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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 Αναµφισβήτητα, ο τρόπος µε τον οποίο οι καταναλωτές οδηγούνται στην 
λήψη µιας απόφασης είναι πολύπλοκος και δεν µπορεί να γίνει εύκολα αντιληπτός 
από τους ειδικούς. Παρ’ όλα αυτά, τα τελευταία χρόνια γίνονται προσπάθειες προς 
αυτήν την κατεύθυνση, καθώς η γνώση των κριτηρίων βάση των οποίων οι 
καταναλωτές επιλέγουν ένα προϊόν, βοηθά τις επιχειρήσεις στην καλύτερη προώθηση 
των προϊόντων τους καθώς και στην ανάπτυξη νέων προϊόντων που ικανοποιούν 
µεγαλύτερη µερίδα καταναλωτών.  
 
 Τα παραπάνω αποτελούν αντικείµενο µελέτης της Ανάλυση της συµπεριφοράς 
των καταναλωτών. Η γνώση της συµπεριφοράς των καταναλωτών βοηθά τις 
επιχειρήσεις, σηµαντικά, καθώς γίνονται γνωστές οι επιθυµίες και οι απαιτήσεις ενός 
καταναλωτή για τα διάφορα είδη προϊόντων. Με τον τρόπο αυτό, οι υπεύθυνοι των 
εταιριών µπορούν να προωθήσουν τα προϊόντα τους καλύτερα, επιλέγοντας την 
κατάλληλη στρατηγική, η οποία µπορεί να περιλαµβάνει είτε βελτίωση των 
προϊόντων που ήδη κυκλοφορούν στην αγορά, είτε ανάπτυξη νέων προϊόντων.  
 
 Για την ανάλυση της συµπεριφοράς των καταναλωτών πρέπει, αρχικά, να 
συλλεχθούν κατάλληλες πληροφορίες, σχετικά µε την άποψη των καταναλωτών για 
τα διάφορα είδη προϊόντων που ενδιαφέρουν τον αναλυτή να ερευνήσει. Κατόπιν, οι 
πληροφορίες αυτές κωδικοποιούνται και επεξεργάζονται από διάφορα συστήµατα, 
που έχουν αναπτυχθεί για τον σκοπό αυτό. Τα συστήµατα αυτά µπορεί να είναι είτε 
πολυκριτήρια είτε τεχνητής νοηµοσύνης. 
 
 Στην εργασία αυτή, έγινε ανάλυση της συµπεριφοράς των καταναλωτών όσο 
αναφορά την αγορά ελαιολάδου στην χώρα µας. Τα δεδοµένα που συλλέχθηκαν µέσω 
της έρευνας αγοράς, κωδικοποιήθηκαν και εφαρµόστηκαν σε τρία συστήµατα, ένα 
πολυκριτήριο και δύο τεχνητής νοηµοσύνης. Η εργασία αποτελείται από πέντε 
κεφάλαια. 
 
 Στο πρώτο µέρος του πρώτου κεφαλαίου, γίνεται αναλυτική παρουσίαση της 
ανάλυσης της συµπεριφοράς των καταναλωτών. Έτσι δίνονται πληροφορίες για την 
σηµασία του όρου, πως βοηθά τις επιχειρήσεις να κατανοήσουν τις αποφάσεις των 
καταναλωτών, ποια µοντέλα έχουν αναπτυχθεί για την ανάλυση των πληροφοριών 
που λαµβάνονται, ποια είναι η διαδικασία λήψης µιας απόφασης, ποιοι παράγοντες 
επιδρούν κατά την διάρκεια λήψης µιας απόφασης. Στο δεύτερο µέρος του πρώτου 
κεφαλαίου, γίνεται ανάλυση της έρευνας αγοράς. Πληροφορίες που σχετίζονται µε 
τον τρόπο διεξαγωγής της έρευνας, ποιες εναλλακτικές µέθοδοι συλλογής των 
στοιχείων υπάρχουν, τι πρέπει να προσέχει ο ερευνητής προκειµένου να συλλέξει 
αξιόπιστες πληροφορίες που αργότερα θα επεξεργαστεί, δίνονται σε αυτό το µέρος 
του κεφαλαίου. 
 
 Στο δεύτερο κεφάλαιο, περιγράφονται αναλυτικά οι µεθοδολογίες των 
συστηµάτων που χρησιµοποιήθηκαν. Αναφέρεται αναλυτικά η µεθοδολογία που 
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ακολουθείται από κάθε µέθοδο και περιγράφεται και ο τρόπος, δηλαδή το 
µαθηµατικό υπόβαθρο, που οδηγεί στην υλοποίηση της κάθε µεθόδου. 
 
 Στο τρίτο κεφάλαιο, γίνεται, αρχικά, η παρουσίαση των δεδοµένων που 
συλλέχθηκαν µέσω της έρευνας και στην συνέχεια ακολουθεί η στατιστική 
επεξεργασία των δεδοµένων, προκειµένου να ληφθούν κάποια ενδεικτικά 
αποτελέσµατα που αφορούν τις απόψεις των καταναλωτών, όσο αναφορά τα 
προϊόντα ελαιολάδου που µετείχαν στην έρευνα, αλλά και τα διάφορα προϊόντα 
λαδιού που κυκλοφορούν στην ελληνική αγορά. 
 
 Στο τέταρτο κεφάλαιο, περιγράφεται η εφαρµογή των συστηµάτων. Γίνεται 
αναλυτική περιγραφή του τρόπου µε τον οποίο λειτουργεί το καθένα. Κατόπιν, 
παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα από κάθε ένα ξεχωριστά, τα οποία και 
σχολιάζονται. Στο τέλος του κεφαλαίου γίνεται µια σύγκριση των αποτελεσµάτων 
που ελήφθησαν από τα τρία συστήµατα.  
 
 Στο τελευταίο κεφάλαιο, το πέµπτο, παραθέτονται τα συµπεράσµατα, όπως 
αυτά προέκυψαν από τα αποτελέσµατα που ελήφθησαν. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 – Ανάλυση Συµπεριφοράς Καταναλωτή 
 

1. Ανάλυση καταναλωτικών αγορών και συµπεριφοράς του 
καταναλωτή 
 
1.1 Γενικά  

Η µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών είναι σηµαντική από πολλές 
απόψεις. Από την πλευρά του µάρκετινγκ, βοηθά στην πρόβλεψη και κατανόηση της 
ζήτησης προϊόντων από τον καταναλωτή καθώς και των προτιµήσεων του για είδη 
προϊόντων.  

 
Η µελέτη της συµπεριφοράς των καταναλωτών βοηθά τις εταιρίες και τους 

οργανισµούς να βελτιώσουν τις στρατηγικές µάρκετινγκ που εφαρµόζουν 
κατανοώντας  θέµατα όπως: 

 
9 Την ψυχολογία των καταναλωτών και του πώς αυτοί σκέφτονται, 

αισθάνονται, κρίνουν και επιλέγουν µεταξύ διαφορετικών εναλλακτικών προϊόντων. 
9 Την ψυχολογία του πως οι καταναλωτές επηρεάζονται από το περιβάλλον 

τους. 
9 Την συµπεριφορά των καταναλωτών κατά την διάρκεια µιας αγοράς ή την 

λήψη αποφάσεων που σχετίζονται µε αγοραπωλησίες. 
9 Περιορισµούς στις γνώσεις ή τις πληροφορίες του καταναλωτή που µπορούν 

να επηρεάσουν το αποτέλεσµα της απόφασης του. 
9  Πως διαφέρουν τα κίνητρα και οι στρατηγικές απόφασης µεταξύ προϊόντων 

που διαφέρουν σε επίπεδο σηµαντικότητας και ενδιαφέροντος για τον καταναλωτή. 
9 Πως µπορούν οι υπεύθυνοι σε θέµατα µάρκετινγκ να προσαρµόσουν και να 

βελτιώσουν τις εκστρατείες και στρατηγικές µάρκετινγκ µε σκοπό µια πιο 
αποτελεσµατική προσέγγιση του καταναλωτή. 
 
 Κατανοώντας τα θέµατα αυτά δίνεται η δυνατότητα στις εταιρίες να 
προσαρµόσουν τις στρατηγικές τους λαµβάνοντας υπόψη και τον καταναλωτή. Η 
κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή δίνει την δυνατότητα µιας 
περισσότερο ενηµερωµένης απόφασης, όσο αναφορά την στρατηγική που πρέπει να 
ακολουθηθεί. ‘Η µελέτη από άτοµα, οµάδες ή οργανισµούς καθώς και η διαδικασία 
που χρησιµοποιούν για να επιλέξουν, να χρησιµοποιήσουν και να διαθέσουν προϊόντα, 
υπηρεσίες, εµπειρίες ή ιδέες προκειµένου να ικανοποιήσουν ανάγκες και να εντοπίσουν 
τις επιρροές που έχουν αυτές οι διαδικασίες στον καταναλωτή και την κοινωνία.’ θα 
µπορούσε να χαρακτηριστεί  ως ανάλυση της συµπεριφοράς του καταναλωτή.  

   
  Από τον παραπάνω ορισµό, προκύπτουν κάποια σηµαντικά συµπεράσµατα. 
9   Η συµπεριφορά µπορεί να περιλαµβάνει είτε άτοµα µεµονωµένα είτε µια 

οµάδα ή ένα οργανισµό. 
9   Η συµπεριφορά του καταναλωτή περιλαµβάνει την χρήση και διάθεση των 

προϊόντων καθώς και την µελέτη του πως αυτά αγοράζονται. Η χρήση των προϊόντων 
ενδιαφέρει περισσότερο τον αποφασίζοντα της στρατηγικής του µάρκετινγκ καθώς 
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αυτό µπορεί να επηρεάσει την θέση του προϊόντος στο κατάστηµα ή να ενθαρρύνει 
την αύξηση της κατανάλωσης του. 
 
 Η κατανόηση των επιθυµιών του καταναλωτή καθώς και η ικανοποίηση αυτών 
γίνεται ευκολότερη µε τον διαχωρισµό των καταναλωτών σε οµάδες ανάλογα µε τις 
ανάγκες τους (Antonides and Fred van Raaij, 2000; Solomon and Bamossy, 1999). 
 
1.2 ∆ιαχωρισµός των καταναλωτών σε οµάδες 
 Οι καταναλωτές διαφέρουν στον τρόπο µε τον οποίο αντιλαµβάνονται τα 
προϊόντα. Η αντίληψη αυτή βασίζεται στις εµπειρίες τους καθώς και στα προσωπικά 
τους προβλήµατα. Εποµένως, ο διαχωρισµός των καταναλωτών σε κατηγορίες είναι 
σηµαντικός στην ανάλυση της συµπεριφοράς του καταναλωτή καθώς η κατανόηση 
του τελευταίου επιτρέπει τον καλύτερο διαχωρισµό της αγοράς. Ο διαχωρισµός, 
ουσιαστικά, περιλαµβάνει τον διαχωρισµό των καταναλωτών σε οµάδες έτσι ώστε τα 
µέλη µιας οµάδας να παρουσιάζουν όµοια χαρακτηριστικά, όσο αναφορά τις 
αγοραστικές τους συνήθειες και συγχρόνως οι συνήθειες αυτές να διαφέρουν από τις 
συνήθειες µελών άλλων οµάδων. Τα παραπάνω δίνουν την δυνατότητα στους 
αποφασίζοντες (marketers) να αντιµετωπίζουν κάθε οµάδα διαφορετικά, όπως: 
9 παρέχοντας τους διαφορετικά προϊόντα, 
9 προσφέροντας τους διαφορετικές τιµές ή 
9 διανέµοντας τα προϊόντα σε σηµεία που υπάρχει µεγαλύτερη πιθανότητα να 

αγορασθούν από την κάθε οµάδα.     
 
 Προκειµένου ο διαχωρισµός σε οµάδες να είναι χρήσιµος θα πρέπει κάθε 
οµάδα να έχει ταυτότητα δηλαδή πρέπει να περιέχει µέλη που µε οποιοδήποτε τρόπο 
να µπορεί να αναγνωριστεί ότι συµπεριφέρονται διαφορετικά από κάποια άλλη 
οµάδα, όπως για παράδειγµα ευαισθησία στην τιµή.  
  
  Επιπλέον κάθε οµάδα πρέπει να συνδέεται µε συστηµατική συµπεριφορά. Για 
παράδειγµα µια οµάδα µε ευαισθησία στην τιµή του προϊόντος θα πρέπει να προτιµά 
προϊόντα µε χαµηλή τιµή και να µην εναλλάσσεται µεταξύ ειδών µε χαµηλή και 
υψηλή τιµή.   
  
 Υπάρχουν τρία επίπεδα διαχωρισµού. Τα επίπεδα αναφέρονται στην 
ανταλλαγή µεταξύ της δυσκολίας εφαρµογής ενός σχεδίου διαχωρισµού και των 
κερδών που θα προκύψουν.  
  
  Το πρώτο επίπεδο διαχωρισµού περιλαµβάνει τα προσωπικά χαρακτηριστικά. 
Αυτή είναι µια αρκετά εύκολη µέθοδος διότι πρώτον υπάρχει µια καλή αντίληψη του 
ποιος βρίσκεται σε κάθε οµάδα και δεύτερον είναι ευκολότερος ο στόχος κάθε µιας. 
Το µειονέκτηµα, ωστόσο αυτής της µεθόδου, είναι ότι συχνά δεν υπάρχει καλή σχέση 
µεταξύ των προσωπικών χαρακτηριστικών των καταναλωτών και του τι οι τελευταίοι 
προτιµούν να αγοράζουν. 
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 Το δεύτερο επίπεδο είναι το επιθυµητό όφελος που σηµαίνει ότι γίνεται 
διαχωρισµός των καταναλωτών ανάλογα µε αυτά που επιθυµούν και όχι µε το ποιοι 
είναι. Η εφαρµογή αυτού του επιπέδου είναι δυσκολότερη καθώς πρέπει να ερευνηθεί 
κάθε κατηγορία προϊόντος. Το πλεονέκτηµα, ωστόσο, είναι ότι µπορούν να 
παραχθούν προϊόντα που να ταιριάζουν καλύτερα στις συγκεκριµένες επιθυµίες των 
µελών µιας οµάδας και επιπλέον µπορεί να επιτευχθεί προώθηση, τιµολόγηση και 
διανοµή σύµφωνα µε τις επιθυµίες κάθε οµάδας.  
  
  Το τρίτο επίπεδο βασίζεται στην συµπεριφορά. Η συµπεριφορά εδώ 
αναφέρεται στην ανταπόκριση ενός προσώπου (ή στην έλλειψη ανταπόκρισης) σε µια 
προσφερόµενη υπηρεσία. Ένα παράδειγµα είναι απαραίτητο για να κατανοηθεί ο 
διαχωρισµός αυτός. Κάποιοι καταναλωτές θα αντάλλαζαν κάποιο προϊόν που 
χρησιµοποιούν µε κάποιο άλλο (µεταστροφείς) ενώ άλλοι θα παρέµεναν “πιστοί” 
στην προτίµηση τους. Το µυστικό, είναι η προσέλκυση όσο περισσότερων 
µεταστροφέων γίνεται προσφέροντας τους κίνητρα. Στους “πιστούς” καταναλωτές 
δεν υπάρχει η ίδια αντιµετώπιση. Στην πραγµατικότητα, ο διαχωρισµός βάση της 
συµπεριφοράς είναι πολύ δύσκολος. Ανεξάρτητα αυτής της δυσκολίας η ανταµοιβή 
είναι µεγάλη, διότι µπορούν να ανακαλυφθούν τα ελάχιστα προνόµια που 
απαιτούνται για να πεισθεί ο καταναλωτής να αγοράσει το προϊόν.  
 
1.3 ∆ιαδικασία λήψης αποφάσεων στο µάρκετινγκ  
 ∆υο ειδών είναι τα µοντέλα που χρησιµοποιούνται στην διαδικασία λήψης 
µιας απόφασης µάρκετινγκ. Αυτά είναι τα περιγραφικά και τα κανονιστικά (Zoltners, 
1981; Nylen, 1990). Ωστόσο, µε την πάροδο των ετών εκείνα που χρησιµοποιούνται 
περισσότερο είναι τα περιγραφικά. Και τα δύο θα περιγραφούν στην συνέχεια. 
  

Με την εµφάνιση ενός προβλήµατος δηµιουργείται η ανάγκη για την λήψη 
µιας απόφασης από ένα σύνολο εναλλακτικών λύσεων µε σκοπό την επιλογή της 
καλύτερης. Η επιλογή του αποφασίζοντα βασίζεται στον προσδιορισµό, στην 
σύγκριση καθώς και στην εκτίµηση των αποτελεσµάτων που αναµένει ο αποφασίζων 
από το σύνολο των εναλλακτικών λύσεων. Η διαδικασία που ακολουθεί ο 
αποφασίζων µπορεί να συνοψιστεί στο σχήµα 1.1: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Κεφάλαιο 1                                                                                      Ανάλυση Συµπεριφοράς Καταναλωτή 

 13 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Σχήµα 1.1:  ∆ιαδικασία λήψης αποφάσεων µάρκετινγκ (Zoltners, 1981) 
 

 Με την βοήθεια των µοντέλων ο αποφασίζων εκτιµά τις εναλλακτικές λύσεις, 
επιλέγοντας την καλύτερη. Οι συνηθέστερες αποφάσεις που λαµβάνονται σχετίζονται 
µε µερίδια αγοράς, κέρδη, προβλεπόµενες πωλήσεις (Ματσατσίνης, 1995).   

 
1.4 Μοντέλα αποφάσεων µάρκετινγκ  

Έχουν αναπτυχθεί πολλά µοντέλα που βοηθούν τους αποφασίζοντες στην 
επιλογή της καλύτερης από τις εναλλακτικές λύσεις που υπάρχουν για την λύση ενός 
προβλήµατος. Παρ’ όλα αυτά, δύσκολα µπορεί να βρει κάποιος καλά µοντέλα (Little, 
1970), καθώς τα µοντέλα που έχουν αναπτυχθεί είναι αρκετά πολύπλοκα. Μερικοί 
από τους παράγοντες που συνεισφέρουν σε αυτήν την πολυπλοκότητα είναι η 
έλλειψη πληροφόρησης, ο ανταγωνισµός, η επιρροή του περιβάλλοντος κ.α. Τα 
αποτελέσµατα που δίνουν τα µοντέλα αυτά είναι ικανοποιητικά, αλλά δεν είναι 
πλήρη. 
 
1.4.1 Περιγραφικά µοντέλα  
 Βοηθούν στην ασφαλή και λεπτοµερή αναπαράσταση της προς διερεύνηση 
κατάστασης, όπως είναι η αναπαράσταση της συµπεριφοράς του καταναλωτή ή της 
αγοράς. Τα περισσότερα από τα µοντέλα που έχουν αναπτυχθεί επιλύουν τακτικά ή 
αλλιώς δοµηµένα προβλήµατα, ενώ λιγότερα είναι εκείνα που έχουν αναπτυχθεί για 
την επίλυση στρατηγικών ή µη προγραµµατιζόµενων προβληµάτων. 
 
1.4.2 Κανονιστικά µοντέλα 
 Κυρίως χρησιµοποιούνται από τους αποφασίζοντες για την επιλογή της 
βέλτιστης εναλλακτικής λύσης. Τα µοντέλα αυτά ταξινοµούνται όπως φαίνεται στο 
σχήµα 1.2. 
 
 
 
 

Ανάγκη για 
λήψη απόφασης  

Εναλλακτικές 
Λύσεις  

Εύρεση 
προσδοκώµενων 
αποτελεσµάτων 
των εναλλακτικών 

Προσδιορισµός, 
σύγκριση, εκτίµηση 
των αποτελεσµάτων 

Επιλογή 

Μοντέλα Αποφάσεων Μάρκετινγκ 
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Σχήµα 1.2: Ταξινόµηση κανονιστικών µοντέλων (Zoltners, 1981) 
 
 Για καλύτερη κατανόηση των κανονιστικών µοντέλων, θα τα αναλύσουµε 
διεξοδικότερα. 
 
1.4.2.1 Θεωρητικά µοντέλα (Theoretical models)  

Χρησιµοποιούνται κυρίως στην ανάπτυξη της κανονιστικής, θεωρίας, της 
ικανότητας λήψης αποφάσεων µέσω της απόκτησης εµπειρίας και στην ανεύρεση 
λύσης προβληµάτων που δεν ορίζονται πλήρως µε µαθηµατικούς όρους (Zoltners, 
1981). Τα µοντέλα αυτά, είναι κυρίως περιγραφικά, υποστηρίζουν στρατηγικές λήψης 
αποφάσεων που µπορούν να γενικευθούν και εφαρµόζονται συνήθως για τη 
µαθηµατική αναπαράσταση της συµπεριφοράς της αγοράς.   
 
1.4.2.2 Μοντέλα απόφασης (Decision Models)  

Αντίθετα µε τα θεωρητικά µοντέλα, υποστηρίζουν την παροχή ειδικών 
λύσεων σε ειδικά προβλήµατα απόφασης και απευθύνονται κυρίως στη επίλυση 
πραγµατικών προβληµάτων (Zoltners, 1981). Μπορούν να χρησιµοποιηθούν για την 
πρόβλεψη των αποτελεσµάτων των εναλλακτικών λύσεων, σε περίπτωση που αυτές 
εφαρµόζονταν. Έτσι, αρχικά γίνεται ο προσδιορισµός των αποτελεσµάτων όλων των 
εναλλακτικών λύσεων και στη συνέχεια ακολουθεί η εκτίµηση και σύγκρισή τους. 
 
1.4.2.3 Μοντέλα εναλλακτικών εκτιµήσεων 

Ανήκουν στα µοντέλα απόφασης και χρησιµοποιούνται κυρίως για τον 
προσδιορισµό των εναλλακτικών στρατηγικών του µάρκετινγκ. Το µοντέλο 

Κανονιστικά µοντέλα 

Θεωρητικά 
µοντέλα 

Μοντέλα 
απόφαση

Επιλογή 
χρησιµοποιώντας 
εναλλακτικές εκτιµήσεις 

Επιλογή 
χρησιµοποιώντας 
αναλυτική αναζήτηση 

Βελτιστοποίηση Αλληλεπιδραστική διαδικασία Ευρετικές µεθόδους 
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ADBUDG εντάσσεται σε αυτή την κατηγορία και χρησιµοποιείται για την σχεδίαση 
της διαφήµισης προϊόντων, µε βάση τα αποτελέσµατα της σύγκρισης εναλλακτικών 
προϋπολογισµών διαφορετικών καταστάσεων αγοράς.  
 
1.4.2.4 Μοντέλα αναλυτικής αναζήτησης  

Ανήκουν και αυτά στα µοντέλα απόφασης και χρησιµοποιούνται για την 
αναζήτηση της καλύτερης απόφασης µέσα από τις εναλλακτικές. Τα µοντέλα αυτά 
περιλαµβάνουν διαδικασίες (Zoltners and Sinha, 1980), όπως: 
9 Τις διαδικασίες βελτιστοποίησης. Γίνεται διεξοδική έρευνα για την εύρεση 

της καλύτερης λύσης µέσα από τις εναλλακτικές.    
9 Τις αλληλεπιδραστικές διαδικασίες. Με την βοήθεια τους γίνεται η εύρεση 

µιας ικανοποιητικής λύσης, όχι όµως της βέλτιστης. 
9 Τις ευρετικές διαδικασίες. Χρησιµοποιούν ευρετικούς κανόνες για την εύρεση 

µιας ικανοποιητικής λύσης, η οποία µπορεί να είναι και βέλτιστη. Αξίζει να 
σηµειωθεί ότι η εξέταση µεγάλου αριθµού εναλλακτικών µπορεί να γίνει µε την 
χρήση ευρετικών µεθόδων προκειµένου να µειωθεί το εύρος αναζήτησης 
(Ματσατσίνης, 1995). 
 
1.5 Μοντέλα συµπεριφοράς καταναλωτή  
 Αποτελούν µια υποκατηγορία των µοντέλων µάρκετινγκ και ερµηνεύουν τον 
τρόπο συµπεριφοράς του καταναλωτή κατά τη διαδικασία λήψης απόφασης για τη 
αγορά ενός προϊόντος. Είναι απαραίτητη η κατανόηση της συµπεριφοράς του    
καταναλωτή, προκειµένου να βελτιωθούν οι αποφάσεις µάρκετινγκ που λαµβάνονται 
για την αναπαράσταση των µεταβολών της συµπεριφοράς των καταναλωτών. 

 
Η συµπεριφορά του καταναλωτή µπορεί να µεταβληθεί από εξωτερικές 

επιρροές ή από εσωτερικές διεργασίες του ίδιου του καταναλωτή. Τα διάφορα 
µοντέλα που έχουν δηµιουργηθεί διαφέρουν ως προς το βάρος που δίνει το καθένα 
από αυτά στις εξωτερικές επιρροές και στις εσωτερικές διεργασίες. Η ποικιλία των 
µοντέλων αυτών είναι µεγάλη για να είναι δυνατή η κάλυψη διαφορετικών µορφών 
καταναλωτικής συµπεριφοράς.  

 
Ο διαχωρισµός των µοντέλων γίνεται ανάλογα µε την φάση της διαδικασίας 

απόφασης, η οποία περιγράφεται στη παράγραφο 1.9, και ανάλογα µε την 
πολυπλοκότητα της απόφασης αγοράς. Το πόσο πολύπλοκη είναι µια απόφαση 
αγοράς, επηρεάζει όλες τις φάσεις της διαδικασίας της απόφασης και επιπλέον 
καθορίζει τους παράγοντες εκείνους που θα επηρεάσουν την στάση και την 
συµπεριφορά των καταναλωτών. 

 
Ο κάθε καταναλωτής, διαµορφώνει µια αντίληψη βάση των προσωπικών του 

πεποιθήσεων και γνώσεων και όχι βάση των πραγµατικών χαρακτηριστικών ενός 
προϊόντος και ακολούθως καθορίζει την προτίµηση του. Σε κάθε προϊόν, αντιστοιχεί 
συγκεκριµένα χαρακτηριστικά τα οποία έχουν διαφορετική σηµαντικότητα και τα 
οποία διαφέρουν για οποιονδήποτε άλλο καταναλωτή. 
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Για τη ανάπτυξη ενός µοντέλου πρέπει να καθοριστούν οι παράµετροι της 
αγοράς και να εκτιµηθούν οι επιδράσεις και οι αλληλοσυσχετίσεις τους, ώστε να 
αποφευχθούν τυχόν ασάφειες. Οι βασικές λειτουργίες των µοντέλων συµπεριφοράς 
είναι: 

 
9  Κατασκευή ή επιλογή του µοντέλου πριν την διεξαγωγή της δηµοσκόπησης, 

ώστε να εξασφαλισθούν όλα τα απαραίτητα δεδοµένα και να αποτραπεί η σύνταξη 
µεγάλου ερωτηµατολογίου. 
9  Απλοποίηση των αποτελεσµάτων µιας έρευνας και συνδυασµό διαφόρων 

ερωτήσεων µεταξύ τους εξασφαλίζοντας την ακρίβεια και την αξιοπιστία  των 
αναλύσεων. 
9  Να βοηθούν στην µείωση του κενού που παρουσιάζεται µεταξύ των 

αποτελεσµάτων της έρευνας και την λήψη της τελικής απόφασης. 
 
 Τα πρώτα µοντέλα αυτής της µορφής ονοµάζονταν “µοναδικά”  και κάλυπταν 
ανάγκες για συγκεκριµένους επιστηµονικούς κλάδους. Αργότερα, τα µοντέλα αυτά 
εξελίχθησαν και δηµιουργήθηκαν τα πολυµεταβλητά µοντέλα. Αργότερα 
αναπτύχθηκαν µοντέλα που βασίζονται στην διαδικασία λήψης απόφασης καθώς και 
στοχαστικά µοντέλα (Ματσατσίνης, 1995).   
 
1.5.1  Μοντέλα για την διαδικασία λήψης απόφασης  

Έχει προαναφερθεί το γεγονός ότι έχουν αναπτυχθεί πολλά µοντέλα που 
ανήκουν σε αυτή την κατηγορία.  Η διαδικασία λήψης µιας απόφασης, που αναλύεται 
διεξοδικά στην παράγραφο 1.9, αποτελείται από αρκετά στάδια και δεν είναι δυνατή 
η χρήση ενός µόνο µοντέλου το οποίο θα δίνει λύση για όλα τα στάδια.  

 
Έτσι τα δυαδικά µοντέλα (Παράρτηµα Ι, §Ι), που στηρίζονται στην ιεράρχηση 

των αναγκών και στο ότι οι ανάγκες είναι αποκτούµενες αντιστοιχούν στο στάδιο 
αναγνώρισης της ανάγκης . 

 
Στο στάδιο της αναζήτησης πληροφοριών αντιστοιχούν τα µοντέλα 

ενηµέρωσης, τα µοντέλα εκτίµησης και τα µοντέλα ολοκλήρωσης πληροφόρησης 
(Παράρτηµα Ι, §ΙΙ, ΙΙΙ, ΙV).  

 
Στα µοντέλα ενηµέρωσης (models of brand awareness), ο καταναλωτής 

ενηµερώνεται είτε παθητικά είτε µε δική του πρωτοβουλία και µπορεί να αναγνωρίσει 
το προϊόν και κατά συνέπεια να το αγοράσει. Τα µοντέλα αυτά βασίζονται στη 
διαφήµιση.  

 
Στα µοντέλα εκτίµησης (models of consideration), γίνεται ο υπολογισµός των 

πιθανοτήτων για τα προϊόντα εκείνα τα οποία έχει επιλέξει ο καταναλωτής από το 
σύνολο των προϊόντων µιας κατηγορίας και από τα οποία τελικά θα κάνει την τελική 
του επιλογή . 
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Τα µοντέλα ολοκλήρωσης πληροφόρησης (models of information integration) 
εφαρµόζονται µόνο σε καταναλωτές που γνωρίζουν τα προϊόντα της δεύτερης 
κατηγορίας. 

 
Στο στάδιο διαµόρφωσης αντιλήψεων και εκτιµήσεων χρησιµοποιούνται 

µέθοδοι σύνθεσης, οι οποίες βασίζονται στη χρήση µοντέλων της ανάλυσης 
παραγόντων και (Παράρτηµα Ι, §V) αποσύνθεσης (Carroll and Chang, 1964), οι 
οποίες βασίζονται στη µη µετρική κλίµακα. 

 
Στο στάδιο διαµόρφωσης προτίµησης και στάσης απέναντι σε κάποιο προϊόν, 

γίνεται προσπάθεια κατανόησης της σχέσης µεταξύ των αντιλήψεων και της στάσης 
των καταναλωτών. Η στάση κάποιου απέναντι σε ένα προϊόν καθορίζεται από το πως 
αυτός αισθάνεται για το προϊόν και κατ’ επέκταση καθορίζει τον τρόπο που αυτός θα 
αντιδράσει περνώντας στην φάση της αγοράς. Τα περισσότερα µοντέλα θεωρούν ότι 
η στάση κάποιου καθορίζεται µε βάση τις εκτιµήσεις του πάνω σε µια οµάδα 
κριτηρίων. Η βαρύτητα που αποδίδεται σε καθένα από αυτά, δείχνει το πόσο 
σηµαντικό είναι το κριτήριο αυτό για τον καταναλωτή. Τα µοντέλα της κατηγορίας 
αυτής διακρίνονται σε εκείνα στα οποία κάποιο κριτήριο που παρουσιάζει αδυναµία 
µπορεί να αντισταθµιστεί από κάποιο άλλο, τα αντισταθµιστικά (Παράρτηµα Ι, §VI ) 
και σε εκείνα στα οποία κανένα κριτήριο δεν µπορεί να αντισταθµιστεί από κάποιο 
άλλο, τα µη αντισταθµιστικά (Παράρτηµα Ι, §VII).  

 
Τέλος, στην φάση αγοράς ανήκουν τα µοντέλα σταθερής και τυχαίας 

χρησιµότητας, το πολυωνυµικό µοντέλο Logit, το µοντέλο µικρής ενίσχυσης 
(κεφάλαιο 2; παράρτηµα Ι, §VIII, IX) κ.α. Αξίζει να σηµειωθεί ότι ο καταναλωτής 
πιθανόν να µην αγοράσει το προϊόν που είναι πρώτο στην προτίµηση του και που το 
µοντέλο που χρησιµοποίησε τον βοήθησε σε αυτήν του την επιλογή. Έλλειψη του 
προϊόντος την στιγµή της αγοράς είναι ένα από τα κλασικότερα παραδείγµατα. 
Πιθανό, βέβαια, είναι και τα κριτήρια που χρησιµοποιεί ο καταναλωτής να είναι 
ελλιπή (Ματσατσίνης, 1995). 

 
Στάδιο Μοντέλο 

Αναγνώριση Ανάγκης ∆υαδικά Μοντέλα 
Μοντέλα Ενηµέρωσης 
Μοντέλα Εκτίµησης Αναζήτησης Πληροφοριών 

Μοντέλα Ολοκλήρωσης Πληροφόρησης 
∆ιαµόρφωσης Εκτιµήσεων  & 

Αντιλήψεων Μέθοδοι Σύνθεσης 

∆ιαµόρφωση Προτίµησης & Στάσης Αντισταθµιστικά & Μη αντισταθµιστικά 
Σταθερής & Τυχαίας Χρησιµότητας 

Πολυωνυµικό Μοντέλο Logit Αγοράς 
Μοντέλο Μικρής Ενίσχυσης  

Πίνακας 1.1: Μοντέλα για την διαδικασία λήψης µιας απόφασης 
(Ματσατσίνης,1995 ) 
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1.5.2  Στοχαστικά µοντέλα   
Τα µοντέλα αυτά χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες. Στα µοντέλα αγοραστικής 

συνέπειας, όπως για παράδειγµα αυτό της αρνητικής διωνυµικής κατανοµής των 
Morrison & Schmittlein (1988) (Παράρτηµα Ι, §X), στα µοντέλα επιλογής προϊόντος, 
όπως το µοντέλο πολλαπλής µάρκας του Ehrenberg (1972) (Παράρτηµα Ι, §XΙ) και 
στα µοντέλα συνδυασµού επιλογής προϊόντος και χρόνου αγοράς, όπως το 
πολυωνυµικό / Dirichlet µοντέλο των Jeuland et al (1980) (Παράρτηµα Ι, §XΙΙ). Είναι 
προτιµότερο να χρησιµοποιούνται στην περίπτωση που λαµβάνεται υπόψη η 
επικρατούσα αβεβαιότητα εξαιτίας απλοποιήσεων, έλλειψης µεταβλητών και 
διαφόρων σφαλµάτων που εµφανίζονται στα διάφορα στάδια υπολογισµών. 
  
 Χρησιµοποιώντας τα µοντέλα αυτά, στόχος είναι ο καθορισµός της 
σηµαντικότητας που αποδίδει ένα καταναλωτής σε κάποια κριτήρια και επιπλέον ο 
υπολογισµός της πιθανότητας επιλογής για κάθε ένα από τα προϊόντα της αγοράς 
(Ματσατσίνης, 1995; Μορέ, 1999). 
 
1.6 Παράγοντες που επιδρούν στην καταναλωτική συµπεριφορά  

Μια επιχείρηση που καταλαβαίνει πως θα ανταποκριθούν οι καταναλωτές στα 
διάφορα χαρακτηριστικά των προϊόντων της, όπως είναι για παράδειγµα οι τιµές και 
τα διαφηµιστικά µηνύµατα θα έχει ένα τεράστιο πλεονέκτηµα έναντι των 
ανταγωνιστών της. 
   

Κάθε άτοµο, καθώς µεγαλώνει, δέχεται συνεχώς επιδράσεις από το 
περιβάλλον του, οι οποίες διαµορφώνουν τη καταναλωτική του συµπεριφορά. Οι 
παράγοντες που επιδρούν σε έναν καταναλωτή και τον οδηγούν στην επιλογή ενός 
προϊόντος µπορούν να χωριστούν σε τέσσερις κατηγορίες (Kotler, 1991).  
 
Συγκεκριµένα: 
Πολιτιστικοί  
Κοινωνικοί   
Προσωπικοί   
Ψυχολογικοί   

 
1.6.1 Πολιτιστικοί παράγοντες 

Οι πολιτιστικοί παράγοντες ασκούν την ευρύτερη και βαθύτερη επιρροή πάνω 
στην συµπεριφορά του καταναλωτή. 
 
Κουλτούρα   

Είναι ο βασικότερος καθοριστικός παράγοντας των επιθυµιών και της 
συµπεριφοράς ενός ατόµου. Ενώ οι υποδεέστερες κουλτούρες διέπονται από το 
ένστικτο, η ανθρώπινη συµπεριφορά είναι κάτι που στη µεγαλύτερη έκταση 
µαθαίνεται. Καθώς το άτοµο µεγαλώνει αποκτά ένα σύνολο αξιών, αντιλήψεων, 
προτιµήσεων και συµπεριφοράς µέσα από µια διαδικασία κοινωνικοποίησης που 
κατευθύνεται από την οικογένεια και άλλους βασικούς κοινωνικούς θεσµούς. Η 
κουλτούρα είναι µέρος της εξωτερικής επίδρασης που επηρεάζει τον καταναλωτή. Γι’ 
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αυτό τον λόγο αντιπροσωπεύει επιδράσεις που επιβάλλονται στον καταναλωτή από 
άλλα άτοµα (Kotler, 1991).   
 
Κοινωνικές Τάξεις 

Σχεδόν όλες οι ανθρώπινες κοινότητες έχουν κάποια συγκεκριµένη 
διαστρωµάτωση. Η διαστρωµάτωση αυτή έχει τη µορφή κοινωνικών τάξεων. Οι 
κοινωνικές τάξεις είναι κάποιες σχετικά οµοιογενείς και διαρκείς υποδιαιρέσεις µέσα 
σε µια κοινωνία, οι οποίες είναι ιεραρχικά διατεταγµένες και των οποίων τα µέλη 
έχουν κοινές αξίες, ενδιαφέροντα και συµπεριφορά. 

 
Οι κοινωνικές τάξεις έχουν πολλά χαρακτηριστικά. Πρώτον, τα άτοµα που 

ανήκουν σε κάθε τάξη τείνουν να συµπεριφέρονται µε παρόµοιο τρόπο, κάτι δεν 
συµβαίνει µε άτοµα διαφορετικών τάξεων. ∆εύτερον, ανάλογα µε την κοινωνική τάξη 
στην οποία ανήκει κάθε άτοµο, θεωρείται ότι κατέχει ανώτερη ή κατώτερη θέση. 
Τρίτον, η κοινωνική θέση στην οποία ανήκει ένα άτοµο φαίνεται από ένα πλήθος 
µεταβλητών όπως η εργασία, το εισόδηµα, ο πλούτος, η µόρφωση. Τέλος, τα άτοµα 
µπορούν να µετακινηθούν από τη µια κοινωνική τάξη στην άλλη σε όλη τη διάρκεια 
της ζωής τους (Kotler, 1991). 
 
1.6.2 Κοινωνικοί παράγοντες  

Επηρεάζουν σηµαντικά τη συµπεριφορά του καταναλωτή. Σε αυτούς 
συµπεριλαµβάνονται οι οµάδες αναφοράς και η οικογένεια. 
 
Οµάδες αναφοράς  

Απαρτίζονται από όλες τις οµάδες που έχουν άµεση ή έµµεση επιρροή στη 
στάση ή τη συµπεριφορά του ατόµου. Οι οµάδες που έχουν άµεση επιρροή πάνω σε 
ένα άτοµο ονοµάζονται οµάδες συµµετοχής. Στις τελευταίες το άτοµο ανήκει, ασκεί 
και δέχεται επιδράσεις. Μερικές από αυτές είναι πρωτεύουσες οµάδες µε τις οποίες 
έρχεται σε πιο συχνή επαφή όπως οικογένεια, φίλοι, γείτονες, συνάδελφοι. Υπάρχουν, 
όµως  και οι δευτερεύουσες οµάδες, στις οποίες επίσης ανήκει το άτοµο και στις 
οποίες υπάρχει λιγότερο συχνή επαφή (Kotler, 1991). 
 
Οικογένεια  

Είναι, ίσως, ο πιο σηµαντικός οργανισµός αγοραστών στην κοινωνία. Πολλές 
έρευνες έχουν γίνει πάνω σε αυτόν τον τοµέα. Τα µέλη της οικογένειας αποτελούν τις 
πρωτεύουσες οµάδες αναφοράς µε τη µεγαλύτερη δύναµη επιρροής και οι οποίες 
διαµορφώνουν τη συµπεριφορά του αγοραστή. Κατά τη διάρκεια της ζωής του 
αγοραστή διακρίνουµε την οικογένεια προσανατολισµού  η οποία αποτελείται από 
τους γονείς και την οικογένεια που δηµιουργεί κάποιος. 
  

Στην πρώτη περίπτωση, πρέπει να σηµειωθεί ότι ο αγοραστής ακόµα και αν 
δεν έχει µεγάλη επαφή µε τους γονείς του, η επιρροή τους στην συµπεριφορά του 
καταναλωτή µπορεί να είναι σηµαντική. 
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Στην δεύτερη περίπτωση υπάρχει ενδιαφέρον για την σχετική επιρροή του 
συζύγου, της συζύγου και των παιδιών πάνω σε µια µεγάλη γκάµα προϊόντων. Το 
πόσο εµπλέκεται ο σύζυγος ή η σύζυγος ποικίλει σηµαντικά από τη µια κατηγορία 
προϊόντος στην άλλη (Kotler, 1991). 
 
1.6.3 Προσωπικοί παράγοντες  

Η ηλικία, το φύλλο, το επάγγελµα, ο τρόπος ζωής, η προσωπικότητα, ο 
χαρακτήρας, η µόρφωση την οποία αποκτά ο καταναλωτής και η οποία, µε τη σειρά 
της επιδρά στη διαµόρφωση των καταναλωτικών του συνηθειών είναι κάποιοι 
σηµαντικοί παράγοντες που επηρεάζουν την συµπεριφορά και τις επιλογές του 
καταναλωτή.  
 
1.6.4 Ψυχολογικοί παράγοντες 

Η παρακίνηση, η αντίληψη, η µάθηση και η συνήθειες είναι από τους 
σηµαντικότερους παράγοντες αυτής της κατηγορίας. 
 
Παρακίνηση  

Είναι µια ανάγκη που πιέζει το άτοµο να ενεργήσει (Kotler, 1991). Έχουν 
διατυπωθεί διάφορες θεωρίες για την ανθρώπινη παρακίνηση οι οποίες δίνουν αρκετά 
διαφορετικές επιπτώσεις για την ανάλυση του καταναλωτή και τη στρατηγική 
µάρκετινγκ. 
 
Αντίληψη  

Ορίζεται ως “η διαδικασία µε την οποία ένα άτοµο επιλέγει, οργανώνει και 
ερµηνεύει εισροές πληροφοριών µε σκοπό να δηµιουργήσει µια λογική εικόνα για τον 
κόσµο”. Οι άνθρωποι µπορεί να έχουν διαφορετική αντίληψη για το ίδιο αντικείµενο 
λόγω των τριών διαδικασιών αντίληψης: της επιλεκτικής προσοχής, της επιλεκτικής 
παραµόρφωσης και τις επιλεκτικής συγκράτησης (Kotler, 1991).       
 
Μάθηση  

Περιγράφει τις αλλαγές στη συµπεριφορά ενός ατόµου που προκύπτουν από 
την εµπειρία. Το µεγαλύτερο µέρος της συµπεριφοράς ενός ανθρώπου µαθαίνεται. Η 
µάθηση παράγεται µέσω της αλληλεπίδρασης των κινήτρων, των ερεθισµάτων, των 
υπαινιγµών, των αντιδράσεων και της ενίσχυσης (Kotler, 1991). 
 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι σηµαντικός παράγοντας που επηρεάζει τη 
συµπεριφορά των καταναλωτών είναι και ο οικονοµικός όπως για παράδειγµα η τιµή 
του προϊόντος  ή οι όροι πληρωµής. 
 
  Η µελέτη, λοιπόν, των παραπάνω παραγόντων καθώς και των 
αλληλεπιδράσεων µεταξύ τους βοηθά στην ανάλυση όλων των παραµέτρων της 
αγοράς. 
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1.7  Αγοραστικοί ρόλοι  
Οι επιχειρήσεις πρέπει να κατανοήσουν µε ποιο τρόπο οι καταναλωτές 

παίρνουν τις αποφάσεις τους προκειµένου για την αγορά ενός προϊόντος. Αρχικά 
καλούνται να προσδιορίσουν ποιος παίρνει την απόφαση αγοράς, το είδος της 
αγοραστικής απόφασης καθώς και τα βήµατα της απόφασης αυτής. 

 
Οι ρόλοι τους οποίους θα µπορούσαν να παίξουν οι άνθρωποι στην λήψη της 

απόφασης για αγορά είναι οι εξής (Kotler, 1991):    
9 Ο εισηγητής: Το άτοµο που προτείνει πρώτο την ιδέα της αγοράς ενός 

προϊόντος. 
9 Ο επηρεάζων την απόφαση: Το άτοµο του οποίου οι απόψεις ή οι συµβουλές 

έχουν κάποια βαρύτητα κατά την λήψη της απόφασης. 
9 Ο λήπτης της απόφασης: Το άτοµο που αποφασίζει για κάθε λεπτοµέρεια µιας 

απόφασης για αγορά. Για παράδειγµα αν θα πρέπει να γίνει η αγορά, τι πρέπει να 
αγορασθεί, πως και που να αγορασθεί. 
9 Ο αγοραστής: Το άτοµο που πραγµατοποιεί την αγορά 
9 Ο χρήστης: Το άτοµο που καταναλώνει ή που χρησιµοποιεί το προϊόν. (Kotler, 

1991) 
 
1.8 Τύποι Αγοραστικής συµπεριφοράς  

Οι αποφάσεις των καταναλωτών ποικίλουν µε τον τύπο της αγοραστικής 
απόφασης. Οι πολύπλοκες και δαπανηρές αγορές είναι πιθανόν να απαιτούν 
περισσότερη σκέψη απ’ την πλευρά του αγοραστή καθώς και περισσότερους 
συµµετέχοντες. Ωστόσο µε βάση τον βαθµό της ανάµειξης του αγοραστή και την 
έκταση των διαφορών ανάµεσα στις διάφορες µάρκες, διακρίνονται τέσσερις τύποι 
αγοραστικής συµπεριφοράς. Οι τύποι αυτοί παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα 
και περιγράφονται στην συνέχεια. 
  

 Μεγάλη συµµετοχή ή 
ανάµιξη 

Μικρή συµµετοχή ή 
ανάµιξη 

Σηµαντικές διαφορές 
ανάµεσα στις µάρκες 

Πολύπλοκη αγοραστική 
συµπεριφοράς 

Αγοραστικής συµπεριφορά 
αναζήτησης της ποικιλίας 

Ελάχιστες διαφορές 
ανάµεσα στις µάρκες. 

Συµπεριφοράς που µειώνει 
την αµφιβολία 

Αγοραστική συµπεριφορά 
από συνήθεια 

            Πίνακας 1.1. Τύποι αγοραστικής συµπεριφοράς (Assael, 1987). 
 
I.  Πολύπλοκη αγοραστική συµπεριφορά 

Οι καταναλωτές παρουσιάζουν µια πολύπλοκη συµπεριφορά όταν 
εµπλέκονται σοβαρά σε µια αγορά και γνωρίζουν ότι υπάρχουν σηµαντικές διαφορές 
ανάµεσα στις διάφορες µάρκες. Οι καταναλωτές εµπλέκονται σοβαρά σε µια αγορά 
όταν απαιτούνται πολλά χρήµατα, όταν το αγοραζόµενο είδος δεν αγοράζεται συχνά, 
όταν η αγορά εµπεριέχει κάποιο κίνδυνο και όταν αποκαλύπτει το χαρακτήρα του 
αγοραστή. Κατά κανόνα ο καταναλωτής δεν γνωρίζει και πρέπει να µάθει πολλά  για 
την κατηγορία του προϊόντος. 
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Από την άλλη πλευρά, µια επιχείρηση που κατασκευάζει προϊόντα που 
απαιτούν µεγάλη συµµετοχή του αγοραστή, πρέπει να καταλάβει τη συµπεριφορά του 
αγοραστή όσο αναφορά τη συλλογή πληροφοριών και την αξιολόγηση και να 
αναπτύξει στρατηγικές που βοηθούν τον αγοραστή να µάθει τα χαρακτηριστικά της 
κατηγορίας του προϊόντος. 
 
II.  Αγοραστική συµπεριφορά που µειώνει την αµφιβολία 

Στην κατηγορία αυτή ο καταναλωτής συµµετέχει στην αγορά, αλλά 
διαπιστώνει ελάχιστη διαφορά ανάµεσα στις εναλλακτικές επιλογές. Η σηµαντική 
συµµετοχή βασίζεται και πάλι στο γεγονός ότι η αγορά είναι ακριβή, δεν γίνεται 
τακτικά και εµπεριέχει κίνδυνο. Στην περίπτωση αυτή ο καταναλωτής θα ενηµερωθεί 
για τις εναλλακτικές επιλογές και θα αγοράσει αρκετά γρήγορα διότι οι διαφορές 
ανάµεσα στις εναλλακτικές δεν είναι οφθαλµοφανείς. 
  

Μετά την αγορά ο καταναλωτής αποκτά εµπειρία του προϊόντος και 
προσπαθεί να επιβεβαιώσει την ορθότητα της επιλογής του αποκτώντας άποψη 
απέναντι στο προϊόν. 

 
Οι εταιρίες από την πλευρά τους πρέπει να στοχεύουν στην ενίσχυση της 

άποψης του καταναλωτή, ώστε ο τελευταίος να αισθάνεται σίγουρος για την 
ορθότητα της επιλογής του. 
 
III. Αγοραστική συµπεριφορά από συνήθεια 

Στην κατηγορία αυτή, για την αγορά των προϊόντων δεν υπάρχει 
πολυπλοκότητα και η διαφοροποίηση των εναλλακτικών επιλογών είναι µικρή. Για 
την επιλογή τους οι καταναλωτές στηρίζονται στην πληροφόρηση που δέχονται µέσω 
της διαφήµισης και δεν συλλέγουν προσωπικά τις πληροφορίες που χρειάζονται. 
Έτσι, οι καταναλωτές διαπιστώνουν την ικανοποίηση µιας ανάγκης, διαµορφώνουν 
την γνώµη τους µέσω µιας παθητικής αποδοχής της παρεχόµενης πληροφόρησης και 
τελικά ικανοποιούν την ανάγκη τους για την αγορά ενός προϊόντος. 
  

Οι εταιρίες προϊόντων µε µικρή συµµετοχή και ελάχιστες διαφοροποιήσεις 
µεταξύ των προϊόντων πρέπει να χρησιµοποιούν αποδοτικά την τιµή και την 
προώθηση των πωλήσεων σαν κίνητρο για την δοκιµή του προϊόντος. Η διαφήµιση 
για τα προϊόντα αυτά πρέπει να επικεντρώνεται σε βασικά σηµεία. Τα οπτικά 
σύµβολα και οι διάφορες εικόνες παίζουν σηµαντικό ρόλο καθώς αποµνηµονεύονται 
και συνδέονται µε το προϊόν εύκολα. 
 
IV. Αγοραστική συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας     

Στην κατηγορία αυτή, ο καταναλωτής έχει µικρή συµµετοχή αλλά υπάρχουν 
σηµαντικές διαφορές στις εναλλακτικές επιλογές. Εδώ οι καταναλωτές αλλάζουν 
συχνά τη µάρκα ενός προϊόντος για λόγους ποικιλίας.  
  

Η στρατηγική µάρκετινγκ είναι διαφορετική για µια µάρκα “ηγέτη” και 
διαφορετική για µια δευτερεύουσα µάρκα. Η πρώτη, πρέπει να ενθαρρύνει την 
αγοραστική συµπεριφορά από συνήθεια, κυριαρχώντας στα ράφια των 
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καταστηµάτων, αποφεύγοντας τις ελλείψεις και κάνοντας συχνές διαφηµίσεις 
υπενθύµισης. Η δεύτερη πρέπει να ενθαρρύνει την αναζήτηση ποικιλίας 
προσφέροντας χαµηλότερες τιµές, ειδικές συµφωνίες, δωρεάν δείγµατα , κουπόνια 
και διαφηµίσεις που να παρουσιάζουν λόγους για τους οποίους πρέπει κανείς να 
δοκιµάσει κάτι καινούργιο (Παπαδοπούλου, 1997). 
 
1.9 Φάσεις στη διαδικασία λήψης αγοραστικής απόφασης  

Αν και ο τρόπος µε τον οποίο αγοράζουν οι καταναλωτές ένα προϊόν διαφέρει, 
οι επιχειρήσεις είναι δυνατόν να µάθουν τις τυπικές φάσεις της αγοραστικής 
διαδικασίας για κάποιο δεδοµένο προϊόν. Παρακάτω εµφανίζονται µερικοί δυνατοί 
τρόποι. 
¾ Μπορούν να σκεφτούν την πιθανή συµπεριφορά τους. Η µέθοδος αυτή έχει 

περιορισµένη χρησιµότητα. 
¾ Μπορούν να πάρουν συνέντευξη από ένα µικρό αριθµό αγοραστών, ζητώντας 

τους να θυµηθούν τα γεγονότα που οδηγούν στην αγορά ενός προϊόντος. 
¾ Μπορούν να εντοπίσουν πιθανούς αγοραστές και να τους ζητήσουν την γνώµη 

τους όσο αναφορά την διαδικασία αγοράς του προϊόντος. 
¾ Μπορούν να ζητήσουν από τους καταναλωτές να περιγράψουν την ιδανική 

µέθοδο αγοράς ενός προϊόντος. 
 

Κάθε µέθοδος δίνει στους καταναλωτές µια εικόνα των βηµάτων που πρέπει 
να ακολουθήσουν στην αγοραστική διαδικασία. Παρ’ όλα αυτά, έχουν αναπτυχθεί 
διάφορα µοντέλα τα οποία περιγράφουν τη διαδικασία λήψης µιας απόφασης. Κατά 
κύριο λόγο τα µοντέλα αυτά συνδέονται µε την σύνθετη λήψη αποφάσεων δηλαδή µε 
την αγορά ακριβών προϊόντων. Ένα από αυτά είναι και το µοντέλο που ακολουθεί, το 
οποίο παρουσιάζει τον καταναλωτή να περνά από πέντε στάδια. Βασική υπόθεση του 
µοντέλου αυτού είναι ότι οι καταναλωτές περνούν και από τα πέντε στάδια της 
αγοράς ενός προϊόντος. 
 
I. Αναγνώριση Ανάγκης. Η διαδικασία της αγοράς αρχίζει όταν ο αγοραστής 
αναγνωρίσει κάποιο πρόβληµα ή ανάγκη. Ο αγοραστής αισθάνεται µια διαφορά στην 
πραγµατική και στην επιθυµητή κατάσταση. Η ανάγκη αυτή µπορεί να δηµιουργηθεί 
από εσωτερικά ή εξωτερικά ερεθίσµατα. Στην προηγούµενη περίπτωση, µια από τις 
φυσιολογικές ανάγκες του ατόµου φτάνει σε ένα οριακό σηµείο και γίνεται κίνητρο. 
Κατά συνέπεια το άτοµο κινείται προς την ικανοποίηση του προβλήµατος ή της 
ανάγκης. Με την συγκέντρωση πληροφοριών από ένα πλήθος καταναλωτών, η κάθε 
επιχείρηση µπορεί να προσδιορίσει τα πιο συχνά ερεθίσµατα που κεντρίζουν το 
ενδιαφέρον για µια κατηγορία προϊόντος. Με βάση τις πληροφορίες αυτές µπορεί να 
καταστρώσει στρατηγικές µάρκετινγκ που  θα δηµιουργήσουν το ενδιαφέρον του 
καταναλωτή. 
 
II. Αναζήτηση πληροφοριών. Για την ικανοποίηση της ανάγκης ή του προβλήµατος 
ο µελλοντικός αγοραστής ξεκινά την αναζήτηση πληροφοριών, τις οποίες 
πληροφορίες µπορεί να αντλήσει από προσωπικές πηγές  όπως οικογένεια, φίλοι, 
γνωστοί, από εµπορικές πηγές όπως διαφηµίσεις, πωλητές, από δηµόσιες πηγές όπως 
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περιοδικά, εφηµερίδες και τέλος από εµπειρικές πηγές όπως χρησιµοποίηση του 
προϊόντος. 
  

Η επιρροή των πηγών πληροφόρησης ποικίλει ανάλογα µε την κατηγορία του 
προϊόντος και τα χαρακτηριστικά του αγοραστή. Οι πιο αποτελεσµατικές 
πληροφορίες προέρχονται από προσωπικές πηγές, ενώ οι µέγιστες πληροφορίες 
λαµβάνονται από εµπορικές πηγές, δηλαδή πηγές που ελέγχει η επιχείρηση. 
 
III.  Αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων. Για την αξιολόγηση των εναλλακτικών 
επιλογών δεν υπάρχει µια µοναδική διαδικασία που χρησιµοποιείται από τους 
καταναλωτές. Τα περισσότερα από τα υφιστάµενα µοντέλα βλέπουν τον καταναλωτή 
να διαµορφώνει κρίσεις για προϊόντα στηριζόµενος κυρίως σε µια συνειδητή και 
λογική βάση. Οι καταναλωτές διαφέρουν ως προς το ποια χαρακτηριστικά θεωρούν 
σηµαντικά στην αγορά ενός προϊόντος. Ο καταναλωτής υποτίθεται ότι έχει κάποια 
συνάρτηση χρησιµότητας για κάθε χαρακτηριστικό. Η συνάρτηση αυτή περιγράφει 
πως η ικανοποίηση του καταναλωτή από κάποιο προϊόν ποικίλει ανάλογα µε τα 
διάφορα επίπεδα κάθε χαρακτηριστικού. Τελικά ο καταναλωτής καταλήγει σε 
χαρακτηριστικά µε κατεύθυνση τις εναλλακτικές µάρκες µέσω κάποιας διαδικασίας 
αξιολόγησης. Γενικά, έχει διαπιστωθεί ότι οι καταναλωτές χρησιµοποιούν 
διαφορετικές µεθόδους αξιολόγησης για να κάνουν µια επιλογή, ανάµεσα σε 
προϊόντα που διαθέτουν πολλά χαρακτηριστικά. 
 
IV. Απόφαση για αγορά. Κατά τη αξιολόγηση ο καταναλωτής διαµορφώνει 
προτιµήσεις για προϊόντα τα οποία περιλαµβάνει στο τελικό σύνολο από το οποίο και 
θα επιλέξει την εναλλακτική εκείνη που θεωρεί  καλύτερη. Η στάση των άλλων και οι 
απρόβλεπτοι παράγοντες είναι οι δύο βασικοί παράγοντες που µεσολαβούν ανάµεσα 
στην πρόθεση αγοράς και στην απόφαση για αγορά.   
 
V. Συµπεριφορά µετά την αγορά. Μετά την αγορά του προϊόντος, ο καταναλωτής 
θα δοκιµάσει κάποια ικανοποίηση ή κάποια δυσαρέσκεια. Η ικανοποίηση του 
αγοραστή είναι συνάρτηση της εγγύτητας ανάµεσα στις προσδοκίες που έχει ο 
αγοραστής για το προϊόν και την εκλαµβανόµενη απόδοση του προϊόντος. Στην 
περίπτωση που η απόδοση δεν πληροί τις προσδοκίες, ο πελάτης απογοητεύεται. Σε 
περίπτωση που η απόδοση του προϊόντος υπερβαίνει τις προσδοκίες τότε ο πελάτης 
ενθουσιάζεται και υπάρχει µεγαλύτερη πιθανότητα να ξαναγοράσει το προϊόν. 
(Παπαδοπούλου, 1997) 
 
 
 
 

 
 
 

 
Σχήµα 1.3: Μοντέλο αγοραστικής διαδικασίας πέντε φάσεων (Παπαδοπούλου, 
1997). 
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2. Έρευνα Αγοράς 
 
2.1 Γενικά  

Μια επιχείρηση περιστοιχίζεται διαρκώς από προβλήµατα τα οποία καλείται 
να επιλύσει, να λάβει αποφάσεις που στη συνέχεια θα κληθεί να χρησιµοποιήσει για 
να παρακολουθήσει τις κινήσεις των ανταγωνιστών της καθώς και για να υπολογίσει 
τους συνεχώς µεταβαλλόµενους παράγοντες του περιβάλλοντος. Στην προσπάθεια 
αυτή, η κάθε επιχείρηση έχει στη διάθεση της την έρευνα αγοράς που µπορεί να 
βοηθήσει στην λήψη καλύτερων αποφάσεων, στην εκλογή µιας σωστής στρατηγικής 
µάρκετινγκ και στον καλύτερο προγραµµατισµό και έλεγχο.   
 
2.2 Έρευνα Αγοράς  

Προκειµένου, λοιπόν, οι επιχειρήσεις να µπορέσουν να βρουν στοιχεία για τις 
προτιµήσεις των καταναλωτών, για το πώς αυτοί επηρεάζονται και για την κατάταξη 
των καταναλωτών σε οµάδες κάνουν κάποιες έρευνες αγοράς ή αναζητούν ήδη 
υπάρχοντα στοιχεία.  
  

Σκοπός της έρευνας αγοράς είναι να κατανοηθεί καλύτερα ένα πρόβληµα, 
ώστε να γίνει και καλύτερη αντιµετώπιση του. Τα στάδια µιας τέτοιας έρευνας είναι: 
ορισµός του προβλήµατος και των αντικειµενικών στόχων, κατάστρωση του σχεδίου 
της έρευνας, συλλογή πληροφοριών, ανάλυση των πληροφοριών που συλλέγονται και 
παρουσίαση των αποτελεσµάτων. 
 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Σχήµα 1.4: ∆ιαδικασία έρευνας αγοράς (Kotler, 1994) 
 
Πρωτογενή στοιχεία. Η διενέργεια µιας έρευνας αγοράς δίνει τα λεγόµενα 
πρωτογενή στοιχεία. Η συλλογή των στοιχείων αυτών είναι περισσότερο δαπανηρή 
αλλά τα στοιχεία που παρέχονται είναι πιο ακριβή και έχουν περισσότερη σχέση µε 
το εξεταζόµενο θέµα. Συνήθως, οι ερευνητές επιλέγουν τα πρωτογενή στοιχεία 
εφόσον έχουν εξαντλήσει όλες τις πηγές των δευτερογενών στοιχείων. Η συλλογή 
τους γίνεται από εξωεπιχειρησιακές πηγές. Τα στοιχεία αυτά µπορούν να συλλεχθούν 
είτε µέσω ερωτηµατολογίου, είτε µέσω των µηχανικών οργάνων (Τζωρτζάκης και  
Τζωρτζάκη, 1996). 
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∆ευτερογενή στοιχεία. Τα ήδη υπάρχοντα στοιχεία αποτελούν τα δευτερογενή 
στοιχεία. Έχουν συγκεντρωθεί παλαιότερα, για κάποιο άλλο σκοπό, και µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για µια έρευνα που πρόκειται να πραγµατοποιηθεί. Συνήθως οι 
αποφασίζοντες είναι δυνατό να χρησιµοποιήσουν µόνο δευτερογενή στοιχεία όταν 
θέλουν να δώσουν µια γρήγορη και ανέξοδη λύση σε ένα πρόβληµα. Τα δευτερογενή 
στοιχεία πλεονεκτούν των πρωτογενών λόγω του χαµηλότερου κόστους και τις 
άµεσης διαθεσιµότητας τους. Όµως, τα στοιχεία που χρειάζεται ο ερευνητής πιθανόν 
να µην υπάρχουν, να είναι παλιά, ανακριβή, ατελή ή αναξιόπιστα. Σε αυτή την 
περίπτωση είναι απαραίτητη η συλλογή πρωτογενών στοιχείων (Τζωρτζάκης και  
Τζωρτζάκη, 1996). 
 
2.2.1 Μέθοδοι Έρευνας  

Τα πρωτογενή στοιχεία µπορούν να συλλεχθούν µε τέσσερις κυρίως τρόπους, 
οι οποίοι είναι: η παρατήρηση, οι οµάδες συζήτησης, οι έρευνες και τα πειράµατα. 
  

♦ Έρευνα µε παρατήρηση. Καινούργια στοιχεία µπορούν να συλλεχθούν µε 
παρατήρηση των σχετικών παραγόντων και των συνθηκών που ισχύουν. Οι ερευνητές 
κυκλοφορούν και συλλέγουν στοιχεία από τα γραφεία της ίδιας της επιχείρησης, από 
ανταγωνίστριες εταιρίες, διερευνούν τις αντιδράσεις του κόσµου όσο αναφορά τις 
παραγόµενες υπηρεσίες της εταιρίας αλλά και την ποιότητα εξυπηρέτησης των 
πελατών. Η έρευνα αυτή µπορεί να δώσει χρήσιµες πληροφορίες σχετικά µε το πώς οι 
πελάτες επιλέγουν µια συγκεκριµένη εταιρία. 
 

♦  Οµάδες εστίασης του ενδιαφέροντος. Αποτελούνται από 6 έως 10 άτοµα, τα 
οποία συγκεντρώνονται για µερικές ώρες σε ένα χώρο µε ένα έµπειρο λήπτη 
συνεντεύξεων όπου θα συζητήσουν για ένα ζήτηµα, µια υπηρεσία ή έναν οργανισµό. 
Ο λήπτης της συνέντευξης πρέπει να είναι αντικειµενικός, να γνωρίζει τον κλάδο και 
το αντικείµενο διαφορετικά τα αποτελέσµατα µπορεί να είναι παραπλανητικά.  
  

Η έρευνα αυτής της µορφής µας δίνει την δυνατότητα να µάθουµε ορισµένα 
στοιχεία για τον τρόπο σκέψης, την στάση και την ικανοποίηση του καταναλωτή. 
Παρ’ όλα αυτά οι ερευνητές θα πρέπει να αποφεύγουν την γενίκευση των 
συναισθηµάτων των συµµετεχόντων για το σύνολο της αγοράς καθώς το µέγεθος του 
δείγµατος είναι πολύ µικρό και δεν έχει επιλεχθεί τυχαία.  
 

♦ ∆ηµοσκοπήσεις. Βρίσκονται ανάµεσα στην παρατηρησιακή έρευνα και την 
έρευνα µέσω οµάδων συζήτησης και την πειραµατική έρευνα. Οι εταιρίες διεξάγουν 
δηµοσκοπήσεις προκειµένου να ενηµερωθούν για τις γνώσεις, τα πιστεύω, τις 
προτιµήσεις και την ικανοποίηση των καταναλωτών και να µετρήσουν τα µεγέθη 
αυτά στον πληθυσµό. 
 

♦   Πειραµατική έρευνα. Απαιτεί την συγκέντρωση οµάδων προσώπων, την 
υποβολή τους σε διάφορες µορφές αντιµετώπισης, τον έλεγχο των εξωγενών 
µεταβλητών και τον έλεγχο του κατά πόσο οι παρατηρούµενες διαφορές στις 
αντιδράσεις είναι στατιστικά σηµαντικές. Ο σκοπός της πειραµατικής έρευνας είναι 
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να διαπιστωθούν οι σχέσεις αιτίου – αιτιατού, µε την διαγραφή των άλλων εξηγήσεων 
που δίνονται για τα παρατηρηθέντα ευρήµατα. (Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη, 1996; 
Παπαδοπούλου, 1997) 
 
2.2.2 Εργαλεία έρευνας  

Οι ερευνητές έχουν να διαλέξουν µεταξύ δύο βασικών εργαλείων έρευνας για 
την συλλογή των πρωτογενών στοιχείων. Το ερωτηµατολόγιο και τα µηχανικά 
όργανα. 

♦ Ερωτηµατολόγιο. Είναι το πιο σύνηθες όργανο συλλογής πρωτογενών 
στοιχείων. Μιλώντας γενικά, το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από ένα σύνολο 
ερωτήσεων που τίθενται σε ερωτώµενους και χρειάζονται απαντήσεις. Το 
ερωτηµατολόγιο παρουσιάζει µεγάλη ευελιξία από την άποψη ότι υπάρχουν πολλοί 
τρόποι για να θέσει κανείς µία ερώτηση. Τα ερωτηµατολόγια πρέπει να σχεδιάζονται, να 
ελέγχονται και να προσαρµόζονται προσεκτικά πριν µοιραστούν σε ευρεία κλίµακα. 
Σε ένα προχειροφτιαγµένο ερωτηµατολόγιο µπορεί να εντοπίσει κανείς πολλά 
σφάλµατα.  

 
Ο ερευνητής επιλέγει προσεκτικά τις ερωτήσεις, την σειρά τους, την µορφή 

τους, τις λέξεις που χρησιµοποιεί, την σειρά των λέξεων και άλλες σηµαντικές 
λεπτοµέρειες. Κάθε ερώτηση πρέπει να ελέγχεται για να κριθεί αν συνεισφέρει στους 
αντικειµενικούς στόχους της έρευνας. Ερωτήσεις που απλά παρουσιάζουν κάποιο 
ενδιαφέρον πρέπει να απορρίπτονται γιατί έτσι, επιµηκύνουν το χρόνο που απαιτείται, 
ενώ θέτουν σε δοκιµασία την υποµονή του ερωτώµενου. Η µορφή της ερώτησης 
µπορεί να επηρεάσει την απάντηση. 

 
♦ Μηχανικά όργανα. Χρησιµοποιούνται λιγότερο συχνά. Τα γαλβανόµετρα 

χρησιµοποιούνται για την µέτρηση της δύναµης του ενδιαφέροντος ή των 
συναισθηµάτων ενός ατόµου που διεγείρονται από την έκθεσή του σε ένα 
συγκεκριµένο διαφηµιστικό µήνυµα ή εικόνα. Το γαλβανόµετρο καταγράφει το 
µικροσκοπικό βαθµό εφίδρωσης που συνοδεύει τη συναισθηµατική διέγερση. Το 
ταχυσκόπιο είναι µια συσκευή που δείχνει σε ένα άτοµο µια διαφήµιση µε διάρκεια 
προβολής που κυµαίνεται από λιγότερο από ένα εκατοστό του δευτερολέπτου µέχρι 
και αρκετά δευτερόλεπτα. Μετά από κάθε προβολή, ο ερωτώµενος περιγράφει ότι 
θυµάται. Οι προσοφθάλµιες κάµερες χρησιµοποιούνται για την µελέτη των κινήσεων 
των µατιών των ερωτώµενων για να δουν σε ποια σηµεία σταµατούν πρώτα, πόσο 
χρόνο µένουν σε κάποιο αντικείµενο και ούτως καθεξής. Το ωδιόµετρο είναι µια 
ηλεκτρονική συσκευή που προσαρµόζεται στην τηλεόραση που έχουν στο σπίτι τους οι 
ερωτώµενοι, για να καταγράφουν πότε η τηλεόραση είναι ανοικτή και ποιο κανάλι 
παρακολουθούν. 
 
2.2.3 ∆ιεξαγωγή της έρευνας αγοράς  

Ουσιαστικά µε την διεξαγωγή της έρευνας αγοράς γίνεται προσπάθεια 
διερεύνησης του περιβάλλοντος αγοράς. Για την επιτυχία της έρευνας πρέπει να 
ακολουθηθούν συγκεκριµένα βήµατα, τα οποία πρέπει να οδηγούν στην συλλογή 
αξιόπιστων και κατάλληλων πληροφοριών. Αυτά είναι: 
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1.  Καταγραφή όλων των ανταγωνιστικών προϊόντων 
2. Συγκέντρωση πληροφοριών για την παραγωγή, τις πωλήσεις και τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά των προϊόντων που θα λάβουν µέρος στην έρευνα. 
3.  Οργάνωση του δικτύου  δηµοσκόπησης. 
4.  ∆ιενέργεια προκαταρτικής ανάλυσης της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 
5. Κατασκευή του ερωτηµατολογίου 
6. ∆ιενέργεια της έρευνας αγοράς. 

 
2.2.3.1 Μεθοδολογία Σύνταξης ερωτηµατολογίου  

Η σωστή σύνταξη του ερωτηµατολογίου είναι βασική για την λήψη των 
κατάλληλων πληροφοριών. Πριν ξεκινήσει η καταγραφή των ερωτήσεων πρέπει να 
έχουν προκαθοριστεί τα ακόλουθα: 

 
1.  Οι µεταβλητές που θα χρησιµοποιηθούν. 
2.  Ποιο θα είναι το µέγεθος του δείγµατος και από τι θα αποτελεστεί (γυναίκες, 

άνδρες, παιδιά).  
3. Ποιες κύριες και βοηθητικές µέθοδοι συλλογής των πληροφοριών θα 

χρησιµοποιηθούν, όπως για παράδειγµα προσωπική συνέντευξη, ταχυδροµική 
έρευνα. 

4.  Με ποιον τρόπο θα προσεγγισθούν οι ερωτώµενοι, πως θα πεισθούν για τον 
ηθικό σκοπό της έρευνας και για την διατήρηση της εµπιστευτικότητας των 
πληροφοριών καθώς και της ανωνυµίας των ερωτώµενων. 

5.  Το σχέδιο δοµής του ερωτηµατολογίου και την σειρά των ερωτήσεων που θα 
υπάρχουν στο ερωτηµατολόγιο. 

6.  Τη σειρά που θα έχουν οι ερωτήσεις µέσα σε κάθε ενότητα ερωτήσεων. 
7. Αν θα χρησιµοποιηθούν προκωδικοποιηµένες (κλειστές) ερωτήσεις ή/και 

ανοιχτές ερωτήσεις. 
  
 Προχωρώντας στην κατασκευή του ερωτηµατολογίου (ΕΡΓΑΣΥΑ, 1991), 
ξεκινώντας, επιλέγεται ένα τυχαίο δείγµα καταναλωτών για την διενέργεια ελεύθερης 
συζήτησης για τα προϊόντα που θα λάβουν µέρος στην έρευνα. Συγχρόνως, γίνεται η 
διαµόρφωση ενός υποτυπώδους ερωτηµατολογίου, το οποίο συµπληρώνεται από ένα 
µικρό αριθµό καταναλωτών που έχει επιλεχθεί τυχαία. Κατόπιν γίνεται η επισήµανση 
των κριτηρίων εκτίµησης των προϊόντων. Ταυτόχρονα µε τα παραπάνω επιχειρείται η 
ανάλυση του περιβάλλοντος της αγοράς και η οργάνωση του δικτύου δηµοσκόπησης. 
Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω, συντάσσεται το δοκιµαστικό 
ερωτηµατολόγιο. Κατόπιν, γίνεται σύνταξη του ερωτηµατολογίου πιλότος το οποίο 
και δοκιµάζεται σε πραγµατικό περιβάλλον, αλλά σε περιορισµένο αριθµό 
καταναλωτών. Εάν τα αποτελέσµατα δεν είναι  ικανοποιητικά, συντάσσεται ξανά το 
δοκιµαστικό και το ερωτηµατολόγιο πιλότος. ∆ιαφορετικά, κατασκευάζεται το τελικό 
ερωτηµατολόγιο το οποίο και διανέµεται στο κανονικό δείγµα. Συνοπτικά, η 
µεθοδολογία σύνταξης του ερωτηµατολογίου µπορεί να χωριστεί σε τέσσερα στάδια 
τα οποία είναι: 
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1.  Προκαταρκτική ανάλυση καταναλωτικής συµπεριφοράς.  
2.  Σύνταξη δοκιµαστικού ερωτηµατολογίου. 
3.  Σύνταξη ερωτηµατολογίου πιλότος και δοκιµές  
4.  Σύνταξη τελικού ερωτηµατολογίου. 

 Κατά την διενέργεια της έρευνας κάθε καταναλωτής εκφράζει τις εκτιµήσεις 
του για τα προϊόντα της έρευνας µε βάση κάποια οµάδα κριτηρίων, ενώ στο τέλος 
καλείται να προδιατάξει τα προϊόντα. Η προδιάταξη των προϊόντων από τους 
καταναλωτές γίνεται µε τον ακόλουθο τρόπο: 

 
♦    Αρχικά τα προϊόντα επιδεικνύονται στον καταναλωτή 
♦    Ζητείται από τον καταναλωτή να επιλέξει εκείνο που θα αγόραζε πρώτο. 
♦    Τα προϊόντα που επιλέγονται αφαιρούνται από την αγορά και στην συνέχεια 

ζητείται από τον καταναλωτή να επιλέξει από τα εναποµείναντα προϊόντα. 
 
 Η παραπάνω διαδικασία επαναλαµβάνεται µέχρι να επιλεγούν όλα τα προϊόντα, 
οπότε προκύπτει η προδιάταξη τους. Μετά την ολοκλήρωση της έρευνας γίνεται η 
κωδικοποίηση των ερωτηµατολογίων για την καλύτερη επεξεργασία των 
πληροφοριών. Η κωδικοποίηση θα πρέπει να έχει αποφασισθεί κατά την σύνταξη του 
ερωτηµατολόγιου, διαφορετικά παρατηρούνται αρκετά προβλήµατα στην 
επεξεργασία των δεδοµένων. (Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη , 1996; Πλάτων, 2000, 
ΕΡΓΑΣΥΑ, 1991) 
       
2.2.3.2 Βασικές Αρχές Σχεδιασµού Ερωτηµατολογίου  
  Αν και αναφέρθηκαν συνοπτικά κάποιες βασικές αρχές, όσο αναφορά την 
σύνταξη του ερωτηµατολογίου, στην παράγραφο αυτή θα αναφερθούµε 
διεξοδικότερα καθώς η σωστή σύνταξη του ερωτηµατολογίου είναι απαραίτητη 
προκειµένου να πάρουµε τα επιθυµητά αποτελέσµατα.  
  

Αρχικά, ο κατασκευαστής θα πρέπει να γνωρίζει ότι το ερωτηµατολόγιο δεν 
πρέπει να είναι µεγάλο, ώστε να κουράζει τον ερωτώµενο, χωρίς αυτό, να σηµαίνει 
ότι πρέπει να µειώνεται ο αριθµός των ερωτήσεων σε βάρος της ποσότητας των 
πληροφοριών που θέλουµε. Απαραίτητα πρέπει να ξεκινάει µε τέτοιον τρόπο, ώστε 
να προκαλεί το ενδιαφέρον του ερωτώµενου. 
  

Επιπλέον, ποτέ δεν ξεκινάει το ερωτηµατολόγιο µε ερωτήσεις δηµογραφικές ή 
ταξινόµησης, όπως για παράδειγµα επάγγελµα, ηλικία, εισόδηµα. Αυτές είναι 
απαραίτητο να µπαίνουν στο τέλος του ερωτηµατολογίου, έτσι ώστε να µην 
προδιαθέτεται ο ερωτώµενος αρνητικά από την αρχή της έρευνας. 
  

Είναι απαραίτητο να χρησιµοποιούνται ερωτήσεις φίλτρα. ∆ηλαδή, στην αρχή 
να τοποθετούνται πολύ γενικές ερωτήσεις και προχωρώντας προοδευτικά αυτές να 
εξειδικεύονται, ώσπου στο τέλος να τοποθετούνται οι πλέον εξειδικευµένες. Οι 
ερωτήσεις φίλτρα παίζουν και ένα ακόµη ρόλο. Καθορίζουν αν θα συνεχιστεί ή θα 
σταµατήσει η συνέντευξη, καθώς οι υπόλοιπες ερωτήσεις αφορούν µόνο αυτούς που 
θα απαντήσουν µε συγκεκριµένο τρόπο σε κάποια ερώτηση. Έτσι γλιτώνεται κόπος 
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και χρόνος, αποφεύγοντας, συγχρόνως να γίνουν ερωτήσεις στον ερωτώµενο που το 
περιεχόµενο τους δεν σχετίζεται µε αυτόν. Εδώ µπορεί να αναφερθεί ένα παράδειγµα 
από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε για την εργασία αυτή, για την καλύτερη 
κατανόηση των ερωτήσεων αυτών. Η πρώτη ερώτηση καλούσε τους ερωτώµενους να 
απαντήσουν αν χρησιµοποιούν λάδι. Προφανώς, αυτοί που απάντησαν αρνητικά δεν 
ήταν δυνατόν να συνεχίσουν να απαντούν στις ερωτήσεις καθώς δεν θα µπορούσαν 
να δώσουν αξιόπιστες πληροφορίες που να σχετίζονται µε το θέµα της έρευνας. 
  

∆εν πρέπει να συνιστάται στους ερωτώµενους να εκφράζουν στάσεις ή 
διαθέσεις προς ένα συγκεκριµένο αντικείµενο, ενώ αυτοί στην πραγµατικότητα δεν 
έχουν συγκεκριµένες διαθέσεις. Για τον λόγο αυτό, καλό είναι στην αρχή να 
χρησιµοποιούνται ανοιχτές ερωτήσεις και αργότερα κλειστές. Σε επόµενη παράγραφο 
θα γίνει αναφορά στα είδη των ερωτήσεων που µπορεί κάποιος να βρει σε ένα 
ερωτηµατολόγιο. 
  

Πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη σηµασία στην σωστή έκφραση των ερωτήσεων. 
Πρέπει να χρησιµοποιηθεί απλή, άµεση και σωστή διατύπωση. Καλό είναι να 
επεξηγούνται κάποιες έννοιες που πιθανόν ο ερωτώµενος να αγνοεί ή να µπερδεύει 
την σηµασία τους. Με τον τρόπο αυτό θα µπορεί να δώσει αξιόπιστες πληροφορίες. 
Πολλές φορές, ο ερωτώµενος δεν κατανοεί την ερώτηση που του γίνεται, ντρέπεται 
να ζητήσει κάποια εξήγηση που θα τον βοηθήσει και καταλήγει να απαντήσει 
υποθετικά, παρέχοντας µε τον τρόπο αυτό παραπλανητικές πληροφορίες. 
  

Οι ερωτήσεις δεν πρέπει να είναι µεγάλες, πρέπει να έχουν αλληλεξάρτηση 
και λογική σειρά και καλό είναι να αποφεύγονται οι διπλές ερωτήσεις και αυτές που 
έχουν διπλή άρνηση. Ένα παράδειγµα θα βοηθήσει στην κατανόηση των παραπάνω. 
Οι διπλές ερωτήσεις έχουν την µορφή: “έχετε υποφέρει από πονοκεφάλους ή 
αδιαθεσία τελευταία;”. Μια θετική απάντηση δεν γνωρίζουµε αν θα αναφερόταν µόνο 
στον πονοκέφαλο, µόνο στην αδιαθεσία ή και στα δύο. Οι ερωτήσεις διπλής άρνησης 
έχουν την µορφή: “Εσείς µάλλον δεν θα χρησιµοποιούσατε ένα ιατρικό σαµπουάν;”. 
Στην περίπτωση αυτή δεν γνωρίζουµε την σηµασία µιας αρνητικής απάντησης. 
  
  Τέλος, ο αριθµός των ερωτήσεων σε ένα ερωτηµατολόγιο εξαρτάται από τις 
πληροφορίες που επιθυµεί ο ερευνητής να πάρει. Μερικές φορές θα πρέπει να 
εξεταστεί το ενδεχόµενο να µην χρειάζονται όλες οι ερωτήσεις που έχουν αναπτυχθεί 
διότι κάποιες καλύπτονται από άλλες ερωτήσεις. Το πόσες ερωτήσεις απαιτούνται για 
την λήψη µιας πληροφορίας, εξαρτάται από την σηµαντικότητα της τελευταίας. 
(Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη , 1996; Πλάτων, 2000) 
 
2.2.3.3. Είδη Ερωτήσεων  

Οι ερωτήσεις που µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε ένα ερωτηµατολόγιο 
ταξινοµούνται σε: 
¾ Ανοιχτές Ερωτήσεις. Στις ερωτήσεις αυτές δεν είναι γνωστή η πιθανή 

απάντηση. Ο αναλυτής δίνει την δυνατότητα στον ερωτώµενο να διατυπώσει την 
άποψη του για το συγκεκριµένο θέµα που ερωτάται, µε µια δική του, ελεύθερη 
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διατύπωση. Με τις ερωτήσεις αυτού του τύπου µπορούν να αντληθούν σηµαντικές 
πληροφορίες σε θέµατα άγνωστα για τον ερευνητή. Το βασικό µειονέκτηµα των 
ερωτήσεων αυτών είναι ότι δεν ποσοτικοποιούνται εύκολα, καθώς είναι δύσκολο να 
καταταχθούν και να µετρηθούν οι απόψεις που διατυπώνονται ελεύθερα. 
 
¾ Κλειστές Ερωτήσεις. Ο ερωτώµενος, σε αυτές, καλείται να απαντήσει µε ένα 

προκαθορισµένο τυποποιηµένο τρόπο, συνήθως διαζευκτικό, θετικό ή αρνητικό, 
όποτε περιορίζονται οι δυνατότητες επιλογής του και ο αυθορµητισµός του, αλλά 
συγχρόνως διευκολύνεται η ερµηνεία και η κωδικοποίηση των απόψεων του. Πολλές 
φορές, βέβαια, οι κλειστές ερωτήσεις έχουν την µορφή πολλαπλών επιλογών οπότε 
διευρύνεται µεν η δυνατότητα επιλογής του ερωτώµενου, αλλά περιορίζεται 
περισσότερο η ελευθερία έκφρασης του. 
 
¾ Ερωτήσεις Κλίµακας. Με τις ερωτήσεις αυτής της µορφής ο ερευνητής 

προσπαθεί να µάθει ποιες είναι οι διαθέσεις και οι γνώµες των ερωτώµενων για 
κάποιο θέµα. Οι ερωτήσεις κλίµακας λαµβάνουν διάφορες µορφές όπως: ερωτήσεις 
κλίµακας σπουδαιότητας, ερωτήσεις κλίµακας πρόθεσης για αγορά, ερωτήσεις 
κλίµακας σηµαντικής διαφοράς. 
 
¾ Ερωτήσεις Συµπλήρωσης προτάσεων. Στις ερωτήσεις αυτού του τύπου 

δίνονται στον ερωτώµενο µια σειρά ελλειπών προτάσεων και του ζητείται να τις 
συµπληρώσει αυθόρµητα. Η µέθοδος αυτή µπορεί να χρησιµοποιηθεί από τον 
κατασκευαστή προκειµένου να αποσπάσει κάποιες πληροφορίες που πιθανόν ο 
ερωτώµενος να µην θέλει ή να ντρέπεται να τις εκφράσει ευθέως. Ένα παράδειγµα 
για την καλύτερη κατανόηση είναι απαραίτητο. Έτσι η ερώτηση “το ψυγείο σας 
κοστίζει……” µπορεί να οδηγήσει τον ερευνητή στο να µειώσει τον αριθµό των 
επιπλέον χαρακτηριστικών ενός νέου προϊόντος ή ακόµη και ενός υπάρχοντος το 
οποίο δεν έχει τις επιθυµητές πωλήσεις. (Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη, 1996; 
Τοµάρας, 1997) 
 
 2.2.3.4 Ποσοτικά και Ποιοτικά Στοιχεία  
¾ Ποσοτικά στοιχεία. Αν τα δεδοµένα παίρνουν µόνο αριθµητικές τιµές τότε 

ονοµάζονται ποσοτικά και ο δειγµατοχώρος είναι ένα υποσύνολο των πραγµατικών 
αριθµών. Εκφράζονται µε αριθµούς ή ποσοστά. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι 
όλα τα στοιχεία που περιλαµβάνονται στις διµηνιαίες αναφορές της απογραφής 
καταστηµάτων λιανικής πώλησης. Η ποσοτική έρευνα είναι αυτή που δίνει τα 
ποσοτικά στοιχεία και για να συλλεχθούν αυτά πρέπει απαραίτητα να χρησιµοποιηθεί 
κάποια µέθοδος ανάλογα µε το τι ψάχνει να βρει ο ερευνητής. Το ερωτηµατολόγιο 
είναι ένα εργαλείο µέτρησης που συνήθως περιλαµβάνει ποσοτικές ερωτήσεις, όχι 
όµως πάντα. Ερωτήσεις που χαρακτηρίζονται ποσοτικές και σχετίζονται µε την 
έρευνα που διεξήχθη για την εργασία αυτή είναι: “χρησιµοποιείται λάδι;”, “Τι τύπο 
λαδιού χρησιµοποιείται;(για παράδειγµα, Ηλιέλαιο, σπορέλαιο, ελαιόλαδο)” , “από 
πού προµηθεύεστε το λάδι;”. 
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¾ Ποιοτικά Στοιχεία. Ενώ η ποσοτική έρευνα δίνει απαντήσεις σε ερωτήµατα 
του τι κάνουν οι άνθρωποι, τι µάρκα προϊόν αγοράζουν, πόσο καταναλώνουν, από 
πού αγοράζουν, η ποιοτική δίνει απάντηση στο γιατί οι άνθρωποι συµπεριφέρονται µε 
ένα συγκεκριµένο τρόπο σε ορισµένα θέµατα. Όταν τα δεδοµένα είναι ποιοτικά, όπως 
το χρώµα των µατιών, το χρώµα των µαλλιών τότε η απεικόνιση τους στο σύνολο των 
πραγµατικών αριθµών, δηλαδή η κωδικοποίηση τους, µπορεί να γίνει µε διαφορετικό 
τρόπο από τους διάφορους ερευνητές. Η ποιοτική έρευνα πολλές φορές 
χρησιµοποιείται προκαταρκτικά στη µελέτη των θεµάτων που εµπλέκονται στην 
σύνταξη του ερωτηµατολογίου. Έτσι µπορούν να βοηθήσουν στον εντοπισµό των 
µεταβλητών όταν δεν έχει ξανασυναντηθεί το ίδιο πρόβληµα, στην αναζήτηση άλλων 
βαθύτερων πλευρών των διαφόρων ζητηµάτων και στη σωστή διατύπωση και 
έκφραση των ερωτηµάτων. Βέβαια, πρέπει να σηµειωθεί ότι τα όρια µεταξύ της 
ποιοτικής και της ποσοτικής έρευνας είναι πολύ κοντά και ορισµένες φορές είναι 
δύσκολο να εντοπισθούν. (Πλάτων, 2000) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2-  Μεθοδολογία 
 
1. Στόχος Εργασίας 
 
1.1 Γενικά 
 Όπως έχει αναφερθεί, η έρευνα αγοράς ασχολείται µε την συγκέντρωση 
στοιχείων για την επίλυση ενός προβλήµατος. Η συγκέντρωση των στοιχείων θα 
πρέπει να είναι συστηµατική, αντικειµενική, καθολική και οικονοµικά σκόπιµη. 
Επιπλέον, η έρευνα πρέπει να ασχολείται µε την ανάλυση στοιχείων, που 
συγκεντρώνονται, για την συναγωγή συµπερασµάτων ώστε να βρεθεί η καλύτερη 
δυνατή λύση. 
  
 Στην συγκεκριµένη εργασία επιχειρείται η ανάλυση της καταναλωτικής 
συµπεριφοράς, η οποία όµως επηρεάζεται από ένα σύνολο παραγόντων των οποίων οι 
επιπτώσεις παραµένουν ως ένα βαθµό ασαφείς, ενώ ταυτόχρονα ελέγχονται δύσκολα. 
Όπως, ήδη, γνωρίζουµε η αγοραστική συµπεριφορά ενός καταναλωτή είναι µια 
πολύπλοκη διαδικασία στην οποία αλληλεπιδρούν πολλοί παράγοντες συγχρόνως. 
Για να προσδιοριστούν τα χαρακτηριστικά της αγοραστικής συµπεριφοράς θα πρέπει 
να αναλυθεί η αντίστοιχη καταναλωτική αγορά, δηλαδή ποιοι βρίσκονται σε αυτήν, 
ποιοι οι αντικειµενικοί σκοποί των αγοραστών αλλά και ποια η οργάνωση, η 
λειτουργία και τα σηµεία πώλησης της αγοράς. 
    
1.2 Περιγραφή του προβλήµατος 

Στην παρούσα εργασία, παρουσιάζεται µια επιµελής προσπάθεια να 
περιορίσουµε τις ασάφειες, καθώς και την πολυπλοκότητα που χαρακτηρίζουν την 
συµπεριφορά του καταναλωτή, “τιθασεύοντας” παράλληλα τον όγκο των 
πληροφοριών µε την βοήθεια του ηλεκτρονικού υπολογιστή. Με λίγα λόγια 
προσπαθούµε να ξεπεράσουµε τις δυσκολίες που µας εµποδίζουν στο να 
προσεγγίσουµε, τον παράγοντα “συµπεριφορά του καταναλωτή”, χωρίς τις 
παρακινδυνευµένες και αβάσιµες υποθέσεις που µπορεί να κάνει ένας ανθρώπινος 
νους, επεξεργαζόµενος µόνος του αυτόν τον όγκο πληροφοριών. 
   

Συγκεκριµένα, θα χρησιµοποιήσουµε τρία συστήµατα για την ανάλυση της 
πρωτογενούς πληροφορίας που συλλέχθηκε µέσω της έρευνας αγοράς, για την 
κατανάλωση ελαιολάδου στην χώρα µας. Στην διάθεση µας έχουµε το πολυκριτήριο 
σύστηµα “Dimitra” καθώς και δύο συστήµατα που ανήκουν στον χώρο της τεχνητής 
νοηµοσύνης, το “Wiz Why” και το “See5”.  
 
 Μέσω του πολυκριτήριου συστήµατος “Dimitra”, το οποίο αποτελεί ένα 
σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων για την ανάλυση της συµπεριφοράς του 
καταναλωτη, θα γίνει: 
 

• Εντοπισµός των κριτηρίων εκείνων τα οποία οι καταναλωτές θεωρούν 
σηµαντικά για την αγορά ενός προϊόντος,  
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• Υπολογισµός των µεριδίων της αγοράς για τα προϊόντα που πήραν µέρος στην 
έρευνα,  

• Υπολογισµός της µεταβολής που επιφέρεται σε αυτά µε βελτίωση ορισµένων 
χαρακτηριστικών των προϊόντων, και   

• Υπολογισµός του αριθµού των καταναλωτών που επηρεάζονται από κάθε 
κριτήριο  
 
Με τα παραπάνω, θα γίνουν φανερά τα χαρακτηριστικά που καθιστούν ένα προϊόν 
αξιόπιστο και θελκτικό στα µάτια του καταναλωτή, σε σχέση µε όµοια του. 
 
 Τα συστήµατα της τεχνητής νοηµοσύνης βασίζονται στην εξαγωγή 
συµπερασµάτων από τον υπολογιστή. Με την βοήθεια τους, σκοπός µας, είναι η 
κατάταξη των προϊόντων, που µετέχουν στην έρευνα, σε προκαθορισµένες κλάσεις, 
χρησιµοποιώντας την αξιολόγηση των προϊόντων που έγινε από τους καταναλωτές, 
καθώς επίσης και ο υπολογισµός του σφάλµατος πρόβλεψης. Λέγοντας σφάλµα 
πρόβλεψης, εννοείται ο υπολογισµός του αριθµού των καταναλωτών για τους οποίους 
κάθε προϊόν κατατάχθηκε από τα συστήµατα σε διαφορετική κλάση από αυτή που 
είχαν δηλώσει οι καταναλωτές κατά την συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. 
 
 Η σύγκριση µεταξύ του πολυκριτήριου συστήµατος και των συστηµάτων της 
τεχνητής νοηµοσύνης, που θα γίνει µετά την εφαρµογή των τριών συστηµάτων, την 
λήψη των αποτελεσµάτων τους και, τέλος, τον σχολιασµό τους, έχει σαν στόχο την 
σύγκριση των µεριδίων της αγοράς, όπως θα προκύψουν από κάθε σύστηµα 
ξεχωριστά, για τον υπολογισµό της απόκλισης ή µη από τα πραγµατικά. Λόγω της 
διαφορετικής µορφής των αποτελεσµάτων, που λαµβάνονται από το πολυκριτήριο 
σύστηµα και τα συστήµατα της τεχνητής νοηµοσύνης, θα χρησιµοποιηθούν κάποια 
στοιχεία του πρώτου ως δεδοµένα των δεύτερων, για την εξασφάλιση της 
συµβατότητας µεταξύ των δεδοµένων που χρησιµοποιούνται για τη εξαγωγή των 
αποτελεσµάτων. 
  

