επιλέξει ένα προϊόν σε σχέση µε ένα άλλο. Η κατανοµή των 

χρησιµοτήτων µέσα σε αυτό το διάστηµα εκφράζει τις συγκεκριµένες προτιµήσεις του 

για κάθε ένα από τα εξεταζόµενα προϊόντα. Η µελέτη αυτών των αποτελεσµάτων οδηγεί 

στον καθορισµό των διαφορετικών τύπων συµπεριφοράς καταναλωτή, το οποίο και 

συνδυάστηκε µε την επιλογή διαφορετικού µοντέλου. Η συγκεκριµένη ιδέα, αν και έχει 

δώσει θετικά αποτελέσµατα µέχρι τώρα, πρέπει να µελετηθεί περαιτέρω και θα πρέπει να 

επεκταθεί επίσης στη µελέτη της συµπεριφοράς των µοντέλων επιλογής. 

� Το µοντέλο που επιλέχθηκε τελικά για την παρουσίαση και την προσοµοίωση της 

συµπεριφοράς µιας «Αγοράς», προσφέρει µερίδια αγοράς των προϊόντων τα οποία δεν 

µπορούν να αναγνωριστούν ξεκάθαρα µε γνωστά µερίδια αγοράς. Αυτό αποτελεί 

παράγοντα αβεβαιότητας και αυξάνει την πιθανότητα λάθους σε διαφορετικές 

περιπτώσεις. Έτσι το θέµα θα πρέπει να επαναπροσεγγιστεί, είτε µε την εισαγωγή 

αποδεκτών ορίων διαφοροποίησης είτε µε τη χρήση µεθόδων διαχείρισης αβεβαιότητας. 

� Προβλήµατα που προέρχονται από την έλλειψη ειδηµόνων ή/και του υψηλού κόστους 

της εργασίας τους, µπορούν να επιλυθούν µε ικανοποιητικό τρόπο ενσωµατώνοντας 

έµπειρα συστήµατα σαν το δικό µας. 

� Η αποτελεσµατικότητα του συστήµατος θα αποτιµηθεί από την επιτυχία τους στην 

ανάπτυξη νέων προϊόντων. Το θετικό στοιχείο είναι το γεγονός ότι η συµπεριφορά της 

αγοράς µπορεί να ελεγχθεί και µετά την είσοδο ενός νέου προϊόντος σε αυτή, έτσι ώστε 

οι διορθωτικές παρεµβάσεις στα χαρακτηριστικά του προϊόντος να µπορούν να 

πραγµατοποιηθούν οπουδήποτε και οποτεδήποτε είναι αναγκαίο. Το επόµενο βήµα 

είναι η αναγκαιότητα αποτίµησης της ικανοποίησης των καταναλωτών µετά την πώληση 

και η χρήση του τελικού προϊόντος έτσι ώστε να µετρηθεί η επιτυχία της επιλεχθείσας 

στρατηγικής. Συµπερασµατικά, στα µοντέλα του συστήµατος θα πρέπει να 

περιλαµβάνονται ποιοτικά µοντέλα της ικανοποίησης του πελάτη. 

� Άλλοι παράγοντες οι οποίοι πρέπει να ληφθούν υπόψιν για τις επόµενες φάσεις 

ανάπτυξης του συστήµατος είναι τα κανάλια διανοµής και η πολιτική που θα 

ακολουθηθεί στην προώθηση του προϊόντος. Μια προέκταση του συστήµατος θα 
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µπορούσε να είναι η ανάπτυξη ενός έµπειρου συστήµατος, το οποίο θα κατευθύνει τις 

πωλήσεις σε συγκεκριµένες αγορές, θεωρώντας τα υπάρχοντα κανάλια, τις απαιτήσεις 

διαφορετικών αγορών, των τιµών αυτών των αγορών, τα µέσα µεταφοράς και τα κόστη, 

όπως επίσης τους µακροπρόθεσµους στρατηγικούς στόχους τις επιχείρησης. 
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ΣΥΝΤΟΜΕΎΣΕΙΣ 

API Application Programming Interface 

CRM Customer Relationship Management 

GUI Graphical User Interface 

DSS Decision Support Systems 

HTML HyperText Markup Language 

JSP Java Server Pages 

JVM Java Virtual Machine 

MCDA Multicriteria Decision Analysis 

MAUT Multiattribute Utility Theory 

MVC Model-View-Controller 

RMI Remote Method Invocation 

SQL Structured Query Language 

WWW World Wide Web 

XML Extensible Markup Language 
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