Αναλυτικότερα, για την επίτευξη των παραπάνω, διενεργήθηκε µια έρευνα 
αγοράς για την συλλογή της πρωτογενούς πληροφορίας, σε δείγµα καταναλωτών από 
την Αθήνα, την Θεσσαλονίκη και το Ηράκλειο της Κρήτης, για την εξασφάλιση της 
τυχαιότητας του δείγµατος και της αξιοπιστίας των αποτελεσµάτων. Πριν 
προχωρήσουµε στην εφαρµογή των προγραµµάτων κρίνουµε σκόπιµο να γίνει µια 
στατιστική επεξεργασία των δεδοµένων που λαµβάνουµε από την έρευνα αυτή. Έτσι, 
στο 3ο κεφάλαιο µετά από µια προσεκτική µελέτη του ερωτηµατολογίου και των 
απαντήσεων που δόθηκαν, θα παρουσιαστούν σε γραφήµατα συνδυασµοί στοιχείων 
µε σκοπό να βοηθήσουν τον αναγνώστη στο να λάβει µια πρώτη άποψη πάνω στις 
τάσεις συµπεριφοράς των καταναλωτών ελαιολάδου στην χώρα µας.  
 

Στην συνέχεια µέσω των συστηµάτων θα επιδιώξουµε τον εντοπισµό εκείνου 
ή εκείνων που στην περίπτωση µας µπορεί να µας βοηθήσει για την καλύτερη 
προσέγγιση της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Για να το επιτύχουµε αυτό, θα 
πρέπει να συγκρίνουµε µεταξύ τους όµοιες παραµέτρους που θα εξαγάγουµε από 
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κάθε σύστηµα. Στην περίπτωση µας η παράµετρος αυτή είναι τα προβλεπόµενα 
µερίδια αγοράς των προϊόντων και η απόκλιση τους από τα πραγµατικά µερίδια 
αγοράς που λαµβάνουµε µέσω της προδιάταξης των προϊόντων από τους 
καταναλωτές (πρωτογενής πληροφορία). Κάθε σύστηµα, όµως, απαιτεί κάποια 
ενδιάµεσα στάδια επεξεργασίας των δεδοµένων έως ότου µας δώσουν τις 
παραµέτρους που εµείς επιθυµούµε να συγκρίνουµε. Έτσι για το πολυκριτήριο 
σύστηµα “Dimitra” θα υπολογίσουµε την σηµαντικότητα των κριτηρίων και τον 
αριθµό των καταναλωτών που επηρεάζονται από το καθένα , αλλά και την 
πιθανότητα αγοράς τους και κατά συνέπεια τα µερίδια αγοράς τους. Στην συνέχεια, 
αφού επιλέξουµε ορισµένα προϊόντα (τα ανταγωνιστικότερα) θα κατασκευάσουµε µε 
την βοήθεια του συστήµατος κάποια σενάρια από τα οποία θα προβλέψουµε τον 
τρόπο συµπεριφοράς της αγοράς, ,υπολογίζοντας τα µερίδια αγοράς κάθε προϊόντος . 
Τέλος, µε εικονική µεταβολή των χαρακτηριστικών των προϊόντων στο σύστηµα θα 
επιδιώξουµε τον σχηµατισµό νέων σεναρίων ώστε να διαπιστώσουµε την 
πιθανολογούµενη αλλαγή που επιφέρει η µεταβολή αυτή στα µερίδια της αγοράς, 
εµβαθύνοντας έτσι περισσότερο στο τρόπο λειτουργίας της αγοράς. 

  
Έτσι, µε το σύστηµα “Dimitra”, θα επιδιώξουµε: 
 

1. Τον υπολογισµό της σηµαντικότητας των κριτηρίων που συµπεριελήφθησαν 
στην έρευνα αγοράς. Σκοπός µας είναι ο εντοπισµός των κριτηρίων εκείνων 
που επηρεάζουν περισσότερο τον καταναλωτή κατά την διαδικασία της 
αγοράς ενός προϊόντος. Ο υπολογισµός της σηµαντικότητας του κάθε 
κριτηρίου θα γίνει από το σύστηµα µε την αυτόµατη επεξεργασία των 
δεδοµένων που εισέρχονται στο σύστηµα µε την µορφή αρχείου excel. 

 
2. Τον υπολογισµό του αριθµού των καταναλωτών που επηρεάζονται από ένα ή 

περισσότερα κριτήρια για την αγορά ενός προϊόντος. Σκοπός µας είναι η 
επιλογή των σηµαντικότερων κριτηρίων, που επηρεάζουν τους καταναλωτές 
κατά την αγορά ενός προϊόντος, και που θα χρησιµοποιηθούν στην συνέχεια 
για τον υπολογισµό των µεριδίων της αγοράς για κάθε προϊόν και για κάθε 
επιλεγµένο κριτήριο. Για τον λόγο αυτό, θα γίνουν δοκιµές µεταβάλλοντας 
την σηµαντικότητα ενός ή περισσότέρων κριτηρίων και θα επιλεχθούν 
εκείνοι οι συνδυασµοί που µας δίνουν τον µεγαλύτερο αριθµό καταναλωτών. 

 
3. Τον υπολογισµό των µεριδίων της αγοράς για όλα τα προϊόντα που µετείχαν 

στην έρευνα αγοράς. Ουσιαστικά, υπολογίζουµε την πιθανότητα αγοράς ενός 
προϊόντος. Σκοπός µας, είναι η διερεύνηση της ανταγωνιστικότητας κάθε 
προϊόντος σε σχέση µε τα υπόλοιπα, αλλά και της θέσης που καταλαµβάνει 
στην αγορά. Ο υπολογισµός των παραπάνω, θα γίνει απευθείας µέσω του 
συστήµατος, εφόσον τα δεδοµένα έχουν ήδη εισαχθεί µε την µορφή excel.  

 
4. Τον εντοπισµό των πλέον ανταγωνιστικών προϊόντων, για τα οποία θα 

υπολογιστούν τα µερίδια αγοράς για τα κριτήρια που θα προεπιλέξουµε ως 
σηµαντικότερα. Για τα συγκεκριµένα προϊόντα και κριτήρια, θα 
κατασκευαστεί αριθµός σεναρίων από το σύστηµα που θα µαρτυρά πιθανούς 
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τρόπους συµπεριφοράς της αγοράς. Για την κατασκευή των σεναρίων αυτών 
θα χρειαστεί να παρέχουµε στο σύστηµα, τις κωδικοποιηµένες τιµές των 
κριτηρίων, βάση των οποίων αξιολογεί ο καταναλωτής τα προϊόντα. Η 
κωδικοποίηση αυτή, έχει ήδη γίνει κατά την κατασκευή του 
ερωτηµατολογίου. Στην συνέχεια µεταβάλλοντας κάποια χαρακτηριστικά των 
προϊόντων και αλλάζοντας την τιµή της κωδικοποίησης τους στο σύστηµα, θα 
διερευνήσουµε εκ νέου ποια θα ήταν η συµπεριφορά της αγοράς για ταα 
προϊόντα µε τα χαρακτηριστικά που εµείς επιλέξαµε (υπολογισµός νέων 
µεριδίων αγοράς). Σκοπός µας, είναι να ελέγξουµε την µεταβολή των 
µεριδίων της αγοράς, των ανταγωνιστικών προϊόντων, για κάθε µεταβολή 
που θα επιτελούµε στην τιµή των κριτηρίων που θα εξετάζονται κάθε φορά 
και έτσι θα προσεγγίσουµε ουσιαστικότερα τον τρόπο συµπεριφοράς της 
αγοράς.   

 
Με την ολοκλήρωση της χρήσης του συστήµατος “Dimitra” θα µας δοθεί η 

δυνατότητα να αποκοµίσουµε χρήσιµα συµπεράσµατα, σχετικά µε την επιρροή που 
ασκούν τα διάφορά κριτήρια – χαρακτηριστικά των προϊόντων, που µετέχουν στην 
έρευνα, πάνω στην συµπεριφορά του καταναλωτή  κατά την διαδικασία αγοράς των. 

 
Στην συνέχεια, χρησιµοποιώντας τα δύο συστήµατα τεχνητής νοηµοσύνης 

“Wiz Why” και “See5” επιθυµούµε να διερευνήσουµε το κατά πόσον µπορούµε µε 
την βοήθεια τους να κατατάξουµε τα προϊόντα στις κλάσεις που τα έχει κατατάξει ο 
καταναλωτής συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο. Με τον τρόπο αυτό θα 
µπορέσουµε να συγκρίνουµε τα αποτελέσµατα που παίρνουµε µέσω των δύο 
συστηµάτων και να δούµε ποιο από τα δύο δίνει τα καλύτερα, αυτά που προσεγγίζουν 
περισσότερο τα πραγµατικά, και κατά συνέπεια ποιο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για 
ασφαλέστερες προβλέψεις για τη περίπτωση µας. Η κατάταξη, θα γίνει µε την 
βοήθεια κανόνων που θα δηµιουργηθούν κατά την εκπαίδευση των συστηµάτων. Για 
την εκπαίδευση, θα παρέχουµε σε κάθε σύστηµα ικανό µέρος των δεδοµένων για την 
δηµιουργία αξιόπιστων κανόνων. Τα υπόλοιπα δεδοµένα, θα χρησιµοποιηθούν 
προκειµένου να ελεγχθεί αν τα προϊόντα κατατάχθηκαν στην ίδια κλάση που τα είχαν 
κατατάξει οι καταναλωτές. Με λίγα λόγια, θα παρέχουµε σε κάθε σύστηµα µέρος των 
κωδικοποιηµένων πληροφοριών µας ώστε να τους δώσουµε την δυνατότητα να 
“σκέφτονται” όπως το δείγµα των καταναλωτών που µετέχουν στην έρευνα µας. 
Έτσι, τα συστήµατα µας θα κατατάξουν το υπόλοιπο µέρος των πληροφοριών σε 
κλάσεις που θα µπορούµε να συγκρίνουµε µε τις πραγµατικές, ελέγχοντας έτσι την 
αξιοπιστία τους.   
  

Τέλος, θα επιχειρήσουµε µια σύγκριση των αποτελεσµάτων που λαµβάνονται 
µέσω του συστήµατος “Dimitra” µε τα αποτελέσµατα που λαµβάνονται µε κάθε ένα 
από τα συστήµατα τεχνητής νοηµοσύνης χρησιµοποιώντας, όµως, ως δεδοµένα τους,  
στοιχεία από σενάρια που λαµβάνονται από το πρώτο. Εφόσον, είναι ήδη 
εκπαιδευµένα τα συστήµατα µας θα εφαρµόσουµε τα ίδια σενάρια που θα προκύψουν 
από το σύστηµα “Dimitra”, προσπαθώντας να προβλέψουµε τα µερίδια αγοράς των 
προϊόντων, αυτή την φορά όµως µε τα συστήµατα τεχνητής νοηµοσύνης. Σκοπός 
είναι να ελέγξουµε εάν και κατά πόσο ένα ή και τα δύο από αυτά δίνουν ταυτόσηµα 
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αποτελέσµατα µε το “Dimitra” για τα µερίδια αγοράς. Τα αποτελέσµατα όλων των 
µεθόδων θα τα συγκρίνουµε µεταξύ τους, αλλά και µε τα πραγµατικά, όπως αυτά 
προκύπτουν από την προδιάταξη στα πρωτογενή στοιχεία, προσπαθώντας να 
καταλήξουµε στο πιο αξιόπιστο σύστηµα για την πρόβλεψη της συµπεριφοράς των 
καταναλωτών, που λαµβάνουν µέρος στην έρευνα µας. Η σύγκριση αυτή θα 
υλοποιηθεί για ένα από τα σηµαντικότερα κριτήρια που θα αναλυθούν στο 
πολυκριτήριο σύστηµα “Dimitra” και για τα προϊόντα που θα καθοριστούν ως 
ανταγωνιστικά στο ίδιο σύστηµα. Ουσιαστικά, θέλουµε να επαληθεύσουµε και να 
ισχυροποιήσουµε την διαδικασία ανάλυσης των δεδοµένων που διενεργείται µε την 
βοήθεια Η/Υ για την διεκπεραίωση της εργασίας αυτής.    
 
2. Ανάλυση πολυκριτήριων µεθόδων 
 
2.1 Γενικά 

Στην παράγραφο αυτή θα αναφερθούµε στο πολυκριτήριο σύστηµα “Dimitra”, 
το οποίο θα χρησιµοποιηθεί για την ανάλυση των δεδοµένων. Θα γίνει αναφορά στην 
µεθοδολογία του, δηλαδή την βασική ιδέα πάνω στην οποία βασίζεται η λειτουργία 
του. Μέσω της µεθοδολογίας θα δοθεί και η δυνατότητα παρουσίασης του 
µαθηµατικού υπόβαθρου βάση του οποίου γίνεται η εξαγωγή των αποτελεσµάτων. 
Περιγραφή της λειτουργίας του µοντέλου θα γίνει σε επόµενο κεφάλαιο. 

 
Η επιλογή του συστήµατος αυτού, έγινε προκειµένου να εντοπιστούν τα 

κριτήρια εκείνα τα οποία οι καταναλωτές θεωρούν περισσότερο σηµαντικά κατά την 
επιλογή ενός προϊόντος ελαιολάδου, από ένα πλήθος οµοειδών προϊόντων. Όπως έχει 
αναφερθεί, η γνώση των κριτηρίων αυτών, από τον αποφασίζοντα, βοηθά στην 
καλύτερη προώθηση των προϊόντων, στην βελτίωση των χαρακτηριστικών των 
προϊόντων που ήδη υπάρχουν στην αγορά ή στην αποτελεσµατική ανάπτυξη ενός 
νέου προϊόντος και προώθηση του στην αγορά.   
 
2.2  Περιγραφή µεθοδολογίας  
 Η µεθοδολογία που ακολουθείται από το σύστηµα (σχήµα 2.1) προτάθηκε 
αρχικά από τους: Siskos and Matsatsinis (1993), Matsatsinis and Siskos (1999), 
Matsatsinis and Siskos (2003) και παρουσιάζεται γραφικά παρακάτω. Το µοντέλο 
αυτό είναι ένα ευφυές σύστηµα υποστήριξης αποφάσεων (DSS). Βασίζεται στον 
καταναλωτή και βοηθά τις επιχειρήσεις στην ανάπτυξη και εισαγωγή ενός νέου 
προϊόντος στην αγορά. Η µεθοδολογία για την υποστήριξη της ανάπτυξης ενός 
προϊόντος βασίζεται σε διαφορετικά µοντέλα για την ανάλυση δεδοµένων, την 
πολυκριτήρια ανάλυση και την προσωπική επιλογή αγαθών.  
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Σχήµα  2.1 : Μεθοδολογικό ∆ιάγραµµα Ροής του συστήµατος “Dimitra” (Siskos 
and Matsatsinis, 1993) 
 
2.2.1  ∆ιερεύνηση του περιβάλλοντος αγοράς 
∆ιενέργεια Έρευνας. Αρχικά διενεργείται η έρευνας αγοράς, όπου κάθε 
καταναλωτής εκφράζει τις εκτιµήσεις του για ένα σύνολο προϊόντων που µετέχουν 

Έρευνα 
∆ηµιουργία Βάσεων δεδοµένων 

Περιγραφική Στατιστική 

Μοντέλα 
Πρόβλεψης 

 
 
Χαρακτηριστικά 

Αγοράς

Μέθοδοι Ανάλυσης 
∆εδοµένων 

                      
 

Χαρακτηριστικά 
Καταναλωτών 

UTASTAR 
             
 

Πολυκριτήρια 
ανάλυση 

               
 

Συµπεριφορά 
Καταναλωτή 

Τάσεις αγοράς 

Μοντέλα Επιλογής Αγαθών 
 
 

Προσοµοιώσεις 
 
 

Εκτίµηση µεριδίων αγοράς  
Σχεδίαση νέου προϊόντος  

Επιλογή Στρατηγικής 
∆ιείσδυσης  



Κεφάλαιο 2                                                                                                                             Μεθοδολογία 

 39 

στην έρευνα, βάση ενός συνόλου κριτηρίων. Τελικά, ζητείται από τον καταναλωτή να 
προδιατάξει τα προϊόντα σύµφωνα µε τις προτιµήσεις του. 
 

Το σύνολο των κριτηρίων περιέχεται σε ειδικό ερωτηµατολόγιο και αφορά τα 
χαρακτηριστικά του κάθε προϊόντος, όπως για παράδειγµα ποιότητα, χρώµα, τιµή, 
κ.α. Κάθε καταναλωτής αξιολογεί όλα τα προϊόντα, που λαµβάνουν µέρος στην 
έρευνα, βάση της κλίµακας που έχει προκαθοριστεί, ανάλογα µε το αν τα θεωρεί 
σηµαντικά για την αγορά του κάθε προϊόντος ξεχωριστά.  

 
Για την διενέργεια της έρευνας αγοράς πρώτα συντάσσεται το 

ερωτηµατολόγιο. Κατόπιν διενεργείται η έρευνα, εφόσον έχει καθοριστεί η αγορά 
στόχος και η οµάδα των καταναλωτών που θα λάβει µέρος στην έρευνα. Εφόσον 
ολοκληρωθεί η έρευνα κωδικοποιούνται τα αποτελέσµατα που συλλέχθηκαν και 
δηµιουργείται µια βάση δεδοµένων µε τις απαντήσεις. Επιπλέον, µπορεί να 
δηµιουργηθεί και µια βάση δεδοµένων µε δεδοµένα από δευτερογενή πληροφόρηση. 
Ο τρόπος διενέργειας της έρευνας έχει αναπτυχθεί αναλυτικά στο πρώτο κεφάλαιο.   
 
Περιγραφικά Στατιστικά. Μετά την συλλογή των στοιχείων, σε πρώτη φάση, 
γίνεται επεξεργασία και παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας 
χρησιµοποιώντας τα περιγραφικά χαρακτηριστικά (Παράρτηµα ΙΙΙ).  
 
2.2.2 Τάσεις Αγοράς  
Ανάλυση Αγοράς. Στο στάδιο αυτό, γίνεται η ανάλυση των χαρακτηριστικών της 
αγοράς. Χρησιµοποιώντας τον όρο αυτό ουσιαστικά εννοείται ότι αναζητούνται 
πληροφορίες που αφορούν το µέγεθος της αγοράς, τις τάσεις ανάπτυξης της, καθώς 
και την πρόβλεψη των πωλήσεων. Τα µοντέλα πρόβλεψης (Ματσατσίνης, 1995), 
µερικά από τα οποία παραθέτονται στον πίνακα 2.1, είναι αυτά που βοηθούν τον 
αποφασίζοντα στην διερεύνηση των παραπάνω παραγόντων.  Επιπλέον, χρήσιµες 
είναι οι πληροφορίες σχετικές µε τον κύκλο ζωής κάθε κατηγορίας προϊόντος, µε την 
γεωγραφική και εποχιακή κατανοµή των πωλήσεων και µε την εύρεση 
υποκατάστατων και συµπληρωµατικών προϊόντων. Για την διενέργεια των 
προβλέψεων χρησιµοποιούνται δεδοµένα από δευτερογενή πληροφόρηση.  
  
   
 
 
 
 
                                        Πίνακας 2.1: Μοντέλα πρόβλεψης  
 
Χαρακτηριστικά Καταναλωτών. Ανήκουν στην ευρύτερη κατηγορία της 
διερεύνησης των τάσεων της αγοράς. Ουσιαστικά, γίνεται προσπάθεια οµαδοποίησης 
και περιγραφής των καταναλωτών, ώστε να αποκτηθεί µια γενική εικόνα των 
χαρακτηριστικών του καταναλωτή, των αντιλήψεων του, της στάσης του απέναντι 
στα προϊόντα της αγοράς. Η οµαδοποίηση τους µπορεί να γίνει µε βάση την ηλικία 

Μοντέλα πρόβλεψης. 
Γραµµική Παλινδρόµηση 
Εκθετική Παλινδρόµηση 
Γεωµετρική Παλινδρόµηση 
Πολυωνυµική Παλινδρόµηση 
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τους, το επάγγελµα τους, την κοινωνική τους τάξη, κάποιους δηµογραφικούς όρους ή 
ενδεχοµένως µε κάποιες ψυχολογικές παραµέτρους.  
  

Για την επίτευξη των παραπάνω είναι απαραίτητη η χρησιµοποίηση µεθόδων 
ανάλυσης δεδοµένων, µερικές από τις οποίες αναγράφονται στον πίνακα 2.2 
(Σκιαδάς, 1996; Ματσατσίνης, 1995) 
 

Μέθοδοι ανάλυσης δεδοµένων. 
Περιγραφική Στατιστική 
Ανάλυση σε κύριες συνιστώσες 
Ανάλυση Αντιστοιχιών 
Ανάλυση Πολλαπλών Αντιστοιχιών 
Απλή Παλινδρόµηση 
Πολλαπλή Παλινδρόµηση 
Q – Ανάλυση 

Πίνακας 2.2: Μέθοδοι ανάλυσης δεδοµένων 
 
2.2.2.1 Μοντέλα Πρόβλεψης  
 Στην παράγραφο αυτή θα γίνει µια παρουσίαση του ενός από τα µοντέλα 
πρόβλεψης που αναφέρθηκαν παραπάνω και χρησιµοποιούνται για την ανάλυση της 
αγοράς. Τα υπόλοιπα παρουσιάζονται αναλυτικά στο παράρτηµα ΙΙ. Το µαθηµατικό 
υπόβαθρο των µοντέλων αυτών, θα δώσει την δυνατότητα στον αναγνώστη να 
κατανοήσει σε µεγάλο βαθµό τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται πρακτικά η πρόβλεψη 
των στοιχείων που αναφέρθηκαν παραπάνω. 
 
 Γραµµική Παλινδρόµηση  
 Στην γραµµική παλινδρόµηση υπάρχει µια γραµµική σχέση µεταξύ δύο 
µεταβλητών. Αυτό σηµαίνει ότι η µεταβολή της µιας µεταβλητής συνεπάγεται 
αυτόµατα και µεταβολή της άλλης. Η σχέση αυτή περιγράφεται από την εξίσωση: 

baXY += . Ο υπολογισµός των a,b γίνεται µέσω των τύπων: 
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όπου το ix  αντιστοιχεί στις τιµές της πρώτης µεταβλητής, το iy  αντιστοιχεί στις 
τιµές της δεύτερης µεταβλητής και n είναι το πλήθος των τιµών.  

 
Με την χρησιµοποίηση του συντελεστή συσχέτισης έχουµε την δυνατότητα να 

δούµε κατά πόσον είναι καλή η προσαρµογή της γραµµής στα δεδοµένα µας. Μπορεί 
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να πάρει τιµές από –1 έως +1. Όταν είναι θετικός τότε το y τείνει να ακολουθήσει την 
µεταβολή του x, δηλαδή όταν αυξάνει η τιµή του x αυξάνει και η τιµή του y και 
αντίστροφα. Όταν παίρνει την τιµή µηδέν τότε οι δύο µεταβλητές είναι ασυσχέτιστες. 
Υπολογίζεται από τον τύπο: 
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2.2.2.2 Μέθοδοι Ανάλυσης ∆εδοµένων 
 Στην παράγραφο αυτή θα γίνει µια παρουσίαση µιας εκ των µεθόδων που 
χρησιµοποιούνται για την ανάλυση των δεδοµένων, ενώ οι υπόλοιπες θα 
παρουσιαστούν στο παράρτηµα ΙΙΙ. Θα γίνει παρουσίαση των µαθηµατικών τύπων 
και της λογικής µε την οποία λειτουργούν αυτές οι µέθοδοι. Με τον τρόπο αυτό θα 
δοθεί η δυνατότητα στον αναγνώστη να κατανοήσει σε µεγάλο βαθµό τον τρόπο µε 
τον οποίο γίνεται πρακτικά η ανάλυση των δεδοµένων της έρευνας που έχει ήδη 
πραγµατοποιηθεί.  
 
Ι. Ανάλυση σε κύριες συνιστώσες 
 Αποτελεί τον σηµαντικότερο τύπο παραγοντικής ανάλυσης, (Σκιαδάς, 1996) 
που εφαρµόζεται στα δεδοµένα ενός δισδιάστατου πίνακα 
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X , τάξεως n x m µε διαστάσεις i = 1,2,..,n  j=1,2,..,m. 

Το αντικείµενο της ανάλυσης στις κύριες συνιστώσες είναι να ελαττώσει τον αριθµό 
των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων, µε την ελάχιστη δυνατή απώλεια της 
πληροφορίας. Αυτό γίνεται µε την αναζήτηση γραµµικών µετασχηµατισµών του 

τύπου: ∑
=

⋅=
n

i
jiji Xa

1

ζ  µε ni ,...,2,1= . 

 Οι γραµµές του πίνακα εκφράζουν τους καταναλωτές, ενώ οι στήλες 
αντιστοιχούν στην κωδικοποιηµένη απάντηση που έδωσαν αυτοί σε µια 
συγκεκριµένη ερώτηση.  
 

Οι εργασίες της µεθόδου αυτής αρχίζουν µε την κεντροποίηση του πίνακα η 
οποία οδηγεί στην παράλληλη µεταφορά των αξόνων σε ένα νέο κέντρο που 
αντιστοιχεί στο κέντρο βάρους του νέφους των σηµείων του αρχικού πίνακα. Η 
κεντροποίηση του πίνακα ijX  γίνεται µε την αφαίρεση από κάθε στοιχείο του αρχικού 
πίνακα της µέσης τιµής της στήλης στην οποία ανήκει. Η µέση τιµή υπολογίζεται µε 
τη βοήθεια της σχέσης: 
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n
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== 1  για mj ,...,2,1=  

Ο κεντροποιηµένος πίνακας δίνεται από: 
( )ijk kC =  όπου jijij xxk −=  και ni ,...,2,1=  mj ,...,2,1= . Πρέπει να σηµειωθεί ότι 

το άθροισµα των στοιχείων κάθε στήλης του κεντροποιηµένου πίνακα είναι µηδέν: 

( ) 0
1

=−∑
=

n

i
jij xx  

 
Στην συνέχεια και για διευκόλυνση των συγκρίσεων και εκτιµήσεων µεταξύ 

των διανυσµάτων στηλών, επιχειρείται ο µετασχηµατισµός του κεντροποιηµένου πίνακα 
κατά τέτοιο τρόπο ώστε όλα τα διανύσµατα των στηλών να έχουν µέτρο ίσο µε τη 
µονάδα. Ο πίνακας που προκύπτει ονοµάζεται κανονικοποιηµένος κεντροποιηµένος ή 
ισοσταθµισµένος. Η µετατροπή του κεντροποιηµένου σε ισοσταθµισµένο γίνεται µε τη 
διαίρεση των στοιχείων του πίνακα µε τη τετραγωνική ρίζα του αθροίσµατος των 
τετραγώνων των στοιχείων της στήλης στην οποία ανήκει το συγκεκριµένο στοιχείο. 
Ο ισοσταθµισµένος πίνακας δίνεται από τον τύπο: 
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Στην συνέχεια υπολογίζεται ο πίνακας συσχετίσεων (correlation matrix) ή 

διακύµανσης - συνδιακύµανσης (variance – covariance matrix). Ο πίνακας αυτός 
προκύπτει από το πολλαπλασιασµό του ανάστροφου ισοσταθµισµένου πίνακα '

iC  επί 
τον ίδιο τον ισοσταθµισµένο πίνακα iC . Όπως είναι αναµενόµενο ο προκύπτων πίνακας 
θα είναι τετραγωνικός, τάξεως n χ n και συµµετρικός ως προς τη κύρια διαγώνιο του, 
τα στοιχεία της οποίας είναι ίσα µε τη µονάδα. Τα στοιχεία του πίνακα συσχετίσεων 

δίνονται: ( )
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Τα ijr εκφράζουν τα συνηµίτονα των γωνιών που σχηµατίζουν µεταξύ τους τα 

διανύσµατα ί και j. Ως εκ τούτου οι τιµές των ijr  θα κυµαίνονται στο διάστηµα: [-1, 

+1]. Ο βαθµός στον οποίο το ijr  προσεγγίζει το +1 καθορίζει την ισχύ της θετικής 
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συσχέτισης µεταξύ των χαρακτηριστικών που εκφράζονται µέσω των διανυσµάτων ί 
και j. Αντιστοίχως όσο το ijr προσεγγίζει στο -1, τόσο αυξάνει η αντίθεση των δυο 
διανυσµάτων και κατά συνέπεια η αντίθεση των αντίστοιχων χαρακτηριστικών. Όταν  
το ijr  προσεγγίζει το µηδέν, είτε από τα θετικά είτε από τα αρνητικά, τόσο αυξάνει ο 
βαθµός ανεξαρτησίας - αδιαφορίας των δύο διανυσµάτων . 

 
Στην συνέχεια ακολουθούν οι εργασίες στροφής των αξόνων έτσι ώστε να 

ευρεθούν οι άξονες αδρανείας του υπερελλειψοειδούς που σχηµατίζεται από το νέφος 
των σηµείων, και στους οποίους η διακύµανση κάθε άξονα ελαχιστοποιείται ή 
µεγιστοποιείται. Οι διευθύνσεις των τελικών αξόνων υπολογίζονται µε τον καθορισµό 
των ιδιοτιµών (eigenvalues) jλ  και των ιδιοδιανυσµάτων (eigenvectors) ju . Ο 

βαθµός σηµαντικότητας των αξόνων καθορίζεται από την τιµή των ιδιοτιµών jλ . Σε 
µεγαλύτερες ιδιοτιµές αντιστοιχούν σηµαντικότεροι κύριοι άξονες.  Το πλήθος των 
αξόνων του υπερελλειψοειδούς είναι ίσο µε τον αριθµό των στηλών του αρχικού 
πίνακα και κάθε ένας από τους άξονες του ερµηνεύει ένα ποσοστό της ολικής 
πληροφορίας. Το µέτρο της πληροφορίας που ερµηνεύει κάθε άξονας είναι ίσο µε την 
διακύµανση που αντιστοιχεί στον άξονα αυτό. Ο αριθµός των κύριων αξόνων, για 
τους οποίους δεχόµαστε ότι µας παρέχουν ένα ικανοποιητικό επίπεδο πληροφόρησης, 
καθορίζεται από το επίπεδο της συνολικής διακύµανσης. Η συνολική διακύµανση v 
ισούται µε το άθροισµα των ιδιοτιµών: 

∑
=
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m

j
jv

1
λ  

 Οι ιδιοτιµές υπολογίζονται αν επιλύσουµε τη σχέση: 0=Ι− λcC  όπου Ι 
αντιστοιχεί στον µοναδιαίο πίνακα. Υπάρχουν m ιδιοτιµές για τις οποίες ισχύει: 

mλλλλ >>>> ...321  και mλλλ +++ ...21  είναι ίσο µε το άθροισµα των στοιχείων 
της κύριας διαγωνίου που εδώ είναι m, στις οποίες αντιστοιχούν τα m γραµµικά 
ανεξάρτητα µεταξύ τους ιδιοδιανύσµατα muuu ,...,, 21 . 
 

Τα ιδιοδιανύσµατα jju  του πίνακα ιδιοδιανυσµάτων U, που αντιστοιχούν στις 
j υπολογισθείσες προηγουµένως ιδιοτιµές, βρίσκονται αν επιλύσουµε το σύστηµα: 

111 uuCc ⋅=⋅ λ  

222 uuCc ⋅=⋅ λ  
...     

mmmc uuC ⋅=⋅ λ  
 

Γενικά µιλώντας µπορούµε να πούµε ότι το ιδιοδιάνυσµα ju  καθορίζει τη 

διεύθυνση του άξονα που αντιστοιχεί στην jλ  ιδιοτιµή. Τα ιδιοδιανύσµατα είναι 
κάθετα µεταξύ τους. Στους άξονες αυτούς προβάλλονται τα σηµεία του νέφους. Το 
άθροισµα των τετραγώνων των αποστάσεων των σηµείων αυτών από τους νέους 
άξονες µας δίνουν τις τιµές των αντίστοιχων ιδιοτιµών. Οι τιµές των αποστάσεων των 
σηµείων του νέφους λαµβάνονται από τον ισοσταθµισµένο πίνακα.     
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Ο πίνακας P των προβολών των διανυσµάτων των γραµµών – καταναλωτών 
στους νέους άξονες, λαµβάνεται µε τον πολλαπλασιασµό του ισοσταθµισµένου 
πίνακα iC  επί τον ανάστροφο πίνακα των ιδιοδιανυσµάτων U’. Ο πίνακας υπολογίζεται 

µέσω της σχέσης ( ) 'UCpP iij ⋅==  όπου ( ) ( )( )′= ijijij uyp µε κ=1,2,..,j.  
Ο πίνακας είναι κεντροποιηµένος και εποµένως το άθροισµα των στηλών είναι 

µηδέν: 0
1

=∑
=

n

i
ijp  για κάθε στήλη j. Ταυτόχρονα, το άθροισµα των τετραγώνων των 

στοιχείων κάθε στήλης µας δίνει την διακύµανση σε κάθε άξονα και εποµένως ισούται 

µε την αντίστοιχη  ιδιοτιµή : j

n

j
ijp λ=∑

=1

2  για κάθε στήλη j. Η ολική  διακύµανση ισούται 

µε το άθροισµα όλων των ιδιοτιµών : ∑∑∑
== =

=
m

j
j

m

j

n

i
ijp

11 1

2 λ  

Τα στοιχεία του πίνακα Χ, των συντεταγµένων των προβολών των 
διανυσµάτων των στηλών – χαρακτηριστικών των καταναλωτών στους νέους άξονες, 
λαµβάνονται: ( ) kijij uxX λ⋅==  για k=1,2,…,m. 

Στην πραγµατικότητα εργαζόµαστε µε δύο νέφη. Το ένα αντιστοιχεί στο 
νέφος των γραµµών (καταναλωτές) και το άλλο στο νέφος των στηλών 
(χαρακτηριστικά καταναλωτών). Μεταξύ των δύο χώρων υπάρχει αντιστοιχία, µια 
και τα νέφη προκύπτουν από τον ίδιο πίνακα, αλλά δεν µπορούν να εξαχθούν 
ποσοτικά αλλά µόνο σχετικά συµπεράσµατα για τις µεταξύ τους σχέσεις. Η 
παράσταση τους γίνεται ταυτόχρονα, µε στόχο την αποτελεσµατικότερη άντληση 
πληροφοριών και εξαγωγή συµπερασµάτων. 
 
2.2.3 Ανάλυση Συµπεριφοράς Καταναλωτή 

 Και αυτή, όπως και τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών, είναι τµήµα της 
ανάλυσης των καταναλωτών και της τµηµατοποίησης της αγοράς. Στο στάδιο αυτό 
διερευνάται ο τρόπος συµπεριφοράς ενός καταναλωτή που τον οδηγεί στην αγορά 
ενός προϊόντος. Αναζητούνται τα κίνητρα που τον παρακινούν να προτιµήσει ένα 
προϊόν ανάµεσα σε ένα σύνολο οµοειδών καθώς και τα κριτήρια µε βάση τα οποία 
προχωρεί σε αυτή του την επιλογή. Ο ερευνητής προσπαθεί να ανακαλύψει τις 
ανάγκες που θα καλυφθούν από την αγορά ενός προϊόντος, τα προβλήµατα που θα 
επιλυθούν καθώς και τα οφέλη που επιζητεί ο καταναλωτής ώστε να είναι 
ικανοποιηµένος από την αγορά. 
  

Η πολυκριτήρια ανάλυση αποτελεί το θεωρητικό υπόβαθρο για την επίτευξη 
των παραπάνω. Ο ερευνητής ενδιαφέρεται για την σηµαντικότητα την οποία δίνει ο 
καταναλωτής στα κριτήρια αγοράς. Γνωρίζοντας, έτσι, ποια είναι τα κριτήρια εκείνα 
που οδηγούν τις διάφορες οµάδες των καταναλωτών στην αγορά ενός προϊόντος, 
δίνεται η δυνατότητα στον αναλυτή ή αποφασίζοντα να γνωρίζει τον τρόπο που θα 
συµπεριφέρονται οι καταναλωτές στην µεταβολή διαφόρων χαρακτηριστικών των 
προϊόντων της αγοράς.  
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Για την εφαρµογή των παραπάνω έχει επιλεχθεί η χρήση της µεθόδου 
UTASTAR (Siskos and Yannacopoulos, 1985), η οποία αποτελεί µια εξέλιξη της 
µεθόδου UTA (Jacquet – Lagreze and Siskos, 1982) για την ανάλυση της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή. Η µέθοδος UTASTAR (Παράρτηµα ΙV) έχει την 
δυνατότητα ανάλυσης τόσο ποιοτικών όσο και ποσοτικών κριτηρίων, κάτι που 
αποτελεί βασικό της πλεονέκτηµα.  

 
Για την εφαρµογή της µεθόδου χρησιµοποιούνται τα δεδοµένα όπως 

προκύπτουν από τις πολυκριτήριες ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου που έχει 
απαντηθεί από τους καταναλωτές (ΠαράρτηµαVΙ, ερώτηση 12). Για κάθε 
καταναλωτή που απάντησε στο ερωτηµατολόγιο δηµιουργείται ένας πολυκριτήριος 
πίνακας όπως ο 2.3.  
 

Προϊόντα 
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Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Γε
ύσ
η 

Τ
ιµ
ή 

Π
ρο
δι
άτ
αξ
η 

Χωριό 2 2 4 3 3 3 2 3 
Κνωσός 2 2 5 2 3 4 3 1 
Σπιτικό 2 2 2 3 3 3 2 4 

Κολυµπάρι 2 2 3 3 3 3 3 5 
Ελάνθη 3 3 5 4 3 3 3 1 
Άλτις 4 4 5 4 3 3 2 2 

Μινέρβα 3 3 4 3 3 3 3 6 
Νισσιόπι 2 2 3 2 1 4 3 7 

Πίνακας 2.3 Πολυκριτήριος πίνακας καταναλωτή 
 

Η µέθοδος δηµιουργεί για κάθε καταναλωτή µια συνάρτηση χρησιµότητας 
( )gu  η οποία να είναι όσο γίνεται πιο συνεπής µε την προδιάταξη των προϊόντων που 

έχει δώσει κάθε καταναλωτής.  
 
Συνάρτησης χρησιµότητας (Keeney and Raiffa, 1976) αποκαλείται η 

συνάθροιση όλων των κριτηρίων σε ένα, που εκφράζει την καθολική προτίµηση του 
αποφασίζοντα ( ) ( )ngggUgU ,...,, 21= .  
Η συνάρτηση  χρησιµότητας είναι της µορφής: 

 ( )( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )nnn

n

i
iii gupgupgupagupagU ⋅++⋅+⋅== ∑

=

...222111
1

  

µε ( )( )agu ii  να συµβολίζει την περιθωριακή χρησιµότητα του κριτηρίου ig  
κανονικοποιηµένη µεταξύ του 0 και του 1 και  

     ip  να συµβολίζει τον συντελεστή βάρους του i κριτηρίου µε 1
1

=∑
=

n

i
ip   

Κατά την εφαρµογή της µεθόδου UTASTAR για κάθε καταναλωτή γίνεται 
βελτιστοποίηση και µεταβελτιστοποίηση των βαρών των κριτηρίων. Υπολογίζοντας 
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τα βάρη κάθε κριτηρίου γίνεται η ανάλυση της συµπεριφοράς του καταναλωτή, 
εφόσον µε τον τρόπο αυτό είναι δυνατόν να γνωρίζουµε τα κριτήρια εκείνα στα οποία 
ο καταναλωτής δίνει µεγαλύτερη βαρύτητα. Για την ανάλυση µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν δύο µορφές βαρών, τα µέσα βάρη και τα µέγιστα βάρη. Ο 
αποφασίζων ή ο αναλυτής είναι εκείνος ο οποίος θα επιλέξει ποιο από τα δύο 
ταιριάζει περισσότερο στο πρόβληµα που θέλει να επιλύσει. Τα µέγιστα βάρη είναι 
εκείνα τα οποία προκύπτουν από την µεγιστοποίηση των βαρών κάθε κριτηρίου, ενώ 
τα µέσα βάρη προκύπτουν από την µέση τιµή των βαρών των κριτηρίων και 
προέρχονται από τις συνεχείς µεταβελτιστοποιήσεις.  
 

Ο τρόπος µε τον οποίο εντοπίζονται τα βασικά κριτήρια είναι απλός. Αρχικά 
ορίζεται ένα κατώφλι σηµαντικότητας, από τον αποφασίζοντα, το οποίο δηλώνει το 
ελάχιστο επίπεδο της αποδιδόµενης σηµαντικότητας σε ένα κριτήριο. Αν για κάποιο 
καταναλωτή το βάρος που έχει δώσει σε ένα κριτήριο, δηλαδή το ip , είναι µικρότερο 
από το κατώφλι που έχει οριστεί, τότε το κριτήριο αυτό δεν λαµβάνεται υπόψη από 
αυτόν κατά την επιλογή ενός προϊόντος. Αντίθετα, βάρη τα οποία είναι µεγαλύτερα 
του κατωφλίου δείχνουν ότι το κριτήριο στο οποίο αντιστοιχούν λαµβάνεται υπόψη 
από τον καταναλωτή στην επιλογή του προϊόντος. 

 
Αυτή είναι η διαδικασία η οποία ακολουθείται για την ανεύρεση των 

καθοριστικών και µη κριτηρίων. Ο αριθµός των καταναλωτών που θεωρούν 
καθοριστικό ένα κριτήριο υπολογίζεται αθροίζοντας κάθε καταναλωτή για τον οποίο 
το βάρος που έχει δηλώσει για το κριτήριο αυτό είναι µεγαλύτερο από το κατώφλι 
σηµαντικότητας που έχει οριστεί. Με τον τρόπο αυτό δίνεται η δυνατότητα στον 
αναλυτή να εντοπίσει και συνδυασµένα κριτήρια (δύο ή περισσότερα) τα οποία οι 
καταναλωτές θεωρούν σηµαντικά για την επιλογή ενός προϊόντος.  Η παραπάνω 
διαδικασία οδηγεί στην τµηµατοποίηση της αγοράς και την ένταξη των καταναλωτών 
σε οµάδες, των οποίων τα µέλη εµφανίζουν παρόµοια συµπεριφορά στην αλλαγή 
διαφόρων χαρακτηριστικών  των προϊόντων της αγοράς. 

 
Από τα τελευταία στάδια της ανάλυσης της συµπεριφοράς των καταναλωτών 

είναι η περιγραφή των τµηµάτων της αγοράς, όπως αυτά προέκυψαν από τα 
παραπάνω. Η περιγραφή των τµηµάτων γίνεται συνδυάζοντας τα χαρακτηριστικά και 
τη συµπεριφορά των καταναλωτών (Nylen, 1990).  Πριν προχωρήσει ο αποφασίζων 
στο επόµενο στάδιο είναι απαραίτητη η εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας και της 
χρησιµότητας της τµηµατοποίησης που έχει πραγµατοποιηθεί. 

 
Έτσι ο αναλυτής γνωρίζει τους λόγους για τους οποίους ο καταναλωτής 

οδηγείται στην αγορά, µε βάση ποια κριτήρια επιλέγει ένα συγκεκριµένο προϊόν, 
ποιες ανάγκες του καλύπτει το προϊόν που επιλέγει καθώς και άλλες χρήσιµες 
πληροφορίες που βοηθούν τον αποφασίζοντα στην καλύτερη προώθηση ενός 
προϊόντος στην αγορά, την βελτίωση ορισµένων χαρακτηριστικών του ή ακόµη και 
την σωστή κατασκευή και προώθηση ενός νέου προϊόντος στην αγορά. 
 



Κεφάλαιο 2                                                                                                                             Μεθοδολογία 

 47 

2.2.4  Μερίδια Αγοράς 
 Μετά την ολοκλήρωση της ανάλυσης της συµπεριφοράς των καταναλωτών 

και τον καθορισµό των τάσεων της αγοράς, γίνεται ο υπολογισµός των µεριδίων της 
αγοράς. Γίνεται προσπάθεια για ανάλυση του προϊόντος και των ανταγωνιστών του 
καθώς και των πλεονεκτηµάτων των ανταγωνιστικών προϊόντων. Για τον υπολογισµό 
των µεριδίων της αγοράς γίνεται προσοµοίωση της αγοράς. Τα µοντέλα προσωπικής 
επιλογής, σε συνδυασµό µε τις χρησιµότητες που έχουν αποδοθεί στα προϊόντα από 
τους καταναλωτές, είναι αυτά που επιτρέπουν την προσοµοίωση της αγοράς και τον 
υπολογισµό των µεριδίων των ανταγωνιστικών προϊόντων που λαµβάνουν µέρος 
στην έρευνα.  

 
Ο αποφασίζων έχει στην διάθεση του ένα σηµαντικό αριθµό µοντέλων 

προσωπικής επιλογής από τα οποία καλείται να επιλέξει κάθε φορά εκείνο που 
προσεγγίζει και αναπαριστά καλύτερα την υφιστάµενη κατάσταση ενός 
συγκεκριµένου τµήµατος της αγοράς. Μερικά από αυτά είναι : Εύρους χρησιµοτήτων 
– 1, Εύρους χρησιµοτήτων –2, Μεγίστων χρησιµοτήτων, Ίσων πιθανοτήτων, Luce 
(1959;1977), Lesourne (1977), (Παράρτηµα V, §Ι, ΙΙ, ΙΙΙ, ΙV), Πολυωνυµικό µοντέλο 
McFadden – 1 (1970,1976,1978,1980,1991), Μικρής ενίσχυσης McFadden – 2 
(Παράρτηµα Ι, §VIII, IX). Στην συνέχεια θα περιγραφεί το µοντέλο µεγίστων 
χρησιµοτήτων, προκειµένου να καταλάβει ο αναγνώστης τον τρόπο µε τον οποίο 
λειτουργεί. Τα υπόλοιπα µοντέλα αναλύονται στο παράρτηµα Ι και V.  

 
Η διαδικασία των προσοµοιώσεων επαναλαµβάνεται έως ότου τα µερίδια 

αγοράς που δίνει το µοντέλο πλησιάζουν αυτά της πραγµατικής αγοράς. Ωστόσο, 
πρέπει να τονιστεί ότι η διαδικασία αυτή πολλές φορές δεν είναι εφικτή καθώς τα 
µερίδια της πραγµατικής αγοράς µπορεί να µην είναι γνωστά, τα στοιχεία να είναι 
παλιά ή ελλιπή. (Ματσατσίνης, 1995) 
 
2.2.4.1 Μοντέλα Μεγίστων Χρησιµοτήτων  

Σύµφωνα µε το µοντέλο αυτό, ο καταναλωτής, κάθε φορά, επιλέγει τα 
προϊόντα εκείνα τα οποία θα του αποδώσουν την µέγιστη χρησιµότητα. Προϊόντα 
άλλων οµάδων δεν εµφανίζουν παρά ελάχιστες πιθανότητες επιλογής, τις οποίες 
µπορούµε να θεωρήσουµε µηδενικές. Η οµάδα µεγίστων χρησιµοτήτων ορίζεται από 
εκείνα τα προϊόντα των οποίων οι ολικές χρησιµότητες, που έχουν αποδοθεί από τον 
καταναλωτή, βρίσκονται µέσα στην περιοχή των µεγίστων χρησιµοτήτων.  

 
Για καλύτερη κατανόηση του ορισµού, δίνεται µια εξήγηση για το τι είναι η 

περιοχή των µεγίστων χρησιµοτήτων. Για κάθε καταναλωτή i έχουν υπολογιστεί οι 
ολικές χρησιµότητες που αντιστοιχούν στις “n” δυνατές επιλογές του, που είναι τα 
προϊόντα. Αρχικά υπολογίζεται η απόσταση µεταξύ των δυνατών επιλογών µε την 
µέγιστη και την ελάχιστη χρησιµότητα από την σχέση:  

minmax iii UU −=δ  
Στην συνέχεια υπολογίζεται το εύρος της περιοχής µεγίστων χρησιµοτήτων ως εξής : 
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=
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i
i
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Ένα προϊόν θεωρείται ότι ανήκει στην περιοχή των µεγίστων χρησιµοτήτων αν η 
ολική του χρησιµότητα βρίσκεται στην περιοχή µεταξύ των τιµών: 
 maxiU  και iiU ε−max  
Αν στην περιοχή αυτή βρίσκονται οι χρησιµότητες m προϊόντων τότε η πιθανότητα 
να επιλεγεί ένα από αυτά είναι ίση µε : 

 
m

Pij
1

=  

Εποµένως, η πιθανότητα επιλογής σύµφωνα µε το µοντέλο των µεγίστων 
χρησιµοτήτων ορίζεται ως: 

 ( )
m

CjPij
1/ =  όταν ε−≥≥ maxmax iiji UUU , ενώ σε οποιαδήποτε άλλη 

περίπτωση, δηλαδή εκτός των ορίων της παραπάνω ανισότητας, η πιθανότητα είναι 
µηδέν. Με C συµβολίζεται το σύνολο των προϊόντων. 
 
2.2.5  Επιλογή Στρατηγικής ∆ιείσδυσης  

 Αποτελεί το τελευταίο στάδιο. Εφόσον έχει προηγηθεί η ιεράρχηση των 
τµηµάτων της αγοράς και η επιλογή της αγοράς στόχου, γίνεται η σχεδίαση, η 
ανάπτυξη και ο έλεγχος του νέου προϊόντος υπολογίζοντας τις πιθανότητες αγοράς 
των προϊόντων της αγοράς στόχου. Ως νέο προϊόν µπορεί να θεωρηθεί είτε ένα 
εντελώς νέο προϊόν, είτε ένα προϊόν που ήδη κυκλοφορεί στην αγορά και επιθυµείται 
βελτίωση των χαρακτηριστικών του.   

 
Η καλύτερη στρατηγική διείσδυσης στην αγορά επιλέγεται βάση των µεριδίων 

αγοράς που έχουν υπολογιστεί, αλλά και βάση κάποιων προσοµοιώσεων που 
γίνονται. Οι προσοµοιώσεις βοηθούν στην εύρεση των κυριότερων ανταγωνιστικών 
προϊόντων, τον καθορισµό των χαρακτηριστικών τόσο του νέου όσο και των ήδη 
υπαρχόντων προϊόντων, µε σκοπό την εύρεση των σηµείων στα οποία πλεονεκτεί ή 
µειονεκτεί το νέο προϊόν έναντι των ήδη υπαρχόντων. Για να τοποθετηθεί ένα προϊόν 
στην αγορά στόχο, αναζητούνται όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά του που ταιριάζουν 
στις ανάγκες του τµήµατος κατά τέτοιο τρόπο ώστε το προϊόν να δηµιουργεί 
ανταγωνιστική διαφοροποίηση και υπεροχή στους καταναλωτές της συγκεκριµένης 
αγοράς.  

 
Για την επιλογή της καταλληλότερης στρατηγικής διείσδυσης του νέου 

προϊόντος στην αγορά, εφαρµόζονται απλά ή σύνθετα σενάρια, τα οποία 
µεταβάλλουν τις πολυκριτήριες εκτιµήσεις των προϊόντων της αγοράς. Τα απλά 
σενάρια εξετάζουν την διακύµανση των µεριδίων της αγοράς επιλεγµένων προϊόντων 
καθώς τα πλέον καθοριστικά κριτήρια µεταβάλλονται ανάµεσα σε προκαθορισµένα 
όρια. Η εφαρµογή τους βοηθά στο να ξεκαθαριστεί η κατάσταση και άρα να 
περιοριστούν οι περιπτώσεις που πρέπει να µελετηθούν στα σύνθετα σενάρια. Από τα 
σενάρια που εξετάζονται επιλέγονται εκείνα που δίνουν επιθυµητά µερίδια αγοράς, 
καθώς και εκείνα που δίνουν µικρότερο κόστος υλοποίησης. Η εφαρµογή των 
σύνθετων σεναρίων γίνεται πάνω στα επιλεγµένα απλά σενάρια και δίνουν την 
δυνατότητα να εξεταστεί η µεταβολή των µεριδίων αγοράς για οµάδες προϊόντων 
καθώς κάποια επιλεγµένα καθοριστικά κριτήρια µεταβάλλονται ανάµεσα σε 
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προκαθορισµένα όρια. Εφόσον, ο αναλυτής κρίνει ότι τα σύνθετα σενάρια που 
δηµιουργήθηκαν είναι ικανοποιητικά, τότε αρχίζει το στάδιο της επιλογής των 
σεναρίων διείσδυσης στην αγορά που θα εξεταστούν αναλυτικότερα.  

 
Με βάση τα συµπεράσµατα στα οποία καταλήγει ο αναλυτής µε την εφαρµογή 

των διαφόρων σεναρίων, οδηγείται στην εξέταση των επιπτώσεων από την εφαρµογή 
διαφόρων στρατηγικών. Στις ήδη υπάρχουσες πολυκριτήριες εκτιµήσεις των 
καταναλωτών, προστίθενται και οι εκτιµήσεις ειδικών και έµπειρων συστηµάτων και 
γίνεται ξανά η προσοµοίωση της αγοράς αφού έχουν υπολογιστεί οι νέες 
χρησιµότητες των προϊόντων. Οι νέες χρησιµότητες υπολογίζονται µε την βοήθεια 
της µεθόδου UTASTAR, η οποία εφαρµόζεται στους νέους πολυκριτήριους πίνακες 
που έχουν δηµιουργηθεί και υπολογίζονται τα νέα µερίδια αγοράς για κάθε µια από 
τις εναλλακτικές. 

 
Εφόσον έχουν προηγηθεί τα παραπάνω, ο αποφασίζων είναι σε θέση να κρίνει 

εάν τα αποτελέσµατα είναι ικανοποιητικά, οπότε και να επιλέξει την κατάλληλη 
στρατηγική την οποία θα εφαρµόσει. Σε αντίθετη περίπτωση ο αποφασίζων 
επαναλαµβάνει µέρος των παραπάνω εργασιών.  

 
3. Ανάλυση µεθόδων τεχνητής νοηµοσύνης  
 
3.1 Γενικά 
 Στη συγκεκριµένο παράγραφο, αρχικά, θα αναφερθούµε σε κάποια χρήσιµα 
στοιχεία που σχετίζονται µε τις µεθόδους της τεχνητής νοηµοσύνης. Η επιστήµη της 
τεχνητής νοηµοσύνης ορίζεται ως η επιστήµη που ασχολείται µε ιδέες και µεθόδους 
συµβολικής εξαγωγής συµπερασµάτων από τον υπολογιστή, δηλαδή µε την 
συµβολική αναπαράσταση της γνώσης ώστε αυτή να χρησιµοποιηθεί για την εξαγωγή 
συµπερασµάτων (Degewij, 1999).  

 
Το γνωστότερο πεδίο εφαρµογής της τεχνητής νοηµοσύνης είναι τα έµπειρα 

συστήµατα, τα οποία είναι προγράµµατα που συνδυάζουν τη γνώση των ειδικών και 
προσπαθούν να επιλύσουν προβλήµατα µιµούµενα τη διαδικασία της λογικής των. 
Παρ’ όλα αυτά, από την στιγµή που η τεχνητή νοηµοσύνη αναγνωρίστηκε ως 
επιστηµονικός κλάδος η µηχανική µάθηση συγκέντρωσε το ενδιαφέρον πολλών 
ερευνητών. Τα έµπειρα συστήµατα λόγω των µεγάλων βάσεων γνώσης που 
χρησιµοποιούν, απαιτούν µεγάλα χρονικά διαστήµατα για να ολοκληρωθούν. Η 
µηχανική µάθηση συµβάλλει στην ταχύτερη ανάπτυξη των έµπειρων συστηµάτων, 
παρέχοντας δυνατότητες αυτοµατισµών στην κατασκευή τους. Οι δύο µέθοδοι που θα 
χρησιµοποιηθούν στην εργασία αυτή είναι το σύστηµα “Wiz Why” και το πακέτο 
λογισµικού “See5”. Το “Wiz Why” ανήκει στην κατηγορία της εξόρυξης 
πληροφοριών, ενώ το “See5” σε αυτήν της  µηχανικής  µάθησης.   

 
Η µηχανική µάθηση είναι η διαδικασία εκείνη, κατά την οποία ένα σύστηµα 

µε βάση πάντα την γνώση που έχει, δηµιουργεί καινούργιες υποθέσεις για έννοιες, 
επεξηγήσεις. Η µηχανική µάθηση εκµεταλλεύεται µε τον καλύτερο τρόπο τα 
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αποτελέσµατα της διαδικασίας πρόσληψης εµπειρικής γνώσης και τα δεδοµένα που 
έχουν εισαχθεί στο παρελθόν. Πολύ σηµαντικό ρόλο παίζουν και η ποιότητα και η 
ποσότητα της παρεχόµενης πληροφορίας (∆ριβάλου Σωτηρία, 1997).  
 

Οι δύο µέθοδοι που θα χρησιµοποιηθούν εξάγουν πληροφορίες από το σύνολο 
δεδοµένων που επεξεργάζονται. Οι πληροφορίες αυτές έχουν την µορφή κανόνων και 
δένδρων απόφασης αντίστοιχα, µε την βοήθεια των οποίων οι υποθέσεις (απαντήσεις 
καταναλωτών) κατατάσσονται σε προκαθορισµένες κλάσεις. Η µέθοδος που 
χρησιµοποιούν για την εξαγωγή των πληροφοριών είναι η κατάταξη (classification).  

 
Σε επόµενες παραγράφους (§3.3, §3.4), θα γίνει µια παρουσίαση των δύο 

µεθόδων που θα χρησιµοποιήσουµε για την εξαγωγή των αποτελεσµάτων και κατόπιν 
µια παρουσίαση, του πως αυτά χρησιµοποιούνται στην πράξη για την εξαγωγή των 
πληροφοριών καθώς και ποιο είναι το µαθηµατικό τους υπόβαθρο βάση του οποίου 
γίνεται η ανάλυση.  

 
Στην εργασία αυτή, η επιλογή του συστήµατος “Wiz Why” και του 

συστήµατος See5, έγινε προκειµένου να γίνει πρόβλεψη της κλάσης στην οποία 
κατατάσσονται τα προϊόντα ελαιολάδου που µετείχαν στην έρευνα αγοράς από τους 
καταναλωτές, εφόσον οι τελευταίοι έχουν αξιολογήσει κάποια χαρακτηριστικά των 
προϊόντων. Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι, ουσιαστικά, τα κριτήρια στα οποία οι 
καταναλωτές βασίζονται για την αγορά του προϊόντος. Σκοπός είναι να διαπιστωθεί η 
ορθότητα της κατάταξης από το σύστηµα και επιπλέον, κατά πόσο µπορεί ένας 
αναλυτής να εµπιστευτεί να συστήµατα αυτά για την δηµιουργία πρόβλεψης. Προς 
αυτήν την κατεύθυνση συγκρίνεται η προβλεπόµενη κλάση, µε αυτή στην οποία 
κατέταξαν το κάθε προϊόν οι καταναλωτές 
 
3.2  Εξόρυξη Πληροφοριών (Data Mining). 
 Οι περισσότεροι οργανισµοί διαθέτουν µεγάλες βάσεις δεδοµένων που 
περιέχουν πληθώρα πιθανών προσιτών πληροφοριών που πρέπει να αξιοποιηθούν. 
Αυτές οι βάσεις δεδοµένων αυξάνονται συνεχώς µε αποτέλεσµα να γίνεται επιτακτική 
η κατασκευή µοντέλων για την εξόρυξη πληροφοριών και την ανακάλυψη γνώσεων 
σε βάσεις δεδοµένων (knowledge discovery in databases – KDD).  

 
Πολλές βάσεις δεδοµένων περιέχουν πολύτιµες πληροφορίες που αρχικά, δεν 

είναι εµφανείς. Η αναζήτηση τέτοιων πολύτιµων, κριµένων, πληροφοριών µέσα σε 
µία βάση δεδοµένων είναι γνωστή ως εξαγωγή πληροφοριών. Ένας επίσηµος ορισµός 
είναι ο εξής: “Εξόρυξη πληροφοριών µπορεί να θεωρηθεί η εξαγωγή εξισώσεων και 
µοντέλων, προηγουµένως αγνώστων, από δεδοµένα υπό επεξεργασία” (Berry and 
Linoff, 1997).  

 
Το πεδίο εφαρµογής της εξόρυξης πληροφοριών είναι ευρύ, καθώς 

συµπεριλαµβάνει τεχνικές και προσεγγίσεις από διάφορα ερευνητικά πεδία. Η 
εξαγωγή στοιχείων συνήθως χρησιµοποιείται για την δηµιουργία προβλέψεων σε 
διαθέσιµες βάσεις δεδοµένων. Προς αυτήν την κατεύθυνση χρησιµοποιούνται 
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µέθοδοι κατάταξης (classification methods), (Edelstein, 1997), Ορισµένες από τις 
µεθόδους κατάταξης που χρησιµοποιούνται είναι τα δένδρα αποφάσεων, τα 
νευρωνικά δίκτυα, εξαγωγή κανόνων, οπτικοποίηση δεδοµένων, τα οποία και 
επεξηγούνται παρακάτω:  
 
¾  Οπτικοποίηση δεδοµένων. Αποτελεί την πιο απλή µορφή εξαγωγής 

δεδοµένων, παρέχοντας εικόνα των µεταβλητών µέσα στα δεδοµένα. Αυτά τα 
προγράµµατα είναι πολύ σαφή αλλά περιορισµένα. Ανακαλύπτουν πρότυπα µέσα σε 
βάσεις δεδοµένων και µπορεί να χρησιµοποιηθούν στην αρχή της εξαγωγής των 
συµπερασµάτων προκειµένου να διαπιστωθεί η ποιότητα των δεδοµένων και το που 
µπορούν να βρεθούν τα πρότυπα.  
 
¾  Νευρωνικά δίκτυα. Είναι µια συλλογή συνδεδεµένων κόµβων µε είσοδο, 

έξοδο και δυνατότητα επεξεργασίας σε κάθε κόµβο. Το δίκτυο χρησιµοποιεί ένα 
εκπαιδευµένο σύνολο δεδοµένων, το οποίο διορθώνει το εξαγόµενο αποτέλεσµα και 
το εφαρµόζει για επεξεργασία στους κόµβους του δικτύου. 
 

Τα νευρωνικά δίκτυα δοκιµάζουν πολλούς διαφορετικούς συντελεστές τιµών 
στην προσθετική συνάρτηση, που υπολογίζουν, έως ότου τα αποτελέσµατα που 
λαµβάνονται να ταιριάζουν µε το σύνολο των δεδοµένων που επεξεργάζονται. 
Πλεονέκτηµα των νευρωνικών δικτύων είναι ότι λαµβάνουν υπόψη τους τις 
αλληλοσυσχετίσεις µεταξύ των µεταβλητών. Αυτό τους δίνει την δυνατότητα να 
εκτιµούν τα δεδοµένα προς εκπαίδευση βάση των τιµών άλλων ανεξάρτητων 
µεταβλητών. 

 
Τα νευρωνικά δίκτυα βασίζονται στην αυτόµατη προσαρµογή ενός µοντέλου 

που περιέχει µη γραµµικούς συνδυασµούς µεταβλητών. Μειονέκτηµα τους είναι ότι 
κρατούν κρυφό το µοντέλο που χρησιµοποιούν από τον αναλυτή, έτσι παρ’ όλο που η 
πρόβλεψη µιας µεταβλητής γίνεται γρήγορα, ο αναλυτής δεν µπορεί να αντιληφθεί 
γιατί γίνεται η πρόβλεψη αυτή. 

 
¾  ∆έντρα αποφάσεων. Αποτελούν µια από τις βασικές µορφές ταξινόµησης 

και πρόβλεψης και αυτό διότι τα δένδρα απόφασης αναπαριστούν κανόνες. Συνήθως, 
χρησιµοποιούν συνεχή και κατηγορικά δεδοµένα (Quinlan, 1990). Είναι χρήσιµα 
διότι επιτρέπουν την αποκάλυψη της διαδικασίας της απόφασης (Linoff, 1998). Κάθε 
κλαδί του δένδρου αναπαριστά µια απόφαση που λαµβάνεται για µια συγκεκριµένη 
µεταβλητή.  
 

Τα δένδρα απόφασης χωρίζουν τα δεδοµένα σε οµάδες βασιζόµενα στις τιµές 
των µεταβλητών. Σε κάθε κόµβο γίνεται µια ερώτηση της µορφής “ναι – όχι” , 
παράγοντας µια σειρά από δηλώσεις της µορφής “εάν…τότε…”, οι οποίες 
ταξινοµούν τα δεδοµένα. Τα δένδρα αποφάσεων είναι ταχύτερα από τα νευρωνικά 
δίκτυα σε πολλές περιπτώσεις. Ωστόσο, τα δένδρα αποφάσεων µπορούν να 
δουλέψουν µε συγκεκριµένους τύπους δεδοµένων και πρέπει να οµαδοποιήσουν τα 
δεδοµένα. Η επιλογή των συνόλων των δεδοµένων µπορεί αθέλητα να κρύψει 
εξισώσεις. 
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¾ Προγράµµατα εξαγωγής κανόνων. ∆ηµιουργούν σύνολα υποθέσεων µη 
ιεραρχηµένα. Τα προγράµµατα αυτά είναι περισσότερο ακριβή από τα νευρωνικά 
δίκτυα και τα δένδρα αποφάσεων. Εξάγουν κανόνες από την επικάλυψη των 
υποθέσεων των συνόλων.  
 
3.2.1 Πρακτικές εφαρµογές της εξαγωγής πληροφοριών 
 Η πρακτική εφαρµογή της εξαγωγής πληροφοριών είναι σηµαντική και έχει 
αρχίζει να εφαρµόζεται επιτυχώς σε πολλούς τοµείς. 
  

Οι Ηνωµένες πολιτείες της Αµερικής προηγούνται της Ευρώπης και µεγάλοι 
οργανισµοί χρησιµοποιούν τεχνικές ανακάλυψης γνώσεων σε βάσεις δεδοµένων για 
να αναλύσουν τα αρχεία των πελατών τους. Στις περισσότερες Ευρωπαϊκές χώρες, 
αρκετές µεγάλες τράπεζες και ασφαλιστικές εταιρίες κάνουν τακτικά δοκιµές µε 
παρόµοιες τεχνικές και καθηµερινά γίνεται όλο και πιο ξεκάθαρο ότι η ανακάλυψη 
γνώσεων σε βάσεις δεδοµένων µπορεί να επιλύσει πολύ περισσότερα προβλήµατα 
από όσα είχαν αρχικά υποτεθεί.  
  

Πολλές, όµως, προσπάθειες εφαρµογής τεχνικών εξαγωγής πληροφοριών 
(Adriaans and Zzantinge, 1996) σε οργανισµούς συναντούν µεγάλα προβλήµατα σε 
συγκεκριµένα σηµεία, τα οποία είναι τα εξής: 
 
9 Έλλειψη µακροπρόθεσµου σχεδιασµού. Είναι απαραίτητο να γίνεται 

καθορισµός των στοιχείων, από τα αρχεία, που θα χρησιµεύσουν στο µέλλον. 
9 Ελλιπής ενηµέρωση αρχείων. Τα δεδοµένα λείπουν ή περιέχουν λάθη. 

Υπάρχει µεγάλη ποικιλία αρχείων όσο αναφορά την ποιότητα. 
9 ∆ιαφωνία ανάµεσα στα τµήµατα. Τα τµήµατα µιας επιχείρησης αρνούνται 

την παραχώρηση των στοιχείων τους σε άλλα τµήµατα της εταιρίας. 
9 Ελλιπής συνεργασία µε το τµήµα ηλεκτρονικής επεξεργασίας δεδοµένων. 
9 Νοµικοί και ιδιωτικοί περιορισµοί. Κάποια δεδοµένα δεν είναι δυνατόν να 

χρησιµοποιηθούν για λόγους προστασίας της ιδιωτικής ζωής. 
9 Τα αρχεία είναι δύσκολο να συνδεθούν για τεχνικούς λόγους. Υπάρχει 

διαφορά ανάµεσα στην ιεραρχική και µια σχετική βάση δεδοµένων ή τα µοντέλα δεν 
είναι ενηµερωµένα. 
9 Προβλήµατα χρονισµού. Τα αρχεία µπορούν να συγκεντρωθούν, αλλά µε µια 

χρονική καθυστέρηση. 
9 Προβλήµατα επεξήγησης. Υπάρχουν συνδετικοί κρίκοι στη βάση 

δεδοµένων, αλλά κανείς δεν ξέρει τη σηµασία τους ή που µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν. 
 
3.2.2 Εναλλακτικές µορφές γνώσης 
 Όπως έχουµε προαναφέρει, εκτός από τις ορατές πληροφορίες υπάρχουν και 
οι κρυµµένες. Την εξαγωγή πληροφοριών την χωρίζουµε σε 4 διαφορετικούς τύπους 
γνώσης ανάλογα µε τα δεδοµένα που εξάγονται (Μαυρόπουλος, 2001). 
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9 Επιφανειακή γνώση (shallow knowledge).  Είναι η πληροφορία που µπορεί 
να αποκτηθεί από µια βάση δεδοµένων χρησιµοποιώντας ένα εργαλείο αναζήτησης 
όπως τη δεδοµένη γλώσσα αναζήτησης (SQL). 
 
9 Πολυδιάστατη γνώση (multi – dimensional knowledge). Είναι η 

πληροφορία που µπορεί να αποκαλυφθεί χρησιµοποιώντας εργαλεία αναλυτικής 
επεξεργασίας (Online analytical tools - OLAP). Με τα εργαλεία OLAP έχουµε την 
ικανότητα να διερευνήσουµε γρήγορα όλων των ειδών τις οµαδοποιήσεις και τις 
διαφορετικές δοµές των δεδοµένων αλλά είναι σηµαντικό να συνειδητοποιήσουµε ότι 
τα περισσότερα  πράγµατα που µπορούν να γίνουν µε τα εργαλεία OLAP µπορούν 
επίσης να γίνουν χρησιµοποιώντας την SQL. Το πλεονέκτηµα των εργαλείων OLAP 
είναι ότι είναι φτιαγµένα για να βελτιστοποιούν τέτοιου είδους έρευνα και ανάλυση. 
Παρ’ όλα αυτά όµως ένα τέτοιο εργαλείο δεν είναι τόσο δυνατό στην εξόρυξη 
πληροφοριών διότι δεν µπορεί να βρει βέλτιστες λύσεις. 
 
9 Κρυµµένη γνώση (hidden knowledge). Είναι τα δεδοµένα  που µπορούν να 

βρεθούν σχετικά εύκολα χρησιµοποιώντας αναγνώριση προτύπων (pattern 
recognition) ή αλγορίθµων µηχανικής µάθησης (machine learning algorithms). Πάλι 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί η δοµηµένη γλώσσα αναζήτησης για να βρεθούν τα 
πρότυπα αλλά αυτό χρειάζεται πολύ χρόνο. Ένας αλγόριθµος αναγνώρισης προτύπων 
µπορεί να εξάγει αποτελέσµατα από µια βάση δεδοµένων σε µερικά λεπτά ή το πολύ 
σε µερικές ώρες, ενώ µε την γλώσσα αναζήτησης θα χρειαστούµε µήνες για να 
πετύχουµε τα ίδια αποτελέσµατα. 
 
9 Βαθιά γνώση (deep knowledge). Είναι η πληροφορία που είναι 

αποθηκευµένη σε µια βάση δεδοµένων και µπορεί να εντοπιστεί µόνο εάν 
εντοπίσουµε ένα στοιχείο (clue) που θα µας καθορίσει το που πρέπει να κοιτάξουµε.   
 
3.3 Παρουσίαση του συστήµατος “Wiz Why” 
 Το σύστηµα “Wiz Why” είναι ένα σύστηµα που εξάγει κανόνες. Η εξαγωγή 
στοιχείων γενικότερα, αλλά και το µοντέλο “Wiz Why” ειδικότερα, έχουν πολλές 
πρακτικές εφαρµογές. Είναι δυνατή η χρησιµοποίηση του µοντέλου σε περιπτώσεις 
όπου απαιτείται η ανάλυση απλών ή σύνθετων δεδοµένων.  Κατά συνέπεια, µπορεί να 
εξάγει δεδοµένα από µεγάλες και σύνθετες βάσεις δεδοµένων. Αποτελείται από ένα 
πολύπλοκο αλγόριθµο, µέσω του οποίου το σύστηµα αποκαλύπτει κανόνες σε 
σχετικά µικρό χρονικό διάστηµα.  

 
Το µοντέλο “Wiz Why” µπορεί να εφαρµοστεί σε ένα ευρύ πεδίο 

προβληµάτων,  όπως είναι: 
9 Ιατρική έρευνα 
9 Τραπεζικές  λειτουργίες 
9 Εµπορικές εκστρατείες  
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3.3.1 πλεονεκτήµατα του “Wiz Why” 
 Το πλεονέκτηµα του µοντέλου αυτού, σε σχέση µε άλλα εργαλεία εξαγωγής 
δεδοµένων έγκειται στην δυνατότητα του να παρέχει κατανοητούς και ξεκάθαρους 
κανόνες σε σχετικά µικρό χρονικό διάστηµα. 
 
9 Όταν το µοντέλο κάνει µια πρόβλεψη, βγάζει και µια λίστα των κανόνων 

πάνω στους οποίους βασίζεται η πρόβλεψη. Τα νευρωνικά δίκτυα δεν παρέχουν 
τέτοιες εξηγήσεις. 
9 Τα νευρωνικά δίκτυα επηρεάζονται από υποκειµενικές επιλογές που γίνονται 

από τον χρήστη κατά την διάρκεια της εκµάθησης, όπως η τοπολογία του δικτύου, το 
µέγεθος του δείγµατος και της σειράς µε την οποία υποβάλλονται οι υποθέσεις. 
Αντίθετα το “Wiz Why” µπορεί να χρησιµοποιηθεί από οποιονδήποτε χρήστη και 
παραµένει πάντα σταθερό, ανεπηρέαστο από υποκειµενικούς παράγοντες.  
 
9 Όταν η εξαγωγή δεδοµένων χρησιµοποιείται για προβλέψεις, είναι 

απαραίτητο να γνωρίζουµε κατά πόσο οι προβλέψεις είναι έγκυρες. Το µοντέλο 
υπολογίζει όχι µόνο την πιθανότητα ενός κανόνα, αλλά καθορίζει και την πιθανότητα 
λάθους. Τα νευρωνικά δίκτυα και τα δένδρα αποφάσεων, αντιθέτως, δεν έχουν τέτοιο 
µηχανισµό αξιολόγησης των προβλέψεων. 
 
9 Τα νευρωνικά δίκτυα περιορίζονται στην εισαγωγή δυαδικών δεδοµένων όταν 

πρόκειται για µη παραµετρικά δεδοµένα. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα, ο χρόνος που 
απαιτείται για την δηµιουργία τύπων σε τέτοια µορφή δεδοµένων να γίνεται ανέφικτα 
µεγάλος. Αντίθετα, το µοντέλο “Wiz Why” µπορεί να αναλύσει µη παραµετρικά 
πεδία µε απεριόριστο αριθµό µεταβλητών. 
 
9 Ούτε τα νευρωνικά δίκτυα, αλλά ούτε και τα δένδρα αποφάσεων µπορούν να 

ανακαλύψουν µαθηµατικούς τύπους που να αναφέρονται σε ποσοτικά πεδία. Το 
µοντέλο που εξετάζουµε µπορεί να αποκαλύψει τέτοιους κανόνες και να τους 
εφαρµόσει στις εξαγόµενες προβλέψεις. 
 
9 Τα δένδρα αποφάσεων δεν εξάγουν όλους τους κανόνες της µορφής 

“εάν…τότε..” που υπάρχουν σε µια βάση δεδοµένων, αλλά ένα µέρος αυτών. 
Αντίθετα, το “Wiz Why” τους αποκαλύπτει όλους, χωρίς κανένα περιορισµό στον 
αριθµό των προτάσεων. 
(“Wiz Why” for Windows ’95, ,User’s guide, http://www.WizSoft.com ) 
 
3.3.2  Κανόνες “Wiz Why” 

Το µοντέλο αναλύει τις βάσεις δεδοµένων παράγοντας δύο κύριους τύπους 
κανόνων.  Είτε κανόνες της µορφής “εάν…τότε…” είτε κανόνες που βασίζονται σε 
µαθηµατικούς τύπους. Ένα παράδειγµα από κάθε τύπο παρουσιάζεται παρακάτω για 
την καλύτερη κατανόηση των κανόνων. 
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3.3.2.1 Κανόνες “εάν…τότε…”  
Οι κανόνες αυτοί έχουν την ακόλουθη µορφή: 

 
If   Field of Business is High Tech 
and  Number of Employees is 200 ± 30 
and  Annual Sales is 38,000 ± 1,000 
and Capital is 1,500 ± 500 
Then 
Stock Value = 460,000 ± 5,000 
Rule’s Probability: 0.90 
The rule exists in 370 records 
Significance Level: Error Probability < 0.01 
 
9 Η πιθανότητα ισχύς (Rule’s probability) των κανόνων προσδιορίζει τον λόγο 

µεταξύ του αριθµού των περιπτώσεων, στις οποίες οι υποθέσεις (if) και τα 
αποτελέσµατα (then) υφίστανται και του αντίστοιχου αριθµού των περιπτώσεων στις 
οποίες οι υποθέσεις (if) υφίστανται µε ή χωρίς το αποτέλεσµα (then). 
 
9 Η ύπαρξη των κανόνων στα αρχεία δείχνει τον αριθµό των περιπτώσεων στα 

οποία υπάρχουν και οι δύο προτάσεις If και then. 
 
9  Το επίπεδο σηµαντικότητας (Significance Level) δηλώνει το βαθµό που 

µπορούµε να εµπιστευθούµε ένα κανόνα για την εξαγωγή προβλέψεων. Ισούται µε 
την διαφορά 1- σφάλµα πιθανότητας (Error Probability), όπου το σφάλµα 
πιθανότητας εκφράζει το ποσοστό, ο κανόνας που εξετάζουµε να υπάρχει τυχαία στην 
βάση δεδοµένων. Στο παράδειγµα µας, το επίπεδο σηµαντικότητας είναι 1-0.01=0.99 
και µας δείχνει ότι ο κανόνας είναι µια στερεή βάση για την δηµιουργία προβλέψεων. 
 
3.3.2.2 Κανόνες βασιζόµενοι σε µαθηµατικούς τύπους  

Οι κανόνες αυτοί έχουν την ακόλουθη µορφή: 
 
Α = 5*Β 
Where: Α = Stock Value 
            B = Net Profit 
 
Rule’s Accuracy Level: 0.95 
The rule exists in 1890 records 
 
9 Το επίπεδο ακρίβειας (Accuracy Level) σε µια µαθηµατική συνάρτηση 

κανόνων δηλώνει την απόσταση µεταξύ των δεδοµένων και της προσέγγισης που έχει 
γίνει. 
 
9 Η πληροφορία για την ύπαρξη του κανόνα στα αρχεία, σε αυτή την µορφή 

κανόνα, δείχνει τον αριθµό των αρχείων που περιέχουν µεταβλητές από τον τύπο του 
κανόνα.(“Wiz Why” for Windows ’95, ,User’s guide, http://www.WizSoft.com ) 
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3.3.3 Πρόβλεψη “Wiz-Why” 
Όσο αναφορά την πρόβλεψη στο πρόγραµµα, αυτή παρουσιάζεται στο σχήµα 

2.2. Πρέπει να σηµειώσουµε ότι εφόσον ο αποφασίζων επιθυµεί την πρόβλεψη σε ένα 
ήδη υπάρχον προϊόν, µε σκοπό την βελτίωση των χαρακτηριστικών του, τότε δεν 
είναι απαραίτητη η εισαγωγή νέων δεδοµένων.   
 
 

 
 

 
 
 
 
  
 
                

Σχήµα 2.2: ∆ιάγραµµα ροής για την πρόβλεψη των κανόνων 
(“Wiz Why” for Windows ’95, ,User’s guide, http://www.WizSoft.com ) 
 
3.3.4 Μαθηµατικό Υπόβαθρο 
3.3.4.1 Γενικά 
 Η λειτουργία του προγράµµατος αποτελείται από δύο στάδια: 
9 Αρχικά, το πρόγραµµα ερευνά την βάση δεδοµένων που προορίζεται για 

εκπαίδευση. Ο σκοπός είναι να αποκαλυφθούν όλες οι απαραίτητες σχέσεις µέσα στο 
εξεταζόµενο αρχείο. Αυτές οι σχέσεις, µπορούν να θεωρηθούν ότι είναι µια σύντοµη, 
υψηλού επιπέδου πληροφορία για την βάση δεδοµένων. Κάθε σχέση µπορεί να 
σχηµατιστεί σαν κανόνας που προβλέπει το πεδίο προς πρόβλεψη σε σχέση µε τα 
άλλα πεδία. 
 
9 Στην συνέχεια, το πρόγραµµα βγάζει µια πρόβλεψη που βασίζεται στον 

καθορισµό των τιµών των πεδίων από τον χρήστη. Ο χρήστης έχει την δυνατότητα να 
δει ποια είναι η πιθανότητα και το επίπεδο σηµαντικότητας για κάθε τιµή του πεδίου 
προς πρόβλεψη που προβλέπεται σε κάθε κανόνα. Το πρόγραµµα, εκτός από την 
πρόβλεψη που κάνει, καταγράφει και τους κανόνες εκείνους στους οποίους βασίζεται 
η πρόβλεψη.  
 
3.3.4.2 Κανόνες  
  Η µορφή των κανόνων έχει παρουσιαστεί στην παράγραφο 3.3.2.1. Παρ’ όλα 
αυτά, στην παράγραφο αυτή θα γίνει µια γενική παρουσίαση των κανόνων που 
παράγει το πρόγραµµα. Για την παρουσίαση που θα γίνει, τα πεδίο προς πρόβλεψη θα 
συµβολίζεται µε το γράµµα R.   
  
   
 
 

Αρχικά 
δεδοµένα για 
τα οποία 
προκύπτει η 
αναφορά των 
κανόνων 

Κανόνες 

Αρχείο 
Πρόβλεψης 
που 
δηµιουργείται 
από το
πρόγραµµα   

Αρχείο µε
νέα δεδοµένα 
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  Οι κανόνες της µορφής “εάν…τότε” έχουν την ακόλουθη µορφή: 
Εάν (υπόθεση) 
Τότε R=r 
Πιθανότητα Κανόνα = p 
Ο κανόνας υπάρχει σε m αρχεία 
Επίπεδο σηµαντικότητας: Πιθανότητα λάθους = α 
 
9 Η πιθανότητα ισχύς (Rule’s probability) των κανόνων προσδιορίζει τον λόγο 

µεταξύ του αριθµού των περιπτώσεων, στις οποίες οι υποθέσεις (if) και τα 
αποτελέσµατα (then) υφίστανται και του αντίστοιχου αριθµού των περιπτώσεων στις 
οποίες οι υποθέσεις (if) υφίστανται µε ή χωρίς το αποτέλεσµα (then). 
 
9 Η ύπαρξη των κανόνων στα αρχεία δείχνει τον αριθµό των περιπτώσεων στα 

οποία υπάρχουν και οι δύο προτάσεις If και then. Στο παράδειγµα αυτό, σε m 
υποθέσεις υπάρχουν και οι δύο προτάσεις If και then. 
 
9  Το επίπεδο σηµαντικότητας (Significance Level) δηλώνει το βαθµό που 

µπορούµε να εµπιστευθούµε ένα κανόνα για την εξαγωγή προβλέψεων. Ισούται µε 
την διαφορά 1- σφάλµα πιθανότητας (Error Probability), όπου το σφάλµα 
πιθανότητας εκφράζει το ποσοστό, ο κανόνας που εξετάζουµε να υπάρχει τυχαία στην 
βάση δεδοµένων. Στο παράδειγµα µας, το επίπεδο σηµαντικότητας είναι 1-α. 
 
  Μια υπόθεση στην πρόταση “if” µπορεί να είναι απλή ή σύνθετη. Η απλή 
υπόθεση είναι της µορφής: η τιµή του πεδίου Χ είναι α, εάν το πεδίο Χ είναι ποιοτικό, 
ή ∆±X , εάν το πεδίο Χ είναι ποσοτικό. 
 
  Μια σύνθετη υπόθεση αποτελείται από την σύνδεση ενός αριθµού απλών 
υποθέσεων. Ο αριθµός των διαφόρων απλών υποθέσεων που θα περιληφθούν σε µια 
σύνθετη υπόθεση, περιορίζεται µόνο από τον αριθµό των πεδίων στο υπό έρευνα 
αρχείο. Ένα παράδειγµα σύνθετης υπόθεσης, που περιέχει τρεις απλές υποθέσεις 
είναι: 
Η τιµή του ποιοτικού πεδίου Χ είναι α, 
Η τιµή του ποιοτικού πεδίου Υ είναι b,  
Και η τιµή του ποσοτικού πεδίου Ζ είναι ∆±z  
 

Όταν το πεδίο προς πρόβλεψη R είναι ποσοτικό, το πρόγραµµα ψάχνει για 
συναρτήσεις που έχουν σχέση µε το πεδίο προς πρόβλεψη R και τα άλλα ποσοτικά 
πεδία. Σε γενικές γραµµές οι κανόνες µε την µορφή τύπων παρουσιάζονται ως εξής: 
 
Το πεδίο R σχετίζεται µε τα υπόλοιπα πεδία µε µια συγκεκριµένη συνάρτηση 
Επίπεδο ακρίβειας = ρ 
Ο κανόνας περιέχεται σε m αρχεία.  
 
 Το πρόγραµµα δεν ψάχνει για όλους τις πιθανές συναρτήσεις, αλλά 
περιορίζεται στον εντοπισµό των κανόνων εκείνων που αναµένονται σε µια βάση 
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δεδοµένων πελατών, προµηθευτών, οικονοµικών παραµέτρων, πωλήσεων και άλλων 
στοιχείων. 
 
3.3.4.2.1 Αριθµητικές σχέσεις µεταξύ των πεδίων 
 Το πρόγραµµα ψάχνει για όλες τις συναρτήσεις µε την ακόλουθη µορφή: 

( ) ( )4321 XXXXR ⊕⊗⊕=  
όπου ⊕  δηλώνει πρόσθεση ή πολλαπλασιασµό και  
 ⊗  δηλώνει µια από τις τέσσερις πράξεις: πρόσθεση, αφαίρεση, πολλαπλασιασµό, 
διαίρεση 
και Χ1 , Χ2, Χ3, Χ4 δηλώνουν ποσοτικές µεταβλητές, δηλαδή τα πεδία. 
 
Αξίζει να σηµειωθεί ότι: 
• Η πράξη ( )21 XX ⊕  µπορεί να είναι είτε ίδια, είτε διαφορετική από την πράξη 
( )43 XX ⊕ . 
• Οι µεταβλητές Χ2  ή/και Χ4 µπορεί να απουσιάζουν από την συνάρτηση. Έτσι η 
παραπάνω συνάρτηση µπορεί να είναι πράξη δύο, τριών ή τεσσάρων µεταβλητών. 
• Ένα πεδίο µπορεί  να εµφανιστεί δύο φορές στην συνάρτηση. Στην περίπτωση αυτή 
το πρόγραµµα απλοποιεί τον τύπο. Για παράδειγµα R=(Χ1+Χ2)/2 
 
3.3.4.2.2 Κανόνες που αναφέρονται σε ποσοστά 
   Στην συνάρτηση που αναφέρθηκε παραπάνω, η πράξη ( )43 XX ⊕  µπορεί να 
αντικατασταθεί µε µια από τις ακόλουθες πράξεις  
• (1-Χ3/100) 
• (1+Χ3/100) 
Σαν αποτέλεσµα, η συνάρτηση µπορεί να γίνει, για παράδειγµα: 

( )100/1 321 XXXR +⋅⋅= . Οι πράξεις αυτές έχουν σκοπό όταν η τιµή της µεταβλητής 
Χ3 είναι ποσοστό και πρέπει να µετατραπεί σε αριθµό. 
 
3.3.4.2.3 Γραµµικές – Παραβολικές – Υπερβολικές Πράξεις  
 Και στις περιπτώσεις των γραµµικών, παραβολικών, υπερβολικών πράξεων, 
το πρόγραµµα προσπαθεί να εντοπίσει συναρτήσεις µε την µορφή σχέσεων όπως 
φαίνονται στον πίνακα που ακολουθεί. Στους τύπους αυτούς, τα α, b, c αποτελούν 
σταθερές. 
 

Γραµµικές Πράξεις R=α Χ1+b 
Παραβολικές Πράξεις R = α Χ1

2  +b Χ1+c 
Υπερβολικές Πράξεις R= α/Χ1 

Πίνακας 2.4: Τύποι εναλλακτικών πράξεων 
 
3.3.4.3 Καθορισµός των παραµέτρων ενός κανόνα 
 Οι παράµετροι που συµπληρώνουν ένα κανόνα έχουν αναφερθεί και 
επεξηγηθεί παραπάνω. Στην παράγραφο αυτή, θα παρουσιαστεί ο τρόπος µε τον 
οποίο το πρόγραµµα υπολογίζει αυτές τις παραµέτρους.  
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1. Υπολογισµός Πιθανότητας Σφάλµατος Κανόνα  
 Για τον υπολογισµό της πιθανότητας σφάλµατος (Error Probability), το 
πρόγραµµα λαµβάνει υπόψη του όλες τις πιθανές συχνότητες κατανοµής των τιµών 
του πεδίου προς πρόβλεψη. Εάν το πεδίο προς πρόβλεψη δεν είναι “Boolean” τότε το 
πρόγραµµα υποθέτει ότι αυτές οι συχνότητες είναι ισοπίθανες. Σε αντίθετη 
περίπτωση αυτή η υπόθεση δεν λαµβάνεται υπόψη. Για τον υπολογισµό της 
πιθανότητας χρησιµοποιούνται δύο διαφορετικές µέθοδοι, ανάλογα µε το αν το πεδίο 
προς πρόβλεψη είναι “Boolean” ή όχι. Οι επόµενες παρατηρήσεις θα βοηθήσουν στην 
περιγραφή των µεθόδων αυτών. 
• m είναι ο αριθµός των υποθέσεων σε ένα κανόνα. 
• p είναι η πιθανότητα ενός κανόνα 
• N=m//p ο αριθµός των περιπτώσεων που ικανοποιούν την υπόθεση ενός κανόνα 
• α είναι η πιθανότητα σφάλµατος ενός κανόνα 
 
Καθορισµός Πιθανότητας Σφάλµατος όταν το πεδίο είναι “Boolean” 
 Στους κανόνες της µορφής “εάν…τότε”, η εξίσωση R=r είναι µέρος του 
συµπεράσµατος. Η συχνότητα της τιµής r του πεδίου R στο αρχείο που ερευνάται 
δηλώνεται µε το γράµµα q και Ν είναι ο αριθµός των υποθέσεων του ερευνούµενου 
αρχείου. Με βάση τα παραπάνω, ο λόγος Nq /=α  δηλώνει την µέση πιθανότητα 
έτσι ώστε το πεδίο R να κατέχει την τιµή r.  
 
 Θεωρείται η πιθανότητα ενός κανόνα ως τυχαία µεταβλητή, η οποία 
συµβολίζεται ως χ. Θεωρείται, επίσης, ότι η τυχαία µεταβλητή χ είναι κανονικά 
κατανεµηµένη, σύµφωνα µε την κατανοµή Gauss, και έχει µέση τιµή ίση µε α. Η 
τυπική απόκλιση σ αυτής της κανονικής κατανοµής επιλέγεται µε τέτοιο τρόπο ώστε 
η πιθανότητα σφάλµατος α για τον κατάλληλο κανόνα µε p=1 να είναι ίση µε 1/(n+1), 
µε (n+1) να συµβολίζει τον αριθµό των διαφορετικών τιµών της συχνότητας της τιµής 
r του πεδίου R, εφόσον ισχύει η ανισότητα 5.0≥a . Στην αντίθετη περίπτωση όπου 

5.0≤a , η τυπική απόκλιση επιλέγεται ώστε το α για ένα κανόνα µε p=0 να είναι ίσο 
µε 1/(n+1).  
 
 Η συνάρτηση κατανοµής, Φ0(χ), της κανονικοποιηµένης κανονικής 

κατανοµής ορίζεται ως: ( ) dtex
x t

∫
−

⋅=Φ
0

2
0

2

2
1
π

. Σύµφωνα µε τον ορισµό της 

πιθανότητας σφάλµατος ενός κανόνα, το α υπολογίζεται ως εξής: 

1. Υπολογίζεται η τυπική απόκλιση: 







+
−Φ= −

1
15.01

0 n
σ  

2. Υπολογίζεται το b: 
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3. Καθορισµός του ( )b0Φ  
4. α = 0.5 - ( )b0Φ  
 
Καθορισµός της Πιθανότητας σφάλµατος όταν το πεδίο δεν είναι “Boolean” 
 Έστω ότι οι τιµές του πεδίου προς πρόβλεψη είναι r1, r2,…, rk. Εδώ το ri  µε 
i=1,…, k είναι η σταθερή τιµή του πεδίου προς πρόβλεψη R, όταν το πεδίο είναι 
ποιοτικό, ενώ  το ri είναι ο σταθερός αριθµός της ευρεθείσας εσωτερικής ποσοτικής 
µεταβλητής, εφόσον το πεδίο R είναι ποσοτικό. Βασική προϋπόθεση, εδώ, είναι ο 
αριθµός των διαφορετικών τιµών του πεδίου προς πρόβλεψη να είναι κ>2. 
 
  Έστω qi ότι είναι η συχνότητα της τιµής ri του πεδίου R µέσα στο υπό 
εξέταση αρχείο µε i=1,…,k. Θεωρούµε τον κανόνα της µορφής “εάν…τότε” όπου το 
R = ri αποτελεί µέρος του συµπεράσµατος, µε { }kl ,...,1∈ . Το πρόγραµµα καθορίζει 
την πιθανότητα σφάλµατος α αυτού του κανόνα σύµφωνα µε τον παραπάνω ορισµό. 
Έστω xi η συχνότητα της τιµής ri του πεδίου R. Το ‘Wiz Why” υποθέτει ότι όλα τα 
διανύσµατα (χ1,…χκ) είναι ισοπίθανα. Το πρόβληµα παρουσιάζεται µε µαθηµατικούς 
τύπους ως εξής:  

0

1

Q
Q

=α   

όπου 0Q  είναι ο αριθµός των διαφορετικών λύσεων της εξίσωσης nx
k

i
i =∑

=1
 υπό τους 

περιορισµούς: ii qx ≤≤0 , 
                        ki ,...,1=   
                        και ότι χi είναι ακέραιος  
 

και 1Q  είναι ο αριθµός των διαφορετικών λύσεων της εξίσωσης nx
k

i
i =∑

=1
 υπό τους 

περιορισµούς: nxm i ≤≤ ,  
                        ii qx ≤≤0 ,  
                        { } { }lki \,...,1∈   
                         και ότι χi είναι ακέραιος. 
 

Στην παράγραφο αυτή δεν θα παρουσιαστεί ολόκληρος ο αλγόριθµός 
υπολογισµού της πιθανότητας σφάλµατος (Error Probability) αλλά ένα µέρος του, 
έτσι ώστε ο αναγνώστης να κατανοήσει ως ένα βαθµό τον τρόπο µε το  οποίο αυτή 
υπολογίζεται. Θεωρούµε µια συγκεκριµένη υπόθεση όταν minqn ≤  όπου 

iki
qq

,...,1min min
=

= . Έστω ότι δηλώνουµε την συνάρτηση υπολογισµού του αριθµού των 

διαφορετικών λύσεων της εξίσωσης nx
k

i
i =∑

=1
, όπου nxi ≤≤0 , xi είναι ακέραιος, 

από ( )knQ , . Η συνάρτηση αυτή υπολογίζεται ως εξής:  
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Εάν kn ≥ , τότε 
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διαφορετικά 
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Χρησιµοποιώντας αυτήν την συνάρτηση, η πιθανότητα σφάλµατος α υπολογίζεται ως 
εξής: 

0

1

Q
Q

=α  όπου ( )knQQ ,0 =  

                    ( )∑
−

=

−−+=
1

1 1,1
n

mj

kjnQQ  

 
2. Υπολογισµός Επιπέδου Ακριβείας (για τους κανόνες µε µαθηµατική µορφή) 
 Εάν το πεδίο προς πρόβλεψη R είναι ποσοτικό, το πρόγραµµα ψάχνει για τις 
συναρτήσεις µεταξύ του πεδίου R και των άλλων ποσοτικών πεδίων. Για τις 
παραµετρικές συναρτήσεις µιας µεταβλητής, το πρόγραµµα καθορίζει την καλύτερη 
προσεγγιστική συνάρτηση για τα δεδοµένα που περιέχονται στο επιλεγµένο πεδίο και 
σε ένα πεδίο R. Για τις συναρτήσεις διαφόρων µεταβλητών χωρίς παραµέτρους, το 
“Wiz Why” ελέγχει την ακρίβεια της προσέγγισης. 
 
 Το επίπεδο ακριβείας ενός κανόνα που βασίζεται σε µαθηµατικούς τύπους, 
δηλαδή συναρτήσεις, αξιολογεί την ακρίβεια της προσέγγισης των δεδοµένων από 
την συνάρτηση που έχει βρεθεί. Η µέγιστη τιµή του επιπέδου ακριβείας ρ είναι ίση µε 
το 1. Αυτό ανταποκρίνεται σε µια απόλυτα ακριβή προσέγγιση. Η συνάρτηση που 
έχει βρεθεί είναι αποδεκτή σαν κανόνας εάν το επίπεδο ακριβείας αυτού του κανόνα 
δεν είναι µικρότερο από το επιλεγµένο ελάχιστο επίπεδο ακριβείας.  
 
 Το επίπεδο ακριβείας ρ για µια συνάρτηση ( )zyxfR ,,=  υπολογίζεται ως 
ακολούθως: 
Η τιµή του πεδίου R στο αρχείο i δηλώνεται ως ri µε i=1,…,Ν όπου Ν είναι ο αριθµός 
των υποθέσεων του εξεταζόµενου αρχείου. Έστω xi, yi, zi οι τιµές των µεταβλητών 
x,y,z αντίστοιχα, της υπόθεσης i. Το επίπεδο ακριβείας δίνεται από τον τύπο 

d−= 1ρ όπου  ∑
=

=
N

i
id

N
d

1

1  και 
( )

i

iiii
i r

zyxfr
d

,,−
= . Τα σηµεία ri=0 αποκλείονται 

από την µελέτη αν η ( ) 0,, ≠zyxf και λαµβάνονται υπόψη στον αριθµό των 
υποθέσεων ενός κανόνα. Εάν ri=0 και ( ) 0,, =zyxf , τότε και id  ισούται µε το µηδέν. 
 

Στην περίπτωση που εξετάζεται τώρα, το id >0 οπότε δηλώνει την σχετική 
τιµή σφάλµατος της συνάρτησης ( )zyxfR ,,=  στο αρχείο i. Το d είναι η µέση τιµή 
του id  για όλα τα αρχεία. Αν η συνάρτηση ( )zyxfR ,,=  ισχύει σε όλο το σύνολο 
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των αρχείων του εξεταζόµενου αρχείου, τότε d=0 και ρ=1. Όσο µεγαλύτερο το d, 
τόσο µικρότερο το ρ. Εάν d>1, τότε ρ<0. Στην περίπτωση αρνητικής ακρίβειας, το 
πρόγραµµα δεν µπορεί να αποκαλύψει ένα κανόνα, εφόσον σύµφωνα µε την υπόθεση 
το απαιτούµενο επίπεδο ακριβείας πρέπει minρρ ≥ , όπου minρ  αποτελεί το 
καθορισµένο ελάχιστο επίπεδο ακριβείας. 
 
3.3.4.4 Πρόβλεψη 
 Η πρόβλεψη γίνεται εφόσον έχουν αποκαλυφθεί όλοι οι κανόνες. Η µέθοδος 
πρόβλεψης που εφαρµόζει το πρόγραµµα βασίζεται στην χρησιµοποίηση όλων των 
κανόνων σχετικών µε τις συνθήκες της πρόβλεψης. Οι συνθήκες (καθορισµός τιµών 
στα πεδία) δίνονται από τον χρήστη. Η πρόβλεψη µπορεί να γίνει µόνο για το ίδιο 
πεδίο προς πρόβλεψη για το οποίο ευρέθησαν οι κανόνες. Εάν ο χρήστης επιθυµεί να 
προβλέψει τις τιµές για κάποιο άλλο πεδίο, πρέπει να επιστρέψει στον αναλυτή του 
προγράµµατος και να επιλέξει το νέο πεδίο προς πρόβλεψη, οπότε και θα προκύψουν 
νέοι κανόνες.   
  
 Εάν το πεδίο προς πρόβλεψη δεν είναι “Boolean”, τότε η πρόβλεψη γίνεται 
τυπώνοντας όλους τους σχετικούς κανόνες για κάθε τιµή του πεδίου προς πρόβλεψη. 
Στην περίπτωση, όµως, που το πεδίο είναι “Boolean”, όλοι οι κανόνες καθορίζονται 
µε δεδοµένη την προβλεπόµενη τιµή r του πεδίου προς πρόβλεψη R. Τα 
αποτελέσµατα της πρόβλεψης σχετίζονται µε αυτήν την τιµή και περιέχουν τις 
παρακάτω παραµέτρους: 

• Μέσο βάρος της πιθανότητας του κανόνα. 
• Επίπεδο σηµαντικότητας πρόβλεψης: πιθανότητα σφάλµατος. 
• Κύρια πιθανότητα πρόβλεψης. 
• Συµπερασµατική πιθανότητα πρόβλεψης. 

    
   Στην περίπτωση αυτή, µόνο οι σχετικοί κανόνες λαµβάνονται υπόψη. Ας 
υποθέσουµε ότι για ένα κανόνα i, η πιθανότητα σφάλµατος, ο αριθµός των 
υποθέσεων σε ένα κανόνα και η πιθανότητα ισχύς ενός κανόνα (Rule’s probability) 
συµβολίζονται µε αi, mi, pi  µε i=1,….,n.  
 
Μέσο βάρος της πιθανότητας του κανόνα. Το επίπεδο σηµαντικότητας ενός κανόνα 
i µπορεί να θεωρηθεί ως το βάρος για την πιθανότητα ισχύς του κανόνα και ισούται 
µε 1-αi . Ωστόσο, εάν το επίπεδο σηµαντικότητας είναι ίσο µε 0.5, τότε µπορεί να 
θεωρηθεί ότι η εµπιστοσύνη που µπορεί να δείξει ο αποφασίζων στην ισχύ του 
κανόνα είναι κοντά στο µηδέν. Εποµένως, η πιθανότητα που αναζητείται 
υπολογίζεται ως εξής: 

( ) ( ) ( )
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Κύρια πιθανότητα πρόβλεψης. Αποτελεί την µέση πιθανότητα ώστε το πεδίο προς 
πρόβλεψη να έχει την προβλεφθείσα τιµή r. Η πιθανότητα αυτή χρησιµοποιείται για 



Κεφάλαιο 2                                                                                                                             Μεθοδολογία 

 63 

να βοηθήσει τον χρήστη να αξιολογήσει την διαφορά µεταξύ της πιθανότητας 
πρόβλεψης και της µέσης. Έστω q η συχνότητα της τιµής r του πεδίου στο αρχείο R 
που εξετάζεται και Ν ο αριθµός των εξεταζόµενων αρχείων. Τότε η κύρια πιθανότητα 

Pα  ισούται µε 
N
q . 

 
Επίπεδο σηµαντικότητας πρόβλεψης. Αναφέρεται στην µέτρηση της εµπιστοσύνης 
του κατά πόσο η πιθανότητα πρόβλεψης P είναι αληθής. Το επίπεδο σηµαντικότητας 
είναι ίσο µε 1-α, όπου α αντιστοιχεί στην πιθανότητα σφάλµατος. Η τελευταία 
υπολογίζεται ως εξής: 
 
 Έστω ότι aPP ≥ . Η πιθανότητα posa , ότι τουλάχιστον ένας από τους κανόνες 
της µορφής  “εάν…τότε” δεν είναι λανθασµένος υπολογίζεται πρώτη βάση, του 
τύπου: 

∏
=

−=
k

i
ipos aa

1

1  

Η πιθανότητα nega , ότι τουλάχιστον ένας από τους n-k κανόνες της µορφής 
“εάν…τότε δεν “ δεν είναι λανθασµένος, υπολογίζεται ως εξής: 

∏
+=

−=
n

ki
ineg aa

1
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Υποθέτουµε ότι όλοι οι κανόνες που έχουν βρεθεί είναι ανεξάρτητοι, που 

σηµαίνει ότι το σύνολο των υποθέσεων που ορίζονται από τους κανόνες είναι µια 
ένωση µη επικαλυπτόµενων συνόλων, το καθένα από τα οποία αποτελούν ένα σύνολο 
υποθέσεων ενός συγκεκριµένου κανόνα. Κατόπιν, η πιθανότητα σφάλµατος για την 
πρόβλεψη υπολογίζεται ως ακολούθως: 
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Στην περίπτωση που aPP < , τότε η πιθανότητα posa  υπολογίζεται για τους κανόνες 

της µορφής  “εάν…τότε δεν” και η nega  για τους “εάν…τότε”.  
 
Συµπερασµατική Πιθανότητα πρόβλεψης. Αποτελεί την µαθηµατική απαίτηση της 
πιθανότητας P για πρόβλεψη. Υπολογίζεται ως εξής: 
 

( ) aPaPaP ⋅+⋅−=Μ 1  
όπου: P είναι το µέσο βάρος πιθανότητας ενός κανόνα 

    a  είναι η πρόβλεψη της πιθανότητας σφάλµατος 
 aP  είναι η κύρια πιθανότητα πρόβλεψης 
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(“Wiz Why” for Windows ’95, ,User’s guide, http://www.WizSoft.com ) 
 
3.4 Παρουσίαση Λογισµικού See5  
3.4.1 Γενικά 

Το See5 είναι η νεότερη και παραθυρική µορφή του ευρέως διαδεδοµένου και 
αναγνωρισµένου στους κόλπους της µηχανικής µάθησης ID3 και της εξέλιξης του, 
του C4.5. Το παραθυρικό του περιβάλλον καθιστά ακόµη πιο εύκολη την χρήση του. 
Το λογισµικό αυτό έχει κατασκευαστεί από την εταιρεία Rulequest 
(http://www.Rulequest.com ) του Ross Quinlan. 
  

Βασική ιδέα του αλγορίθµου είναι η χρήση της εντροπίας (§3.4.6) και µε βάση 
αυτή γίνεται η εξαγωγή ενός συνόλου κανόνων σύµφωνα µε τους οποίους, τα 
παραδείγµατα – η εισαγόµενη δηλαδή γνώση – θα κατατάσσονται σε κλάσεις οι 
οποίες έχουν οριστεί εξ’ αρχής. Το σύνολο των κανόνων που παράγονται έχει την 
µορφή δένδρου απόφασης. Οι κόµβοι του δένδρου αντιστοιχούν σε ελέγχους των 
τιµών κάποιων χαρακτηριστικών και τα κλαδιά είναι οι αντίστοιχες τιµές των 
χαρακτηριστικών. Κάθε φύλλο αναπαριστά µια συγκεκριµένη κλάση. Κάθε µονοπάτι 
του δένδρου από την ρίζα µέχρι το κάθε φύλλο αποτελεί ένα ανεξάρτητο κανόνα 
κατάταξης παραδειγµάτων σε µια από τις κλάσεις.  
 

Το λογισµικό C5 κατασκευάζει µοντέλα ταξινόµησης ανακαλύπτοντας και 
αναλύοντας τύπους που βρίσκονται µέσα στα αρχεία που εξετάζει. Για την σωστή 
λειτουργία του λογισµικού είναι απαραίτητη η ύπαρξη κάποιων προϋποθέσεων.  
 
¾ Περιγραφή τιµών – µεταβλητών (Attribute – value Description). Τα 

δεδοµένα που προορίζονται για ανάλυση πρέπει  να περιέχονται σε ένα “οµαλό” 
αρχείο. Με αυτόν τον όρο εννοείται ότι όλες οι πληροφορίες σχετικά µε ένα 
αντικείµενο ή µια υπόθεση πρέπει να εκφράζονται µε κάποιες σταθερές ιδιότητες ή 
µεταβλητές. Κάθε µεταβλητή µπορεί να έχει είτε ονοµαστική είτε αριθµητική τιµή, 
αλλά οι µεταβλητές που χρησιµοποιούνται για να περιγράψουν µια περίπτωση δεν 
πρέπει να διαφέρουν από µια περίπτωση σε άλλη.  
¾ Προκαθορισµένες Κλάσεις (Predefined Classes). Οι κατηγορίες – κλάσεις 

στις οποίες θα καταταχθούν οι υποθέσεις πρέπει να έχουν καθοριστεί εκ των 
προτέρων. Στην ορολογία της µηχανικής µάθησης αυτό αποκαλείται επιβλέπουσα 
µάθηση (Supervised learning), σε αντίθεση µε την µη επιβλέπουσα µάθηση όπου οι 
κατηγορίες στις οποίες θα καταταχθούν οι υποθέσεις εντοπίζονται κατά την ανάλυση.  
¾ ∆ιακριτές Κλάσεις (Discrete Classes). Η προϋπόθεση αυτή σχετίζεται µε τις 

κατηγορίες στις οποίες αναθέτονται οι υποθέσεις. Οι κλάσεις πρέπει να είναι αυστηρά 
καθορισµένες και επιπλέον πρέπει να υπάρχουν πολύ περισσότερες υποθέσεις από ότι 
κλάσεις. Μια υπόθεση είτε ανήκει είτε δεν ανήκει σε µια συγκεκριµένη κλάση. Όταν 
σε ένα πρόβληµα δεν υπάρχουν διακριτές κλάσεις, τότε η πρόβλεψη γίνεται µε 
συνεχείς τιµές, όπως για παράδειγµα η θερµοκρασία τήξης ενός κράµατος µετάλλων. 
Επιπλέον, πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη σηµασία όταν συνεχείς µεταβλητές 
µετατρέπονται σε ασαφείς κατηγορίες του τύπου σκληρός, λίγο σκληρός, ελαστικός, 
λίγο µαλακός, µαλακός.  
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¾ Επαρκή δεδοµένα (Sufficient Data). Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω το 
λογισµικό αυτό ανακαλύπτει στοιχεία µέσα στα δεδοµένα και τα αναλύει. Ο αριθµός 
των δεδοµένων που απαιτούνται επηρεάζεται από παράγοντες όπως ο αριθµός των 
ιδιοτήτων και των κλάσεων καθώς και από την πολυπλοκότητα του µοντέλου 
ταξινόµησης. Όσο αυτά αυξάνονται, τόσο περισσότερα στοιχεία απαιτούνται για την 
κατασκευή ενός αξιόπιστου µοντέλου. 
¾ Μοντέλα “λογικής” ταξινόµησης (Logical Classification Models). Τα 

προγράµµατα αυτά κατασκευάζουν µόνο ταξινοµητές που µπορούν να εκφραστούν 
σαν δένδρα αποφάσεων ή σύνολα παραγωγής κανόνων. Αυτές οι µορφές, 
απαγορεύουν την περιγραφή µιας κλάσης σε µια λογική έκφραση, της οποίας 
πρωταρχικός στόχος είναι δηλώσεις σχετικά µε τις τιµές συγκεκριµένων µεταβλητών. 
Μια συνηθισµένη µορφή µοντέλου ταξινόµησης που δεν ικανοποιεί αυτές τις 
απαιτήσεις είναι ο γραµµικός διαχωρισµός (Nilsson, 1965).  
 
3.4.2 ∆ένδρα Αποφάσεων 
 Μια αναφορά για τα δένδρα αποφάσεων έχει γίνει στην παράγραφο της 
εξαγωγής των πληροφοριών. Στην περίπτωση του λογισµικού C5 που εξετάζουµε, το 
πρόγραµµα παράγει έναν ταξινοµητή µε την µορφή ενός δένδρου απόφασης. Η δοµή 
αυτού του δένδρου απόφασης, µε ρίζα το χαρακτηριστικό που δίνει την µεγαλύτερη 
πληροφορία,  είναι είτε: 
 
¾ Φύλλο, αναπαριστώντας µια κλάση ή 
¾ Ένας κόµβος απόφασης που καθορίζει ποιοι έλεγχοι θα διεξαχθούν στις τιµές 

κάποιων µεταβλητών. 
 
 Ένα δένδρο απόφασης µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να κατατάξει µια 
υπόθεση. Ξεκινώντας από την ρίζα του δένδρου κινείται µέσα σε αυτό έως ότου 
βρεθεί ένα φύλλο. Σε κάθε κόµβο απόφασης που δεν είναι φύλλο η έκβαση της 
υπόθεσης για τον έλεγχο στον κόµβο καθορίζεται και συνεχίζεται ο έλεγχος σε άλλο 
κόµβο. 
  
 Είναι απαραίτητο σε αυτή την φάση να παρουσιάσουµε την µορφή ενός 
δένδρου, όπως αυτό προκύπτει από το λογισµικό. Το παράδειγµα που θα παρατεθεί 
είναι τυχαίο. 
 
Εάν αύξηση µισθού τον πρώτο χρόνο ≤  2.5 τότε 
    Εάν ώρες εργασίας  ≤  36 τότε κλάση καλή 
    ∆ιαφορετικά εάν ώρες εργασίας > 36 τότε 
          Εάν η συνεισφορά στο σχέδιο υγείας είναι καµία τότε κλάση κακή 
          ∆ιαφορετικά εάν η συνεισφορά στο σχέδιο υγείας µέση τότε κλάση καλή 
          ∆ιαφορετικά εάν η συνεισφορά στο σχέδιο υγείας είναι ολόκληρη τότε κλάση 
κακή 
∆ιαφορετικά εάν η αύξηση µισθού τον πρώτο χρόνο >2.5 τότε 
      Εάν θεσπισµένες αργίες >10 τότε κλάση καλή 
       ∆ιαφορετικά εάν θεσπισµένες αργίες ≤  10 τότε 
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              Εάν αύξηση µισθού τον πρώτο χρόνο ≤  4 τότε κλάση κακή 
               ∆ιαφορετικά εάν αύξηση µισθού τον πρώτο χρόνο >4 τότε κλάση καλή 
  
 ∆ιαβάζοντας κάποιος το παραπάνω παράδειγµα µπορεί να µην αντιληφθεί ότι 
πρόκειται για δένδρο εξαιτίας της µορφής του. Για να αποδειχθεί ότι όντως πρόκειται 
για δένδρο θα παρουσιαστεί ακόµη µια µορφή που θα οδηγήσει σε αυτή την 
κατεύθυνση.  Για την απλοποίηση, λοιπόν, του δένδρου απόφασης το λογισµικό αυτό 
περιέχει ευρετικές µεθόδους, µε σκοπό την δηµιουργία πιο κατανοητών δοµών  χωρίς 
τον κίνδυνο της έλλειψης ακρίβειας σε κρυµµένες υποθέσεις. 
 
 
 
 

                        ≤  2.5 >2.5 
 
 
 
 ≤ 36 >36               >10 
 
 καλή 
 καλή 
 
 
               κανένα          µισό                         ολόκληρο           ≤ 4                          >4 
  
              κακή                   καλή         κακή        κακή καλή 
 

Σχήµα 2.3 ∆ένδρο απόφασης (Quinlan, 1993) 
  
3.4.3  Εξαγωγή Κανόνων 
 Ο λόγος της δηµιουργίας µοντέλων ταξινόµησης δεν περιορίζεται στην 
ανάπτυξη ακριβών προβλέψεων, αν και αυτό είναι ένα σηµαντικό ενδιαφέρον. Άλλος 
ένας βασικός σκοπός είναι ότι το µοντέλο πρέπει να είναι κατανοητό από τους 
ανθρώπους. Το παράδειγµα που αναφέρθηκε παραπάνω είναι απλό και πολύ 
κατανοητό. Υπάρχουν, όµως, και άλλα δένδρα τα οποία είναι πολύπλοκα, µεγάλα, και 
άρα δύσκολο να κατανοηθούν. ∆ιάφοροι τρόποι έχουν αναπτυχθεί προκειµένου να 
ξεπεραστεί αυτό το πρόβληµα. Ένας από αυτούς είναι ο χωρισµός ενός µεγάλου 
δένδρου σε µικρότερα, τα οποία είναι πιο εύκολο να κατανοηθούν.  
 
 Το λογισµικό C5 προσπαθεί να το πετύχει αυτό εκφράζοντας το µοντέλο 
ταξινόµησης  µε την µορφή κανόνων, οι οποίοι φαίνεται να είναι πιο κατανοητοί από 
τα δένδρα. Η µετατροπή του δένδρου απόφασης σε κανόνες δηµιουργεί προϋποθέσεις 
για πιθανή αύξηση της ακρίβειας κατάταξης (classification accuracy). Αυτό είναι 
δυνατόν να συµβεί αφαιρώντας από το δένδρο χαρακτηριστικά, που αφορούν σε 
ιδιαιτερότητες του συνόλου των εκπαιδευτικών παραδειγµάτων (Quinlan, 1987a). 

Αύξηση µισθού τον 
πρώτο χρόνο 

Ώρες 
εργασίας  

Θεσπισµένες 
αργίες 

Συνεισφορά 
στο σχέδιο
υγείας  

Αύξηση 
µισθού τον
πρώτο χρόνο



Κεφάλαιο 2                                                                                                                             Μεθοδολογία 

 67 

Επιπλέον όµως, η µετατροπή αυτή είναι χρήσιµη για καθαρά πρακτικούς λόγους, 
εφόσον τα δένδρα απόφασης είναι δυσνόητα για τους ειδικούς.  
 
 Θα ήταν χρήσιµο να επεξηγήσουµε ένα κανόνα για την καλύτερη κατανόηση 
των αποτελεσµάτων. Ο κανόνας είναι ο ακόλουθος και παρουσιάζεται στα αγγλικά, 
όπως προκύπτει από το πρόγραµµα:  

 
Rule 1: (2/1, lift 4.5) 
         Package = 3 
         Reputation = 3 
        ->  class 1  [0.500] 
 

Ένας κανόνας αποτελείται από: 
9 Τον αριθµό του κανόνα (εδώ 1) ο οποίος είναι αυθαίρετος, προκύπτει από την 

σειρά των φύλλων στο αρχικό δένδρο και απλά βοηθάει στην αναγνώριση του 
κανόνα. 
 
9 Στατιστικά της µορφής (n, lift x) ή (n/m, lift x) τα οποία συνοψίζουν την 

απόδοση του κανόνα. Όµοια µε ένα φύλλο, n είναι ο αριθµός των εκπαιδευόµενων 
περιπτώσεων που καλύπτονται από τον κανόνα και m, εφόσον εµφανιστεί, δείχνει 
πόσοι από αυτούς δεν ανήκουν στην κλάση που προβλέπεται από τον κανόνα. Η 
ακρίβεια του κανόνα εκτιµάται από την αναλογία Laplace (n-m+1)/(n+2). Το lift x 
είναι το αποτέλεσµα της διαίρεσης της ακρίβειας που εκτιµάται για ένα κανόνα και 
της σχετικής συχνότητας της προβλεπόµενης κλάσης στο σύνολο των 
εκπαιδευόµενων δεδοµένων. 
 
9 Μια ή περισσότερες συνθήκες που πρέπει να ικανοποιούνται εάν ο κανόνας 

πρόκειται να εφαρµοστεί.  
 
9 Μια κλάση που προβλέπεται από τον κανόνα. 

 
9 Μια τιµή µεταξύ 0 και 1 που δείχνει την εµπιστοσύνη µε την οποία έγινε η 

πρόβλεψη. Εάν η εντολή “Boosting” έχει επιλεγεί τότε η εµπιστοσύνη µετριέται 
χρησιµοποιώντας ένα τεχνητό βάρος των εκπαιδευόµενων περιπτώσεων και έτσι δεν 
επηρεάζεται η ακρίβεια του κανόνα.  
 
  Στο τέλος των κανόνων εµφανίζεται η προεπιλεγµένη κλάση (default class), η 
οποία χρησιµοποιείται όταν κανένας από τους κανόνες δεν µπορεί να εφαρµοστεί για 
να γίνει πρόβλεψη και είναι αυτή µε την µεγαλύτερη συχνότητα. 
 
 Στην αναφορά µε τους κανόνες παρουσιάζονται και κάποια στατιστικά 
στοιχεία, τα οποία για τον κανόνα που αναλύσαµε παραπάνω είναι τα ακόλουθα: 
 
Rule          Size          Error        Used        Wrong                  Advantage  
  5               2            7.0%         19            0       (0.0%)          0 (0/0)        good 
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 Ο κανόνας αυτός έχει δύο υποθέσεις στο αριστερό µέρος του και ένα σφάλµα 
πρόβλεψης 7%. Χρησιµοποιήθηκε 19 φορές στην κατάταξη των υποθέσεων προς 
εκπαίδευση. Όλες οι υποθέσεις που ικανοποιούν το αριστερό µέρος του κανόνα 
ανήκουν στην κλάση µε την ονοµασία “καλή” γι’ αυτό και δεν υπάρχουν λάθη στο 
σύνολο. Ο τοµέας µε την ονοµασία “Advantage” δείχνει τι θα συνέβαινε αν αυτός ο 
κανόνας παραλειπόταν από την λίστα. Συγκεκριµένα  η µορφή a(b/c) δείχνει ότι αν 
ένας κανόνας παραλειφθεί τότε b υποθέσεις που τώρα κατατάσσονται σωστά από τον 
κανόνα θα καταταχθούν λανθασµένα και c υποθέσεις που πριν κατατάσσονταν 
λανθασµένα τώρα θα καταταχθούν σωστά. Τέλος, πρέπει να λεχθεί ότι οι κανόνες 
εξάγονται από την εξέταση του δένδρου απόφασης και των υποθέσεων υπό 
εκπαίδευση.   
 
3.4.4 Πλεονεκτήµατα του C5  

Παρακάτω αναφέρονται ορισµένα πλεονεκτήµατα του λογισµικού που 
εξηγούν και την µεγάλη του χρησιµότητα.   
 
9  Ο αλγόριθµος αυτός έχει την δυνατότητα ανάλυσης µεγάλων βάσεων 

δεδοµένων είτε αυτά βρίσκονται σε αριθµητική είτε σε ονοµαστική µορφή δηλαδή 
είτε έχουµε ποιοτικά είτε αριθµητικά δεδοµένα. 
9 Η χρήση του είναι απλή και δεν απαιτεί πολλές γνώσεις στατιστικής ή 

µηχανικής µάθησης. 
9 Έχει τη δυνατότητα να διαχωρίζει σε κατηγορίες κάποια δεδοµένα και να 

δηµιουργεί µια τάξη που χρησιµοποιείται για την δηµιουργία προβλέψεων. 
9 Για µεγαλύτερη ερµηνευσιµότητα, οι ταξινοµητές των See5/C5.0 µπορούν να 

εκφρασθούν τόσο µε τη µορφή δένδρων αποφάσεων, όσο και µε την µορφή 
προτάσεων ελέγχου εάν-τότε (if-then rules).  Σε κάθε περίπτωση, και οι δύο µορφές 
είναι πιο εύκολες να κατανοηθούν από τα νευρωνικά δίκτυα. 
 
3.4.5 Μειονεκτήµατα του C5 
 Τα µειονεκτήµατα του λογισµικού C5 παρουσιάζονται παρακάτω και είναι τα 
εξής: 
9 Ο χρήστης δεν έχει την δυνατότητα αλλαγής του περιβάλλοντος εργασίας 

ανάλογα µε τις προτιµήσεις του.  
9 ∆εν υπάρχει δυνατότητα µετατροπής του κώδικα του. 
9 Εµφανίζει περιορισµένη οπτικοποίηση, δηλαδή η µορφή µε την οποία 

παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα δεν δίνει την δυνατότητα στον χρήστη µιας 
γρήγορης κατανόησης τους. 
9 Ο αριθµός των δεδοµένων που µπορεί να επεξεργαστεί είναι µικρός. 

 
3.4.6 Μαθηµατικό Υπόβαθρο  
 Στόχος του είναι η κατασκευή ενός δένδρου απόφασης από το σύνολο ΕΧ  
των παραδειγµάτων εκπαίδευσης. Αν το ΕΧ είναι κενό ή περιέχει παραδείγµατα που 
ανήκουν σε µια µόνο κλάση, το απλούστερο δένδρο απόφασης είναι ένας κόµβος – 
φύλλο µε το όνοµα της κλάσης. Συνήθως κάθε κόµβος αναπαριστά τον έλεγχο της 
τιµής ενός χαρακτηριστικού. Για κάθε ένα από τα παραδείγµατα ελέγχεται η τιµή του 
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χαρακτηριστικού- κόµβος. Έστω Α το χαρακτηριστικό αυτό µε δυνατές τιµές Α1, Α2, 
…,Αu. Ο έλεγχος θα οδηγήσει στην δηµιουργία ΕΧ1, ΕΧ2,…, ΕΧu αντίστοιχων 
υποσυνόλων. Αν η διαδικασία αυτή επαναληφθεί για κάθε υποσύνολο Εχi, το 
αποτέλεσµα θα είναι ένα δένδρο απόφασης για το σύνολο των παραδειγµάτων ΕΧ. 
Εφόσον δύο ή περισσότερα υποσύνολα είναι µη κενά, κάθε Εχi  είναι µικρότερο από 
το ΕΧ. Στη χειρότερη περίπτωση µε την διαδικασία αυτή θα δηµιουργηθούν 
µονοµελή υποσύνολα, οπότε έχουµε για µια ακόµη φορά τη συνηθισµένη µορφή.  
 
 Η επιλογή της ιδιότητας που θα αποτελέσει κόµβο είναι το κρίσιµο σηµείο για 
την παραγωγή απλών δένδρων απόφασης. Η επιλογή της ιδιότητας σχετίζεται µε τη 
µεγιστοποίηση µιας συνάρτησης υπολογισµού της πληροφοριακής ισχύος της. 
Πρακτικά µια ιδιότητα έχει µεγάλη πληροφοριακή ισχύ αν οι τιµές της, στο σύνολο 
των παραδειγµάτων, είναι τέτοιες ώστε να επιτυγχάνεται όσο το δυνατόν 
µεγαλύτερος διαχωρισµός µεταξύ των παραδειγµάτων που ανήκουν σε διαφορετική 
κλάση. Πιο τυπικά, η µεθοδολογία στηρίζεται σε δύο βασικές υποθέσεις. 
 
 Για να γίνει κατανοητή η διαδικασία αυτή θεωρούµε δύο µόνο κλάσεις και 
υποθέτουµε ότι, το σύνολο ΕΧ των παραδειγµάτων περιέχει p παραδείγµατα της 
κλάσης P και n παραδείγµατα της κλάσης N. Οι υποθέσεις που γίνονται είναι:  
 

• Κάθε σωστό δένδρο απόφασης θα πρέπει να κατατάσσει τα παραδείγµατα µε 
την ίδια αναλογία που αυτά παρουσιάζονται στο σύνολο εκπαίδευσης (training file). 
Ένα τυχαίο παράδειγµα ανήκει στην κλάση P µε πιθανότητα p/(p+n) και στην κλάση 
N µε πιθανότητα n/(p+n).  
 

• Το δένδρο απόφασης χρησιµοποιείται για την κατάταξη ενός παραδείγµατος 
σε µια από τις κλάσεις P και N. Έτσι µπορεί να θεωρηθεί σαν µια γεννήτρια 
µηνυµάτων “P” και “N”. Η πληροφορία που απαιτείται για την κατασκευή των 
µηνυµάτων αυτών είναι: 
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Ο παραπάνω τύπος µπορεί να γενικευτεί για περισσότερες κλάσεις. Αν kCC ,...,,1 οι 

δυνατές κλάσεις και kee ,...,1 το πλήθος των παραδειγµάτων της κλάσης, τότε: 
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   Έστω ότι το χαρακτηριστικό Α µε τιµές Α1, Α2, …,Αu αποτελεί τη ρίζα του 
δένδρου. Το σύνολο των εκπαιδευτικών παραδειγµάτων ΕΧ διαιρείται στα υποσύνολα 
ΕΧ1, ΕΧ2,…, ΕΧu όπου το Εχi περιέχει εκείνα τα παραδείγµατα του ΕΧ, µε τιµή Αi για 
το χαρακτηριστικό Α. Υποθέτουµε πως το Εχi περιέχει pi  παραδείγµατα της κλάσης P 
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και ni παραδείγµατα της κλάσης N. Η πληροφορία που απαιτείται για την κάλυψη του 
υποσυνόλου EXi  είναι I(pi, ni). Για ένα δένδρο µε ρίζα Α, η µέτρηση της 
αβεβαιότητας δηλαδή της έλλειψης πληροφορίας γίνεται µε την παρακάτω 
συνάρτηση εντροπίας: 
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προκύπτει πως η πληροφοριακή ισχύς του χαρακτηριστικού Α, δηλαδή το κέρδος από 
την επιλογής, είναι : 
 

( ) ( ) ( )ΑΕ−Ι=Α npgain ,  
 
Στην παραπάνω σχέση η ποσότητα ( )np,Ι  είναι σταθερή. Συνεπώς µεγάλη 
πληροφοριακή ισχύ έχει το χαρακτηριστικό µε την µεγάλη εντροπία.  
 
 Ο αλγόριθµος υπολογίζει την πληροφοριακή ισχύ κάθε χαρακτηριστικού και 
επιλέγει αυτό, µε την µεγαλύτερη πληροφοριακή ισχύ (§3.4.6), που ονοµάζεται πιο 
πληροφοριακό ή πιο διαχωριστικό. Το χαρακτηριστικό αυτό γίνεται κόµβος του 
δένδρου και δηµιουργούνται τόσα κλαδιά, όσες είναι οι δυνατές τιµές του και το 
σύνολο των παραδειγµάτων χωρίζεται στα ανάλογα υποσύνολα. Η διαδικασία 
επιλογής του χαρακτηριστικού – κόµβος επαναλαµβάνεται αναδροµικά για κάθε 
υποσύνολο παραδειγµάτων. Όταν το σύνολο αυτό περιέχει παραδείγµατα µιας µόνο 
κλάσης ή είναι κενό, ικανοποιείται η συνθήκη τερµατισµού και δηµιουργείται ένα 
φύλλο στο οποίο αντιστοιχίζεται η κλάση ή το ειδικό σύµβολο κενό (null), 
αντίστοιχα. 
 
  Γενικά η εµφάνιση της κενής κλάσης στα δένδρα οφείλεται στο γεγονός ότι 
το λογισµικό δηµιουργεί κλαδιά για όλες τις τιµές της ιδιότητας που επιλέχθηκε σαν 
κόµβος, ανεξάρτητα από το αν αυτές εµφανίζονται στα παραδείγµατα ή όχι. 
(Μαυρόπουλος, 2001) 
 
3.4.7 Πληροφοριακή Ισχύς  
3.4.7.1 Γενικά  

Στον αλγόριθµο του δένδρου απόφασης σηµαντικό ρόλο παίζει η επιλογή της 
µεταβλητής, η οποία θα ελεγχθεί σε κάθε κόµβο απόφασης του δένδρου. Ο στόχος 
είναι η επιλογή της µεταβλητής εκείνης µε τα περισσότερα παραδείγµατα προς 
κατάταξη. Ένα καλό ποσοτικό κριτήριο για την εκτίµηση µιας µεταβλητής είναι µια 
στατιστική ιδιότητα που ονοµάζεται πληροφοριακή ισχύς, η οποία εκτιµά το πόσο 
καλά µπορεί µια µεταβλητή να διαχωρίσει τα εξεταζόµενα παραδείγµατα ανάλογα µε 
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την κατάταξη τους. Η πληροφοριακή ισχύς χρησιµοποιείται σε κάθε στάδιο 
ανάπτυξης του δένδρου για την επιλογή της καλύτερης από τις υποψήφιες 
µεταβλητές. 
 
3.4.7.2 Εντροπία 
 Για τον ακριβή ορισµό της πληροφοριακής ισχύος, είναι απαραίτητος ο 
ορισµός µιας ποσότητας, συχνά χρησιµοποιούµενης στην θεωρία των πληροφοριών, η 
οποία ονοµάζεται εντροπία και χαρακτηρίζει την καθαρότητα (ισχύ) ενός συνόλου 
δεδοµένων.  
 
 Σε ένα σύνολο S, που περιέχει µόνο θετικά και αρνητικά παραδείγµατα και 
όταν οι µεταβλητές παίρνουν δύο µόνο τιµές, η εντροπία, ορίζεται ως: 
 

nnpp ppppSEntropy 22 loglog)( ⋅−⋅−=  όπου pp  είναι η αναλογία των θετικών 

παραδειγµάτων στο σύνολο S και np  είναι η αναλογία των αρνητικών 
παραδειγµάτων στο σύνολο S. Σε όλους τους υπολογισµούς σχετικούς µε την 
εντροπία ορίζεται 0log0 να είναι ίσο µε το µηδέν. Ένα παράδειγµα θα βοηθήσει στην 
καλύτερη κατανόηση των παραπάνω. Έστω ότι το σύνολο S αποτελείται από 25 
παραδείγµατα, εκ των οποίων τα 15 είναι θετικά και τα 10 αρνητικά. Η εντροπία του 
συνόλου S είναι: 
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Σηµειώνεται ότι η εντροπία είναι ίση µε το µηδέν εφόσον όλα τα 

παραδείγµατα ανήκουν στην ίδια κλάση και ίση µε την µονάδα εφόσον ο αριθµός των 
θετικών και των αρνητικών παραδειγµάτων είναι ίσος. Όσο ο αριθµός των 
παραδειγµάτων είναι άνισος, η εντροπία βρίσκεται µεταξύ του 0 και του 1. Στο σχήµα 
2.4 παρουσιάζεται µια γραφική παράσταση όταν οι τιµές της εντροπίας κυµαίνονται 
µεταξύ του 0 και του 1.  

 

 
Σχήµα 2.4: Γραφική απεικόνιση της εντροπίας µεταξύ των τιµών 0 και 1 

(Wagacha, 2003) 
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 Στην περίπτωση που οι µεταβλητές “στόχος” µπορούν να πάρουν 
περισσότερες από δύο τιµές, τότε η εντροπία του συνόλου S υπολογίζεται ως εξής: 

∑
=

⋅=
c

i
ii ppSEntropy

1
2log)(   

όπου ip  είναι η αναλογία του συνόλου S που ανήκει στην κλάση i και c είναι το 
σύνολο των τιµών που µπορεί να πάρει η κάθε µεταβλητή. 
 
3.4.7.3 Πληροφοριακή Ισχύς  
  Εφόσον έχει χαρακτηρισθεί µέσω της εντροπίας η καθαρότητα του συνόλου 
υπό επεξεργασία, µπορεί τώρα να οριστεί ένα κριτήριο της αποτελεσµατικότητας µιας 
µεταβλητής στο να κατατάξει τα υπό επεξεργασία δεδοµένα. Όπως προαναφέρθηκε, 
το κριτήριο που θα χρησιµοποιηθεί είναι η πληροφοριακή ισχύς, Gain (S,A) της 
µεταβλητής Α του συνόλου S, η οποία ορίζεται ως:  

( )∑
∈

−=
)(

)(),(
AVu

u
u S

S
S

EntropySEntropyASGain   

όπου )(AValue  είναι το σύνολο όλων των δυνατών τιµών της µεταβλητής Α και Su 

είναι το υποσύνολο του S για το οποίο η µεταβλητή Α έχει τιµή ν.  
 
 Στον τύπο της πληροφοριακής ισχύς, ο πρώτος όρος αντιστοιχεί στην 
εντροπία όλου του συνόλου S, ενώ ο δεύτερος όρος αντιστοιχεί στην αναµενόµενη 
τιµή της εντροπίας µετά τον διαχωρισµό του συνόλου S και την χρησιµοποίηση της 
µεταβλητής Α. 
 
 Εποµένως, η πληροφοριακή ισχύ είναι η αναµενόµενη µείωση της εντροπίας 
που προκαλείται γνωρίζοντας την τιµή της µεταβλητής Α. η διαδικασία επιλογής νέας 
µεταβλητής επαναλαµβάνεται για κάθε απόγονο κόµβο που δεν είναι τελικός. 
Μεταβλητές που επιλέχθηκαν νωρίτερα στο δένδρο αποκλείονται, έτσι ώστε κάθε 
µεταβλητή να εµφανίζεται µια µόνο φορά στο δένδρο. Αυτή η διαδικασία συνεχίζεται 
για κάθε νέο κόµβο που είναι φύλλο, έως ότου µια από τις παρακάτω συνθήκες είναι 
αληθής: 
 
1. Όλες οι µεταβλητές συµπεριλαµβάνονται στο “µονοπάτι” του δένδρου µε το οποίο 
συνδέεται ο κόµβος φύλλο που εξετάζεται. 
2. Τα παραδείγµατα προς εξέταση που σχετίζονται µε τον κόµβο φύλλο έχουν την 
ίδια τιµή για την µεταβλητή “στόχο”. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 – Ανάλυση ∆εδοµένων 
 
3.1 Γενικά 

 Στο κεφάλαιο αυτό, αρχικά, θα παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα της 
επεξεργασίας των δεδοµένων που συλλέχθηκαν µέσω της έρευνας αγοράς, τα οποία 
θα χρησιµοποιηθούν για την ανάλυση της συµπεριφοράς των καταναλωτών µε την 
βοήθεια των τριών συστηµάτων, η µεθοδολογία των οποίων παρουσιάστηκε στο 
δεύτερο κεφάλαιο. Στην συνέχεια, θα γίνει µια στατιστική ανάλυση των δεδοµένων, η 
οποία θα περιέχει γραφικές παραστάσεις µε τα σηµαντικότερα στατιστικά στοιχεία 
καθώς και µε συνδυασµούς ερωτήσεων για µια καλύτερη αντίληψη και κατανόηση 
των στοιχείων που συλλέχθηκαν.  
 
3.2 Παρουσίαση ∆εδοµένων 

Η έρευνα αγοράς διενεργήθηκε το έτος 1997 – 1998, στα πλαίσια του 
Ευρωπαϊκού προγράµµατος “FAIR – CT95 – 844” µε τίτλο “Ανάπτυξη µιας 
ολοκληρωµένης µεθοδολογίας που βασίζεται στα συστήµατα υποστήριξης 
αποφάσεων για διαφοροποιηµένα αγροτικά προϊόντα”. Το πρόγραµµα διήρκεσε από 
το έτος 1996 έως το 2001. Η έρευνα διεξήχθη από το Μεσογειακό Αγρονοµικό 
Ινστιτούτο Χανίων (Mediterranean Agronomic Institute of Chania, M.A.I.Ch ), σε 
συνεργασία µε το Εργαστήριο Συστηµάτων Υποστήριξης Αποφάσεων (ΕΡΓΑΣΥΑ) 
του Πολυτεχνείου Κρήτης.  

 
Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε σε τρεις πόλεις, την Αθήνα, την Θεσσαλονίκη 

και το Ηράκλειο της Κρήτης. Για την έρευνα επιλέχθηκαν 8 προϊόντα ελαιολάδου, τα 
οποία ήταν:  

 
��  Χωριό 
��  Κνωσός 
��  Σπιτικό 
��  Κολυµπάρι 
��  Ελάνθη 
��  Άλτης  
��  Μινέρβα 
��  Νισσιόπι 
 

Στο ερωτηµατολόγιο που κατασκευάστηκε και το οποίο παρουσιάζεται στο 
παράρτηµα VΙ, οι καταναλωτές κλήθηκαν να απαντήσουν σε πολυκριτήριες 
ερωτήσεις, σχετικές µε τα προαναφερθέντα ελαιόλαδα καθώς και σε ερωτήσεις 
γενικότερου περιεχόµενου, όπως αν χρησιµοποιούν ελαιόλαδο, πόσο συχνά, για ποιες 
χρήσεις κ.α. Συνολικά, απάντησαν 350 καταναλωτές. Τα στοιχεία, αρχικά, 
επεξεργάστηκαν για την αποµάκρυνση των άκυρων. Μετά την πρώτη επεξεργασία ο 
αριθµός των ερωτηµατολογίων που χρησιµοποιήθηκε για την ανάλυση  µειώθηκε 
στους 313.  
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Στις πολυκριτήριες ερωτήσεις, οι καταναλωτές αξιολόγησαν κάθε ελαιόλαδο 
ξεχωριστά για κάποια συγκεκριµένα προεπιλεγµένα κριτήρια και στην συνέχεια 
κλήθηκαν να προδιατάξουν τα προϊόντα. Τα κριτήρια βάση των οποίων έγινε η 
βαθµολόγηση ήταν: 

 
��  Επιρροή Περιβάλλοντος  
��  Ποιότητα 
��  Συσκευασία 
��  Φήµη 
��  Χρώµα 
��  Οσµή 
��  Τιµή 

 
Όπως προαναφέρθηκε, ο κάθε καταναλωτής απάντησε στις πολυκριτήριες 

ερωτήσεις βάση µιας προκαθορισµένης ποιοτικής κλίµακας (Πίνακας 3.1) για κάθε 
ένα από τα 7 κριτήρια. Στην συνέχεια προδιάταξε τα προϊόντα από το 1 έως και το 8, 
βάση της προτίµησης που είχε στο καθένα.  

 
ΚΩ∆ΙΚΟΠΟΙΗΣΗ 

Πολύ καλή 4 
Καλή 3 

∆εν Ξέρω 2 
 

Επιρροή Περιβάλλοντος  
Κακή 1 

Πολύ καλή 4 
Καλή 3 

∆εν Ξέρω 2 
 

Ποιότητα 
Κακή 1 

Πολύ καλή 5 
Καλή 4 
Μέτρια 3 
Αδιάφορη 2 

 
Συσκευασία 

Κακή 1 
Πολύ καλή 4 
Καλή 3 

∆εν Ξέρω 2 
 

Φήµη 
Κακή 1 

Ελκυστικό 4 
Φυσικό 3 
Αδιάφορο 2 

 
Χρώµα 

Αφύσικο 1 
Άοσµο 5 

Εξαιρετικό 4 
Φυσικό 3 
Αδιάφορο 2 

 
Οσµή 

Αφύσικο 1 
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Φτηνό 4 
Κανονικό 3 
Ακριβό 2 

 
Τιµή 

Πολύ Ακριβό 1 
Πίνακας 3.1: Κωδικοποίηση των πολυκριτήριων απαντήσεων 

   
Τα δεδοµένα που συλλέχθηκαν για την ανάλυση παρουσιάζονται µε την 

µορφή ποσοστού πάνω στο ερωτηµατολόγιο που κατασκευάστηκε για την έρευνα, 
ενώ δίπλα από τα ποσοστά σε παρένθεση παρουσιάζεται ο αριθµός των 
καταναλωτών, από το σύνολο των 313, που απάντησαν θετικά στην 
συγκεκριµένη ερώτηση. 

 
1. Χρησιµοποιείται ελαιόλαδο; 
  Ναι : 100% (313)   Όχι : 0% (0) 

 
2. Ποια είδη λαδιών χρησιµοποιείτε και πόσο συχνά; 

Προϊόν Συχνότητα 

 

Π
οτ
έ 

Κ
αθ
ηµ
ερ
ιν
ά 

3-
4 
φο
ρέ
ς 

/β
δο

µά
δα

 

1-
2 
φο
ρέ
ς/

 
βδ
οµ
άδ
α 

Κ
άθ
ε 

15
 

µέ
ρε
ς 

Κ
άθ
ε 

µή
να

 

Λ
ιγ
ότ
ερ
ο 

συ
χν
ά 

Έξτρα Παρθένο 
Ελαιόλαδο 

35% 
(110) 

1% 
(2) 

0% 
(1) 

0% 
(1) 

1% 
(5) 

5% 
(14) 

58% 
(180) 

Ραφιναρισµένο 
Ελαιόλαδο 

59% 
(185) 

1% 
(2) 

0% 
(0) 

1% 
(2) 

3% 
(8) 

3% 
(12) 

33% 
(104) 

Σπορέλαιο 98% 
(306) 

1% 
(2) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(1) 

0% 
(1) 

1% 
(3) 

Βαµβακέλαιο 99% 
(308) 

0% 
(0) 

0% 
(1) 

0% 
(0) 

1% 
(2) 

0% 
(1) 

0% 
(1) 

Ηλιέλαιο 72% 
(226) 

1% 
(3) 

1% 
(4) 

4% 
(11) 

15% 
(48) 

5% 
(16) 

2% 
(5) 

Σογιέλαιο 88% 
(276) 

0% 
(0) 

0% 
(1) 

2% 
(6) 

5% 
(16) 

4% 
(12) 

1% 
(2) 

Καλαµποκέλαιο 70% 
(220) 

1% 
(2) 

1% 
(3) 

4% 
(11) 

14% 
(44) 

7% 
(23) 

3% 
(10) 

Μαργαρίνη 64% 
(201) 

0% 
(0) 

1% 
(4) 

3% 
(8) 

16% 
(50) 

6% 
(19) 

    10% 
(30) 

Μείγµα 
Βουτύρου 

88% 
(275) 

1% 
(3) 

0% 
(1) 

3% 
(9) 

7% 
(21) 

1% 
(4) 

0% 
(0) 

Άλλο 100% 
(313) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 
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3. Ποιο είδος λαδιού χρησιµοποιείται για τις ακόλουθες χρήσεις; 
Προϊόν Χρήση 

 

Τ
ηγ
άν
ισ

µα
 

Μ
αγ
εί
ρε

µα
 

Σά
λτ
σε
ς 

 

Σα
λά
τε
ς 

 

Κ
αυ
τά

 
Π
ιά
τα

  

Ά
λλ
ή 

Έξτρα Παρθένο 
Ελαιόλαδο 

38% 
(118) 

63% 
(198) 

61% 
(192) 

66% 
(206) 

65% 
(204) 

0% 
(1) 

Ραφιναρισµένο 
Ελαιόλαδο 

10% 
(32) 

35% 
(111) 

32% 
(100) 

37% 
(116) 

37% 
(115) 

1% 
(2) 

Σπορέλαιο 1% 
(2) 

0% 
(1) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(1) 

Βαµβακέλαιο 1% 
(4) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

Ηλιέλαιο 28% 
(89) 

3% 
(8) 

3% 
(9) 

1% 
(2) 

0% 
(1) 

1% 
(2) 

Σογιέλαιο 10% 
(31) 

3% 
(9) 

2% 
(7) 

1% 
(2) 

1% 
(4) 

0% 
(0) 

Καλαµποκέλαιο 29% 
(90) 

4% 
(13) 

3% 
(8) 

1% 
(4) 

1% 
(3) 

1% 
(2) 

Μαργαρίνη 2% 
(5) 

18% 
(57) 

2% 
(5) 

0% 
(1) 

1% 
(4) 

18% 
(55) 

Μείγµα 
Βουτύρου 

1% 
(2) 

8% 
(24) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

4% 
(11) 

Άλλο 0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

0% 
(0) 

 
4. Συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τις ακόλουθες προτάσεις σχετικά µε το ελαιόλαδο; 
                                                                                           Συµφωνώ   ∆ιαφωνώ  ∆εν γνωρίζω 
¾ Είναι το υγιεινότερο                                                        99% (311)    0% (1)        0%(1) 
¾ Το ελαιόλαδο έχει χαρακτηριστική γεύση                       98%(305)    1% (4)         1% (4) 
¾ Μπορούµε να τηγανίσουµε περισσότερο από µια φορά  48% (150)    33% (104)  20% (59) 
¾ ∆εν είναι παχυντικό                                                         46% (144)    31% (98)     6% (20) 
¾ ∆εν αυξάνει την χοληστερίνη                                          68% (212)    9% (29)      23% (72) 
¾ Είναι καλό για την καρδιά                                               92% (289)    2% (7)         5% (17) 
¾ ∆εν έχει πρόσθετα                                                           64% (201)    12% (38)    24% (74) 
¾ Είναι σχετικά ακριβό                                                       60% (188)    35% (110)   5% (15) 
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5. Ποιο από τα παρακάτω θεωρείτε πιο σηµαντικό όταν χρησιµοποιείτε 
ελαιόλαδο; 
                                              Ναι            Όχι 
¾ Οφέλη για την υγεία    75% (236)     25%(77) 
¾ Χρώµα                         12% (274)     88% (39) 
¾ Γεύση                           66% (207)    34% (106) 
¾ Οσµή                            16% (49)       84% (264) 
¾ Τιµή                             5% (17)         95% (296) 
¾ Άλλο                            1% (3)          99% (310) 

 
 6. Από πού αγοράζετε συνήθως ελαιόλαδο; 
                                              Ναι                     Όχι 
¾ Είµαι παραγωγός         29%(90)           71% (223) 
¾ Από παραγωγό            25% (77)           75% (236) 
¾ Από σούπερµαρκετ     58% (182)         42%(131) 
¾ Από χονδρέµπορο        1% (3)             99% (310) 
¾ Αλλού                          1% (3)              99% (310) 
¾  

 
7. Πόσο συχνά αγοράζει η οικογένεια σας ελαιόλαδο, σε τι ποσότητες και σε τι 
τύπο συσκευασίας; 
Συχνότητα                                                                                   
¾ Κάθε Βδοµάδα        17%  (54)                                                              
¾ Κάθε 15 µέρες         12% (36)                                                      
¾ Κάθε µήνα               21%  (66)                                                                       
¾ Κάθε 3 µήνες          14%  (45)                                                                                   
¾ Λιγότερο συχνά      10%  (31)                                                                                 
¾ Ποτέ                        26% (81)     
 
Ποσότητα                                 Τύπος 
¾ 0,5 lt         0%     (1)               Γυάλινα Μπουκάλια         32% (100) 
¾ 1 lt            26%   (83)             Πλαστικά Μπουκάλια      39% (123) 
¾ 2 lt            8%      (24)            Αλουµίνιο                          2% (7) 
¾ 3 lt            3%      (8)              ∆εν απάντησαν                 27% (82) 
¾ 5 lt           17%   (54) 
¾ Άλλη        20%   (63) 
¾ ∆εν απάντησαν  26% (81) 

 
Είδος  
¾ Αδιαφανής Συσκευασία      35% (111) 
¾ ∆ιαφανής Συσκευασία        37% (117) 
¾ Άλλο                                    1% (4)  
¾ ∆εν απάντησαν                   26% (81) 
 

8. Αγοράζετε επώνυµο ελαιόλαδο; 
            Ναι : 59% (184)          Όχι : 15% (47)      ∆εν απάντησαν : 26% (82) 
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9. Αλλάζετε συχνά το επώνυµο ελαιόλαδο που χρησιµοποιείτε;  
∆εν απάντησαν : 41% (129) 
Όχι :  21% (66)          
Ναι : 38% (118), διότι : 
¾ ∆εν µπορώ να βρω το επώνυµο που ψάχνω          6% (17) 
¾ Πάντα προσπαθώ να αγοράζω το φθηνότερο        6% (20) 
¾ Με επηρεάζουν οι διαφηµίσεις                              0% (0) 
¾  Λόγω προβληµάτων ποιότητας                             1% (4) 
¾ Λόγω προβληµάτων συσκευασίας                         0% (1) 
¾ Άλλοι λόγοι                                                           7% (23) 
¾ ∆εν απάντησαν                                                    80% (248) 

 
10. Πώς θα περιγράφατε τις τιµές των παρακάτω ελαιολάδων; 

                                                      Πολύ ακριβό    Ακριβό     Κανονικό    Φθηνό     ∆εν γνωρίζω    
Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο        2% (9)        30% (97)     32% (101)     6% (20)     30% (95) 
Ραφιναρισµένο Ελαιόλαδο        4% (12)        30% (94)    33%  (104)    3% (10)     30% (93) 
Σογιέλαιο                                   17% (53)      19% (60)     4% (12)         0% (0)       60% (188) 
Καλαµποκέλαιο                         19% (59)      26% (80)     5% (17)         0% (0)       50% (157) 
Ηλιέλαιο                                     18% (57)      23% (70)     3% (10)         0% (0)       56% (176) 
Άλλα                                            0%(0)           0% (0)         0% (0)           0% (0)       0% (0) 
                                                                                                                                                         

11. Ποια η γνώµη σας για τα ελαιόλαδα που ακολουθούν, σύµφωνα µε τους 
ακόλουθους παράγοντες; 

Π
ρο
ϊό
ντ
α 

Χ
ω
ρι
ό 

Κ
νω

σσ
ός

 

Σπ
ιτ
ικ
ό 

Κ
ολ
υµ
πά
ρι

 

Ε
λά
νθ
η 

Ά
λτ
ις

 

Μ
ιν
έρ
βα

 

Ν
ισ
σι
όπ
ι 

Πολύ Καλή 6% 
(18) 

4% 
(13) 

6% 
(19) 

5% 
(16) 

8% 
(24) 

19% 
(59) 

14% 
(44) 

1% 
(2) 

Καλή 22% 
(68) 

5% 
(17) 

19% 
(60) 

6% 
(20) 

21% 
(66) 

30% 
(93) 

31% 
(98) 

3% 
(9) 

∆εν ξέρω 72% 
(224) 

91% 
(283) 

73% 
(228) 

89% 
(277) 

70% 
(220) 

48% 
(152) 

54% 
(168) 

95% 
(300) 

Επιροή από 
περιβάλλον 

(α) 

Κακή 0% 
(1) 

0% 
(0) 

2% 
(6) 

0% 
(0) 

1% 
(3) 

3% 
(9) 

1% 
(3) 

1% 
(2) 

Πολύ καλή 11% 
(34) 

2% 
(7) 

5% 
(15) 

6% 
(20) 

9% 
(30) 

24% 
(75) 

20% 
(65) 

2% 
(5) 

Καλή 25% 
(77) 

7% 
(21) 

22% 
(69) 

6% 
(18) 

18% 
(55) 

40% 
(126) 

41% 
(125) 

3% 
(11) 

∆εν ξέρω 63% 
(197) 

91% 
(285) 

71% 
(223) 

87% 
(272) 

72% 
(224) 

32% 
(99) 

38% 
(119) 

95% 
(297) 

Ποιότητα 
(β) 

Κακή 1% 
(5) 

0% 
(0) 

2% 
(6) 

1% 
(3) 

1% 
(4) 

4% 
(13) 

1% 
(4) 

0% 
(0) 
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Πολύ καλή 14% 
(45) 

12% 
(36) 

6% 
(15) 

33% 
(103) 

5% 
(15) 

10% 
(31) 

12% 
(39) 

30% 
(93) 

Καλή 56% 
(175) 

38% 
(120) 

39% 
(123) 

24% 
(75) 

44% 
(139) 

42% 
(132) 

52% 
(162) 

21% 
(66) 

Μέτρια 13% 
(40) 

26% 
(82) 

23% 
(73) 

17% 
(54) 

22% 
(68) 

24% 
(75) 

18% 
(55) 

19% 
(61) 

Αδιάφορη 16% 
(49) 

18% 
(57) 

18% 
(57) 

16% 
(51) 

25% 
(78) 

21% 
(65) 

16% 
(50) 

18% 
(56) 

Συσκευασία 
(γ) 

Κακή 1% 
(4) 

6% 
(18) 

14% 
(45) 

10% 
(30) 

4% 
(13) 

3% 
(10) 

2% 
(7) 

12% 
(36) 

Πολύ καλή 16% 
(50) 

10% 
(19) 

4% 
(12) 

6% 
(20) 

20% 
(63) 

21% 
(65) 

17% 
(53) 

2% 
(5) 

Καλή 60% 
(186) 

84% 
(31) 

33% 
(102) 

10% 
(30) 

58% 
(180) 

58% 
(181) 

58% 
(183) 

9% 
(28) 

∆εν ξέρω 21% 
(67) 

6% 
(263) 

61% 
(191) 

83% 
(261) 

18% 
(55) 

17% 
(53) 

22% 
(67) 

88% 
(277) 

Φήµη 
(δ) 

Κακή 3% 
(10) 

0% 
(0) 

2% 
(8) 

1% 
(2) 

4% 
(15) 

4% 
(14) 

3% 
(10) 

1% 
(3) 

Ελκυστικό 11% 
(33) 

8% 
(25) 

7% 
(22) 

10% 
(32) 

8% 
(24) 

20% 
(64) 

16% 
(50) 

11% 
(35) 

Φυσικό 62% 
(194) 

62% 
(196) 

64% 
(200) 

61% 
(192) 

59% 
(186) 

55% 
(172) 

63% 
(197) 

23% 
(73) 

Αδιάφορο 13% 
(41) 

15% 
(46) 

15% 
(48) 

17% 
(52) 

17% 
(54) 

14% 
(44) 

14% 
(43) 

15% 
(46) 

Χρώµα 
(ε) 

Αφύσικο 14% 
(45) 

15% 
(46) 

14% 
(43) 

12% 
(37) 

16% 
(49) 

11% 
(33) 

7% 
(23) 

51% 
(159) 

Άοσµο 52% 
(164) 

52% 
(164) 

52% 
(164) 

52% 
(164) 

52% 
(164) 

52% 
(164) 

52% 
(164) 

52% 
(164) 

Εξαιρετική 6% 
(18) 

11% 
(34) 

7% 
(21) 

16% 
(49) 

6% 
(17) 

8% 
(26) 

8% 
(26) 

10% 
(31) 

Φυσική 27% 
(83) 

21% 
(65) 

28% 
(88) 

17% 
(52) 

24% 
(75) 

17% 
(54) 

17% 
(52) 

12% 
(39) 

Αδιάφορη 11% 
(34) 

13% 
(40) 

10% 
(31) 

12% 
(39) 

13% 
(41) 

10% 
(30) 

10% 
(30) 

15% 
(46) 

Οσµή 
(στ) 

Αφύσικη 4% 
(14) 

3% 
(10) 

3% 
(9) 

3% 
(9) 

5% 
(16) 

13% 
(39) 

13% 
(41) 

11% 
(33) 

Φθηνό 4% 
(14) 

13% 
(40) 

1% 
(4) 

14% 
(46) 

8% 
(25) 

4% 
(14) 

4% 
(14) 

5% 
(10) 

Κανονικό 43% 
(136) 

57% 
(179) 

21% 
(66) 

56% 
(174) 

62% 
(194) 

38% 
(119) 

38% 
(119) 

47% 
(148) 

Ακριβό 43% 
(152) 

28% 
(88) 

53% 
(165) 

28% 
(87) 

28% 
(88) 

50% 
(156) 

50% 
(156) 

43% 
(134) 

Τιµή 
(ζ) 

Πολύ 
ακριβό 

4% 
(11) 

2% 
(6) 

25% 
(78) 

2% 
(6) 

2% 
(6) 

8% 
(24) 

8% 
(24) 

5% 
(15) 
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(α) Έχετε ακούσει από άλλους για τα προϊόντα; 
(β) Ποια η γνώµη σας για την ποιότητα των προϊόντων; 
(γ) Ποια η γνώµη σας για την συσκευασία των προϊόντων; 
(δ) Ποια η γνώµη σας για την φήµη των προϊόντων; 
(ε) Ποια η γνώµη σας για το χρώµα των προϊόντων; 
(στ) Ποια η γνώµη σας για την οσµή των προϊόντων; 
(ζ) Ποια η γνώµη σας για την τιµή των προϊόντων; 
 

12. Τοποθετήστε τα παρακάτω προϊόντα σε αριθµητική σειρά σύµφωνα µε τις 
προτιµήσεις σας, µε το ένα (1) να είναι το καλύτερο.  

Προϊόντα  
Χωριό Κνωσός Σπιτικό Κολυµπάρι Ελάνθη Άλτις Μινέρβα Νισσιόπι 

Σειρά         
 

13. Γνωρίζεται τι είναι το οργανικό λάδι; 
   Ναι : 29% (91)        Όχι : 71% (222) 
 

14. Εάν ναι πόσες φορές έχετε αγοράσει οργανικό λάδι; 
  Ποτέ :  17% (54)       Μια φορά : 2% (5)        Περισσότερες από µια φορές :   3% (10) 
  ∆εν απάντησαν :  78% (244) 

 
15. Εάν γνωρίζετε τι είναι το οργανικό λάδι και δεν έχετε αγοράσει µέχρι τώρα, 
αυτό συµβαίνει γιατί: 
¾ Υψηλή τιµή                          2%  (6)          
¾ ∆εν ξέρω που να το βρω      9% (29) 
¾ ∆εν το εµπιστεύοµαι            1% (3) 
¾ ∆εν µε ενδιαφέρει               5% (16) 
¾ ∆εν απάντησαν                  83% (259) 
 

16. Συµφωνείται ή διαφωνείτε ότι το οργανικό λάδι έχει τις ακόλουθες ιδιότητες; 
                                                 Συµφωνώ       ∆ιαφωνώ     ∆εν γνωρίζω     ∆εν απάντησαν 
¾ Φυσικό προϊόν                          22% (68)        1% (2)          0%(0)               77% (243) 
¾ Πιο υγιεινό από το ελαιόλαδο  16% (49)        4% (10)        4% (12)            77% (242) 
¾ Χωρίς πρόσθετα                       20% (63)        0% (0)          3% (8)              77% (242) 
¾ Χωρίς χηµικά υπόλοιπα           22% (70)        0% (1)           0% (0)              77% (242) 
¾ Καθαρό προϊόν                         22% (68)        0% (1)          1% (2)              77% (242) 
¾ Φιλικό προς το περιβάλλον      22% (70)        0%  (0)         0% (1)              77% (242) 
¾ ∆ύσκολο στην χώνεψη             2% (4)           14% (43)       8% (24)            77% (242) 
 

17. Πόσο περισσότερο από την τιµή του συνηθισµένου ελαιολάδου θα ήσασταν 
πρόθυµοι να πληρώσετε προκειµένου να αγοράσετε οργανικό ελαιόλαδο; 
¾ ∆εν θα το αγόραζα     0% (0) 
¾ Όχι περισσότερο από την τιµή των ελαιολάδων  22% (69)  
¾ Αναφέρατε το ποσοστό 0% (0) 
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18. Καταναλωτής  
¾ Φύλλο:             
                   Γυναίκα    67% (211) 
                   Άνδρας     33% (102)         
 
¾ Σε ποιο από τα παρακάτω γκρουπ ηλικιών ανήκετε; 

18 – 24  χρόνων      14% (44) 
    25 – 34 χρόνων       23% (75) 
    35 – 44  χρόνων      22% (68) 
    45 – 54 χρόνων      21% (65) 
     55 – 64 χρόνων     9% (27) 
    65+ χρόνων           11% (34) 

 
¾ Πόσα άτοµα ζουν στο σπίτι σας; 
  
 
¾ Ποιο είναι το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης έχετε ολοκληρώσει; 

∆ηµοτικό                    9% (27) 
Γυµνάσιο                   4% (12) 
Λύκειο                      29% (92) 
Τεχνικό Λύκειο        10% (32) 
Πανεπιστήµιο           36% (112) 
Μεταπτυχιακό         12% (38) 
 

¾ Επάγγελµα 
 
 
¾ Ποιο το µηνιαίο εισόδηµα σας; 

Κάτω από 382 €                     10% (30) 
Μεταξύ 382 € και 587 €        13% (41) 
Μεταξύ 587 € και 880 €        25% (78) 
Μεταξύ 880 € και 1174 €     18% (56) 
Πάνω από 1174 €                34% (107) 
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3.3 Στατιστική Επεξεργασία 
Για την προκείµενη έρευνα το δείγµα προς επεξεργασία αποτελείται από:  

• Άνδρες και γυναίκες. 
•   Ηλικίας άνω των 18 ετών. 
• Όλων των κοινωνικό- οικονοµικών τάξεων. 
  
 Αξίζει να σηµειωθεί ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των καταναλωτών που 
απάντησαν στην έρευνα ήταν γυναίκες, οι οποίες αποτέλεσαν και αρχική επιλογή 
κατά τον καθορισµό του δείγµατος των καταναλωτών. Στο τέλος του 
ερωτηµατολογίου τοποθετήθηκαν οι ερωτήσεις που αφορούσαν τα προσωπικά 
στοιχεία των ερωτώµενων.  
   
  Παρακάτω παρουσιάζονται σε γραφήµατα τα πλέον σηµαντικά στοιχεία που 
προκύπτουν από το ερωτηµατολόγιο καθώς και κάποια σχόλια και συµπεράσµατα για 
τα αποτελέσµατα. Η παρουσίαση των γραφηµάτων θα ξεκινήσει µε τις ερωτήσεις που  
βρίσκονται στο τέλος του ερωτηµατολογίου, έτσι ώστε να υπάρχει µια γενική εικόνα 
για τους καταναλωτές που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο και στην συνέχεια θα 
ακολουθήσουν οι γενικότερες ερωτήσεις που αφορούσαν την έρευνα.  
 
Στοιχεία Καταναλωτή 
 

Ηλικία

44

75

68
65

27

34

0

10

20

30

40

50

60

70

80

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

 
Σχήµα 3.1: Ηλικιακή κατανοµή ερωτώµενων 

 
 Ο µεγαλύτερος αριθµός καταναλωτών που απάντησαν στην έρευνα ανήκει 
στην οµάδα των 25-34 ετών και αµέσως µετά ακολουθούν οι οµάδες των 35-44 ετών 
και 45-54 ετών (σχήµα 3.1). Οι ερωτώµενοι που ανήκουν σε αυτές τις κατηγορίες 
φαίνεται να είναι πιο πρόθυµοι στο να συµπληρώσουν ένα ερωτηµατολόγιο, σε 
αντίθεση µε τους καταναλωτές των µεγάλων ηλικιών. Επιπλέον, οι ερωτώµενοι των 
νεαρών ηλικιών µπορούν να αντιληφθούν την σπουδαιότητα µιας ειλικρινής και 
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αντικειµενικής απάντησης, σε αντίθεση µε εκείνους των µεγαλύτερων ηλικιών οι 
οποίοι µπορεί να δώσουν µια τυχαία απάντηση εµποδίζοντας την αξιοπιστία των 
αποτελεσµάτων. 
 

Οικογενειακή Κατάσταση

36

82 79

88

17

8
2 1

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

1 2 3 4 5 6 7 8

Άτοµα

 
Σχήµα 3.2: Οικογενειακή Κατάσταση καταναλωτών 

  
 Το σύνολο των ατόµων ανά οικογένεια παρουσιάζεται στο σχήµα 3.2 καθώς η 
µορφή της ερώτησης- ανοιχτή- δεν επιτρέπει την τοποθέτηση των ποσοστών στο 
ερωτηµατολόγιο. Όπως ήταν φυσικό τα µέλη των περισσότερων οικογενειών ήταν 
από δύο έως τέσσερα, κάτι αναµενόµενο εφόσον στην Ελλάδα η πλειοψηφία των 
παντρεµένων ζευγαριών έχουν το µέγιστο δύο παιδιά.  
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Εκπαίδευση

27

12

92

32

112

38

0
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120

∆ηµοτικό Γυµνάσιο Λύκειο Τεχνικό Λύκειο Πανεπιστήµιο Μεταπτυχιακό
τίτλο

 
Σχήµα 3.3: Εκπαιδευτική κατανοµή καταναλωτών 

 
Όσο αναφορά την εκπαίδευση των ερωτώµενων, το µεγαλύτερο ποσοστό 

δηλώνουν απόφοιτοι πανεπιστηµίου, ενώ στην αµέσως επόµενη θέση βρίσκονται οι 
απόφοιτοι λυκείου. Αναλυτικά, ο αριθµός των καταναλωτών που ανήκουν σε κάθε 
οµάδα παρουσιάζεται στο γράφηµα 3.3.   
 

Εισόδηµα

30

41

78

56

107

0

20
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100

120

Κάτω από 380 € 380-585 € 585-880 € 880-1174 € Πάνω από 1174 €

 
Σχήµα 3.4: Εισόδηµα Καταναλωτών 

 
Το εισόδηµα, των καταναλωτών που απάντησαν στην έρευνα, ήταν αρκετά 

υψηλό. Θα περίµενε κανείς ότι οι περισσότεροι καταναλωτές ανήκουν στην τρίτη 
κατηγορία, δεδοµένου ότι σήµερα στην Ελλάδα οι περισσότεροι εργαζόµενοι 
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αµείβονται µε ποσά που ανήκουν στην κατηγορία αυτή. Η σχέση της αµοιβής µε την 
εκπαίδευση θα ήταν ενδιαφέρον να διερευνηθεί και αυτό θα γίνει στην συνέχεια. Στο 
σχήµα 3.4 παρουσιάζεται αναλυτικά ο αριθµός των καταναλωτών που ανήκουν σε 
κάθε κατηγορία.  
  
Συχνότητα Χρήσης λαδιών 
 

Συχνότητα Χρήσης Έξτρα Παρθένου Ελαιολάδου

110

2 1 1 5
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0
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140
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1-2 φορές τη
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Κάθε 15 µέρες Κάθε µήνα Λιγότερο
συχνά 

 
Σχήµα 3.5: Συχνότητα χρήσης Έξτρα Παρθένου Ελαιολάδου 

 
Η ερώτηση αφορούσε την συχνότητα χρήσης του κάθε ελαιολάδου. Οι 

εναλλακτικές, ως προς το είδος του λαδιού που χρησιµοποιούν οι καταναλωτές καθώς 
και τα ποσοστά που αντιστοιχούν σε αυτές φαίνονται πάνω στο ερωτηµατολόγιο. 
Όπως φαίνεται και από τα ποσοστά το Σπορέλαιο και το Βαµβακέλαιο δεν 
χρησιµοποιούνται καθόλου από τους καταναλωτές, ενώ αυτό που χρησιµοποιείται 
περισσότερο από όλα είναι το Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο (σχήµα 3.5) και το 
Ραφιναρισµένο, το τελευταίο, όµως, όχι πολύ συχνά. Επιπλέον το Ηλιέλαιο, το 
Σογιέλαιο και το Καλαµποκέλαιο χρησιµοποιούνται ελάχιστα από τους καταναλωτές.  
  

Οι καταναλωτές γνωρίζουν πλέον τις ευεργετικές ιδιότητες του ελαιολάδου, 
όπως φαίνεται και από σχετική ερώτηση που τους έγινε, οπότε προτιµούν αυτό σε 
σχέση µε τα υπόλοιπα λάδια που κυκλοφορούν στο εµπόριο. Παρ’ όλα αυτά, όπως 
παρατηρεί κανείς και από το γράφηµα οι καταναλωτές δεν προτιµούν το έξτρα 
παρθένο ελαιόλαδο, εκτός από ελάχιστες φορές. Προφανώς, οι καταναλωτές δεν 
βρίσκουν µεγάλη διαφορά µεταξύ του έξτρα παρθένου και του απλού ελαιολάδου, για 
τον λόγο αυτό προτιµούν το δεύτερο το οποίο είναι και πιο φθηνό. 
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Χρήσεις για τις οποίες χρησιµοποιούνται τα ελαιόλαδα 
  

Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο
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Τηγάνισµα Μαγείρεµα Σαλτσες Σαλάτες Ζεστά Φαγητά Άλλες Χρήσεις

Όχι Ναι

 
Σχήµα 3.6: Χρήσεις Έξτρα Παρθένου Ελαιολάδου 

 
 Όσο αναφορά τις χρήσεις για τις οποίες χρησιµοποιείται το κάθε ελαιόλαδο, 
αυτές ποικίλουν από καταναλωτή σε καταναλωτή, όπως αναφέραµε και παραπάνω. 
Το Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο (σχήµα 3.6) χρησιµοποιείται κυρίως για Σαλάτες, 
ενδεχοµένως γιατί θεωρείται υγιεινότερο. Περίπου, ο ίδιος αριθµός καταναλωτών 
χρησιµοποιεί το έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο για ζεστά φαγητά, ενώ µικρότερη χρήση 
γίνεται για µαγείρεµα σάλτσες και τηγάνισµα.  
  

Το ελαιόλαδο που χρησιµοποιείται συχνότερα για όλες τις εναλλακτικές 
χρήσεις που µετείχαν στο ερωτηµατολόγιο ήταν το Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο. Οι 
καταναλωτές παρόλο που δεν το χρησιµοποιούν συχνά γνωρίζουν ότι είναι πιο 
υγιεινό από τα υπόλοιπα και ότι επιβάλλεται να το χρησιµοποιούν περισσότερο.  

 
Στο σχήµα 3.6 στην µπάρα µε την ένδειξη “όχι” παρουσιάζεται ο αριθµός των 

καταναλωτών που δεν χρησιµοποιούν το συγκεκριµένο ελαιόλαδο για τις χρήσεις που 
εξετάζονται. Αντίθετα, µε την µπάρα “ναι” παρουσιάζεται ο αριθµός των 
καταναλωτών που χρησιµοποιούν το ελαιόλαδο που εξετάζεται για τις συγκεκριµένες 
χρήσεις. Με τον τρόπο αυτό είναι πιο εύκολο για τον αναγνώστη να διαπιστώσει την 
διαφορά µεταξύ των καταναλωτών που χρησιµοποιούν ή όχι το συγκεκριµένο 
ελαιόλαδο. 
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Ιδιότητες του ελαιολάδου 
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Σχήµα 3.7: Ιδιότητες του ελαιολάδου 

 
 Στην τέταρτη ερώτηση, οι καταναλωτές κλήθηκαν να σχολιάσουν ορισµένες 
ιδιότητες του ελαιολάδου. Όπως φαίνεται και στο διάγραµµα (σχήµα 3.7), οι 
περισσότεροι καταναλωτές είναι ενηµερωµένοι για τις ευεργετικές ιδιότητες του 
ελαιολάδου. Σχεδόν το σύνολο των ερωτώµενων γνωρίζει ότι το ελαιόλαδο είναι το 
υγιεινότερο από όλα τα λάδια, ότι έχει χαρακτηριστική γεύση και ότι είναι καλό για 
την καρδιά. Αρκετοί είναι αυτοί που πιστεύουν ότι είναι σχετικά ακριβό, ότι δεν 
αυξάνει την χοληστερίνη και ότι δεν έχει πρόσθετα. Μια διχογνωµία υπάρχει ως προς 
το εάν είναι παχυντικό ή όχι. 
  

Ανεξάρτητα, λοιπόν, από την ηλικία, το φύλλο και κυρίως την εκπαίδευση 
των ερωτώµενων όλοι γνωρίζουν τα οφέλη που προσδίδει στην υγεία το ελαιόλαδο. 
Αυτό ήταν αναµενόµενο, εφόσον τα τελευταία χρόνια γίνεται συχνά λόγος για την 
µεσογειακή δίαιτα, βασικό στοιχείο της οποίας είναι το ελαιόλαδο, και τα οφέλη που 
προσδίδει αυτή στην υγεία του ανθρώπου.  
  

Παρ’ όλα αυτά, αρκετοί καταναλωτές πιστεύουν ότι επειδή είναι υγιεινό 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα πάνω από µια φορά, και ότι δεν είναι 
παχυντικό. Και οι δύο αυτές ιδιότητες είναι λανθασµένες. Το ελαιόλαδο είναι από τα 
πλέον παχυντικά λάδια και θεωρείται απαγορευτική, από τους ειδικούς, η 
χρησιµοποίηση του για τηγάνισµα πάνω από µια φορά. 
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 Στο σχήµα 3.7 στην µπάρα “ναι” παρουσιάζεται ο αριθµός των καταναλωτών 
που συµφωνούν µε τις ιδιότητες του ελαιολάδου, στην µπάρα “όχι” ο αριθµός των 
καταναλωτών που διαφωνούν και στην µπάρα “δεν ξέρω” ο αριθµός των 
καταναλωτών που δήλωσαν άγνοια ως προς τις ιδιότητες του ελαιολάδου. 
 
Κριτήρια βάση των οποίων γίνεται η αγορά 
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Σχήµα 3.8: Χαρακτηριστικά µε βάση τα οποία γίνεται η αγορά 

 
Σχετικά µε τα χαρακτηριστικά που θεωρούν οι καταναλωτές πιο σηµαντικά 

όταν επιλέγουν ένα ελαιόλαδο, το µεγαλύτερο ποσοστό καταλαµβάνουν τα οφέλη για 
την υγεία (σχήµα 3.8). Η γεύση είναι το αµέσως πιο σηµαντικό χαρακτηριστικό για 
τους καταναλωτές, ενώ τα υπόλοιπα ακολουθούν µε πολύ µικρότερα ποσοστά. 
Εφόσον ένα ελαιόλαδο θεωρείται καλό για την υγεία, τότε τα υπόλοιπα 
χαρακτηριστικά δεν λαµβάνονται υπόψη από τους καταναλωτές. 

 
Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός, ότι η τιµή που σε άλλα προϊόντα λαµβάνεται 

σοβαρά υπόψη από τους καταναλωτές προκειµένου να αγοράσουν ένα προϊόν, εδώ 
δεν παίζει τον σηµαντικότερο ρόλο. Αυτό σηµαίνει ότι οι καταναλωτές ενδιαφέρονται 
πολύ περισσότερο για την ποιότητα του ελαιολάδου που αγοράζουν. Τα παραπάνω 
φαίνονται χαρακτηριστικότερα στο σχήµα 3.8. 

 
Στο σχήµα 3.8 στην µπάρα µε την ένδειξη “όχι” παρουσιάζεται ο αριθµός των 

καταναλωτών που δεν αγοράζουν ελαιόλαδο για τις ιδιότητες που εξετάζονται. 
Αντίθετα, µε την µπάρα “ναι” παρουσιάζεται ο αριθµός των καταναλωτών που 
αγοράζουν ελαιόλαδο για τις ιδιότητες που εξετάζονται. 

 
  



Κεφάλαιο 3                                                                                                                Ανάλυση ∆εδοµένων                                    

 89 

Τόπος προµήθειας ελαιολάδου 
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Σχήµα 3.9: Τόπος αγοράς Ελαιολάδου 

 
Όσο αναφορά τον τόπο από τον οποίο προµηθεύονται το ελαιόλαδο, οι 

περισσότεροι καταναλωτές δήλωσαν ότι το Σουπερµαρκετ είναι ο κύριος τόπος 
αγοράς (σχήµα 3.9), ενώ δεν ήταν λίγοι εκείνοι που δήλωσαν ότι παράγουν οι ίδιοι 
ελαιόλαδο.  

 
Στο σουπερµαρκετ τα προϊόντα βρίσκονται τυποποιηµένα από τον παραγωγό 

και είναι ελεγµένα για την ποιότητα τους και την καλή κατάσταση στην οποία 
βρίσκονται και συντηρούνται. Έτσι, ο καταναλωτής µπορεί να εµπιστευτεί άφοβα το 
προϊόν που αγοράζει. Αυτός, πιθανόν, είναι σηµαντικότερος λόγος για τον οποίο οι 
καταναλωτές προτιµούν το σουπερµαρκετ για την αγορά του ελαιολάδου και όχι 
κάποιο παραγωγό, ο οποίος δεν µπορεί να εγγυηθεί την ποιότητα του. 

 
Στο σχήµα 3.9 στην µπάρα “ναι” οι καταναλωτές απαντούν θετικά όσο 

αναφορά τον τόπο αγοράς ελαιολάδου. Στην µπάρα “όχι” οι καταναλωτές δηλώνουν 
ακριβώς το αντίθετο. 
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Αλλαγή επώνυµου προϊόντος  
  

Λόγοι αλλαγής Ελαιολάδου
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Σχήµα 3.10: Λόγοι αλλαγής επώνυµου ελαιολάδου 

 
 Στην ερώτηση, για το αν οι καταναλωτές αλλάζουν το επώνυµο ελαιόλαδο 
που χρησιµοποιούν, το ποσοστό που απάντησε καταφατικά ήταν περίπου ίσο µε το 
ποσοστό που δεν απάντησε καθόλου. Σε αυτούς που απάντησαν καταφατικά, 
ζητήθηκε να αιτιολογήσουν αυτήν τους την ενέργεια (σχήµα 3.10). Η πλειοψηφία των 
καταναλωτών δεν αιτιολόγησαν την ενέργεια τους αυτή. Από αυτούς που το έκαναν, 
οι περισσότεροι απάντησαν, πρώτον ότι δεν µπορούν να βρουν το προϊόν όταν 
πρόκειται να πραγµατοποιήσουν την αγορά και δεύτερον ότι προσπαθούν να 
εντοπίσουν το φθηνότερο.  
  
 Ο πρώτος λόγος µπορεί να οδηγήσει στην απώλεια ενός µέρους του µεριδίου 
της αγοράς που κατέχει ένα προϊόν. Όπως έχει αναφερθεί και στο πρώτο κεφάλαιο, οι 
επιχειρήσεις οφείλουν να έχουν διαθέσιµο απόθεµα ώστε να προµηθεύουν τα 
καταστήµατα οποτεδήποτε τους ζητηθεί. Η έλλειψη ενός προϊόντος από τα ράφια των 
καταστηµάτων µπορεί να οδηγήσει στην µείωση του µεριδίου αγοράς για ένα προϊόν, 
πράγµα ανεπιθύµητο για την εταιρία που παράγει το προϊόν.  
  
 Ο δεύτερος λόγος, που αφορά την τιµή του προϊόντος, ήταν αναµενόµενος. Αν 
και στην ερώτηση για το ποια χαρακτηριστικά θεωρούν σηµαντικά οι καταναλωτές 
για να καταλήξουν σε αγορά, η τιµή δεν θεωρείται σηµαντική από τους ερωτώµενους, 
κάποιοι από αυτούς θα άλλαζαν το επώνυµο προϊόν που αγοράζουν αν έβρισκαν 
κάποιο άλλο εξίσου καλό αλλά φθηνότερο. Αυτό φαίνεται λογικό εφόσον το 
ελαιόλαδο θεωρείται ακριβό λάδι και οι ποσότητες που αγοράζονται από τους 
καταναλωτές δεν είναι µικρές.  
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 Στην συνέχεια της παραγράφου θα παρουσιαστούν κάποιες συνδυασµένες 
ερωτήσεις σε γραφικές παραστάσεις. Σε αυτές θα περιλαµβάνονται και ερωτήσεις 
που συνδυάζουν τα προσωπικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών µε τις απαντήσεις 
που έδωσαν. Για παράδειγµα τι πιστεύουν οι καταναλωτές για τις ιδιότητες του 
ελαιολάδου σε σχέση µε την εκπαίδευση τους. Οι γραφικές παραστάσεις του τύπου 
αυτού, επιτρέπουν στον αναγνώστη να έχει µια καλύτερη αντίληψη των απόψεων των 
καταναλωτών, ανάλογα βέβαια µε τα προσωπικά χαρακτηριστικά του. 
 
Εκπαίδευση και Ιδιότητες Ελαιολάδου  

Τα πρώτα συνδυασµένα γραφήµατα θα είναι αυτά του παραδείγµατος που 
αναφέρθηκε παραπάνω. ∆ηλαδή, ανάλογα µε την εκπαίδευση που έχουν οι 
καταναλωτές πόσο γνωρίζουν τις ιδιότητες του ελαιολάδου; Από τα γραφήµατα που 
ακολουθούν παρατηρούµε ότι οι καταναλωτές γνωρίζουν εν µέρει τις ιδιότητες του 
ελαιολάδου. Στα σχήµατα (3.11 έως 3.16), µε την µπάρα εκπαίδευση εµφανίζεται ο 
αριθµός των καταναλωτών που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο και ανήκουν σε µια 
από τις έξι εναλλακτικές κατηγορίες της εκπαίδευσης. Οι επόµενες τρεις µπάρες 
αναγράφουν τον αριθµό των καταναλωτών που ανήκουν στην συγκεκριµένη οµάδα 
εκπαίδευσης και συµφωνούν, διαφωνούν ή δηλώνουν άγνοια ως προς τις 
εναλλακτικές της ερώτησης του τίτλου του γραφήµατος. 
 

Το ελαιόλαδο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα πάνω 
από µια φορές
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Σχήµα 3.11: Σχέση εκπαίδευσης µε το πόσες φορές χρησιµοποιείται το ελαιόλαδο 
για τηγάνισµα 
 

Οι περισσότεροι πιστεύουν ότι το τηγάνισµα µε το ελαιόλαδο πάνω από µια 
φορά είναι επιτρεπτό, ενώ στην πραγµατικότητα αυτό δεν αληθεύει. Τα µεγαλύτερα 
ποσοστά λανθασµένης απάντησης στην ερώτηση αυτή παρουσιάζονται στους 
απόφοιτους του δηµοτικού και του Γυµνασίου (σχήµα 3.11). Στις υπόλοιπες 
κατηγορίες εκπαίδευσης, λιγότεροι ήταν εκείνοι που απάντησαν λανθασµένα. Παρ’ 
όλα αυτά, αν τα ποσοστά των υπόλοιπων κατηγοριών εκτιµηθούν ανεξάρτητα, και όχι 



Κεφάλαιο 3                                                                                                                Ανάλυση ∆εδοµένων                                    

 92 

σε σχέση µε αυτά από τις κατηγορίες δηµοτικό και γυµνάσιο, τότε διαπιστώνεται ότι 
ο αριθµός που απάντησε λανθασµένα είναι σηµαντικά µεγάλος. Το µικρότερο 
ποσοστό εµφανίζουν οι δύο τελευταίες οµάδες, δηλαδή οι καταναλωτές που είναι 
απόφοιτοι πανεπιστηµίου και κάτοχοι ενός µεταπτυχιακού τίτλου.  
 

Το ελαιόλαδο δεν είναι παχυντικό
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Σχήµα 3.12: Σχέση εκπαίδευσης µε την παχυντικότητα του ελαιολάδου 

 
Όσο αναφορά το αν το ελαιόλαδο είναι παχυντικό, οι καταναλωτές και πάλι 

απαντούν σε µεγάλο βαθµό λανθασµένα. Το µεγαλύτερο ποσοστό λανθασµένων 
απαντήσεων εµφανίζεται στους απόφοιτους Γυµνασίου µε ποσοστό 58%, ενώ το 
χαµηλότερο ποσοστό εµφανίζεται στους κατόχους µεταπτυχιακού τίτλου µε ποσοστό 
28% (σχήµα 3.12). Παρατηρείται ότι τα ποσοστά µειώνονται όσο ανερχόµαστε στις 
τάξεις τις εκπαίδευσης. Τα ποσοστά για τις υπόλοιπες κατηγορίες είναι 51% για τους 
απόφοιτους δηµοτικού, 50% για τους απόφοιτους λυκείου, 38% για τους απόφοιτους 
τεχνικού λυκείου και 46% για τους απόφοιτους πανεπιστηµίου.  

 
Αν συγκριθούν, η κατηγορία αυτή µε την προηγούµενη, παρατηρείται ότι σε 

όλες τις κατηγορίες µειώθηκε ο αριθµός των  λανθασµένων απαντήσεων, εκτός από 
την κατηγορία των αποφοίτων πανεπιστηµίου όπου υπήρξε µια αύξηση της τάξης του 
23%.  
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Το ελαιόλαδο δεν αυξάνει την χοληστερίνη
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Σχήµα 3.13: Σχέση εκπαίδευσης µε την χοληστερίνη 

 
Είναι γνωστό ότι το ελαιόλαδο µειώνει την χοληστερίνη ή, καλύτερα, βοηθά 

στην βελτίωση της λεγόµενης “καλήs” χοληστερίνης. Σχεδόν το σύνολο των 
ερωτηθέντων απάντησαν σωστά σε αυτή την ερώτηση (σχήµα 3.13). Το µεγαλύτερο 
ποσοστό σωστών απαντήσεων έδωσαν, προς µεγάλη έκπληξη, οι απόφοιτοι του 
δηµοτικού µε ποσοστό 74%, ενώ το µικρότερο οι απόφοιτοι τεχνικού λυκείου µε 
ποσοστό 59%. Οι υπόλοιπες κατηγορίες εµφανίζουν τα ακόλουθα ποσοστά: 
απόφοιτοι γυµνασίου 67%, απόφοιτοι λυκείου 72%, απόφοιτοι πανεπιστηµίου 67%, 
κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου 61%. Οι κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου εµφανίζουν το 
δεύτερο µικρότερο ποσοστό σωστών απαντήσεων, αν και θα περίµενε κανείς να 
εµφανίζουν µεγαλύτερο. 
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Το ελαιόλαδο κάνει καλό στην καρδιά
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Σχήµα 3.14: Σχέση εκπαίδευσης – το ελαιόλαδο κάνει καλό στην καρδιά 

 
Σίγουρα το ελαιόλαδο κάνει καλό στην καρδιά και αυτό φαίνεται να το 

γνωρίζουν πολύ καλά οι καταναλωτές. Ένα πολύ µικρό ποσοστό απάντησε 
λανθασµένα ή δήλωσε άγνοια (σχήµα 3.14). Προφανώς, οι καταναλωτές είναι 
ενηµερωµένοι για αυτήν την ιδιότητα του ελαιολάδου, εφόσον στις µέρες µας γίνεται 
συχνά λόγος για αυτήν από τους ειδικούς. 
 

Το ελαιόλαδο δεν περιέχει πρόσθετα
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Σχήµα 3.15: Σχέση εκπαίδευσης – το ελαιόλαδο έχει πρόσθετα 

 
Το ελαιόλαδο είναι ένα προϊόν χωρίς πρόσθετα. Αυτό το γνωρίζουν οι 

καταναλωτές που στην πλειοψηφία τους απαντούν σωστά στην ερώτηση αυτή (σχήµα 
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3.15). Στις τρεις πρώτες κατηγορίες οι περισσότεροι καταναλωτές απαντούν σωστά 
και είναι ελάχιστοι εκείνοι οι οποίοι απαντούν αρνητικά ή δηλώνουν άγνοια. Στις 
επόµενες κατηγορίες ο αριθµός αυτός αυξάνεται ελαφρά, µε µεγαλύτερη αύξηση να 
παρουσιάζει η κατηγορία των αποφοίτων πανεπιστηµίου.  
 
 Αν συγκριθούν οι τρεις τελευταίες ιδιότητες του ελαιολάδου, δηλαδή αν κάνει 
καλό στην καρδιά, αν έχει πρόσθετα και αν δεν αυξάνει την χοληστερίνη (σχήµατα 
3.13, 3.14, 3.15), µε τις δύο πρώτες, που αφορούσαν το αν είναι παχυντικό και αν 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα πάνω από µια φορά (σχήµατα 3.11, 3.12) 
παρατηρείται ότι οι καταναλωτές γνωρίζουν καλύτερα τις τρεις τελευταίες. 
 

Το ελαιόλαδο είναι σχετικά ακριβό
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Σχήµα 3.16: Σχέση εκπαίδευσης µε την τιµή του ελαιολάδου 

 
Η τελευταία ιδιότητα για την οποία ρωτήθηκαν οι καταναλωτές αναφερόταν 

στην εκτίµηση της τιµής του ελαιολάδου. Όντως το ελαιόλαδο είναι το ακριβότερο 
από τα λάδια που κυκλοφορούν. Στην ερώτηση αυτή πολλοί καταναλωτές απάντησαν 
σωστά, αλλά πολλοί ήταν και εκείνοι που είχαν την αντίθετη άποψη (σχήµα 3.16). 
Υπερισχύει, βέβαια, η άποψη ότι είναι ακριβό το ελαιόλαδο, αλλά σε µερικές 
κατηγορίες (δεύτερη και τέταρτη) παρουσιάζεται σχεδόν εξίσωση των καταφατικών 
και των αρνητικών απαντήσεων. Μεγαλύτερος αριθµός αρνητικών απαντήσεων 
εµφανίζεται στην κατηγορία των αποφοίτων πανεπιστηµίου, ενώ κάποιος αναλυτής 
θα περίµενε το αντίθετο.  
 

Πρέπει να σηµειωθεί ότι για τις ιδιότητες του ελαιολάδου για το αν είναι υγιές 
και αν έχει χαρακτηριστική γεύση όλοι οι καταναλωτές απάντησαν καταφατικά, για 
το λόγο αυτό και δεν παρουσιάζονται οι απαντήσεις τους σε γραφική παράσταση. Οι 
ιδιότητες αυτές θεωρούνται από τις πιο “γνωστές” γι’ αυτό και τις γνωρίζουν όλοι οι 
καταναλωτές.  
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Από τα παραπάνω προκύπτουν κάποια χρήσιµα συµπεράσµατα σχετικά µε την 
σχέση της εκπαίδευσης και της γνώσης των ιδιοτήτων του ελαιολάδου. Αν και θα 
περίµενε κάποιος οι χαµηλότερου µορφωτικού επιπέδου καταναλωτές, να µην έχουν 
γνώση των θεµάτων αυτών, αυτό δεν επαληθεύεται. Στις ερωτήσεις που απάντησαν 
σωστά οι απόφοιτοι λυκείου, πανεπιστηµίου και οι κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου, 
που µπορούν να θεωρηθούν “ανώτερου” µορφωτικού επιπέδου, απάντησαν σωστά 
και αυτοί των χαµηλότερων µορφωτικών επιπέδων.  
 

Εποµένως, από τις παραπάνω συγκρίσεις δεν είναι δυνατό να βγει ακριβές 
συµπέρασµα για το αν η εκπαίδευση παίζει καθοριστικό ρόλο στην γνώση των 
ιδιοτήτων του ελαιολάδου. Είναι σίγουρο, ότι επηρεάζει, τουλάχιστον,  µε ένα έµµεσο 
τρόπο τους καταναλωτές. Ο κάθε καταναλωτής, λοιπόν, ανάλογα µε τις ανησυχίες 
του και τα ενδιαφέροντα του µπορεί να ενηµερωθεί µε διάφορους τρόπους, όπως για 
παράδειγµα µέσω τηλεόρασης, περιοδικών, εφηµερίδων. Έτσι, η ενηµέρωση µπορεί 
να θεωρηθεί ότι είναι περισσότερο θέµα προσωπικό των καταναλωτών, και όχι αυτό 
καθ’ αυτό θέµα εκπαίδευσης.  
 
Ηλικία και Ιδιότητες Ελαιολάδου 

Στην παράγραφο αυτή θα συνδυαστούν οι ηλικίες των ερωτώµενων µε το αν 
γνωρίζουν κάποιες ιδιότητες του ελαιολάδου. Οι ιδιότητες που θα παρουσιαστούν σε 
γράφηµα είναι: πρώτον, αν αυξάνει το ελαιόλαδο την χοληστερίνη και δεύτερον αν 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα πάνω από µια φορά. 

 
Στα σχήµατα, µε την µπάρα εκπαίδευση εµφανίζεται ο αριθµός των 

καταναλωτών που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο και ανήκουν σε µια από τις έξι 
εναλλακτικές κατηγορίες της ηλικίας. Οι επόµενες τρεις µπάρες αναγράφουν τον 
αριθµό των καταναλωτών που ανήκουν στην συγκεκριµένη κατηγορία ηλικίας και 
συµφωνούν, διαφωνούν ή δηλώνουν άγνοια ως προς τις εναλλακτικές της ερώτησης 
του τίτλου του γραφήµατος. 
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Το ελαιόλαδο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα πάνω 
από µια φορές
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          Σχήµα 3.17: Σχέση ηλικίας –το ελαιόλαδο χρησιµοποιείται πάνω από µια 
φορά για τηγάνισµα 

 
Στο γράφηµα (σχήµα 3.17) παρατηρείται ότι ανεξάρτητα από την ηλικία, οι 

καταναλωτές θεωρούν ότι το ελαιόλαδο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα 
πάνω από µια φορά. Σε όλες τις ηλικίες, εκτός από τις 25-34, 35-44, το ποσοστό 
ανέρχεται σε 50% ή και περισσότερο. Άρα, όπως και στην σύγκριση της εκπαίδευσης 
µε την ίδια ιδιότητα, οι καταναλωτές δεν γνωρίζουν ότι δεν πρέπει να χρησιµοποιούν 
το ελαιόλαδο πάνω από µια φορά για τηγάνισµα γιατί είναι ανθυγιεινό. Αυτό που 
αξίζει να σηµειωθεί είναι ότι αρκετοί καταναλωτές δήλωσαν άγνοια. Ο αριθµός αυτός 
κατανέµεται οµοιόµορφα στις διάφορες ηλικίες. 
  

Το ελαιόλαδο δεν αυξάνει την χοληστερίνη
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Σχήµα 3.18: Σχέση ηλικίας µε την χοληστερίνη 
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Όσο αναφορά την χοληστερίνη οι καταναλωτές σε µεγάλο ποσοστό 
απάντησαν σωστά, δηλώνοντας ότι το ελαιόλαδο δεν αυξάνει την χοληστερίνη 
(σχήµα 3.18). Αρκετοί καταναλωτές της δεύτερης κατηγορίας δήλωσαν άγνοια, ενώ 
στις µεγαλύτερες ηλικίες ο αριθµός αυτός µειώνεται αισθητά. Αυτό είναι 
αναµενόµενο καθώς οι άνθρωποι µεγαλύτερης ηλικίας είναι εκείνοι που 
παρουσιάζουν υψηλή χοληστερίνη, την οποία επιθυµούν να ελαττώσουν, και γι’ αυτό 
ενηµερώνονται περισσότερο. 
 
 Συµπερασµατικά, µπορεί να λεχθεί ότι σε ορισµένες περιπτώσεις η ηλικία 
παίζει ρόλο στην γνώση ορισµένων ιδιοτήτων του ελαιολάδου. Ιδιότητες που 
σχετίζονται άµεσα µε την υγεία των καταναλωτών είναι περισσότερο γνωστές και 
αυτό γιατί οι τελευταίοι ενδιαφέρονται να ενηµερωθούν και να µάθουν για κάτι που 
τους απασχολεί, πολύ περισσότερο από εκείνους που δεν αντιµετωπίζουν κανένα 
πρόβληµα.  
 
Ηλικία και λόγοι αγοράς ελαιολάδου 

Οι λόγοι για τους οποίους, οι καταναλωτές, αγοράζουν το ελαιόλαδο  µπορεί 
να διαφέρουν ανάλογα µε την ηλικία τους, ή διαφορετικά ανάλογα µε τις ανάγκες 
κάθε ηλικίας. Είναι πολύ ενδιαφέρον να δούµε µε ποια κριτήρια οι καταναλωτές των 
διαφόρων ηλικιών επιλέγουν το ελαιόλαδο που αγοράζουν.  
 

Στα γραφήµατα (3.19 έως 3.23), η µπάρα µε την ονοµασία ηλικία εµφανίζει 
τον αριθµό των ερωτηθέντων που ανήκουν στην κάθε κατηγορία ηλικίας, ενώ στις 
υπόλοιπες µπάρες παρουσιάζεται ο αριθµός των καταναλωτών, που ανήκουν στην 
συγκεκριµένη κατηγορία ηλικίας, και που απάντησαν θετικά στην ερώτηση που 
εµφανίζεται ως τίτλος του γραφήµατος. 
 

Οφέλη για την υγεία
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Σχήµα 3.19: Σχέση ηλικίας και αγοράς ελαιολάδου για τα οφέλη προς την 

υγεία 
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Ο µεγαλύτερος αριθµός αυτών που απάντησαν, αγοράζει το ελαιόλαδο για τα 
οφέλη του προς την υγεία, κάτι το οποίο ήταν αναµενόµενο εφόσον και από τις 
προηγούµενες ερωτήσεις διαπιστώθηκε ότι οι καταναλωτές είναι ενηµερωµένοι για 
τις ευεργετικές του ιδιότητες. Όπως παρατηρείται από το γράφηµα (σχήµα 3.19) ο 
µεγαλύτερος αριθµός εµφανίζεται στις µεγαλύτερες (πέµπτη και έκτη) και στις 
µικρότερες (πρώτη) κατηγορίες σε ηλικία.  

 

Χρώµα
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Σχήµα 3.20: Ηλικία και αγορά ελαιολάδου λόγω χρώµατος 

 
 

Γεύση
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Σχήµα 3.21: Ηλικία και αγορά ελαιολάδου λόγω γεύσης 
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Οσµή
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Σχήµα 3.22: Ηλικία και αγορά ελαιολάδου λόγω οσµής 

 
Στις υπόλοιπες εναλλακτικές, οι καταναλωτές δεν δίνουν µεγάλη σηµασία 

όταν πρόκειται να αγοράσουν ελαιόλαδο µε εξαίρεση την γεύση που αναµφισβήτητα 
τους επηρεάζει, τουλάχιστον, στην επιλογή για δεύτερη φορά ενός συγκεκριµένου  
ελαιολάδου. Θα µπορούσε να υποθέσει κανείς ότι οι µεγαλύτερες ηλικίες (πέµπτη και 
έκτη κατηγορία) το προτιµούν περισσότερο λόγω των ευεργετικών του ιδιοτήτων. 
Παρ’ όλα αυτά και οι νεότεροι (πρώτη κατηγορία) ενεργούν µε τον ίδιο τρόπο. 
 

Τιµή
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Σχήµα 3.23: Ηλικία και αγορά ελαιολάδου λόγω τιµής 
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Αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι οι καταναλωτές δεν ενδιαφέρονται 
καθόλου για την τιµή, στην οποία θα αγοράσουν το προϊόν. Όπως έχει αποδειχθεί και 
σε άλλες ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου, οι καταναλωτές ενδιαφέρονται πρωτίστως 
για την ποιότητα του προϊόντος που αγοράζουν, τουλάχιστον στον τοµέα των 
τροφίµων. 

 
Συµπερασµατικά, ανεξάρτητα από την ηλικία οι καταναλωτές δείχνουν 

προτίµηση στο ελαιόλαδο για τα οφέλη που αυτό προσδίδει, µη λαµβάνοντας υπόψη 
τους την τιµή στην οποία θα το αγοράσουν ή κάποιες άλλες ιδιότητες του. Η αγορά 
βασίζεται µόνο στην ποιότητα.  

 
Εισόδηµα – Τιµή – Σχετικά Ακριβό 

Τελειώνοντας, θα παρουσιαστεί ένας συνδυασµός τριών ερωτήσεων σε ένα 
γράφηµα. Στο γράφηµα (σχήµα 3.24) παρουσιάζεται το εισόδηµα των καταναλωτών 
σε σχέση µε το αν πιστεύουν ότι το ελαιόλαδο είναι ακριβό και αν θα έδιναν βάση 
περισσότερο στην τιµή του ελαιολάδου προκειµένου να αγοράσουν το προϊόν.  
 
   Στο γράφηµα 3.24 στις µπάρες µε το όνοµα εισόδηµα εµφανίζεται ο αριθµός 
των καταναλωτών που ανήκουν στην συγκεκριµένη κατηγορία. Στις µπάρες µε το 
όνοµα σχετικά ακριβό εµφανίζεται ο αριθµός των καταναλωτών, που ανήκουν στην 
συγκεκριµένη κατηγορία εισοδήµατος, και που πιστεύουν ότι το ελαιόλαδο είναι 
σχετικά ακριβό, ενώ στις µπάρες µε την ονοµασία τιµή εµφανίζεται ο αριθµός των 
ερωτώµενων που απάντησαν ότι θα θεωρούσαν βασικό κριτήριο την τιµή για την 
επιλογή ενός ελαιολάδου και συγχρόνως ανήκαν στις δύο προηγούµενες κατηγορίες.  
 

Για παράδειγµα, 78 καταναλωτές ανήκουν στην τρίτη κατηγορία του 
εισοδήµατος. Από αυτούς, 53 θεωρούν ότι το ελαιόλαδο είναι σχετικά ακριβό. 
Τέσσερις καταναλωτές που ανήκουν στην τρίτη κατηγορία εισοδήµατος και θεωρούν 
το ελαιόλαδο σχετικά ακριβό, λαµβάνουν υπόψη τους την τιµή για την επιλογή ενός 
ελαιολάδου. Αντίστοιχα επεξηγούνται και οι υπόλοιπες κατηγορίες. 
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        Σχήµα 3.24: Σχέση εισοδήµατος, τιµής ελαιολάδου και της ιδιότητας του αν 
είναι σχετικά ακριβό 

 
Χαρακτηριστικό είναι ότι οι καταναλωτές µε µικρότερο εισόδηµα, δηλαδή 

αυτοί που ανήκουν στην πρώτη και την δεύτερη κατηγορία, θεωρούν το ελαιόλαδο 
περισσότερο ακριβό (σχήµα 3.23), σε αντίθεση µε αυτούς µε µεγαλύτερο εισόδηµα, 
δηλαδή αυτούς που ανήκουν στην έκτη κατηγορία. Παρ’ όλα αυτά δεν θα θεωρούσαν 
αυτήν την ιδιότητα ανατρεπτικό παράγοντα για την αγορά ελαιολάδου. Ακόµη µια 
φορά, διαπιστώνεται προτίµηση των καταναλωτών στην ποιότητα για την αγορά 
ελαιολάδου.   
 
Συχνότητα – Παραγωγός – Σούπερµάρκετ – Από παραγωγό  

Η αγορά ελαιολάδου γίνεται κυρίως από το σούπερµάρκετ. ∆εν είναι λίγοι 
εκείνοι που δηλώνουν ότι είναι οι ίδιοι παραγωγοί. Ποια η σχέση, όµως, της 
συχνότητας και της τοποθεσίας αγοράς; Παρουσιάζεται στο διάγραµµα (σχήµα 3.25). 
Από αυτό, µπορεί εύκολα ο αναγνώστης να συµπεράνει ότι εκείνοι που δήλωσαν ότι 
είναι οι ίδιοι παραγωγοί, δεν αγοράζουν ποτέ ελαιόλαδο, όπως αναµενόταν φυσικά 
και αυτό γιατί από τους 82 που δήλωσαν ότι δεν αγοράζουν ποτέ ελαιόλαδο, οι 74 
είναι οι ίδιοι παραγωγοί, ένας αγοράζει από το σούπερµάρκετ και 7 από κάποιο άλλο 
παραγωγό.  
 

Η πλειοψηφία αυτών που αγοράζει ελαιόλαδο από το σούπερµάρκετ, δηλώνει 
ότι το κάνει κάθε µήνα ή κάθε τρεις µήνες. Οι καταναλωτές που αγοράζουν 
ελαιόλαδο κάθε βδοµάδα, στην πλειοψηφία τους, το προµηθεύονται από κάποιο 
παραγωγό. Οι λόγοι για την επιλογή τους αυτή δεν είναι γνωστοί, µπορεί όµως να 
υποτεθεί, ότι αυτοί που αγοράζουν από κάποιο παραγωγό επιθυµούν την αγορά 
µικρότερης ποσότητας από αυτή που µπορούν να βρουν στο σούπερµάρκετ. Τέλος, 
εκείνοι που προµηθεύονται ελαιόλαδο από το σούπερµάρκετ, είτε το εµπιστεύονται 
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περισσότερο επειδή είναι ελεγµένο, είτε δεν γνωρίζουν κάποιο παραγωγό για να τους 
προµηθέψει. 
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Παραγωγός από παραγωγό Σούπερµαρκετ Συχνότητα

 
Σχήµα 3.25: Σχέση συχνότητα και τοποθεσίας αγοράς 
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Ποσότητα – Σούπερµάρκετ – Από παραγωγό 
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Ποσότητα - Σούπερµάρκετ - Παραγωγός

Από παραγωγό Σούπερµάρκετ Ποσότητα

 
Σχήµα 3.26: Ποσότητα αγοράς από σούπερµάρκετ και από παραγωγό 

 
Ποιες είναι, όµως, οι ποσότητες που προµηθεύονται οι καταναλωτές; Αυτή η 

ερώτηση θα απαντηθεί µέσω του σχήµατος 3.26. Όπως, διαπιστώνεται οι 
καταναλωτές που προµηθεύονται το ελαιόλαδο από το σούπερµάρκετ αγοράζουν 
συγκεκριµένες ποσότητες, µε µεγαλύτερη συχνότητα να εµφανίζει αυτή του ενός 
λίτρου (1 lt) και να ακολουθεί η ποσότητα των πέντε λίτρων (5 lt).  

 
Μια επεξήγηση του γραφήµατος είναι απαραίτητη, ώστε ο αναγνώστης να το 

κατανοήσει καλύτερα. Θα επεξηγηθούν οι µπάρες που αντιστοιχούν στο ένα λίτρο. 
Έτσι, 91 από τους καταναλωτές  αγοράζουν ποσότητα ενός λίτρου. Από αυτούς 83 
προµηθεύονται από το σούπερµάρκετ και 8 από κάποιο παραγωγό. 

 
 

Η πλειοψηφία αυτών που αγοράζουν από παραγωγό δεν αγοράζουν κάποια 
από τις αναγραφόµενες εναλλακτικές απαντήσεις, αλλά προτιµούν κάποια άλλη 
ποσότητα, η οποία µπορεί να µην είναι σταθερή σε κάθε αγορά. Η δυνατότητα αυτή 
υπάρχει όταν αγοράζεται ελαιόλαδο από παραγωγό, καθώς οι ποσότητες δεν είναι 
συσκευασµένες, όπως στο σούπερµάρκετ, και ο καταναλωτής µπορεί να ζητήσει την 
ποσότητα που χρειάζεται ή επιθυµεί κάθε φορά. 
 
3.4 Συµπεράσµατα Στατιστικής Ανάλυσης  
 Στην παράγραφο αυτή θα γίνει µια σύνοψη των συµπερασµάτων που 
προέκυψαν, µέσω της στατιστικής ανάλυσης. Μέσω της επεξεργασίας των δεδοµένων 
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που συλλέχθηκαν από την έρευνα αγοράς, έγινε αντιληπτό ότι οι καταναλωτές 
προτιµούν το ελαιόλαδο περισσότερο από τα υπόλοιπα λάδια και το χρησιµοποιούν 
για καθηµερινή χρήση. 
 
 Το σύνολο των καταναλωτών, που απάντησαν στην έρευνα, γνώριζε τις 
περισσότερες ιδιότητες του ελαιολάδου, δηλαδή ότι: κάνει καλό στην καρδιά, είναι το 
υγιεινότερο, έχει χαρακτηριστική γεύση, δεν έχει πρόσθετα, δεν αυξάνει την 
χοληστερίνη. Αρκετοί, όµως, ήταν εκείνοι οι οποίοι δήλωσαν εσφαλµένα ότι το 
ελαιόλαδο δεν είναι παχυντικό και ότι µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τηγάνισµα 
περισσότερο από µια φορά.  
 

Τα οφέλη για την υγεία, καθώς και η γεύση του ελαιολάδου είναι τα 
χαρακτηριστικά εκείνα τα οποία ωθούν τους καταναλωτές στην προτίµηση του 
ελαιολάδου από τα υπόλοιπα λάδια. Αξίζει να σηµειωθεί, ότι η τιµή δεν λαµβάνεται 
υπόψη από τους καταναλωτές για την αγορά ελαιολάδου, παρ’ όλο που για την αγορά 
άλλων προϊόντων λαµβάνεται  σε µεγάλο βαθµό υπόψη από τους καταναλωτές. Αυτό 
δείχνει ότι οι τελευταίοι ενδιαφέρονται, κατά κύριο λόγο, για την ποιότητα του 
ελαιολάδου που αγοράζουν. 

 
Ο κύριος τόπος αγοράς ελαιολάδου από τους καταναλωτές είναι το 

σούπερµάρκετ, όπως προέκυψε από την στατιστική επεξεργασία. Πολύ λιγότεροι 
δήλωσαν ότι αγοράζουν από παραγωγό και αυτό διότι ο τελευταίος δεν µπορεί να 
εγγυηθεί την ποιότητα του προϊόντος. Αντίθετα, στο σούπερµάρκετ τα προϊόντα 
βρίσκονται τυποποιηµένα και είναι ελεγµένα για την ποιότητα τους, οπότε ο 
καταναλωτής µπορεί να εµπιστευτεί άφοβα το προϊόν που αγοράζει. Ένα σηµαντικό 
µέρος των καταναλωτών, που µετείχαν στην έρευνα, δήλωσαν ότι οι ίδιοι είναι 
παραγωγοί ελαιολάδου. 

  
Ακόµα, ένα µεγάλο µέρος των καταναλωτών δήλωσαν ότι αγοράζουν 

επώνυµο ελαιόλαδο, το οποίο, όµως, θα άλλαζαν στην περίπτωση που δεν το 
έβρισκαν την στιγµή της αγοράς ή στην περίπτωση που προσπαθούν να βρουν κάποιο 
φθηνότερο. Στην πρώτη περίπτωση το προϊόν χάνει ένα µερίδιο της αγοράς που 
κατέχει, πράγµα ανεπιθύµητο για την εταιρία που παράγει το προϊόν. 

 
Όσο αναφορά την σχέση της εκπαίδευσης µε την γνώση των ιδιοτήτων του 

ελαιολάδου, προέκυψε, ότι ακόµα και οι χαµηλότερου µορφωτικού επιπέδου 
καταναλωτές που συµµετείχαν στην έρευνα γνώριζαν τις ιδιότητες του ελαιολάδου. 
Κατά συνέπεια δεν µπορεί να εξαχθεί ένα ασφαλές συµπέρασµα για το αν η 
εκπαίδευση παίζει ρόλο στην γνώση των ιδιοτήτων αυτών.  Θα µπορούσε να πει 
κανείς ότι η γνώση των συγκεκριµένων ιδιοτήτων έγκειται στο προσωπικό 
ενδιαφέρον του κάθε καταναλωτή να ενηµερωθεί για αυτές.  
 
 Αντίθετα, η αύξηση της ηλικίας φαίνεται να σχετίζεται µε την γνώση των 
ιδιοτήτων του ελαιολάδου. Ιδιότητες που σχετίζονται άµεσα µε την υγεία των 
καταναλωτών, για παράδειγµα το ελαιόλαδο µειώνει την χοληστερίνη, είναι 
περισσότερο γνωστές και αυτό γιατί οι τελευταίοι ενδιαφέρονται να ενηµερωθούν και 
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να µάθουν για ένα πρόβληµα που τους απασχολεί, πολύ περισσότερο από εκείνους 
που δεν αντιµετωπίζουν κανένα πρόβληµα. Παρ’ όλα αυτά, οι λόγοι για τους οποίους 
οι καταναλωτές αγοράζουν ελαιόλαδο είναι ανεξάρτητοι από την ηλικία τους. Στο 
σύνολο τους οι καταναλωτές γνωρίζουν τα οφέλη του ελαιολάδου και για το λόγο 
αυτό το προτιµούν, ανεξάρτητα από την τιµή στην οποία θα το αγοράσουν. Και η 
γεύση, όµως, λαµβάνεται υπόψη από τους καταναλωτές όταν πρόκειται να 
αγοράσουν ένα προϊόν. 
 
 Τέλος, οι καταναλωτές θεωρούν το ελαιόλαδο σχετικά ακριβό ανεξάρτητα 
από την εισοδηµατική τους κατάσταση. Παρ’ όλα  αυτά, λίγοι είναι  εκείνοι οι οποίοι 
θα λάµβαναν υπόψη τους την τιµή ενός ελαιολάδου προκειµένου να το αγοράσουν. 
Γίνεται αντιληπτό ότι οι καταναλωτές δίνουν µεγαλύτερη βαρύτητα την ποιότητα του 
ελαιολάδου. Η πλειοψηφία αυτών που αγοράζει ελαιόλαδο από το σούπερµάρκετ 
δηλώνει ότι το κάνει κάθε µήνα ή κάθε τρεις µήνες, ενώ οι καταναλωτές που 
αγοράζουν ελαιόλαδο κάθε βδοµάδα, στην πλειοψηφία τους, προµηθεύονται από 
κάποιο παραγωγό. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 – Παρουσίαση των αποτελεσµάτων  
 
4.1 Γενικά 

Στο κεφάλαιο αυτό, θα παρουσιαστεί ο τρόπος λειτουργίας και χρήσης των 
τριών συστηµάτων. Θα παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα που θα προκύψουν από το 
καθένα ξεχωριστά και θα γίνει σχολιασµός των αποτελεσµάτων για κάθε σύστηµα. 
 
4.2 Χρήση του συστήµατος “Dimitra” 
4.2.1 ∆ηµιουργία ενός νέου έργου (New Project) 

Μετά την επιτυχή είσοδο στο “Dimitra Project” µέσω του διαδικτύου 
(www.dimitra.tuc.gr) το πρώτο βήµα είναι η δηµιουργία ενός νέου επιλέγοντας την 
εντολή “New Project”. Κάθε σχέδιο έχει ένα µοναδικό όνοµα και αποτελείται από 
διάφορες έρευνες σχετικά µε προϊόντα, τα αποτελέσµατα των οποίων απεικονίζονται 
στο αρχείο µε το όνοµα ερωτηµατολόγια (questionnaires). Τα αρχεία που εισάγονται 
στο πρόγραµµα για την επεξεργασία τους είναι σε µορφή Excel. Με την χρήση της 
εντολής “New Questionnaires” φορτώνεται το αρχείο στο σύστηµα. Στην 
συγκεκριµένη εργασία επιλέγεται η επεξεργασία του ερωτηµατολογίου µε το όνοµα 
ELAIOLADO_ (Εικόνα 4.1). 

 

 
Εικόνα 4.1 : Κύρια οθόνη πλοήγησης µε όλες τις επιλογές διαθέσιµες. 
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4.2.2 Χειρισµός ερωτηµατολογίου 
Η οθόνη της εικόνας 4.2 αναπαριστά µια τυπική εικόνα του συστήµατος, όταν 

το ερωτηµατολόγιο προς ανάλυση έχει “φορτωθεί”. Είναι η κύρια οθόνη του 
συστήµατος, την οποία θα περιγράψουµε συνοπτικά. 
 

1. Στο επάνω µέρος της οθόνης εµφανίζεται το όνοµα του χρήστη µε το οποίο ο 
τελευταίος εισήχθη στο σύστηµα. 

2. Στο δεξί µέρος της οθόνης περιέχονται, πρώτον, στοιχεία που αφορούν το 
σχέδιο, όπως το όνοµα που έχει δοθεί από τον χρήστη, το στάδιο στο οποίο βρίσκεται 
η επεξεργασία καθώς και το αρχείο που εξετάζεται κάθε στιγµή. ∆εύτερον, 
παρουσιάζεται ένα δένδρο ανάλυσης που ενηµερώνει οποιαδήποτε στιγµή τον χρήστη 
σε ποιο στάδιο της επεξεργασίας βρίσκεται. 

3. Στο δεξί µέρος της οθόνης παρουσιάζεται η κεντρική περιοχή του 
συστήµατος. Αποτελεί την οθόνη πλοήγησης, όπου πληροφορίες σχετικά το αρχείο 
και το στάδιο της επεξεργασίας, αναπαριστώνται. 
 

 
Εικόνα 4.2: Παρουσίαση της οθόνης πλοήγησης επιλέγοντας το αρχείο προς 

επεξεργασία 
 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι τα στάδια που ακολουθούνται για την επεξεργασία 
των δεδοµένων εµφανίζονται και στην κεντρική οθόνη πλοήγησης µε την ονοµασία 
“Navigation” αλλά και στο δένδρο ανάλυσης. Επιπλέον, είναι απαραίτητη η 
ολοκλήρωση κάθε σταδίου για την συνέχιση στο επόµενο στάδιο. 

 
Μετά την “φόρτωση” του αρχείου, η οθόνη για την έναρξη της επεξεργασίας 

των δεδοµένων µε µερικές επιλογές διαθέσιµες παρουσιάζεται στην εικόνα 4.3 
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Εικόνα 4.3 : Κύρια οθόνη πλοήγησης µε ορισµένες επιλογές διαθέσιµες. 

 
4.2.3 Φίλτρα 

Με την επιλογή της εντολής ερωτηµατολόγια (Questionnaires) εµφανίζεται η 
οθόνη των φίλτρων (Εικόνα 4.4). Στην οθόνη αυτή υπάρχει η δυνατότητα 
δηµιουργίας επιλεγµένων φίλτρων τα οποία θα εφαρµοστούν στο υπάρχον 
ερωτηµατολόγιο προκειµένου να δηµιουργηθούν συγκεκριµένοι συνδυασµοί 
ερωτήσεων ή περιορισµών.  

 
Όταν βρισκόµαστε στο στάδιο της ανάλυσης των ερωτηµατολογίων, υπάρχει, 

εκτός από την οθόνη των φίλτρων δυνατότητα, επιστροφής στην οθόνη πλοήγησης ή 
η επιλογή της οθόνης µε τα φιλτραρισµένα δεδοµένα (Filtered Data) επιλέγοντας την 
ετικέτα µε την ονοµασία “Filtered Data” (Εικόνα 4.5). 

 
Στην οθόνη µε τα φίλτρα (Εικόνα 4.4), ο χρήστης, µπορεί να δει, στο αριστερό 

µέρος της οθόνης, µια λίστα µε όλες τις ερωτήσεις του αρχικού ερωτηµατολογίου που 
εισήχθη στο σύστηµα, καθώς και µια µικρότερη λίστα, στο δεξί µέρος της οθόνης, µε 
τις ερωτήσεις που έχουν επιλεχθεί προς ανάλυση. Ο χρήστης µπορεί να δει περιγραφή 
των ερωτήσεων καθώς και ιδιότητες τους, στο πάνω δεξί και στο κάτω δεξί µέρος της 
οθόνης αντίστοιχα.  
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Εικόνα 4.4 : Κύρια οθόνη Φίλτρων(Filters) 

 

 
Εικόνα  4.5: Οθόνη αριθµητικής παρουσίασης των δεδοµένων 

 
4.2.4 Τάσεις αγοράς  
4.2.4.1 Περιγραφικά Στατιστικά 

Επιστρέφοντας στην οθόνη πλοήγησης, επιλέγουµε το δεύτερο στάδιο που 
ονοµάζεται τάσεις αγοράς (market trends). Στην ετικέτα αυτή παρουσιάζονται, 
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ουσιαστικά, τα στατιστικά στοιχεία, που προκύπτουν από την ανάλυση των 
δεδοµένων, µε την µορφή γραφηµάτων οπτικοποιώντας, έτσι, ορισµένα 
χαρακτηριστικά της αγοράς που εξετάζεται. Όλες οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου 
απεικονίζονται στο στάδιο αυτό µε την µορφή γραφηµάτων. Παρακάτω, 
παρουσιάζεται µια ενδεικτική εικόνα των περιγραφικών στατιστικών όπως 
προκύπτουν στην περίπτωση µας (Εικόνα 4.6). Στο πρώτο γράφηµα απεικονίζεται η 
άποψη των καταναλωτών όσο αναφορά την οσµή του ελαιολάδου Νισσιόπι, ενώ το 
δεύτερο αναφέρεται στην άποψη των καταναλωτών για το χρώµα του ίδιου 
ελαιολάδου. 
  

 
Εικόνα 4.6: Οθόνη περιγραφικών στατιστικών 

 
Στις επόµενες δύο ετικέτες των τάσεων της αγοράς, µε τις ονοµασίες 

“Questions” και “Answers”, παρουσιάζονται οι ερωτήσεις (Εικόνα 4.7) και οι 
απαντήσεις (Εικόνα 4.8) του ερωτηµατολογίου αντίστοιχα. 
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Εικόνα 4.7: Ερωτήσεις  

 

 
Εικόνα 4.8: Απαντήσεις  

 
4.2.5 Πολυκριτήρια ανάλυση 

Είναι το τρίτο στάδιο της ανάλυσης που δίνει πληροφορίες σχετικά µε τις 
απαντήσεις που έχουν δώσει οι καταναλωτές στις πολυκριτήριες ερωτήσεις. Οι 
ερωτήσεις αυτές µπορεί να αντιστοιχούν στο σύνολο των πολυκριτήριων ερωτήσεων 
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που υπήρχαν στο ερωτηµατολόγιο ή σε ένα µέρος αυτών που µπορεί να προέρχονταιι 
από επιλεγµένες φιλτραρισµένες ερωτήσεις του προηγούµενου σταδίου. Στην εργασία 
αυτή περιλαµβάνονται όλες οι πολυκριτήριες ερωτήσεις.  

 
Οι πολυκριτήριες απαντήσεις εµφανίζονται σε πίνακα στην οθόνη 

“Multicriteria Data”, για κάθε καταναλωτή, και ο χρήστης µπορεί να επιλέξει να τις 
δει σε δύο µορφές, κωδικοποιηµένες (Εικόνα 4.9) ή ονοµαστικές (Εικόνα 4.10), 
ανάλογα µε την προτίµησή του. Επιπλέον, στην διάθεση του χρήστη είναι τα στοιχεία 
προδιάταξης για κάθε καταναλωτή, στο κάτω µέρος της οθόνης. Η επιλογή των 
καταναλωτών γίνεται είτε χρησιµοποιώντας την εντολή “parameters for”, είτε 
χρησιµοποιώντας τα κουµπιά “previous” και “next”. Για την παρουσίαση του 
συστήµατος έχουν επιλεχθεί τα δεδοµένα του πρώτου καταναλωτή. 

 

 
Εικόνα 4.9: Κωδικοποιηµένες Απαντήσεις  
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Εικόνα 4.10: Ονοµαστικές Απαντήσεις  

  
Η οθόνη “Multicriteria Analysis” (Εικόνα 4.11) παρουσιάζει γραφικά τα 

αποτελέσµατα της πολυκριτήριας ανάλυσης. Υπάρχει δυνατότητα εµφάνισης της 
συνάρτησης χρησιµότητας για κάθε κριτήριο για όλους τους καταναλωτές. Επιπλέον, 
στην οθόνη αυτή δίνονται τα βάρη που δίνει κάθε καταναλωτής σε κάθε κριτήριο. Για 
τα βάρη υπάρχουν δύο εναλλακτικές για τον χρήστη, οι µέσες και οι µέγιστες τιµές. 
Εδώ έχουν επιλεχθεί οι µέσες. 
 

Στο κάτω µέρος της οθόνης παρουσιάζεται η γραφική παράσταση που 
αντιστοιχεί στην συνάρτηση χρησιµότητας, για ένα συγκεκριµένο κριτήριο και ένα 
συγκεκριµένο καταναλωτή. 
  
Κάθε διάγραµµα αποτελείται από τα ακόλουθα : 

♦ Μια πράσινη γραµµή που αναπαριστά την συνάρτηση χρησιµότητας για ένα 
συγκεκριµένο καταναλωτή και ένα συγκεκριµένο κριτήριο. 

♦ Μια κόκκινη γραµµή που αντιπροσωπεύει την µέση συνάρτηση χρησιµότητας 
για όλους τους καταναλωτές. 

♦ Μια ροζ γραµµή που αντιπροσωπεύει την µέγιστη συνάρτηση χρησιµότητας 
που βρέθηκε στο σύνολο των καταναλωτών. 

♦ Μια µπλε γραµµή που αντιπροσωπεύει την ελάχιστη συνάρτηση 
χρησιµότητας που βρέθηκε στο σύνολο των καταναλωτών. 
 
Με τον τρόπο αυτό  η συνάρτηση χρησιµότητας του κάθε καταναλωτή µπορεί 

να συγκριθεί µε την µέγιστη, την ελάχιστη και την µέση τιµή της συνάρτησης 
χρησιµότητας του συνόλου των καταναλωτών. Στην εικόνα 4.11 παρουσιάζεται η 
συνάρτηση χρησιµότητας για τον πρώτο καταναλωτή που απάντησε στην ερώτηση 
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για το τι έχει ακούσει για το ελαιόλαδο Χωριό. Επιπλέον, από την ίδια οθόνη, 
µπορούµε να συµπεράνουµε ότι η συνάρτηση χρησιµότητας του πρώτου καταναλωτή 
συµπίπτει µε την µέση συνάρτηση χρησιµότητας και είναι σχετικά κοντά µε την 
µέγιστη. Η ελάχιστη συνάρτηση χρησιµότητας είναι η µηδενική και απέχει κατά πολύ 
από αυτήν του καταναλωτή.  

 

 
Εικόνα 4.11: Οθόνη πολυκριτήριας ανάλυσης 

 
4.2.6 Συµπεριφορά καταναλωτή (Consumer Behavior) 

Αποτελεί το τέταρτο στάδιο της ανάλυσης. Επιλέγοντας το, εµφανίζεται η 
οθόνη της εικόνας 4.12. Όπως παρατηρούµε από την οθόνη, υπάρχουν δύο τρόποι για 
την απεικόνιση του πίνακα της σηµαντικότητας των κριτηρίων: οι µέσες και οι 
µέγιστες τιµές. Στην εργασία αυτή κατά την εκτέλεση του προγράµµατος 
επιλέχθηκαν οι µέσες τιµές, βάση των οποίων ορίζεται η σηµαντικότητα των 
κριτηρίων και οι οποίες για κάθε ερώτηση-κριτήριο ήταν οι ακόλουθες: 

 
1.  Τι έχετε ακούσει για το προϊόν, µε µέση τιµή 20. 
2. Ποια η γνώµη σας για την ποιότητα του προϊόντος, µε µέση τιµή 18. 
3. Ποια η γνώµη σας για την συσκευασία του προϊόντος, µε µέση τιµή 16. 
4. Ποια η γνώµη σας για την φήµη του προϊόντος, µε µέση τιµή 16. 
5. Ποια η γνώµη σας για το χρώµα του προϊόντος, µε µέση τιµή 15. 
6. Ποια η γνώµη σας για την οσµή του προϊόντος, µε µέση τιµή 16. 
7. Ποια η γνώµη σας για την τιµή του προϊόντος, µε µέση τιµή 15. 
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Εικόνα 4.12: Οθόνη Συµπεριφοράς καταναλωτή 

 
Ο χρήστης µπορεί να καθορίσει κατώφλια σηµαντικότητας για κάθε κριτήριο. 

Τα κατώφλια µπορούν να καθοριστούν χρησιµοποιώντας τον πίνακα κατωφλίων 
(Thresholds), τοποθετώντας µια συγκεκριµένη τιµή στην γραµµή µε την ονοµασία 
“τιµή”, για κάθε ερώτηση. Η τιµή που επιλέγεται µπορεί να είναι η µέση τιµή της 
σηµαντικότητας των κριτηρίων ή κάποια κοντά σε αυτή.  

 
Το κατώφλι µπορεί να είναι ένα άνω όριο, ένα κάτω όριο, ή να µην 

λαµβάνεται καθόλου υπόψη, τοποθετώντας αντίστοιχα τις τιµές 1, -1 και 0 στην 
γραµµή µε την ονοµασία “τύπος” (Type) του πίνακα κατωφλίων. Το πλήθος των 
καταναλωτών, που ικανοποιούν τους περιορισµούς των κατωφλίων που επιλέχθηκαν, 
υπολογίζεται µέσω της εντολής “Cacl” και παρουσιάζεται στο κουτί αποτελεσµάτων 
µε την ονοµασία “#Con.” και  αποτελείται από τους καταναλωτές οι οποίοι πληρούν 
τις προϋποθέσεις.   

 
Ο χρήστης του συστήµατος έχει την δυνατότητα να ορίσει κατώφλια για ένα ή 

περισσότερα κριτήρια ανάλογα αν επιθυµεί να εντοπίσει ένα ή περισσότερα κριτήρια 
τα οποία επηρεάζουν τους καταναλωτές στην αγορά ενός προϊόντος. Στην περίπτωση 
αυτή ο χρήστης θα τοποθετήσει την τιµή 1, στα κριτήρια που ενδιαφέρεται να 
εξετάσει, στην γραµµή µε την ονοµασία “Type” του πίνακα κατωφλίων. Όσο 
µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των καταναλωτών που παρουσιάζεται στο κουτί 
“#Con.” τόσο περισσότεροι καταναλωτές επηρεάζονται από τα αντίστοιχα κριτήρια 
που έχουν επιλεγεί, για την αγορά ενός προϊόντος. Υπάρχει, όµως, και η δυνατότητα 
να εντοπιστούν τα κριτήρια εκείνα, ένα ή περισσότερα, τα οποία δεν λαµβάνουν 
καθόλου υπόψη οι καταναλωτές για την αγορά ενός προϊόντος. Στην περίπτωση αυτή 
ο χρήστης θα τοποθετήσει την τιµή -1, στα κριτήρια που ενδιαφέρεται να εξετάσει, 
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στην γραµµή µε την ονοµασία “Type” του πίνακα κατωφλίων. Όσο µεγαλύτερος είναι 
ο αριθµός των καταναλωτών που παρουσιάζεται στο κουτί “#Con.” τόσο 
περισσότεροι είναι οι καταναλωτές που δεν επηρεάζονται καθόλου από τα αντίστοιχα 
κριτήρια που έχουν επιλεγεί, για την αγορά ενός προϊόντος. Τέλος, υπάρχει και η 
πιθανότητα εντοπισµού των κριτηρίων εκείνων για τα οποία οι καταναλωτές είναι 
αδιάφοροι, δηλαδή µπορεί να άλλοτε να τα λάβουν υπόψη τους και άλλοτε όχι. Στην 
περίπτωση αυτή ο χρήστης θα τοποθετήσει την τιµή 0, στα κριτήρια που ενδιαφέρεται 
να εξετάσει, στην γραµµή µε την ονοµασία “Type” του πίνακα κατωφλίων.  

 
Στην περίπτωση µας, αρχικά επιλέχθηκαν για δοκιµή οι µέσες τιµές όπως 

αυτές προέκυψαν από το πρόγραµµα, και αναφέρονται παραπάνω. Επειδή, όµως, ο 
αριθµός των καταναλωτών που ανταποκρινόταν στις τιµές αυτές ήταν µικρός, υπήρξε 
µια ελαστικότητα στις τιµές προκειµένου να προκύψει ένα πιο αντιπροσωπευτικό 
δείγµα. Σκοπός, στο στάδιο αυτό, είναι να εντοπισθούν τα πλέον σηµαντικά κριτήρια 
ή συνδυασµοί κριτηρίων, βάση των οποίων ο καταναλωτής οδηγείται στην τελική του 
επιλογή.  

Για τον εντοπισµό των συνδυασµών των κριτηρίων που επηρεάζουν µεγάλες 
οµάδες καταναλωτών έγιναν πολλοί υπολογισµοί. Αρχικά, επιλέχθηκε κάθε κριτήριο 
µόνο του, έτσι ώστε να δούµε ποια είναι η βαρύτητα του, για κάποιο καταναλωτή, 
στην αγορά ενός προϊόντος. Στην συνέχεια, επιλέχθηκαν τα κριτήρια ανά δύο, 
προκειµένου να δούµε πόσοι καταναλωτές λαµβάνουν υπόψη τους, στην αγορά ενός 
προϊόντος, δύο κριτήρια, µετά ανά τρία, και κ.ο.κ. Όπως, θα παρατηρήσει και ο 
αναγνώστης από τους πίνακες 4.1, 4.2, οι συνδυασµοί µε τρία και πλέον κριτήρια δεν 
αντιπροσωπεύουν πολλούς καταναλωτές. Αυτό σηµαίνει ότι λίγοι είναι οι 
καταναλωτές που λαµβάνουν τρία και πλέον κριτήρια για την επιλογή ενός 
προϊόντος. Από τις δοκιµές που έγιναν επιλέχθηκαν εκείνες που αντιπροσώπευαν το 
µεγαλύτερο µέρος των ερωτώµενων.  

 
Ο εντοπισµός των κριτηρίων, που θεωρούν οι οµάδες των καταναλωτών 

σηµαντικά θα βοηθήσει στην κατασκευή σεναρίων, σε επόµενο στάδιο, για τον 
υπολογισµό των µεριδίων της αγοράς ενός προϊόντος, αν βελτιωθεί κάποιο ή κάποια 
από τα χαρακτηριστικά του.  
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20 - - - - - - 46% (144) 
18 - - - - - - 50% (158) 
- 18 - - - - - 40% (124) 
- 15 - - - - - 71% (222) 
- - 16 - - - - 46% (144) 
- - 14 - - - - 66% (207) 
- - - 16 - - - 48% (150) 
- - - 15 - - - 61% (192) 
- - - - 15 - - 52% (163) 
- - - - 13 - - 70% (220) 
- - - - - 16 - 33% (104) 
- - - - - 14 - 56% (177) 
- - - - - - 15 48% (149) 
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- - - -  - 13 70% (218) 
Πίνακας 4.1: ∆οκιµές εντοπισµού σηµαντικών κριτηρίων 

 
 Για µια καλύτερη κατανόηση του πίνακα 4.1, θα δοθούν κάποιες επεξηγήσεις. 
Στον πίνακα προσπαθούν να εντοπιστούν ποια από τα κριτήρια, µόνα τους, 
θεωρούνται βασικά από τους καταναλωτές για την αγορά ενός προϊόντος. Οι έντονες 
τιµές, αντιστοιχούν στις µέσες σηµαντικότητες όπως αυτές προέκυψαν από το 
πρόγραµµα και αναφέρθηκαν παραπάνω.   
 

Τι εννοούµε όµως µέσες σηµαντικότητες; Το σύστηµα, εφαρµόζοντας την 
UTASTAR, υπολόγισε τις µερικές χρησιµότητες κάθε κριτηρίου για κάθε 
καταναλωτή χωριστά. Οι τιµές των µερικών χρησιµοτήτων προκύπτουν από την 
ανάλυση ευαισθησίας, η οποία πραγµατοποιείται µε βελτιστοποίηση και 
µεταβελτιστοποίηση των βαρών των κριτηρίων (κεφάλαιο 2, §2.2.3). Η µέση τιµή 
των τιµών αυτών για κάθε κριτήριο, ξεχωριστά, αποτελεί την µέση σηµαντικότητα 
του κριτηρίου. Στο κριτήριο “Επιρροή” η µέση σηµαντικότητα ήταν 20. Ο αριθµός 
των καταναλωτών που έδιναν βάση στο κριτήριο αυτό µε σηµαντικότητα 20 ήταν 
144. Ανάλογα επεξηγείται και ο υπόλοιπος πίνακας 4.1. Στον ίδιο πίνακα φαίνεται, 
ότι αν ο αναλυτής γίνει λίγο ελαστικός και µειώσει την µέση σηµαντικότητα του 
κριτηρίου, τότε περισσότεροι καταναλωτές θα θεωρούν το κριτήριο σηµαντικό. Αυτό 
είναι λογικό, διότι η µέση σηµαντικότητα είναι ουσιαστικά ένα όριο, που χωρίζει τους 
καταναλωτές σε αυτούς που θεωρούν κάποιο κριτήριο σηµαντικό και σε αυτούς που 
δεν το θεωρούν. Όταν το όριο χαµηλώσει, τότε στην κατηγορία αυτών που θεωρούν 
το κριτήριο σηµαντικό περιλαµβάνονται περισσότεροι καταναλωτές. Από τα 
παραπάνω γίνεται κατανοητό ότι µε αύξηση της µέσης σηµαντικότητας ο αριθµός 
των καταναλωτών µειώνεται. 
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20 18 - - - - - 15% (47) 
17 16 - - - - - 36% (112) 
- 18 - 16 - - - 16% (50) 
- 15 - 13 - - - 59% (185) 
- 18 - - 15 - - 15% (48) 
- 17 - - 15 - - 23% (73) 
- 15 - - 15 - - 36% (114) 
- - 16 - 15 - - 26% (83) 
- - 14 - 14 - - 47% (147) 
- - - 16 - 16 - 21% (66) 
- - - 14 - 13 - 54% (168) 
- - - 16 - - 15 27% (86) 
- - - 14 - - 13 55% (172) 
- - 16 - - - 15 22% (70) 
- - 14 - - - 12 59% (185) 
- - - - 15 - 15 27% (86) 
- - -  13 - 12 63% (196) 

20 18 16 - - - - 6% (18) 
17 15 13 - - - - 30% (93) 
17 15 - - 12 - - 30% (940 
17 - - 13 12 - - 33% (105) 
- 15 13 - - 13 - 44% (139) 
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- 15 13 15 - - - 38% (119) 
Πίνακας 4.2: ∆οκιµές για των εντοπισµό διπλών και τριπλών σηµαντικών 
κριτηρίων 
 

Η επεξήγηση του πίνακα 4.2 είναι όµοια µε του πίνακα 4.1, µόνο που εδώ 
λαµβάνονται υπόψη δύο ή τρία κριτήρια κάθε φορά. Η επιλογή των κριτηρίων που 
φαίνονται στον πίνακα έγινε τυχαία, προκειµένου ο αναγνώστης να κατανοήσει τον 
τρόπο µε τον οποίο εργαστήκαµε. Οι δοκιµές που έγιναν ήταν περισσότερες από 
αυτές που φαίνονται στον πίνακα. Επιπλέον πρέπει να σηµειωθεί, ότι η ελαστικότητα 
στις τιµές της µέσης σηµαντικότητας πρέπει να είναι µικρή. Αυτό σηµαίνει ότι τα 
κατώφλια που θα οριστούν για τον εντοπισµό των συνδυασµών των κριτηρίων, που 
επηρεάζουν µεγάλες οµάδες καταναλωτών, δεν πρέπει να απέχουν πολύ από την µέση 
σηµαντικότητα που υπολογίστηκε από το σύστηµα. Στην περίπτωση µας, δεν 
ξεπέρασε τις 3 µονάδες. Τα σηµαντικότερα κριτήρια, τα οποία θα χρησιµοποιηθούν 
στην κατασκευή των σεναρίων, επιλέχθηκαν βάση του αριθµού των καταναλωτών 
που τα θεωρούν σηµαντικά για την επιλογή ενός προϊόντος, όπως προέκυψε από 
δοκιµές όπως αυτές των πινάκων 4.1 και 4.2.  
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Έτσι, τα κριτήρια τα οποία θα χρησιµοποιηθούν σε επόµενο στάδιο είναι: 
1. Επιρροή από το περιβάλλον, που είχε την µεγαλύτερη µέση σηµαντικότητα. 
2. Ποιότητα, που είχε την δεύτερη µεγαλύτερη µέση σηµαντικότητα.  
3. Τιµή, την οποία θεωρούν σηµαντική πολλοί  καταναλωτές, όπως φαίνεται από 

τον πίνακα 4.1. 
4. Συσκευασία, την οποία θεωρούν σηµαντική αρκετοί καταναλωτές όπως 

φαίνεται και στον πίνακα 4.1. 
5. Ποιότητα και φήµη του προϊόντος, όπου πάνω από τους µισούς ερωτηθέντες 

τα θεωρούν σηµαντικά. 
6. Επιρροή από το περιβάλλον και ποιότητα, τα δύο από τα σηµαντικότερα 

κριτήρια για να δούµε πως και τα δύο µαζί επηρεάζουν τους καταναλωτές. 
7. Συσκευασία και τιµή του προϊόντος, όπου πάνω από τους µισούς καταναλωτές 

τα θεωρούν σηµαντικά για την αγορά ενός προϊόντος. 
 
4.2.7 Μοντέλα Προσωπικής Επιλογής  
 Αποτελεί το πέµπτο στάδιο της ανάλυσης. Στο σύστηµα υπάρχουν 
ενσωµατωµένα διάφορα µοντέλα προσωπικής επιλογής, όπου το καθένα από αυτά 
οδηγεί στην πρόβλεψη των µεριδίων της αγοράς για κάθε προϊόν. Στην περίπτωση 
µας το µοντέλο που επιλέχθηκε ήταν αυτό της µέγιστης χρησιµότητας, καθώς 
επιθυµούµε την εύρεση των µεριδίων της αγοράς όταν ο καταναλωτής επιλέγει τα 
προϊόντα εκείνα που θα τον ικανοποιήσουν περισσότερο, ιδιότητα στην οποία 
βασίζεται το συγκεκριµένο µοντέλο. Στην εικόνα 4.13 φαίνονται τα µερίδια αγοράς 
για κάθε προϊόν που συµµετείχε στην έρευνα που διεξήχθη.  
 

Ο ερευνητής που επιθυµεί να δει τα νέα µερίδια αγοράς µε την είσοδο ενός 
νέου προϊόντος στην αγορά, µπορεί να το κάνει µε την βοήθεια των πινάκων της 
οθόνης αυτής που βρίσκονται στο κάτω µέρος της, µε την ονοµασία “New Product”  
και “New Market”. Στην παρούσα εργασία δεν θα γίνει εισαγωγή νέου προϊόντος 
στην αγορά. Παρ’ όλα αυτά θα επιλεγεί ένα προϊόν, από τα ήδη υπάρχοντα, για να 
διερευνηθεί ο τρόπος µε τον οποίο µεταβάλλονται τα µερίδια αγοράς του κάθε 
προϊόντος µε αλλαγή ή βελτίωση κάποιων χαρακτηριστικών του. Το προϊόν που θα 
χρησιµοποιηθεί είναι το ελαιόλαδο Χανίων, Κολυµπάρι. 

 
Τα µερίδια αγοράς για κάθε προϊόν όπως προκύπτουν από το πρόγραµµα, 

είναι: 
• Χωριό 21% 
• Κνωσός 6% 
• Σπιτικό 3% 
• Κολυµπάρι 14% 
• Ελάνθη 9% 
• Άλτις 27% 
• Μινέρβα 17% 
• Νισσιόπι 3% 
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Εικόνα 4.13: Οθόνη επιλογής προϊόντων και υπολογισµών των µεριδίων αγοράς. 
 
4.2.8  Σενάρια και Προσοµοιώσεις  
 Αποτελεί το τελευταίο στάδιο της ανάλυσης. Στην οθόνη που εµφανίζεται 
επιλέγοντας την εντολή αυτή, υπάρχουν οι ετικέτες µε τις ονοµασίες “απλά σενάρια”, 
“σύνθετα σενάρια”  και “στρατηγική εισχώρησης”. 
 
4.2.8.1 Απλά Σενάρια 
 Είναι δυνατή η χρησιµοποίηση αυτής της ετικέτας όταν ο χρήστης επιθυµεί 
µια γρήγορη περίληψη όλων των παραµέτρων που λαµβάνουν µέρος σε ένα σενάριο. 
Στην κύρια οθόνη (Εικόνα 4.14) παρουσιάζονται πληροφορίες όπως πια προϊόντα 
εξετάζονται, την οµάδα των καταναλωτών, η πολυκριτήρια µέθοδος που 
χρησιµοποιείται καθώς και το µοντέλο επιλογής προϊόντων που έχει επιλεχθεί σε 
προηγούµενο στάδιο. Στο κάτω µέρος της κύριας οθόνης εµφανίζεται η γραφική 
παράσταση µε τα µερίδια αγοράς.  
 

Επιλέγοντας κάποια προϊόντα και παραλείποντας κάποια άλλα είναι δυνατόν 
να δούµε πως αλλάζουν τα µερίδια αγοράς για τα επιλεγµένα προϊόντα. Έπειτα από 
αρκετούς συνδυασµούς επιλέγουµε τα πιο ανταγωνιστικά προϊόντα, τα οποία θα 
χρησιµοποιήσουµε στο στάδιο των σύνθετων σεναρίων. Αυτά είναι: το ελαιόλαδο 
Χωριό, το ελαιόλαδο Άλτις, το ελαιόλαδο Μινέρβα και το ελαιόλαδο Κολυµπάρι. 
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Εικόνα  4.14: Οθόνη Απλών Σεναρίων 

 
4.2.8.2  Σύνθετα Σενάρια 
 Η ετικέτα (Εικόνα 4.15) αυτή αποτελεί ένα εργαλείο δηµιουργίας σεναρίων µε 
εµπλουτισµένες δυνατότητες. Οι δυνατότητες αυτές σχετίζονται µε την παρουσίαση 
των µεριδίων της αγοράς για κάθε προϊόν, όταν οι αξιολογήσεις σε κάθε κριτήριο 
µεταβάλλονται.  
 

Στην εργασία επιλέχθηκε ως µοντέλο προσωπικής επιλογής αυτό της µέγιστης 
χρησιµότητας, υπολογίστηκαν τα σενάρια για κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά 
των προϊόντων και στην συνέχεια έγινε µεταβολή των τιµών των προϊόντων και 
υπολογίστηκαν τα νέα σενάρια. Οι διαφορές που παρουσιάζονται φαίνονται 
σχηµατικά σε κάθε γραφική παράσταση που προκύπτει, κάθε φορά που “τρέχουµε” 
το σενάριο. Στην γραφική παράσταση που παρουσιάζεται παρακάτω στον άξονα των 
Υ παρουσιάζονται οι τιµές σε ποσοστά για τα µερίδια αγοράς ενώ στον Χ το 
αντίστοιχο σενάριο.  
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Εικόνα 4.15: Οθόνη Σύνθετων σεναρίων 

 
4.2.8.3 Στρατηγική ∆ιείσδυσης  
 Είναι η τελευταία εργασία του σταδίου αυτού (Εικόνα 4.16). Εδώ 
παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα των σεναρίων µε ένα οικείο τρόπο. Η διαφορά εδώ, 
είναι ότι ο πίνακας των κριτηρίων είναι εµπλουτισµένος µε διάφορα οικονοµικά 
κριτήρια τα οποία εισάγονται µε την βοήθεια του κουµπιού “Νέο κριτήριο”. Με 
όµοιο τρόπο ένα µοντέλο προσωπικής επιλογής επιλέγεται. Εφόσον περισσότερα 
κριτήρια προσθέτονται στην αξιολόγηση του σχεδίου, ένα έµπειρο σύστηµα µπορεί 
να χρησιµοποιηθεί για να βοηθήσει τον χρήστη στην επιλογή του µοντέλου. Τα 
αποτελέσµατα παρουσιάζονται µε ένα οικείο τρόπο, σε µια οθόνη όπως αυτή των 
σύνθετων σεναρίων, µε γραφική αναπαράσταση των µεριδίων αγοράς που έχουν 
προβλεφθεί. 
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Εικόνα 4.16: Οθόνη διείσδυσης Προϊόντων 

 
4.3 Παρουσίαση των αποτελεσµάτων του συστήµατος “Dimitra” 
 Τα αποτελέσµατα του συστήµατος είναι ουσιαστικά τα µερίδια αγοράς για 
κάθε προϊόν µετά την εφαρµογή των σεναρίων. Από το τέταρτο στάδιο, αυτό της 
συµπεριφοράς του καταναλωτή, εντοπίσαµε ποια κριτήρια ή συνδυασµός κριτηρίων 
επηρεάζουν περισσότερο τους καταναλωτές στην αγορά ελαιολάδου. Αυτά ήταν η 
επιρροή από το περιβάλλον, δηλαδή τι έχουν ακούσει οι καταναλωτές για το προϊόν,  
η ποιότητα, η τιµή και η συσκευασία του προϊόντος. Τα δύο πρώτα κριτήρια, όπως 
έχει ήδη αναφερθεί, είχαν και το µεγαλύτερο βάρος, όπως προέκυψε από το στάδιο 
της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Το τρίτο και το τέταρτο επιλέχθηκαν διότι 
πολλοί καταναλωτές τα θεωρούν σηµαντικά για την αγορά ενός προϊόντος. Οι 
συνδυασµοί κριτηρίων που ήταν σηµαντικοί, αναφέρονται συνοπτικά και είναι: 
 

♦ Η ποιότητα µε την φήµη του προϊόντος. 
♦ Η επιρροή και η ποιότητα του προϊόντος. 
♦ Η συσκευασία µε την τιµή του προϊόντος. 

 
 Τα αποτελέσµατα λαµβάνονται από το στάδιο των σύνθετων σεναρίων. Ο 
τρόπος εργασίας έχει περιγραφεί στην αντίστοιχη παράγραφο. Εν συντοµία, 
υπενθυµίζεται ότι υπολογίζονται τα µερίδια αγοράς για κάποιες τιµές των κριτηρίων, 
οι τελευταίες βελτιώνονται και παρατηρείται ποια είναι η µεταβολή των µεριδίων 
αγοράς. Στην εργασία αυτή, θα προσπαθήσουµε να ελέγξουµε, όπως έχουµε ήδη πει, 
πως µεταβάλλονται τα µερίδια αγοράς όταν βελτιώνονται τα χαρακτηριστικά 
(κριτήρια), που αναφέραµε παραπάνω, του ελαιολάδου Κολυµπάρι. Τα προϊόντα που 
θα συγκριθούν µε αυτό είναι το ελαιόλαδο Χωριό, το ελαιόλαδο Άλτις και το 
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ελαιόλαδο Μινέρβα. Κάθε κριτήριο και ζεύγος κριτηρίων θα εξεταστεί σε ξεχωριστή 
παράγραφο. 
 
4.3.1 Επιρροή από το περιβάλλον 
   Η επιρροή από το περιβάλλον ήταν αυτή µε τη µεγαλύτερη µέση 
σηµαντικότητα, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω. Ξεκινώντας, παρουσιάζονται τα 
µερίδια αγοράς για τα προϊόντα Άλτις, Χωριό, Μινέρβα και Κολυµπάρι όταν οι 
καταναλωτές χαρακτήρισαν τα προϊόντα, ως προς την συγκεκριµένη ιδιότητα, 
άσχηµα (κωδικοποίηση “κακή”), αδιάφορα (κωδικοποίηση “δεν γνωρίζω”) και καλά 
(κωδικοποίηση “καλή”). Τα σενάρια που δηµιουργήθηκαν σε αυτήν την περίπτωση 
ήταν 7. Οι τιµές (κωδικοποίηση) που λαµβάνει το κριτήριο που εξετάζεται, στα 
αρχικά σενάρια, όπως προέκυψαν από την επεξεργασία, παρουσιάζονται στον πίνακα 
4.3. Η  κωδικοποίηση των τιµών των κριτηρίων έχει παρουσιαστεί στον πίνακα 3.1 
του κεφαλαίου 3. Τα µερίδια αγοράς δεν είναι σταθερά για κανένα προϊόν και 
παρουσιάζονται για κάθε προϊόν και για κάθε σενάριο στον πίνακα 4.4.  
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 1 2 3 1 2 3 1 
Κολυµπάρι 1 1 1 2 2 2 3 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 

Βελτιωµένα 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 1 2 3 1 2 3 1 
Κολυµπάρι 2 2 2 3 3 3 2 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 2 

Πίνακας 4.3: Τιµές του κριτηρίου Επιρροή για τα σενάρια που δηµιουργήθηκαν    
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 4% 37% 49% 3% 29% 43% 2% 
Κολυµπάρι 44% 26% 21% 35% 25% 20% 29% 
Μινέρβα 3% 2% 2% 22% 16% 12% 41% 
Άλτις 49% 35% 28% 40% 30% 25% 28% 

Βελτιωµένα 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 4% 29% 43% 2% 23% 36% 4% 
Κολυµπάρι 34% 25% 20% 29% 21% 20% 35% 
Μινέρβα 22% 16% 12% 41% 34% 23% 22% 
Άλτις 40% 30% 25% 28% 21% 21% 40% 

Πίνακας 4.4: Μερίδια αγοράς για το κριτήριο Επιρροή από το περιβάλλον 
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 Παρατηρώντας τα ποσοστά του πίνακα 4.4 και την εικόνα 4.17, διαπιστώνεται 
ότι όταν τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, όπως έχουν οριστεί από τους 
καταναλωτές, κυµαίνονται από άσχηµα έως καλά είναι δύσκολο να εκτιµηθεί πιο 
προϊόν είναι καλύτερο γιατί τα µερίδια αγοράς διαφέρουν στα διάφορα σενάρια.  
 
 Παρ’ όλα αυτά, το ελαιόλαδο Χωρίο έχει µεγάλες αυξοµειώσεις στα ποσοστά 
του, που σηµαίνει ότι οι απόψεις των καταναλωτών είναι είτε πολύ καλές, είτε πολύ 
άσχηµες, ή αλλιώς οι καταναλωτές είναι είτε έχουν ακούσει πολύ καλά λόγια για το 
προϊόν, είτε δεν έχουν ακούσει καθόλου καλά. 
 

 
Εικόνα 4.17: Μερίδια αγοράς για το Άλτις, Χωριό, Κολυµπάρι, Μινέρβα 

  
 Το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, από την άλλη πλευρά, εµφανίζει οµαλότερη 
συµπεριφορά από ελαιόλαδο Χωριό. Τα ποσοστά του κυµαίνονται µεταξύ 20% και 
44%. Στην περίπτωση αυτή οι καταναλωτές εµφανίζονται περισσότερο διαλλακτικοί 
στις απόψεις τους  σχετικά µε το συγκεκριµένο προϊόν. Θα µπορούσε να λεχθεί ότι οι 
καταναλωτές επηρεάζονται θετικά ως προς αυτό το προϊόν. 
 
 Το ελαιόλαδο Μινέρβα παρουσιάζει στα 3 πρώτα σενάρια πολύ µικρά 
ποσοστά, τα οποία όµως αυξάνονται στα υπόλοιπα 4 σενάρια. Και σε αυτήν την 
περίπτωση, όπως στην περίπτωση του ελαιολάδου Χωριό, οι καταναλωτές 
εµφανίζονται, όπως προκύπτει από τις απαντήσεις που έδωσαν, είτε επηρεαζόµενοι 
θετικά, είτε επηρεαζόµενοι αρνητικά, από τον κοινωνικό περίγυρο. 
 
 Το ελαιόλαδο Άλτις, εµφανίζει, όπως και το Κολυµπάρι, µια οµαλή 
συµπεριφορά. Στο πρώτο σενάριο παρουσιάζει το µεγαλύτερο ποσοστό. Τα 3ο, 6ο και 
7ο σενάρια είναι αυτά στα οποία εµφανίζει µεγαλύτερη απόκλιση από τον πρώτο µε 
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αρκετά µικρότερο ποσοστό. Και σε αυτήν την περίπτωση, οι εκτιµήσεις του 
κοινωνικού περίγυρου δεν αποκλίνουν κατά πολύ. 
 
 Με βελτίωση κατά µια µονάδα της επιρροής του περιβάλλοντος, δηλαδή εάν 
το προϊόν Κολυµπάρι θεωρηθεί από τους καταναλωτές αδιάφορο (κωδικοποίηση “δεν 
γνωρίζω”) ή καλό (κωδικοποίηση “καλή”) τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται, και 
πάλι, στον πίνακα 4.3 και στην εικόνα 4.18 ως βελτιωµένα σενάρια. Στον πίνακα 4.3  
παρουσιάζονται οι τιµές (κωδικοποίηση) που λαµβάνει το κριτήριο που εξετάζεται, 
σε κάθε ένα από τα βελτιωµένα σενάρια, όπως αυτές προέκυψαν από την 
επεξεργασία, για κάθε προϊόν. Η κωδικοποίηση των τιµών των κριτηρίων  έχει 
παρουσιαστεί στο κεφάλαιο 3    
 

 
Εικόνα 4.18: Βελτιωµένα µερίδια αγοράς για Άλτις, Χωριό, Κολυµπάρι, Μινέρβα 
 
 Συγκρίνοντας, τα καινούργια µερίδια αγοράς µε τα παλιά παρατηρούµε ότι τα 
ελαιόλαδα Κολυµπάρι, Άλτις και Μινέρβα κινούνται σε παρόµοια ποσοστά, δηλαδή 
τα µερίδια αγοράς τους είναι πολύ κοντά. Το ελαιόλαδο Χωριό, παρ’ όλο που 
µειώνονται τα µερίδια αγοράς του, συνεχίζει τις µεγάλες αυξοµειώσεις.  
 
 Πιο συγκεκριµένα, στο πρώτο σενάριο τα προϊόντα Κολυµπάρι και Άλτις 
χάνουν µερίδιο της αγοράς, το οποίο κερδίζει το ελαιόλαδο Μινέρβα, το οποίο και 
εµφανίζεται πολύ βελτιωµένο, ενώ το ελαιόλαδο Χωριό παραµένει αµετάβλητο. 
Ανάλογα στο δεύτερο, τρίτο, τέταρτο, πέµπτο και έκτο  σενάριο το Μινέρβα κερδίζει 
σηµαντικό έδαφος σε βάρος των υπολοίπων. Μόνο στο έβδοµο σενάριο το Μινέρβα 
χάνει έδαφος, το οποίο µοιράζεται στα ελαιόλαδα Κολυµπάρι και Άλτις. 
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 Συµπερασµατικά, θα µπορούσαµε να πούµε ότι βελτιώνοντας την επιρροή από 
το περιβάλλον του ελαιολάδου Κολυµπάρι, κατά µία µονάδα, δεν υπάρχει καµία 
βελτίωση των µεριδίων αγοράς του, εκτός από µια περίπτωση. Κρίνεται, λοιπόν, 
ασύµφορη η βελτίωση της επιρροής από το περιβάλλον µε σκοπό την βελτίωση των 
µεριδίων αγοράς του. Μπορεί να θεωρηθεί ιδιαίτερα ασύµφορη, αν σκεφτεί κανείς, 
ότι η βελτίωση της επιρροής απαιτεί πολύ κόπο, χρόνο και κυρίως χρήµα. Προς αυτή 
την κατεύθυνση, ένας επιχειρηµατίας, µπορεί να διαφηµίσει το προϊόν του, να κάνει 
προσφορές, ώστε να ωθήσει το κοινό να το αγοράσει. Γενικότερα, πρέπει να 
ακολουθήσει µια στρατηγική µε διάρκεια προκειµένου να έχει τα επιθυµητά 
αποτελέσµατα. Είναι φυσικό, λοιπόν, να µην αποφασίζονται τέτοιες στρατηγικές, οι 
οποίες δεν έχουν εγγυηµένο αποτέλεσµα. 
 
4.3.2 Ποιότητα 
 Η ποιότητα είναι το δεύτερο κριτήριο το οποίο θεωρούν σηµαντικό οι 
καταναλωτές για την αγορά ελαιολάδου. Ανάλογα µε την προηγούµενη περίπτωση 
εξετάζονται τα ελαιόλαδα Χωριό, Άλτις, Μινέρβα και Κολυµπάρι όταν οι 
καταναλωτές θεώρησαν τα προϊόντα άσχηµα (κωδικοποίηση “κακή”), αδιάφορα 
(κωδικοποίηση “δεν γνωρίζω”) και καλά (κωδικοποίηση “καλή”).  
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 1 2 3 1 2 3 1 
Κολυµπάρι 1 1 1 2 2 2 3 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 

Βελτιωµένα 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 1 2 3 1 2 3 1 
Κολυµπάρι 2 2 2 3 3 3 2 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 2 

Πίνακας 4.5: Τιµές του κριτηρίου “ποιότητα” για τα σενάρια που 
δηµιουργήθηκαν 

 
 Στον πίνακα 4.5 παρουσιάζονται οι τιµές (κωδικοποίηση) που λαµβάνει το 
κριτήριο που εξετάζεται, στα 7 σενάρια που δηµιουργήθηκαν, αρχικά και βελτιωµένα, 
κατά την εφαρµογή του συστήµατος. Η κωδικοποίηση έχει παρουσιαστεί στον πίνακα 
3.1 του κεφαλαίου 3.  
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Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 2% 38% 53% 2% 32% 48% 1% 
Κολυµπάρι 46% 24% 19% 40% 23% 19% 30% 
Μινέρβα 4% 3% 1% 18% 15% 10% 48% 
Άλτις 48% 34% 26% 40% 29% 22% 21% 

Βελτιωµένα 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 

Χωριό 2% 32% 48% 1% 20% 38% 2% 
Κολυµπάρι 40% 23% 19% 30% 20% 19% 40% 
Μινέρβα 18% 15% 10% 48% 44% 28% 18% 
Άλτις 40% 29% 22% 21% 15% 14% 40% 

Πίνακας 4.6: Μερίδια αγοράς για το κριτήριο Ποιότητα 
 
 Τα αποτελέσµατα που παρουσιάζονται στον πίνακα 4.6 και στην εικόνα 4.19 
είναι ίδια µε αυτά του προηγούµενου χαρακτηριστικού. Τα σενάρια που 
δηµιουργήθηκαν σε αυτήν την περίπτωση ήταν 7. Τα µερίδια αγοράς δεν είναι 
σταθερά για κανένα προϊόν και δεν µπορεί να βγει ακριβές συµπέρασµα για το ποιο 
προϊόν υπερτερεί έναντι των άλλων.  
 
 Το ελαιόλαδο Χωριό εµφανίζει τα µεγαλύτερα ποσοστά για όλα, εκτός από 
τρία σενάρια στα οποία το ποσοστό του µπορεί να θεωρηθεί µηδαµινό. Τα ποσοστά 
κυµαίνονται από 1% έως 53% για τα διάφορα σενάρια. Άρα και σε αυτήν την 
περίπτωση, όπως και στην επιρροή από το περιβάλλον, οι καταναλωτές είτε έχουν 
µείνει ικανοποιηµένοι από την ποιότητα του, είτε είναι τελείως δυσαρεστηµένοι.  
 
 Για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, τα ποσοστά κυµαίνονται µεταξύ 19% και 46% 
για τα διάφορα σενάρια. Εµφανίζει µια οµοιόµορφη συµπεριφορά, χωρίς µεγάλες  
αποκλίσεις. Από αυτό µπορούµε να συµπεράνουµε ότι, οι απόψεις των καταναλωτών 
δεν παρουσιάζουν µεγάλες διαφορές και άρα σε γενικές γραµµές µπορούν να 
θεωρηθούν ευχαριστηµένοι.  
 
 Το Μινέρβα, όπως και στην επιρροή από το περιβάλλον, στα πρώτα τρία 
κριτήρια εµφανίζει πολύ µικρά µερίδια αγοράς. Από το τρίτο και µετά, αρχίζει να 
ανεβαίνει ελαφρά στις προτιµήσεις των καταναλωτών. Εποµένως, και σε αυτήν την 
περίπτωση οι καταναλωτές χωρίζονται σε αυτούς που είναι ικανοποιηµένοι µε την 
ποιότητα του και σε αυτούς που είναι τελείως δυσαρεστηµένοι. Τα µερίδια αγοράς 
του κυµαίνονται µεταξύ 1% και 48% για τα διάφορα σενάρια. 
 
 Το ελαιόλαδο Άλτις εµφανίζει ποσοστά που κυµαίνονται µεταξύ 21% και 
48% για τα διάφορα σενάρια. Εµφανίζει, όπως και το Κολυµπάρι, οµοιόµορφη 
συµπεριφορά. Οι καταναλωτές σε γενικές γραµµές αποδέχονται την ποιότητα του. 
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 Βελτιώνοντας κατά µια µονάδα την τιµή της ποιότητας, δηλαδή εάν το προϊόν 
Κολυµπάρι θεωρηθεί από τους καταναλωτές αδιάφορο (κωδικοποίηση “δεν 
γνωρίζω”) ή καλό (κωδικοποίηση “καλή”) τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.4 και στην εικόνα 4.20 ως βελτιωµένα σενάρια. 
 
 Η συµπεριφορά που παρουσιάζουν σε αυτό το κριτήριο τα προϊόντα µοιάζει 
µε εκείνης που αφορούσε την επιρροή από το περιβάλλον. Σε όλα τα σενάρια, εκτός 
από το 7ο, το ελαιόλαδο Μινέρβα αυξάνει το µερίδιο αγοράς του σε βάρος των 
υπολοίπων τριών. Στο 7ο σενάριο, στο οποίο και υπερείχε αρχικά, χάνει ένα µεγάλο 
ποσοστό του µεριδίου της αγοράς του, το οποίο µοιράζεται κυρίως στο Κολυµπάρι 
και το Άλτις. 
 

 
Εικόνα 4.19: Μερίδια αγοράς για Χωριό, Άλτις, Κολυµπάρι, Μινέρβα 
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Εικόνα 4.20: Βελτιωµένα Μερίδια αγοράς για Χωριό, Άλτις, Κολυµπάρι 
 
 Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι βελτίωση της ποιότητας του 
ελαιολάδου Κολυµπάρι, που είναι κάτι δύσκολο, δεν θα επέφερε κάποια ουσιαστική 
αύξηση του µεριδίου αγοράς του. Ο επιχειρηµατίας που ενδιαφέρεται για κάτι τέτοιο 
πρέπει να στραφεί στην βελτίωση κάποιου άλλου χαρακτηριστικού, καθώς η 
ποιότητα, όπως και η επιρροή, είναι πολύ δύσκολο να βελτιωθεί άµεσα και απαιτεί 
επένδυση χρηµάτων. 
 
4.3.3 Τιµή 
  Η τιµή µπορεί να επηρεάσει ένα καταναλωτή, ανά πάσα στιγµή. Ένας 
καταναλωτής, οποιαδήποτε στιγµή βρεθεί σε δυσµενή οικονοµική κατάσταση, µπορεί 
να αναζητήσει ένα φθηνό προϊόν, βάζοντας σε δεύτερη µοίρα την ποιότητα ή την 
φήµη του προϊόντος. Τα προϊόντα εξετάστηκαν όταν οι καταναλωτές τα 
χαρακτήρισαν πολύ ακριβά (κωδικοποίηση “πολύ ακριβό”), ακριβά (κωδικοποίηση 
“ακριβό”), κανονικά (κωδικοποίηση “κανονικό”) και φθηνά (κωδικοποίηση 
“φθηνό”). Τα µερίδια αγοράς για κάθε προϊόν παρουσιάζονται στον πίνακα 4.8 και 
στην εικόνα 4.21. 
 
  Στον πίνακα 4.7 παρουσιάζονται οι τιµές (κωδικοποίηση) που λαµβάνει το 
κριτήριο που εξετάζεται, στα 14 σενάρια, αρχικά και βελτιωµένα, που 
δηµιουργήθηκαν κατά την εφαρµογή του συστήµατος.  
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Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 
Κολυµπάρι 1 1 1 1 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Βελτιωµένα 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 
Κολυµπάρι 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 

Πίνακας 4.7: Τιµές του κριτηρίου “τιµή” για τα σενάρια που δηµιουργήθηκαν     
 

Πίνακας 4.8: Μερίδια αγοράς για το κριτήριο τιµή 
 
 Όπως φαίνεται στον πίνακα 4.8 κανένα προϊόν δεν υπερέχει σε όλα τα 
σενάρια Παρ’ όλα αυτά, το ελαιόλαδο Άλτις είναι αυτό που υπερισχύει στα 
περισσότερα σενάρια. Είναι προφανές, λοιπόν, ότι οι καταναλωτές το προτιµούν 
περισσότερο όσο αναφορά την τιµή του. ∆εύτερο σε προτίµηση είναι το ελαιόλαδο 
Χωριό. Υπερισχύει σε τέσσερα σενάρια και τα ποσοστά που εµφανίζει είναι 
ικανοποιητικά. Το προϊόν που εξετάζουµε δεν προηγείται σε κανένα σενάριο, όµως, 
τα ποσοστά που εµφανίζει κυµαίνονται µεταξύ 17% και 39%.  
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 4% 30% 38% 52% 3% 23% 31% 44% 2% 21% 29% 42% 1% 18% 
Κολυµπάρι 39% 25% 37% 17% 33% 24% 18% 17% 31% 22% 18% 17% 28% 21% 

Άλτις 50% 39% 19% 29% 41% 33% 32% 24% 36% 29% 29% 21% 27% 20% 
Μινέρβα 7% 6% 6% 2% 23% 20% 19% 15% 31% 28% 24% 20% 44% 41% 
Βελτίωση 
Τιµής 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 2% 21% 29% 42% 1% 18% 25% 35% 2% 21% 29% 42% 1% 18% 
Κολυµπάρι 31% 22% 18% 17% 28% 21% 17% 17% 31% 22% 18% 17% 28% 21% 

Άλτις 36% 29% 29% 21% 27% 20% 20% 19% 36% 29% 29% 21% 27% 20% 
Μινέρβα 31% 28% 24% 20% 44% 41% 38% 29% 31% 28% 24% 20% 44% 41% 
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Εικόνα  4.21: Μερίδια αγοράς για το κριτήριο τιµή 

 
 Στον πίνακα, 4.8, και στην εικόνα 4.22 παρουσιάζονται και τα µερίδια αγοράς 
όταν βελτιώθηκε η τιµή του ελαιολάδου Κολυµπάρι, δηλαδή όταν αυτό 
χαρακτηρίστηκε από τους καταναλωτές καλό (κωδικοποίηση “καλή”) και πολύ καλό 
(κωδικοποίηση “πολύ καλή”).  
 
 ∆εν παρουσιάζονται µεγάλες αλλαγές στα µερίδια αγοράς. Το ελαιόλαδο 
Άλτις παρουσιάζει µια πτώση, η οποία ωφελεί τα ελαιόλαδα Χωριό και Μινέρβα. Το 
ελαιόλαδο Κολυµπάρι στα πρώτα σενάρια παρουσιάζει µια πτώση ενώ στα υπόλοιπα 
παραµένει σταθερό. Είναι λοιπόν φανερό, ότι ενώ στα πρώτα σενάρια οι καταναλωτές 
προτιµούν το ελαιόλαδο Άλτις ως προς την τιµή του, στα επόµενα εµφανίζονται 
αρκετά ικανοποιηµένοι και από τα ελαιόλαδα Χωριό και Μινέρβα. Για το ελαιόλαδο 
Κολυµπάρι οι καταναλωτές, όχι µόνο δεν βελτιώνουν την άποψη τους, αλλά  σε 
κάποια σενάρια φαίνεται να τους δυσαρεστεί ακόµη περισσότερο. 
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Εικόνα 4.22: Βελτιωµένα µερίδια αγοράς για το κριτήριο τιµή 

 
 Εποµένως, µια πολιτική αυτού του τύπου δεν θα είχε κανένα θετικό 
αποτέλεσµα, για την εταιρία που θα το αποφάσιζε. Μείωση της τιµής χωρίς αύξηση 
των καταναλωτών που αγοράζουν το ελαιόλαδο θα είχε σαν συνέπεια µείωση των 
κερδών της εταιρίας, κάτι που µπορεί να δρούσε ανασταλτικά στην µελλοντική της 
βιωσιµότητα.  
 
4.3.4 Συσκευασία 
  Το κριτήριο αυτό ενδιαφέρει πάνω από τους µισούς καταναλωτές για την 
επιλογή ενός ελαιολάδου από τα υπάρχοντα της αγοράς. Μια ωραία συσκευασία 
µπορεί, ενδεχοµένως, να επηρεάζει περισσότερο έναν καταναλωτή στην πρώτη του 
επαφή µε ένα προϊόν. Μπορεί να δελεαστεί και να αγοράσει το προϊόν το οποίο δεν 
έχει ξαναχρησιµοποιήσει, αλλά να µην τον επηρεάσει ξανά, εφόσον δοκιµάσει το 
προϊόν και δεν µείνει ευχαριστηµένος. 
 
  Τα προϊόντα εξετάστηκαν όταν οι καταναλωτές τα χαρακτήρισαν ως 
αδιάφορα (κωδικοποίηση “αδιάφορο”), µέτρια (κωδικοποίηση “µέτριο”), καλά 
(κωδικοποίηση “καλή”) και πολύ καλά (κωδικοποίηση “πολύ καλή”). Τα σενάρια και 
τα µερίδια αγοράς παρουσιάζονται στον πίνακα 4.10 και στην εικόνα 4.23. Στον 
πίνακα 4.9 παρουσιάζονται οι τιµές (κωδικοποίηση) που λαµβάνει το κριτήριο που 
εξετάζεται, στα 14 σενάρια που δηµιουργήθηκαν, αρχικά και βελτιωµένα, κατά την 
εφαρµογή του συστήµατος. Η κωδικοποίηση των κριτηρίων παρουσιάστηκε στον 
πίνακα 3.1 του κεφαλαίου 3. 
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Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 2 3 4 5 2 3 4 5 2 3 4 5 2 3 
Κολυµπάρι 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4 5 5 
Μινέρβα 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
Άλτις 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

Βελτιωµένα 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 2 3 4 5 2 3 4 5 2 3 4 5 2 3 
Κολυµπάρι 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 
Μινέρβα 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
Άλτις 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 

Πίνακας 4.9: Τιµές του κριτηρίου “Συσκευασία” για τα σενάρια που 
δηµιουργήθηκαν  
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 28% 29% 34% 48% 27% 29% 34% 48% 24% 25% 32% 46% 19% 20% 
Κολυµπάρι 19% 18% 16% 11% 19% 19% 16% 11% 17% 17% 15% 10% 12% 11% 

Άλτις 36% 36% 35% 29% 36% 35% 34% 29% 32% 31% 31% 26% 24% 24% 
Μινέρβα 17% 17% 15% 12% 18% 17% 16% 12% 27% 27% 22% 18% 45% 45% 
Βελτίωση 
Τιµής 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Χωριό 24% 25% 32% 46% 19% 20% 24% 38% 24% 25% 32% 46% 19% 20% 
Κολυµπάρι 17% 17% 15% 10% 12% 11% 11% 10% 17% 17% 15% 10% 12% 11% 

Άλτις 32% 31% 31% 26% 24% 24% 23% 23% 32% 31% 31% 26% 24% 24% 
Μινέρβα 27% 27% 22% 18% 45% 45% 42% 29% 27% 27% 22% 18% 45% 45% 

Πίνακας 4.10: Μερίδια αγορά για το κριτήριο συσκευασία 
 
 Από τον πίνακα παρατηρείται ότι τα µεγαλύτερα µερίδια αγοράς εµφανίζει το 
ελαιόλαδο Άλτις. Στην δεύτερη θέση είναι το ελαιόλαδο Χωριό. Το Κολυµπάρι, το 
οποίο και ελέγχουµε εµφανίζει ποσοστά τα οποία κυµαίνονται µεταξύ 10% και 19%. 
Είναι προφανές, λοιπόν, ότι οι καταναλωτές είναι ικανοποιηµένοι από την 
συσκευασία του ελαιολάδου Άλτις, αλλά πολύ λιγότερο από αυτήν του ελαιολάδου 
Κολυµπάρι. 
 
 Στον πίνακα 4.10 και στην εικόνα 4.24, παρουσιάζονται και τα µερίδια αγοράς 
στην περίπτωση που έχει βελτιωθεί η συσκευασία του ελαιολάδου Κολυµπάρι κατά 2 
µονάδες, δηλαδή όταν οι καταναλωτές χαρακτηρίζουν το προϊόν καλό (κωδικοποίηση 
“καλή” ) και πολύ καλό (κωδικοποίηση “πολύ καλή”). Στην περίπτωση αυτή, υπάρχει 
µια µείωση του µεριδίου της αγοράς για το Άλτις, η οποία συνεπάγεται µια αύξηση 
των προϊόντων Χωριό και Μινέρβα. Το Κολυµπάρι µέχρι τα πρώτα 7 σενάρια 
παρουσιάζει µια πτώση, ενώ στα υπόλοιπα παραµένει σταθερό.   
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 Από τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι οι καταναλωτές είναι ικανοποιηµένοι 
από την συσκευασία των Χωριό, Άλτις, Μινέρβα, ανάλογα µε τα σενάρια, αλλά όχι 
πολύ ικανοποιηµένοι µε το υπό εξέταση προϊόν. Μια στρατηγική βελτίωσης του 
προϊόντος Κολυµπάρι, σε σχέση µε την συσκευασία, δεν θα είχε κανένα αποτέλεσµα 
για την εταιρία σε περίπτωση που το επιχειρούσε, εφόσον τα µερίδια αγοράς του 
παραµένουν σταθερά ή/και µειώνονται. 
  

 
Εικόνα 4.23: Μερίδια αγοράς για το κριτήριο συσκευασία 

 

 
Εικόνα 4.24: Βελτιωµένα µερίδια αγοράς για το κριτήριο συσκευασία 
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4.3.5 Ποιότητα και Φήµη              
 Η ποιότητα σε συνδυασµό µε την φήµη του προϊόντος είναι δύο κριτήρια τα 
οποία οι καταναλωτές λαµβάνουν υπόψη τους κατά την αγορά ενός ελαιολάδου. Στην 
περίπτωση αυτή, αρχικά, εξετάστηκαν τα προϊόντα για τις περιπτώσεις που οι 
καταναλωτές τα θεωρούν αδιάφορα (κωδικοποίηση “δεν γνωρίζω”), καλά 
(κωδικοποίηση “καλή”) και πολύ καλά (κωδικοποίηση “πολύ καλή”). Τα σενάρια που 
δηµιουργήθηκαν και τα µερίδια αγοράς που συγκέντρωσε κάθε προϊόν 
παρουσιάζονται στον πίνακα 4.12 και στην εικόνα 4.21. 
 
 Στον πίνακα 4.11, που ακολουθεί, παρουσιάζονται οι τιµές (κωδικοποίηση)  
που λαµβάνουν τα κριτήρια που εξετάζονται, στα 9 σενάρια που δηµιουργούνται 
κατά την εφαρµογή του συστήµατος. Η κωδικοποίηση έχει παρουσιαστεί στον πίνακα 
3.1 του κεφαλαίου 3. Στον πίνακα περιλαµβάνονται και τα αρχικά σενάρια και αυτά 
που  δηµιουργήθηκαν µετά την βελτίωση της ποιότητας και της φήµης. Στον πίνακα, 
αναγράφονται οι τιµές και της ποιότητας και της φήµης αντίστοιχα, για κάθε σενάριο. 
 

Πίνακας 4.11: Τιµές των κριτηρίων “ποιότητας” και  “φήµης” για τα σενάρια 
που  δηµιουργήθηκαν 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
Χωριό 2 2 3 2 4 2 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 

Κολυµπάρι 2 2 3 2 4 2 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 
Άλτις 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

Κολυµπάρι 2 2 3 2 4 2 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 
Μινέρβα 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
Βελτίωση 
Ποιότητας  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
Χωριό 2 2 3 2 4 2 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 

Κολυµπάρι 3 2 4 2 3 3 4 3 3 4 4 4 3 2 4 2 3 3 
Άλτις 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 

Κολυµπάρι 3 2 4 2 3 3 4 3 3 4 4 4 3 2 4 2 3 3 
Μινέρβα 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 
Βελτίωση 
Φήµης  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
Χωριό 2 2 3 2 4 2 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 

Κολυµπάρι 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 2 3 3 3 4 3 
Άλτις 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 

Κολυµπάρι 2 3 3 3 4 3 2 4 3 4 4 4 2 3 3 3 4 3 
Μινέρβα 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 
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Πίνακας 4.12: Μερίδια αγοράς για τα κριτήρια Ποιότητα και Φήµη 
 
 Το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, συγκρίθηκε µε όλα τα υπόλοιπα προϊόντα και 
καταγράφτηκαν τα µερίδια αγοράς για το καθένα. Όσο αναφορά τα δύο ελαιόλαδα 
Κολυµπάρι και Χωριό, παρατηρείται µια σαφή υπεροχή του δεύτερου σε όλα τα 
σενάρια που δηµιουργήθηκαν. Αυτό σηµαίνει ότι οι καταναλωτές είναι περισσότερο 
ευχαριστηµένοι από το ελαιόλαδο Χωριό για τα δύο κριτήρια που εξετάζονται.  
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 38% 24% 20% 30% 22% 19% 26% 19% 17% 
Χωριό 62% 76% 80% 70% 78% 81% 74% 81% 83% 

Κολυµπάρι 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 
Άλτις 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 

Κολυµπάρι 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 
Μινέρβα 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 
Βελτίωση 
Ποιότητας 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 38% 24% 20% 30% 22% 19% 26% 19% 17% 
Χωριό 62% 76% 80% 70% 78% 81% 74% 81% 83% 

Κολυµπάρι 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 
Άλτις 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 

Κολυµπάρι 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 
Μινέρβα 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 
Βελτίωση 
Φήµης 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 38% 24% 20% 30% 22% 19% 26% 19% 17% 
Χωριό 62% 76% 80% 70% 78% 81% 74% 81% 83% 

Κολυµπάρι 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 57% 
Άλτις 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 43% 

Κολυµπάρι 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 
Μινέρβα 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 42% 
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Εικόνα 4.21: Μερίδια αγορά για Χωριό, Κολυµπάρι (πριν και µετά την βελτίωση 
των κριτηρίων) 
 
 Με βελτίωση κατά µια µονάδα των χαρακτηριστικών (Εικόνα 4.21), είτε της 
ποιότητας, είτε της φήµης του ελαιολάδου Κολυµπάρι, δηλαδή αν οι καταναλωτές 
αξιολογήσουν το προϊόν από καλό (κωδικοποίηση “καλή”) έως πολύ καλό 
(κωδικοποίηση “πολύ καλή”) τότε δεν παρουσιάζεται καµία µεταβολή στα µερίδια 
αγοράς των προϊόντων. Άρα, βάση των δεδοµένων που εξέτασε το πρόγραµµα, οι 
καταναλωτές δεν κατατάσσουν το ελαιόλαδο Κολυµπάρι σε καλύτερη θέση αν 
βελτιωθούν τα κριτήρια που εξετάζονται.  
 
 Συνεπώς, µια τέτοια κίνηση από την πλευρά των υπευθύνων του ελαιολάδου 
Κολυµπάρι, θα ήταν τελείως ασύµφορη και κυρίως άσκοπη, εφόσον δεν παρατηρείται 
µεταβολή των µεριδίων αγοράς του εξεταζόµενου προϊόντος και άρα δεν αναµένεται 
κάποιο κέρδος από την ενέργεια αυτή. 
 
 Συγκρίνοντας, τα ελαιόλαδα Κολυµπάρι και Άλτις, εµφανίζεται µια σταθερή 
υπεροχή του πρώτου µε µερίδιο αγοράς 57%. Όπως φαίνεται, στην συγκεκριµένη 
περίπτωση οι καταναλωτές είναι περισσότερο ευχαριστηµένοι, όσο αναφορά την 
επιρροή και την ποιότητα, από το ελαιόλαδο Κολυµπάρι για όλα τα σενάρια που 
δηµιουργήθηκαν. Τα σενάρια για τα δύο προϊόντα µπορεί να δει ο αναγνώστης στον 
πίνακα 4.12 και στην εικόνα 4.22. 
 
 Βελτιώνοντας, όπως και στην προηγούµενη περίπτωση, κατά µια µονάδα τα 
χαρακτηριστικά του ελαιολάδου Κολυµπάρι, είτε της ποιότητας, είτε της φήµης, αν 
δηλαδή οι καταναλωτές χαρακτηρίσουν το προϊόν από καλό (κωδικοποίηση “καλή”) 
έως πολύ καλό (κωδικοποίηση “πολύ καλή”), τότε δεν παρουσιάζεται καµία 
βελτίωση των µεριδίων αγοράς και το ελαιόλαδο Κολυµπάρι συνεχίζει να υπερτερεί 
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του ελαιολάδου Άλτις. Και σε αυτήν την περίπτωση, βάση των δεδοµένων, οι 
καταναλωτές θεωρούν καλύτερο το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, αν βελτιωθούν τα 
κριτήρια που εξετάζονται. 
 

 
Εικόνα 4.22: Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Άλτις (πριν και µετά την βελτίωση 
των κριτηρίων) 
 
 Τέλος, εξετάστηκαν τα προϊόντα Κολυµπάρι και Μινέρβα. Στην δυάδα αυτή 
και πάλι το ελαιόλαδο Κολυµπάρι υπερτερεί του Μινέρβα µε ποσοστό 58%, όπως 
φαίνεται και στον πίνακα 4.7 και στην εικόνα 4.23. Και σε αυτήν την περίπτωση οι 
καταναλωτές προτιµούν το ελαιόλαδο Κολυµπάρι έναντι του Μινέρβα, για τα 
συγκεκριµένα κριτήρια που εξετάζονται γιατί πιθανόν είναι περισσότερο 
ικανοποιηµένοι από την ποιότητα και την φήµη που έχει το συγκεκριµένο προϊόν. 
  
 Βελτιώνοντας κατά µια µονάδα, και πάλι, κάποιο από τα κριτήρια που 
εξετάζονται, αν δηλαδή οι καταναλωτές αξιολογήσουν το προϊόν από καλό 
(κωδικοποίηση “καλή”) έως πολύ καλό (κωδικοποίηση “πολύ καλή”), τότε και σε 
αυτήν την περίπτωση δεν υπάρχει καµία µεταβολή στα µερίδια της αγοράς για το 
προϊόν που εξετάζεται. Προφανώς, η βελτίωση των χαρακτηριστικών, είτε της 
ποιότητας, είτε της επιρροής δεν αλλάζει ή δεν βελτιώνει την άποψη που έχουν οι 
καταναλωτές για το προϊόν. 
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Εικόνα 4.23: Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Μινέρβα (πριν και µετά την 
βελτίωση των κριτηρίων) 
 
  Συµπερασµατικά, µπορεί να λεχθεί ότι το Κολυµπάρι εµφανίζει ένα καλό 
µερίδιο αγοράς ως προς τα προϊόντα Άλτις και Μινέρβα. Παρ’ όλα αυτά, 
βελτιώνοντας είτε το χαρακτηριστικό της ποιότητας, είτε της φήµης, οι καταναλωτές 
δεν αλλάζουν την κατάταξη του προϊόντος ως προς τα υπόλοιπα, άρα τα µερίδια 
αγοράς του παραµένουν σταθερά.  Συνεπώς, δεν θα είχε νόηµα η υιοθέτηση µιας 
στρατηγικής βελτίωσης είτε της ποιότητας είτε της φήµης. Πρέπει, βεβαίως, να 
σηµειωθεί ότι και τα δύο είναι χαρακτηριστικά τα οποία δύσκολα µπορούν να 
αλλάξουν και να βελτιωθεί η άποψη των καταναλωτών απέναντι στα προϊόντα. 
 
4.3.6 Επιρροή και Ποιότητα 
  Η επιρροή και η ποιότητα, τα δύο από σηµαντικότερα κριτήρια, εξετάζονται 
σε αυτήν την παράγραφο. Τα προϊόντα και σε αυτήν την περίπτωση εξετάζονται ανά 
δύο και παρατηρούνται τα µερίδια αγοράς που προκύπτουν. Αρχικά, υπολογίστηκαν 
τα µερίδια αγοράς όταν οι καταναλωτές χαρακτήρισαν τα προϊόντα ως κακά 
(κωδικοποίηση “κακή”), αδιάφορα (κωδικοποίηση “δεν γνωρίζω”) και καλά 
(κωδικοποίηση “καλή”). Τα µερίδια αγοράς για κάθε προϊόν παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.14. 
 
  Πρώτα, όµως, παρουσιάζονται οι τιµές (κωδικοποίηση) που λαµβάνουν τα 
δύο κριτήρια που εξετάζονται, στα σενάρια, αρχικά και βελτιωµένα, που 
δηµιουργούνται κατά την εφαρµογή του συστήµατος. Στον πίνακα 4.13, 
παρουσιάζονται τα παραπάνω. 
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Πίνακας 4.13: Τιµές των κριτηρίων  “επιρροής” και “ποιότητας” για τα σενάρια 
που  δηµιουργήθηκαν 
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Χωριό 1 1 2 1 3 1 1 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 3 

Κολυµπάρι 1 1 2 1 3 1 1 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 3 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Κολυµπάρι 1 1 2 1 3 1 1 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 3 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Βελτίωση 
Επιρροής    1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 - - - - - - 
Χωριό 1 1 2 1 3 1 1 2 2 2 3 2 - - - - - - 

Κολυµπάρι 2 1 3 1 2 2 3 2 2 3 3 3 2 1 - - - - 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 - - - - 

Κολυµπάρι 2 1 3 1 2 2 3 2 2 3 3 3 - - - - - - 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 - - - - - - 
Βελτίωση 
Ποιότητας  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 - - - - 
Χωριό 1 1 2 1 3 1 1 2 2 2 3 2 1 3 - - - - 

Κολυµπάρι 1 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 3 1 2 - - - - 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 - - - - 

Κολυµπάρι 1 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 3 1 2 - - - - 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 - - - - 
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Πίνακας 4.14: Μερίδια αγοράς για τα κριτήρια επιρροή και ποιότητα 
 
 Αρχικά, εξετάστηκαν τα προϊόντα Χωριό και Κολυµπάρι. Όπως παρατηρείται,  
και από τον πίνακα 4.14 και την εικόνα 4.24, δεν υπάρχει σαφή υπεροχή του ενός από 
τα δύο προϊόντα. Στο 1ο, 2ο, 3ο , 4ο και 7ο σενάριο το ελαιόλαδο Κολυµπάρι 
καταλαµβάνει το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς, κάτι που σηµαίνει ότι οι 
καταναλωτές έχουν θετική επιρροή από το περιβάλλον τους ως προς το συγκεκριµένο 
προϊόν και είναι πολύ ευχαριστηµένοι από την ποιότητα του προϊόντος. Το ακριβώς 
αντίθετο συµβαίνει µε το ελαιόλαδο Χωριό, που στα συγκεκριµένα σενάρια, 
εµφανίζει αρκετά χαµηλά µερίδια αγοράς. Στα υπόλοιπα τέσσερα σενάρια,  5ο, 6ο, 8ο 
και 9ο το µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς παρουσιάζει το ελαιόλαδο Χωριό. Στα σενάρια 
αυτά, οι καταναλωτές του ελαιόλαδου Χωριό, έχουν καλή επιρροή από τον περίγυρο 
ως προς το συγκεκριµένο προϊόν και είναι περισσότερο ευχαριστηµένοι από την 
ποιότητα του. 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 98% 89% 81% 90% 34% 27% 81% 25% 18% 
Χωριό 2% 11% 19% 10% 67% 73% 19% 75% 82% 

Κολυµπάρι 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 
Άλτις 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% 

Κολυµπάρι 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 
Μινέρβα 97% 97% 97% 97% 97% 97% 97% 97% 97% 
Βελτίωση 
Επιρροής 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 98% 89% 81% 90% 34% 27% - - - 
Χωριό 2% 11% 19% 10% 67% 73% - - - 

Κολυµπάρι 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% - - 
Άλτις 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% - - 

Κολυµπάρι 14% 14% 14% 14% 14% 14% - - - 
Μινέρβα 86% 86% 86% 86% 86% 86% - - - 
Βελτίωση 
ποιότητας 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 98% 89% 81% 90% 34% 27% 27% - - 
Χωριό 2% 11% 19% 10% 67% 73% 73% - - 

Κολυµπάρι 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% - - 
Άλτις 95% 95% 95% 95% 95% 95% 95% - - 

Κολυµπάρι 14% 14% 14% 14% 14% 14% 14% - - 
Μινέρβα 86% 86% 86% 86% 86% 86% 86% - - 
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Εικόνα 4.24: Μερίδια αγορά για Χωριό, Κολυµπάρι (πριν και µετά την βελτίωση 
των χαρακτηριστικών) 
 
 Με βελτίωση των χαρακτηριστικών του ελαιόλαδου Κολυµπάρι, είτε της 
επιρροής, είτε της ποιότητας, κατά µια µονάδα, δηλαδή όταν οι καταναλωτές 
χαρακτηρίζουν το προϊόν από αδιάφορο (κωδικοποίηση “δεν γνωρίζω”) έως καλό 
(κωδικοποίηση “καλή”), τότε δεν παρατηρείται καµία µεταβολή στα µερίδια αγοράς. 
Αυτό σηµαίνει ότι η άποψη των καταναλωτών δεν αλλάζει µε την βελτίωση των 
χαρακτηριστικών που εξετάζονται.  
  
 Στην συνέχεια εξετάστηκαν τα ελαιόλαδα Κολυµπάρι και Άλτις. Τα σενάρια 
και τα µερίδια αγοράς παρουσιάζονται στον πίνακα 4.14 και στην εικόνα 4.25. Στην 
περίπτωση αυτή, υπάρχει µια υπεροχή του Άλτις σε όλα τα σενάρια. Το µερίδιο 
αγοράς του φτάνει το 95% σε όλα τα σενάρια. Οι καταναλωτές, εδώ, είναι απόλυτα 
ικανοποιηµένοι µε το ελαιόλαδο Άλτις, όσο αναφορά την ποιότητα και την επιρροή 
µαζί, ενώ το αντίθετο συµβαίνει το ελαιόλαδο Κολυµπάρι που το µερίδιο αγοράς του 
φτάνει µόλις το 5%.  
 
 Με βελτίωση, είτε της ποιότητας, είτε της επιρροής του ελαιολάδου, κατά µια 
µονάδα, δηλαδή αν οι καταναλωτές χαρακτηρίσουν το προϊόν αδιάφορο 
(κωδικοποίηση “δεν γνωρίζω”) ή καλό (κωδικοποίηση “καλή”) τότε, και πάλι, δεν 
παρατηρείται καµία µεταβολή των µεριδίων της αγοράς, που σηµαίνει ότι οι 
καταναλωτές, όπως δήλωσαν στο ερωτηµατολόγιο, δεν θα κατέτασσαν το προϊόν σε 
καλύτερη θέση αν βελτίωνε τα χαρακτηριστικά που εξετάζονται. 
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Εικόνα 4.25: Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Άλτις (πριν και µετά την βελτίωση 
των χαρακτηριστικών) 
  
 Η σύγκριση των ελαιολάδων Κολυµπάρι και Μινέρβα ανέδειξε µια σαφή 
υπεροχή του δεύτερου µε ποσοστό 97%. Όλα τα σενάρια και τα ποσοστά τους 
παρουσιάζονται στον πίνακα 4.14 και την εικόνα 4.26. Με τον τρόπο αυτό, γίνεται 
κατανοητό ότι οι καταναλωτές είναι απόλυτα ικανοποιηµένοι από χαρακτηριστικά 
που εξετάζονται όσο αναφορά το ελαιόλαδο Μινέρβα, αλλά καθόλου ικανοποιηµένοι 
από το Κολυµπάρι.  
 
 Αν, παρ’ όλα αυτά, βελτιωθούν οι ιδιότητες του ελαιολάδου που εξετάζεται, 
ως προς τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά της ποιότητας και της επιρροής, έστω κατά 
µια µονάδα, τότε και πάλι οι καταναλωτές εξακολουθούν να µην είναι καθόλου 
ικανοποιηµένοι από ελαιόλαδο Κολυµπάρι. 
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Εικόνα 4.26: Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Μινέρβα (πριν και µετά την 
βελτίωση των χαρακτηριστικών) 
 
  Συνοπτικά, µπορεί να λεχθεί, ότι ούτε τα κριτήρια που εξετάστηκαν σε αυτήν 
την παράγραφο, βελτιώνοντας τα, µπορούν να οδηγήσουν σε αύξηση των µεριδίων 
της αγοράς για το ελαιόλαδο κολυµπάρι. Σε σύγκριση µε τα ελαιόλαδα Άλτις και 
Μινέρβα παρουσιάζει πολύ χαµηλότερα µερίδια αγοράς τα οποία δεν αναστρέφονται. 
Τα χαρακτηριστικά που εξετάζονται σε αυτήν την παράγραφο είναι αρκετά δύσκολο 
να βελτιωθούν και χρειάζονται χρόνο και µακροπρόθεσµες στρατηγικές. 
 
4.3.7 Συσκευασία και Τιµή 
  Τα δύο αυτά κριτήρια ενδιαφέρουν πάνω από τους µισούς καταναλωτές για 
την επιλογή ενός ελαιολάδου από τα υπάρχοντα της αγοράς. Μια ωραία συσκευασία 
µπορεί, ενδεχοµένως, να επηρεάζει περισσότερο έναν καταναλωτή στην πρώτη του 
επαφή µε ένα προϊόν. Μπορεί να δελεαστεί και να αγοράσει το προϊόν το οποίο δεν 
έχει ξαναχρησιµοποιήσει, αλλά να µην τον επηρεάσει ξανά, εφόσον δοκιµάσει το 
προϊόν και δεν µείνει ευχαριστηµένος. 
 
  Η τιµή, από την άλλη πλευρά, µπορεί να επηρεάσει ένα καταναλωτή, ανά 
πάσα στιγµή. Ένας καταναλωτής, οποιαδήποτε στιγµή βρεθεί σε δυσµενή οικονοµική 
κατάσταση, µπορεί να αναζητήσει ένα φθηνό προϊόν, βάζοντας σε δεύτερη µοίρα την 
ποιότητα ή την φήµη του προϊόντος.  
 
  Εξετάζοντας, τα δύο αυτά κριτήρια, δηµιουργήθηκαν τα µερίδια αγοράς για 
κάθε προϊόν (πίνακας 4.16). Τα προϊόντα εξετάστηκαν ανά δύο και σε κάθε 
περίπτωση υπήρχε βελτίωση των µεριδίων της αγοράς για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, 
προκειµένου να διαπιστωθεί αν αυξάνεται ή µειώνονται τα µερίδια αγοράς του. 
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Αρχικά, τα µερίδια αγοράς υπολογίστηκαν όταν οι καταναλωτές χαρακτήρισαν τα 
προϊόντα κακά (κωδικοποίηση “κακή”), αδιάφορα (κωδικοποίηση “αδιάφορη”), 
µέτρια (κωδικοποίηση “µέτρια”), καλά (κωδικοποίηση “καλή”) και πολύ καλά 
(κωδικοποίηση “πολύ καλή”) για το κριτήριο της συσκευασίας και πολύ ακριβά 
(κωδικοποίηση “πολύ ακριβό”), ακριβά (κωδικοποίηση “ακριβό”), κανονικά 
(κωδικοποίηση “κανονικό”) και φθηνά (κωδικοποίηση “φθηνό”) για το κριτήριο της 
τιµής.  
 
  Τα αρχικά και τα βελτιωµένα σενάρια που δηµιουργήθηκαν ήταν 9. Οι τιµές 
(κωδικοποίηση) που έλαβαν τα κριτήρια που εξετάζονται, στα 9 σενάρια κατά την 
εφαρµογή του συστήµατος παρουσιάζονται στον πίνακα 4.15. 
 

Πίνακας 4.15: Τιµές των κριτηρίων “συσκευασία” και “τιµή”  για τα σενάρια 
που δηµιουργήθηκαν   
 
 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Χωριό 1 1 2 1 3 1 4 1 5 1 1 2 2 2 3 2 4 2 

Κολυµπάρι 1 1 2 1 3 1 4 1 5 1 1 2 2 2 3 2 4 2 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Κολυµπάρι 1 1 2 1 3 1 4 1 5 1 1 2 2 2 3 2 4 2 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Βελτίωση 

Συσκευασίας  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 
Χωριό 1 1 2 1 3 1 4 1 5 1 1 2 2 2 3 2 4 2 

Κολυµπάρι 3 1 4 1 5 1 3 2 4 2 5 2 3 3 4 3 5 3 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Κολυµπάρι 3 1 4 1 5 1 3 2 4 2 5 2 3 3 4 3 5 3 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Βελτίωση 
Τιµής  1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3 
Χωριό 1 1 2 1 3 1 4 1 5 1 1 2 2 2 3 2 4 2 

Κολυµπάρι 1 3 2 3 3 3 4 3 5 3 1 4 2 4 3 4 4 4 
Άλτις 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Κολυµπάρι 1 3 2 3 3 3 4 3 5 3 1 4 2 4 3 4 4 4 
Μινέρβα 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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Πίνακας 4.16: Μερίδια αγοράς για  τα κριτήρια συσκευασία και τιµή 
   
  Αρχικά επιλέγονται τα προϊόντα Κολυµπάρι και Χωριό. Όπως φαίνεται και 
στον πίνακα 4.16 και στην εικόνα 4.27, το προϊόν που εξετάζουµε υπερέχει στα 6 
πρώτα σενάρια µε µεγάλα ποσοστά. Αυτό σηµαίνει ότι οι καταναλωτές είναι 
ικανοποιηµένοι από το προϊόν µας σε µεγάλο βαθµό, ως προς την συσκευασία σε 
συνδυασµό µε την τιµή.  
 
  Βελτιώνοντας, παρ’ όλα αυτά, είτε την ποιότητα κατά δύο µονάδες (οι 
καταναλωτές χαρακτηρίζουν το προϊόν µέτριο (κωδικοποίηση “µέτριο”), καλό 
(κωδικοποίηση “καλή”) και πολύ καλό (κωδικοποίηση “πολύ καλή” ), είτε την τιµή 
του ελαιολάδου που εξετάζουµε κατά δύο µονάδες (οι καταναλωτές χαρακτηρίζουν 
το προϊόν κανονικό (κωδικοποίηση “κανονικό”) και φθηνό (κωδικοποίηση “φθηνό”)), 
δεν παρουσιάζεται καµία µεταβολή στα µερίδια αγοράς του (εικόνα 4.27 και πίνακας 
4.16). Αυτό δηλώνει ότι οι καταναλωτές δεν επηρεάζονται από την µεταβολή των 
χαρακτηριστικών του ελαιολάδου και δεν το κατατάσσουν σε υψηλότερη θέση 
προτίµησης. Συνεπώς µια ανάλογη ενέργεια θα ήταν ασύµφορη από την πλευρά της 
εταιρίας. 

Αρχικά 
Σενάρια 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 96% 82% 82% 80% 67% 83% 35% 33% 29% 
Χωριό 4% 18% 18% 20% 33% 17% 65% 67% 71% 

Κολυµπάρι 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 
Άλτις 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 

Κολυµπάρι 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 
Μινέρβα 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 
Βελτίωση 

Συσκευασίας 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 96% 82% 82% 80% 67% 83% 35% 33% 29% 
Χωριό 4% 18% 18% 20% 33% 17% 65% 67% 71% 

Κολυµπάρι 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 
Άλτις 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 

Κολυµπάρι 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 
Μινέρβα 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 
Βελτίωση 
Τιµής 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Κολυµπάρι 96% 82% 82% 80% 67% 83% 35% 33% 29% 
Χωριό 4% 18% 18% 20% 33% 17% 65% 67% 71% 

Κολυµπάρι 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 35% 
Άλτις 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 

Κολυµπάρι 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 38% 
Μινέρβα 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 62% 
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Εικόνα 4.27: Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Χωριό (πριν και µετά την 
βελτίωση των χαρακτηριστικών) 
 
  Στην συνέχεια εξετάστηκαν τα προϊόντα Κολυµπάρι και Άλτις. Στην 
περίπτωση αυτή το Άλτις καταλαµβάνει το 65% του µεριδίου της αγοράς και 
υπερισχύει του ελαιολάδου Κολυµπάρι. Αυτό σηµαίνει ότι ως προς τα κριτήρια που 
εξετάζουµε οι καταναλωτές είναι περισσότερο ικανοποιηµένοι από την συσκευασία 
και την τιµή του Άλτις. Βελτιώνοντας κατά δύο µονάδες την συσκευασία (οι 
καταναλωτές χαρακτηρίζουν το προϊόν µέτριο (κωδικοποίηση “µέτριο”), καλό 
(κωδικοποίηση “καλή”) και πολύ καλό (κωδικοποίηση “πολύ καλή”) και την τιµή 
κατά µια (οι καταναλωτές χαρακτηρίζουν το προϊόν κανονικό (κωδικοποίηση 
“κανονικό”) και φθηνό (κωδικοποίηση “φθηνό”) και πάλι δεν παρατηρείται καµία 
αύξηση του µεριδίου αγοράς του ελαιολάδου που εξετάζουµε. Τα µερίδια αγοράς σε 
κάθε περίπτωση παρουσιάζονται στον πίνακα 4.16 και στην εικόνα 4.28. Είναι, 
λοιπόν, κατανοητό ότι µια βελτίωση των χαρακτηριστικών που εξετάζονται σε αυτήν 
την παράγραφο δεν θα είχε κανένα αποτέλεσµα και θα ήταν άσκοπη. 
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Εικόνα 4.28: Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Άλτις (πριν και µετά την βελτίωση 
των χαρακτηριστικών) 
 
  Τέλος, εξετάστηκαν τα ελαιόλαδα Κολυµπάρι και Μινέρβα. Τα µερίδια 
αγοράς τους παρουσιάζονται στον πίνακα 4.16 και στην εικόνα 4.29. Το Μινέρβα 
είναι αυτό που υπερέχει µε ποσοστό 62% σε όλα τα σενάρια που δηµιουργήθηκαν. 
Βελτιώνοντας τα χαρακτηριστικά, όπως και στις προηγούµενες περιπτώσεις, δεν 
εµφανίζεται καµία βελτίωση των µεριδίων της αγοράς. Από αυτό συνεπάγεται ότι οι 
καταναλωτές δεν θεωρούν τόσο σηµαντική την βελτίωση των συγκεκριµένων 
χαρακτηριστικών, ώστε να κατατάξουν το προϊόν σε υψηλότερη θέση.  
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Εικόνα 4.29:Μερίδια αγοράς για Κολυµπάρι, Μινέρβα (πριν και µετά την 
βελτίωση των χαρακτηριστικών) 
 
4.4 Συµπεράσµατα 
  Τα αποτελέσµατα που πήραµε µέσω του πολυκριτήριου συστήµατος 
“Dimitra” βοηθούν στην εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων όσο αναφορά τα 
µερίδια αγοράς των προϊόντων καθώς και το πόσο εύκολα αυτά µπορούν να 
βελτιωθούν, γεγονός που θα βοηθούσε κάθε εταιρία στην ανάπτυξη της και στην 
αύξηση των κερδών της.  
 
  Στην παράγραφο 4.3, έγινε σύγκριση των προϊόντων Χωριό, Άλτις και 
Μινέρβα µε το προϊόν Κολυµπάρι προκειµένου να διαπιστωθεί αν υπάρχει αύξηση 
των µεριδίων αγοράς του τελευταίου µε βελτίωση κάποιων χαρακτηριστικών του, τα 
οποία αποτελούν και τα κριτήρια αγοράς του από τους καταναλωτές. Επιλέχθηκαν τα 
συγκεκριµένα προϊόντα καθώς ήταν τα πιο ανταγωνιστικά από το σύνολο των 8 
προϊόντων που είχαν συµπεριληφθεί αρχικά στο ερωτηµατολόγιο. Εξετάστηκαν τα 
κριτήρια, τα οποία οι καταναλωτές θεωρούν πιο σηµαντικά κατά την αγορά ενός 
προϊόντος, όπως αυτά προέκυψαν από το σύστηµα µετά την επεξεργασία των 
δεδοµένων. Τα κριτήρια αυτά ήταν η επιρροή, η ποιότητα, η συσκευασία, η τιµή, η 
φήµη καθώς και συνδυασµοί τους. Η οµάδα των κριτηρίων επιλέχθηκε έτσι ώστε σε 
αυτήν να συµπεριλαµβάνονται κριτήρια τα οποία µεταβάλλονται δύσκολα και 
χρειάζονται χρόνο, χρήµα και απαιτούν µακροπρόθεσµες στρατηγικές προσέγγισης, 
όπως επιρροή, ποιότητα και φήµη, καθώς και κριτήρια τα οποία βελτιώνονται 
ευκολότερα και σε µικρότερο χρονικό διάστηµα όπως είναι η συσκευασία του 
προϊόντος και η τιµή. 
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  Για την καλύτερη κατανόηση των αποτελεσµάτων, πρέπει να τονιστεί ότι τα 
µερίδια αγοράς που υπολογίστηκαν πριν και µετά την βελτίωση των χαρακτηριστικών 
του ελαιολάδου Κολυµπάρι αφορούσαν όχι το σύνολο των προϊόντων που έλαβαν 
µέρος στην έρευνα, αλλά µόνο τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Κατά συνέπεια, δεν είναι 
δυνατόν να γνωρίζουµε αν στο σύνολο των προϊόντων, η βελτίωση των 
χαρακτηριστικών του ελαιολάδου Κολυµπάρι θα επέφερε τα ίδια αποτελέσµατα. Το 
ελαιόλαδο που εξετάζεται, βελτιώνοντας κάποια χαρακτηριστικά του, θα µπορούσε 
να “κερδίσει” καταναλωτές από τα προϊόντα  Κνωσός, Σπιτικό, Ελάνθη και Νισσιόπι, 
τα οποία ήταν λιγότερο ανταγωνιστικά, και δεν συµπεριλήφθηκαν κατά την 
δηµιουργία των σεναρίων.  
  
  Ήδη από τα µοντέλα προσωπικής επιλογής (§4.2.7) γνωρίζουµε ότι το 
ελαιόλαδο Κολυµπάρι καταλαµβάνει την τέταρτη θέση στα µερίδια της αγοράς. Από 
τα αποτελέσµατα που προέκυψαν παρατηρήθηκε ότι σε λίγες περιπτώσεις το 
εξεταζόµενο προϊόν υπερέχει των υπολοίπων, όπως για παράδειγµα στο συνδυασµό 
κριτηρίων συσκευασία και τιµή όπου υπερέχει έναντι του ελαιολάδου Χωριό. Σε 
αρκετές περιπτώσεις κατέχει µια ικανοποιητική θέση και προσπαθεί να συναγωνιστεί 
τα υπόλοιπα προϊόντα, ενώ παρουσιάζονται και κριτήρια στα οποία έχει µηδαµινό 
µερίδιο αγοράς.  
 
  Όπως παρατηρήθηκε από τα αποτελέσµατα ήταν πολύ δύσκολη η βελτίωση 
των µεριδίων αγοράς του ελαιολάδου Κολυµπάρι στο σύνολο των κριτηρίων που 
εξετάστηκαν. Μια ερµηνεία για το φαινόµενο αυτό είναι ότι οι καταναλωτές που 
πήραν µέρος στην έρευνα, βάση των απαντήσεων που έδωσαν, κατέταξαν το προϊόν 
στην ίδια θέση είτε είχε καλά χαρακτηριστικά είτε όχι. Σε λίγες περιπτώσεις 
παρουσιάζεται µια µικρή µείωση των µεριδίων αγοράς όταν κάποια από τα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος βελτιωθούν. Αυτό είναι κάτι που παραξενεύει τον 
αναλυτή ή τον αναγνώστη, και δεν είναι δυνατόν να εξηγηθεί για ποιο λόγο 
συµβαίνει, παρ’ όλα αυτά, όπως αναφέρθηκε και πρωτύτερα για κάποιο λόγο οι 
καταναλωτές απορρίπτουν το εξεταζόµενο προϊόν ή υπερεκτιµούν τα υπόλοιπα, 
ακόµα και αν γίνεται προσπάθεια βελτίωσης του εξεταζόµενου προϊόντος.  
 
  Η µόνη βελτίωση που παρουσιάζει το προϊόν µας είναι στα κριτήρια της 
ποιότητας και της επιρροής όπου σε ορισµένα σενάρια παρουσιάζει µια αύξηση τη 
τάξης του 10%. Ο λόγος για τον οποίο οι καταναλωτές απάντησαν µε αυτόν τον 
τρόπο δεν είναι γνωστός καθώς πολλοί αστάθµητοι παράγοντες επηρεάζουν τις 
απαντήσεις τους. Μια προσπάθεια της εταιρίας, που παράγει το ελαιόλαδο 
Κολυµπάρι, για βελτίωση της ποιότητας ή της επιρροής του προϊόντος, µε σκοπό την 
αύξηση των µεριδίων αγοράς του κατά 10%, θα ήταν ασύµφορη. Τόσο η επιρροή, 
όσο και η ποιότητα είναι δύο χαρακτηριστικά τα οποία για να βελτιωθούν χρειάζονται 
µακροπρόθεσµη στρατηγική, δηλαδή χρόνο, και χρήµα το οποίο θα επενδυθεί στην 
προώθηση του προϊόντος προς το καταναλωτικό κοινό µε διαφόρους τρόπους. Αξίζει 
να σηµειωθεί, ότι υπάρχει και περίπτωση αποτυχίας των ενεργειών που θα 
ακολουθηθούν, οπότε σε αυτήν την περίπτωση η εταιρία υπόκειται και ανεπιθύµητη 
ζηµία. Με βάση τα παραπάνω θα ήταν ρίσκο µια προσπάθεια βελτίωσης των δύο 
κριτηρίων προκειµένου το προϊόν να αυξήσει το µερίδιο αγοράς του µόνο κατά 10%.  
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  Τα κριτήρια της συσκευασίας και της τιµής που είναι ποιο εύκολο να 
βελτιωθούν, δεν παρουσιάζουν καµία αλλαγή. Θα περίµενε κανείς ότι µε µείωση της 
τιµής οι καταναλωτές θα θεωρούσαν το προϊόν περισσότερο ελκυστικό. Αυτό όµως 
δεν αληθεύει και είναι κάτι που µπορεί να διαπιστωθεί και από την στατιστική 
επεξεργασία των δεδοµένων (κεφάλαιο 3) όπου σχεδόν το σύνολο των καταναλωτών 
δήλωσαν ότι δεν επηρεάζονται από την τιµή του προϊόντος για την αγορά του. Το ίδιο 
ισχύει και για την συσκευασία.  
 
  Όπως προκύπτει, λοιπόν, από τα αποτελέσµατα, οι καταναλωτές επηρεάζονται 
από την ποιότητα και την επιρροή του προϊόντος για την αγορά του. Αυτό εξάχθηκε 
ως συµπέρασµα και από τις µέσες σηµαντικότητες των δύο κριτηρίων που 
υπολογίστηκαν στο τέταρτο στάδιο, αυτό της συµπεριφοράς του καταναλωτή. Σε 
αυτήν την περίπτωση, βέβαια, τα δύο κριτήρια δεν βοηθούν στην αύξηση των 
µεριδίων της αγοράς του προϊόντος. Μια λύση που πιθανώς να είχε κάποιο 
αποτέλεσµα προς αυτή την κατεύθυνση, θα ήταν απόσυρση του προϊόντος από την 
αγορά και επανένταξη του σε αυτήν ως καινούργιο προϊόν µε βελτιωµένα κάποια 
χαρακτηριστικά του, όπως αλλαγή ονόµατος, συσκευασίας, τιµής, κ.α. Με τον τρόπο 
αυτό οι καταναλωτές δεν είναι προκατειληµµένοι απέναντι στο προϊόν, είναι 
περισσότερο πρόθυµοι να το δοκιµάσουν και να το εκτιµήσουν και να το κατατάξουν 
σε µια καλή θέση προτίµησης.  
 
4.5 Χρήση του συστήµατος “Wiz-Why” 
4.5.1 Πως λειτουργεί ο “Wiz Why” 
 Καθώς αναλύει µια βάση δεδοµένων, το µοντέλο εκτελεί τις παρακάτω 
λειτουργίες: 

1. Αρχικά διαβάζει την βάση δεδοµένων. Κατόπιν, υπάρχει η δυνατότητα 
“ρύθµισης” της ανάλυσης, ορίζοντας παραµέτρους όπως η ελάχιστη πιθανότητα των 
κανόνων, και ο ελάχιστος αριθµός υποθέσεων σε κάθε κανόνα. Το µοντέλο ακολουθεί 
αυτές τις οδηγίες βγάζοντας την αναφορά των κανόνων. 

 
2. Μέσα σε λίγο χρονικό διάστηµα, εµφανίζει τους κανόνες που συσχετίζουν το 

πεδίο προς πρόβλεψη και τα άλλα πεδία. Οι κανόνες είναι της µορφής “εάν…τότε…” 
ή µαθηµατικοί τύποι. 
 

3. Εκτός από το να ανακαλύπτει κανόνες, το µοντέλο µπορεί να χρησιµοποιηθεί 
για την διενέργεια προβλέψεων. Βάση των κανόνων που ανακαλύπτονται, το 
σύστηµα µπορεί να κάνει και προβλέψεις σχετικά µε νέες υποθέσεις. Για παράδειγµα 
εάν δίνονται τα δεδοµένα µιας νέας εταιρίας, το σύστηµα µπορεί να υπολογίσει την 
τιµή της µετοχής της. Το “Wiz Why” έχει την δυνατότητα να κάνει προβλέψεις που 
βασίζονται σε πληροφορίες που εισέρχονται χειρονακτικά από διαχειριστή ή 
πληροφοριών από ένα ξεχωριστό αρχείο. 
 
      4. Το σύστηµα µπορεί να µεταφράσει τους κανόνες που βρίσκει σε SQL 
(Standard Query Language). Το γεγονός αυτό µας δίνει την δυνατότητα επιλογής 
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αρχείων σε οποιαδήποτε βάση δεδοµένων τα οποία έχουν τις υποθέσεις (if) στους 
συγκεκριµένους κανόνες. 
 

Όλα τα παραπάνω συνοψίζονται στο σχήµα 4.1 
 

 
 
Εισαγωγή 
 
 
 
 
 
Εξαγωγή 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Σχήµα 4.1: Τρόπος λειτουργίας του προγράµµατος 
 
4.5.2 Χρήση του συστήµατος 

Για την επεξεργασία των δεδοµένων είναι απαραίτητη η δηµιουργία ενός 
αρχείου της µορφής .dbf. Ξεκινώντας επιλέγουµε την εντολή Data file και στην οθόνη 
εµφανίζεται το παράθυρο διαλόγου που φαίνεται στην εικόνα 4.30: 

Εικόνα 4.30: Παράθυρο επιλογής αρχείου προς επεξεργασία 

Βάση ∆εδοµένων Ανάλυση Παραµέτρων 

       Αλγόριθµος Wiz Why 

            Κανόνες 

Προβλέψεις 
στην οθόνη 

Προβλέψεις 
σε αρχείο 

SQL 
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Επιλέγουµε για άνοιγµα το αρχείο µε το όνοµα “training_Chorio1.txt”. Η 
παρουσίαση του προγράµµατος θα γίνει χρησιµοποιώντας το αρχείο αυτό. Παρ’ όλα 
αυτά, το πρόγραµµα θα εκτελεστεί για όλα τα προϊόντα και έτσι όλα τα αρχεία της 
εικόνας 4.30 θα χρησιµοποιηθούν από µια φορά. Το σύστηµα θα εκτελεστεί, αρχικά, 
για την εκπαίδευση του και στην συνέχεια για τον έλεγχο της αξιοπιστίας των 
αποτελεσµάτων.  

   
Εφόσον επιλεγεί το αρχείο, εµφανίζεται ένα παράθυρο, όπως φαίνεται στην 

εικόνα 4.31, όπου ο χρήστης καλείται να ονοµάσει τα πεδία, να ορίσει τον τύπο των 
πεδίων κ.α. 

       Εικόνα 4.31: Παράθυρο ορισµού των πεδίων 
 
Αφού οριστούν τα πεδία και ο τύπος των δεδοµένων στο παράθυρο της 

εικόνας 4.31, εµφανίζεται η κύρια οθόνη του προγράµµατος προς επεξεργασία 
(εικόνα 4.32). 
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Εικόνα 4.32: Κεντρική οθόνη συστήµατος προς επεξεργασία 
 
Στην οθόνη αυτή (εικόνα 4.32), στο κουτί διαλόγου µε την ονοµασία Data 

Source τοποθετείται το όνοµα του αρχείου που επιλέχθηκε. Αµέσως µετά ακολουθεί 
η λίστα µε το πεδίο προς πρόβλεψη (Field to predict), η οποία περιλαµβάνει όλα τα 
πεδία που παραθέτονται στην στήλη Field Name, στο κουτί διαλόγου Field Grid. Η 
στήλη Field Type δηλώνει τον τύπο του πεδίου. Οι τρεις τύποι που µπορεί να πάρει 
είναι η ποσότητα (Quantity), η ποιότητα (Quality) και η ηµεροµηνία (Date). Το πεδίο 
της ποσότητας υποδιαιρείται σε τρεις τύπους που είναι ο αριθµός (Number), η 
ποσότητα (Quantity) και το χρηµατικό ποσό (Money). 

 
Στο κουτί διαλόγου Field Grid υπάρχουν επιπλέον δύο στήλες. Η πρώτη µε 

την ονοµασία Analyze if empty δείχνει εάν το µοντέλο πρέπει να λάβει υπόψη του 
κάποιο πεδίο στο οποίο δεν περιέχονται δεδοµένα ή αν περιέχονται έχουν την τιµή 
µηδέν. Η δεύτερη στήλη µε την ονοµασία Ignore Field αποκλείει κάποια πεδία από 
την ανάλυση. 

 
Εφόσον, έχει επιλεγεί το πεδίο προς πρόβλεψη, γίνεται η επιλογή της ετικέτας 

Rule Type (εικόνα 4.33). 
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Εικόνα 4.33: Οθόνη ορισµού των µεταβλητών για την εξαγωγή των 
κανόνων 

 
Στην ετικέτα αυτή τα κουτιά διαλόγου είναι τα ακόλουθα: 
9 Ελάχιστος αριθµός συνθηκών σε ένα κανόνα. Είναι ο ελάχιστος αριθµός 

περιπτώσεων σε µια βάση δεδοµένων για τον οποίο ο κανόνας είναι αληθής. Κανόνες 
που είναι αληθείς για λιγότερες συνθήκες δεν θα αποκαλυφθούν. Όσο λιγότερες είναι 
οι συνθήκες σε ένα κανόνα τόσο περισσότεροι οι κανόνες που θα δηµιουργηθούν 
 
9 Ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Είναι το 

ελάχιστο ποσοστό συνθηκών όπου και η πρόταση “εάν” και η πρόταση “τότε” είναι 
αληθείς για όλες τις περιπτώσεις που περιέχονται στη βάση δεδοµένων. Για 
παράδειγµα, εάν η συνθήκη if ενός κανόνα εµφανίζεται σε 20 περιπτώσεις και η 
συνθήκη then υπάρχει µόνο σε 19 από αυτές, τότε η πιθανότητα του κανόνα είναι 
95%. Το χαµηλότερο αποδεκτό ποσοστό είναι 60%, εκτός αν το πεδίο προς πρόβλεψη 
είναι Boolean. Εάν η ελάχιστη πιθανότητα είναι 100%, το µοντέλο θα αποκαλύψει 
µόνο τους κανόνες εκείνους που δεν παρουσιάζουν αποκλίσεις. Όσο µικρότερη είναι 
η ελάχιστη πιθανότητα, τόσους περισσότερους κανόνες βρίσκει το µοντέλο.  
 
9 Ελάχιστο επίπεδο ακριβείας των τύπων των κανόνων. Αντίθετα µε την 

ελάχιστη πιθανότητα, το επίπεδο ακρίβειας συσχετίζει µόνο τις ποσοτικές µεταβλητές 
µε το µαθηµατικό τύπο των κανόνων. Αξιολογεί την ακρίβεια των 
στρογγυλοποιήσεων των δεδοµένων. Όσο µεγαλύτερο το επίπεδο ακριβείας του 
τύπου ενός κανόνα, τόσο υψηλότερη η ακρίβεια.  
 
9 Ανάλυση του πεδίου προς πρόβλεψη ως Boolean. Όταν χρησιµοποιείται η 

ανάλυση αυτής της µορφής,  το µοντέλο θεωρεί ότι το πεδίο προς πρόβλεψη µπορεί 
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να πάρει δύο µόνο εναλλακτικές τιµές. Για παράδειγµα, Ναι, Όχι ή 1,0. Στην εργασία 
αυτή δεν θα χρησιµοποιηθεί ανάλυση ως Boolean. 
 
9 Παραδείγµατα προς παρουσίαση. Υπάρχει δυνατότητα επιλογής για την 

εµφάνιση παραδειγµάτων στην αναφορά των κανόνων. ∆ύο είναι τα είδη των 
παραδειγµάτων µετά από κάθε κανόνα: 
 

♦ Αυτά που διατηρούν τον κανόνα, δηλαδή ο κανόνας είναι ενεργός. 
♦ Αυτά που δεν διατηρούν τον κανόνα, δηλαδή ο κανόνας είναι 

ανενεργός. 
 
Σε αύξηση της προκαθορισµένης τιµής, τα παραδείγµατα προς εκτύπωση 

επιλέγονται τυχαία.  
 
Στην συνέχεια επιλέγουµε τη ετικέτα µε την ονοµασία Data Format (εικόνα 

4.34). Το παράθυρο αυτό περιέχει ρυθµίσεις που σχετίζονται µε το σχήµα και την 
διάταξη της αναφοράς, γίνεται δηλαδή ο καθορισµός της γενικής µορφής µε την 
οποία τα δεδοµένα θα παρουσιαστούν. 

 

Εικόνα 4.34: Οθόνη καθορισµού της µορφής παρουσίασης των 
αποτελεσµάτων 

 
Εφόσον ρυθµιστούν οι παράµετροι της ετικέτας Data Format επιλέγουµε την 

εντολή “Issue Rules” για την δηµιουργία της αναφοράς. Υπενθυµίζεται ότι, η 
ανάλυση του πεδίου δεν έχει επιλεγεί Boolean. Το µοντέλο διαβάζει τις περιπτώσεις 
που έχουν καταχωρηθεί για ανάλυση και ενηµερώνει για την πρόοδο της ανάλυσης 
των δεδοµένων. Έπειτα από λίγο, το πρόγραµµα ενηµερώνει τον χρήστη για τον 
αριθµό των κανόνων που έχει βρει και δίνει την δυνατότητα στον χρήστη είτε να τους 
αποδεχτεί, είτε να τους µειώσει εφόσον επιθυµεί, είτε να ακυρώσει τελείως την 
επιλογή και να µην εµφανιστεί κανένας από τους κανόνες (εικόνα 4.35). 
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Εικόνα 4.35: Οθόνη ενηµέρωσης για τους κανόνες που εντοπίστηκαν 
 
Αποδεχόµενος ο χρήστης τους κανόνες, το πρόγραµµα εµφανίζει την αναφορά 

των κανόνων µε το παράθυρο διαλόγου όπως αυτό φαίνεται στην εικόνα 4.36. 
 

Εικόνα 4.36: Οθόνη προβολή των κανόνων 
 
Το παράθυρο της εικόνας 4.36 χωρίζεται σε 3 επιµέρους παράθυρα. 
9  Στα αριστερά, στην λίστα των κανόνων, εµφανίζονται γενικές πληροφορίες, 

όπως το όνοµα της βάσης δεδοµένων, ο συνολικός αριθµός των περιπτώσεων 
προς ανάλυση, το πεδίο προς πρόβλεψη, οι παράµετροι που επιλέχθηκαν 
καθώς και οι κανόνες που ευρέθησαν. 

 
9  Στο δεξιό επάνω µέρος του παραθύρου εµφανίζονται τα περιεχόµενα κάθε 

περίπτωσης, ανά πεδίο. 
 
9   Στο δεξί κάτω µέρος της οθόνης παρουσιάζεται, ανά πεδίο, ο αύξων αριθµός 

των κανόνων που περιέχονται σε κάθε πεδίο. 
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Εφόσον έχουν παραχθεί οι κανόνες, θα χρησιµοποιηθούν για την πρόβλεψη. 
Στην εργασία αυτή ορίζεται, σε όλα τα αρχεία που θα χρησιµοποιηθούν, πεδίο προς 
πρόβλεψη η σειρά (Rank) του προϊόντος, δηλαδή η θέση στην οποία κατατάσσεται το 
προϊόν. Θα χρησιµοποιηθούν τιµές από τα δεδοµένα προκειµένου να διαπιστωθεί αν 
το πρόγραµµα κατατάσσει το προϊόν στην θέση που το κατέταξε ο καταναλωτής. Για 
την πρόβλεψη επιλέγεται η εντολή “Issue Prediction”. Το παράθυρο διαλόγου 
εµφανίζεται στην εικόνα 4.37. 

Εικόνα 4.37: Οθόνη επιλογής των τιµών των πεδίων για την πρόβλεψη 
 
Στο παράθυρο αυτό (εικόνα 4.37), στο κουτί διαλόγου “Data Source” 

εµφανίζεται ο προορισµός του αρχείου που έχει επιλεχθεί, στο “Field to Predict” 
εµφανίζεται το πεδίο που έχει επιλεγεί σε προηγούµενο στάδιο, ενώ στην πρώτη 
στήλη του “Condition Fields” υπάρχουν τα πεδία που έχουν οριστεί στην αρχή, µετά 
την επιλογή του αρχείου προς επεξεργασία, ενώ στην δεύτερη στήλη θα τοποθετηθεί 
η τιµή του πεδίου, όπου σε συνδυασµό µε όλες τις τιµές που θα επιλεγούν για όλα τα 
πεδία θα γίνει η πρόβλεψη. 

 
Μετά την επιλογή των τιµών των πεδίων, επιλέγεται η εντολή “Issue Report” 

για την εξαγωγή της αναφοράς της πρόβλεψης (εικόνα 4.38).  
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Εικόνα 4.38: Οθόνη Πρόβλεψης 
 
4.6 Παρουσίαση αποτελεσµάτων του προγράµµατος  
 Μετά την παρουσίαση της λειτουργίας του συστήµατος, γίνεται η εκτέλεση 
του για όλα τα προϊόντα. Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω, αρχικά γίνεται η 
εκπαίδευση του προγράµµατος και µετά ο έλεγχος της αξιοπιστίας των 
αποτελεσµάτων. Ουσιαστικά, κάθε προϊόν θα καταταχθεί σε µια από τις 
προκαθορισµένες κλάσεις, βάση της αξιολόγησης που έκαναν οι καταναλωτές για 
κάθε προϊόν. Έπειτα, θα ακολουθήσει σύγκριση της κατάταξης που κάνει το σύστηµα 
και της πραγµατικής κατάταξης του κάθε προϊόντος από τους καταναλωτές, και θα 
βρεθεί το ποσοστό επιτυχίας κατάταξης των προϊόντων.  
 
 Τα δεδοµένα µας έχουν χωριστεί σε δύο µέρη, τα δεδοµένα εκπαίδευσης και 
τα δεδοµένα ελέγχου. Τα πρώτα περιλαµβάνουν τα 250 από τα 313 ερωτηµατολόγια, 
ενώ τα υπόλοιπα 63 αντιστοιχούν στα δεδοµένα ελέγχου. Η διαδικασία που 
ακολουθείται είναι η εξής: 
 

• Πρώτα, χρησιµοποιούνται τα 250 ερωτηµατολόγια για την δηµιουργία των 
κανόνων.  

•  Στην συνέχεια, βάση των κανόνων που έχουν εξαχθεί, χρησιµοποιούνται τα 
υπόλοιπα 63 ερωτηµατολόγια για την πρόβλεψη. Για την πρόβλεψη 
χρησιµοποιούνται οι τιµές των κριτηρίων που έχουν δώσει οι καταναλωτές σε κάθε 
προϊόν. Εφόσον γίνει η πρόβλεψη, παρατηρείται αν η κλάση στην οποία 
τοποθετήθηκε το προϊόν είναι ίδια µε αυτήν που έχει δώσει ο καταναλωτής.  

 
Για την εξαγωγή των αποτελεσµάτων θα γίνουν διάφορες δοκιµές στις 

παραµέτρους του προγράµµατος, έτσι ώστε οι κανόνες που θα προκύψουν να 
θεωρηθούν αξιόπιστοι για την δηµιουργία πρόβλεψης. Οι διάφορες δοκιµές θα 
παρουσιαστούν σε πίνακα και θα γίνει σχολιασµός των τιµών των παραµέτρων που 
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θα επιλεγούν τελικά για την έκδοση των κανόνων. Κάθε προϊόν θα παρουσιαστεί σε 
ξεχωριστή παράγραφο. 

 
Οι παράµετροι που θα λάβουν µέρος στις δοκιµές είναι ο ελάχιστος αριθµός 

υποθέσεων ανά κανόνα και η ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής 
“εάν…τότε…”. Το ελάχιστο επίπεδο ακριβείας των τύπων των κανόνων δεν θα µας 
απασχολήσει καθώς τα δεδοµένα µας είναι ποιοτικά και η παράµετρος αυτή 
χρησιµοποιείται για ποσοτικά δεδοµένα, συσχετίζοντας µόνο τις ποσοτικές 
µεταβλητές µε το µαθηµατικό τύπο των κανόνων. Τα αποτελέσµατα, δηλαδή οι 
κανόνες, παρουσιάζονται αναλυτικά στο παράρτηµα VIΙ. 
 
4.6.1 Χωριό 
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.17, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων, προκειµένου οι κανόνες που θα 
προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

5 95% 0 - 
4 95% 2 0.001 

2 95% 25 0.001(1-3), 
0.01(4-25) 

1 95% 230 
0.001(1-3), 
0.01(4-30), 
0.1(31-230) 

5 80% 0 - 

4 80% 5 0.001(1-2), 
0.1(3-5) 

4 70% 6 0.001(1-2), 
0.1(3-6) 

2 80% 28 
0.001(1-3), 
0.01(4-25), 
0.1(26-28) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 

Χωριό 

2 60% 99 
0.001(1-4), 
0.01(5-30),  
0.1 (31-99) 

Πίνακας 4.17: ∆οκιµές για το ελαιόλαδο Χωριό 
 
Από τον πίνακα 4.17 γίνεται αντιληπτό ότι όσο µικρότερος είναι ο αριθµός 

των υποθέσεων που λαµβάνονται για ένα κανόνα, τόσο περισσότεροι κανόνες 
προκύπτουν. Βέβαια, υπάρχει πιθανότητα κάποιοι από τους κανόνες που προκύπτουν 
να µην είναι πολύ αξιόπιστοι για την δηµιουργία πρόβλεψης (µεγάλη πιθανότητα 
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σφάλµατος). Επιδιώκεται η δηµιουργία αρκετών κανόνων, ώστε να είναι δυνατή η 
πρόβλεψη, αλλά συγχρόνως η πιθανότητα σφάλµατος να είναι µικρή.  
 
 Περισσότεροι κανόνες, όµως, µπορούν να δηµιουργηθούν όσο µειώνεται η 
ελάχιστη πιθανότητα των κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Ο ρόλος αυτής της 
ιδιότητας έχει επεξηγηθεί στην παράγραφο 4.2. Εδώ, απλώς, πρέπει να τονιστεί ότι 
δεν επιθυµούνται κανόνες που αποκλίνουν σε µεγάλο βαθµό από τα πραγµατικά 
δεδοµένα, άρα η τιµή της παραµέτρου αυτής πρέπει να είναι όσο το δυνατόν 
µεγαλύτερη.  
 
 Στον πίνακα 4.17 µε έντονα γράµµατα δηλώνονται οι παράµετροι που 
επιλέχθηκαν τελικά για την εξαγωγή των κανόνων (Παράρτηµα VIΙ), µε την βοήθεια 
των οποίων θα γίνει η πρόβλεψη. Θα µπορούσαµε να επιλέξουµε και τον συνδυασµό 
2 ελάχιστες υποθέσεις ανά κανόνα και 80% ελάχιστη πιθανότητα των κανόνων της 
µορφής “εάν…τότε…” που δίνει 28 κανόνες. Στην περίπτωση αυτή, όµως, 
παράγονται τρεις επιπλέον κανόνες, οι οποίοι έχουν µεγαλύτερη πιθανότητα 
σφάλµατος. Για το λόγο αυτό απορρίπτεται ο συγκεκριµένος συνδυασµός.  
 

Στον πίνακα 4.18 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου για κάθε 
καταναλωτή. Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων, βάση των οποίων γίνεται η 
πρόβλεψη, η κλάση στην οποία κατατάχθηκε το προϊόν από το σύστηµα καθώς και η 
πραγµατική κατάταξη, αυτή που έδωσαν αρχικά οι καταναλωτές απαντώντας στο 
ερωτηµατολόγιο. Στην στήλη µε την ονοµασία κατάταξη, µε παύλα (-) δηλώνεται ότι 
το σύστηµα δεν µπόρεσε να κατατάξει την συγκεκριµένη περίπτωση σε κάποια 
κλάση, βάση των κανόνων που έχουν δηµιουργηθεί.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



Κεφάλαιο 4                                                                                                   Παρουσίαση Αποτελεσµάτων                                    

 164 

Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 2 2 4 2 3 5 3 - 5 
2 2 4 4 3 1 3 3 1 2 
3 2 2 5 2 3 5 3 - 5 
4 2 2 5 3 4 5 3 1,2 3 
5 2 4 2 1 1 5 3 - 1 
6 1 2 4 3 3 1 2 4 4 
7 2 3 2 1 4 5 4 1 5 
8 3 3 4 3 3 3 3 - 2 
9 3 2 2 3 3 1 2 4 1 
10 2 2 4 3 3 5 2 - 3 
11 3 2 2 2 4 5 3 1 2 
12 4 2 5 2 1 5 2 1 2 
13 1 2 4 3 1 3 2 - 3 
14 2 2 4 4 2 5 3 - 3 
15 2 4 2 3 3 5 2 1 1 
16 2 2 4 3 1 3 3 - 4 
17 2 2 4 4 1 5 3 - 3 
18 2 2 5 3 3 5 3 - 5 
19 3 3 5 3 3 5 3 - 2 
20 2 2 4 2 2 5 2 - 1 
21 2 2 5 4 3 5 3 - 4 
22 2 2 2 3 3 3 3 - 5 
23 2 2 3 3 3 2 3 - 1 
24 3 3 4 3 1 5 3 - 3 
25 4 4 2 3 3 5 2 1 1 
26 3 4 4 3 3 3 3 1 2 
27 2 3 4 3 3 5 2 - 3 
28 2 2 4 3 4 5 2 - 2 
29 2 2 3 3 3 1 2 4 7 
30 3 2 4 3 2 5 2 - 6 
31 4 2 4 4 4 5 1 - 3 
32 2 2 4 3 3 2 3 - 6 
33 4 2 3 4 4 5 1 1 3 
34 3 2 4 3 4 5 3 1 3 
35 3 3 4 2 3 3 3 3 3 
36 2 4 4 3 2 5 2 1 6 
37 3 4 4 3 4 3 3 1 4 
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38 2 2 4 3 4 2 3 3 6 
39 2 4 4 3 3 2 3 1 3 
40 2 3 3 2 3 4 3 - 5 
41 2 2 4 3 3 3 3 - 3 
42 3 3 4 3 4 3 2 - 4 
43 2 2 5 2 3 3 3 - 5 
44 2 2 2 2 3 3 3 - 8 
45 3 2 2 2 3 4 3 4 7 
46 2 2 4 3 3 4 2 - 2 
47 2 2 4 3 3 5 3 - 4 
48 3 3 4 2 3 4 1 3 5 
49 3 3 4 3 4 3 4 - 4 
50 2 2 3 2 4 2 3 3 3 
51 2 3 4 3 3 3 2 - 3 
52 2 2 5 2 2 2 2 - 4 
53 3 2 4 3 4 3 3 - 2 
54 2 2 5 2 1 1 3 - 6 
55 2 2 5 2 2 2 2 - 4 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 2 
57 3 3 2 2 3 3 3 - 1 
58 2 2 4 2 3 4 2 - 7 
59 2 2 4 2 3 4 3 - 4 
60 2 2 4 3 2 2 4 - 7 
61 3 3 4 2 4 4 2 3 6 
62 2 2 2 2 3 3 2 - 5 
63 2 3 3 2 2 2 2 - 5 

Πίνακας 4.18. Πρόβλεψη για το ελαιόλαδο Χωριό 
 
 Από τον πίνακα 4.18, παρατηρείται ότι το σύστηµα στις περισσότερες 
περιπτώσεις αδυνατεί να κατατάξει το προϊόν σε κάποια από τις προκαθορισµένες 
κλάσεις. Οι κανόνες που έχουν δηµιουργηθεί δεν παρέχουν, προφανώς, τις 
απαραίτητες πληροφορίες που θα βοηθήσουν το πρόγραµµα στην κατάταξη. Στις 
περιπτώσεις που καταφέρνει να κατατάξει τους καταναλωτές (35% ή 22/63) έχει 
µεγάλο ποσοστό αποτυχίας, µόλις 5 καταναλωτές (23%), κατατάσσονται σωστά στην 
κλάση που δήλωσαν συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο. 
 

Προκειµένου να καταταχθούν περισσότεροι καταναλωτές από τον σύστηµα, 
σε κάποια προκαθορισµένη κλάση, έγινε µια προσπάθεια τοποθετώντας τις 
περιπτώσεις (υποθέσεις), όπου δεν έχουν καταταχθεί κατά τον έλεγχο, στις 
περιπτώσεις που προορίζονται για την εκπαίδευση του συστήµατος. Ο αντίστοιχος 
αριθµός περιπτώσεων µεταφέρεται από τις περιπτώσεις της εκπαίδευσης στις 
περιπτώσεις που προορίζονται για τον έλεγχο του συστήµατος.  

 
Στην περίπτωση αυτή, παρατηρείται µια µικρή αύξηση του αριθµού των 

υποθέσεων που κατατάσσονται σε κάποια κλάση. Έτσι, 28 στις 63 περιπτώσεις (45%) 
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κατατάσσονται από το σύστηµα σε κάποια κλάση και από αυτές µόνο 6 (21%) 
κατατάσσονται στην ίδια κλάση µε αυτή που δηλώθηκε από τους καταναλωτές.  

 
Ο πίνακας 4.18 µπορεί να συνοψισθεί σε ένα πίνακα που παρουσιάζει το 

σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια κλάση, καθώς και το 
σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο πίνακας 4.19 
παρουσιάζει τα παραπάνω. 

 
ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
2   1     (α) : class 1 
4 -       (b) : class 2 
4  2      (c) : class 3 
1   1     (d) : class 4 
1  1  -    (e) : class 5 
1  2   -   (f) : class 6 
   2   -  (g) : class 7 
       - (h) :class 8 
Πίνακας 4.19: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Χωριό 

 
 Στην διαγώνιο του πίνακα 4.19 τοποθετείται ο αριθµός των 

καταναλωτών, για τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το 
ελαιόλαδο Χωριό. Στις υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των 
καταναλωτών, για τους οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή 
κλάση. Για παράδειγµα, στην 7η γραµµή και την 4η στήλη υπάρχει ο αριθµός 2. Αυτό 
σηµαίνει ότι, ενώ το προϊόν για τους δύο αυτούς καταναλωτές έπρεπε να καταταχθεί 
στην 7η κλάση, όπως δήλωσαν στο ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν 
στην 4η κλάση. 

 
Στον πίνακα 4.18 υπήρχαν 41 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 

από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.19.  
 

Το σύστηµα, λοιπόν, αδυνατεί να δώσει αξιόπιστα αποτελέσµατα. 
Ενδεχοµένως, θα ήταν απαραίτητη η εξασφάλιση περισσότερων υποθέσεων, ώστε το 
σύστηµα να µπορεί να εξάγει είτε περισσότερους κανόνες είτε κανόνες που  στην 
υπόθεση τους (if) θα περιέχουν περισσότερα κριτήρια για την εξαγωγή του 
συµπεράσµατος και θα καλύπτουν µε αυτόν τον τρόπο περισσότερες περιπτώσεις 
κατά την διάρκεια του ελέγχου.  
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4.6.2 Κνωσός  
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.20, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων, προκειµένου οι κανόνες που θα 
προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

5 95% 1 0.001 
4 95% 1 0.001 

2 95% 19 0.001(1), 
0.01(2-19) 

1 95% 45 
0.001(1), 

0.01(2-20), 
0.1(21-45) 

5 75% 2 0.001(1), 
0.01(2) 

4 70% 3 0.001(1), 
0.01(2-3) 

2 85% 19 0.001(1), 
0.01(2-19) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Κνωσός  

2 60% 46 
0.001(1-2), 
0.01(3-20),  
0.1 (21-46) 

Πίνακας 4.20: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Κνωσός 
 

Στον πίνακα 4.20 µπορεί να παρατηρήσει κανείς ότι αν επιλεχθεί ελάχιστος 
αριθµός ανά κανόνα ίσος µε 2 και ελάχιστη πιθανότητα των κανόνων της µορφής της 
µορφής “εάν…τότε…” ίση µε 95%, τότε οι κανόνες που προκύπτουν είναι ίσοι σε 
αριθµό και πιθανότητα σφάλµατος µε την περίπτωση 2, 85%. Και πάλι µε έντονα 
γράµµατα παρουσιάζονται οι ρυθµίσεις τις οποίες επιλέξαµε για την εξαγωγή των 
κανόνων (Παράρτηµα VII). Επιδιώκεται η δηµιουργία αρκετών κανόνων, ώστε να 
είναι δυνατή η πρόβλεψη, αλλά συγχρόνως η πιθανότητα σφάλµατος να είναι µικρή.  

 
Και στην περίπτωση αυτή µε µείωση των υποθέσεων ανά κανόνα υπάρχει 

αύξηση των κανόνων που δηµιουργούνται. Όµοια, και µε µείωση της ελάχιστης 
πιθανότητας των κανόνων της µορφής “εάν…τότε…” υπάρχει αύξηση των κανόνων 
που δηµιουργούνται. Η επιλογή των παραµέτρων σε αυτήν την περίπτωση είναι 
ικανοποιητική διότι παράγονται αρκετοί κανόνες που θα βοηθήσουν στην πρόβλεψη 
και επιπλέον, παρουσιάζουν µικρή πιθανότητα σφάλµατος. 

 
Στον πίνακα 4.21 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα του ελέγχου για κάθε 

καταναλωτή. Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η 
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πρόβλεψη για κάθε καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η 
κατάταξη όπως αυτή προέκυψε από το σύστηµα. Οι κανόνες που εξάχθηκαν 
παρατίθενται αναλυτικά στο παράρτηµα VΙΙ.  
  

Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 2 2 2 2 3 5 3 - 2 
2 2 2 5 2 1 3 3 - 4 
3 2 2 3 2 1 5 3 - 6 
4 2 2 4 2 4 5 3 - 5 
5 2 2 2 2 1 5 3 - 6 
6 2 2 4 4 3 1 2 1,4,2 1 
7 2 2 2 2 4 5 3 - 6 
8 2 2 4 3 3 1 2 4 5 
9 2 2 2 2 3 1 2 4 1 
10 2 2 3 2 1 5 2 2 3 
11 2 2 2 2 3 5 3 - 4 
12 2 2 4 2 1 5 2 2 2 
13 2 2 5 2 1 2 2 2,3 7 
14 2 2 3 2 2 5 2 - 3 
15 2 2 2 2 3 5 2 - 4 
16 2 2 3 2 1 3 3 - 7 
17 2 2 3 2 3 5 2 - 3 
18 2 2 4 2 3 5 3 - 5 
19 2 2 5 2 3 5 3 - 3 
20 2 2 4 2 2 5 1 2 1 
21 2 2 5 2 3 5 2 - 1 
22 2 2 2 2 1 3 2 5,4,2 5 
23 2 2 3 3 3 2 3 2 3 
24 2 2 4 2 3 5 3 - 7 
25 2 3 1 2 3 5 2 5,2 3 
26 3 3 2 2 3 3 2 5,4 1 
27 2 2 4 2 3 5 2 - 5 
28 2 2 5 3 4 5 2 4,2,3 3 
29 2 2 5 4 3 4 3 1 2 
30 2 2 5 2 3 5 3 - 1 
31 4 3 5 4 4 5 1 1,2 1 
32 2 2 3 3 3 2 3 2 5 
33 4 2 4 4 3 5 1 1,2,4 1 
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34 4 2 4 3 3 5 3 1,4,2 5 
35 3 2 3 2 3 3 3 5,1 6 
36 3 3 4 4 3 5 3 5,2 2 
37 4 3 4 4 4 3 3 1,2 1 
38 2 2 5 3 3 2 3 4,7 5 
39 3 3 5 4 3 2 3 1,5,2,7 2 
40 3 3 5 2 3 4 3 5,1,2 3 
41 3 3 4 3 3 3 3 5,1,4 6 
42 4 4 4 3 3 3 3 1,4 3 
43 2 2 4 2 4 3 3 - 6 
44 2 2 2 2 3 3 3 2 7 
45 2 2 2 2 3 4 3 - 6 
46 2 4 5 3 3 4 3 1,4 1 
47 3 2 4 3 3 5 3 5,1 3 
48 3 3 5 2 3 4 1 5,2 1 
49 4 4 4 3 3 2 1 4,2 1 
50 2 2 3 2 4 2 3 5 4 
51 4 2 2 3 3 3 2 1,2 1 
52 2 2 4 2 2 2 2 2 5 
53 3 2 5 3 4 3 3 1,5,4,2,3 3 
54 2 2 1 2 1 1 3 5,4 5 
55 2 2 4 2 2 2 2 2 5 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 4 
57 3 3 2 2 3 3 3 5,4,2 5 
58 2 2 2 2 3 4 3 - 5 
59 3 3 3 2 3 4 3 5,1 8 
60 2 2 4 3 2 3 2 6,2 8 
61 3 3 3 2 3 4 3 5,1 1 
62 2 2 2 2 3 3 3 2 3 
63 3 3 2 3 2 2 3 1,6,5 4 

Πίνακας 4.21. Πρόβλεψη για το ελαιόλαδο Κνωσός 
 
 Στον πίνακα 4.21, παρατηρείται ότι το σύστηµα στις περισσότερες των  
περιπτώσεων, 43 από τις 63 (68%), κατέταξε το προϊόν σε κάποια από τις 
προκαθορισµένες κλάσεις. Παρ’ όλα αυτά, από τις περιπτώσεις που κατατάχθηκαν, 
στις 29 το σύστηµα κατέταξε το προϊόν σε περισσότερες από µια κλάσεις, κάτι που 
δεν µας βοηθάει να αξιολογήσουµε αν η πρόβλεψη που έγινε είναι σωστή. Αυτό θα 
µπορούσε να επιτευχθεί αν δινόταν η πιθανότητα κατάταξης σε κάθε µια από τις 
κλάσεις. Επειδή, όµως, η ανάλυση δεν είναι “Boolean”, το σύστηµα στα 
αποτελέσµατα της πρόβλεψης δεν δίνει αυτήν την πιθανότητα. Έτσι δεν είναι δυνατόν 
να γνωρίζουµε σε ποια κλάση είναι πιθανότερο να ανήκει το προϊόν. Στις περιπτώσεις 
που έγινε µια µόνο πρόβλεψη, µόνο µια φορά το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 
ίδια κλάση µε που το είχε κατατάξει ο καταναλωτής. Μόλις µια υπόθεση 
κατατάσσεται στην ίδια κλάση µε αυτή που δήλωσε ο καταναλωτής, 
συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο. 
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 Ανάλογη διαδικασία µε αυτή που έγινε στο ελαιόλαδο Χωριό για βελτίωση 
του αριθµού των υποθέσεων που κατατάσσονται από το σύστηµα, επιχειρήθηκε και 
στο ελαιόλαδο Κνωσός. Παρ’ όλα αυτά δεν υπήρχε βελτίωση του αριθµού των 
κατατάξεων από το σύστηµα, αντίθετα κατατάχθηκαν µόνο 13 υποθέσεις (20%), εκ 
των οποίων µόνο 5 (23%) κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση. 
 

  Ο πίνακας 4.21, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 
που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.22 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
 

ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
6 1  2 3    (α) : class 1 
1 1   1    (b) : class 2 
2 3 - 1 3    (c) : class 3 
1   - 1    (d) : class 4 
1 3  2 3    (e) : class 5 
    2 -   (f) : class 6 
 2     -  (g) : class 7 
    1 1  - (h) : class 8 
Πίνακας 4.22: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Κνωσός  

 
Στην διαγώνιο του πίνακα 4.22 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 

τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 3η γραµµή και την 5η στήλη υπάρχει ο αριθµός 3. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για τους τρεις αυτούς καταναλωτές έπρεπε να καταταχθεί στην 3η κλάση, 
όπως δήλωσαν στο ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 5η κλάση. 

 
Στον πίνακα 4.21 υπήρχαν 20 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 

από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.22. 
 

Συνεπώς, και σε αυτήν την περίπτωση, το σύστηµα δεν δίνει αξιόπιστα 
αποτελέσµατα. Είναι πιθανόν, όπως και στην περίπτωση του ελαιολάδου Χωριό, τα 
δεδοµένα να µην είναι αρκετά, ώστε το σύστηµα να εκπαιδευτεί σωστά και άρα να 
εξάγει περισσότερες και σωστότερες προβλέψεις. Και στις δύο περιπτώσεις που 
εξετάστηκαν, οι υποθέσεις που κατατάχθηκαν σε µια κλάση ήταν πολύ λίγες. Αυτό 
σηµαίνει ότι τα στοιχεία τα οποία δόθηκαν στο σύστηµα για την εκπαίδευση, τα 
οποία αποτελούσαν το 80% του συνόλου των δεδοµένων, δεν ήταν επαρκή ώστε το 
σύστηµα να µπορεί να προβλέψει και τις 63 υποθέσεις ελέγχου. 
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4.6.3 Σπιτικό 
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.23, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων, προκειµένου οι κανόνες που θα 
προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

Από τον πίνακα 4.23, είναι εµφανές ότι οι καλύτερες ρυθµίσεις για µια 
“ασφαλή” πρόβλεψη είναι αυτές µε τα έντονα γράµµατα. Οι κανόνες είναι αρκετοί 
για µια πρόβλεψη και από την άλλη πλευρά η πιθανότητα σφάλµατος των κανόνων 
είναι µικρή. Καµία από τις υπόλοιπες περιπτώσεις δεν συνδυάζει και τις δύο αυτές 
απαιτήσεις. Όπως έχει αναφερθεί µείωση των υποθέσεων ανά κανόνα και της 
ελάχιστης πιθανότητας κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”, συνεπάγεται και αύξηση 
των κανόνων που θα παραχθούν.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

4 95% 0 - 
3 95% 5 0.01(1-5) 
2 95% 33 0.01(1-33) 

1 95% 238 0.01(1-29), 
0.1(30-238) 

5 80% 0 - 
4 70% 1 0.01(1), 

3 75% 7 0.01(1-5), 
0.1(6-7) 

2 80% 34 0.01(1-34), 
0.1(35) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Σπιτικό 

2 65% 71 0.01(1-34), 
0.1(35-71),  

Πίνακας 4.23: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Σπιτικό 
 
Στον πίνακα 4.24 παρουσιάζονται οι προβλέψεις που έγιναν για κάθε 

καταναλωτή. Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η 
πρόβλεψη για κάθε καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η 
κατάταξη όπως αυτή προέκυψε από το σύστηµα. Οι κανόνες που εξάχθηκαν 
παρατίθενται αναλυτικά στο παράρτηµα VΙΙ.  
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Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 2 2 2 2 3 5 1 - 6 
2 2 3 4 3 1 4 2 1 4 
3 2 2 3 2 3 5 1 - 2 
4 2 2 3 2 4 5 2 - 4 
5 3 2 2 3 1 5 3 - 4 
6 2 3 4 4 3 3 2 3 1 
7 2 3 2 2 4 5 2 - 2 
8 3 3 4 3 3 4 1 1 3 
9 2 2 2 2 3 3 1 - 1 
10 2 2 1 2 3 5 1 - 3 
11 3 2 2 2 3 5 2 - 3 
12 2 2 3 2 1 5 2 - 2 
13 2 2 4 2 1 3 1 - 5 
14 2 2 3 2 2 5 2 - 3 
15 2 2 2 2 3 5 2 - 4 
16 2 2 4 3 1 3 1 1 6 
17 2 2 1 2 1 5 1 - 3 
18 3 2 4 3 3 5 2 - 5 
19 2 2 5 3 3 5 2 - 3 
20 2 2 4 2 2 5 1 - 1 
21 2 2 5 3 3 5 1 - 2 
22 3 2 2 2 3 3 1 - 4 
23 2 2 3 2 3 2 3 - 2 
24 2 2 4 3 3 5 2 - 4 
25 4 4 1 3 3 5 2 - 2 
26 2 2 2 3 3 3 2 - 2 
27 2 3 4 3 3 5 1 - 4 
28 2 2 4 2 3 5 2 - 4 
29 2 2 1 3 1 4 1 1 8 
30 3 2 1 3 4 5 1 - 7 
31 4 2 4 4 4 5 1 2 2 
32 2 2 3 3 3 3 2 - 4 
33 4 2 3 4 3 5 1 2 4 
34 4 2 3 3 3 5 3 2 1 
35 3 3 3 2 4 3 3 - 4 
36 3 3 4 3 3 5 1 - 4 
37 3 3 3 3 4 3 3 - 5 
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38 2 2 4 3 3 3 3 - 2 
39 3 3 4 3 3 2 3 - 4 
40 3 4 3 2 3 3 2 2 6 
41 3 3 4 3 3 3 2 - 4 
42 3 4 5 3 3 3 1 2 5 
43 4 4 4 2 3 3 3 - 3 
44 4 3 4 2 3 4 3 - 2 
45 2 2 2 2 3 4 3 - 5 
46 2 2 4 3 3 4 2 - 4 
47 2 3 4 3 4 5 3 1 5 
48 2 2 4 2 3 4 1 - 2 
49 3 3 4 3 3 2 3 - 8 
50 2 2 3 2 4 2 3 - 5 
51 2 2 2 3 3 3 2 - 4 
52 2 2 4 2 2 2 2 - 6 
53 3 2 4 3 4 3 2 1 4 
54 2 2 5 2 1 1 3 - 2 
55 2 2 4 2 2 2 2 - 6 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 5 
57 3 3 2 2 3 3 3 - 4 
58 3 3 4 2 3 4 1 1 4 
59 4 4 4 2 3 4 1 1 1 
60 3 3 4 3 3 3 4 - 4 
61 3 3 4 2 3 4 1 1 5 
62 2 2 2 2 3 3 1 - 6 
63 4 3 4 3 2 2 1 4 6 

Πίνακας 4.24: Πρόβλεψη για ελαιόλαδο Σπιτικό 
 
 Όπως παρατηρείται από τον πίνακα 4.24 ο αριθµός των προβλέψεων που 
επετεύχθησαν από το σύστηµα είναι πολύ µικρός, µόλις 16 από τις 63 υποθέσεις που 
χρησιµοποιήθηκαν για τον έλεγχο. Από τις 16 υποθέσεις που κατατάχθηκαν, µόνο 2 
κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση. Γίνεται αντιληπτό ότι η επιτυχία πρόβλεψης για το 
προϊόν αυτό είναι σχεδόν µηδενική. 
 
 Και σε αυτήν την περίπτωση, έγινε προσπάθεια να αυξηθεί ο αριθµός των 
κατατάξεων που επιτυγχάνει το σύστηµα, µε τον ίδιο τρόπο όπως και στα δύο 
προηγούµενα προϊόντα. Όµως, και σε αυτήν την περίπτωση, οι υποθέσεις που 
κατατάχθηκαν ήταν λιγότερες από την προηγούµενη περίπτωση, µόλις 13 από τις 63 
που χρησιµοποιήθηκαν για τον έλεγχο και από αυτές µόνο 3 (23%) κατατάχθηκαν 
στην σωστή κλάση. 
 

Ο πίνακας 4.24, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 
που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.25 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
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ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
1 1 1      (α) : class 1 
 1       (b) : class 2 
1  -      (c) : class 3 
3 1  -     (d) : class 4 
2 1   -    (e) : class 5 
1 1  1  -   (f) : class 6 
      -  (g) : class 7 
1       - (h) : class 8 
Πίνακας 4.25: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Σπιτικό 

 
Στην διαγώνιο του πίνακα 4.25 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 

τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 3η γραµµή και την 1η στήλη υπάρχει ο αριθµός 1. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για έναν καταναλωτή έπρεπε να καταταχθεί στην 3η κλάση, όπως δήλωσε στο 
ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 1η κλάση. 

 
Στον πίνακα 4.24 υπήρχαν 47 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 

από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.25. 
 

Όπως γίνεται αντιληπτό, το σύστηµα αδυνατεί να εξάγει αξιόπιστα 
αποτελέσµατα, πιθανόν λόγω της έλλειψης επαρκών δεδοµένων. Και στις δύο 
περιπτώσεις που εξετάστηκαν, οι υποθέσεις που κατατάχθηκαν σε µια κλάση ήταν 
πολύ λίγες. Αυτό σηµαίνει ότι τα στοιχεία τα οποία δόθηκαν στο σύστηµα για την 
εκπαίδευση, τα οποία αποτελούσαν το 80% του συνόλου των δεδοµένων, δεν ήταν 
επαρκή ώστε το σύστηµα να µπορεί να προβλέψει και τις 63 υποθέσεις ελέγχου.  
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4.6.4 Κολυµπάρι 
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.26, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων (Παράρτηµα VII), προκειµένου οι 
κανόνες που θα προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

5 95% 6 0.0001(1), 
0.001(2-6) 

4 95% 5 0.0001(1), 
0.001(2-5) 

3 95% 9 
0.0001(1), 
0.001(2-5), 
0.01(6-9) 

2 95% 48 
0.0001(1), 
0.001(2-8), 
0.01(9-48) 

2 80% 63 

0.0001(1-2), 
0.001(3-11), 
0.01(12-59), 
0.1(60-63) 

3 75% 29 

0.0001(1-2), 
0.001(3-10), 
0.01(11-22), 
0.1(23-29) 

4 80% 19 

0.0001(1-2), 
0.001(3-7), 
0.01(8-15), 
0.1(16-19) 

4 70% 22 

0.0001(1-2), 
0.001(3-10), 
0.01(11-19), 
0.1(20-22) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Κολυµπάρι 

5 80% 16 
0.0001(1-2), 
0.001(3-8), 
0.01(9-16) 

Πίνακας 4.26: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Κολυµπάρι 
 
 Όσο αναφορά της υποθέσεις ανά κανόνα και την ελάχιστη πιθανότητα των 
κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”, ισχύουν τα ίδια όπως και στα δύο προϊόντα που 
προηγήθηκαν. Οι παράµετροι που επιλέχθηκαν στο προϊόν αυτό είναι ίδιοι όπως και 
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στα προηγούµενα προϊόντα (πίνακας 4.26). ∆ίνουν αρκετούς κανόνες για την 
δηµιουργία πρόβλεψης και δεν εµφανίζουν µεγάλη πιθανότητα σφάλµατος. 
 
 Στον πίνακα 4.27 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα των προβλέψεων. 
Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η πρόβλεψη για κάθε 
καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η κατάταξη όπως αυτή 
προέκυψε από το σύστηµα. 
 

Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 4 2 2 4 3 5 3 1 1 
2 2 2 5 2 1 4 3 - 4 
3 2 2 4 2 3 5 3 - 7 
4 2 2 5 2 2 5 3 - 5 
5 3 4 2 3 1 5 3 - 2 
6 2 2 5 4 3 4 2 - 1 
7 2 2 2 2 4 5 4 - 6 
8 2 2 3 3 1 4 2 - 5 
9 2 2 2 2 3 3 2 - 1 
10 2 2 5 2 4 5 2 1 3 
11 2 2 2 2 4 5 3 - 4 
12 2 2 5 2 1 5 2 - 2 
13 2 2 2 2 3 4 2 - 6 
14 2 4 5 2 2 5 3 - 3 
15 2 2 2 2 3 5 2 - 4 
16 2 2 5 2 1 1 3 - 8 
17 2 2 3 2 3 5 3 - 3 
18 2 2 4 2 2 5 3 - 5 
19 2 2 5 2 3 5 3 - 3 
20 2 2 3 2 2 5 2 - 1 
21 2 2 5 2 3 5 2 - 3 
22 2 2 2 2 3 4 2 - 5 
23 2 2 5 2 3 2 3 6 4 
24 2 2 5 2 3 5 3 - 6 
25 2 3 4 2 3 5 2 1 4 
26 2 3 1 2 1 1 3 7 1 
27 2 2 5 2 3 5 2 - 2 
28 2 2 5 2 3 5 3 - 7 
29 2 2 5 4 3 3 3 1 3 
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30 2 2 3 2 3 5 3 - 2 
31 3 2 5 2 2 5 1 - 4 
32 2 2 4 2 3 2 4 5 7 
33 2 2 4 3 2 5 1 - 6 
34 2 2 2 2 3 5 3 - 7 
35 3 3 3 2 3 2 4 5,3 2 
36 3 3 4 4 3 5 3 1 3 
37 3 3 2 3 4 2 2 - 2 
38 2 2 5 3 3 3 3 - 7 
39 4 3 5 3 4 2 4 1,5 1 
40 3 4 5 2 3 3 3 1 4 
41 2 3 3 3 3 3 4 - 7 
42 3 4 4 3 3 2 4 5,2 6 
43 2 2 5 2 4 3 3 - 7 
44 2 2 2 2 3 3 4 5 6 
45 2 2 2 2 3 4 3 - 4 
46 2 2 5 3 3 4 3 - 6 
47 2 3 4 3 3 5 3 1 6 
48 2 2 5 2 3 4 1 - 3 
49 4 4 4 4 3 2 2 1,3 3 
50 2 2 3 2 4 2 3 - 6 
51 2 2 4 3 3 3 2 1 5 
52 2 2 5 2 2 2 2 - 7 
53 3 2 5 3 4 3 2 1 6 
54 2 2 1 2 1 1 3 7 7 
55 2 2 5 2 2 2 2 - 7 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 1 
57 3 3 3 2 3 3 3 - 6 
58 3 3 2 2 3 4 4 5,1 6 
59 4 4 4 2 3 4 3 1 6 
60 2 2 4 3 2 4 1 - 6 
61 2 2 5 2 3 4 4 - 2 
62 2 2 2 2 3 3 4 5 2 
63 2 3 4 2 2 2 4 5 7 

Πίνακας 4.27: Πρόβλεψη για ελαιόλαδο Κολυµπάρι 
 
 Όπως παρατηρείται από τον πίνακα 4.27, µόλις 22 από τις 63 υποθέσεις 
κατατάσσονται σε κάποια από τις προκαθορισµένες κλάσεις. Από αυτές µόνο 3 
υποθέσεις κατατάσσονται στην σωστή κλάση. Επιπλέον πρέπει να επισηµανθεί ότι 
από τις 22 υποθέσεις, 5 κατατάχθηκαν σε περισσότερες από µια κλάσεις, κάτι που δεν 
µας βοηθάει να αξιολογήσουµε αν η πρόβλεψη που έγινε είναι σωστή. Το σύστηµα 
στα αποτελέσµατα, επειδή η ανάλυση δεν είναι “Boolean”, δεν εµφανίζει την 
πιθανότητα κατάταξης σε κάθε µια από τις κλάσεις αυτές, ώστε να γνωρίζουµε ποια 
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πρόβλεψη έχει την µεγαλύτερη πιθανότητα να συµβεί και άρα σε ποια κλάση είναι 
περισσότερο πιθανό να καταταχθεί το προϊόν. 
 

Και για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, έγινε προσπάθεια να αυξηθεί ο αριθµός των 
κατατάξεων που επιτυγχάνει το σύστηµα, µε τον ίδιο τρόπο όπως και στα 
προηγούµενα προϊόντα. Στην περίπτωση αυτή, παρατηρήθηκε µια µικρή βελτίωση 
στον αριθµό των κατατάξεων. Έτσι, 26 από τις 63 υποθέσεις κατατάχθηκαν από το 
σύστηµα σε κάποια από τις προκαθορισµένες κλάσεις και από αυτές 5 κατατάχθηκαν 
στην σωστή κλάση. 
  

Ο πίνακας 4.27, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 
που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.28 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
 

ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
2       1 (α) : class 1 
 -   2    (b) : class 2 
3  -      (c) : class 3 
2   -  1   (d) : class 4 
1    -    (e) : class 5 
2    3 -   (f) : class 6 
    2  1  (g) : class 7 
       - (h) : class 8 

Πίνακας 4.28: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι 
 

Στην διαγώνιο του πίνακα 4.28 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 
τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 7η γραµµή και την 5η στήλη υπάρχει ο αριθµός 2. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για τους δύο αυτούς καταναλωτές έπρεπε να καταταχθεί στην 7η κλάση, όπως 
δήλωσαν στο ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 5η κλάση. 

 
Στον πίνακα 4.27 υπήρχαν 41 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 

από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.28. 
 

Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι το σύστηµα για το προϊόν αυτό δεν  
δίνει αξιόλογα αποτελέσµατα. Και στις δύο περιπτώσεις που εξετάστηκαν, οι 
υποθέσεις που κατατάχθηκαν σε µια κλάση ήταν πολύ λίγες. Αυτό σηµαίνει ότι τα 
στοιχεία τα οποία δόθηκαν στο σύστηµα για την εκπαίδευση, τα οποία αποτελούσαν 



Κεφάλαιο 4                                                                                                   Παρουσίαση Αποτελεσµάτων                                    

 179 

το 80% του συνόλου των δεδοµένων, δεν ήταν επαρκή ώστε το σύστηµα να µπορεί να 
προβλέψει και τις 63 υποθέσεις ελέγχου.   

  
4.6.5 Ελάνθη 
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.29, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων (παράρτηµα VII), προκειµένου οι 
κανόνες που θα προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

5 95% 0 - 
4 95% 1 0.001(1) 

3 95% 3 0.001(1), 
0.01(2-3) 

2 95% 21 0.001(1), 
0.01(2-21) 

1 95% 50 
0.001(1), 

0.01(2-34), 
0.1(35-50) 

5 75% 0 - 
4 75% 1 0.001(1) 

4 60% 3 
0.001(1), 
0.01(2), 
0.1(3) 

3 70% 10 
0.001(1), 
0.01(2-3), 
0.1(4-10) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Ελάνθη 

2 75% 30 
0.001(1), 

0.01(2-21), 
0.1(22-30) 

Πίνακας 4.29: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Ελάνθη 
 
 Είναι εµφανές, από τον πίνακα 4.29, ότι µειώνοντας τον αριθµό των 
υποθέσεων ανά κανόνα αυξάνεται ο αριθµός των κανόνων που δηµιουργούνται. 
Επιπλέον, αύξηση των κανόνων επιτυγχάνεται, σε ορισµένες περιπτώσεις, µε µείωση 
της ελάχιστης πιθανότητας των κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Στον πίνακα 
παρατηρεί κανείς ότι µε µείωση της παραµέτρου αυτής για ελάχιστο αριθµό κανόνων 
5 και 4 δεν υπάρχει αύξηση των κανόνων, όπως για ελάχιστο αριθµό κανόνων 2 και 
3.  
 
 Στον πίνακα 4.30 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της πρόβλεψης. 
Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η πρόβλεψη για κάθε 
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καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η κατάταξη όπως αυτή 
προέκυψε από το σύστηµα. 
 

Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 2 2 2 3 3 5 3 - 7 
2 2 3 4 3 1 3 3 5 4 
3 2 2 2 3 3 5 3 - 3 
4 2 2 1 3 2 5 3 - 5 
5 3 3 2 1 1 5 3 5,4 3 
6 2 2 4 3 3 2 2 3 5 
7 2 4 2 4 3 5 4 1,3,2 3 
8 2 2 3 3 1 3 3 3 4 
9 2 2 2 3 4 4 2 1,3,7,5 1 
10 2 2 4 3 3 5 2 - 3 
11 2 2 2 4 4 5 3 1 4 
12 2 2 3 3 1 5 2 - 2 
13 2 2 3 3 1 3 2 3,7 4 
14 3 3 3 4 2 5 3 1,4,2 1 
15 2 2 2 1 3 5 2 2 4 
16 2 2 3 4 1 1 3 3,5 3 
17 2 2 3 4 1 5 3 - 3 
18 3 3 4 3 3 5 3 - 2 
19 2 2 5 3 2 5 3 4 3 
20 2 2 4 2 2 5 2 - 1 
21 2 2 5 4 3 5 2 3,4,7,2 6 
22 3 2 2 3 3 2 3 - 3 
23 2 2 4 3 3 2 3 - 5 
24 2 2 4 3 3 5 3 - 5 
25 3 3 2 3 3 5 2 - 5 
26 3 3 2 3 1 1 3 3,5,2,4, 6 3 
27 3 3 4 3 3 5 2 - 1 
28 2 2 4 4 3 5 3 - 6 
29 2 2 4 1 3 4 3 6 4 
30 3 2 3 3 4 5 3 3 5 
31 2 2 2 2 2 5 1 1 7 
32 2 2 4 3 2 3 3 - 3 
33 4 2 3 3 3 5 1 1 5 
34 3 2 2 3 3 5 3 - 4 
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35 3 3 2 2 4 2 4 3,4,6,2 7 
36 4 4 4 4 2 5 3 2,3,8 7 
37 3 3 2 3 4 2 3 - 6 
38 2 2 4 3 3 2 3 - 4 
39 3 3 4 3 3 2 3 2 5 
40 2 4 4 2 3 3 3 1,6 7 
41 3 3 3 3 3 3 3 - 5 
42 4 4 4 3 3 2 4 1,3,4,2 1 
43 2 2 4 4 3 3 3 - 2 
44 4 2 2 2 3 3 4 3,1 5 
45 2 2 2 2 3 4 3 5 3 
46 2 2 4 3 3 4 1 1,4 3 
47 4 3 4 3 3 5 3 2 2 
48 2 2 4 2 3 4 1 1 7 
49 3 3 4 4 3 3 3 - 5 
50 2 2 3 2 4 2 3 3,6 7 
51 2 2 2 2 3 3 2 - 6 
52 3 3 4 3 3 2 2 - 2 
53 3 3 4 3 4 3 3 2 5 
54 2 2 5 2 1 1 3 3,4,6 3 
55 3 2 4 2 2 2 2 3,4 2 
56 2 2 2 2 2 2 2 3 7 
57 3 3 3 2 3 3 3 2 3 
58 3 3 4 2 3 4 3 7,2 3 
59 4 4 5 2 3 4 1 1,4,2,8 3 
60 4 4 4 3 3 3 2 1,2 2 
61 4 4 5 2 4 4 4 1,4,2,6,8 3 
62 2 2 2 3 3 3 3 - 4 
63 3 3 5 4 2 2 3 4,1 2 

Πίνακας 4.30: Πρόβλεψη για ελαιόλαδο Ελάνθη 
  
 Για το προϊόν που εξετάζεται, όπως παρατηρείται από τον πίνακα 4.30, είναι 
δυνατή η κατάταξη των 39 από τις 63 υποθέσεις που θέλουµε να προβλέψουµε. Στις 
περισσότερες από αυτές το σύστηµα κατατάσσει το προϊόν σε περισσότερες από µια 
κλάσεις, οπότε δεν είναι δυνατόν να γνωρίζουµε κατά πόσο το σύστηµα κατέταξε 
σωστά το προϊόν ή όχι. Όπως αναφέρθηκε και στα προηγούµενα προϊόντα, η ανάλυση 
δεν είναι “Boolean”, οπότε στα αποτελέσµατα της πρόβλεψης δεν εµφανίζεται η 
πιθανότητα το προϊόν να ανήκει σε κάθε µια από τις κλάσεις, κάτι που θα βοηθούσε 
στην εκτίµηση της κλάσης µε την µεγαλύτερη πιθανότητα να ανήκει το προϊόν. 
Μόλις 1 (3%) από τις υποθέσεις κατατάχθηκε στην σωστή κλάση, ενώ 7 που 
κατατάχθηκαν σε περισσότερες από µια κλάσεις περιλαµβάνουν και αυτή στην οποία 
κατέταξε ο κάθε καταναλωτής το προϊόν.  
 
 Και για το προϊόν αυτό έγινε προσπάθεια αύξησης των υποθέσεων που 
κατατάσσονται από το σύστηµα. Η διαδικασία είναι ίδια, όπως και στα προηγούµενα 
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προϊόντα, δηλαδή οι υποθέσεις που δεν είναι δυνατόν να καταταχθούν µεταφέρονται 
στα δεδοµένα της εκπαίδευσης και από τα τελευταία αποσπάται ίσος αριθµός 
υποθέσεων για την τοποθέτηση τους στα δεδοµένα ελέγχου, έτσι ώστε 250 υποθέσεις 
να χρησιµοποιηθούν για την εκπαίδευση και 63 για τον έλεγχο.  
 
 Στην περίπτωση αυτή το σύστηµα επιτυγχάνει την κατάταξη των 46 από τις 
63 υποθέσεις, περισσότερες δηλαδή από την πρώτη περίπτωση, τα αποτελέσµατα της 
οποίας παρουσιάζονται στον πίνακα 4.30. Παρ’ όλο, όµως, που το σύστηµα 
καταφέρνει να κατατάξει περισσότερες υποθέσεις, τις κατατάσσει σε περισσότερες 
από µια κλάσεις, κάτι που δεν βοηθάει στο να αξιολογηθεί αν το σύστηµα κατέταξε 
σωστά το προϊόν ή όχι.  
 

Ο πίνακας 4.30, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 
που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.31 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
  

ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
3        (α) : class 1 
1 1 1 1     (b) : class 2 
2 1 4 2 2  1  (c) : class 3 
1 1 2 - 1 1   (d) : class 4 
1 2 3  -    (e) : class 5 
  1   -   (f) : class 6 
3 1 3    -  (g) : class 7 
       - (h) : class 8 
Πίνακας 4.31: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Ελάνθη 

 
Στην διαγώνιο του πίνακα 4.31 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 

τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 4η γραµµή και την 6η στήλη υπάρχει ο αριθµός 1. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για έναν καταναλωτή έπρεπε να καταταχθεί στην 4η κλάση, όπως δήλωσε στο 
ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 6η κλάση. 

 
 Στον πίνακα 4.30 υπήρχαν 41 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 
από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.31. 
 

Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι το σύστηµα για το προϊόν αυτό δεν  
δίνει αξιόλογα αποτελέσµατα. Και στις δύο περιπτώσεις που εξετάστηκαν, οι 
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υποθέσεις που κατατάχθηκαν σε µια κλάση ήταν πολύ λίγες. Αυτό σηµαίνει ότι τα 
στοιχεία τα οποία δόθηκαν στο σύστηµα για την εκπαίδευση, τα οποία αποτελούσαν 
το 80% του συνόλου των δεδοµένων, δεν ήταν επαρκή ώστε το σύστηµα να µπορεί να 
προβλέψει και τις 63 υποθέσεις ελέγχου.   
 
4.6.6 Άλτις  
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.32, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων, προκειµένου οι κανόνες που θα 
προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 
 Για το προϊόν αυτό επιλέχθηκαν 2 υποθέσεις ανά κανόνα και ελάχιστη 
πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…” 95%. Οι κανόνες που 
δηµιουργήθηκαν µε αυτές τις παραµέτρους (Παράρτηµα VΙΙ) είναι αρκετοί για την 
δηµιουργία πρόβλεψης και η πιθανότητα σφάλµατος τους είναι µικρή, άρα είναι 
αξιόπιστοι για την δηµιουργία πρόβλεψης.   
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

5 95% 2 0.001(1-2) 

4 95% 11 0.0001(1), 
0.001(2-11) 

3 95% 17 
0.0001(1), 

0.001(2-11) 
0.01(12-17) 

2 95% 48 
0.0001(1), 

0.001(2-12) 
0.01(13-48) 

5 70% 16 

0.00001(1-2), 
0.0001(3-8), 
0.001(9-13), 
0.01(15-16) 

4 70% 29 

0.00001(1-2), 
0.0001(3-7), 
0.001(8-22), 
0.1(23-29) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 

Άλτις  

3 70% 51 

0.00001(1-2), 
0.0001(3-8), 
0.001(9-23), 
0.01(23-30), 
0.1(31-51) 
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2 70% 86 

0.00001(1-2), 
0.0001(3-8), 
0.001(9-25), 
0.01(26-62), 
0.1(63-86) 

Πίνακας 4.32: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Άλτις  
 
 Στον πίνακα 4.33 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα των προβλέψεων που 
έγιναν. Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η πρόβλεψη 
για κάθε καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η κατάταξη όπως 
αυτή προέκυψε από το σύστηµα. 
 

Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 3 3 2 3 3 5 2 - 3 
2 2 4 4 3 1 1 2 1 1 
3 4 4 2 3 3 5 2 1 1 
4 2 4 1 3 2 5 3 1,3 1 
5 2 2 2 1 1 5 3 - 7 
6 2 4 4 3 3 1 2 - 3 
7 3 4 2 4 4 5 2 1 1 
8 3 4 3 3 3 3 2 - 1 
9 2 2 2 3 3 4 2 - 1 
10 2 3 4 3 2 5 1 - 2 
11 3 3 2 4 3 5 2 - 2 
12 4 4 3 3 1 5 2 1 1 
13 4 3 4 3 1 3 2 3 1 
14 3 3 3 4 3 5 2 - 3 
15 3 2 2 1 3 5 2 - 2 
16 2 3 3 4 3 3 2 - 1 
17 3 3 3 4 3 5 2 - 2 
18 4 3 4 3 3 5 2 - 1 
19 2 3 5 3 4 5 2 1 1 
20 2 2 4 2 3 5 1 2 1 
21 4 3 5 4 3 5 3 1 5 
22 3 4 2 3 1 3 2 1 1 
23 2 2 4 3 3 2 4 - 6 
24 3 2 4 3 4 5 3 - 2 
25 3 3 2 3 3 5 2 - 5 
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26 3 3 2 3 1 1 3 4 3 
27 3 3 4 3 3 5 2 - 7 
28 2 2 4 4 4 5 2 2 1 
29 4 2 2 3 3 3 1 1 5 
30 4 3 3 4 4 5 2 1 4 
31 2 2 2 2 2 5 1 - 5 
32 2 4 5 4 4 4 2 1 1 
33 4 2 4 3 4 5 1 1 2 
34 4 2 4 3 3 5 3 1 2 
35 4 4 5 2 4 4 4 1 1 
36 4 4 5 4 4 5 1 1 1 
37 3 4 3 3 3 2 3 - 3 
38 2 3 5 4 4 4 3 - 1 
39 4 3 4 3 3 2 3 - 6 
40 3 4 4 2 4 3 3 1 1 
41 4 3 3 3 3 3 2 1 1 
42 4 4 5 3 4 2 2 1 2 
43 4 4 4 4 3 3 3 - 1 
44 4 4 4 2 4 4 4 1 1 
45 2 2 2 2 3 4 3 1 2 
46 2 2 4 3 3 4 1 - 5 
47 3 3 3 3 3 5 3 - 1 
48 3 3 4 2 3 4 1 1 4 
49 4 4 4 3 3 2 3 1 2 
50 2 2 3 2 4 2 3 5 1 
51 2 2 2 2 3 3 2 - 2 
52 4 4 4 4 3 2 2 - 1 
53 3 3 4 3 4 3 3 - 1 
54 2 2 5 2 4 1 3 5,3 1 
55 4 2 4 3 2 3 2 1 1 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 3 
57 3 3 3 2 3 3 3 - 2 
58 4 4 5 2 3 4 2 1 1 
59 4 4 5 2 3 4 2 1 2 
60 4 4 4 3 4 2 4 1 1 
61 4 4 5 2 3 4 3 1 4 
62 4 4 3 3 3 3 2 1 1 
63 3 3 4 4 2 2 3 3 1 

Πίνακας 4.33: Πρόβλεψη για ελαιόλαδο Άλτις 
  
 Στο προϊόν αυτό, το σύστηµα κατατάσσει περισσότερες από τις µισές 
υποθέσεις (55% ή 35/63), που προορίζονται για τον έλεγχο. Από τις υποθέσεις που 
κατατάχθηκαν σε µια από τις προκαθορισµένες κλάσεις οι 17, δηλαδή το 48%, 
κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση. Το ποσοστό αυτό είναι ικανοποιητικό, δεδοµένου 
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ότι στα προϊόντα που προηγήθηκαν το ποσοστό αυτό είναι πολύ µικρότερο. Μόνο 
δύο υποθέσεις κατατάσσονται σε περισσότερες από µια κλάσεις.  
 
 Και για αυτό το προϊόν αυτό, θα γίνει προσπάθεια αύξησης των υποθέσεων 
που κατατάσσονται σε µια κλάση από το σύστηµα. Η διαδικασία που ακολουθείται 
είναι ίδια όπως και στα προηγούµενα προϊόντα. Θα γίνει µεταφορά των υποθέσεων 
που δεν κατατάσσονται από το σύστηµα στις υποθέσεις που προορίζονται για την 
εκπαίδευση και από τις τελευταίες θα γίνει µεταφορά ίσου αριθµού, στις υποθέσεις 
ελέγχου, ώστε να διατηρηθεί η αναλογία, 250 υποθέσεις εκπαίδευσης και 63 ελέγχου.  
 
 Στην περίπτωση αυτή το σύστηµα κατέταξε το 71% των  υποθέσεων, δηλαδή 
45 από τις 63 υποθέσεις. Και από αυτές το 56%, δηλαδή 25 από τις 45 υποθέσεις, 
κατατάχθηκε στην σωστή κλάση, ποσοστό ικανοποιητικό δεδοµένου ότι στα 
προηγούµενα προϊόντα το σφάλµα κατάταξης ήταν µεγάλο. 

 
Ο πίνακας 4.33, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 

που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.34 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
  

ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
17 2 3  2    (α) : class 1 
6 -       (b) : class 2 
  - 1     (c) : class 3 
3   -     (d) : class 4 
2    -    (e) : class 5 
     -   (f) : class 6 
      -  (g) : class 7 
       - (h) : class 8 
Πίνακας 4.34: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Άλτις  

 
Στην διαγώνιο του πίνακα 4.34 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 

τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 3η γραµµή και την 4η στήλη υπάρχει ο αριθµός 1. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για έναν καταναλωτή έπρεπε να καταταχθεί στην 3η κλάση, όπως δήλωσε στο 
ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 4η κλάση. 

 
 Στον πίνακα 4.33 υπήρχαν 28 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 
από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.34. 
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 Γίνεται κατανοητό ότι το σύστηµα κατά την εκπαίδευση του, µε τις υποθέσεις 
που του δόθηκαν για τον σκοπό αυτό, είχε περισσότερο επαρκή στοιχεία για την 
εξαγωγή κανόνων που µπορούν να κατατάξουν περισσότερες από τις υποθέσεις 
ελέγχου.  
 
4.6.7 Μινέρβα 
 Οι δοκιµές που θα γίνουν, πίνακας 4.35, αφορούν την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων, προκειµένου οι κανόνες που θα 
προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε…” 

Αριθµός 
κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α κανόνων) 

5 95% 0 - 
4 95% 3 0.001(1-3) 

3 95% 8 0.001(1-3), 
0.01(4-8) 

2 95% 39 0.001(1-3), 
0.01(4-39) 

5 80% 0 - 

5 70% 7 
0.0001(1), 
0.001(2-5), 
0.01(6-7) 

4 80% 3 0.001(1-3) 

4 70% 12 
0.001(1-6), 
0.01(7-8), 
0.1(9-12) 

3 70% 12 
0.001(1-6), 
0.01(7-8), 
0.1(9-12) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Μινέρβα 

2 70% 57 
0.001(1-7), 
0.01(8-45), 
0.1(46-57) 

Πίνακας 4.35: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Μινέρβα 
 
 Από τον πίνακα 4.35 είναι εµφανές ότι µε µείωση των υποθέσεων ανά κανόνα 
αυξάνεται ο αριθµός των κανόνων. Επιπλέον, διατηρώντας σταθερό τον αριθµό αυτό 
και µειώνοντας την ελάχιστη πιθανότητα των κανόνων της µορφής “εάν…τότε…” 
και τότε υπάρχει αύξηση του αριθµού των κανόνων. Για τις περιπτώσεις (5,95%), 
(5,80%) και (4,95%), (4,80%) δεν υπάρχει µεταβολή του αριθµού των κανόνων που 
προκύπτουν. Με έντονα γράµµατα σηµειώνουµε τις παραµέτρους που θα 
χρησιµοποιηθούν για την εξαγωγή των κανόνων (Παράρτηµα VΙΙ). 
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 Στον πίνακα 4.36 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα των προβλέψεων που 
έγιναν. Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η πρόβλεψη 
για κάθε καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η κατάταξη όπως 
αυτή προέκυψε από το σύστηµα. 
 

Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 2 2 2 2 3 5 2 - 4 
2 2 4 5 3 1 2 2 6 1 
3 2 2 5 2 3 5 2 1 4 
4 2 2 5 3 4 5 3 - 2 
5 2 2 2 1 1 5 3 - 8 
6 2 4 4 3 3 1 2 - 2 
7 3 4 2 1 4 5 2 - 4 
8 3 3 4 3 3 2 2 - 5 
9 2 2 2 3 3 3 2 - 1 
10 2 3 4 3 3 5 1 - 1 
11 4 4 2 3 3 5 2 1 1 
12 4 2 4 2 3 5 2 1 1 
13 2 3 3 3 3 3 2 - 2 
14 3 2 3 4 3 5 2 2,3 2 
15 3 3 2 3 3 5 2 - 3 
16 2 2 4 3 3 3 2 - 2 
17 3 3 4 4 3 5 2 - 1 
18 4 2 4 3 3 5 3 1 3 
19 2 2 5 3 4 5 2 - 3 
20 2 2 4 2 3 5 1 - 1 
21 4 2 5 4 3 5 3 1 6 
22 4 4 2 3 3 4 2 1 2 
23 2 2 4 3 3 2 4 - 7 
24 3 3 4 3 3 5 3 - 1 
25 3 3 4 3 3 5 2 - 5 
26 3 4 4 3 3 4 3 - 4 
27 2 3 4 3 3 5 2 - 6 
28 2 2 4 3 4 5 2 - 5 
29 2 2 3 2 3 2 2 - 6 
30 3 3 3 2 2 5 2 - 8 
31 2 2 4 2 2 5 1 3 6 
32 2 2 5 4 4 4 2 - 2 
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33 3 2 3 2 2 5 1 3 7 
34 3 2 4 4 3 5 3 3 6 
35 3 4 2 2 4 2 4 1 5 
36 3 3 4 3 2 5 3 - 5 
37 3 4 3 3 3 2 3 1 7 
38 2 2 4 3 3 3 3 - 3 
39 4 3 4 3 3 2 3 - 7 
40 3 4 4 2 3 3 3 1 2 
41 4 3 4 3 3 3 2 1 2 
42 4 4 4 3 4 3 2 1 7 
43 2 2 4 2 3 3 3 - 4 
44 3 2 3 2 3 3 3 - 4 
45 2 2 2 2 3 4 3 - 1 
46 2 2 4 3 3 4 1 - 7 
47 2 3 3 3 3 5 3 - 7 
48 3 3 4 2 3 4 1 - 8 
49 3 4 3 3 3 2 3 1 7 
50 2 2 3 2 4 2 3 - 2 
51 2 2 2 2 3 3 2 - 7 
52 2 2 4 2 2 2 2 - 3 
53 3 3 4 3 4 3 3 2,1 7 
54 2 2 5 2 1 1 3 5 4 
55 2 4 4 4 3 3 2 - 3 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 6 
57 3 3 2 2 3 3 3 - 7 
58 4 4 4 2 3 4 2 1 2 
59 4 4 5 2 3 4 2 1 5 
60 4 4 4 3 4 3 4 - 3 
61 4 4 5 2 3 4 3 1 7 
62 2 2 2 2 3 3 2 - 7 
63 3 3 4 4 2 2 3 2 3 

Πίνακας 4.36: Πρόβλεψη για ελαιόλαδο Μινέρβα 
  

Στο προϊόν αυτό, µόλις το 36% των υποθέσεων, δηλαδή 23 από τις 63 
υποθέσεις, κατατάσσονται σε κάποια από τις προκαθορισµένες κλάσεις. Το ποσοστό 
είναι σχετικά µικρό και από αυτό µπορεί να εξαχθεί το συµπέρασµα ότι τα δεδοµένα 
της εκπαίδευσης δεν ήταν επαρκή, ώστε το σύστηµα να µπορεί να εξάγει κανόνες που 
µπορούν να κατατάξουν το σύνολο των υποθέσεων ελέγχου. 

 
 Και για αυτό το προϊόν αυτό, έγινε προσπάθεια αύξησης των υποθέσεων που 
κατατάσσονται σε µια προκαθορισµένη κλάση από το σύστηµα. Η διαδικασία που 
ακολουθείται είναι ίδια όπως και στα προηγούµενα προϊόντα. Θα γίνει µεταφορά των 
υποθέσεων που δεν κατατάσσονται από το σύστηµα στις υποθέσεις που προορίζονται 
για την εκπαίδευση και από τις τελευταίες θα γίνει µεταφορά ίσου αριθµού, στις 
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υποθέσεις ελέγχου, ώστε να διατηρηθεί η αναλογία, 250 υποθέσεις εκπαίδευσης και 
63 ελέγχου.  
 
 Στην περίπτωση αυτή το σύστηµα κατέταξε το 46% των υποθέσεων, δηλαδή 
29 από τις 63 υποθέσεις. Από αυτές µόνο το 10%, δηλαδή 3 από τις 29 υποθέσεις, 
κατατάχθηκε στην σωστή κλάση, ποσοστό καθόλου ικανοποιητικό. 
 

Ο πίνακας 4.36, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 
που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.37 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
  

ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
2     1   (α) : class 1 
4 1       (b) : class 2 
1 1 -      (c) : class 3 
1   - 1    (d) : class 4 
2    -    (e) : class 5 
1  2   -   (f) : class 6 
4 1 1    -  (g) : class 7 
       - (h) : class 8 
Πίνακας 4.37: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Μινέρβα 

 
Στην διαγώνιο του πίνακα 4.37 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 

τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 7η γραµµή και την 1η στήλη υπάρχει ο αριθµός 4. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για τους τέσσερις αυτούς καταναλωτές έπρεπε να καταταχθεί στην 7η κλάση, 
όπως δήλωσαν στο ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 1η κλάση. 

 
 Στον πίνακα 4.36 υπήρχαν 40 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 
από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.37. 
 
 
 Συνεπώς, τα δεδοµένα που προορίζονται για την εκπαίδευση δεν είναι επαρκή 
ώστε το σύστηµα να εξάγει κανόνες που θα κατατάσσουν το σύνολο των υποθέσεων 
ελέγχου. Πιθανόν, είναι απαραίτητη η ύπαρξη µεγαλύτερου αριθµού δεδοµένων 
συνολικά. 
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4.6.8 Νισσιόπι 
 Οι δοκιµές που θα γίνουν (πίνακας 4.38) αφορούν µόνο την εκπαίδευση του 
συστήµατος, δηλαδή την εξαγωγή των κανόνων (Παράρτηµα VII), προκειµένου οι 
κανόνες που θα προκύψουν να µπορούν να θεωρηθούν αξιόπιστοι για πρόβλεψη.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Ελάχιστη 
πιθανότητα 
κανόνων της 

µορφής 
“εάν…τότε

…” 

Αριθµός κανόνων 
που 

δηµιουργήθηκαν 

 
 Πιθανότητα 
σφάλµατος 

(α/α 
κανόνων) 

5 95% 0 - 
4 95% 0 - 
3 95% 0 - 
2 95% 6 0.01(1-6) 

1 95% 30 0.01(1-7), 
0.1(8-30) 

5 80% 0 - 
5 75% 0 - 
5 60% 0 - 
4 75% 0 - 
4 60% 0 - 
3 75% 3 0.01(1-3) 

2 75% 10 0.01(1-6), 
0.1(7-10) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Νισσιόπι 

1 85% 60 0.01(1-7), 
0.1(8-135) 

Πίνακας 4.38: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Νισσιόπι 
 
 Για το συγκεκριµένο προϊόν, όπως φαίνεται από τον πίνακα 4.38, για την 
εύρεση κανόνων ήταν απαραίτητη η µείωση των υποθέσεων ανά κανόνα σε 1, καθώς 
µε µεγαλύτερο αριθµό δεν εξάγεται ικανοποιητικός αριθµός κανόνων που θα 
βοηθήσουν στην πρόβλεψη. Με επιλογή πέντε ή τεσσάρων υποθέσεων ανά κανόνα 
και µείωση της ελάχιστης πιθανότητας κανόνων της µορφής “εάν…τότε…” , το 
πρόγραµµα δεν ήταν δυνατό να ανακαλύψει κανένα κανόνα.  
 
 Στον πίνακα 4.39 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα των προβλέψεων. 
Παρουσιάζονται οι τιµές των κριτηρίων βάση των οποίων έγινε η πρόβλεψη για κάθε 
καταναλωτή, καθώς επίσης η πραγµατική κατάταξη και η κατάταξη όπως αυτή 
προέκυψε από το σύστηµα. 
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Έλεγχος 
 Κριτήρια   

α/
α 

κα
τα
να
λω

τή
 

Ε
πι
ρρ
οή

 

Π
οι
ότ
ητ
α 

Συ
σκ
ευ
ασ
ία

 

Φ
ήµ
η 

Χ
ρώ

µα
 

Ο
σµ
ή 

Τ
ιµ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

Π
ρα
γµ
ατ
ικ
ή 

Κ
ατ
άτ
αξ
η 

1 2 2 2 2 3 5 2 - 8 
2 2 2 5 3 3 4 2 4,1 3 
3 2 2 4 2 1 5 2 - 8 
4 2 2 5 2 1 5 3 - 5 
5 2 2 2 3 3 5 3 5,2 5 
6 2 2 5 4 4 2 2 6,2,3 1 
7 2 2 2 2 1 5 3 - 6 
8 2 2 3 3 1 2 2 6,3 5 
9 2 2 2 2 1 1 2 - 1 
10 2 2 5 3 1 5 2 8 3 
11 2 2 2 3 3 5 2 5,2 4 
12 2 2 5 2 4 5 2 - 2 
13 2 2 2 2 1 4 3 3 8 
14 2 3 4 2 2 5 2 6,3 3 
15 2 2 2 2 1 5 2 - 4 
16 2 2 5 2 3 2 2 - 5 
17 2 2 5 2 1 5 2 - 3 
18 2 2 4 2 1 5 3 - 4 
19 2 2 5 2 1 5 2 - 3 
20 2 2 3 2 3 5 1 3 1 
21 2 2 5 2 4 5 3 - 6 
22 2 2 2 2 3 4 2 4 5 
23 2 2 5 2 1 2 4 6 8 
24 2 2 5 2 1 5 3 - 8 
25 2 3 4 2 3 5 2 1,3 6 
26 2 2 1 2 1 1 3 - 3 
27 2 2 5 2 2 5 2 - 8 
28 2 2 5 2 1 5 2 - 8 
29 2 2 5 4 4 4 1 6,1,3 1 
30 2 2 3 2 4 5 2 3 3 
31 2 3 3 2 2 5 1 6,8,3 8 
32 2 2 3 1 1 1 2 6 8 
33 3 2 2 2 2 5 1 8,5 8 
34 2 2 2 2 1 5 3 - 8 
35 2 4 2 2 3 2 3 5 8 
36 2 3 4 3 1 5 3 8,3 8 
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37 2 2 2 2 2 2 3 8 8 
38 2 2 2 2 3 2 3 - 8 
39 3 2 5 2 1 2 3 8,1 8 
40 2 2 5 2 1 3 3 - 8 
41 2 2 4 2 1 3 2 - 8 
42 2 2 2 2 2 2 2 - 8 
43 2 2 5 2 4 3 3 - 8 
44 2 2 1 2 1 2 4 7,6 3 
45 2 2 2 2 3 4 3 4 8 
46 2 2 5 3 3 4 1 4,1,3 8 
47 2 2 3 3 3 5 3 - 8 
48 2 2 4 2 1 4 1 1,5 6 
49 3 4 3 2 3 2 3 8,1,5 6 
50 2 2 3 2 4 2 3 4,2,3 8 
51 2 2 4 2 3 3 2 - 8 
52 2 2 5 2 2 2 2 - 8 
53 3 3 5 3 4 3 3 6,8,4,3,1 8 
54 2 2 1 2 1 1 3 - 8 
55 2 2 5 2 2 2 2 - 8 
56 2 2 2 2 2 2 2 - 8 
57 3 3 2 2 3 3 3 6,8,1,5,3 8 
58 3 3 3 2 3 4 2 8,1,3 8 
59 2 2 4 2 3 4 2 - 7 
60 2 2 4 3 2 3 3 7,6,5 5 
61 2 2 3 2 4 4 3 3 8 
62 2 2 2 2 3 3 2 - 8 
63 1 3 1 1 2 2 3 6,8,3 8 

Πίνακας 4.39: Πρόβλεψη για ελαιόλαδο Νισσιόπι 
  
 Στο προϊόν αυτό, το 52% των υποθέσεων, δηλαδή 33 από τις 63 υποθέσεις 
κατατάχθηκαν σε κάποια από τις προκαθορισµένες κλάσεις.  Από αυτές, όµως, το 
60% (22/33) των καταταχθέντων υποθέσεων κατατάχθηκαν σε περισσότερες από µια 
κλάσεις, γεγονός που δεν βοηθάει στο να αξιολογηθεί η ορθότητα των προβλέψεων. 
Επιπλέον, από τις 33 υποθέσεις µόνο 2 (6%) κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση, αυτή 
που δήλωσε ο κάθε καταναλωτής προδιατάσοντας τα προϊόντα.  
 
 Και για αυτό το προϊόν αυτό, έγινε προσπάθεια αύξησης των υποθέσεων που 
κατατάσσονται σε µια προκαθορισµένη κλάση από το σύστηµα. Η διαδικασία που 
ακολουθείται είναι ίδια όπως και στα προηγούµενα προϊόντα. Θα γίνει µεταφορά των 
υποθέσεων που δεν κατατάσσονται από το σύστηµα στις υποθέσεις που προορίζονται 
για την εκπαίδευση και από τις τελευταίες θα γίνει µεταφορά ίσου αριθµού, στις 
υποθέσεις ελέγχου, ώστε να διατηρηθεί η αναλογία, 250 υποθέσεις εκπαίδευσης και 
63 ελέγχου.  
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 Στην περίπτωση αυτή το σύστηµα κατέταξε το 66% των υποθέσεων, δηλαδή 
42 από τις 63 υποθέσεις. Βέβαια, οι περισσότερες από αυτές κατατάχθηκαν σε 
περισσότερες από µια κλάσεις, κάτι που δεν µας βοηθάει στο να αξιολογήσουµε αν τα 
αποτελέσµατα του συστήµατος είναι σωστά και κατ’ επέκταση αξιόπιστα. Από τις 42 
υποθέσεις µόνο το 7%, δηλαδή 3 από τις 42, κατατάχθηκε στην σωστή κλάση, 
ποσοστό καθόλου ικανοποιητικό, ενώ το 31% (13/42) κατατάχθηκε σε περισσότερες 
από µια κλάσεις, µεταξύ των οποίων ήταν και αυτή που δήλωσε ο κάθε καταναλωτής. 
 

Ο πίνακας 4.39, και σε αυτήν την περίπτωση θα συνοψισθεί σε ένα πίνακα 
που παρουσιάζει το σύνολο των καταναλωτών που κατατάχθηκαν σωστά σε µια 
κλάση, καθώς και το σύνολο εκείνων που κατατάχθηκε σε λανθασµένη κλάση. Ο 
πίνακας 4.40 παρουσιάζει τα παραπάνω. 
  

ΕΛΕΓΧΟΣ 

 Ερωτηµατολόγια 
63  

(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
-  1   1   (α) : class 1 
 -       (b) : class 2 
  1 1  1 1 1 (c) : class 3 
   - 1    (d) : class 4 
 1  1 - 1 1  (e) : class 5 
2     -  1 (f) : class 6 
      -  (g) : class 7 
2  3 3 2 5  1 (h) : class 8 
Πίνακας 4.40: Συνοπτικά Αποτελέσµατα Ελέγχου για το ελαιόλαδο Νισσιόπι 

 
Στην διαγώνιο του πίνακα 4.40 τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για 

τους οποίους το σύστηµα κατέταξε στην σωστή κλάση το ελαιόλαδο Χωριό. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών, για τους 
οποίους το σύστηµα δεν κατέταξε το προϊόν στην σωστή κλάση. Για παράδειγµα, 
στην 8η γραµµή και την 6η στήλη υπάρχει ο αριθµός 5. Αυτό σηµαίνει ότι, ενώ το 
προϊόν για τους πέντε αυτούς καταναλωτές έπρεπε να καταταχθεί στην 8η κλάση, 
όπως δήλωσαν στο ερωτηµατολόγιο, το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην 6η κλάση. 

 
 Στον πίνακα 4.39 υπήρχαν 40 περιπτώσεις που δεν µπόρεσαν να καταταχθούν 
από το σύστηµα σε κάποια κλάση, για το λόγο αυτό παρουσιάζονται πολύ λίγες 
περιπτώσεις στον πίνακα 4.40. 

 
Συνεπώς, και σε αυτήν την περίπτωση, το σύστηµα δεν δίνει αξιόπιστα 

αποτελέσµατα. Είναι πιθανόν, όπως και στην περίπτωση του ελαιολάδου Χωριό, τα 
δεδοµένα να µην είναι αρκετά, ώστε το σύστηµα να εκπαιδευτεί σωστά και άρα να 
εξάγει περισσότερες και σωστότερες προβλέψεις. Και στις δύο περιπτώσεις που 
εξετάστηκαν, οι υποθέσεις που κατατάχθηκαν σε µια κλάση ήταν πολύ λίγες. Αυτό 
σηµαίνει ότι τα στοιχεία τα οποία δόθηκαν στο σύστηµα για την εκπαίδευση, τα 
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οποία αποτελούσαν το 80% του συνόλου των δεδοµένων, δεν ήταν επαρκή ώστε το 
σύστηµα να µπορεί να προβλέψει και τις 63 υποθέσεις ελέγχου.   
 
4.7 Συµπεράσµατα 
 Στην παράγραφο 4.6, µέσω του συστήµατος “Wiz Why”, έγινε κατάταξη των 
προϊόντων σε προκαθορισµένες κλάσεις, χρησιµοποιώντας ως δεδοµένα την 
αξιολόγηση που έκαναν οι καταναλωτές για τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, και 
κατόπιν έγινε σύγκριση της κλάσης που προβλέφθηκε από το σύστηµα και αυτής που 
είχαν δηλώσει οι καταναλωτές. Τα αποτελέσµατα που ελήφθησαν µέσω του 
συστήµατος παρουσιάζονται συνοπτικά στον πίνακα 4.41. 
 

 Αρχική κατάταξη Βελτίωση κατάταξης 

Προϊόντα 

Αριθµός 
υποθέσεων 

που 
κατατάχθηκαν 

Αριθµός 
σωστών 

κατατάξεων 
(από αυτές που 
κατατάχθηκαν) 

Αριθµός 
υποθέσεων 

που 
κατατάχθηκαν 

Αριθµός 
σωστών 

κατατάξεων 
(από αυτές που 
κατατάχθηκαν) 

Χωριό 22/63 (35%) 5/22 (22%) 28/63 (45%) 6/28 (21%) 

Κνωσός 43/63 (68%) 1/43 (2%) 13/63 (20%) 5/13 (38%) 
Σπιτικό 16/63 (25%) 2/16 (12%) 13/63 (20%) 3/13 (23%) 

Κολυµπάρι 22/63 (35%) 4/22 (18%) 26/63 (41%) 5/26 (19%) 
Ελάνθη 39/63 (62%) 1/39 (3%) 46/63 (73%) - 
Άλτις 33/63 (55%) 17/33 (48%) 45/63 (71%) 25/45 (56%) 

Μινέρβα 23/63 (36%) 2/23 (9%) 29/63 (46%) 3/29 (10%) 
Νισσιόπι 33/63 (52%) 2/33 (6%) 42/63 (66%) 3/42 (7%) 
Πίνακας 4.41: Συγκεντρωτικά αποτελέσµατα για το σύνολο των προϊόντων 

 
 Στον πίνακα δίνονται τα αποτελέσµατα της αρχικής κατάταξης, δηλαδή πόσες 
υποθέσεις κατατάχθηκαν σε κάποια από τις προκαθορισµένες κλάσεις και από αυτές 
πόσες κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση, καθώς και τα αποτελέσµατα από την 
προσπάθεια βελτίωσης των υποθέσεων που κατατάσσει το σύστηµα σε κάποια 
κλάση. 
 
 Τα αποτελέσµατα που ελήφθησαν, όπως παρατηρείται και από τον πίνακα 
4.41, δεν είναι καθόλου ενθαρρυντικά. Το σύστηµα για κανένα προϊόν δεν κατάφερε 
να προβλέψει το σύνολο των υποθέσεων ελέγχου. Στα περισσότερα προϊόντα 
κατατάχθηκαν οι µισές ή και λιγότερες από τις 63 υποθέσεις ελέγχου. Οι 
περισσότερες κατατάξεις επετεύχθησαν για το ελαιόλαδο Ελάνθη και Άλτις, στην 
προσπάθεια βελτίωσης του αριθµού των υποθέσεων που κατατάσσονται σε µια 
κλάση.  
  
 Επιπλέον, το ποσοστό αποτυχίας κατάταξης στην σωστή κλάση, όπως 
φαίνεται και από τον πίνακα 4.41, είναι πολύ µεγάλο. Στην πλειοψηφία των 
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περιπτώσεων, το σύστηµα κατέταξε τις υποθέσεις σε κλάση διαφορετική από εκείνη 
που δήλωσαν οι καταναλωτές.  
  
 Μια πιθανή εξήγηση για τα παραπάνω, είναι ότι τα δεδοµένα που 
προορίζονται για την εκπαίδευση δεν περιέχουν επαρκή στοιχεία, µε αποτέλεσµα το 
σύστηµα να εξάγει κανόνες που αδυνατούν να κατατάξουν όλες τις υποθέσεις 
ελέγχου. Μια πιθανή λύση του προβλήµατος αυτού, θα ήταν η συλλογή 
περισσοτέρων στοιχείων, δηλαδή η συµµετοχή περισσότερων καταναλωτών στην 
έρευνα. Με τον τρόπο αυτό εξασφαλίζονται περισσότερα δεδοµένα και έτσι είναι 
δυνατή η εκπαίδευση του συστήµατος µε περισσότερες υποθέσεις. Μεγαλύτερος 
αριθµός υποθέσεων µπορεί να δώσει περισσότερα επαρκή στοιχεία, οπότε οι κανόνες 
που θα δηµιουργηθούν θα έχουν την δυνατότητα να κατατάξουν περισσότερες ή 
ακόµη και όλες τις υποθέσεις ελέγχου. Επιπλέον, πρέπει να σηµειωθεί ότι το σύστηµα 
“ Wiz Why” εµφανίζει αδυναµία στον χειρισµό ποιοτικών δεδοµένων. Αυτό, µπορεί 
να εξηγήσει και τον λόγο για τον οποίο δεν µπόρεσε να κατατάξει τις περισσότερες 
από τις υποθέσεις ελέγχου, για το σύνολο των προϊόντων. 
  
 Το σύστηµα “ Wiz Why” για τα συγκεκριµένα προϊόντα ελαιολάδου, δεν δίνει 
αξιόπιστα στοιχεία και άρα δεν θα ήταν καλό να χρησιµοποιηθεί για την εξαγωγή 
προβλέψεων που αφορούν την κλάση στην οποία θα κατέτασσαν οι καταναλωτές ένα 
προϊόν, βάση της αξιολόγησης ορισµένων κριτηρίων που σχετίζονται µε κάποια 
χαρακτηριστικά των προϊόντων. 
 
4.8 Χρήση του συστήµατος “See5” 
4.8.1 Λειτουργία του προγράµµατος 
 Η χρήση του προγράµµατος είναι σχετικά απλή. Αρχικά πρέπει απαραίτητα  
να δηµιουργήσουµε δύο αρχεία όπου το ένα θα έχει την µορφή **.names και το άλλο 
την µορφή **.data. Στο αρχείο µε την κατάληξη names περιέχονται τα βασικά 
κριτήρια, που θα αναφερθούν παρακάτω, δηλαδή οι τιµές που µπορεί να πάρει το 
κάθε ένα, καθώς και η συνολική ικανοποίηση την οποία µελετάµε. Το αρχείο που 
περιγράφουµε φαίνεται στην εικόνα 4.39. Παρατηρούµε ότι στην αρχή πρέπει να 
ορίσουµε το χαρακτηριστικό εκείνο βάση του οποίου θα γίνει η ταξινόµηση (the 
target attribute). Στην εργασία αυτή είναι η κατάταξη του προϊόντος, δηλαδή 
συνολικά πόσο ικανοποιεί το προϊόν έναν καταναλωτή. Τα 7 κριτήρια που φαίνονται 
µέσα στο αρχείο είναι, όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω, η επιρροή από το 
περιβάλλον, η ποιότητα, η συσκευασία, η φήµη, το χρώµα, η οσµή και η τιµή.  Στο 
τέλος έχουµε την συνολική ικανοποίηση, που ουσιαστικά κατατάσσει το κάθε προϊόν 
σε µια θέση σε σχέση µε τα υπόλοιπα που έλαβαν µέρος στην έρευνα. Πρέπει να 
σηµειωθεί ότι η σειρά των δεδοµένων οφείλει να είναι ίδια µε αυτή των εγγραφών και 
αυτό διότι το πρόγραµµα δεν θα µπορέσει να λειτουργήσει διαφορετικά, δηλαδή δεν 
θα µπορέσει να αντιστοιχήσει τα κριτήρια µε τις τιµές του δεύτερου αρχείου. 
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Εικόνα 4.39: Μορφή του αρχείου **names 
  
 Στο αρχείο πρέπει να δηλωθεί κατά πόσο τα δεδοµένα είναι αριθµητικά ή 
ποιοτικά. Στην συγκεκριµένη εργασία τα δεδοµένα είναι ποιοτικά και υπάρχει µια 
ιεραρχία µεταξύ τους. Αυτό σηµαίνει ότι δεν γίνονται πράξεις µεταξύ τους και 
επιπλέον το πακέτο λογισµικού δεν µπορεί να υπολογίσει την απόσταση (διαφορά) 
µεταξύ των εναλλακτικών. Στο αρχείο της εικόνας 4.39 ορίζεται ότι τα δεδοµένα 
είναι ιεραρχηµένα, αναγράφοντας την λέξη [ordered] πριν από τις τιµές που µπορεί να 
πάρει κάθε εναλλακτική.   
 

Το δεύτερο αρχείο µε την κατάληξη data περιέχει τα δεδοµένα και γράφονται 
στο αρχείο όπως φαίνεται στην εικόνα 4.40. Στο αρχείο, κάθε γραµµή περιγράφει µια 
περίπτωση (υπόθεση), δηλαδή τις απαντήσεις ενός καταναλωτή. Απαραίτητο είναι η 
ταξινόµηση – σειρά των τιµών να είναι ίδια µε αυτή του προηγούµενου αρχείου. 
Αντίθετα, η σειρά των περιπτώσεων – υποθέσεων δεν επηρεάζει τα αποτελέσµατα. 
Μετά την δηµιουργία των δύο αρχείων τα τοποθετούµε σε ένα φάκελο. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Κεφάλαιο 4                                                                                                   Παρουσίαση Αποτελεσµάτων                                    

 198 

Εικόνα 4.40: Μορφή αρχείου **data 
 
Για να τρέξουµε το πρόγραµµα πρέπει να του δώσουµε το αρχείο data το 

οποίο ζητείται όταν ανοίξουµε το πρόγραµµα. Ταυτόχρονα µε το αρχείο data το 
πρόγραµµα “φορτώνει” και το αρχείο names. Η εικόνα του συστήµατος, όταν ο 
χρήστης εισέρχεται σε αυτό, είναι η 4.41: 

Εικόνα 4.41: Οθόνη κατά την είσοδο στο λογισµικό 
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Ο χρήστης στην συνέχεια επιλέγει την πρώτη εντολή από την γραµµή 
εργαλείων µε την ονοµασία “Locate Data”. Με την κίνηση αυτή θα εµφανιστεί ένα 
παράθυρο διαλόγου (εικόνα 4.42), µέσω του οποίου θα επιλεχθεί το αρχείο “ **Data” 
που επιθυµεί να επεξεργαστεί ο χρήστης. 

Εικόνα 4.42: Οθόνη επιλογής αρχείου προς επεξεργασίας 
 

Γίνεται η επιλογή του αρχείου και η οθόνη του προγράµµατος έχει την µορφή 
που εµφανίζεται στην εικόνα 4.43.   

 

 
Εικόνα 4.43: Οθόνη συστήµατος µετά την επιλογή του αρχείου προς επεξεργασία 
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Στην συνέχεια επιλέγουµε την εντολή Construct Classifier(δεύτερη στη 
γραµµή εργαλείων). Η εικόνα 4.44 παρουσιάζει την εντολή αυτή : 

Εικόνα 4.44:Οθόνη συστήµατος µε επιλογή της εντολής Construct Classifier 
 
Με την εµφάνιση του παραθύρου “Classifier Construction Options” 

παρέχονται από το σύστηµα κάποιες επιλογές οι οποίες επεξηγούνται παρακάτω: 
 

♦ Winnow Attributes. Χρησιµοποιείται για µεγάλες βάσεις δεδοµένων µε 
πολλές µεταβλητές, εκ των οποίων µερικές µπορεί να είναι οριακά σχετικές µε την 
ταξινόµηση που θέλουµε.  Όταν ενεργοποιείται αυτή η επιλογή, το λογισµικό αναλύει 
τις υποθέσεις και ξεχωρίζει τις µεταβλητές πριν δηµιουργηθεί η κατάταξη. 
 

♦ Rulesets. Το λογισµικό µπορεί να δηµιουργήσει ταξινοµητές µε την µορφή 
δένδρων απόφασης ή κανόνων. Στην περίπτωση που ενεργοποιηθεί η εντολή που 
εξετάζεται, τα αποτελέσµατα εµφανίζονται µε την µορφή κανόνων, διαφορετικά µε 
την µορφή δένδρου απόφασης. 
 

♦ Sort by Utility. Εφόσον έχει ενεργοποιηθεί η προηγούµενη εντολή, ο χρήστης 
έχει την δυνατότητα να επιλέξει τον τρόπο µε τον οποίο θα παρουσιαστούν οι 
κανόνες, είτε δηλαδή βάση των κλάσεων, είτε βάση της σηµαντικότητας στην 
ακρίβεια ταξινόµησης. Επιλέγοντας την εντολή αυτή, οι κανόνες εµφανίζονται σε 
σύνολα, των οποίων τα λάθη και τα κόστη αναφέρονται ξεχωριστά. Η προεπιλεγµένη 
εντολή δηµιουργεί ένα ταξινοµητή. 
 

♦ Boost. Μέσω αυτής της εντολής ένας αριθµός ταξινοµητών κατασκευάζεται 
(είτε µε την µορφή δένδρων απόφασης, είτε µε την µορφή κανόνων). Όλοι οι 



Κεφάλαιο 4                                                                                                   Παρουσίαση Αποτελεσµάτων                                    

 201 

ταξινοµητές δηµιουργούνται πριν την ταξινόµηση µιας υπόθεσης. Όταν πρόκειται να 
καταταχθεί µια υπόθεση τότε όλοι οι ταξινοµητές εξάγουν µια πρόβλεψη. 
Αθροίζονται οι προβλέψεις που κατατάσσουν την υπόθεση στην ίδια κλάση και 
τελικά η υπόθεση κατατάσσεται στην κλάση η οποία έχει προβλεφθεί από τους 
περισσότερους ταξινοµητές. Συνήθως η εντολή αυτή δίνει µεγαλύτερη ακρίβεια 
πρόβλεψης. 
   

♦ Subset of values. Το λογισµικό ασχολείται ξεχωριστά µε την κάθε τιµή µιας 
µεταβλητής. Αν επιλεγεί η εντολή που εξετάζεται τότε γίνεται µια οµαδοποίηση των 
τιµών σε υποσύνολα. 
 

♦ Sampling. Εάν ο αριθµός των δεδοµένων είναι µεγάλος, τότε αυτή η εντολή 
µπορεί να φανεί χρήσιµη. Επιλέγοντας την, το λογισµικό χρησιµοποιεί το ποσοστό 
των υποθέσεων που του ορίζεται για την δηµιουργία του ταξινοµητή. 
 

♦ Cross Validate. Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για την εκτίµηση της ακρίβειας 
του ταξινοµητή που δηµιουργείται. Τα δεδοµένα χωρίζονται σε ένα αριθµό τµηµάτων 
ίσο µε τον αριθµό των πεδίων που έχουν οριστεί. Κάθε τµήµα περιέχει περίπου τον 
ίδιο αριθµό υποθέσεων και τον ίδιο διαχωρισµό κλάσεων. Για κάθε τµήµα, 
κατασκευάζεται ένας ταξινοµητής χρησιµοποιώντας τις υποθέσεις από όλα τα άλλα 
τµήµατα και µετά ελέγχεται η ακρίβεια των υποθέσεων που ανήκουν στο τµήµα που 
εξετάζεται. Με τον τρόπο αυτό κάθε υπόθεση χρησιµοποιείται µια µόνο φορά σαν 
έλεγχος υπόθεσης. 
 

♦ Ignore costs file. Εάν επιλεγεί αυτή η εντολή, τότε θα κατασκευαστεί ένας 
ταξινοµητής θεωρώντας ότι όλα τα κόστη της λάθος κατάταξης είναι ίδια. 
 

♦ Pruning CF. Τα δένδρα απόφασης και οι κανόνες που προκύπτουν 
απλοποιούνται πριν παρουσιαστούν στον χρήστη. Η εντολή που εξετάζουµε ελέγχει 
το βαθµό της απλοποίησης. Όσο υψηλότερη είναι η τιµή της εντολής αυτής, τόσο πιο 
πολύπλοκα δένδρα απόφασης και κανόνες παράγονται.   
   

♦ Ελάχιστος αριθµός υποθέσεων ανά κανόνα. Η τελευταία παράµετρος 
επηρεάζει την πολυπλοκότητα του ταξινοµητή. Επιλέγοντας ένα µεγαλύτερο αριθµό 
ελάχιστων υποθέσεων περιορίζονται οι έλεγχοι που µπορούν να χρησιµοποιηθούν 
κοντά στα φύλλα του δένδρου απόφασης και συνήθως οδηγούν σε µικρότερα δένδρα 
απόφασης και κανόνες. 
 
4.9 Παρουσίαση των αποτελεσµάτων  
 Μετά την παρουσίαση της λειτουργίας του συστήµατος, γίνεται η εκτέλεση 
του συστήµατος για όλα τα προϊόντα. Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω, αρχικά 
γίνεται η εκπαίδευση και έπειτα ο έλεγχος της αξιοπιστίας των αποτελεσµάτων. 
Ουσιαστικά, κάθε προϊόν θα καταταχθεί σε µια από τις προκαθορισµένες κλάσεις, 
βάση της αξιολόγησης που έκαναν οι καταναλωτές για κάθε προϊόν. Το σύστηµα, 
ταυτόχρονα, κάνει σύγκριση της κλάσης στην οποία κατέταξε το προϊόν και της 
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πραγµατικής κατάταξης, αυτής στην οποία το κατέταξε ο καταναλωτής απαντώντας 
στο ερωτηµατολόγιο, και βρίσκει τον αριθµό των σφαλµάτων κατάταξης. Το ποσοστό 
του σφάλµατος ταξινόµησης δίνεται σε κάθε περίπτωση. 
 
 Όπως και στο δεύτερο πρόγραµµα που εξετάσαµε, έτσι και σε αυτό πρώτα θα 
γίνει εκπαίδευση του προγράµµατος χρησιµοποιώντας τις 250 από τις 313 υποθέσεις. 
Οι υπόλοιπες 63 υποθέσεις θα χρησιµοποιηθούν για τον έλεγχο. Η διαδικασία που 
ακολουθείται είναι η εξής: 
 

• Αρχικά, χρησιµοποιούνται τα δεδοµένα των 250 ερωτηµατολογίων για να 
βρεθεί ο αριθµός των καταναλωτών που κατατάσσονται στην σωστή κλάση, αυτήν 
που δήλωσαν οι καταναλωτές συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο.  

• Στην συνέχεια γίνεται ο έλεγχος χρησιµοποιώντας τα υπόλοιπα 63 
ερωτηµατολόγια. Και στον έλεγχο υπολογίζεται ο αριθµός των καταναλωτών που 
κατατάσσονται στην σωστή κλάση από το σύστηµα. 
 
 Κάθε προϊόν εξετάζεται σε ξεχωριστή παράγραφο. Για κάθε προϊόν θα 
παρουσιαστούν πίνακες µε κάποιες δοκιµές προκειµένου να επιλεγούν οι κατάλληλες 
παράµετροι που θα χρησιµοποιηθούν για την δηµιουργία των κανόνων και της 
κατάταξης. Οι παράµετροι που θα εξετασθούν είναι ο ελάχιστος αριθµός υποθέσεων 
ανά κανόνα και το Pruning CF. Θα παρουσιαστούν συνοπτικοί πίνακες µε τα 
αποτελέσµατα και κάποιοι συγκριτικοί πίνακες της εκπαίδευσης και του ελέγχου. Οι 
κανόνες, αναλυτικά, παρουσιάζονται στο παράρτηµα VIIΙ.  
 
 Για την καλύτερη κατανόηση των πινάκων εκπαίδευσης και ελέγχου όλων 
των προϊόντων που εξετάστηκαν, θα δοθούν κάποιες χρήσιµες επεξηγήσεις. Στην 
διαγώνιο, µε τα έντονα γράµµατα, αναγράφεται ο αριθµός των καταναλωτών για τους 
οποίους το σύστηµα προέβλεψε σωστά την κλάση στην οποία κατέταξαν το προϊόν 
που εξετάζεται κάθε φορά. Η κατάταξη, όπως έχει αναφερθεί, γίνεται βάση της 
αξιολόγησης που έκαναν οι καταναλωτές στα κριτήρια επιλογής ενός προϊόντος. Στις 
υπόλοιπες θέσεις του πίνακα τοποθετείται ο αριθµός των καταναλωτών για τους 
οποίους το σύστηµα δεν προέβλεψε σωστά την κλάση στην οποία κατέταξαν οι ίδιοι 
το προϊόν. Για παράδειγµα, στον πίνακα 4.28 και κατά την εκπαίδευση στην τρίτη 
στήλη και την πρώτη γραµµή αναγράφεται ο αριθµός 5. Αυτό σηµαίνει ότι για 5 
καταναλωτές που δήλωσαν ότι κατατάσσουν το ελαιόλαδο Χωριό στην πρώτη θέση, 
το σύστηµα κατέταξε το προϊόν στην τρίτη. 
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4.9.1 Χωριό 
 Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 
250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του 
συστήµατος. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι.  
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 27 124 (49.6%) 
4 50% 27 124 (49.6%) 
4 20% 17 136 (54.4%) 
3 90% 29 116 (46.4%) 
3 50% 25 120 (48.0%) 
3 20% 15 113 (53.2%) 
2 90% 39 101 (40.4%) 
2 50% 39 101 (40.4%) 
2 20% 34 110 (44.0%) 
1 90% 89 40 (16.0%) 
1 50% 79 49 (19.6%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 

Χωριό 

1 20% 60 72 (68.8%) 
Πίνακας 4.42: ∆οκιµές για το ελαιόλαδο Χωριό 

 
 Στον πίνακα 4.42 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 
επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, όσο περισσότερο απλοποιείται το δένδρο απόφασης, 
δηλαδή µειώνεται η παράµετρος Pruning CF, τόσο περισσότερες λανθασµένες 
κατατάξεις προκύπτουν. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που επιλέχθηκαν για 
την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα.  
 
 Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 
και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν σχετικά µικρό αριθµό σφάλµατος ταξινόµησης.  
  

Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.43. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, για την εκπαίδευση και τον έλεγχο παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

89 
Λάθη 

40 (16%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
42 1 5   1   (α) : class 1 
 49 6 3     (b) : class 2 
1 3 55 1     (c) : class 3 
1 1 5 38     (d) : class 4 
 1 4 2 11    (e) : class 5 
  1   8   (f) : class 6 
  1    3  (g) : class 7 
 1 1     4 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

33 
Λάθη 

1 (1.6%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
7        (α) : class 1 
 10       (b) : class 2 
  15      (c) : class 3 
   10     (d) : class 4 
    10    (e) : class 5 
     6   (f) : class 6 
      4  (g) : class 7 
    1   - (h) : class 8 

Πίνακας 4.43: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο Χωριό 
 
 Όπως παρατηρείται από τον πίνακα 4.43 τα αποτελέσµατα της κατάταξης 
τόσο κατά την εκπαίδευση όσο και κατά τον έλεγχο είναι πολύ ενθαρρυντικά. Κατά 
την εκπαίδευση παρατηρούνται οι περισσότερες λάθος κατατάξεις, η οποίες 
περιορίζονται στις 4 πρώτες κλάσεις. Παρ’ όλα αυτά, το σύστηµα κατά τον έλεγχο 
προέβλεψε σωστά όλες τις κλάσεις στις οποίες κατέταξαν οι καταναλωτές τα 
προϊόντα, εκτός από µια. Άρα, οι κανόνες που δηµιουργήθηκαν βοήθησαν σηµαντικά 
το σύστηµα να κατατάξει στην σωστή κλάση το σύστηµα.  
 
 Όπως παρατηρείται και από τους κανόνες, η κλάση µε την µεγαλύτερη 
συχνότητα (default class) είναι η τρίτη, στην οποία κατά την εκπαίδευση 
εµφανίζονται και οι περισσότερες λανθασµένες κατατάξεις από το σύστηµα. Ο 
αριθµός των κανόνων που δηµιουργήθηκαν ήταν 89 και 33 αντίστοιχα για την 
εκπαίδευση και τον έλεγχο. Από τα αποτελέσµατα του ελέγχου παρατηρούµε ότι 
κανένας καταναλωτής δεν κατέταξε το προϊόν που εξετάζεται στην όγδοη κλάση. Οι 
πλειοψηφία των καταναλωτών κατέταξε το ελαιόλαδο Χωριό στην τρίτη κλάση.  
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4.9.2 Κνωσός  
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του 
συστήµατος. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 18 144 (57.6%) 
4 50% 18 144 (57.6%) 
4 30% 13 158 (63.2%) 
3 90% 21 138 (55.2%) 
3 50% 21 138 (55.2%) 
3 20% 15 155 (62.0%) 
2 90% 33 124 (49.6%) 
2 50% 31 124 (49.6%) 
2 20% 24 139 (55.6%) 
1 90% 71 97(38.8%) 
1 50% 62 105 (42.0%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Κνωσός 

1 20% 35 122 (48.8%) 
Πίνακας 4.44: ∆οκιµές για το ελαιόλαδο Κνωσός 

 
Στον πίνακα 4.44 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού. Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, 
όσο περισσότερο απλοποιείται το δένδρο απόφασης, δηλαδή µειώνεται η παράµετρος 
Pruning CF, τόσο περισσότερες λανθασµένες κατατάξεις προκύπτουν. Αυτό 
παρατηρείται για όλες τις τιµές που επιλέχθηκαν για την παράµετρο του ελάχιστου 
αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα.  

 
Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 

και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν σχετικά µικρό αριθµό σφάλµατος ταξινόµησης.  

 
Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 

πίνακα 4.45. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

71 
Λάθη 

97 (38.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
16  1  3    (α) : class 1 
1 25  1 6 1 1  (b) : class 2 
1 2 20 1 7 7 1  (c) : class 3 
2  6 21 7 7   (d) : class 4 
 1 3 2 42 5 1  (e) : class 5 
1 3 4 3 4 20 1  (f) : class 6 
 1 5  2 3 9  (g) : class 7 
1     2  - (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

30 
Λάθη 

8 (12.7%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
14        (α) : class 1 
 4    1   (b) : class 2 
1  11      (c) : class 3 
   5  1   (d) : class 4 
  1  12    (e) : class 5 
    1 6   (f) : class 6 
  1  1  2  (g) : class 7 
1       1 (h) : class 8 

Πίνακας 4.45: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου και το ελαιόλαδο Κνωσός 
 
 Για το ελαιόλαδο Κνωσός, κατά την εκπαίδευση, δηµιουργήθηκαν 71 κανόνες 
και το σφάλµα κατάταξης, 97 από τις 250 υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση 
(πίνακας 4.45), ήταν αρκετά µεγάλο. Τα αποτελέσµατα της κατάταξης 
παρουσιάζονται στον πίνακα 4.45. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα είναι η 
πέµπτη, που σηµαίνει ότι οι περισσότεροι καταναλωτές κατέταξαν το προϊόν στην 
πέµπτη θέση, όσο αναφορά τα δεδοµένα εκπαίδευσης.  
 
 Κατά τον έλεγχο, περισσότερες υποθέσεις κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση. 
Το σφάλµα κατάταξης στην περίπτωση αυτή ήταν 12.7%, δηλαδή 8 υποθέσεις 
κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση (πίνακας 4.45). Οι κανόνες που δηµιουργήθηκαν στην 
περίπτωση αυτή ήταν 30. Τα αποτελέσµατα του ελέγχου παρουσιάζονται, επίσης, 
στον πίνακα 4.45. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα σε αυτήν την περίπτωση 
είναι η πρώτη, που σηµαίνει ότι οι περισσότεροι καταναλωτές κατέταξαν το προϊόν 
στην πρώτη θέση. 
 

Οι κανόνες που δηµιουργήθηκαν στην περίπτωση αυτή, προφανώς, δεν 
µπόρεσαν να βοηθήσουν το σύστηµα να κατατάξει περισσότερες υποθέσεις στην 
σωστή κλάση.  
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4.9.3 Σπιτικό 
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του 
συστήµατος. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 26 140 (56.0%) 
4 50% 27 143 (57.2%) 
4 30% 22 151 (60.4%) 
3 90% 25 140 (56.0%) 
3 50% 25 140 (56.0%) 
3 30% 24 145 (58.0%) 
2 90% 42 117 (46.8%) 
2 50% 40 117 (46.8%) 
2 30% 43 119 (47.6%) 
1 90% 101 59(23.6%) 
1 50% 96 62 (24.8%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Σπιτικό 

1 30% 82 72 (28.8%) 
Πίνακας 4.46: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Σπιτικό 

 
Στον πίνακα 4.46 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, όσο περισσότερο απλοποιείται το δένδρο απόφασης, 
δηλαδή µειώνεται η παράµετρος Pruning CF, τόσο περισσότερες λανθασµένες 
κατατάξεις προκύπτουν. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που επιλέχθηκαν για 
την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα.  
 
 Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 
και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν σχετικά µικρό αριθµό σφάλµατος ταξινόµησης.  
 

Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.47. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

101 
Λάθη 

59 (23.6%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
16  1 1     (α) : class 1 
 29 4 1 4  1  (b) : class 2 
 2 47 4 3  1  (c) : class 3 
 3 6 38 4 2 2  (d) : class 4 
  6 5 31    (e) : class 5 
 1 3 1 1 12 1  (f) : class 6 
  1    10  (g) : class 7 
  1     8 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

32 
Λάθη 

4 (6.3%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
4     1   (α) : class 1 
 11  1     (b) : class 2 
  7      (c) : class 3 
   20     (d) : class 4 
   1 8    (e) : class 5 
     7   (f) : class 6 
      1  (g) : class 7 
   1    1 (h) : class 8 

Πίνακας 4.47: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο Σπιτικό 
 
 Κατά την εκπαίδευση του συστήµατος για το ελαιόλαδο Σπιτικό, 
δηµιουργήθηκαν 101 κανόνες και τα λάθη κατάταξης ήταν 59 (πίνακας 4.47). Το 
σφάλµα κατάταξης, µπορεί να είναι αρκετά µικρότερο από αυτό του ελαιολάδου 
Κνωσός, παρ’ όλα αυτά θεωρείται αρκετά µεγάλο. Η κλάση στην οποία εµφανίζονται 
οι περισσότερες λανθασµένες κατατάξεις είναι η τρίτη, που αποτελεί και αυτή µε την 
µεγαλύτερη συχνότητα (default class) όσο αναφορά τα δεδοµένα εκπαίδευσης. 
 
 Όσο αναφορά τον έλεγχο, δηµιουργήθηκαν 32 κανόνες και παρουσιάστηκαν 4 
µόνο λάθη κατάταξης (πίνακας 4.47). Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα ήταν η 
τέταρτη, δηλαδή οι περισσότεροι καταναλωτές κατέταξαν το προϊόν σε αυτήν, και σε 
αυτήν κατατάχθηκαν 3 από τις 4 λανθασµένες υποθέσεις. Στην περίπτωση αυτή το 
σύστηµα δηµιουργεί κανόνες που το βοηθούν στην σωστή κατάταξη των υποθέσεων. 
Η επιτυχία πρόβλεψης για το ελαιόλαδο αυτό είναι µεγάλη.  
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4.9.4 Κολυµπάρι 
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του 
συστήµατος. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 19 142 (56.8%) 
4 50% 19 142 (56.8%) 
4 30% 13 152 (60.8%) 
3 90% 21 139 (55.6%) 
3 50% 19 141 (56.4%) 
3 30% 20 142 (56.8%) 
2 90% 29 131 (52.4%) 
2 50% 29 131 (52.4%) 
2 30% 29 131 (52.4%) 
1 90% 64 92(36.8%) 
1 50% 60 95 (38.0%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Κολυµπάρι 

1 30% 56 98 (39.2%) 
Πίνακας 4.48: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Κολυµπάρι 

 
Στον πίνακα 4.48 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, όσο περισσότερο απλοποιείται το δένδρο απόφασης, 
δηλαδή µειώνεται η παράµετρος Pruning CF, τόσο περισσότερες λανθασµένες 
κατατάξεις προκύπτουν. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που επιλέχθηκαν για 
την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα.  
 
 Επιπλέον, παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 
και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν σχετικά µικρό αριθµό σφάλµατος ταξινόµησης.  

 
Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 

πίνακα 4.49. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

64 
Λάθη 

92 (36.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
40 1 3  1    (α) : class 1 
3 17 4 3  2 1  (b) : class 2 
2 3 28 3 1 4   (c) : class 3 
2 4 5 22 1 4 1  (d) : class 4 
4 3 4 3 18 5 1  (e) : class 5 
4 2 1 1 3 20   (f) : class 6 
 2 1 2  2 13  (g) : class 7 
1  2 1 1 1  - (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

28 
Λάθη 

7 (11.1%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
7        (α) : class 1 
 5 2   1   (b) : class 2 
  9      (c) : class 3 
   8     (d) : class 4 
    4 1   (e) : class 5 
  1   13   (f) : class 6 
  2    9  (g) : class 7 
       1 (h) : class 8 

Πίνακας 4.49: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο 
Κολυµπάρι 
 
 Και για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, όπως και για το Κνωσός, το σφάλµα 
κατάταξης κατά την εκπαίδευση είναι πολύ µεγάλο, 92 στις 250 υποθέσεις (36.8%). 
Λόγω των πολλών λανθασµένων κατατάξεων δεν είναι δυνατόν από τον πίνακα 4.49 
να εντοπίσουµε την κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα, δηλαδή αυτή στην οποία οι 
περισσότεροι καταναλωτές κατέταξαν το προϊόν. Παρ’ όλα αυτά στην αναφορά των 
κανόνων (Παράρτηµα VIII) έχουµε την δυνατότητα αυτή, όπου µε τον όρο “default 
class” το σύστηµα µας ενηµερώνει για το ποια είναι η κλάση αυτή. Στην 
συγκεκριµένη περίπτωση είναι η τρίτη. 
  
 Όσο αναφορά τον έλεγχο, δηµιουργήθηκαν 28 κανόνες, ενώ 11 από τις 63 
υποθέσεις δεν κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση (πίνακας 4.49). Στην περίπτωση 
αυτή, η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα είναι η έκτη, δηλαδή οι περισσότεροι 
καταναλωτές κατέταξαν το ελαιόλαδο Κολυµπάρι στην κλάση αυτή. Οι κανόνες που 
δηµιουργήθηκαν βοηθούν ώστε το σύστηµα να κατατάξει τις περισσότερες από τις 
υποθέσεις σωστά. Η επιτυχία πρόβλεψης και σε αυτήν την περίπτωση είναι αρκετά 
µεγάλη. 
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4.9.5 Ελάνθη 
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του πακέτου 
λογισµικού. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 24 141 (56.4%) 
4 50% 24 145 (58.0%) 
4 30% 25 144 (57.6%) 
3 90% 32 130 (52.0%) 
3 50% 28 135 (54.0%) 
3 30% 30 134 (53.6%) 
2 90% 47 110 (44.0%) 
2 50% 35 122 (48.8%) 
2 30% 34 123 (49.2%) 
1 90% 99 59(23.6%) 
1 50% 98 63 (25.2%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Ελάνθη 

1 30% 86 71 (28.4%) 
Πίνακας 4.50: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Ελάνθη 

 
Στον πίνακα 4.50 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, όσο περισσότερο απλοποιείται το δένδρο απόφασης, 
δηλαδή µειώνεται η παράµετρος Pruning CF, τόσο περισσότερες λανθασµένες 
κατατάξεις προκύπτουν. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που επιλέχθηκαν για 
την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα, εκτός από δύο 
περιπτώσεις όπου σε αυτές επιπλέον ένας καταναλωτής κατατάσσεται σωστά. Οι δύο 
αυτές περιπτώσεις είναι: ελάχιστος αριθµός υποθέσεων ανά κανόνα 4, Pruning CF 
30% και ελάχιστος αριθµός υποθέσεων ανά κανόνα 3, Pruning CF 30%. 
 
 Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 
και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν ένα ικανοποιητικό αριθµό κανόνων και σχετικά 
µικρό αριθµό σφάλµατος ταξινόµησης.  
 

Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.51. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

99 
Λάθη 

59 (23.6%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
17  1 1     (α) : class 1 
 30 1  1 2  2 (b) : class 2 
2 2 41 2 1   3 (c) : class 3 
1 1 4 41 2 1  4 (d) : class 4 
 2 1 6 25   1 (e) : class 5 
 1 1 3 3 18  2 (f) : class 6 
  2 2 2 1 10  (g) : class 7 
     1  9 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

35 
Λάθη 

2 (3.2%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
5        (α) : class 1 
 8       (b) : class 2 
  17      (c) : class 3 
   8 1    (d) : class 4 
    12    (e) : class 5 
     4   (f) : class 6 
  1    7  (g) : class 7 
       - (h) : class 8 

Πίνακας 4.51: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο Ελάνθη 
 
 Για το ελαιόλαδο Ελάνθη, κατά την εκπαίδευση δηµιουργήθηκαν 99 κανόνες. 
Το σφάλµα κατάταξης (πίνακας 4.51), είναι ίδιο µε αυτό του ελαιολάδου Σπιτικό, και 
αντιστοιχεί στο 23.6% των υποθέσεων που προορίζονταν για την εκπαίδευση, δηλαδή 
56 από τις 250. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα (default class) είναι η 
τέταρτη, όπως φαίνεται και στην αναφορά των κανόνων (παράρτηµα VIII). 
 
 Κατά τον έλεγχο, δηµιουργήθηκαν 35 κανόνες και µόνο δύο από τις υποθέσεις 
κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση (πίνακας 4.51). Το προϊόν που εξετάζεται, όπως και 
το ελαιόλαδο Χωριό, δεν κατατάχθηκε από κανένα καταναλωτή στην όγδοη θέση, 
ενώ οι περισσότεροι το κατέταξαν στην τρίτη, όπου είναι και η κλάση µε την 
µεγαλύτερη συχνότητα. Η επιτυχία πρόβλεψης για το προϊόν αυτό είναι µεγάλη. 
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4.9.6 Άλτις  
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του πακέτου 
λογισµικού. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 20 114 (45.6%) 
4 50% 20 114 (45.6%) 
4 30% 15 126 (50.4%) 
3 90% 26 106 (42.4%) 
3 50% 26 106 (42.4%) 
3 30% 26 106 (42.4%) 
2 90% 44 90 (36.0%) 
2 50% 39 90 (36.0%) 
2 30% 36 94(37.6%) 
1 90% 100 32(12.8%) 
1 50% 95 35 (14.0%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 

Άλτις 

1 30% 80 49 (19.6%) 
Πίνακας 4.52: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Άλτις  

 
Στον πίνακα 4.52 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του συστήµατος και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, απλοποιώντας το δένδρο απόφασης, δηλαδή µε 
µείωση της παραµέτρου Pruning CF, οι λανθασµένες κατατάξεις αυξάνονται, ενώ σε 
αρκετές περιπτώσεις παραµένουν σταθερές. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που 
επιλέχθηκαν για την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα. 

 
Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 

και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν µικρό σφάλµα ταξινόµησης.  
 

Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.53. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

100 
Λάθη 

32 (12.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
68 1 2   1   (α) : class 1 
5 49 1  1    (b) : class 2 
1 2 29     1 (c) : class 3 
1 2 1 21     (d) : class 4 
 2 2  22 1   (e) : class 5 
 1  2 2 14   (f) : class 6 
 1  1   12  (g) : class 7 
 1      3 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

20 
Λάθη 

4 (6.3%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
32        (α) : class 1 
1 12       (b) : class 2 
1 1 4      (c) : class 3 
   3     (d) : class 4 
1    4    (e) : class 5 
     2   (f) : class 6 
      2  (g) : class 7 
       - (h) : class 8 

Πίνακας 4.53: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο Άλτις  
 
 Κατά την εκπαίδευση του συστήµατος δηµιουργήθηκαν 100 κανόνες που 
βοήθησαν στην κατάταξη των υποθέσεων. Το σφάλµα κατάταξης είναι 12.8% 
(πίνακας 4.53), δηλαδή 32 από τις 250 υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Η 
κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα είναι η πρώτη, άρα οι περισσότεροι 
καταναλωτές κατατάσσουν το προϊόν σε αυτήν.  
 
 Όσο αναφορά τον έλεγχο, δηµιουργήθηκαν 20 κανόνες. Το σφάλµα 
κατάταξης είναι πολύ µικρό (πίνακας 4.53), εφόσον µόνο 4 από τις 63 υποθέσεις 
κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα είναι και σε 
αυτήν την περίπτωση η πρώτη. Θα µπορούσαµε να συµπεράνουµε ότι το προϊόν αυτό 
έρχεται πρώτο στην προτίµηση των καταναλωτών εφόσον και κατά τη εκπαίδευση 
και κατά τον έλεγχο οι καταναλωτές το κατατάσσουν στην πρώτη κλάση. Όπως 
παρατηρείται και από τον πίνακα 4.53 κανένας καταναλωτής δεν κατέταξε το προϊόν 
αυτό στην όγδοη θέση. Το ποσοστό επιτυχία και σε αυτήν την περίπτωση είναι 
µεγάλο. 
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4.9.7 Μινέρβα 
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του πακέτου 
λογισµικού. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 18 127 (50.8%) 
4 50% 18 127 (50.8%) 
4 30% 15 134 (53.6%) 
3 90% 23 111 (44.4%) 
3 50% 23 111 (44.4%) 
3 30% 23 111 (44.4%) 
2 90% 27 100 (40.0%) 
2 50% 27 100 (40.0%) 
2 30% 27 100 (40.0%) 
1 90% 87 37(14.8%) 
1 50% 73 51 (20.4%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Μινέρβα 

1 30% 67 59 (23.6%) 
Πίνακας 4.54: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Μινέρβα 

 
Στον πίνακα 4.54 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, ότι απλοποιώντας το δένδρο απόφασης, δηλαδή µε 
µείωση της παραµέτρου Pruning CF, οι λανθασµένες κατατάξεις αυξάνονται, ενώ σε 
αρκετές περιπτώσεις παραµένουν σταθερές. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που 
επιλέχθηκαν για την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα. 
 
 Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 
και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν ένα µεγάλο αριθµό κανόνων, όµως το σφάλµα 
ταξινόµησης είναι µικρό.  
 

Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.55. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

87 
Λάθη 

37 (14.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
64 4 1      (α) : class 1 
3 53 1 2 1    (b) : class 2 
2 1 34 1 1    (c) : class 3 
1 1 1 15     (d) : class 4 
1 3 1  22    (e) : class 5 
1 5  2  12   (f) : class 6 
  1 3   9  (g) : class 7 
       4 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

44 
Λάθη 

0 (0.0%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
9        (α) : class 1 
 11       (b) : class 2 
  8      (c) : class 3 
   7     (d) : class 4 
    6    (e) : class 5 
     6   (f) : class 6 
      13  (g) : class 7 
       3 (h) : class 8 

Πίνακας 4.55: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου του ελαιολάδου Μινέρβα 
 
 Κατά την εκπαίδευση του συστήµατος (πίνακας 4.55) δηµιουργήθηκαν 87 
κανόνες µε την βοήθεια των οποίων κατατάχθηκαν οι 250 υποθέσεις. Το σφάλµα 
κατάταξης είναι 14.8%, δηλαδή 37 από τις 250 υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος 
κλάση. Οι περισσότερες λανθασµένες κατατάξεις εµφανίζονται στις δύο πρώτες 
κλάσεις. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα, όπως προκύπτει και από την 
αναφορά των κανόνων, είναι η πρώτη που σηµαίνει ότι οι περισσότεροι καταναλωτές 
κατατάσσουν το προϊόν στην πρώτη θέση της προτίµησης τους. 
 
 Όσο αναφορά τον έλεγχο (πίνακας 4.55) δηµιουργήθηκαν 44 κανόνες µε την 
βοήθεια των οποίων όλες οι υποθέσεις κατατάχθηκαν στην σωστή κλάση, αυτή που 
δήλωσαν οι καταναλωτές συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο. Κατά συνέπεια το 
σφάλµα κατάταξης είναι µηδενικό. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα στην 
περίπτωση αυτή είναι η έβδοµη. Για το προϊόν αυτό το σύστηµα δίνει το επιθυµητό 
αποτέλεσµα, δηλαδή την κατάταξη όλων των υποθέσεων στην σωστή κλάση. 
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4.9.8 Νισσιόπι 
Οι δοκιµές για την επιλογή των κατάλληλων παραµέτρων θα γίνουν για τα 

250 ερωτηµατολόγια τα οποία χρησιµοποιούνται για την εκπαίδευση του πακέτου 
λογισµικού. Για τον έλεγχο θα χρησιµοποιηθούν οι ίδιες παράµετροι. 
 

 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning CF Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός 
Σφαλµάτων 
κατάταξης 

4 90% 21 147 (58.8%) 
4 60% 20 149 (59.6%) 
4 30% 20 152(60.8%) 
3 90% 25 141 (56.4%) 
3 60% 25 141 (56.4%) 
3 30% 26 144 (57.6%) 
2 90% 33 131 (52.4%) 
2 60% 33 131 (52.4%) 
2 30% 32 133 (53.2%) 
1 90% 70 97(38.8%) 
1 60% 69 99 (39.6%) 

Εκπαίδευση 
Ελαιολάδου 
Νισσιόπι 

1 30% 61 108 (43.2%) 
Πίνακας 4.56: ∆οκιµές για ελαιόλαδο Νισσιόπι 

 
Στον πίνακα 4.56 µε έντονα γράµµατα παρουσιάζονται οι παράµετροι που 

επιλέχθηκαν για την εκπαίδευση του λογισµικού και την εξαγωγή των κανόνων. 
Όπως φαίνεται στον ίδιο πίνακα, όσο περισσότερο απλοποιείται το δένδρο απόφασης, 
δηλαδή µειώνεται η παράµετρος Pruning CF, τόσο περισσότερες λανθασµένες 
κατατάξεις προκύπτουν. Αυτό παρατηρείται για όλες τις τιµές που επιλέχθηκαν για 
την παράµετρο του ελάχιστου αριθµού υποθέσεων ανά κανόνα.  
 
 Επιπλέον παρατηρείται ότι διατηρώντας σταθερή την παράµετρο Pruning CF 
και µεταβάλλοντας τον ελάχιστο αριθµό υποθέσεων ανά κανόνα, τότε για µεγαλύτερο 
αριθµό υποθέσεων προκύπτει µεγαλύτερος αριθµός σφαλµάτων κατάταξης. Οι 
παράµετροι που επιλέχθηκαν δίνουν σχετικά µικρό αριθµό σφάλµατος ταξινόµησης.  
 

Τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου παρουσιάζονται στον 
πίνακα 4.57. Οι κανόνες και το δένδρο κατάταξης, όπως προέκυψε από το 
πρόγραµµα, παρουσιάζονται στο Παράρτηµα VIII. 
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

70 
Λάθη 

97 (38.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
13   1  1 1  (α) : class 1 
2 9 2 1 1 2  1 (b) : class 2 
  21 3 1  3 8 (c) : class 3 
  5 23 1 1 3 4 (d) : class 4 
2  4 5 20 2  2 (e) : class 5 
  2 2 1 19 2 3 (f) : class 6 
 1 3 1 1 4 12 6 (g) : class 7 
2 2 2 5 1 2 1 36 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

63 
Κανόνες 

22 
Λάθη 

4 (6.3%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
4        (α) : class 1 
 1       (b) : class 2 
  8      (c) : class 3 
   3     (d) : class 4 
    5   1 (e) : class 5 
     4  1 (f) : class 6 
      1  (g) : class 7 
  2     33 (h) : class 8 

Πίνακας 4.57: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο 
Νισσιόπι  
 
 Στο τελευταίο προϊόν που εξετάστηκε, κατά την εκπαίδευση δηµιουργήθηκαν 
70 κανόνες (πίνακας 4.57). Το σφάλµα κατάταξης, στην περίπτωση αυτή, ήταν 
µεγάλο καθώς 97 από τις 250 υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Η κλάση µε 
την µεγαλύτερη συχνότητα για το προϊόν αυτό είναι η όγδοη, οπότε οι περισσότεροι 
καταναλωτές κατέταξαν το προϊόν σε αυτήν την κλάση. 
 
 Κατά τον έλεγχο, δηµιουργήθηκαν 22 κανόνες (πίνακας 4.57) και το σφάλµα 
κατάταξης στην περίπτωση αυτή είναι πολύ µικρότερο καθώς µόνο 4 από τις 63 
υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα 
είναι, και εδώ, η όγδοη. Θα µπορούσαµε να υποθέσουµε ότι το προϊόν αυτό έρχεται 
τελευταίο στην προτίµηση των καταναλωτών, εφόσον η πλειοψηφία το κατατάσσει 
στην τελευταία κλάση. 
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4.10 Συµπεράσµατα 
 Στην παράγραφο 4.9 έγινε προσπάθεια να προβλεφθεί η κλάση στην οποία 
κατατάσσει ένας καταναλωτής κάποιο προϊόν, µε βάση την αξιολόγηση κάποιων 
κριτηρίων που σχετίζονται µε τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Τα αποτελέσµατα 
της εκπαίδευσης και του ελέγχου που πραγµατοποιήθηκε για το σύνολο των 
προϊόντων παρουσιάζεται συνοπτικά στον πίνακα 4.58. Στον πίνακα αυτό 
παρουσιάζονται οι παράµετροι που χρησιµοποιήθηκαν για την εξαγωγή των κανόνων, 
ο ελάχιστος αριθµός υποθέσεων ανά κανόνα και Pruning CF, ο αριθµός των κανόνων 
που δηµιουργήθηκαν καθώς και ο αριθµός των σφαλµάτων κατάταξης. 
 

Προϊόντα 

Ελάχιστος 
αριθµός 

υποθέσεων 
ανά κανόνα 

Pruning 
CF 

Αριθµός 
κανόνων 

Αριθµός Σφαλµάτων 
κατάταξης 

 

Ε
κπ
αί
δε
υσ
η 

Έ
λε
γχ
ος

 

Ε
κπ
αί
δε
υσ
η 

Έ
λε
γχ
ος

 

Ε
κπ
αί
δε
υσ
η 

Έ
λε
γχ
ος

  

Ε
κπ
αί
δε
υσ
η 

Έ
λε
γχ
ος

 

Χωριό 1 1 90% 90% 89 33 40 (16.0%) 1(1.6%) 

Κνωσός 1 1 90% 90% 71 30 97(38.8%) 8(12.7%) 
Σπιτικό 1 1 90% 90% 101 32 59(23.6%) 4(6.3%) 

Κολυµπάρι 1 1 90% 90% 64 28 92(36.8%) 7(11.1%) 
Ελάνθη 1 1 90% 90% 99 35 59(23.6%) 2(3.2%) 
Άλτις 1 1 90% 90% 100 20 32(12.8%) 4(6.3%) 

Μινέρβα 1 1 90% 90% 87 44 37(14.8%) 0(0.0%) 
Νισσιόπι 1 1 90% 90% 70 22 97(38.8%) 4(6.3%) 

Πίνακας 4.58: Συγκεντρωτικός πίνακας των παραµέτρων και αποτελεσµάτων 
 
 Όπως παρατηρείται και από τον πίνακα 4.58, τα αποτελέσµατα του ελέγχου, 
όσο αναφορά τον αριθµό των σφαλµάτων κατάταξης, δείχνουν ότι τα προϊόντα στο 
σύνολο τους κατατάχθηκαν σωστά στις κλάσεις που είχαν δηλώσει οι καταναλωτές 
συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο. Ο αριθµός των σφαλµάτων κατάταξης είναι 
πολύ µικρός για κάθε προϊόν. Ο µεγαλύτερος αριθµός παρουσιάζεται στο ελαιόλαδο 
Κνωσός, όπου 8 από τις 63 υποθέσεις κατατάσσονται σε λάθος κλάση. Ακόµη, όµως, 
και αυτός ο αριθµός είναι µικρός σε σχέση µε τις 63 υποθέσεις που προορίζονταν για 
κατάταξη. 
 
 Συνολικά, το πακέτο λογισµικού See5 δίνει πολύ καλά αποτελέσµατα για το 
σύνολο των προϊόντων, όπου στις περισσότερες των περιπτώσεων εµφανίζει µέχρι 4 
λάθος κατατάξεις. Κατά συνέπεια, θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί για την εξαγωγή 
ασφαλών προβλέψεων. Τα δεδοµένα, στην συγκεκριµένη περίπτωση, φαίνεται να 
είναι επαρκή οπότε οι κανόνες που προκύπτουν οδηγούν στην κατάταξη της 
πλειοψηφίας των υποθέσεων ελέγχου. 
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4.11 Σύγκριση Αποτελεσµάτων  
  Στην παράγραφο αυτή, θα γίνει σύγκριση των αποτελεσµάτων που πήραµε, 
από τα τρία συστήµατα που χρησιµοποιήθηκαν. Αρχικά, πρέπει να σηµειωθεί ότι  τα 
αποτελέσµατα του πολυκριτήριου συστήµατος διαφέρουν ως προς την µορφή τους  
από τα αντίστοιχα των µεθόδων της τεχνητής νοηµοσύνης.  
 
  Τα πρώτα, µας δίνουν πληροφορίες για το ποια κριτήρια θεωρούν οι 
καταναλωτές ποιο σηµαντικά όταν πρόκειται να αγοράσουν ένα προϊόν, δηλαδή την  
σηµαντικότητα  που αποδίδουν οι καταναλωτές σε κάθε κριτήριο, τα µερίδια αγοράς 
του κάθε προϊόντος που λαµβάνει µέρος στην έρευνα, καθώς επίσης και τον αριθµό 
των καταναλωτών που θεωρούν ένα κριτήριο σηµαντικό. 
 
  Αντίθετα, µε τα δύο συστήµατα της τεχνητής νοηµοσύνης που εξετάσαµε στο 
τέταρτο κεφάλαιο (§4.6, §4.9), είχαµε την δυνατότητα να ελέγξουµε µέσω των 
αποτελεσµάτων, κατά πόσον το κάθε σύστηµα µπόρεσε να κατατάξει κάθε προϊόν 
στην θέση που το είχε κατατάξει ο καταναλωτής, συµπληρώνοντας το 
ερωτηµατολόγιο. Το κάθε σύστηµα, κατέταξε κάθε προϊόν σε κάποια κλάση για κάθε 
καταναλωτή, χρησιµοποιώντας τους κανόνες που προέκυψαν από την αξιολόγηση 
των κριτηρίων από τους καταναλωτές. Συγκρίνοντας την προβλεπόµενη κλάση µε την 
πραγµατική, εντοπίζεται ο αριθµός των καταναλωτών για τους οποίους το προϊόν 
κατατάχθηκε σε λάθος κλάση. 
 
  Τα αποτελέσµατα του πολυκριτήριου συστήµατος, έδειξαν ότι οι 
καταναλωτές, κυρίως, επηρεάζονται από το περιβάλλον τους και από την ποιότητα 
του ελαιολάδου προκειµένου να αγοράσουν το προϊόν που επιθυµούν. Τα µερίδια 
αγοράς του κάθε προϊόντος, καθώς και ο αριθµός των καταναλωτών που θεωρούν 
κάθε κριτήριο σηµαντικό παρουσιάστηκαν στις παραγράφους 4.2 και 4.3. Τα 
αποτελέσµατα των δύο µεθόδων της τεχνητής νοηµοσύνης, ήταν αντικρουόµενα. Το 
σύστηµα “Wiz Why” δεν έδωσε καθόλου καλά αποτελέσµατα, εφόσον δεν κατάφερε 
σε πολλές περιπτώσεις να κατατάξει το προϊόν σε κάποια από τις προκαθορισµένες 
κλάσεις. Επιπλέον, για όσους καταναλωτές (περιπτώσεις) το προϊόν κατατάχθηκε σε 
κάποια κλάση, αυτή ήταν διαφορετική από εκείνη που είχαν δηλώσει οι καταναλωτές 
συµπληρώνοντας το ερωτηµατολόγιο. Το σύστηµα αυτό παρουσιάζει αδυναµία 
χειρισµού των ποιοτικών δεδοµένων, όπως έχει ήδη αναφερθεί, για αυτό το λόγο και 
δεν δίνει καλά αποτελέσµατα στην περίπτωση µας. Από την άλλη πλευρά, το 
σύστηµα “See5” δίνει πολύ καλά αποτελέσµατα για τα συγκεκριµένα δεδοµένα που 
εξετάστηκαν. Κατατάσσει τον µεγαλύτερο αριθµό των καταναλωτών στην σωστή 
κλάση. 
 
  Παρ’ όλο που το πολυκριτήριο σύστηµα δίνει αποτελέσµατα διαφορετικής 
µορφής από αυτά της τεχνητής νοηµοσύνης, υπάρχει δυνατότητα να συγκρίνουµε τα 
αποτελέσµατα τους. Αυτό θα επιχειρηθεί σε αυτήν την παράγραφο µεταξύ του 
πολυκριτήριου συστήµατος “Dimitra" και του συστήµατος “See5”. Το σύστηµα “Wiz 
Why” δεν θα χρησιµοποιηθεί για σύγκριση καθώς τα αποτελέσµατα που δίνει όταν 
χρησιµοποιούνται ποιοτικά δεδοµένα είναι απογοητευτικά, όπως προκύπτει από την 
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παράγραφο 4.6, στην οποία γίνεται παρουσίαση και ανάλυση των αποτελεσµάτων 
που πήραµε από την εφαρµογή του συστήµατος.  
 
  Αρχικά, επιλέγεται ένα κριτήριο για το οποίο έχουν υπολογιστεί τα σενάρια 
και κατά συνέπεια τα µερίδια αγοράς από το πολυκριτήριο σύστηµα. Στην 
συγκεκριµένη περίπτωση επιλέγεται το κριτήριο “ποιότητα”, ένα από τα 
σηµαντικότερα για τους καταναλωτές. Στην συνέχεια, επιλέγουµε ένα από τα σενάρια 
που έχουν δηµιουργηθεί και καταγράφουµε τις τιµές του κριτηρίου για κάθε προϊόν 
που αντιστοιχούν στο σενάριο αυτό. Εφόσον, το σύστηµα “See5” έχει εκπαιδευτεί µε 
τα ίδια δεδοµένα και τον ίδιο τρόπο, όπως και στην παράγραφο 4.9, γίνεται ο έλεγχος 
στον οποίο χρησιµοποιείται το σύνολο των περιπτώσεων (313), έτσι ώστε τα 
αποτελέσµατα που θα ληφθούν, να µπορούν να συγκριθούν µε τα αποτελέσµατα του 
πολυκριτήριου συστήµατος που αναφέρθηκαν παραπάνω. Επιπλέον, για τον έλεγχο, 
στο αρχείο **data, κάθε προϊόντος, αντικαθιστούνται οι τιµές του κριτηρίου ποιότητα 
από την τιµή που έχει καταγραφεί, από το σενάριο που έχει επιλεγεί, για κάθε προϊόν.   
Αυτή η διαδικασία θα γίνει και για τα τέσσερα προϊόντα Χωριό, Κολυµπάρι, Μινέρβα 
και Άλτις, που θεωρούνται τα πιο ανταγωνιστικά (§4.2.8.1). Από τον πίνακα 
αποτελεσµάτων που θα προκύψει, για κάθε προϊόν, υπολογίζεται πόσοι καταναλωτές 
κατατάχθηκαν σε κάθε κλάση από το σύστηµα. Μετατρέποντας τον αριθµό αυτό σε 
ποσοστό υπολογίζονται τα µερίδια αγοράς που καταλαµβάνει κάθε προϊόν.  
 
  Για την εφαρµογή των παραπάνω θα χρησιµοποιηθούν οι τιµές του τρίτου 
(3ου) από τα αρχικά σενάρια (πίνακας 4.5), όπου το ελαιόλαδο Χωριό µε 
κωδικοποίηση 3 χαρακτηρίζεται καλό, το ελαιόλαδο Κολυµπάρι µε κωδικοποίηση 1 
χαρακτηρίζεται κακό, το ελαιόλαδο Μινέρβα µε κωδικοποίηση 1 χαρακτηρίζεται 
κακό και το ελαιόλαδο Άλτις µε κωδικοποίηση 1 χαρακτηρίζεται κακό. Τα µερίδια 
αγοράς όπως προέκυψαν αντίστοιχα για κάθε προϊόν είναι 53%, 19%, 1%, 26%. 
 
  Παρακάτω, για κάθε προϊόν παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα, όπως 
προκύπτουν από το σύστηµα µετά την εφαρµογή των παραπάνω, δηλαδή ο αριθµός 
των περιπτώσεων που κατατάσσονται σε κάθε κλάση από το σύστηµα. Τα 
αποτελέσµατα παρουσιάζονται στους πίνακες 4.59. 4.60, 4.61, 4.62. 
 
Χωριό 
 Για την εκπαίδευση του συστήµατος χρησιµοποιούνται τα 250 
ερωτηµατολόγια  και οι τιµές των παραµέτρων είναι ίδιες µε αυτές του πίνακα 4.42. 
Οι ίδιες παράµετροι θα χρησιµοποιηθούν και για τον έλεγχο, ο οποίος θα 
πραγµατοποιηθεί για το σύνολο των καταναλωτών. Επιπλέον, για την διενέργεια του 
έλέγχου θα αντικατασταθούν στο αρχείο **data οι τιµές του κριτηρίου “ποιότητα”, µε 
την κωδικοποίηση 3, η οποία αντιστοιχεί στο ελαιόλαδο και στο σενάριο που 
εξετάζουµε (πίνακας 4.5). Στον πίνακα 4.59 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της 
εκπαίδευσης και του ελέγχου.  
 
 Από τον πίνακα 4.59 παρατηρείται ότι κατά τον έλεγχο 76 από τις 313 
υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Κατά συνέπεια το σφάλµα κατάταξης 
ανέρχεται σε 24.3%. Επιπλέον, το προϊόν κατατάχθηκε τις περισσότερες φορές στην 
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3η κλάση, που είναι και η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα όπως προκύπτει από 
τα αποτελέσµατα του συστήµατος.   
   

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

89 
Λάθη 

40 (16%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
42 1 5   1   (α) : class 1 
 49 6 3     (b) : class 2 
1 3 55 1     (c) : class 3 
1 1 5 38     (d) : class 4 
 1 4 2 11    (e) : class 5 
  1   8   (f) : class 6 
  1    3  (g) : class 7 
 1 1     4 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

313 
Κανόνες 

101 
Λάθη 

76 (24.3%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
39 8 4 3 1 1   (α) : class 1 
1 55 7 4 1    (b) : class 2 
4 7 62  1 1   (c) : class 3 
2 4 6 42 1    (d) : class 4 
2 2 4 1 18 1   (e) : class 5 
1  4   10   (f) : class 6 
 1 1 1   6  (g) : class 7 
 1 1     5 (h) : class 8 

Πίνακας 4.59: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο Χωριό 
 
 Κολυµπάρι 

Για την εκπαίδευση του συστήµατος χρησιµοποιούνται τα 250 
ερωτηµατολόγια  και οι τιµές των παραµέτρων είναι ίδιες µε αυτές του πίνακα 4.48. 
Οι ίδιες παράµετροι θα χρσιµοποιθούν και για τον έλεγχο. Για την διενέργεια του 
έλέγχου, όµως, θα αντικατασταθούν στο αρχείο **data οι τιµές του κριτηρίου 
“ποιότητα”, µε την κωδικοποίηση 1, η οποία αντιστοιχεί στο ελαιόλαδο και στο 
σενάριο που εξετάζουµε, όπως έχει αναφερθεί παραπάνω. Στον πίνακα 4.60 
παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της εκπαίδευσης και του ελέγχου.  
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

64 
Λάθη 

92 (36.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
40 1 3  1    (α) : class 1 
3 17 4 3  2 1  (b) : class 2 
2 3 28 3 1 4   (c) : class 3 
2 4 5 22 1 4 1  (d) : class 4 
4 3 4 3 18 5 1  (e) : class 5 
4 2 1 1 3 20   (f) : class 6 
 2 1 2  2 13  (g) : class 7 
1  2 1 1 1  - (h) : class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

313 
Κανόνες 

90 
Λάθη 

123 (39.3%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
43 1 2 2 2  2  (α) : class 1 
2 21 5 8   2  (b) : class 2 
 3 31 9 5 2   (c) : class 3 
3 1 6 30 2 5   (d) : class 4 
3 3 3 6 23 2 3  (e) : class 5 
3 4 1 6 6 25   (f) : class 6 
1 3 2 7  1 17  (g) : class 7 
1  2 1 2 1  - (h) : class 8 

Πίνακας 4.60: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο 
Κολυµπάρι 
 
 Από τον πίνακα 4.60 παρατηρείται ότι κατά τον έλεγχο 92 από τις 313 
υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση, µεγαλύτερος αριθµός από τον αντίστοιχο 
του ελαιολάδου Χωριό. Κατά συνέπεια το σφάλµα κατάταξης ανέρχεται σε 36.8%. 
Επιπλέον, το προϊόν κατατάχθηκε τις περισσότερες φορές στην 3η κλάση. Η κλάση µε 
την µεγαλύτερη συχνότητα όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα του συστήµατος 
είναι η πρώτη.   
  
Άλτις  

Για την εκπαίδευση του συστήµατος χρησιµοποιούνται τα 250 
ερωτηµατολόγια  και οι τιµές των παραµέτρων είναι ίδιες µε αυτές του πίνακα 4.52. 
Οι ίδιες παράµετροι θα χρσιµοποιθούν και για τον έλεγχο. Επιπλέον, για την 
διενέργεια του έλέγχου θα αντικατασταθούν στο αρχείο **data οι τιµές του κριτηρίου 
“ποιότητα”, µε την κωδικοποίηση 1, η οποία αντιστοιχεί στο ελαιόλαδο και στο 
σενάριο που εξετάζουµε. Στον πίνακα 4.61 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της 
εκπαίδευσης και του ελέγχου.  
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ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

100 
Λάθη 

32 (12.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
68 1 2   1   (α) : class 1 
5 49 1  1    (b) : class 2 
1 2 29     1 (c) : class 3 
1 2 1 21     (d) : class 4 
 2 2  22 1   (e) : class 5 
 1  2 2 14   (f) : class 6 
 1  1   12  (g) : class 7 
 1      3 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

313 
Κανόνες 

121 
Λάθη 

51 (16.3%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
99 5       (α) : class 1 
4 62 1  2    (b) : class 2 
5 2 31     1 (c) : class 3 
4 4  20     (d) : class 4 
4 2 1  24 1   (e) : class 5 
4 3 1  1 11  1 (f) : class 6 
1 3     12  (g) : class 7 
 1      3 (h) : class 8 

Πίνακας 4.61: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο Άλτις  
 

Από τον πίνακα 4.61 παρατηρείται ότι κατά τον έλεγχο 32 από τις 313 
υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Κατά συνέπεια το σφάλµα κατάταξης 
ανέρχεται σε 12.8%. Επιπλέον, το προϊόν κατατάχθηκε τις περισσότερες φορές στην 
2η κλάση. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα όπως προκύπτει από τα 
αποτελέσµατα του συστήµατος είναι η πρώτη.   
 
Μινέρβα 

Για την εκπαίδευση του συστήµατος χρησιµοποιούνται τα 250 
ερωτηµατολόγια  και οι τιµές των παραµέτρων είναι ίδιες µε αυτές του πίνακα 4.54. 
Οι ίδιες παράµετροι θα χρσιµοποιθούν και για τον έλεγχο. Επιπλέον, για την 
διενέργεια του έλέγχου θα αντικατασταθούν στο αρχείο **data οι τιµές του κριτηρίου 
“ποιότητα” ,µε την κωδικοποίηση 1, η οποία αντιστοιχεί στο ελαιόλαδο και στο 
σενάριο που εξετάζουµε. Στον πίνακα 4.62 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της 
εκπαίδευσης και του ελέγχου.  
 

Από τον πίνακα 4.62 παρατηρείται κατά τον έλεγχο ότι 70 από τις 313 
υποθέσεις κατατάχθηκαν σε λάθος κλάση. Κατά συνέπεια το σφάλµα κατάταξης 
ανέρχεται σε 22.4%. Επιπλέον, το προϊόν κατατάχθηκε τις περισσότερες φορές στην 
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1η κλάση. Η κλάση µε την µεγαλύτερη συχνότητα όπως προκύπτει από τα 
αποτελέσµατα του συστήµατος είναι η τρίτη.   
 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ 
Ερωτηµατολόγια 

250 
Κανόνες 

87 
Λάθη 

37 (14.8%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
64 4 1      (α) : class 1 
3 53 1 2 1    (b) : class 2 
2 1 34 1 1    (c) : class 3 
1 1 1 15     (d) : class 4 
1 3 1  22    (e) : class 5 
1 5  2  12   (f) : class 6 
  1 3   9  (g) : class 7 
       4 (h) :class 8 

ΈΛΕΓΧΟΣ 
Ερωτηµατολόγια 

313 
Κανόνες 

125 
Λάθη 

70 (22.4%) 
(a) (b) (c) (d) (e) (f) (g) (h)  
70 4 1  1 3   (α) : class 1 
10 55 3  2  1  (b) : class 2 
3 3 37 1 1 2   (c) : class 3 
3 3 3 16     (d) : class 4 
4 2 3  24    (e) : class 5 
1 6 1 2  16   (f) : class 6 
 1 2 2 1  20  (g) : class 7 
1    1   5 (h) : class 8 

Πίνακας 4.62: Αποτελέσµατα εκπαίδευσης και ελέγχου για το ελαιόλαδο 
Μινέρβα 
 
 Στον πίνακα 4.63 παρουσιάζεται ο αριθµός των καταναλωτών που 
κατατάχθηκαν σε κάθε κλάση από το σύστηµα, καθώς και το ποσοστό κάθε 
προϊόντος για κάθε κλάση. Το ποσοστό υπολογίστηκε διαιρώντας τον αριθµό των 
καταναλωτών που κατατάχθηκαν σε κάθε κλάση για κάθε προϊόν, µε το σύνολο των 
καταναλωτών που κατατάχθηκαν σε κάθε κλάση. Για παράδειγµα, στην πρώτη κλάση 
για το ελαιόλαδο Χωριό κατατάχθηκαν 49 καταναλωτές. Συνολικά στην πρώτη 
κλάση κατατάχθηκαν 318 καταναλωτές. Το ποσοστό, που αντιστοιχεί σε 15.40%, 
προκύπτει µε διαίρεση των 49 καταναλωτών δια των 318. Αντίστοιχα, προκύπτουν 
και τα υπόλοιπα ποσοστά. 
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Κλάση Αριθµός Καταναλωτών Άθροισµα Ποσοστό 

 

Χ
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ρι
ό 
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ις
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ιν
έρ
βα

 

 

Χ
ω
ρι
ό 

Κ
ολ
υµ
πά
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Ά
λτ
ις

  

Μ
ιν
έρ
βα

 

1η 49 56 121 92 318 15% 18% 38% 29% 
2η 78 36 82 74 270 29% 13% 31% 27% 
3η 89 52 34 50 225 40% 23% 15% 22% 
4η 51 69 20 21 161 32% 43% 12% 13% 
5η 22 40 27 30 119 18% 34% 23% 25% 
6η 13 36 12 20 81 16% 44% 15% 25% 
7η 6 24 12 21 63 10% 38% 19% 33% 
8η 5 - 5 5 15 34% - 33% 33% 

Σύνολο 313 313 313 313      
Πίνακας 4.63: Συγκεντρωτικός πίνακας σύγκρισης 

 
 Από τον πίνακα 4.63 θέλουµε να υπολογίσουµε τα µερίδια αγοράς για τα 
τέσσερα ανταγωνιστικά προϊόντα και να τα συγκρίνουµε µε τα αντίστοιχα που 
προέκυψαν από το πολυκριτήριο σύστηµα. Όπως έχει αναφερθεί και παραπάνω τα 
µερίδια αγοράς που προέκυψαν από το πολυκριτήριο σύστηµα είναι: 53% για το 
ελαιόλαδο Χωριό, 19% για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, 1% για το ελαιόλαδο Μινέρβα 
και 26% για το ελαιόλαδο Άλτις. 
 
 Κατά την εφαρµογή του συστήµατος “Dimitra” επιλέχθηκε το µοντέλο των 
µεγίστων χρησιµοτήτων (§2.2.4.1). Σύµφωνα µε το µοντέλο αυτό, ο καταναλωτής, 
κάθε φορά επιλέγει εκείνα τα προϊόντα που θα του αποδώσουν την µέγιστη 
χρησιµότητα, δηλαδή εκείνα τα οποία αποτελούν την πρώτη του επιλογή κατά την 
προδιάταξη. Τα υπόλοιπα προϊόντα έχουν ελάχιστες πιθανότητες επιλογής, οπότε 
µπορούµε να τις θεωρήσουµε µηδενικές. Άρα, ένας καταναλωτής που είναι απόλυτα 
ικανοποιηµένος από το προϊόν που αγοράζει, κατά την προδιάταξη ενός συνόλου 
προϊόντων, θα το τοποθετήσει στην πρώτη θέση προτίµησης. 
 

Την φιλοσοφία του µοντέλου των µεγίστων χρησιµοτήτων, θα 
χρησιµοποιήσουµε στην περίπτωση που εξετάζουµε, για να πάρουµε τα µερίδια 
αγοράς µέσω του συστήµατος “See5”, χρησιµοποιώντας ως δεδοµένο, ένα επιλεγµένο 
σενάριο από τα αποτελέσµατα του πολυκριτήριου συστήµατος. Στον πίνακα 4.66 έχει 
υπολογιστεί το ποσοστό των καταναλωτών που έχει καταταχθεί σε κάθε κλάση, για 
κάθε προϊόν. Οι καταναλωτές που έχουν τοποθετήσει το προϊόν στην πρώτη κλάση 
είναι απόλυτα ικανοποιηµένοι από αυτό και σύµφωνα µε το µοντέλο που 
χρησιµοποιούµε, τα ποσοστά αυτών θα αποτελούν τα µερίδια αγοράς που 
προκύπτουν µέσω του συστήµατος “See5”. 

 
Άρα, τα µερίδια αγοράς για κάθε προϊόν, είναι: για το ελαιόλαδο Χωριό 15%, 

για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι 18%, για το ελαιόλαδο Άλτις 38% και για το ελαιόλαδο 



Κεφάλαιο 4                                                                                                   Παρουσίαση Αποτελεσµάτων                                    

 227 

Μινέρβα 29%. Τα αντίστοιχα ποσοστά από το πολυκριτήριο σύστηµα είναι: για το 
ελαιόλαδο Χωριό 53%, για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι 19%, για το ελαιόλαδο Άλτις 
26% και για το ελαιόλαδο Μινέρβα 1%.  

 
Είναι φανερό ότι, τα αποτελέσµατα που ελήφθησαν από τα δύο συστήµατα 

είναι τελείως αντικρουόµενα. Σύµφωνα µε το πολυκριτήριο σύστηµα, το ελαιόλαδο 
Χωριό είναι αυτό που έρχεται πρώτο στην προτίµηση των καταναλωτών µε ποσοστό 
53%. Το αντίστοιχο ποσοστό, που προέκυψε από το σύστηµα “See5”, είναι µόλις 
15%, τοποθετώντας το προϊόν αυτό στην τελευταία θέση προτίµησης. ∆εύτερο στην 
προτίµηση των καταναλωτών, σύµφωνα µε το πολυκριτήριο σύστηµα, έρχεται το 
ελαιόλαδο Άλτις µε ποσοστό 26%. Το αντίστοιχο ποσοστό, στο σύστηµα “See5” 
είναι 38%, τοποθετώντας το στην πρώτη θέση. Ακολουθούν, το ελαιόλαδο 
Κολυµπάρι και Μινέρβα µε ποσοστά 19% και 1%, αντίστοιχα, στο πολυκριτήριο 
σύστηµα. Σύµφωνα µε το σύστηµα “See5”, καταλαµβάνουν ποσοστό 18% και 29% 
αντίστοιχα. Στον πίνακα 4.64 παρουσιάζονται τα παραπάνω για καλύτερη 
κατανόηση. 
 

Προϊόντα Σύστηµα “Dimitra” Σύστηµα “See5” 
Χωριό 53% 15% 

Κολυµπάρι 19% 18% 
Άλτις 26% 38% 

Μινέρβα 1% 29% 
Πίνακας 4.64: Μερίδια Αγοράς για “Dimitra” και “See5” 

 
Ο αριθµός, όµως, των καταναλωτών που τοποθέτησαν καθένα από τα τέσσερα 

προϊόντα στην πρώτη θέση προτίµησης µπορεί να υπολογιστεί και από τα δεδοµένα 
της έρευνας αγοράς που συλλέχθηκαν. Αν εφαρµόσουµε, και σε αυτήν την 
περίπτωση, την φιλοσοφία του µοντέλου των µεγίστων χρησιµοτήτων, στο οποίο έχει 
γίνει αναφορά παραπάνω, µπορούµε να υποθέσουµε ότι ο αριθµός των καταναλωτών 
που τοποθέτησαν τα τέσσερα προϊόντα στην πρώτη θέση αντιστοιχεί στο µερίδιο 
αγοράς του κάθε προϊόντος. Στον πίνακα 4.65 παρουσιάζεται ο αριθµός των 
καταναλωτών καθώς και το αντίστοιχο ποσοστό.  

 
Προϊόντα Αριθµός Καταναλωτών Ποσοστό 
Χωριό 56 18% 

Κολυµπάρι 52 17% 
Άλτις 104 33% 

Μινέρβα 78 25% 
Πίνακας 4.65: Αριθµός Καταναλωτών που κατέταξαν τα προϊόντα στην πρώτη 
θέση προτίµησης 

 
Από τους πίνακες 4.64 και 4.65, παρατηρούµε ότι τα αποτελέσµατα του 

συστήµατος “See5”, που αφορούν το κριτήριο ποιότητα καθώς και το 3ο σενάριο που 
έχει δηµιουργηθεί, αντιπροσωπεύουν περισσότερο τις απόψεις των καταναλωτών, 
όπως αυτές προκύπτουν από τα δεδοµένα της έρευνας. Αντίθετα τα αποτελέσµατα 
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του πολυκριτήριου συστήµατος αποκλίνουν κατά πολύ από τα πραγµατικά µερίδια 
αγοράς. Μόνο για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι το µερίδιο αγοράς προβλέφθηκε σωστά 
από το σύστηµα. 

 
Γίνεται, λοιπόν, αντιληπτό ότι το πολυκριτήριο σύστηµα, για τα συγκεκριµένα 

δεδοµένα, δεν µπορεί να δώσει αξιόπιστα αποτελέσµατα, τα οποία θα βοηθήσουν τις 
εταιρίες που παράγουν τα προϊόντα, σε µια καλύτερη προώθησης τους. Αντίθετα το 
πακέτο λογισµικού “See5” δίνει πολύ καλύτερα αποτελέσµατα. Τα µερίδια αγοράς 
που προέβλεψε αποκλίνουν πολύ λιγότερο από τα πραγµατικά, βοηθώντας µε τον 
τρόπο αυτό τις εταιρίες στην καλύτερη αντίληψη της αγοράς, γεγονός που βοηθά 
στον εντοπισµό των κριτηρίων εκείνων τα οποία οι καταναλωτές θεωρούν σηµαντικά 
για την αγορά ενός προϊόντος και κατά συνέπεια την καλύτερη προώθηση τους στην 
αγορά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 Αναµφισβήτητα, η ανάλυση της συµπεριφοράς των καταναλωτών παίζει 
σηµαντικό ρόλο στην προώθηση νέων προϊόντων και την βελτίωση των 
χαρακτηριστικών των προϊόντων που ήδη κυκλοφορούν στην αγορά. Κάθε 
επιχείρηση που παράγει ένα προϊόν επιθυµεί αυτό, να προτιµάται περισσότερο από 
τους καταναλωτές από ότι προϊόντα που ανήκουν στην ίδια κατηγορία και 
χρησιµοποιούνται για τον ίδιο σκοπό. Συνεπώς, κάθε εταιρία, επιθυµεί το προϊόν της 
να κατέχει όσο το δυνατόν µεγαλύτερο µερίδιο της αγοράς.  
 
 Είναι, λοιπόν, απαραίτητο να γνωρίζουν οι υπεύθυνοι των επιχειρήσεων τον 
τρόπο µε τον οποίο σκέφτονται και ενεργούν οι καταναλωτές. Τα κριτήρια που 
εξετάζουν οι καταναλωτές αναζητώντας το προϊόν που θα επιλέξουν τελικά, σε ποια 
δίνουν µεγαλύτερη βαρύτητα και πως ενεργούν όταν επιλέξουν το προϊόν αλλά αυτό 
δεν είναι διαθέσιµο στον τόπο αγοράς, είναι µερικές χρήσιµες πληροφορίες για τους 
αποφασίζοντες των εταιριών όταν επιθυµούν να αναλύσουν την συµπεριφορά των 
καταναλωτών.  
 
 Προκειµένου να γίνει η ανάλυση, κατάλληλες πληροφορίες πρέπει να 
συλλεχθούν και στην συνέχεια να επεξεργαστούν µε την βοήθεια ενός ή 
περισσοτέρων συστηµάτων. Η λήψη των πληροφοριών αυτών είναι τις περισσότερες 
φορές δύσκολη υπόθεση και πρέπει να γίνεται µε τρόπο που να εξασφαλίζει την 
αξιοπιστία των πληροφοριών, ώστε τα τελικά αποτελέσµατα που θα ληφθούν να είναι 
αξιόπιστα και όχι παραπλανητικά. Στην εργασία αυτή, αναφέρθηκαν διάφορες 
µέθοδοι λήψης των απαιτούµενων πληροφοριών, όµως ο πλέον διαδεδοµένος είναι η 
έρευνα αγοράς. Για την διενέργεια της, κατασκευάζεται ένα ερωτηµατολόγιο το 
οποίο µοιράζεται σε ένα επιλεγµένο σύνολο καταναλωτών. Ο τρόπος κατασκευής του 
ερωτηµατολογίου, και η διενέργειας της έρευνας παίζει σηµαντικό ρόλο στην 
συλλογή των κατάλληλων στοιχείων και έχει αναλυθεί διεξοδικά στο δεύτερο µέρος 
του πρώτου κεφαλαίου. 
 
 Για την επεξεργασία των δεδοµένων έχουν αναπτυχθεί πολλά µοντέλα τα 
οποία βοηθούν τον χρήστη στην επεξεργασία των δεδοµένων που έχουν συλλεχθεί 
καθώς και στην λήψη της καλύτερης λύσης από ένα σύνολο εναλλακτικών επιλογών, 
όσο αναφορά την προώθηση ενός προϊόντος. Τα µοντέλα αυτά µπορεί να είναι για 
παράδειγµα στοχαστικά ή να βασίζονται στην διαδικασία που ακολουθεί ο 
καταναλωτής για την λήψη µιας απόφασης αγοράς και έχουν αναπτυχθεί διεξοδικά, 
στο πρώτο µέρος του πρώτου κεφαλαίου.   
 
 Στην εργασία αυτή, έγινε ανάλυση της συµπεριφοράς των καταναλωτών όσο 
αναφορά την αγορά ελαιολάδου. Στην έρευνα αγοράς που διενεργήθηκε έλαβαν 
µέρος οχτώ προϊόντα ελαιολάδου που διακινούνται στην ελληνική αγορά, τα οποία 
είναι: Χωριό, Κνωσός, Σπιτικό, Κολυµπάρι, Ελάνθη, Άλτις, Μινέρβα και Νισσιόπι. Η 
συλλογή των πληροφοριών έγινε σε τρεις πόλεις της Ελλάδας, Αθήνα, Θεσσαλονίκη 
και Ηράκλειο Κρήτης, και συνολικά έλαβαν µέρος στην έρευνα 350 καταναλωτές. 
Αρκετοί, από τους καταναλωτές που δέχτηκαν να λάβουν µέρος στην έρευνα 



Κεφάλαιο 5                                                                                                                          Συµπεράσµατα                                    

 230 

δήλωσαν ότι δεν χρησιµοποιούν λάδι, ενώ κάποιοι άλλοι έδωσαν απαντήσεις που δεν 
περιλαµβάνονταν στην κωδικοποίηση που είχε δηµιουργηθεί κατά την κατασκευή του 
ερωτηµατολογίου, οπότε οι απαντήσεις των καταναλωτών αυτών δεν 
συµπεριλήφθηκαν στην επεξεργασία των δεδοµένων από τα συστήµατα. Έτσι, ο 
τελικός αριθµός των καταναλωτών, των οποίων οι απαντήσεις συµπεριελήφθησαν για 
επεξεργασία στην παρούσα εργασία, µειώθηκε στους 313.   
 
 Αρχικά, έγινε µια στατιστική επεξεργασία (κεφάλαιο 3) των στοιχείων που 
ελήφθησαν από την έρευνα, προκειµένου να εξαχθούν κάποια πρώτα συµπεράσµατα 
σχετικά µε τις απόψεις των καταναλωτών κατά την αγορά ελαιολάδου. Το 
βασικότερο συµπέρασµα που εξάχθηκε από την στατιστική έρευνα ήταν ότι οι 
καταναλωτές, στην πλειοψηφία τους, για την αγορά ελαιολάδου βασίζονται στην 
ποιότητα του προϊόντος που πρόκειται να αγοράσουν, ενώ η τιµή είναι ένα 
χαρακτηριστικό το οποίο δεν λαµβάνουν σε µεγάλο βαθµό υπόψη τους. Οι 
ευεργετικές ιδιότητες του ελαιολάδου είναι γνωστές στο σύνολο των καταναλωτών 
που έλαβαν µέρος στην έρευνα, ανεξάρτητα από την ηλικία και την εκπαίδευση τους. 
Ο τόπος αγοράς του προϊόντος ήταν κυρίως το σούπερµάρκετ, όπου τα προϊόντα είναι 
τυποποιηµένα και ελεγµένα για την ποιότητα τους και οι καταναλωτές µπορούν να τα 
εµπιστευτούν περισσότερο από τα αντίστοιχα των διαφόρων παραγωγών όπου κανείς 
δεν µπορεί να εγγυηθεί την ποιότητα τους. Όσο αναφορά τις ποσότητες που 
αγοράζονται από τους καταναλωτές, αυτές ποικίλουν σε κάθε αγορά για κάθε 
καταναλωτή. 
 
 Η επεξεργασία των δεδοµένων έγινε µε την βοήθεια τριών συστηµάτων. Το 
πρώτο ήταν το πολυκριτήριο σύστηµα “Dimitra”, ενώ τα άλλα δύο ήταν το σύστηµα 
“Wiz Why” και το πακέτο λογισµικού “See5”όπου και τα δύο προέρχονται από τον 
χώρο της τεχνητής νοηµοσύνης.  
 
 Το πολυκριτήριο σύστηµα, µας έδωσε χρήσιµες πληροφορίες σχετικά µε το 
ποια είναι τα σηµαντικότερα κριτήρια, αυτά που οι καταναλωτές λαµβάνουν 
περισσότερο υπόψη τους κατά την διαδικασία της αγοράς, καθώς επίσης και 
συνδυασµούς κριτηρίων που θεωρούνται το ίδιο σηµαντικοί από τους καταναλωτές. 
Τα κριτήρια αυτά στην παρούσα εργασία ήταν η επιρροή από το περιβάλλον, η 
ποιότητα του προϊόντος, η συσκευασία του, η τιµή του καθώς και συνδυασµοί αυτών 
(§4.3). Επιπλέον, ήταν δυνατή η εύρεση του αριθµού των καταναλωτών που θεωρούν 
κάποιο κριτήριο σηµαντικό. Μέσω του συστήµατος έγινε και ο υπολογισµός των 
µεριδίων της αγοράς για κάθε προϊόν που έλαβε µέρος στην έρευνα. Από τα προϊόντα 
αυτά και µε την βοήθεια των απλών σεναρίων επιλέχθηκαν τέσσερα προϊόντα, τα πιο 
ανταγωνιστικά, το Χωριό, το Κολυµπάρι, το Άλτις και το Μινέρβα για την 
δηµιουργία των σύνθετων σεναρίων. Κατά την δηµιουργία των σύνθετων σεναρίων 
υπολογίστηκαν τα µερίδια αγοράς για κάθε προϊόν, και για τα σηµαντικότερα 
κριτήρια που αναφέρθηκαν παραπάνω και αµέσως µετά βελτιώθηκαν κάποια 
χαρακτηριστικά – κριτήρια του ελαιολάδου Κολυµπάρι και υπολογίστηκαν τα νέα 
µερίδια αγοράς. Αυτή η ενέργεια, είχε σκοπό, να διαπιστωθεί κατά πόσο είναι 
δυνατόν να βελτιωθούν τα µερίδια αγοράς για το ελαιόλαδο Κολυµπάρι, 
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βελτιώνοντας τα χαρακτηριστικά του και κάνοντας τα πιο ελκυστικά για τους 
καταναλωτές.  
 
 Τα αποτελέσµατα που ελήφθησαν (§4.3) µε τον τρόπο αυτό δεν έδειξαν 
κάποια αλλαγή για τα µερίδια αγοράς του εξεταζόµενου προϊόντος, που σηµαίνει ότι 
για κάποιο λόγο, ο οποίος δεν είναι δυνατόν να εντοπισθεί, οι καταναλωτές δεν 
κατατάσσουν σε υψηλότερη θέση προτίµησης το προϊόν, παρ’ όλο που βελτιώνονται 
κάποια χαρακτηριστικά του. Παρ’ όλα αυτά, µια πιθανή εξήγηση, είναι ότι ήδη 
βρίσκεται σε υψηλή θέση προτίµησης για τους καταναλωτές και έτσι είναι δύσκολο 
να κερδίσει µερίδιο αγοράς από τα επίσης ανταγωνιστικά προϊόντα µε τα οποία 
συγκρίνεται, ενώ θα µπορούσε να “κερδίσει” καταναλωτές από τα προϊόντα  Κνωσός, 
Σπιτικό, Ελάνθη και Νισσιόπι, τα οποία ήταν λιγότερο ανταγωνιστικά, αλλά δεν 
συµπεριλήφθηκαν κατά την δηµιουργία των σεναρίων.  
 
 
 Τα δύο συστήµατα της τεχνητής νοηµοσύνης που χρησιµοποιήθηκαν, έδωσαν 
αποτελέσµατα διαφορετικής µορφής. Και τα δύο συστήµατα κατατάσσουν τα 
προϊόντα σε µια κλάση (θέση προτίµησης) για κάθε καταναλωτή, βασιζόµενα στην 
αξιολόγηση των κριτηρίων από τους καταναλωτές. Σκοπός, ήταν η προβλεπόµενη 
κλάση να συµπίπτει µε αυτή στην οποία κατέταξε κάθε καταναλωτής το κάθε προϊόν. 
Τα συστήµατα αυτά, πρώτα εκπαιδεύτηκαν οπότε και χρησιµοποιήθηκε το 80% των 
δεδοµένων και στην συνέχεια έγινε η προσπάθεια κατάταξης των υπολοίπων 
δεδοµένων (20%) σε κλάσεις. 
 

Τα αποτελέσµατα του συστήµατος “Wiz Why” ήταν απογοητευτικά. Το 
µεγαλύτερο µέρος του 20% των περιπτώσεων δεν µπόρεσε να καταταχθεί σε κάποια 
από τις προκαθορισµένες κλάσεις, ενώ όσες κατατάχθηκαν βρέθηκαν σε διαφορετική 
κλάση από αυτή που είχαν δηλώσει οι καταναλωτές. Είναι σαφές, λοιπόν, ότι τα 
δεδοµένα για την εκπαίδευση του συστήµατος δεν ήταν ολοκληρωµένα ώστε να 
δώσουν τις κατάλληλες πληροφορίες στο σύστηµα για την σωστή κατάταξη των 
υπολοίπων δεδοµένων. Έτσι, το συγκεκριµένο σύστηµα δεν µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για την πρόβλεψη των δεδοµένων της έρευνας µας. 

 
Αντίθετα µε το “Wiz Why” , το πακέτο λογισµικού “See5” έδωσε πολύ καλά 

αποτελέσµατα. Και στο σύστηµα αυτό, το 80% των δεδοµένων χρησιµοποιήθηκε για 
την εκπαίδευση του συστήµατος, ενώ το 20% για να ελεγχθεί κατά πόσο το σύστηµα 
είναι σε θέση να προβλέψει σωστά την θέση προτίµησης του κάθε προϊόντος για κάθε 
καταναλωτή. Το σύνολο των δεδοµένων ελέγχου κατατάχθηκε σε µια από τις 
προκαθορισµένες κλάσεις και το ποσοστό επιτυχίας κατάταξης ήταν πολύ µεγάλο. 
Για το σύστηµα αυτό, τα δεδοµένα για την εκπαίδευση ήταν αρκετά ώστε να δώσουν 
τις απαραίτητες πληροφορίες για την σωστή κατάταξη των δεδοµένων.  

 
Η σύγκριση που πραγµατοποιήθηκε µεταξύ του πολυκριτήριου συστήµατος 

“Dimitra” και του πακέτου λογισµικού “See5” (§4.11) έδειξε ότι το δεύτερο 
υπολογίζει µε µεγαλύτερη ακρίβεια τα µερίδια αγοράς για κάθε προϊόν που 
εξετάστηκε. Τα αποτελέσµατα του πολυκριτήριου συστήµατος παρουσίασαν µεγάλη 



Κεφάλαιο 5                                                                                                                          Συµπεράσµατα                                    

 232 

απόκλιση από τα πραγµατικά, όπως φαίνεται από τους πίνακες 4.64 και 4.65 και 
αναλύεται στην παράγραφο 4.11. Κατά συνέπεια τα αποτελέσµατα του “See5” 
µπορούν να χρησιµοποιηθούν και να βοηθήσουν τον αναλυτή ή τον αποφασίζοντα 
στην λήψη της κατάλληλης στρατηγικής για την βελτίωση των χαρακτηριστικών 
αλλά και των µεριδίων αγοράς ενός ήδη υπάρχοντος προϊόντος ή την ανάπτυξη ενός 
νέου και την προώθηση του στην αγορά. Συµπερασµατικά, µπορούµε να πούµε ότι 
από τα τρία συστήµατα που χρησιµοποιήθηκαν στην εργασία αυτή, το “See5” είναι 
αυτό που µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την εξαγωγή ασφαλέστερων προβλέψεων. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ι  
  
ΜΟΝΤΕΛΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΛΗΨΗΣ ΜΙΑΣ ΑΠΟΦΑΣΗΣ 
 ΣΤΟΧΑΣΤΙΚΑ ΜΟΝΤΕΛΑ 
 
Ι. Μοντέλα ∆υαδικής Επιλογής  

Τα δυαδικά µοντέλα επιλογής είναι διακριτά µοντέλα επιλογής (Discrete 
Choice Models), που εφαρµόζονται στην περίπτωση που ο καταναλωτής έχει δύο 
εναλλακτικές επιλογές και συνήθως χρησιµοποιούνται για προβλήµατα ταξινόµησης. 
Τα διακριτά µοντέλα επιλογής χρησιµοποιούνται στις περιπτώσεις που ο 
καταναλωτής πρέπει να αποφασίσει πότε να αγοράσει ή τι να αγοράσει. 

 
Έστω ότι η χρησιµότητα που αναµένει ότι θα έχει ο καταναλωτής i από την 

ταξινόµηση κατά την απόφαση αγοράς είναι UBi, ενώ η χρησιµότητα της απόφασης 
να µην αγοράσει από την ταξινόµηση είναι UNi. Επιπλέον, έστω ότι αυτές οι 
χρησιµότητες µπορούν να διαιρεθούν σε δύο συνιστώσες: ένα συστηµατικό τµήµα Vi 
και µια τυχαία συνιστώσα εi.  

 
Έτσι    UBi = VBi  + εΒi 
           και 
          UNi = VNi + εΝi 
 
∆ηλαδή,  

Χρησιµότητα αγοράς ή µη αγοράς = Πραγµατική τιµή + υπολογιστικό σφάλµα 
 
∆υαδικό Μοντέλο Probit 

Μια λογική υπόθεση είναι να θεωρηθούνε ως το άθροισµα ενός µεγάλου 
αριθµού απαρατήρητων επιρροών. Αν αυτές οι επιρροές είναι ανεξάρτητες, τότε το 
άθροισµα όλων αυτών των παραγόντων τείνει να γίνει κανονικό, σύµφωνα µε το 
κεντρικό οριακό θεώρηµα. Αν η διαφορά (εΒi - εΝi) έχει κανονική κατανοµή Ν(0,σ2), 
τότε µπορεί να εξαχθεί η πιθανότητα αγοράς από την ταξινόµηση του καταναλωτή i , 
PBi, ως συνάρτηση των αναµενόµενων συνιστωσών χρησιµότητας, VBi  και VNi  : 

PB = Pr[VBi > VNi  +(εΒi - εΝi)] 
    = Pr[(εΒi - εΝi)< VBi - VNi] 
                  …………   

    =  dxxNiBi VV








−
∫
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)/(exp

)2(
1 2σ
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 Η παραπάνω εξίσωση ονοµάζεται ∆υαδικό Μοντέλο Probit. 
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∆υαδικό Μοντέλο Logit 
 Το δυαδικό µοντέλο Probit δεν έχει µια κλειστή αλγεβρική µορφή. Για να 
ξεπεραστεί αυτό το πρόβληµα, χρησιµοποιείται συνήθως ένα µοντέλο που βασίζεται 
σε µια ελαφρώς διαφορετική θεωρία σφάλµατος, το δυαδικό µοντάλο Logit. Το 
µοντέλο αυτό υποθέτει ότι η διαφορά εi = εNi – εBi έχει λογιστική κατανοµή, δηλαδή:  
 

        ( ) ( )i
iF

εµ
ε

⋅−+
=

exp1
1  

 
 Από την παραπάνω εξίσωση µπορεί να δειχθεί ότι η πιθανότητα αγοράς 
δίνεται από την σχέση: 
 

( ) ( )
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⋅
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 Στην περίπτωση όπου VNi =0, τότε το δυαδικό µοντέλο Logit, γίνεται: 
 

( )
( )Bi

Bi
Bi V

VP
⋅+

⋅
=

µ
µ

exp1
exp  

 
 (Μορέ, 1999) 
 
ΙΙ. Μοντέλα Ενηµέρωσης  
 Οι καταναλωτές ενηµερώνονται για τις µάρκες που θα µπορούσαν 
ικανοποιήσουν την ανάγκη τους, είτε µε παθητική έρευνα είτε µε ενεργητική (άµεση 
εµπειρία). Τα περισσότερα άρθρα που αναφέρονται στην ενηµέρωση, συσχετίζουν τη 
συνάρτηση αντίδρασης της ενηµέρωσης µε τη διαφήµιση σε συνολικό επίπεδο και 
πολλά µοντέλα δεν ερµηνεύουν καθόλου το ατοµικό επίπεδο. 
 
Εφαρµογή των Blatterg & Jeuland 
 Οι Blatterg και Jeuland χρησιµοποιούν µια Bernoulli διαδικασία 
διαφηµιστικής έκθεσης και µια διαδικασία µε εκθετική λήθη για να µοντελοποιήσουν 
την ενηµέρωση. Η υπόθεση Bernoulli δηλώνει ότι αν υπάρχουν n διαφηµίσεις κατά 
τη διάρκεια µιας περιόδου, τότε η πιθανότητα ότι ένας καταναλωτής θα εκτεθεί  (θα 
δει την διαφήµιση) χ φορές είναι: 
 

P(x εκθέσεις)= ( ) xnx qq
xnx

n −−⋅⋅








−
1

)!(!
!  

Όπου qείναι η πιθανότητα του συµβάντος. Η εκθετική λήθη υποδηλώνει ότι αν ο 
καταναλωτής είδε την τελευταία διαφήµιση τη στιγµή t1, τότε η πιθανότητα να τη 
θυµάται τη στιγµή t είναι: 
 
Pt  = exp[-α (t-t1)] 
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Όπου α είναι το ποσοστό µνήµης. 
  

Η πιθανότητα ( )tf  ότι ο καταναλωτής θα είναι ενηµερωµένος τη στιγµή t, 
µπορεί να υπολογιστεί εκφραζόµενη από την πιθανότητα να έχει δει ο καταναλωτής 
την πιο πρόσφατη διαφήµιση (τη στιγµή t1) επί την πιθανότητα να µην την έχει 
ξεχάσει (δεδοµένου ότι δεν είδε την πιο πρόσφατη διαφήµιση) κλπ. 

 
Μαθηµατικά έχουµε:  

( ) ( )[ ] ( ) ( )[ ] ( ) ( )( )3
2

21 exp1exp1exp ttqqttqqttqtf −−⋅−⋅+−−⋅−⋅+−⋅−⋅= ααα  

= ( ) ( )∑ −−− ⋅−
r

ttr reqq α11  

Σε συνολικό επίπεδο, η ερµηνεία του ( )tf  είναι η αναµενόµενη αναλογία του 
πληθυσµού – στόχου που είναι ενηµερωµένος. 
 
 Σε µια δεδοµένη χρονική στιγµή, για τη µετατροπή της ενηµέρωσης σε 
πωλήσεις µιας περιόδου µοναδιαίου µήκους,, οι Blatterg και Jeuland υποθέτουν ότι οι 
πωλήσεις s(k), κατά τη διάρκεια µιας περιόδου k, είναι ανάλογες µε το επίπεδο 
ενηµέρωσης του προϊόντος: 
 

( )∫+=
k

dttfccks 21)(   

Εάν προβάλλονται nk διαφηµίσεις στην περίοδο κ, τότε η εξίσωση των διαφηµιστικών 
πωλήσεων σε συνολικό επίπεδο εξάγεται από την αντικατάσταση της εξίσωσης 

( ) ( )∑ −−− ⋅−
r

ttr reqq α11 , στην ( )∫+=
k

dttfccks 21)( , οπότε προκύπτει: 
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 Αυτό το µη γραµµικό µοντέλο επιτρέπει τον προσδιορισµό των ξεχωριστών 
επιδράσεων της έκτασης και της συχνότητας της διαφήµισης. Οι Blatterg και Jeuland 
αποδεικνύουν ότι η µεταφερόµενη επίδραση (επίδραση της διαφήµισης της παρούσας 
περιόδου στις πωλήσεις της επόµενης περιόδου) εξαρτάται τόσο από την 
προηγούµενη διαφήµιση, όσο και από την παρούσα έκταση και συχνότητα της 
διαφήµισης. (Μορέ, 1999) 
 
ΙΙΙ. Μοντέλα Εκτίµησης  
 Πολλές εµπειρικές µελέτες δεν διερευνούν και δεν αξιολογούν όλες τις 
µάρκες για τις οποίες οι καταναλωτές είναι ενήµεροι. Το σύνολο αξιολόγησης 
αποτελείται από όλες εκείνες τις µάρκες που ο καταναλωτής θα αξιολογήσει ή θα 
διερευνήσει για µια δεδοµένη αγορά.  
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 Ένα βασικό ερώτηµα που προκύπτει κατά τη µοντελοποίηση της αξιοποίησης 
είναι αν η διαδικασία πρέπει να είναι επανορθωτική (στην οποία τα µειωνεκτίµατα σε 
κάποιο χαρακτηριστικό µπορούν να ανταλλαχθούν έναντι των πλεονεκτηµάτων ενός 
άλλου) ή µη επανορθωτική (στην οποία υπάρχουν κατώφλια ασφαλείας για τα 
διάφορα χαρακτηριστικά και η µάρκα πρέπει να εκπληρώνει κάποιο συνδυασµό 
αυτών των κατωφλίων, ανεξάρτητα από τα επίπεδα της σε άλλα χαρακτηριστικά). 
 
Ένα Επανορθωτικό Μοντέλο Αξιολόγησης  
 Υποθέτοντας ότι ο καταναλωτής θα επιλέξει από το σύνολο αξιολόγησης 
σύµφωνα µε ένα logit µοντέλο επιλογής στο αγοραστικό στάδιο, µπορεί να 
υπολογισθεί η αναµενόµενη χρησιµότητα που προκύπτει για τον καταναλωτή 
αγοράζοντας µέσα από την κατηγορία, δεδοµένου ενός συνόλου αξιολόγησης C, ως 
εξής: 
 

( )]expln[/ ∑ ∈
=

Cj jCB UE  

 
 Εάν ο καταναλωτής ενηµερώνεται για µια νέα µάρκα Ν, µε κόστος 
διερεύνησης cn και χρησιµότητα Un, µπορεί να υπολογισθεί µε την παραπάνω 
εξίσωση εάν η µάρκα αυτή θα ληφθεί υπόψη ή όχι. Συγκεκριµένα, θα έπρεπε να 
ληφθεί υπόψη εάν το αναµενόµενο πρόσθετο κέρδος από το νέο σύνολο αξιολόγησης, 

NCBE ∪/  είναι µεγαλύτερο από το κόστος διερεύνησης cn, δηλαδή: 
 

NCBNCB cEE >−∪ // .  
 
Αντικαθιστώντας την έκφραση για την αναµενόµενη χρησιµότητα της κατηγορίας 
από την εξίσωση ( )]expln[/ ∑ ∈

=
Cj jCB UE , εξάγεται η ελάχιστη χρησιµότητα που 

χρειάζεται η µάρκα για να δικαιολογήσει την είσοδο της στο σύνολο ή εναλλακτικά, 
το µέγιστο κόστος διερεύνησης που µπορεί να διαθέσει για να συµπεριληφθεί: 
 

NCBNCB cEE >−∪ // , εάν  
 

( )[ ] ( )[ ] kCk kNCj j cUU >− ∑∑ ∈∪∈
explnexpln , δηλαδή 

( )[ ] ( )[ ]{ }1expexpln −> ∑ ∈ NCk kN cUU   
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(Μορέ, 1999) 
 
ΙV. Μοντέλα Ολοκλήρωσης Πληροφόρησης  
 Για την ολοκλήρωση των πληροφοριών θα διερευνηθούν οι µάρκες για τις 
οποίες ο καταναλωτής είναι ενήµερος και οι οποίες είναι άξιες µελέτης. Η έρευνα που 
έχει διεξαχθεί, αφορά τα εξής ερωτήµατα: 
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♦  Θα έπρεπε να διεξαχθεί περισσότερη αναζήτηση και που; 
♦  Πως θα έπρεπε να ολοκληρωθούν στις αντιλήψεις του καταναλωτή οι 

πληροφορίες που αποκαλύφθηκαν κατά την διερεύνηση; 
 
Μοντέλο Στρατηγικών ∆ιερεύνησης Πληροφοριών 
  Οι Hagerty & Aaker ανέπτυξαν ένα µοντέλο για τις στρατηγικές διερεύνησης 
των πληροφοριών, το οποίο βασίζεται στη συνεχή δειγµατοληψία, η οποία εξετάζει 
την αναµενόµενη τιµή της πληροφορίας του δείγµατος (ΑΤΠ∆). Υποθέτουν έναν 
καταναλωτή που µεγιστοποιεί τη χρησιµότητα, ο οποίος θα διερευνήσει το τµήµα της 
πληροφορίας που έχει τη µεγαλύτερη διαφορά µεταξύ της αναµενόµενης τιµής της 
πληροφορίας και του κόστους επεξεργασίας της πληροφορίας στη συνέχεια. 
 
  Για την κατανόηση του τρόπου µε τον οποίο υπολογίζεται η αναµενόµενη 
τιµή της πληροφορίας του δείγµατος, έστω ότι ο καταναλωτής υπό τις παρούσες 
συνθήκες εξετάζει τρεις µάρκες, τις 1,2 και 3. η αναµενόµενη χρησιµότητα κάθε 
µάρκας, Ε(Uj), είναι συσχετισµένη µε κάθε µάρκα j και έχει κάποια αβεβαιότητα 
συσχετισµένη µε αυτή, σj 2. Οι Hagerty & Aaker υποθέτουν ότι η κατανοµή των 
πεποιθήσεων για τη χρησιµότητα κάθε µάρκας είναι κανονική. Εάν ο καταναλωτής 
δεν συγκεντρώνει πια άλλες πληροφορίες, θα επιλέξει τη µάρκα 1, εφόσον αυτή έχει 
τη µεγαλύτερη χρησιµότητα. Για τον υπολογισµό της αξίας της επιπρόσθετης 
διερεύνησης της µάρκας 1, λαµβάνεται υπόψη η αναµενόµενη χρησιµότητα της 
µάρκας 1 µετά από τις νέες πληροφορίες που έχουν συγκεντρωθεί. 
 
  Η διερεύνηση θα αλλάξει µόνο την επιλογή του καταναλωτή και κατά 
συνέπεια θα µεταβάλλει και τη χρησιµότητα που ο καταναλωτής αντιλαµβάνεται, αν 
µε βάση τις νέες πληροφορίες η µάρκα 1 έχει µια νέα αναµενόµενη χρησιµότητα m, 
µικρότερη από E(U2). Στην περίπτωση αυτή, η αναµενόµενη χρησιµότητα που θα είχε 
χαθεί αν δεν είχε επιχειρηθεί η διερεύνηση είναι E(U2)- m. Αυτό που η διερεύνηση 
µας επιτρέπει να κάνουµε είναι να µειώσουµε τις δυνατότητες ύπαρξης αυτής της 
απώλειας, παρέχοντας µια καλύτερη σταθεροποίηση στην πραγµατική τιµή της Ε(Uj). 
Η αναµενόµενη αξία της διερεύνησης είναι: 
 

[ ] ( )∫ ∞−
⋅−=ΑΤΠ∆

)(

2
2 )(

UE
dmmpmUE  

 
  Εφόσον, οι προηγούµενες πεποιθήσεις είναι κανονικά κατανεµηµένες και αν 
οι νέες πληροφορίες είναι κανονικά κατανεµηµένες, ο µεταγενέστερος µέσος όρος (η 
νέα χρησιµότητα της µάρκας 1, m) θα είναι επίσης κανονικά κατανεµηµένος µε 
διακύµανση σm

2. Βάσει αυτών, οι Hagerty & Aaker δείχνουν ότι στην περίπτωση που 
υπάρχουν πολλές µάρκες η αναµενόµενη τιµή της πληροφορίας του δείγµατος από τη 
διερεύνηση της µάρκας j είναι: 
 









Φ=ΑΤΛ∆

m

y
m σ

δ
σ ,  



                                                                                                                                                Παράρτηµα Ι                                    

 241 

όπου:  δy= E(U1)-E(Uj) για 1≠j  δy= E(U1)- E(U2), για  j=1 
      και  Φ το ολοκλήρωµα της τυπικής κανονικής κατανοµής  
 
  η επέκταση αυτού του τύπου σε όλες τις µάρκες είναι ανάλογη µε την 

εξίσωση 







Φ=ΑΤΛ∆

m

y
m σ

δ
σ . Το πρόβληµα του καταναλωτή να αποφασίσει ποιο 

τµήµα της πληροφορίας y, να επεξεργαστεί τη στιγµή t γίνεται: 
 
Max [ΑΤΠ∆0 

y - cy]  
Υπό ΑΤΠ∆0 

y - cy >D ≥ 0 
 
∆ηλαδή, η µεγιστοποίηση της αξίας του επόµενου τµήµατος της πληροφορίας µείον 
το κόστος επεξεργασίας εφόσον η διερεύνηση έχει µια αξία µεγαλύτερη από D, ένα 
κατώφλι κάτω από το οποίο δεν αξίζει η προσπάθεια διερεύνησης. 
 
  Οι Hagerty & Aaker χρησιµοποιούν αυτό το σύστηµα για να δείξουν ότι 
περισσότερες πληροφορίες θα υποστούν επεξεργασία εάν υπάρχουν µεγάλες µειώσεις 
στην ΑΤΠ∆, οι µάρκες είναι κοντά στα όρια της χρησιµότητας και υπάρχει υψηλή 
αρχική αβεβαιότητα. Ο τύπος της πληροφορίας που θα διερευνηθεί είναι εκείνος ο 
οποίος οδηγεί στην µέγιστη µείωση της αβεβαιότητας της πληροφορίας, είναι 
συνδεδεµένος µε χαρακτηριστικά που έχουν βάρη µεγάλης σηµασίας και είναι 
ασυσχέτιστος µε την πληροφορία που έχει ήδη ανακαλυφθεί. Επίσης, χρησιµοποιούν 
το σύστηµα αυτό για να προβλέψουν πότε θα λάβει χώρα η “επεξεργασία 
χαρακτηριστικού” και πότε θα γίνει η “επεξεργασία µε βάση τη µάρκα”. Η 
επεξεργασία χαρακτηριστικού εξετάζει όλες τις µάρκες µε βάση ένα χαρακτηριστικό 
και στη συνέχεια προχωράει στη διερεύνηση του επόµενου χαρακτηριστικού. Η 
επεξεργασία µε βάση τη µάρκα εξετάζει όλες τις τιµές των χαρακτηριστικών µιας 
µάρκας πριν την εξέταση της επόµενης µάρκας. 
 
  Για το µοντέλο των Hagerty & Aaker υπάρχει ένας κανόνας που καθορίζει 
πως οι καταναλωτές ενσωµατώνουν τη νέα πληροφορία στις υπάρχουσες δοµές των 
πεποιθήσεων τους. Στο κοµµάτι του µοντέλου προσωπικής επιλογής των Meyer και 
Sathi (1985), που αφορά την ενηµέρωση της πληροφορίας κατά την διάρκεια της 
µάθησης του προϊόντος, υποδεικνύεται ότι οι ενηµερωµένες πεποιθήσεις για το 
χαρακτηριστικό k επιπέδου στην εναλλακτική λύση i µετά από n τµήµατα 
πληροφορίας yik

n  είναι µια συνάρτηση των βασικών πεποιθήσεων yik 0 και του µέσου 
όρου της αξίας του χαρακτηριστικού που υποδηλώνεται από τη νέα πληροφορία iky : 

( )∑ ∑−+⋅=
p

y
p

p
ikp

n
ik

ikbyby
0

1  

όπου bp= βάρος που δίνεται στο pτµήµα της πληροφορίας  
 
  Ένας πιο τυπικός κανόνας ενηµέρωσης δίνεται από τον Bayes, ο οποίος λέει 
ότι εάν οι προηγούµενες πεποιθήσεις για το χαρακτηριστικό k είναι κανονικά 
κατανεµηµένες µε µέσο όρο yik’ και διακύµανση σik’2 και η νέα πληροφορία 
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λαµβάνεται επίσης κανονικά κατανεµηµένη (µέσος όρος iky  και διακύµανση σy
2), 

τότε οι πεποιθήσεις µετά την ενηµέρωση θα είναι κανονικά κατανεµηµένες µε µέσο 
όρο yik’’ και διακύµανση σik’’2, όπου: 
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  Στην παράγραφο αυτή περιγράψαµε τον τρόπο µε τον οποίο αλλάζουν οι 
αντιλήψεις για τα χαρακτηριστικά (και η αβεβαιότητα), σύµφωνα µε τον χρόνο. 
(Μορέ, 1999) 
 
V. Παραγοντική Ανάλυση 
  Οι βασικότερες λειτουργίες που εκτελεί η παραγοντική ανάλυση στα 
δεδοµένα είναι:  

♦  Ο προσδιορισµός των εννοιών (µεταβλητών) που περιέχονται στα δεδοµένα 
♦ Η µείωση του αριθµού των µεταβλητών σε ένα σύνολο που µπορεί να 

επεξεργαστεί ευκολότερα. 
 
   Οι αρχικές µεταβλητές εισόδου είναι πολύ πιθανόν να έχουν πλεονασµό. 
Μερικές από αυτές µπορεί να µετρούν εν µέρει την ίδια υποκείµενη έννοια. Αυτή η 
υποκείµενη έννοια ορίζεται ως παράγοντας. Εποµένως, ένας παράγοντας είναι απλά 
µια µεταβλητή η οποία δεν παρατηρείται άµεσα αλλά χρειάζεται να εξαχθεί από τις 
αρχικές µεταβλητές. Ο παράγοντας µπορεί επίσης να θεωρηθεί ως µια οµαδοποίηση 
ορισµένων αρχικών µεταβλητών, οι οποίες µετρούν ή είναι δέκτες του παράγοντα 
αυτού. 
 
   Το βασικό µοντέλο παραγοντικής ανάλυσης υποθέτει ότι οι αρχικές 
διαισθητικές εκτιµήσεις για ένα προϊόν δηµιουργούνται από ένα µικρό αριθµό 
κρυφών µεταβλητών (ή µεταβλητών) και ότι η διακύµανση που παρατηρείται σε κάθε 
αρχική διαισθητική µεταβλητή ερµηνεύεται εν µέρει από ένα σύνολο κοινών 
παραγόντων και εν µέρει από ένα παράγοντα ειδικό γι’ αυτή τη µεταβλητή. Οι κοινοί 
παράγοντες ερµηνεύουν τις συσχετίσεις που παρατηρούνται µεταξύ των αρχικών 
µεταβλητών. Αυτό το µοντέλο διατυπώνεται ως εξής: 
 

ijkijkkijRkRijkijk ydFFx εαα +⋅+⋅++⋅= ...11   
όπου, R= ο αριθµός παραγόντων κοινών για όλα τα χαρακτηριστικά 
xijk= εκτίµηση του ατόµου i για το προϊόν j στο χαρακτηριστικό k 
αk1= επίδραση του κοινού παράγοντα 1 στο χαρακτηριστικό k (βάρος) 
Fij1= η βαθµολογία του ατόµου i για το προϊόν j στον παράγοντα 1 
dk= βάρος του µοναδικού παράγοντα yijk   
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yijk = µοναδικός παράγοντας του προϊόντος j στο χαρακτηριστικό k για το άτοµο i 
εijk =όρος σφάλµατος  
 
   Έτσι, στην κοινή ανάλυση παραγόντων, κάθε παρατηρηµένη µεταβλητή του 
διαισθητικού µοντέλου περιγράφεται µε τους όρους ενός συνόλου από R (R<k) 
κοινούς παράγοντες συν ένα παράγοντα µοναδικό στην αρχική παρατηρηµένη 
µεταβλητή. Γενικά, τα αρχικά χαρακτηριστικά τυποποιούνται (εάν xi

* είναι µια 
αρχική βαθµολογία, τότε xi =( xi

* - x )/σχ), έτσι ώστε να ισχύουν οι βέβαιες σχέσεις: 
 

♦ Τα βάρη {αkr} αντιπροσωπεύουν τη συσχέτιση (ρ) ανάµεσα στον παράγοντα r 
και την µεταβλητή k και τα αkr

2 αντιπροσωπεύουν το κλάσµα της διακύµανσης προς 
τη µεταβλητή k που ερµηνεύεται από τον παράγοντα r: 
 
 ρ(Fr, xk) = αkr  
 

♦ Η ποσότητα hk
2 (communality) εκφράζει το ποσοστό διακύµανσης στη 

µεταβλητή k που ερµηνεύεται από R κοινούς παράγοντες: 
 
  hk

2 = ∑r kr
2α  

  
♦ Το ιδιοδιάνυσµα λr αντιπροσωπεύει τη συνεισφορά κάθε παράγοντα στη 

συνολική διακύµανση στις αρχικές µεταβλητές: 
 
λr=∑k kr

2α  

 
   Μια άλλη χρήσιµη πλεύρα της παραγοντικής ανάλυσης είναι η κατασκευή 
µιας διαισθητικής απεικόνισης (πίνακας µε τις βαθµολογίες των παραγόντων) που 
περιγράφει τις βαθµολογίες των παραγόντων ως µια γραµµική συνάρτηση των 
αρχικών εκτιµήσεων: 
 

+⋅++⋅= ijkrkijrijr xbxbF ...11 σφάλµα 
 
όπου r = 1,…,R για κάθε άτοµο i. 
 
  Η θέση που λαµβάνεται για το  προϊόν j κατασκευάζεται συνήθως από τον 
υπολογισµό του µέσου όρου των ijrF επί των ανταποκρινόµενων Ι: 
 
{ } ( ) ( ){ }IFIFFF

i ijRi ijjRj /,...,/,..., 1*1* ∑∑=  

 
(Μορέ, 1999) 
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VI. Αντισταθµιστικά Μοντέλα 
 
Το µοντέλο Fishbein  
   Ο Fishbein ανέπτυξε µια θεωρία για την διαµόρφωση και την αλλαγή στάσης, 
βασιζόµενος στη θεωρία της µάθησης µε βάση τη συµπεριφορά, η οποία συνοψίζεται 
ως εξής: 
 

∑ ⋅=
i iio bA α  

όπου, oA = θέση προς κάθε ψυχολογικό αντικείµενο 
bi = πεποίθηση (υποκειµενική πιθανότητα) ότι το αντικείµενο κατέχει το 
χαρακτηριστικό i 
αi = αξιολόγηση (καλή και κακή ποιότητα) του χαρακτηριστικού i. 
 
   Στο µοντέλο αυτό, η συνολική στάση προς µια µάρκα θεωρείται ότι είναι: το 
προϊόν του αθροίσµατος των πεποιθήσεων για κάθε συγκεκριµένο χαρακτηριστικό 
µιας µάρκας, επί την αξία του χαρακτηριστικού. (Μορέ, 1999) 
 
VII. Μη αντισταθµιστικά µοντέλα 
 
Συνδετικό µοντέλο 
 Σε ένα συνδετικό µοντέλο ο καταναλωτής προτιµά µια µάρκα, µόνο αν 
ανταποκρίνεται στο απόλυτο ελάχιστο των αποδεκτών βαθµών (standards) σε όλα τα 
χαρακτηριστικά. Εάν οποιοδήποτε χαρακτηριστικό είναι ανεπαρκές, το προϊόν 
διαγράφεται. Έστω ότι: 
 
Yik = αντιληπτό επίπεδο του χαρακτηριστικού kτης µάρκας j 
Tjk = κατώφλι κατώτερου επιπέδου που είναι αποδεκτό (αρνητικά εκτιµηµένα 
χαρακτηριστικά, όπως είναι η τιµή που έχει ένα µέγιστο επίπεδο, µπορούν να 
πολλαπλασιαστούν µε το -1) 
δjk = 1 εάν η µάρκα j είναι αποδεκτή στο χαρακτηριστικό k και 0 αλλιώς  
Αj = 1 εάν είναι προτιµητέα η µάρκα γενικά και 0 αλλιώς  
 
 Στο συνδετικό µοντέλο ισχύει ότι: 







<

≥
=

jkjk

jkjk
jk Ty

Ty
,,0
,,1

εαν

εαν
δ  και  

 

∏=
k jkjA δ  

 
 Έτσι το Αj θα είναι διάφορο του µηδενός, αν και µόνο αν, jkjk Ty ≥ για όλα τα 
χαρακτηριστικά. (Μορέ, 1999) 
 
 
 



                                                                                                                                                Παράρτηµα Ι                                    

 245 

VIII. Πολυωνυµικό µοντέλο Logit (McFadden, 1970,1976; 1980) 
 Αντιθέτως µε τα δύο προηγούµενα µοντέλα σταθερής χρησιµότητας, στα 
µοντέλα τυχαίας χρησιµότητας οι χρησιµότητες των προϊόντων υπόκεινται σε τυχαίες 
διακυµάνσεις (McFadden, 1970; 1976; 1980; Cooper and Nakanishi, 1988; Li;ien et 
al., 1992). Στα µοντέλα αυτά υποθέτουµε ότι το προϊόν που τελικά επιλέγεται από τον 
καταναλωτή για αγορά είναι αυτό που έχει, σε κάθε περίπτωση αγοράς, την 
µεγαλύτερη “πραγµατική” χρησιµότητα.  
  

ijijij VU ε+=  όπου 
 

ijU  είναι η υπολογιζόµενη χρησιµότητα 

ijV  είναι η πραγµατικά αποδιδόµενη χρησιµότητα 

ijε  είναι ένα σφάλµα που οφείλεται στη µέτρηση των προτιµήσεων 
 
 Γίνεται, εποµένως, αποδεκτό ότι οι χρησιµότητες που αποδίδει ο 
καταναλωτής, σε κάθε ένα από τα προϊόντα της αγοράς, δεν παραµένουν σταθερές 
(constant utility models) αλλά µπορεί να µεταβάλλονται µεταξύ των διαφόρων 
περιπτώσεων που αυτός προβαίνει σε µια αγορά (random utility models). Έτσι για 
ένα καταναλωτή που καλείται να επιλέξει, σε διάφορες περιπτώσεις, ένα από τα 
προϊόντα της ίδιας αγοράς, γίνεται αποδεκτό ότι µπορεί να επιλέξει διαφορετικό 
προϊόν. Ο καταναλωτής επιλέγει κάθε φορά το προϊόν στο οποίο αποδίδει, σε εκείνη 
την περίπτωση, τη µεγαλύτερη χρησιµότητα. Ορίζεται, λοιπόν, η πιθανότητα ο 
καταναλωτής i να επιλέξει το προϊόν j µέσα από ένα σύνολο C ως : 
 

( ) ( ) ( )ijijijijikijij VVobUUobCjP εε +>+=>= PrPr/  για κάθε Ck ∈ , εκτός από k=j. 
 
 Τα περισσότερα πολυωνυµικά µοντέλα διαφέρουν ως προς τις εκτιµήσεις τους 
για την δοµή του σφάλµατος εij . Όσο αναφορά το πολυωνυµικό µοντέλο Logit 
υποθέτονται (Lilien et al., 1992) τα εξής: 
1. Το σφάλµα {εij} είναι ανεξάρτητα και οµοιόµορφα κατανεµηµένο για κάθε προϊον 
j 
2. Η κατανοµή του {εij} είναι διπλή εκθετική: ( ) ( )x

ij exprob βε −−=≤ exp .  
 Η πιθανότητα ο καταναλωτής i να επιλέξει το κ προϊόν µέσα από το σύνολο C 
δίνεται από την σχέση: 
 

∑
∈

=

Cj

V

V

ik ij

ik

e
eP β

β

 

 Το µοντέλο Logit µπορεί να χρησιµοποιηθεί άµεσα µε ένα γραµµικό 
 αντισταθµιστικό µοντέλο: ijhhkij bwV ⋅⋅Σ=  

όπου: hw  είναι η σηµαντικότητα του κριτηρίου h 
         ijhb  είναι η εκτίµηση του καταναλωτή i για το προϊόν jπάνω στο κριτήριο h 
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 Με αντικατάσταση στην προηγούµενη της λαµβάνουµε ότι η πιθανότητα να 
επιλέξει ο καταναλωτής i το προϊόν κ µέσα από το σύνολο των εναλλακτικών του 
επιλογών C είναι ίση  µε το λόγο της νεπερείου εκθετικής τιµής της ολικής 
χρησιµότητας που αποδίδει στο συγκεκριµένο προϊόν προς το άθροισµα των 
νεπερείων εκθετικών τιµών των χρησιµοτήτων που αποδίδει σε κάθε προϊόν: 
 

∑∑
∈∈

=∑

∑
=

Cj

U

U

Cj

bw

bw

ik ij

ik

k ijkk

k ikhk

e
e

e

eP . Η σχέση αυτή αποτελεί το McFadden-1 και εκφράζει την 

τάση του καταναλωτή να ελαχιστοποιήσει τις υπάρχουσες διαφορές στις προτιµήσεις 
του όσο αναφορά τα προϊόντα της αγοράς. (Μορέ, 1999) 
 
ΙΧ. Μοντέλο Μικρής Ενίσχυσης  
 Το µοντέλο αυτό αποτελεί µια τροποποίηση του προηγούµενου, στο οποίο 
εισάγοντας τον αριθµό δύο στον εκθέτη παίρνουµε την ακόλουθη σχέση: 
 

 
∑
∈

=

Cj

U

U

ik ij

ik

e
eP 2

2

. Η σχέση αυτή αποτελεί το McFadden-2 και εκφράζει µια µικρή 

διάθεση του καταναλωτή να διαχωρίσει ελαφρά τα προϊόντα, µε την ενίσχυση του 
πρώτου χωρίς όµως να υποτιµά έντονα τα υπόλοιπα. (Μορέ, 1999) 
 
Χ. Μοντέλο Αρνητικής ∆ιωνυµικής Κατανοµής (Negative Binomial Distribution) 
 Στο µοντέλο αυτό υπάρχουν τρεις κύριες υποθέσεις: 

♦ Poisson ρυθµός αγοράς για µια δεδοµένη περίοδο 
♦ Ετερογενής πληθυσµός που ακολουθεί κατανοµή Γάµµα 
♦ Σταθερότητα 

 
∆εδοµένων των παραπάνω µπορεί να εξαχθεί µια κατανοµή πιθανότητας, 

γνωστής ως αρνητική διωνυµική κατανοµή, η οποία επιτρέπει τον υπολογισµό 
συγκεκριµένων πιθανοτήτων για διάφορα συµβάντα. 

 
Για τον υπολογισµό των παραµέτρων του µοντέλου αυτού, απαιτείται ο 

αριθµός των αγορών για µια δεδοµένη χρονική περίοδο που έγιναν από τα µέλη µιας 
οµάδας καταναλωτών. 
 
Poisson αγοραστική συµπεριφορά. Εάν η πιθανότητα αγοράς κατά την διάρκεια 
οποιασδήποτε περιόδου µικρής διάρκειας είναι σταθερή και ανεξάρτητη από το πότε 
συνέβη η τελευταία αγορά, ο χρόνος µέχρι την επόµενη αγορά θα είναι εκθετικός: 

tetf λλλ −⋅=)/(  
όπου t= χρόνος στην επόµενη αγορά 
λ = αναλογία αγοράς (αριθµός µονάδων / χρονική περίοδο) 
και η πιθανότητα ότι ο αριθµός των αγορών σε µια περίοδο µοναδιαίας διάρκειας θα 
είναι Poisson:  
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x

exXP
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p
λ

λ
λ ⋅

==
−

, χ=0,1,… 

όπου Χ ο αριθµός των αγορών (µια τυχαία µεταβλητή) 
λ = εκθετική αναλογία αγοράς  
Σηµειώνεται ότι κάθε νοικοκυριό έχει διαφορετικό λ. 
 
Γάµµα κατανοµή. Η κατανοµή Γάµµα έχει µια ελαστική δι – παραµετρική µορφή 
που µπορεί να πάρει µια ποικιλία από διαισθητικά λογικά σχήµατα και είναι ορισµένη 
στο λ>0: 
 

( )r
erg

rr

Γ
⋅⋅

=
−− αλλα

αλ
1

),/(  λ>0 όπου r και α είναι παράµετροι γάµµα.  

 
 Εάν µπορούµε να υποθέσουµε ότι η παράµετρος αναλογίας αγοράς λ, η οποία 
προσδιορίζει το αγοραστικό πρότυπο του νοικοκυριού ενός ατόµου, έχει κατανοµή 
γάµµα, µπορούµε να συγκεντρώσουµε όλα τα νοικοκυριά για να βρούµε την κατά 
µέσο όρο πιθανότητα αγοράς για ένα τυχαίο µέλος του πληθυσµού, ως εξής: 
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χ=0,1… και r,α >0 µε r ακέραιο 
 
 Εάν η χρονική περίοδος είναι t, η παράµετρος κλίµακας α στην προηγούµενη 
σχέση γίνεται α/t, ενώ το r παραµένει ίδιο. Κάποιες χρήσιµες ροπές των παραπάνω 
κατανοµών είναι: 
Ε(λ) = Ε(Χ )= r/α 
Var = r/α2 
Var (X) =  r/α + r/α2 
 
 Οι παράµετροι NBD τυπικά υπολογίζονται χρησιµοποιώντας τη µέθοδο των 
ροπών, προσαρµόζοντας τον πραγµατικό µέσο όρο και τη διακύµανση του αριθµού 
των αγορών επί των αγοραστών, µε τις θεωρητικές τους τιµές. Αν M και S2 δηλώνουν 

τον πραγµατικό µέσο όρο και την διακύµανση του χ, τότε: ( )Ms
Mt

−
= 2

^
α  και 

t
Mr

^^
α=  

 
 Οι Morrison και Schmittlein υποστηρίζουν ότι τα πιο χρήσιµα διοικητικά 
συµπεράσµατα εξάγονται από το µοντέλο NBD λαµβάνοντας υπόψη της εξαρτώµενες 
αναµενόµενες τιµές: ο αναµενόµενος αριθµός των αγορών στην περίοδο 2, 
δεδοµένων των χ αγορών της περιόδου 1 είναι: 
 
Ε(χ2/χ1=χ) = r/(α+1) + (1/(α+1)) χ 
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 Μια σηµαντική χρήση του µοντέλου NBD είναι ως εργαλείο “πριν και µετά” 
για να προβλέψει τι θα είχε συµβεί και να το συγκρίνει µε αυτό που συνέβηκε. (Μορέ, 
1999) 
  
XI. Ένα απλό µοντέλο πολλαπλής µάρκας  
 Ο Ehrenberg θεώρησε ότι η κοινή πιθανότητα ενός καταναλωτή να αγοράσει 
τις µάρκες i και j σε διαδοχικές περιπτώσεις αγοράς, δίνεται από την σχέση: 
 
P(i,j) = k mi mj  όπου {mi } είναι τα µερίδια αγοράς των αντίστοιχων µαρκών. Επίσης, 
ισχύει ότι: 
 
P(i,i) = mi – k mi (1-mi) . Αθροίζοντας την τελευταία εξίσωση ως προς τις µάρκες, 
λαµβάνουµε µια εξίσωση για το k: 
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Λαµβάνοντας υπόψη τις σχέσεις ( ) ( )
( )jp

jipjip ,,, = , P(i,j) = k mi mj  και P(i,i) = mi – k 

mi (1-mi) και δεδοµένου ότι p(i) = mi προκύπτει η σχέση : 
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 Η παραπάνω σχέση δείχνει ότι οι υπό συνθήκη πιθανότητας αγοράς της 
µάρκας i είναι ανεξάρτητες από τη µάρκα j. (Μορέ, 1999) 
 
XII. Πολυωνυµικό / Dirichlet µοντέλο  
 Οι Jeuland et all. ανέπτυξαν ένα µοντέλο που ενοποιεί δύο υποµοντέλα: ένα 
µοντέλο χρονοµέτρησης αγοράς, το οποίο περιγράφει την ύπαρξη αγορών από την 
κατηγορία του προϊόντος στο χρόνο και ένα στοχαστικό µοντέλο επιλογής µάρκας, το 
οποίο προσδιορίζει τον τρόπο που επιλέγεται οποιαδήποτε µάρκα σε µια δεδοµένη 
περίπτωση αγοράς. Η συνένωση γίνεται υπό την υπόθεση ότι η µηδενικής τάξης 
διαδικασία επιλογής είναι ανεξάρτητη από την Erlang διαδικασία χρονοµέτρηση 
αγοράς. 
 
 Το µοντέλο προσδιορίζεται πλήρως, όταν είναι γνωστές οι ακόλουθες 
παράµετροι: 

♦ Τα µερίδια αγοράς, mi. 
♦ Ένα µέγεθος µέτρησης της ετερογένειας του πληθυσµού, ρ, το οποίο 

υπολογίζεται από την σχέση:  
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( )ii

i

mm −⋅
=

1

2σ
ρ , όπου σi

2 είναι η διασπορά της πιθανότητας επιλογής της µάρκας i 

επί του πληθυσµού 
♦ Η τάξη της  Erlang  διαδικασίας χρονοµέτρησης, r, η οποία υπολογίζεται από 

τη σχέση: 
( )
( )i

i

TVar
TEr

2

= , 2≥i , όπου Τi είναι τα χρονικά διαστήµατα µεταξύ των αγορών  

♦ ∆ύο παράµετροι που περιγράφουν την κατανοµή του ποσοστού αγοράς της 
κατηγορία του προϊόντος επί του πληθυσµού, µια παράµετρος σχήµατος d και µια 
παράµετρος κλίµακας c, οι οποίες υπολογίζονται από ένα ειδικό αλγόριθµο και 
ισχύουν οι σχέσεις: 

( )
c

dE 1+
=λ  

 

( ) 2

1
c

dVar +
=λ  όπου λ είναι ο µέσος αριθµός αγορών ανά περίοδο µοναδιαίου 

µήκους. 
 

Το υποµοντέλο χρονοµέτρησης αγοράς βασίζεται στις ακόλουθες υποθέσεις: 
♦ Τα χρονικά διαστήµατα µεταξύ των αγορών έχουν µια κατανοµή Erlang, 

τάξης r, όπου το r υπολογίζεται και 
 

♦ Η κατανοµή του ποσοστού αγοράς, λ, επί του πληθυσµού των αγοραστών 
είναι µικτή κατανοµή γάµµα (d,c) 
 

Το υποµοντέλο επιλογής µάρκας βασίζεται στις ακόλουθες υποθέσεις: 
♦ Είναι µια διαδικασία µηδενικής τάξης, όπου τα άτοµα έχουν µια πολυωνυµική 

κατανοµή επιλογής µάρκας µε διάνυσµα πιθανότητας επιλογής θ = (θ1, θ2,…, θn), 
όπου n είναι ο αριθµός των µαρκών που υπάρχουν στην κατηγορία του προϊόντος. 
  

♦ Η ετερογένεια του πληθυσµού χαρακτηρίζεται από µια κατανοµή Dirichlet. Οι 
πολυωνυµικές/ Dirichlet υποθέσεις είναι µια άµεση επέκταση από τις βήτα/ 
διωνυµικές υποθέσεις για δύο µάρκες προς την περίπτωση των πολλαπλών µαρκών. 
 

Χρησιµοποιώντας τις παραπάνω υποθέσεις, καθώς και την υπόθεση ότι οι 
διαδικασίες αγοραστικής επίδρασης και επιλογής µάρκας είναι ανεξάρτητες, οι 
συγγραφείς καταλήγουν στο ενοποιηµένο µοντέλο, το οποίο µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί για τον υπολογισµό κάποιων συστατικών της αγοράς στο χρόνο, τα 
οποία είναι:   
 
1. Μερίδιο αγοράς. Ποσοστό πωλήσεων της µάρκας χ ως προς την κατηγορία του 
προϊόντος ,κατά τη διάρκεια της t περιόδου ανάλυσης. 
2. ∆ιείσδυση. Η αναλογία του πληθυσµού που αγοράζει τη µάρκα χ τουλάχιστον µια 
φορά κατά τη διάρκεια ενός δεδοµένου χρονικού διαστήµατος. 
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3. ∆ιπλασιασµός. Η αναλογία του πληθυσµού που αγοράζει και τις δύο µάρκες χ και 
y, τουλάχιστον µια φορά κατά τη διάρκεια του δεδοµένου χρονικού διαστήµατος. 
4. Αλλαγή Μάρκας. Το ποσοστό των περιπτώσεων αγοράς, στις οποίες αγοράζεται 
µια διαφορετική µάρκα στην επόµενη περίπτωση αγοράς. 
5. Επαναλαµβανόµενη αγορά. Το ποσοστό των φορών που οποιαδήποτε µάρκα 
αγοράστηκε σε δύο συνεχόµενες περιπτώσεις αγοράς. (Μορέ, 1999) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙΙ  
 ΜΟΝΤΕΛΑ ΠΡΟΒΛΕΨΗΣ  
 
Ι. Εκθετική Παλινδρόµηση  
 Στην περίπτωση αυτή υπάρχει µια εκθετική σχέση µεταξύ των δύο 
µεταβλητών, δηλαδή µεταβολή της µιας συνεπάγεται εκθετική µεταβολή της άλλης. 
Η εξίσωση που περιγράφει την σχέση αυτή είναι: bxeay ⋅=  . οι συντελεστές a,b 
υπολογίζονται ως εξής: 
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 Όπως και στην γραµµική παλινδρόµηση, έτσι και στην εκθετική, είναι 
δυνατός ο υπολογισµός του συντελεστή συσχέτισης προκειµένου να διαπιστωθεί αν η 
πρόβλεψη που γίνεται πλησιάζει στα δεδοµένα µας. 
 
ΙΙ. Γεωµετρική Παλινδρόµηση  
 Εδώ η σχέση µεταξύ των µεταβλητών µεταβάλλεται γεωµετρικά. Η εξίσωση 
που χρησιµοποιείται εδώ είναι : bxay ⋅=  . Οι συντελεστές υπολογίζονται µέσω των 
εξισώσεων: 
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Όπως και στις δύο προηγούµενες περιπτώσεις, ο υπολογισµός του συντελεστή 

συσχέτισης είναι κρίνεται απαραίτητος προκειµένου να διαπιστωθεί η ακρίβεια της 
πρόβλεψης. 
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ΙΙΙ. Πολυωνυµική Παλινδρόµηση 
 Έστω τα ακόλουθα ζεύγη τιµών: xi, yi µε i=1,…n. Τότε η βέλτιστη 
προσαρµογή γίνεται µε ένα πολυώνυµο m βαθµού, µε m<n-1: 

m
m xaxaxaay ⋅++⋅+⋅+= ...2

210 .  
  
 Οι συντελεστές του πολυωνύµου υπολογίζονται σύµφωνα µε την µέθοδο των 
ελαχίστων τετραγώνων, επιλύοντας το ακόλουθο γραµµικό σύστηµα: 
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Το µέτρο προσδιορισµού υπολογίζεται από την σχέση: 
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. Ο συντελεστής 

συσχέτισης είναι R=(R2)1/2. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙΙΙ  
ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΑΝΑΛΥΣΗΣ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ  
 
Ι. Ανάλυση Αντιστοιχιών 
 Με την ανάλυση αντιστοιχιών επιτυγχάνεται µια γραφική αναπαράσταση µε 
µικρό αριθµό αξόνων (Σκιαδάς, 1992) και εφαρµόζεται σε πίνακες δεδοµένων που 
παρουσιάζουν χαρακτηριστικές σχέσεις µεταξύ γραµµών και στηλών ή των 
αθροισµάτων τους. Οι αναλύσεις αντιστοιχιών απαιτούν σαν είσοδο ένα πίνακα 
ενδεχοµένων ή ένα πίνακα Burt.  
 
 Στον πίνακα ενδεχοµένων, ο οποίος είναι δισδιάστατος, αναπαριστώνται 
δεδοµένα δύο µεταβλητών κατηγοριών, όπως ποιοτικές, τάξεως, δυαδικές, οι οποίες 
περιγράφουν ένα σύνολο καταναλωτών. Ο πίνακας αυτός αποτελείται από τόσες 
γραµµές, όσες εναλλακτικές επιλογές έχει η µια µεταβλητή και τόσες στήλες, όσες 
εναλλακτικές επιλογές έχει η δεύτερη µεταβλητή. Το στοιχείο ija  του πίνακα αυτού 
αποτελείται από το πλήθος των καταναλωτών που έχουν το συγκεκριµένο προφίλ των 
εναλλακτικών επιλογών i και j.  
 
  Ο πίνακας Burt είναι ένας τµηµατοποιηµένος πίνακας που περιέχει όλα τα 
ζεύγη των διασταυρώσεων µεταξύ ενός συνόλου από µεταβλητές κατηγοριών. Για 
κάθε µεταβλητή ορίζεται ένα ξεχωριστό τµήµα πίνακα. Κάθε τµήµα αποτελείται από 
τόσες γραµµές και στήλες όσες εναλλακτικές επιλογές έχει η συγκεκριµένη 
µεταβλητή. Τα διαγώνια τµήµατα είναι διαγώνιοι πίνακες που περιέχουν τις µεταξύ 
τους διασταυρώσεις των εναλλακτικών µιας µεταβλητής (µερικές συχνότητες). Τα 
υπόλοιπα τµήµατα του πίνακα είναι πίνακες ενδεχοµένων. Έτσι αν υπάρχουν n 
καταναλωτές οι οποίοι εκτιµούν τρεις µεταβλητές, εκ των οποίων η πρώτη έχει τρεις, 
η δεύτερη δύο και η τρίτη πέντε εναλλακτικές επιλογές, τότε ο πίνακας Burt θα είναι 
τάξεως 10 X 10. Στο ijb  στοιχείο του πίνακα αυτού θα αντιστοιχεί ένας αριθµός που 
θα δείχνει το πλήθος των καταναλωτών που έχουν κάνει το συγκεκριµένο ζεύγος 
εναλλακτικών επιλογών. 
 
 Στην ανάλυση αντιστοιχιών, σαν είσοδο δεδοµένων, χρησιµοποιείται ένας 
πίνακας ενδεχοµένων. Έτσι από τον αρχικό πίνακα ( )ijcC = , µε i=1,2,..,n  και 
j=1,2,…,m, που περιέχει όλες τις πληροφορίες που έχουν συγκεντρωθεί από την 
επεξεργασία ενός ερωτηµατολογίου, επιλέγονται αρχικά δύο µεταβλητές και στη 
συνέχεια δηµιουργείται ο πίνακας ενδεχοµένων ( )1ka=Α . Για την διευκόλυνση της 
επεξεργασίας των στοιχείων του πίνακα  θα πρέπει ο αριθµός των γραµµών να είναι 
µεγαλύτερος του αριθµού των στηλών. Έτσι στην περίπτωση που είναι µικρότερος 
δηµιουργούµε τον πίνακα ενδεχοµένων αντιστοιχώντας στις γραµµές του, τις 
εναλλακτικές επιλογές της δεύτερης µεταβλητής και στις στήλες αυτές της πρώτης 
µεταβλητής. Έστω ότι η πρώτη µεταβλητή έχει τέσσερις και η δεύτερη τρεις 
εναλλακτικές επιλογές. Σχηµατίζεται, λοιπόν, ο πίνακας ενδεχοµένων ο οποίος θα 
έχει τέσσερις γραµµές, σε κάθε µια από τις οποίες θα αντιστοιχεί µια εναλλακτική 
επιλογή της πρώτης µεταβλητής και τρεις στήλες, σε κάθε µια από τις οποίες θα 
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αντιστοιχεί µια εναλλακτική επιλογή της δεύτερης µεταβλητής. Σε κάθε στοιχείο 1ka  
του πίνακα Α, θα αντιστοιχεί ο αριθµός των καταναλωτών που έχουν κάνει την κ 
επιλογή από την πρώτη και την l από την δεύτερη µεταβλητή. 
 
Έστω, λοιπόν, ένας πίνακας ενδεχοµένων:  ( )ija=Α  µε i=1,…,n j=1,…,m. Αρχικά 
υπολογίζεται ο πίνακας µοναδιαίου αθροίσµατος Χ=(χij) µε i=1,…,k j=1,…,h, µε την 
διαίρεση κάθε στοιχείου του πίνακα ενδεχοµένων µε το συνολικό τους άθροισµα. 
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1 1

. Κατόπιν υπολογίζεται ο πίνακας συντεταγµένων Υ= (yij) µε i=1,…,k 

j=1,…,h και ο πίνακας διακύµανσης- συνδιακύµανσης. Ο πρώτος προκύπτει αν από 
κάθε στοιχείο του πίνακα µοναδιαίου αθροίσµατος αφαιρούµε το γινόµενο του 
αθροίσµατος των στοιχείων της αντίστοιχης στήλης επί το άθροισµα των στοιχείων 
της αντίστοιχης στήλης και διαιρέσουµε το αποτέλεσµα µε το γινόµενο του 
αθροίσµατος των στοιχείων της αντίστοιχης στήλης επί την τετραγωνική ρίζα του 
αθροίσµατος των στοιχείων της αντίστοιχης γραµµής.  
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 Στον πίνακα διακύµανσης – συνδιακύµανσης τα στοιχεία της κύριας 
διαγωνίου δίνουν τη διακύµανση κάθε µεταβλητής ενώ τα υπόλοιπα δίνουν τις 
συνδιακυµάνσεις µεταξύ των αντίστοιχων µεταβλητών. 
 
 Στους δύο παραπάνω πίνακες, αν τα αθροίσµατα των γραµµών πλησιάζουν το 
µηδέν, µπορεί να λεχθεί ότι προσεγγίζεται η δηµιουργία κεντροβαρισµένου πίνακα, 
γεγονός που είναι επιδίωξη της ανάλυσης αντιστοιχιών. 

Για να προκύψει ο πίνακας διακύµανσης – συνδιακύµανσης 
πολλαπλασιάζεται ο πίνακας Υ µε τον ανάστροφο του Υ’ δηµιουργώντας τον 
διαγώνιο πίνακα Ε=ΥΥ’= (eij) µε i=1,..,k και j=1,..,h, από τον οποίο οι ιδιοτιµές και 
τα ιδιοδιανύσµατα µέσω της σχέσης : 0=Ι−Ε λ  όπου Ι είναι ο µοναδιαίος πίνακας 
και 

111 uuCc ⋅=⋅ λ  

222 uuCc ⋅=⋅ λ  
...     

mmmc uuC ⋅=⋅ λ  
 
 
 Ο πίνακας των προβολών  P= (pij) i=1,..,k j=1,…,h, των εναλλακτικών 
επιλογών που αντιστοιχούν στις γραµµές υπολογίζονται αν πολλαπλασιάσουµε τον 
πίνακα των ιδιοδιανυσµάτων επί τον πίνακα συντεταγµένων : 
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Αντίστοιχα ο πίνακας των προβολών C= (cij) i=1,…,k j=1,…,h των εναλλακτικών 
επιλογών που αντιστοιχούν στις στήλες υπολογίζονται από την σχέση: 
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ΙΙ. Ανάλυση Πολλαπλών  Αντιστοιχιών 
 Αυτή η µορφή ανάλυσης αντιστοιχιών απαιτεί ο αρχικός πίνακας εισόδου να 
έχει την  µορφή ενός πίνακα Burt. Τα αποτελέσµατα που λαµβάνονται εδώ µοιάζουν 
µε αυτά που λαµβάνονται από την ανάλυση των στηλών στην απλή ανάλυση 
αντιστοιχιών. Λόγω του ότι οι γραµµές και οι στήλες του πίνακα είναι ίδιες 
παίρνουµε σαν αποτέλεσµα πληροφορίες που αναφέρονται µόνο στις στήλες του 
πίνακα και έτσι υπολογίζονται µόνο οι συντεταγµένες τους. 
 
 
ΙΙΙ. Q – Ανάλυση 
 Η πρώτη εµφάνιση της Q – Ανάλυσης έγινε µε ένα άρθρο του Atkin (1972). 
Με την µέθοδο αυτή γίνεται προσπάθεια να περιγραφεί η δοµή ενός συστήµατος 
µέσα από την αποκάλυψη των αλληλοσυσχετίσεων και των διασυνδέσεων που 
υφίστανται µεταξύ τους τα επιµέρους τµήµατα τους συστήµατος. Για την εφαρµογή 
της µεθόδου απαιτείται ένα σύνολο διχοτοµικών δεδοµένων (0,1) το οποίο δίδεται 
υπό µορφή πίνακα δύο διαστάσεων. Στον πίνακα αυτό τα δεδοµένα µπορούν να 
επεξεργαστούν σε δύο κατευθύνσεις. Η πρώτη οµάδα των δεδοµένων των στηλών 
αποτελεί το σύνολο Χ µε στοιχεία Χi µε i=1,..,n, ενώ η δεύτερη των γραµµών 
αποτελεί το σύνολο Υ µε στοιχεία yj j=1,…,m. Οι παρατηρήσεις καθορίζουν µια 
σχέση λ ( YxX⊂λ  και XxY⊂−1λ ). Οι σχέσεις αναπαριστώνται µε ένα πίνακα της 
µορφής: 
 

λ Χ 

Υ Λ= (λij) 
 
όπου το (λij)  είναι ο πίνακας ενδεχοµένων (incidence matrix). Ο πίνακας 
ενδεχοµένων της σχέσης λ-1 είναι ο πίνακας (τij) µε τij= λij. Τα λij µπορούν να 
παίρνουν µόνο τις τιµές 0 και 1. 
 

Με την σχέση ΚΥ(Χ;λ) ορίζουµε το πλήθος των στοιχείων Χ µε τα οποία 
συσχετίζεται ένα στοιχείο από το σύνολο Υ. Έτσι, ορίζουµε µια αντιστοιχία λ της 
οµάδας Υ στην οµάδα Χ. Παροµοίως, το πλήθος των στοιχείων Υ µε τα οποία 
συσχετίζεται ένα στοιχείο του συνόλου Χ ορίζεται από την σχέση Κχ(Υ; λ-1) 
ορίζοντας την αντιστοιχία λ-1. 
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Τα δεδοµένα του πίνακα επεξεργάζονται ως εξής. Αρχικά υπολογίζεται το 

πλήθος των άσσων που υπάρχουν σε κάθε στήλη και σε κάθε γραµµή, ιεραρχώντας 
τις µεταβλητές σύµφωνα µε το ποια µεταβλητή έχει τους περισσότερους άσσους. 
Στην συνέχεια ακολουθεί η διαδικασία ανεύρεσης όλων των δυνατών συνδυασµών 
των µεταβλητών που έχουν κοινούς άσσους, τους οποίους κατατάσσει σε οµάδες. 
Όταν δύο τουλάχιστον µεταβλητές έχουν q+1 κοινούς άσσους, τότε αυτές αποτελούν 
µια οµάδα µεταβλητών q επιπέδου. Στο ίδιο επίπεδο ανήκουν όλοι οι δυνατοί 
συνδυασµοί των µεταβλητών που έχουν q+1 άσσους. Το q δηλώνει τόσο την 
σηµαντικότητα της παρεχόµενης πληροφόρησης, όσο και το βαθµό συσχέτισης των 
µεταβλητών. Το πλήθος των οµάδων που σχηµατίζονται, για κάθε αντιστοιχία και σε 
κάθε επίπεδο q, δίνεται από ένα διάνυσµα , το οποίο ονοµάζεται διάνυσµα 
κατασκευής (structure vector)  και ορίζεται:  

{ }011 ,,...,, QQQQQ nn −= .  
 

Στο Q-διάστηµα ορίζεται ένα µοναδιαίο σηµείο µε διάνυσµα της µορφής 

U={1,1,…,1}. Ορίζουµε το διάνυσµα παρεµπόδισης ( ) ( ) ( )kUkQkQ −=
^

. Αντίστοιχα 
ορίζεται το διάνυσµα Q’ για την λ-1.  Η µεταβλητή h ορίζει το συνηµίτονο των 
διανυσµάτων Q και Q’, εκφράζει την γραµµική συσχέτιση τους και υπολογίζεται από 
την σχέση: 

 ( )',' QQhQQ =⋅⋅   

όπου: ( ) 2/122
1

2
0 ... nQQQQ +++=  

         ( ) ''
11

'
00 ...', nn QQQQQQQQ ⋅++⋅+⋅=  

{ }'dim,dimmax KKn =  
 

Για µια περαιτέρω µελέτη της Q-Ανάλυσης µπορεί κάποιος να ανατρέξει 
στους Atkin(1974a; 1974b; 1974c; 1974d; 1975), Chamberlain(1976), Jonnson (1976; 
1986), Gould (1980), Macgill (1984) και Duuckstein et al. (1994)  
 
ΙΙΙ. Περιγραφική Στατιστική 
 Το αποτέλεσµα που προκύπτει κατά την διαδικασία εκτίµησης των 
παραµέτρων ενός ερωτηµατολογίου από ένα δείγµα ενός πληθυσµού, ονοµάζεται 
στατιστική δειγµατική συνάρτηση. Ορίζουµε σαν στατιστική συνάρτηση ενός 
δείγµατος µεγέθους n τη συνάρτηση g(X1, X2, …,Xn) των τυχαίων µεταβλητών Χ1, 
Χ2,…, Χn µε τιµές g(X1, X2, …,Xn). 
 
Μη οµαδοποιηµένες Τιµές  
 Έστω ότι έχουµε ένα πληθυσµό Ν που αποτελείται από Χi µεµονωµένες  
τιµές. Σαν µέση τιµή µ του πληθυσµού ορίζεται : 

N

x
N

i
i∑

== 1µ   
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 Η διασπορά (variance) σ2 δίνει το µέτρο του διασκορπισµού του πληθυσµού 
και υπολογίζεται µέσω του τύπου: 

( )

N

x
N

t
i∑

=

−
= 1

2

2
µ

σ  

 
 Ως τυπική απόκλιση ή τυπικό σφάλµα (standard deviation) του πληθυσµού 
ορίζεται η τετραγωνική ρίζα της διασποράς: σ=(σ2)1/2 
 
 Η µέση τιµή ενός δείγµατος n που λαµβάνεται κατά τυχαίο τρόπο από τον 

πληθυσµό Ν δίνεται από : 
n

x
X

n

i
i∑

== 1  

 
 Η διασπορά ή διακύµανση (variance) του δείγµατος (s2) είναι µια εκτιµήτρια 
της διασποράς του πληθυσµού από τον οποίο προέρχεται το δείγµα και δίνεται από 
τον τύπο: 

( )
1

1

2

2

−

−
=

∑
=
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xx
s

n
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i

 όπου n-1 είναι ο αριθµός των βαθµών ελευθερίας df. Ως τυπική 

απόκλιση ή τυπικό σφάλµα του δείγµατος ορίζεται η τετραγωνική ρίζα της 
διασποράς: s=(s2)1/2 
 
Οµαδοποιηµένες τιµές  
 Στην περίπτωση αυτή ανήκουν οι περιπτώσεις που είτε έχουν µεγάλο 
πληθυσµό, είτε ο αναλυτής επιθυµεί να οργανώσει τον πληθυσµό σε κλάσεις. Η 
περιγραφή µιας κατανοµής συχνότητας γίνεται µε την παράθεση των τάξεων και των 
αντίστοιχων συχνοτήτων. Έτσι, δοθέντος ενός πληθυσµού θα πρέπει αρχικά να 
ορισθούν οι κλάσεις, ο αριθµός των οποίων ορίζεται είτε αυθαίρετα, είτε µέσω 
κάποιου τύπου όπως: κ=1+3.3 logn. Στην συνέχεια υπολογίζεται το πλήθος των 
στοιχείων που ανήκουν σε κάθε τάξη. Το άθροισµα τους πρέπει να είναι όσο και το 
µέγεθος του πληθυσµού: N=f1+f2+…+fk. 
 
 Η µέση τιµή του πληθυσµού (population mean) υπολογίζεται ως 

ακολούθως:
N

fx
k

t
ii∑

=

⋅
= 1µ  όπου xi είναι ο µέσος όρος κάθε τάξης. Η διασπορά ή 

διακύµανση του πληθυσµού δίνεται από την σχέση: 
N
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
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2σ , 

ενώ η τυπική απόκλιση ορίζεται ως η τετραγωνική ρίζα της διασποράς, δηλαδή 
σ=(σ2)1/2 
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 Η µέση τιµή ενός τυχαίου δείγµατος n (sample average) του πληθυσµού Ν 

ορίζεται: 
n

fx
X

k

t
ii∑
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=
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i
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1
. Η διασπορά του δείγµατος δίνεται από τον 

τύπο: 
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 όπου n-1 ο αριθµός των βαθµών ελευθερίας. Και 

πάλι η τυπική απόκλιση ορίζεται ως η τετραγωνική ρίζα της διασποράς. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΙV 
 
 ΠΟΛΥΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ   
 Η πολυκριτήρια ανάλυση αποτελεί το θεωρητικό υπόβαθρο της 
επιχειρούµενης ανάλυσης συµπεριφοράς του καταναλωτή.. οι αποφάσεις που 
παίρνουν οι καταναλωτές βασίζονται στην προοδευτική εκτίµηση των διαθέσιµων 
εναλλακτικών ενεργειών πάνω σε ένα σύνολο κριτηρίων. Οι εκφραζόµενες 
προτιµήσεις των καταναλωτών είναι από µόνες τους ασαφείς και αδιαµόρφωτες ενώ 
περιλαµβάνουν πολλές φορές ασυνέπειες και συγκρούσεις. Η µεθοδολογία της 
πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων αναφέρεται στην επιλογή µιας ή περισσοτέρων 
εναλλακτικών αποφάσεων – πράξεων. ένα γενικό πλαίσιο µοντελοποίησης αυτής της 
κατάστασης έγινε από το Roy(1985) και Rου and Bouyssou (1993). Σύµφωνα µε 
αυτό, το γενικό πλαίσιο µοντελοποίησης αποτελείται από τα ακόλουθα στάδια: 
 
Στάδιο 1. Άντίληψης του αντικειµένου απόφασης  
 Έστω: Α={α1, α2, …,αn} ένα πεπερασµένο σύνολο n εναλλακτικών 
αποφάσεων και G= {g1, g2,…, gm} ένα επίσης πεπερασµένο σύνολο m κριτηρίων 
εκτίµησης των n ενεργειών µε αντίστοιχα πεδία ορισµού: [ ]∗∗ jj gg ,  µε j=1,2,..,m. 
∆ηµιουργείται εποµένως ένας πίνακας που περιέχει τις πολυκριτήριες εκτιµήσεις των 
n εναλλακτικών µε βάση τα m κριτήρια:E={ai(gj), ι=1,2,..,n και j=1,2,…,m}. 
 
 Στην συνέχεια, για να δοθεί λύση στο πρόβληµα που έχει οριστεί, ορίζεται µια 
προβληµατική η οποία όµως µπορεί να µεταβληθεί κατά την διαδικασία απόφασης. Ο 
Roy(1985), ορίζει τις ακόλουθες τέσσερις προβληµατικές: 
 

1. Να επιλεγεί µόνο µια από τις εναλλακτικές απόφασης του συνόλου Α. 
2. Να καταταχθούν όλες οι εναλλακτικές αποφάσεις σε οµογενείς κλάσεις που 

θα διαθέτουν συγκεκριµένες ιδιότητες. 
3. Να διαταχθούν όλες οι εναλλακτικές αποφάσεις σε µια σειρά από την 

καλύτερη προς τη χειρότερη. 
4. Ν γίνει περιγραφή των εναλλακτικών αποφάσεων και των συνεπειών τους στη 

γλώσσα του αποφασίζοντα. 
 
Στάδιο 2. Ανάλυση των στοιχειωδών επιπτώσεων 
 Κάθε απόφαση – πράξη είναι δυνατόν να εκτιµηθεί από τον αποφασίζοντα επί 
τη βάση ενός συνόλου ιδιοτήτων ή ενός “νέφους στοιχειωδών επιπτώσεων” που την 
χαρακτηρίζουν. Η ανάλυση αυτών των ιδιοτήτων κάθε εναλλακτικής απόφασης – 
πράξης οδηγεί στην διαµόρφωση και µοντελοποίηση των κριτηρίων βάση των οποίων 
λαµβάνονται οι αποφάσεις. Το σύνολο των κριτηρίων που χαρακτηρίζουν ένα σύνολο 
εναλλακτικών αποφάσεων ονοµάζεται συνεπής οικογένεια κριτηρίων (constant 
family of criteria). Τα κριτήρια που ανήκουν σε µια συνεπή οικογένεια µπορεί να 
είναι είτε ποσοτικά είτε ποιοτικά και πρέπει να πληρούν τις ακόλουθες ιδιότητες: 
 
1.Μονοτονίας (monotonicity)  
Έστω α και b δύο εναλλακτικές ενέργειες –πράξεις τότε πρέπει να ισχύει: 
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( ) ( ) [ ] kinibgag ii ≠∈∀= ,  και ( ) ( ) babgag kk >⇔>  
 
2. Πληρότητας (exhaustiveness) 

( ) ( ) [ ] banibgag ii ~⇔∈∀=  
 
3. Μη πλεονασµού (non - redundancy) 

Η παράλειψη ενός από τα n κριτήρια της οικογένειας θα ακυρώνει µια από τις 
παραπάνω ιδιότητες, στις οποίες µε ~ συµβολίζεται η σχέση αδιαφορίας και µε > η 
σχέση προτίµησης. Μεγάλη προσοχή θα πρέπει να δωθεί στην επιλογή των βαθµίδων 
της κλίµακας µέτρησης των κριτηρίων (Bouyssou, 1988). 
 
Στάδιο 3. Κατασκευή του µοντέλου συµπεριφοράς 
 Στο στάδιο αυτό, µέσα από την σύνθεση των κριτηρίων, διαµορφώνεται ένα 
µοντέλο ολικής προτίµησης, µε βάση το οποί, και ανάλογα µε την προβληµατική που 
έχει ορισθεί, συγκρίνονται οι ενλλακτικής πράξεις.. η λογική των µοντέλων αυτών 
στηρίζεται στην αρχή ότι η απόφαση καθορίζεται από τα κριτήρια (σχήµα ΙV.1) 
 
                                                        Σύνθεση 
  
 
  
 Σχήµα ΙV.1: Λογική καθαρισµού της απόφασης από τα κριτήρια 
 
Στάδιο 4. Προσαρµογή της λύσης 
 Η λύση που δίνει ένα µοντέλο δεν είναι συνήθως άµεσα κατανοητή και 
εκµεταλλεύσιµη από τους αποφασίζοντες. Έτσι, στο στάδιο αυτό γίνεται η 
προσαρµογή (διαµόρφωση) της λαµβανόµενης, από το µοντέλο, λύσης σε µορφή και 
όρους κατανοητούς από αυτούς που θα λάβουν την τελική απόφαση. 
 
 Στο 3ο στάδιο αναφέρθηκε η χρησιµοποιούµενη λογική των µοντέλων 
πολυκριτήριας ανάλυσης. Ο Siskos (1979;1980; Σίσκος, 1984) βασιζόµενος στην 
αρχή της κυβερνητικής ότι “η απόφαση και τα κριτήρια επιδέχονται προοδευτική 
επεξεργασία αλληλοδοµούµενα µέσα στο χρόνο” , διατύπωσε µια νέα λογική 
πολυκριτήριας ανάλυσης σύµφωνα µε την οποία: 
 
 Η σύνθεση των κριτηρίων οδηγεί στην απόφαση, ενώ ανάλυση µιας απόφασης 
οδηγεί στην ανεύρεση των κριτηρίων που οδήγησαν στη λήψη της (Σχήµα IV.2) 
             Σύνθεση 
 

                                                        
 

         Σχήµα IV.2: Λογική νέου τύπου πολυκριτήριας ανάλυση 
 

  ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΠΟΦΑΣΗ 

  ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΠΟΦΑΣΗ 
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 Το ερώτηµα που καλείται να απαντηθεί είναι: ∆εδοµένου ενός µοντέλου 
σύνθεσης ποιες είναι οι εκτιµήσεις των παραµέτρων του µοντέλου αυτού που θα µας 
επέτρεπαν να αναπαράγουµε ή να ερµηνεύσουµε γνωστές αποφάσεις. 
 
 Η λογική αυτή εφαρµόστηκε στην ανάλυση της συµπεριφοράς του 
καταναλωτή. Οι καταναλωτές  παίρνουν αποφάσεις όταν επιλέγουν να αγοράσουν 
ένα προϊόν µέσα από ένα σύνολο εναλλακτικών επιλογών. Οι πληροφορίες που 
αφορούν αυτές τις αποφάσεις µπορούν να συλλεχθούν είτε µέσα από δηµοσκοπήσεις 
είτε µέσα από παρατήρηση της αγοραστικής συµπεριφοράς. 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 τον τρόπο συµπεριφοράς τους. Έτσι, ανιχνεύονται τα 
κριτήρια που παίζουν καθοριστικό ρόλο στη συµπεριφορά διαφόρων οµάδων 
καταναλωτών. Γνωρίζοντας τη σηµαντικότητας των κριτηρίων για διάφορες οµάδες 
καταναλωτών µπορούµε να επανασυνθέσουµε, µε την βοήθεια µοντέλων διαφόρων 
χαρακτηριστικών των εναλλακτικών προϊόντων της αγοράς. Με τον τρόπο αυτό 
επιχειρείται η συσχέτιση πραγµατικών αποφάσεων και κατάλληλων µοντέλων 
απόφασης ώστε να γίνει δυνατή η επέκταση των παρατηρηθέντων καταστάσεων 
συµπεριφοράς, απέναντι σε πραγµατικά προϊόντα, σε προϊόντα που προσπαθούµε να 
αναπτύξουµε. Στο σχήµα IV.3 παρουσιάζεται η ακολουθούµενη διαδικασία αποδοχής 
ενός τέτοιου µοντέλου πολυκριτήριας ανάλυσης συµπεριφοράς καταναλωτή. Το 
µοντέλο αυτό γίνεται αποδεκτό όταν ο βαθµός συσχέτισης του µε την 
πραγµατικότητα κριθεί από τον αποφασίζοντα σαν ικανοποιητικός. 
 
 Μια από τις βασικότερές µεθοδολογίες που χρησιµοποιούµε για να 
διερευνήσουµε και να προσεγγίσουµε την συλλογιστική του καταναλωτή όταν 
λαµβάνει µια απόφαση επιλογής ενός προϊόντος, είναι η ανάλυση παλινδρόµησης. Η 
µεθοδολογία αυτή στοχεύει στην κατασκευή ενός µοντέλου προτίµησης, κατάλληλου 
να αναπαραστήσει τις υπάρχουσες σχέσεις µεταξύ δεδοµένων ενεργειών – πράξεων 
και κριτηρίων εκτίµησης των και το οποίο µπορεί να επεκταθεί σε ένα ευρύτερο 
σύνολο παρόµοιων ενεργειών –πράξεων.  
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Σχήµα IV.3 ∆ιαδικασία αποδοχής µοντέλου πολυκριτήριας ανάλυσης 
συµπεριφοράς (Σίσκος, 1984) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Αναφορική Απόφαση 

Συνεπής Οικογένεια Κριτηρίων 

Μοντέλο Σύνθεσης 

     Μοντέλο ανάλυσης Συµπεριφοράς  

     Είναι ικανοποιητικός ο βαθµός   
     Συσχέτισης;                                  

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

εξέλιξη της µεθόδου UTA (Jacquet- Lagreze and Siskos, 1982) και αποτελεί µια 
µέθοδο µονότονης παλινδρόµησης για την ανάλυση των προτιµήσεων του 
αποφασίζοντα. Το µοντέλο αυτό έχει την δυνατότητα αποτελεσµατικού χειρισµού 
τόσο της ποσοτικής όσο και της ποιοτικής πληροφόρησης. Επιπλέον, εφαρµόζεται 
όταν το µοντέλο σύνθεσης των κριτηρίων είναι µια προσθετική συνάρτηση 
χρησιµότητας (additive utility function).  
 
 Αρχικά εξετάζονται κάποιες έννοιες που θα φανούν χρήσιµες στην συνέχεια. 
Έστω ένα σύνολο αποφάσεων – πράξεων : Α={α1, α2,…αn}, οι οποίες θα εκτιµώνται 
από µια συνεπή οικογένεια κριτηρίων: G={g1, g2, …,gm}.  
 
 Συνάρτηση χρησιµότητας (Keeney and Raiffa, 1976) ονοµάζεται η 
συνάθροιση όλων των κριτηρίων σε ένα που εκφράζει την καθολική προτίµηση του 
αποφασίζοντα: U(g)=U(g1, g2, …,gm). 
 

 Η συνάρτηση χρησιµότητας είναι της µορφής: ( )( ) ( )( )∑
=

=
m

i
ii aguagU

1
 όπου 

( )( )agu ii  είναι η περιθωριακή χρησιµότητα της απόφασης α ως προς το κριτήριο ig . 
 
 Το νόηµα της προσθετικής συνάρτησης είναι ότι η ολική χρησιµότητα µιας 
απόφασης ισούται µε το άθροισµα των µερικών χρησιµοτήτων των κριτηρίων στα 
οποία εκτιµάται. Κανονικοποιώντας τις τιµές των µερικών χρησιµοτήτων στο 
διάστηµα [0,1] παίρνουµε τις ακόλουθες σχέσεις: 
 

( )( ) ( )( )∑
=

⋅=
m

i
iii agwpagU

1
 

( )( ) ( )( )agu
p

agw ii
i

ii ⋅=
1  

1
1

=∑
=

m

i
ip  

µε pi  να συµβολίζονται οι συντελεστές βάρους των i κριτηρίων, οι οποίοι εκφράζουν 
τη σχετική σηµαντικότητα του συγκεκριµένου κριτηρίου απέναντι στα υπόλοιπα 
κριτήρια. 
 
 Έστω ότι η λιγότερο επιθυµητή τιµή του κριτηρίου συµβολίζεται µε ∗jg  και η 

περισσότερο επιθυµητή του µε ∗ig . Οπότε αντίστοιχα ισχύει ότι: 
 

( ) 0=∗ji gw  και ( ) 1=∗ii gw  για κάθε κριτήριο i. Η κανονικοποιηµένη περιθωριακή 
συνάρτηση χρησιµότητας ενός κριτηρίου παρουσιάζεται σχηµατικά παρακάτω. 
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   1 
   
 
 
 
 
 
 
   0 
 
                   ∗jg         κριτήριο ig              ∗ig        
 
Σχήµα V.1: κανονικοποιηµένη περιθωριακή συνάρτηση χρησιµότητας 
 
 Ακολουθεί η αλγοριθµική διαδικασία του µοντέλου γραµµικής 
παλινδρόµησης όπως αυτό εφαρµόζεται στην περίπτωση της ανάλυσης της 
καταναλωτικής συµπεριφοράς. 
 
 Ορίζεται σαν σύνολο αναφοράς το σύνολο των εναλλακτικών αποφάσεων 
επιλογής αγοράς προϊόντων:  Α={α1, α2,…αn} όπου  
αi είναι τα προϊόντα της αγοράς µας και  
n είναι το πλήθος των προϊόντων της έρευνας 
 

Εν συνεχεία ορίζεται η συνεπής οικογένεια ποσοτικών και ποιοτικών 
κριτηρίων ως πραγµατικές µονότονες συναρτήσεις: 

],[: ∗→ jjj ggAg  µε j=1,…,m,  
όπου: m είναι το πλήθος των κριτηρίων 
         ∗jg  είναι η λιγότερο επιθυµητή τιµή του κριτηρίου j  

          ∗ig  είναι η περισσότερο επιθυµητή του κριτηρίου j. 
 
 Το διάνυσµα που ορίζεται από τις εκτιµήσεις µιας απόφασης α µε βάση τη 
συνεπή οικογένεια κριτηρίων καθορίζει το “προφίλ” της απόφασης: 

( ) ( ) ( ) ( )( )agagagag m,....,, 21= . 

 
 Με ( )agk  παριστάνεται η τιµή εκτίµησης της πράξης α µε βάση το κριτήριο κ. 
το µοντέλο σύνθεσης δίνεται από τη προσθετική συνάρτηση χρησιµότητας: 

( ) ( ) ( ) ( )mm gugugugu +++= ...2211  µε  

( ) 0=∗jj gu και  

( ) ( ) ( ) [ ]mjgugugu mm ∈=∗++∗+∗ ,1...2211  όπου uj είναι οι περιθωριακές 
συναρτήσεις χρησιµότητας, οι οποίες µαζί µε την ολική χρησιµότητα u 
κανονικοποιούνται στο διάστηµα [0,1]. 
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 Ο καταναλωτής καλείται να προδιατάξει τα προϊόντα της αγοράς σε κλάσεις 
ισοδυναµίας (weak order) σύµφωνα µε την σειρά προτεραιότητας που θα τα αγόραζε. 
Η προδιάταξη αυτή αποτελεί την αναφορική απόφαση της διαδικασίας αποδοχής του 
µοντέλου της πολυκριτήριας ανάλυσης συµπεριφοράς καταναλωτή. Η πληροφόρηση 
αυτή λαµβάνεται από τους καταναλωτές ως εξής: 
 
 Τα προϊόντα της έρευνας που αποτελούν την αγορά επιδεικνύονται στον 
καταναλωτή. Στην συνέχεια καλείται να επιλέξει ποιο ή ποια από τα προϊόντα θα 
αποτελούσαν την πρώτη του επιλογή για αγορά. Αφού επιλέξει, αφαιρούνται τα 
προϊόντα αυτά από την αγορά και καλείται να κάνει την επιλογή του από τα 
υπόλοιπα. Η διαδικασία αυτή συνεχίζεται έως ότου ο καταναλωτής να προδιατάξει 
όλα τα προϊόντα εκφράζοντας έτσι τις προτιµήσεις του. 
 
 Τα βήµατα που ακολουθεί το µοντέλο UTASTAR (Jackuet – Lagreze and 
Siskos, 1982; Siskos and Yannacopoulos, 1985; ∆εσπότης, 1988) παρουσιάζεται 
αναλυτικά παρακάτω: 
 
Βήµα 1: Αρχικά διαχωρίζονται σε ίσα τµήµατα τα rj-1 διαστήµατα των κριτηρίων: 
[ ] [ ]∗≡≡=∗ ∗ j

r
jjjjjj ggggggg j,...,,, 21  

 
Βήµα 2: Εισάγονται οι ακόλουθοι περιορισµοί ώστε να διατηρηθεί η µονοτονικότητα 
των κριτηρίων : 

( ) ( ) [ ] [ ]migggggugu ij
j

i
j

i
j

ii
j

ii ∈∗∈∀≥ ∗
++ ,,, 11  

 
Βήµα 3. Η ολική χρησιµότητα συναρτήσει των µερικών χρησιµοτήτων δίνεται από: 

( )[ ] ( )( ) ( )( )immiii aguaguagu ++= ... .  

Οι χρησιµότητες των µεταβλητών εκφράζονται ως εξής: ( ) ( ) 01 ≥−= + j
ii

j
iiij guguw  µε 

[ ]mi ∈  και [ ]1−∈ irj  οπότε οι χρησιµότητες ( )[ ]agu  εκφράζονται συναρτήσει των 

wij. Έτσι αν ( ) 01 =ii gu  τότε για j>1 θα έχουµε: ( ) ∑
−

=

=
1

1

j

k
ik

j
ii wgu . 

 
Βήµα 4. Εισάγεται µια διπλή συνάρτηση σφάλµατος η οποία εκφράζει τις 
ενδεχόµενες επερεκτιµήσεις ή/και υποεκτιµήσεις των εναλλακτικών αποφάσεων που 
έγιναν στην αναφορική απόφαση. Έστω ai και aj  δύο από τις εναλλακτικές αποφάσεις 
που µπορούµε να πάρουµε. Τότε η συνάρτηση διπλού σφάλµατος της πράξης αi 
ορίζεται: ( ) ( ) ( )( )iii aaa −+= σσσ , , ενώ για κάθε ζευγάρι [ ]( )1,, −∈ kjiji  από τις 
εναλλακτικές αποφάσεις ορίζεται η σχέση: 

( ) ( )( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )jjiijiji aaaaaguaguaa σσσσ +−−+−=∆ +−+,  

 
Βήµα 5. Επιλύεται το γραµµικό πρόγραµµα: 

[ ] ( ) ( ){ }∑
=

−+ +=
k

i
ii aaF

1
min σσ  υπό τους περιορισµούς: 
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( ) δ≥∆ ji aa ,  όταν ji aa >  όπου δ είναι µια µικρή θετική τιµή 

( ) 0, =∆ ji aa  όταν ji aa ~  

∑∑
=

−

=

=
m

i

r

j
ij

i

w
1~

1

1
1  

0≥ijw  µε [ ] [ ]1, −∈∈ irjmi  

( ) 0≥+
jaσ  και ( ) 0≥−

jaσ  µε [ ]kj ∈  
 
Βήµα 6. ελέγχεται η ευστάθεια του µοντέλου δηλαδή η περίπτωση το γραµµικό 
πρόβληµα να έχει πολλαπλές βέλτιστες λύσεις ή γενικότερα πολλές κοντινές λύσεις. 
Στην περίπτωση αυτή ακολουθεί ανάλυση µεταβελτιστοποίησης µε την επίλυση του 
ακόλουθου συστήµατος εξισώσεων, µε στόχο την εύρεση εκείνων των βέλτιστων 
λύσεων που µεγιστοποιούν τα βάρη των κριτηρίων: 

[ ] ∑
−

=

=
1

1
max

ir

j
iji wp υπό τους περιορισµούς: 

( ) δ≥∆ ji aa ,  όταν ji aa >  

( ) 0, =∆ ji aa  όταν ji aa ~  µε [ ]1−∈ kj  

∑∑
=

−

=

=
m

i

r

j
ij

i

w
1~

1

1

1  

( ) ( ){ } ∗

=

−+ ≤+∑ Faa
k

j
jj

1
σσ  όπου ∗F  είναι η βέλτιστη τιµή του σφάλµατος που 

υπολογίστηκε προηγουµένως. 
0≥ijw  µε [ ] [ ]1, −∈∈ irjmi  

( ) 0≥+
jaσ  και ( ) 0≥−

jaσ  µε [ ]kj ∈  
 
 Ακολουθεί ο υπολογισµός της µέσης τιµής των βέλτιστων συναρτήσεων 
χρησιµότητας. Στην περίπτωση που έχει βρεθεί βέλτιστη λύση από την αρχή του 
βήµατος αυτού οι εργασίες τερµατίζονται. 
 
 Ο βαθµός συσχέτισης της αναφορικής απόφασης και του µοντέλου σύνθεσης 
ελέγχεται µε δύο τρόπους. 
1. Με τη συνάρτηση σφάλµατος της οποίας η ελάχιστη τιµή αποτελεί κριτήριο 
αυτού του ελέγχου. 
2. µε τον συντελεστή τ-Kendall, ο οποίος παίρνει τιµές στο διάστηµα [-1, +1] και 
που εκφράζει την απόσταση µεταξύ της προδιάταξης της αναφορικής απόφασης και 
αυτής που ορίζεται από την συνάρτηση χρησιµότητας του µοντέλου. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ V 
ΜΟΝΤΕΛΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ ΕΠΙΛΟΓΗΣ  
 
Ι. Μοντέλα Εύρους Χρησιµοτήτων 
 Για την χρησιµοποίηση του µοντέλου αυτού πρέπει να πληρούνται 
απαραίτητα κάποιες προϋποθέσεις. 
9    Πρέπει να υπάρχει ανταγωνισµός µεταξύ των προϊόντων της αγοράς. 
9    Η αγορά πρέπει να είναι σταθεροποιηµένη. 

   
  Το µοντέλο αυτό αποτελεί την γενίκευση των µοντέλων Luce (1959;1977) και 
Lesourne (1977). Το µοντέλο αυτό υπολογίζει την πιθανότητα ένας καταναλωτής i να 
επιλέξει το προϊόν j µέσα από ένα σύνολο προϊόντων C ως τον λόγο της 
χρησιµότητας ijU , υψωµένης σε µια δύναµη b, που ο καταναλωτής επιθυµεί να 
αποκοµίσει από την επιλογή του προϊόντος j, προς το άθροισµα των χρησιµοτήτων, 
υψωµένων σε µια δύναµη b, που αποδίδει ο ίδιος ο καταναλωτής στο σύνολο των 
προϊόντων C.  

  Η εξίσωση µε την οποία περιγράφεται είναι η εξής: ( )
∑
∈

=

Ck

b
ik

b
ij

ij U
U

CP  όπου b 

είναι µια παράµετρος που αναφέρεται στην απόσταση µεταξύ της περισσότερο 
προτιµώµενης και λιγότερο προτιµώµενης επιλογής. Η αύξηση της τιµής b τείνει να 
διαχωρίσει τα περισσότερο και λιγότερο προτιµώµενα προϊόντα της αγοράς.  
 
  Συγκεκριµένα στα µοντέλα χρησιµοτήτων 1 και 2, η απόσταση µεταξύ της 
περισσότερο και της λιγότερο προτιµώµενης επιλογής καθορίζεται από τη µέγιστη 
και την ελάχιστη τιµή 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 περισσότερου µε αυτή του λιγότερου προτιµώµενου προϊόντος 
εκφράζει τον βαθµό δυσκολίας του καταναλωτή να επιλέξει ένα προϊόν. Κατά 
συνέπεια, όσο µικρότερη είναι η διαφορά τόσο πιο δύσκολα µπορεί να επιλέξει ο 
καταναλωτής κάποιο από τα προϊόντα της αγοράς. Οι µαθηµατικές σχέσεις που 
χαρακτηρίζουν τα δύο µοντέλα είναι αντίστοιχα: 

( )
∑
∈

−

−

=

Ck

UU
ik

UU
ij

ij ii

ii

U
U

CP
minmax

minmax

 

 

( )
( )

( )∑
∈

⋅−

⋅−

=

Ck

UUU

UUU

ij ikii

ijii

e
eCP

minmax

minmax

 µε  minmax ii UUb −=  

  
ΙΙ. Μοντέλο Ίσων Πιθανοτήτων 
 Το µοντέλο αυτό ισχύει στην περίπτωση που το εύρος χρησιµοτήτων είναι 
µικρότερο ή ίσο του 0,1. Αυτό δείχνει ότι οι χρησιµότητες των προϊόντων είναι 
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συγκεντρωµένες σε πολύ µικρό διάστηµα και άρα είναι πολύ δύσκολο να διακριθεί 
κάποια πρόθεση του καταναλωτή να προτιµήσει κάποιο από τα προϊόντα της αγοράς. 
Με τον τρόπο αυτό ο καταναλωτής εκφράζει την αδυναµία του να διαχωρίσει τα 
προϊόντα της αγοράς, δηλώνοντας ότι υπάρχει ίση πιθανότητα αγοράς για όλα τα 
προϊόντα. Σε αυτήν την περίπτωση η πιθανότητα επιλογής του κάθε προϊόντος 
υπολογίζεται από την σχέση: 

n
Pj

1
=  µε j=1,2,…,n µε n το πλήθος των προϊόντων της αγοράς. 

 
ΙΙΙ. Μοντέλο Luce (1959; 1977) 
 Το µοντέλο αυτό αποτελεί ένα από τα ιστορικά της σταθερής χρησιµότητας 
(constant utility model) που αφορά την απόφαση αγοράς ενός προϊόντος µε βάση τις 
εκφρασθείσες προτιµήσεις του καταναλωτή. Το µοντέλο αυτό συσχετίζει την 
πιθανότητας αγοράς ενός προϊόντος µε την χρησιµότητα που ο καταναλωτής 
προσδοκά να αποκτήσει µέσα από αυτή του την επιλογή. Οι υποκειµενικές εκτιµήσεις 
του καταναλωτή θεωρούνται ότι παραµένουν σταθερές και εποµένως τα προϊόντα µε 
ίδιες πολυκριτήριες εκτιµήσεις και ίδια σειρά προτίµησης θα πρέπει να έχουν ίδιες 
χρησιµότητες. Η έννοια της σταθερής χρησιµότητας γίνεται περισσότερο κατανοητή 
αν θεωρηθεί ότι σε κάθε προϊόν αποδίδεται από τον καταναλωτή µια χρησιµότητα η 
οποία παραµένει σταθερή µεταξύ των διαφορετικών περιπτώσεων που αυτός καλείται 
να επιλέξει από τα προϊόντα της αγοράς. Οι πιθανότητες επιλογής καθορίζονται 
συναρτήσει των χρησιµοτήτων των προϊόντων που αποτελούν την εκτιµώµενη αγορά. 
 
Αξίωµα ατοµικής επιλογής του Luce. Έστω Χ µια επιλογή που ανήκει στο σύνολο 
των εναλλακτικών επιλογών C και S ένα υποσύνολο του C. Η πιθανότητα που έχει η 
Χ να επιλεγεί ανάµεσα από το σύνολο των εναλλακτικών επιλογών C είναι ίση µε την 
πιθανότητα που έχει η Χ να επιλεγεί από τις εναλλακτικές του υποσυνόλου S και µε 
την πιθανότητα που έχει µια από τις εναλλακτικές του S να επιλεγεί από το σύνολο 
των εναλλακτικών C. Το αξίωµα αυτό εκφράζεται µε του σ ακόλουθους τύπους: 
 
Prob(x/C)=Prob(x/S)*Prob(S/C) 
 
 Η σταθερή χρησιµότητα ux της εναλλακτικής επιλογής χ έναντι µιας άλλης 
τυχαίας επιλογής z δίνεται από τον τύπο: 
 
 

( )
( )Czob

Cxobux /Pr
/Pr

= . 
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 Οπότε για δύο επιλογές x και y έχουµε: ( )
( )Cyob

Cxob
u
u

y

x

/Pr
/Pr

=  , ενώ για όλες τις 

δυνατές επιλογές του συνόλου C έχουµε: ( )
( )∑∑

∈∈

=

CyCy
y

x

Cyob
Cxob

u
u

/Pr
/Pr  αλλά 

( ) 1/Pr =∑
∈Cy

Cyob άρα 

 

( )
∑
∈

=

Cy
y

x

y
uCxob /Pr . 

 
 Γενικεύοντας τα παραπάνω προκύπτει ότι η πιθανότητα να επιλέξει ο 
καταναλωτής i το προϊόν j µέσα από ένα σύνολο προϊόντων C ισούται µε τον λόγο 
της χρησιµότητας Uij που ο καταναλωτής i προσδοκά να αποκοµίσει από την επιλογή 
του προϊόντος j, προς την συνολική χρησιµότητα που αποδίδει στο σύνολο των 
προϊόντων C. 
 

∑
∈

=

Ck
ik

ij
ij U

U
P   

 
IV. Μοντέλο Lesourne (1977) 
 Το µοντέλο αυτό αποτελεί µια τροποποίηση του µοντέλου Luce και µπορεί να 
διατυπωθεί ως ακολούθως: 
  
 Η πιθανότητα Pij (C) να επιλέξει ο καταναλωτής i το προϊόν j µέσα από ένα 
σύνολο προϊόντων C ισούται µε τον λόγο του τετραγώνου της χρησιµότητας Uij που 
ο καταναλωτής i προσδοκά να αποκοµίσει από την επιλογή του προϊόντος j, προς το 
άθροισµα των τετραγώνων των χρησιµοτήτων που αποδίδει στο σύνολο των 
προϊόντων C.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ VI 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 
1. Χρησιµοποιείται ελαιόλαδο; 
  Ναι                Όχι   
 
2. Ποια είδη λαδιών χρησιµοποιείτε και πόσο συχνά; 

Προϊόν Συχνότητα 

 

Π
οτ
έ 

Κ
αθ
ηµ
ερ
ιν
ά 

3-
4 
φο
ρέ
ς 

/β
δο

µά
δα

 

1-
2 
φο
ρέ
ς/

 
βδ
οµ
άδ
α 

Κ
άθ
ε 

15
 

µέ
ρε
ς 

Κ
άθ
ε 

µή
να

 

Λ
ιγ
ότ
ερ
ο 

συ
χν
ά 

Έξτρα Παρθένο 
Ελαιόλαδο 

 
 

     

Ραφιναρισµένο 
Ελαιόλαδο 

 
 

     

Σπορέλαιο        
Βαµβακέλαιο        
Ηλιέλαιο        
Σογιέλαιο        

Καλαµποκέλαιο        
Μαργαρίνη        

Μείγµα Βουτύρου        
Άλλο        
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3. Ποιο είδος λαδιού χρησιµοποιείται για τις ακόλουθες χρήσεις; 
Προϊόν Χρήση 

 

Τ
ηγ
άν
ισ

µα
 

Μ
αγ
εί
ρε

µα
 

Σά
λτ
σε
ς 

 

Σα
λά
τε
ς 

 

Κ
αυ
τά

 
Π
ιά
τα

  

Ά
λλ
ή 

Έξτρα Παρθένο 
Ελαιόλαδο 

      

Ραφιναρισµένο 
Ελαιόλαδο 

      

Σπορέλαιο       
Βαµβακέλαιο       
Ηλιέλαιο       
Σογιέλαιο       

Καλαµποκέλαιο       
Μαργαρίνη       

Μείγµα Βουτύρου       
Άλλο       

 
4. Συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τις ακόλουθες προτάσεις σχετικά µε το ελαιόλαδο; 
                                                                                       Συµφωνώ   ∆ιαφωνώ  ∆εν γνωρίζω 
¾ Είναι το υγιεινότερο                                                         
¾ Το ελαιόλαδο έχει χαρακτηριστική γεύση 
¾ Μπορούµε να τηγανίσουµε περισσότερο από µια φορά 
¾ ∆εν είναι παχυντικό 
¾ ∆εν αυξάνει την χοληστερίνη  
¾ Είναι καλό για την καρδιά 
¾ ∆εν έχει πρόσθετα 
¾ Είναι σχετικά ακριβό 

 
5. Ποιο από τα παρακάτω θεωρείτε πιο σηµαντικό όταν χρησιµοποιείτε ελαιόλαδο; 
                                           Ναι        Όχι 
¾ Οφέλη για την υγεία 
¾ Χρώµα 
¾ Γεύση 
¾ Οσµή 
¾ Τιµή 
¾ Άλλο 
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6. Από πού αγοράζετε συνήθως ελαιόλαδο; 
                                             Ναι        Όχι 
¾ Είµαι παραγωγός  
¾ Από παραγωγό 
¾ Από σούπερµαρκετ 
¾ Από χονδρέµπορο 
¾ Αλλού 

 
 
 
 
7. Πόσο συχνά αγοράζει η οικογένεια σας ελαιόλαδο, σε τι ποσότητες και σε τι τύπο 
συσκευασίας; 
Συχνότητα                                                                                   
¾ Κάθε Βδοµάδα                                                                  
¾ Κάθε 15 µέρες                                                                         
¾ Κάθε µήνα                                                                                       
¾ Κάθε 3 µήνες                                                                                                   
¾ Λιγότερο συχνά                                                                                             
 

 
Ποσότητα                                 Τύπος 
¾ 0,5 lt                                   Γυάλινα Μπουκάλια 
¾ 1 lt                                      Πλαστικά Μπουκάλια 
¾ 2 lt                                      Αλουµίνιο  
¾ 3 lt 
¾ 5 lt 
¾ Άλλη 

 
Είδος  
¾ Αδιαφανής Συσκευασία 
¾ ∆ιαφανής Συσκευασία 
¾ Άλλο 

 
8. Αγοράζετε επώνυµο ελαιόλαδο; 
 Ναι                Όχι 
 
9. Αν ναι ποιο; 
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10. Αλλάζετε συχνά το επώνυµο ελαιόλαδο που χρησιµοποιείτε;  
Όχι                  
Ναι , διότι : 
¾ ∆εν µπορώ να βρω το επώνυµο που ψάχνω 
¾ Πάντα προσπαθώ να αγοράζω το φθηνότερο 
¾ Με επηρεάζουν οι διαφηµίσεις 
¾  Λόγω προβληµάτων ποιότητας 
¾ Λόγω προβληµάτων συσκευασίας 
¾ Άλλοι λόγοι 

 
11. Πώς θα περιγράφατε τις τιµές των παρακάτω ελαιολάδων; 
                                                  Πολύ ακριβό    Ακριβό     Κανονικό    Φθηνό     ∆εν γνωρίζω    
Έξτρα Παρθένο Ελαιόλαδο 
Ραφιναρισµένο Ελαιόλαδο 
Σογιέλαιο 
Καλαµποκέλαιο 
Ηλιέλαιο 
Άλλα 

                                                                                                                                                         
 
12. Ποια η γνώµη σας για τα ελαιόλαδα που ακολουθούν, σύµφωνα µε τους ακόλουθους 
παράγοντες; 

Προϊόντα 

Χ
ω
ρι
ό 

Κ
νω
σσ
ός

 

Σπ
ιτ
ικ
ό 

Κ
ολ
υµ
πά
ρι

 

Ελ
άν
θη

 

Ά
λτ
ις

 

Μ
ιν
έρ
βα

 

Ν
ισ
σι
όπ
ι 

Πολύ Καλή         
Καλή         

∆εν ξέρω         

Επιροή από 
περιβάλλον 

(α) 
Κακή         

Πολύ καλή         
Καλή         

∆εν ξέρω         
Ποιότητα 

(β) 
Κακή         

Πολύ καλή         Συσκευασία 
(γ) Καλή         
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Μέτρια         
Αδιάφορη         

 

Κακή         
Πολύ καλή         
Καλή         

∆εν ξέρω         
Φήµη 

(δ) 
Κακή         

Ελκυστικό         
Φυσικό         
Αδιάφορο         

Χρώµα 
(ε) 

Αφύσικο         
Άοσµο         

Εξαιρετική         
Φυσική         
Αδιάφορη         

Οσµή 
(στ) 

Αφύσικη         
Φθηνό         

Κανονικό         
Ακριβό         

Τιµή 
(ζ) 

Πολύ 
ακριβό 

      
 

 

  
(α) Έχετε ακούσει από άλλους για τα προϊόντα; 
(β) Ποια η γνώµη σας για την ποιότητα των προϊόντων; 
(γ) Ποια η γνώµη σας για την συσκευασία των προϊόντων; 
(δ) Ποια η γνώµη σας για την φήµη των προϊόντων; 
(ε) Ποια η γνώµη σας για το χρώµα των προϊόντων; 
(στ) Ποια η γνώµη σας για την οσµή των προϊόντων; 
(ζ) Ποια η γνώµη σας για την τιµή των προϊόντων; 
 
13. Τοποθετήστε τα παρακάτω προϊόντα σε αριθµητική σειρά σύµφωνα µε τις 
προτιµήσεις σας, µε το ένα (1) να είναι το καλύτερο.  

Προϊόντα 
 

Χωριό Κνωσός Σπιτικό Κολυµπάρι Ελάνθη Άλτις Μινέρβα Νισσιόπι 
Σειρά         

 
14. Γνωρίζεται τι είναι το οργανικό λάδι; 
   Ναι                 Όχι 



                                                                                                                                              Παράρτηµα VI                                    

 275 

 
15. Εάν ναι πόσες φορές έχετε αγοράσει οργανικό λάδι; 
  Ποτέ                       Μια φορά                     Περισσότερες από µια φορές  

 
16. Εάν γνωρίζετε τι είναι το οργανικό λάδι και δεν έχετε αγοράσει µέχρι τώρα, αυτό 
συµβαίνει γιατί: 
¾ Υψηλή τιµή 
¾ ∆εν ξέρω που να το βρω 
¾ ∆εν το εµπιστεύοµαι 
¾ ∆εν µε ενδιαφέρει 

 
 
17. Συµφωνείται ή διαφωνείτε ότι το οργανικό λάδι έχει τις ακόλουθες ιδιότητες; 
                                                                     Συµφωνώ       ∆ιαφωνώ     ∆εν γνωρίζω 
¾ Φυσικό προϊόν 
¾ Πιο υγιεινό από το ελαιόλαδο 
¾ Χωρίς πρόσθετα 
¾ Χωρίς χηµικά υπόλοιπα 
¾ Καθαρό προϊόν 
¾ Φιλικό προς το περιβάλλον 
¾ ∆ύσκολο στην χώνεψη 

 
18. Πόσο περισσότερο από την τιµή του συνηθισµένου ελαιολάδου θα ήσασταν 
πρόθυµοι να πληρώσετε προκειµένου να αγοράσετε οργανικό ελαιόλαδο; 
¾ ∆εν θα το αγόραζα 
¾ Όχι περισσότερο από την τιµή των ελαιολάδων 
¾ Αναφέρατε το ποσοστό 
 
19. Καταναλωτής  
¾ Φύλλο:             
                   Γυναίκα 

         Άνδρας                        
 

¾ Σε ποιο από τα παρακάτω γκρουπ ηλικιών ανήκετε; 
 
18 – 24  χρόνων 
25 – 34 χρόνων 
35 – 44  χρόνων 
45 – 64 χρόνων 
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65+ χρόνων 
 

¾ Πόσα άτοµα ζουν στο σπίτι σας; 
  

 
¾ Ποιο είναι το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης έχετε ολοκληρώσει; 
∆ηµοτικό 
Γυµνάσιο 
Λύκειο 
Τεχνικό Λύκειο 
Πανεπιστήµιο 
Μεταπτυχιακό 

 
¾ Επάγγελµα 
 

 
¾ Ποιο το µηνιαίο εισόδηµα σας; 
Κάτω από 382 € 
Μεταξύ 382 € και 587 € 
Μεταξύ 587 € και 880 € 
Μεταξύ 880 € και 1174 € 
Πάνω από 1174 € 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                                            Παράρτηµα VII                                    

 277 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ VIΙ 
 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ “WIZ WHY” 
 
1. Χωριό 
 Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 2 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 25 και είναι οι ακόλουθοι: 
  
    WIZWHY  REPORT 
GENERAL DETAILS: 
Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
Minimum Number of Cases in a Rule:   2 
Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
2) If  Quality is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
3) If  Package is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
4) If  influence is 4 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
5) If  Package is 2 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
6) If  influence is 3 
 and  Package is 4 
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 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7) If  influence is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
9) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
10) If  Color is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
11) If  influence is 4 
 and  Package is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
12) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
13) If  Package is 2 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 4 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Reputation is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Color is 4 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  influence is 2 
 and  Quality is 4 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  influence is 2 
 and  Quality is 4 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
19) If  influence is 2 
 and  Package is 5 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  influence is 3 
 and  Quality is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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21) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
22) If  Quality is 4 
 and  Smell is 3 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
23) If  Quality is 4 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
24) If  Color is 2 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
25) If  Package is 4 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
 
2. Κνωσός  

Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 1 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 45 και είναι οι ακόλουθοι: 
     

WIZWHY  REPORT 
 
GENERAL DETAILS: 
 Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
 Minimum Number of Cases in a Rule:   1 
 Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 4 
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 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 5 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
2) If  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
3) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
4) If  Quality is 2 
 and  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
5) If  influence is 4 
 and  Package is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
6) If  Quality is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7) If  Quality is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8) If  influence is 3 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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9) If  Quality is 3 
 and  Package is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
10) If  Quality is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
11) If  influence is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
12) If  Quality is 3 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
13) If  Package is 4 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Package is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Reputation is 4 
 and  Color is 1 
 Then 
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 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  Package is 5 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  influence is 3 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
19) If  influence is 3 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  Package is 2 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
21) If  influence is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
22) If  influence is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
23) If  influence is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
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24) If  influence is 2 
 and  Quality is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
25) If  influence is 3 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
26) If  influence is 3 
 and  Quality is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
27) If  influence is 4 
 and  Quality is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
28) If  influence is 3 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
29) If  influence is 4 
 and  Package is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
30) If  influence is 3 
 and  Package is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
31) If  Quality is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
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32) If  influence is 4 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
33) If  Quality is 3 
 and  Package is 1 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
34) If  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
35) If  Package is 2 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
36) If  Package is 5 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
37) If  Package is 5 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
38) If  Package is 1 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
39) If  Quality is 3 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
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 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
40) If  Package is 2 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
41) If  Package is 1 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
42) If  Reputation is 3 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
43) If  influence is 3 
 and  Package is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
44) If  influence is 4 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
45) If  Reputation is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
 
3. Σπιτικό 
 Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 2 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 33 και είναι οι ακόλουθοι: 
 
    WIZWHY  REPORT 
GENERAL DETAILS: 
Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
Minimum Number of Cases in a Rule:   2 
Field to Predict:   Rank 
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1) If  Influence is 4 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
2) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
3) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
4) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
5) If  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
6) If  Influence is 4 
 and  Quality is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7) If  Influence is 3 
 and  Quality is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8) If  Influence is 1 
 and  Quality is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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9) If  Influence is 1 
 and  Package is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
10) If  Influence is 1 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
11) If  Influence is 1 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
12) If  Influence is 1 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
13) If  Package is 5 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Package is 5 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Smell is 4 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
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 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  Quality is 3 
 and  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
19) If  Quality is 3 
 and  Package is 1 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  Quality is 3 
 and  Color is 2 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
21) If  Package is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
22) If  Package is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
23) If  Package is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
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 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
24) If  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
25) If  Package is 1 
 and  Reputation is 2 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
26) If  Package is 1 
 and  Color is 2 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
27) If  Package is 1 
 and  Color is 2 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
28) If  Reputation is 4 
 and  Color is 3 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
29) If  Influence is 2 
 and  Reputation is 2 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
30) If  Influence is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 5 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
31) If  Package is 4 
 and  Color is 1 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
32) If  Reputation is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
33) If  Reputation is 3 
 and  Color is 1 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
4. Κολυµπάρι 

Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 2 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 48 και είναι οι ακόλουθοι: 
 
    WIZWHY  REPORT 
GENERAL DETAILS: 
Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
Minimum Number of Cases in a Rule:   2 
Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Influence is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 7 records. 
 Significance Level:   Error probability <     0,0001 
 
2) If  Influence is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 6 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
3) If  Influence is 4 
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 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 6 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
4) If  Quality is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 6 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
5) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 6 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
6) If  Color is 4 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 5 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
7) If  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
8) If  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
9) If  Influence is 4 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
10) If  Influence is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
11) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
12) If  Quality is 4 
 and  Color is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
13) If  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Package is 4 
 and  Color is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Package is 5 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
19) If  Influence is 4 
 and  Quality is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  Influence is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
21) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
22) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
23) If  Quality is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
24) If  Quality is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
25) If  Smell is 1 
 and  Price is 2 
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 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
26) If  Smell is 2 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
27) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
28) If  Quality is 4 
 and  Package is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
29) If  Quality is 4 
 and  Package is 4 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
30) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
31) If  Quality is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
32) If  Quality is 3 
 and  Package is 4 
 and  Color is 3 
 Then 
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 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
33) If  Package is 3 
 and  Reputation is 4 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
34) If  Package is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
35) If  Package is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
36) If  Package is 1 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
37) If  Package is 1 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
38) If  Package is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
39) If  Package is 5 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
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 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
40) If  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
41) If  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
42) If  Package is 5 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
43) If  Package is 5 
 and  Color is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
44) If  Package is 2 
 and  Color is 3 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
45) If  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
46) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
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 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
47) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
48) If  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
 
5. Ελάνθη  

Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 1 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 50 και είναι οι ακόλουθοι: 
     

WIZWHY  REPORT 
 
GENERAL DETAILS: 
Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
 Minimum Number of Cases in a Rule:   1 
Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Reputation is 2 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
2) If  Quality is 2 
 and  Smell is 3 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
3) If  Influence is 3 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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4) If  Influence is 2 
 and  Reputation is 4 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
5) If  Package is 2 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
6) If  Reputation is 3 
 and  Color is 1 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7) If  Reputation is 1 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8) If  Influence is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
9) If  Influence is 4 
 and  Quality is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
10) If  Influence is 4 
 and  Quality is 3 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
11) If  Influence is 4 
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 and  Quality is 2 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
12) If  Package is 5 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
13) If  Quality is 1 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Influence is 4 
 and  Quality is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 4 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Quality is 1 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 4 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
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 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
19) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
21) If  Influence is 4 
 and  Package is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
22) If  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
23) If  Package is 1 
 and  Smell is 3 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
24) If  Package is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
25) If  Influence is 3 
 and  Quality is 2 
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 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
26) If  Influence is 3 
 and  Color is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
27) If  Package is 1 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
28) If  Influence is 3 
 and  Color is 3 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
29) If  Quality is 3 
 and  Color is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
30) If  Influence is 4 
 and  Quality is 2 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
31) If  Package is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
32) If  Quality is 2 
 and  Package is 3 
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 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
33) If  Package is 2 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
34) If  Quality is 2 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
35) If  Influence is 1 
 and  Package is 2 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
36) If  Influence is 1 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
37) If  Color is 2 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
38) If  Influence is 1 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
39) If  Color is 4 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 



                                                                                                                                            Παράρτηµα VII                                    

 304 

 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
40) If  Influence is 3 
 and  Quality is 2 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
41) If  Influence is 1 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
42) If  Smell is 2 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
43) If  Package is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
44) If  Influence is 1 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
45) If  Quality is 1 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
46) If  Package is 5 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
47) If  Smell is 1 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 3 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
48) If  Package is 5 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
49) If  Influence is 4 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
50) If  Influence is 3 
 and  Package is 4 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
 
6. Άλτις  
 Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 2 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 48 και είναι οι ακόλουθοι: 
    WIZWHY  REPORT 
 
GENERAL DETAILS: 
 Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
 Minimum Number of Cases in a Rule:   2 
 Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Influence is 4 
 and  Quality is 4 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 8 records. 
 Significance Level:   Error probability <     0,0001 
 
2) If  Quality is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 6 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
3) If  Influence is 3 
 and  Quality is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
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 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 6 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
4) If  Influence is 3 
 and  Quality is 4 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 5 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
5) If  Influence is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
6) If  Influence is 4 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
7) If  Package is 1 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
8) If  Influence is 2 
 and  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
9) If  Influence is 3 
 and  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
10) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
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 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
11) If  Quality is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
12) If  Package is 5 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
13) If  Influence is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Quality is 3 
 and  Package is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Quality is 4 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  Package is 3 
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 and  Smell is 5 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
19) If  Quality is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
21) If  Influence is 1 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
22) If  Quality is 1 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
23) If  Reputation is 2 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
24) If  Color is 1 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
25) If  Influence is 4 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
26) If  Influence is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
27) If  Influence is 2 
 and  Package is 2 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
28) If  Influence is 2 
 and  Package is 3 
 and  Reputation is 1 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
29) If  Influence is 3 
 and  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
30) If  Influence is 3 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
31) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
32) If  Quality is 4 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
33) If  Quality is 3 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
34) If  Quality is 3 
 and  Reputation is 2 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
35) If  Quality is 2 
 and  Package is 5 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
36) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
37) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 2 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
38) If  Package is 4 
 and  Color is 1 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
39) If  Package is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 2 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
40) If  Package is 2 
 and  Reputation is 2 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
41) If  Package is 2 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
42) If  Package is 1 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
43) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 7 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
44) If  Reputation is 2 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
45) If  Reputation is 2 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
46) If  Color is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 1 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
47) If  Influence is 2 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
48) If  Influence is 3 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7. Μινέρβα 

Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 2 συνθήκες σε ένα κανόνα, 95% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 39 και είναι οι ακόλουθοι: 
     

WIZWHY  REPORT 
GENERAL DETAILS: 
Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,950 
Minimum Number of Cases in a Rule:   2 
Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Influence is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
2) If  Influence is 4 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
3) If  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 4 records. 
 Significance Level:   Error probability <      0,001 
 
4) If  Quality is 4 
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 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
5) If  Influence is 3 
 and  Quality is 3 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
6) If  Influence is 2 
 and  Quality is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7) If  Quality is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 3 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
9) If  Influence is 4 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
10) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
11) If  Quality is 1 
 and  Package is 3 
 Then 
 Rank is 6 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
12) If  Quality is 3 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
13) If  Quality is 1 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
14) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
15) If  Color is 2 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
16) If  Influence is 3 
 and  Quality is 2 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
17) If  Influence is 3 
 and  Package is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
18) If  Influence is 3 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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19) If  Influence is 3 
 and  Package is 5 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
20) If  Influence is 3 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
21) If  Influence is 2 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
22) If  Influence is 4 
 and  Package is 5 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
23) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
24) If  Influence is 4 
 and  Smell is 3 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
25) If  Quality is 3 
 and  Package is 3 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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26) If  Quality is 3 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
27) If  Quality is 3 
 and  Color is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
28) If  Quality is 4 
 and  Package is 3 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
29) If  Package is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
30) If  Package is 5 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
31) If  Package is 1 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
32) If  Reputation is 2 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
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33) If  Reputation is 4 
 and  Color is 3 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
34) If  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
35) If  Color is 1 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
36) If  Color is 4 
 and  Smell is 1 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
37) If  Color is 2 
 and  Smell is 3 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
38) If  Influence is 2 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 2 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
39) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 4 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
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 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8. Νισσιόπι 

Οι επιλογές για το ελαιόλαδο αυτό ήταν 1 συνθήκες σε ένα κανόνα, 85% 
ελάχιστη πιθανότητα κανόνων της µορφής “εάν…τότε…”. Οι κανόνες που 
προέκυψαν µε αυτές τις ρυθµίσεις ήταν 60 και είναι οι ακόλουθοι: 
     

WIZWHY  REPORT 
GENERAL DETAILS: 
 Total Number of Records:  250 
Minimum Probability of if-then Rules:   0,850 
 Minimum Number of Cases in a Rule:   1 
Field to Predict:   Rank 
 
1) If  Package is 5 
 and  Reputation is 2 
 and  Smell is 4 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
2) If  Package is 2 
 and  Color is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
3) If  Package is 4 
 and  Color is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
4) If  Color is 3 
 and  Smell is 2 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
5) If  Color is 3 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
6) If  Smell is 3 
 and  Price is 1 
 Then 
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 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
7) If  Package is 1 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 2 records. 
 Significance Level:   Error probability <       0,01 
 
8) If  Influence is 1 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
9) If  Reputation is 1 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
10) If  Influence is 3 
 and  Quality is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
11) If  Influence is 3 
 and  Package is 4 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
12) If  Influence is 3 
 and  Color is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
13) If  Influence is 3 
 and  Quality is 2 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
14) If  Influence is 4 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 3 
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 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
15) If  Influence is 4 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
16) If  Influence is 3 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
17) If  Quality is 4 
 and  Package is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
18) If  Influence is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
19) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
20) If  Quality is 3 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
21) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
22) If  Quality is 3 
 and  Color is 3 
 Then 
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 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
23) If  Quality is 4 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
24) If  Quality is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
25) If  Quality is 3 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
26) If  Quality is 3 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
27) If  Influence is 3 
 and  Quality is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
28) If  Influence is 3 
 and  Package is 5 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
29) If  Quality is 4 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
30) If  Quality is 3 
 and  Price is 3 
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 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
31) If  Package is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
32) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 8 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
33) If  Package is 1 
 and  Smell is 2 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
34) If  Influence is 4 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
35) If  Reputation is 4 
 and  Color is 1 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
36) If  Reputation is 4 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
37) If  Reputation is 4 
 and  Price is 3 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
38) If  Color is 2 
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 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
39) If  Color is 3 
 and  Smell is 1 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
40) If  Color is 2 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
41) If  Quality is 3 
 and  Reputation is 2 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
42) If  Color is 4 
 and  Price is 1 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
43) If  Smell is 2 
 and  Price is 4 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
44) If  Quality is 3 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
45) If  Influence is 2 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
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46) If  Influence is 2 
 and  Package is 2 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
47) If  Influence is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
48) If  Influence is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
49) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
50) If  Influence is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 5 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
51) If  Influence is 3 
 and  Smell is 5 
 and  Price is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
52) If  Quality is 2 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 4 
 Then 
 Rank is 6 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
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53) If  Quality is 2 
 and  Package is 2 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 2 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
54) If  Influence is 3 
 and  Package is 2 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
55) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
56) If  Quality is 2 
 and  Reputation is 3 
 and  Smell is 3 
 Then 
 Rank is 5 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
57) If  Quality is 4 
 and  Package is 5 
 and  Reputation is 3 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
58) If  Quality is 4 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 1 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
 
59) If  Package is 3 
 and  Reputation is 2 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 3 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
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60) If  Package is 3 
 and  Reputation is 3 
 and  Color is 4 
 Then 
 Rank is 4 
 Rule's probability: 1,000 
 The rule exists in 1 records. 
 Significance Level:   Error probability <        0,1 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ VIIΙ  
ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ ΤΟΥ ΛΟΓΙΣΜΙΚΟΥ SEE5 
 
1. Χωριό 
Εκπαίδευση 
 Για το ελαιόλαδο Χωριό χρησιµοποιήθηκε “Pruning CF” 90%. Τα 
αποτελέσµατα παρουσιάζονται µε την µορφή κανόνων, ενώ ο ελάχιστος αριθµός 
υποθέσεων για ένα κανόνα επιλέχτηκε ίσος µε 1. 

 
See5 [Release 1.16]      

     Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

     Rules: 
 
Rule 1: (5, lift 4.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [2-4] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 1  [0.857] 
 
Rule 2: (5, lift 4.4) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 4 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [2-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.857] 
 
Rule 3: (3, lift 4.1) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package = 3 
        Color = 3 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 4: (3, lift 4.1) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 5: (3, lift 4.1) 
        Package in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 6: (2, lift 3.8) 
        influence = 4 
        Quality in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 7: (2, lift 3.8) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 2 
        Color in [3-4] 
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        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 8: (2, lift 3.8) 
        influence in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [2-3] 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 9: (2, lift 3.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 4 
        Color in [2-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 10: (2, lift 3.8) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 11: (2, lift 3.8) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Odour in [1-3] 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 12: (2, lift 3.8) 
        influence = 4 
        Quality = 3 
        Reputation in [2-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 13: (2, lift 3.8) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Reputation = 4 
        Odour = 5 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 14: (1, lift 3.4) 
        Package in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 3.4) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
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Rule 16: (1, lift 3.4) 
        Package = 3 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 3.4) 
        Quality = 2 
        Package = 4 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 3.4) 
        Quality = 3 
        Color = 2 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 3.4) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 20: (3/1, lift 3.1) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Odour = 5 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.600] 
 
Rule 21: (3/1, lift 3.1) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        ->  class 1  [0.600] 
 
Rule 22: (4, lift 3.6) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 2  [0.833] 
 
Rule 23: (3, lift 3.4) 
        Package = 4 
        Reputation = 4 
        Color = 2 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 24: (3, lift 3.4) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color = 4 
        ->  class 2  [0.800] 



                                                                                                                                           Παράρτηµα VIII                                    

 330 

 
Rule 25: (3, lift 3.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 26: (7/1, lift 3.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.778] 
 
Rule 27: (2, lift 3.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Reputation in [2-3] 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 28: (2, lift 3.2) 
        Quality = 3 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [2-4] 
        Color in [2-3] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 29: (2, lift 3.2) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 3 
        Package = 5 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 30: (5/1, lift 3.1) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-4] 
        Color in [3-4] 
        Odor in [3-4] 
        ->  class 2  [0.714] 
 
Rule 31: (1, lift 2.9) 
        Package = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 32: (1, lift 2.9) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
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Rule 33: (1, lift 2.9) 
        Odour in [3-4] 
        Price = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 34: (1, lift 2.9) 
        Reputation = 2 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 35: (1, lift 2.9) 
        influence in [3-4] 
        Reputation = 1 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 36: (4/1, lift 2.9) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Package = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 37: (1, lift 2.9) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Package in [1-3] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 2.9) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Reputation = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 39: (1, lift 2.9) 
        Quality = 3 
        Package = 5 
        Reputation = 2 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 40: (1, lift 2.9) 
        Quality = 4 
        Reputation = 2 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 41: (1, lift 2.9) 
        Quality = 4 
        Color = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 42: (1, lift 2.9) 
        Quality = 4 
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        Odour in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 43: (1, lift 2.9) 
        influence = 4 
        Package in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 44: (6/2, lift 2.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price = 2 
        ->  class 2  [0.625] 
 
Rule 45: (3/1, lift 2.6) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-3] 
        Color = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.600] 
 
Rule 46: (4/2, lift 2.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 47: (2, lift 3.1) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-4] 
        Color = 2 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 48: (1, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 2 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 49: (1, lift 2.8) 
        influence in [3-4] 
        Reputation = 1 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 50: (242/183, lift 1.0) 
        Reputation in [2-4] 
        ->  class 3  [0.246] 
 
Rule 51: (3, lift 4.4) 
        Package in [1-2] 
        Odour = 4 
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        ->  class 4  [0.800] 
 
Rule 52: (3, lift 4.4) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-4] 
        Odour = 5 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.800] 
 
Rule 53: (2, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color = 3 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 54: (2, lift 4.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Color = 4 
        Odour = 5 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 55: (2, lift 4.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 56: (5/1, lift 4.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 4  [0.714] 
 
Rule 57: (1, lift 3.7) 
        Package = 1 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 58: (1, lift 3.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Color = 1 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 59: (1, lift 3.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Odour = 4 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 60: (4/1, lift 3.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
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        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 61: (1, lift 3.7) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 62: (1, lift 3.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Color = 1 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 63: (1, lift 3.7) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Color = 1 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 64: (1, lift 3.7) 
        influence = 3 
        Package = 5 
        Color in [2-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 65: (1, lift 3.7) 
        influence = 4 
        Quality = 3 
        Reputation = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 66: (1, lift 3.7) 
        influence = 4 
        Quality = 4 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 67: (4/1, lift 3.7) 
        Quality = 1 
        Reputation in [2-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 68: (10/5, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 69: (12/6, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
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        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 70: (2, lift 10.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [2-4] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 1 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 71: (1, lift 9.3) 
        Reputation = 2 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 72: (1, lift 9.3) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [2-3] 
        Color = 4 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 73: (1, lift 9.3) 
        Quality = 2 
        Package = 5 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 74: (1, lift 9.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 75: (1, lift 9.3) 
        influence = 4 
        Quality = 3 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 76: (1, lift 9.3) 
        influence in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 4 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 77: (1, lift 9.3) 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 2 
        Color in [1-2] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 78: (1, lift 9.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Package in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.667] 
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Rule 79: (1, lift 9.3) 
        Package = 3 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 80: (1, lift 18.5) 
        Package = 5 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 81: (1, lift 18.5) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 82: (1, lift 18.5) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Odour = 5 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 83: (3/1, lift 16.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [2-4] 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 84: (8/5, lift 11.1) 
        Reputation = 1 
        ->  class 6  [0.400] 
 
Rule 85: (1, lift 33.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Color = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 86: (1, lift 33.3) 
        Package = 5 
        Reputation = 2 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 87: (1, lift 33.3) 
        influence in [1-2] 
        Reputation in [2-4] 
        Odour in [1-4] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 88: (4/1, lift 27.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
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        Package = 2 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 89: (1, lift 27.8) 
        influence in [3-4] 
        Reputation in [2-4] 
        Price = 4 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 3 

   Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            89   40(16.0%)   << 
 
 
           (a)  (b)  (c)   (d)  (e)   (f)   (g)   (h)    <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
            42   1     5                 1                       (a): class 1 
                  49    6     3                                   (b): class 2 
             1    3    55     1                                  (c): class 3 
             1    1     5    38                                  (d): class 4 
                   1     4     2    11                           (e): class 5 
                          1                 8                      (f): class 6 
                          1     1                 3               (g): class 7 
                   1     1                             4          (h): class 8 
 
 

Έλεγχος 
Ακολουθούν τα αποτελέσµατα του ελέγχου, στα οποία χρησιµοποιήθηκαν οι 

ίδιες µεταβλητές όπως και στα αποτελέσµατα εκπαίδευσης. 
 
See5 [Release 1.16]      

 Pruning confidence level 90% 
 Class specified by attribute `rank' 
 Rules: 

 
Rule 1: (3, lift 7.2) 
        Quality = 4 
        Package in [1-3] 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 2: (2, lift 6.7) 
        influence in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 3: (1, lift 6.0) 
        Package in [1-3] 
        Color = 3 
        Odour = 2 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (1, lift 6.0) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-2] 
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        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (2, lift 4.7) 
        influence in [3-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 6: (2, lift 4.7) 
        influence in [3-4] 
        Package = 5 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 7: (1, lift 4.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Color in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 4.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Color = 4 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 10: (1, lift 4.2) 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 4 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 11: (1, lift 4.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 4.2) 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 13: (2, lift 3.1) 
        Package = 3 
        Color = 4 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 14: (1, lift 2.8) 
        influence in [3-4] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 3  [0.667] 
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Rule 15: (45/32, lift 1.3) 
        Package in [4-5] 
        ->  class 3  [0.298] 
 
Rule 16: (3, lift 5.0) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 4 
        ->  class 4  [0.800] 
 
Rule 17: (2, lift 4.7) 
        Package = 5 
        Color = 2 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 18: (1, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 4.2) 
        influence = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 20: (1, lift 4.2) 
        Quality in [1-3] 
        Color = 1 
        Odour in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 21: (1, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 22: (1, lift 4.2) 
        Package = 5 
        Reputation = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 23: (5/1, lift 4.5) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-3] 
        Package in [1-3] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 5  [0.714] 
 
Rule 24: (1, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation = 3 
        Color in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 25: (24/16, lift 2.2) 
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        Reputation in [1-2] 
        ->  class 5  [0.346] 
 
Rule 26: (2, lift 7.9) 
        influence in [2-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 27: (2, lift 7.9) 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 28: (1, lift 7.0) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 29: (1, lift 7.0) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 30: (1, lift 10.5) 
        influence in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 31: (1, lift 10.5) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Odour = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 32: (1, lift 10.5) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Package in [1-3] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 33: (1, lift 10.5) 
        influence in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Default class: 3 

   Evaluation on training data (63 cases): 
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                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            33    1( 1.6%)   << 
 
 
           (a)  (b)   (c)  (d)  (e)   (f)   (g)   (h)         <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
            7                                                           (a): class 1 
                  10                                                    (b): class 2 
                         15                                              (c): class 3 
                               10                                        (d): class 4 
                                     10                                  (e): class 5 
                                            6                             (f): class 6 
                                                    4                       (g): class 7 
                                     1                                   (h): class 8 

 
2. Κνωσός 
Εκπαίδευση 

Για το ελαιόλαδο αυτό τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται µε την µορφή 
κανόνων, ο ελάχιστος αριθµός υποθέσεων για ένα κανόνα επιλέχθηκε 1 και το 
“Pruning CF” 90%.  

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
  Class specified by attribute `rank' 
  Rules: 

 
Rule 1: (1, lift 8.3) 
        influence = 3 
        Reputation = 3 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 2: (1, lift 8.3) 
        influence = 4 
        Quality in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 3: (12/4, lift 8.0) 
        Reputation = 4 
        ->  class 1  [0.643] 
 
Rule 4: (7/3, lift 6.9) 
        influence = 2 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.556] 
 
Rule 5: (2/1, lift 6.3) 
        Package = 1 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 6: (4/2, lift 6.3) 
        Package = 2 
        Color in [1-2] 
        Price = 4 
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        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 7: (3, lift 5.7) 
        Package in [4-5] 
        Color in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 8: (2, lift 5.4) 
        Color in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 9: (2, lift 5.4) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 3 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 10: (2, lift 5.4) 
        influence = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 11: (2, lift 5.4) 
        Reputation = 4 
        Odour = 5 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 12: (5/1, lift 5.1) 
        Package = 2 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.714] 
 
Rule 13: (1, lift 4.8) 
        Package = 2 
        Color in [2-4] 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 4.8) 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 4 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 4.8) 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 4.8) 
        influence = 2 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Odour in [1-2] 
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        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 17: (3/1, lift 4.3) 
        Package = 2 
        Odour in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.600] 
 
Rule 18: (4/2, lift 3.6) 
        Package = 5 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 19: (4/2, lift 3.6) 
        Package in [4-5] 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 20: (2/1, lift 3.6) 
        Color = 1 
        Odour in [1-3] 
        Price = 4 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 21: (1, lift 4.3) 
        Package = 3 
        Color = 4 
        Odour in [3-4] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 22: (1, lift 4.3) 
        Package in [4-5] 
        Color = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 23: (1, lift 4.3) 
        Package in [1-4] 
        Color = 2 
        Odour = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 4.3) 
        Package in [1-2] 
        Color = 4 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 25: (6/2, lift 4.0) 
        influence = 2 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 3  [0.625] 
 
Rule 26: (3/1, lift 3.8) 
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        influence = 2 
        Package = 4 
        Odour in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.600] 
 
Rule 27: (3/1, lift 3.8) 
        Package = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.600] 
 
Rule 28: (2/1, lift 3.2) 
        influence = 2 
        Package = 5 
        Color = 4 
        ->  class 3  [0.500] 
 
Rule 29: (2/1, lift 3.2) 
        Package = 5 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.500] 
 
Rule 30: (2/1, lift 3.2) 
        Package = 3 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.500] 
 
Rule 31: (17/12, lift 2.0) 
        Package = 3 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 3  [0.316] 
 
Rule 32: (2, lift 4.4) 
        Package = 3 
        Color = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 33: (2, lift 4.4) 
        Package = 2 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 34: (2, lift 4.4) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 3 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 35: (1, lift 3.9) 
        Package = 1 
        Color in [3-4] 
        Odour = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
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Rule 36: (1, lift 3.9) 
        Odour = 1 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 37: (10/3, lift 3.9) 
        Package in [4-5] 
        Color in [2-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 3.9) 
        influence = 2 
        Package = 5 
        Reputation = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 39: (3/1, lift 3.5) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.600] 
 
Rule 40: (2/1, lift 2.9) 
        Package = 5 
        Color = 1 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 41: (4/2, lift 2.9) 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 4 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 42: (2, lift 3.5) 
        Package = 5 
        Color in [2-4] 
        Odour = 3 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 43: (2, lift 3.5) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 44: (1, lift 3.1) 
        Color = 4 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 45: (1, lift 3.1) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 1 
        Odour = 3 
        Price in [1-3] 
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        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 46: (1, lift 3.1) 
        Package in [1-3] 
        Color = 1 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 47: (1, lift 3.1) 
        Package = 3 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 3 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 48: (4/1, lift 3.1) 
        influence = 3 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 49: (3/1, lift 2.8) 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.600] 
 
Rule 50: (5/2, lift 2.6) 
        Package = 3 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.571] 
 
Rule 51: (5/2, lift 2.6) 
        Package = 2 
        Color = 1 
        Price in [1-3] 
        ->  class 5  [0.571] 
 
Rule 52: (4/2, lift 2.3) 
        Package = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 53: (12/6, lift 2.3) 
        influence = 2 
        Package in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 54: (2/1, lift 2.3) 
        Package in [3-5] 
        Color = 4 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 55: (7/4, lift 2.1) 
        Package in [4-5] 
        Color = 2 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.444] 
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Rule 56: (9/6, lift 1.7) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.364] 
 
Rule 57: (38/26, lift 1.5) 
        Reputation in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.325] 
 
Rule 58: (1, lift 4.6) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 4 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 59: (1, lift 4.6) 
        Package = 1 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 60: (1, lift 4.6) 
        Package = 3 
        Color = 2 
        Odour in [4-5] 
        Price = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 61: (11/4, lift 4.3) 
        Package = 3 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 6  [0.615] 
 
Rule 62: (3/1, lift 4.2) 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 63: (4/2, lift 3.5) 
        influence = 2 
        Package = 3 
        Color in [2-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.500] 
 
Rule 64: (26/19, lift 2.0) 
        influence = 2 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
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        ->  class 6  [0.286] 
 
Rule 65: (2, lift 9.4) 
        Package = 3 
        Odour in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 66: (1, lift 8.3) 
        Package = 5 
        Color in [2-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 67: (1, lift 8.3) 
        Package in [4-5] 
        Color = 1 
        Odour = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 68: (1, lift 8.3) 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 69: (1, lift 8.3) 
        Package = 3 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 70: (1, lift 8.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation = 4 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 71: (6/4, lift 4.7) 
        Package = 4 
        Color in [2-3] 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.375] 
 
Default class: 5 
 
 
Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            71   97(38.8%)   << 
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           (a)  (b)  (c)   (d)  (e)   (f)   (g)   (h)    <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
            16         1            3                             (a): class 1 
             1   25          1     6     1    1                 (b): class 2 
             1    2   20    1     7     7    1                 (c): class 3 
             2          6    21    7     7                       (d): class 4 
                   1    3     2    42    5     1                 (e): class 5 
             1    3    4     3     4    20    1                 (f): class 6 
                   1    5            2     3     9                 (g): class 7 
             1                               2                       (h): class 8 
  
Έλεγχος  

Για τον έλεγχο χρησιµοποιούνται οι ίδιες τιµές που χρησιµοποιήθηκαν και για 
την εκπαίδευση. 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 
Rules: 
 
Rule 1: (5, lift 3.9) 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.857] 
 
Rule 2: (2, lift 3.4) 
        influence in [3-4] 
        Price = 2 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 3: (2, lift 3.4) 
        Reputation = 4 
        Color = 4 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 4: (4/1, lift 3.0) 
        influence in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [2-3] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (4/2, lift 2.2) 
        influence in [3-4] 
        Odour = 4 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 6: (4/2, lift 2.2) 
        Odour = 1 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 7: (3, lift 10.1) 
        Reputation = 4 
        Color in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 8: (1, lift 8.4) 
        Package = 4 
        Color = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (2, lift 3.9) 
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        influence in [1-3] 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 10: (2, lift 3.9) 
        influence in [3-4] 
        Package = 5 
        Reputation in [1-3] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 11: (1, lift 3.5) 
        influence = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Odour in [3-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 12: (2/1, lift 2.6) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.500] 
 
Rule 13: (2/1, lift 2.6) 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        ->  class 3  [0.500] 
 
Rule 14: (10/6, lift 2.2) 
        Package in [1-3] 
        Odour = 5 
        ->  class 3  [0.417] 
 
Rule 15: (2, lift 7.9) 
        Package in [1-2] 
        Odour = 2 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 16: (2, lift 7.9) 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 2 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 17: (1, lift 7.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 7.0) 
        Package = 5 
        Color = 1 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 19: (4, lift 4.0) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
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        Color in [2-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 5  [0.833] 
 
Rule 20: (1, lift 3.2) 
        influence in [3-4] 
        Package in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 21: (1, lift 3.2) 
        influence in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 22: (7/2, lift 3.2) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [2-4] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 23: (1, lift 3.2) 
        influence = 4 
        Odour = 5 
        Price in [2-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 3.2) 
        Package = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 25: (2/1, lift 2.4) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 26: (3, lift 7.2) 
        influence in [1-3] 
        Package in [3-4] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.800] 
 
Rule 27: (5/2, lift 5.1) 
        Package in [1-3] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.571] 
 
Rule 28: (1, lift 10.5) 
        Package in [1-4] 
        Color = 1 
        Odour in [3-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
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Rule 29: (1, lift 10.5) 
        Color = 1 
        Odour = 2 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 30: (1, lift 21.0) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 3 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 1 

    Evaluation on training data (63 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            30    8(12.7%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)  (e)   (f)   (g)  (h)      <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
          14                                                          (a): class 1 
                  4                          1                        (b): class 2 
           1            11                                           (c): class 3 
                                 5           1                        (d): class 4 
                         1            12                             (e): class 5 
                                       1      6                       (f): class 6 
                         1            1             2                 (g): class 7 
           1                                              1            (h): class 8 

3. Σπιτικό  
Εκπαίδευση 
 Εδώ χρησιµοποιήθηκαν αποτελέσµατα µε την µορφή κανόνων, “Pruning CF” 
90% και ελάχιστος αριθµός υποθέσεων σε ένα κανόνα ίσο µε 1. 
 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (2, lift 10.4) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 2: (2, lift 10.4) 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 3: (2, lift 10.4) 
        Quality in [3-4] 
        Color = 4 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 4: (1, lift 9.3) 
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        Quality = 2 
        Color = 1 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (1, lift 9.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 2 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 6: (1, lift 9.3) 
        Package in [3-5] 
        Color = 2 
        Odour in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 7: (1, lift 9.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 9.3) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Odour in [1-4] 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 9.3) 
        Quality in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 10: (1, lift 9.3) 
        Quality = 4 
        Color in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 11: (1, lift 9.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 3 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
        Price = 2 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 9.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
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        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 13: (1, lift 9.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Color in [3-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 9.3) 
        influence in [3-4] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 3 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 15: (2, lift 4.8) 
        influence = 1 
        Color in [3-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 16: (2, lift 4.8) 
        influence = 4 
        Quality in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 17: (2, lift 4.8) 
        influence in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 4 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 18: (2, lift 4.8) 
        influence = 3 
        Quality = 4 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 19: (2, lift 4.8) 
        Reputation = 4 
        Color = 4 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 20: (2, lift 4.8) 
        Quality in [3-4] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 21: (1, lift 4.3) 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 22: (1, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 1 
        Reputation = 3 
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        Color in [2-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 23: (1, lift 4.3) 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 4.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Reputation = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 25: (4/1, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 26: (1, lift 4.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 2 
        Color in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 27: (3/1, lift 3.8) 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 2 
        Color in [2-4] 
        Odour in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.600] 
 
Rule 28: (7/3, lift 3.6) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.556] 
 
Rule 29: (6/3, lift 3.2) 
        Package = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 30: (4/2, lift 3.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [4-5] 
        Color = 3 
        Odour in [3-5] 
        Price = 1 
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        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 31: (2, lift 3.3) 
        influence = 3 
        Package in [4-5] 
        Odour in [4-5] 
        Price = 2 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 32: (2, lift 3.3) 
        Quality = 3 
        Reputation = 4 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 33: (1, lift 2.9) 
        influence = 2 
        Package = 1 
        Color = 2 
        Odour = 2 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 34: (1, lift 2.9) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 35: (1, lift 2.9) 
        Quality = 3 
        Color = 1 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 36: (1, lift 2.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Color in [1-2] 
        Price = 2 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 37: (4/1, lift 2.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 2.9) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        Price = 1 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 39: (1, lift 2.9) 
        Quality in [3-4] 
        Color = 3 
        Odour in [1-2] 
        Price = 1 
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        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 40: (1, lift 2.9) 
        influence = 4 
        Quality = 3 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 41: (1, lift 2.9) 
        Quality = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 42: (1, lift 2.9) 
        Quality = 4 
        Package = 1 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 43: (1, lift 2.9) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 44: (10/6, lift 1.8) 
        influence in [1-2] 
        Package = 4 
        Color in [3-4] 
        Price = 1 
        ->  class 3  [0.417] 
 
Rule 45: (198/151, lift 1.1) 
        influence in [1-2] 
        ->  class 3  [0.240] 
 
Rule 46: (2, lift 3.4) 
        Quality = 2 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 4 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 47: (6/1, lift 3.4) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 1 
        Color = 2 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 48: (2, lift 3.4) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 1 
        Odour in [2-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 49: (2, lift 3.4) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Price = 1 
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        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 50: (2, lift 3.4) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 5 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 51: (2, lift 3.4) 
        influence = 3 
        Package = 1 
        Reputation = 3 
        Color in [2-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 52: (2, lift 3.4) 
        influence = 1 
        Quality = 1 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 53: (4/1, lift 3.0) 
        influence in [1-2] 
        Package = 1 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 54: (1, lift 3.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Color in [2-4] 
        Odour = 3 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 55: (1, lift 3.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 56: (1, lift 3.0) 
        Package = 2 
        Odour in [1-2] 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 57: (1, lift 3.0) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 58: (1, lift 3.0) 
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        influence = 4 
        Quality = 3 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 59: (1, lift 3.0) 
        influence = 4 
        Quality = 4 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 60: (1, lift 3.0) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 4 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 61: (6/3, lift 2.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 62: (8/4, lift 2.3) 
        Quality = 2 
        Package in [4-5] 
        Color in [2-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 63: (6/3, lift 2.3) 
        Quality = 3 
        Color in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 64: (12/7, lift 1.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.429] 
 
Rule 65: (4, lift 5.0) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.833] 
 
Rule 66: (2, lift 4.5) 
        influence in [3-4] 
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        Package in [4-5] 
        Odour in [1-2] 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 67: (2, lift 4.5) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 68: (5/1, lift 4.3) 
        Package in [2-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.714] 
 
Rule 69: (4/1, lift 4.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 70: (1, lift 4.0) 
        Package = 5 
        Reputation = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 71: (1, lift 4.0) 
        influence = 3 
        Package = 1 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 72: (1, lift 4.0) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 73: (1, lift 4.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 74: (1, lift 4.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Color = 1 
        Odour in [4-5] 
        Price = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 75: (6/2, lift 3.7) 
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        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [2-4] 
        Odour in [1-3] 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.625] 
 
Rule 76: (3/1, lift 3.6) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.600] 
 
Rule 77: (5/2, lift 3.4) 
        influence = 2 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.571] 
 
Rule 78: (10/6, lift 2.5) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.417] 
 
Rule 79: (1, lift 8.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 80: (1, lift 8.8) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 81: (1, lift 8.8) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 82: (1, lift 8.8) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Package = 3 
        Reputation in [2-4] 
        Price = 2 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 83: (1, lift 8.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 2 
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        Package = 1 
        Reputation = 3 
        Odour in [3-5] 
        Price = 2 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 84: (1, lift 8.8) 
        influence = 3 
        Package = 1 
        Color = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 85: (1, lift 8.8) 
        influence = 2 
        Quality = 1 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 86: (1, lift 8.8) 
        influence = 2 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 87: (3/1, lift 7.9) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [2-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 88: (3/1, lift 7.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [3-5] 
        Price = 1 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 89: (1, lift 15.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Price = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 90: (1, lift 15.2) 
        Package in [1-2] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 91: (1, lift 15.2) 
        influence = 3 
        Package in [1-3] 
        Reputation = 3 
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        Price = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 92: (1, lift 15.2) 
        Package in [4-5] 
        Color = 1 
        Price = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 93: (1, lift 15.2) 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 94: (3/1, lift 13.6) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-3] 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.600] 
 
Rule 95: (7/4, lift 10.1) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Price = 2 
        ->  class 7  [0.444] 
 
Rule 96: (2, lift 20.8) 
        Package in [4-5] 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 8  [0.750] 
 
Rule 97: (2, lift 20.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 8  [0.750] 
 
Rule 98: (1, lift 18.5) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 99: (1, lift 18.5) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 100: (1, lift 18.5) 
        Color = 1 
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        Odour in [1-3] 
        Price = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 101: (1, lift 18.5) 
        influence in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 3 
Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
           101   59(23.6%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)  (e)   (f)   (g)   (h)    <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
           16          1     1                                     (a): class 1 
                 29    4     1     4            1                 (b): class 2 
                  2    47    4     3            1                 (c): class 3 
                  3     6    38    4     2     2                  (d): class 4 
                         6     5    31                              (e): class 5 
                  1     3     1     1    12     1                 (f): class 6 
                         1                        10                 (g): class 7 
                         1                               8            (h): class 8 

Έλεγχος  
 Για τον έλεγχο χρησιµοποιούνται οι ίδιες ρυθµίσεις, όπως και στην 
εκπαίδευση. 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (1, lift 8.4) 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 2: (1, lift 8.4) 
        influence = 4 
        Quality in [1-2] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 3: (1, lift 8.4) 
        Reputation = 4 
        Price in [2-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (1, lift 8.4) 
        Quality = 4 
        Package in [2-5] 
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        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (3, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Color in [3-4] 
        Price = 1 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 6: (2, lift 3.9) 
        Quality in [1-2] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 7: (1, lift 3.5) 
        Package in [2-5] 
        Color = 4 
        Price = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 3.5) 
        Package in [2-3] 
        Color = 1 
        Price = 2 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 3.5) 
        Quality = 3 
        Package in [2-3] 
        Price = 2 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 10: (1, lift 3.5) 
        influence in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 11: (1, lift 3.5) 
        influence = 4 
        Quality = 3 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 3.5) 
        influence = 4 
        Package = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 13: (1, lift 6.0) 
        Quality = 3 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 1 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 6.0) 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
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        Price in [2-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 6.0) 
        Package = 5 
        Odour in [3-5] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 6.0) 
        influence = 3 
        Quality in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Price = 2 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 6.0) 
        influence = 4 
        Odour = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 18: (5/3, lift 3.9) 
        Package = 1 
        ->  class 3  [0.429] 
 
Rule 19: (58/38, lift 1.1) 
        Package in [2-5] 
        ->  class 4  [0.350] 
 
Rule 20: (2, lift 5.2) 
        influence in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 21: (2, lift 5.2) 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 22: (1, lift 4.7) 
        Package = 2 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 23: (1, lift 4.7) 
        influence = 3 
        Reputation = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 4.7) 
        Quality = 4 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 25: (1, lift 4.7) 
        Color = 4 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
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Rule 26: (1, lift 4.7) 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Price = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 27: (3, lift 7.2) 
        Package in [3-5] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.800] 
 
Rule 28: (1, lift 6.0) 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        Price = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 29: (1, lift 6.0) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 4 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 30: (3/1, lift 5.4) 
        influence in [1-2] 
        Package = 2 
        Price = 1 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 31: (1, lift 42.0) 
        influence in [1-3] 
        Package = 1 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 32: (1, lift 21.0) 
        Package = 1 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 4 
 
 
Evaluation on training data (63 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            32    4( 6.3%)   << 
 
 
          (a)   (b)   (c)  (d)  (e)   (f)   (g)   (h)           <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
           4                                1                             (a): class 1 
                  11           1                                         (b): class 2 
                          7                                               (c): class 3 
                                20                                        (d): class 4 
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                                 1     8                                  (e): class 5 
                                             7                             (f): class 6 
                                                    1                      (g): class 7 
                                 1                        1               (h): class 8 

 
4. Κολυµπάρι 
Εκπαίδευση 
 Για το ελαιόλαδο αυτό επιλέχθηκε 90% “Pruning CF”, ελάχιστος αριθµός 
υποθέσεων για την δηµιουργία ενός κανόνα ίσο µε 1 και αποτελέσµατα µε την µορφή 
κανόνων. 
 
    See5 [Release 1.16]      
  Pruning confidence level 90% 

Class specified by attribute `rank' 
  Rules: 

 
Rule 1: (6, lift 4.9) 
        influence = 4 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.875] 
 
Rule 2: (2, lift 4.2) 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 3: (1, lift 3.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (1, lift 3.7) 
        Package = 5 
        Color = 2 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (7/3, lift 3.1) 
        Quality = 3 
        ->  class 1  [0.556] 
 
Rule 6: (4/2, lift 2.8) 
        Package = 2 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 7: (78/44, lift 2.4) 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 1  [0.438] 
 
Rule 8: (2, lift 6.3) 
        Odour = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 9: (2, lift 6.3) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
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        Package in [3-5] 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 10: (2, lift 6.3) 
        Quality = 2 
        Package = 3 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 11: (1, lift 5.6) 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 5.6) 
        Quality = 1 
        Reputation in [2-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 13: (1, lift 5.6) 
        Package in [1-3] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 5.6) 
        influence in [1-3] 
        Package = 5 
        Color = 4 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 5.6) 
        Package = 5 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 5.6) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 5.6) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 18: (23/18, lift 2.0) 
        influence in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
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        Odour = 5 
        ->  class 2  [0.240] 
 
Rule 19: (2, lift 4.6) 
        Package = 5 
        Color = 1 
        Price = 4 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 20: (2, lift 4.6) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 4 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 21: (4/1, lift 4.1) 
        Package = 3 
        Price = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 22: (11/4, lift 3.8) 
        Package in [3-5] 
        Odour in [2-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.615] 
 
Rule 23: (13/7, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.467] 
 
Rule 24: (238/197, lift 1.1) 
        influence in [1-3] 
        ->  class 3  [0.175] 
 
Rule 25: (2, lift 4.8) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 4 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 26: (2, lift 4.8) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 27: (1, lift 4.3) 
        Package = 2 
        Odour in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 28: (1, lift 4.3) 
        Color = 1 
        Odour = 3 
        Price = 3 
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        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 29: (1, lift 4.3) 
        influence = 3 
        Package in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 30: (1, lift 4.3) 
        Package = 1 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 31: (1, lift 4.3) 
        Package = 4 
        Color = 1 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 32: (1, lift 4.3) 
        Package = 4 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 33: (1, lift 4.3) 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 34: (4/2, lift 3.2) 
        Package in [2-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 3 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 35: (4/2, lift 3.2) 
        Package = 2 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 36: (16/9, lift 2.8) 
        Package = 4 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.444] 
 
Rule 37: (2, lift 4.9) 
        Quality = 2 
        Odour in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 38: (2, lift 4.9) 
        Package in [1-2] 
        Color in [3-4] 
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        Price = 4 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 39: (1, lift 4.4) 
        Quality = 2 
        Color = 1 
        Odour = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 40: (1, lift 4.4) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Color = 4 
        Odour = 5 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 41: (1, lift 4.4) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 42: (1, lift 4.4) 
        Package = 2 
        Color = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 43: (6/2, lift 4.1) 
        Quality = 2 
        Package = 1 
        Color = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.625] 
 
Rule 44: (3/1, lift 3.9) 
        Package in [1-4] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.600] 
 
Rule 45: (9/4, lift 3.6) 
        influence in [1-2] 
        Package in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.545] 
 
Rule 46: (2/1, lift 3.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Reputation = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 47: (5/1, lift 5.8) 
        Package = 5 
        Odour = 2 
        ->  class 6  [0.714] 
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Rule 48: (1, lift 5.4) 
        Package = 1 
        Odour = 2 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 49: (1, lift 5.4) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Color = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 50: (1, lift 5.4) 
        Package in [3-4] 
        Color = 1 
        Price = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 51: (1, lift 5.4) 
        Quality = 3 
        Color in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 52: (1, lift 5.4) 
        influence = 4 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 53: (3/1, lift 4.8) 
        Package = 2 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 54: (4/2, lift 4.0) 
        Package = 5 
        Color = 2 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.500] 
 
Rule 55: (8/5, lift 3.2) 
        Quality = 2 
        Package = 1 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.400] 
 
Rule 56: (3/2, lift 3.2) 
        Package = 4 
        Color in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.400] 
 
Rule 57: (10/7, lift 2.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price = 3 
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        ->  class 6  [0.333] 
 
Rule 58: (2, lift 9.4) 
        Color in [2-4] 
        Odour = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 59: (1, lift 8.3) 
        Color = 2 
        Odour in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 60: (1, lift 8.3) 
        Package = 3 
        Color = 1 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 61: (4/1, lift 8.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Color = 2 
        Odour in [3-5] 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 62: (1, lift 8.3) 
        Quality = 1 
        Reputation = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 63: (1, lift 8.3) 
        Package in [3-5] 
        Color = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 64: (6/2, lift 7.8) 
        Package = 2 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.625] 
 
Default class: 1 
 
 
Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            64   92(36.8%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)  (e)   (f)   (g)  (h)      <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
           40    1     3           1                              (a): class 1 
            3    17    4     3           2     1                 (b): class 2 
            2     3    28    3     1    4                        (c): class 3 
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            2     4     5    22    1    4      1                 (d): class 4 
            4     3     4     3    18    5     1                 (e): class 5 
            4     2     1     1     3   20                        (f): class 6 
                   2     1     2           2    13                 (g): class 7 
            1            2     1     1     1                        (h): class 8 
 

Έλεγχος  
 Για τον έλεγχο χρησιµοποιήθηκαν οι ίδιες τιµές µε αυτές τις εκπαίδευσης του 
λογισµικού. 

 
See5 [Release 1.16]      
Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (2, lift 6.7) 
        influence = 4 
        Quality in [1-3] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 2: (2, lift 6.7) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 3: (1, lift 6.0) 
        influence in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (5/2, lift 5.1) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 1  [0.571] 
 
Rule 5: (2, lift 5.9) 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 6: (2, lift 5.9) 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 7: (1, lift 5.2) 
        influence in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 4 
        Price in [2-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 5.2) 
        influence in [3-4] 
        Reputation in [1-2] 
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        Odour in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 4.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 10: (5/2, lift 4.0) 
        Reputation = 4 
        ->  class 3  [0.571] 
 
Rule 11: (11/6, lift 3.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.462] 
 
Rule 12: (2, lift 5.9) 
        influence in [3-4] 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 13: (2, lift 5.9) 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [2-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 14: (1, lift 5.2) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Odour = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 5.2) 
        Package in [1-2] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 5.2) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Color = 4 
        Price in [1-3] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 5.2) 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 5.2) 
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        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 19: (2, lift 9.4) 
        Quality in [1-2] 
        Color = 2 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 20: (1, lift 8.4) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 21: (1, lift 8.4) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Reputation = 3 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 22: (2, lift 3.4) 
        Package = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 23: (58/44, lift 1.1) 
        Reputation in [1-3] 
        ->  class 6  [0.250] 
 
Rule 24: (6/1, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [2-3] 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 25: (2, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 26: (1, lift 3.8) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Color in [1-3] 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 27: (1, lift 3.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
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Rule 28: (1, lift 42.0) 
        Package in [4-5] 
        Odour = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 6 
Evaluation on training data (63 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            28    7(11.1%)   << 
 
 
           (a)  (b)  (c)   (d)   (e)  (f)   (g)   (h)             <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
            7                                                                 (a): class 1 
                  5     2                   1                                (b): class 2 
                         9                                                     (c): class 3 
                                8                                              (d): class 4 
                                       4     1                                 (e): class 5 
                         1                 13                                 (f): class 6 
                         2                         9                           (g): class 7 
                                                           1                     (h): class 8 

5. Ελάνθη 
 Εκπαίδευση 
 Για το ελαιόλαδο Ελάνθη χρησιµοποιήθηκε “Pruning CF” 90%, ελάχιστος 
αριθµός υποθέσεων για κάθε κανόνα ίσο µε 1 και τα αποτελέσµατα παρουσιάζονται 
µε την µορφή κανόνων. 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (2, lift 9.9) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 2: (2, lift 9.9) 
        Quality = 4 
        Package in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 3: (5/1, lift 9.4) 
        Quality = 4 
        Package = 4 
        Reputation in [2-3] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 1  [0.714] 
 
Rule 4: (1, lift 8.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 4 
        Odour in [1-3] 
        Price = 3 
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        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (1, lift 8.8) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 6: (1, lift 8.8) 
        Quality = 3 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 7: (1, lift 8.8) 
        influence = 3 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 8.8) 
        influence = 4 
        Package in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 8.8) 
        influence = 4 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 10: (2/1, lift 6.6) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
        Odour in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 11: (4/2, lift 6.6) 
        Package = 2 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 12: (3, lift 5.6) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 2 
        Color in [2-3] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 13: (1, lift 4.6) 
        Reputation = 2 
        Odour = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
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Rule 14: (1, lift 4.6) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 4.6) 
        Reputation = 2 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 4.6) 
        influence = 3 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 4.6) 
        influence in [2-3] 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 4.6) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 4 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 4.6) 
        Reputation = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 20: (10/4, lift 4.1) 
        Quality = 3 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.583] 
 
Rule 21: (2/1, lift 3.5) 
        influence in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Odour = 2 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 22: (2/1, lift 3.5) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-3] 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price = 3 
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        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 23: (2/1, lift 3.5) 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 24: (16/9, lift 3.1) 
        influence = 4 
        ->  class 2  [0.444] 
 
Rule 25: (14/9, lift 2.6) 
        influence in [1-3] 
        Color = 4 
        ->  class 2  [0.375] 
 
Rule 26: (5, lift 4.2) 
        influence in [1-2] 
        Package in [2-4] 
        Reputation = 4 
        Odour in [1-4] 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.857] 
 
Rule 27: (4, lift 4.1) 
        Reputation = 2 
        Odour = 2 
        ->  class 3  [0.833] 
 
Rule 28: (2, lift 3.7) 
        Package = 3 
        Color = 1 
        Odour in [2-4] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 29: (2, lift 3.7) 
        influence in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 30: (2, lift 3.7) 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Color = 2 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 31: (2, lift 3.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color = 4 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 32: (2, lift 3.7) 
        Quality = 3 
        Package in [3-4] 
        Reputation = 4 
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        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 33: (2, lift 3.7) 
        influence = 4 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 34: (5/1, lift 3.5) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 2 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 3  [0.714] 
 
Rule 35: (1, lift 3.3) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-3] 
        Color = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 36: (1, lift 3.3) 
        influence = 3 
        Package = 1 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 37: (1, lift 3.3) 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 3.3) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 4 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 39: (1, lift 3.3) 
        influence = 3 
        Quality = 4 
        Package = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 40: (1, lift 3.3) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 41: (1, lift 3.3) 
        influence = 3 
        Color in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
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Rule 42: (1, lift 3.3) 
        Quality = 4 
        Package in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 43: (1, lift 3.3) 
        influence = 4 
        Package in [3-4] 
        Color = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 44: (6/3, lift 2.5) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [2-3] 
        Odour = 3 
        ->  class 3  [0.500] 
 
Rule 45: (13/9, lift 1.6) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 2 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.333] 
 
Rule 46: (2, lift 3.5) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Odour = 5 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 47: (1, lift 3.1) 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [1-3] 
        Odour = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 48: (1, lift 3.1) 
        influence in [1-2] 
        Package = 1 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 49: (1, lift 3.1) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 50: (1, lift 3.1) 
        influence in [1-3] 
        Color = 4 
        Odour in [4-5] 
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        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 51: (1, lift 3.1) 
        Package = 3 
        Reputation in [2-4] 
        Odour = 1 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 52: (1, lift 3.1) 
        Quality = 3 
        Package = 4 
        Reputation in [2-3] 
        Color in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 53: (1, lift 3.1) 
        Package in [2-5] 
        Reputation = 2 
        Odour in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 54: (1, lift 3.1) 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 55: (1, lift 3.1) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 56: (8/3, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        Color = 2 
        ->  class 4  [0.600] 
 
Rule 57: (3/1, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 4 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.600] 
 
Rule 58: (5/2, lift 2.6) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 4  [0.571] 
 
Rule 59: (12/5, lift 2.6) 
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        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-5] 
        Color in [2-3] 
        ->  class 4  [0.571] 
 
Rule 60: (7/3, lift 2.6) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [2-4] 
        Color = 1 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 4  [0.556] 
 
Rule 61: (44/33, lift 1.2) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [2-4] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 4  [0.261] 
 
Rule 62: (4, lift 6.0) 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 1 
        Odour in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.833] 
 
Rule 63: (3, lift 5.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.800] 
 
Rule 64: (2, lift 5.4) 
        Package = 1 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 65: (2, lift 5.4) 
        Reputation = 4 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 66: (2, lift 5.4) 
        Quality = 1 
        Package in [3-5] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 67: (1, lift 4.8) 
        influence in [1-3] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 68: (1, lift 4.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
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        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 69: (1, lift 4.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Odour = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 70: (1, lift 4.8) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 71: (4/1, lift 4.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 72: (3/1, lift 4.3) 
        Package = 3 
        Reputation = 2 
        Color = 3 
        Price in [1-3] 
        ->  class 5  [0.600] 
 
Rule 73: (11/7, lift 2.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 5  [0.385] 
 
Rule 74: (2, lift 6.7) 
        Package in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 75: (4/1, lift 6.0) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 76: (1, lift 6.0) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [2-4] 
        Color = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
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Rule 77: (1, lift 6.0) 
        Reputation = 2 
        Color = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 78: (1, lift 6.0) 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 1 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 79: (1, lift 6.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-2] 
        Odour = 3 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 80: (1, lift 6.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation = 2 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 81: (1, lift 6.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Package in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 82: (1, lift 6.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation in [2-4] 
        Color = 3 
        Odour in [1-4] 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 83: (3/1, lift 5.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 84: (5/2, lift 5.1) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Reputation = 4 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 6  [0.571] 
 
Rule 85: (4/2, lift 4.5) 
        Reputation = 2 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.500] 
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Rule 86: (2, lift 11.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Color in [1-3] 
        Odour in [1-3] 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 87: (1, lift 9.8) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 88: (1, lift 9.8) 
        influence = 3 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 89: (1, lift 9.8) 
        Package in [4-5] 
        Color = 4 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 90: (1, lift 9.8) 
        Package = 3 
        Reputation = 1 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 91: (1, lift 9.8) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 92: (1, lift 9.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 93: (1, lift 9.8) 
        Package = 1 
        Reputation in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 94: (1, lift 9.8) 
        influence = 1 
        Package in [1-2] 
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        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 95: (1, lift 16.7) 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 4 
        Color = 2 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 96: (1, lift 16.7) 
        Package in [1-3] 
        Reputation = 2 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 97: (1, lift 16.7) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Reputation = 2 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 98: (3/1, lift 15.0) 
        Package = 3 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-3] 
        ->  class 8  [0.600] 
 
Rule 99: (15/11, lift 7.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [2-3] 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 8  [0.294] 
 
Default class: 4 

 
Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            99   59(23.6%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)   (e)  (f)   (g)  (h)        <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
           17          1     1                                      (a): class 1 
                  30   1            1     2           2            (b): class 2 
            2     2    41    2     1                 3            (c): class 3 
            1     1    4    41     2     1           4           (d): class 4 
                   2    1     6    25                  1           (e): class 5 
                   1    1     3     3    18           2            (f): class 6 
                         2     2     2     1    10                  (g): class 7 
                                             1           9             (h): class 8 
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Έλεγχος  
 Για τον έλεγχο χρησιµοποιούνται οι ίδιες τιµές όπως και στην εκπαίδευση. 

 
See5 [Release 1.16]      
Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (1, lift 8.4) 
        influence in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 2 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 2: (1, lift 8.4) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 3: (1, lift 8.4) 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        Color = 2 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (1, lift 8.4) 
        Quality = 3 
        Package in [3-5] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (1, lift 8.4) 
        Reputation = 3 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 6: (2, lift 5.9) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 7: (1, lift 5.2) 
        influence in [3-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 2 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 5.2) 
        Color = 1 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 5.2) 
        Quality in [1-2] 
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        Reputation = 4 
        Color in [2-4] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 10: (1, lift 5.2) 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Color = 2 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 11: (1, lift 5.2) 
        Quality in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 5.2) 
        Quality = 4 
        Reputation = 3 
        Price in [1-3] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 13: (9/4, lift 2.0) 
        Color = 1 
        ->  class 3  [0.545] 
 
Rule 14: (54/42, lift 0.9) 
        Color in [2-4] 
        ->  class 3  [0.232] 
 
Rule 15: (2, lift 5.2) 
        Reputation = 1 
        Color in [2-4] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 16: (2, lift 5.2) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Color = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 17: (1, lift 4.7) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 4.7) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 4.7) 
        Reputation = 4 
        Color = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
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Rule 20: (1, lift 4.7) 
        Color = 1 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 21: (3, lift 4.2) 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        Color in [2-4] 
        ->  class 5  [0.800] 
 
Rule 22: (3, lift 4.2) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
        Odour in [1-3] 
        Price = 3 
        ->  class 5  [0.800] 
 
Rule 23: (1, lift 3.5) 
        influence = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 3.5) 
        Package = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 25: (1, lift 3.5) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 26: (1, lift 3.5) 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-2] 
        Color in [2-3] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 27: (1, lift 3.5) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 4 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 28: (3/1, lift 3.1) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.600] 
 
Rule 29: (2, lift 11.8) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color in [2-3] 
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        Odour in [4-5] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 30: (1, lift 10.5) 
        influence in [1-3] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 31: (1, lift 10.5) 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 4 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 32: (3, lift 6.3) 
        influence in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 2 
        Color in [3-4] 
        ->  class 7  [0.800] 
 
Rule 33: (2, lift 5.9) 
        influence in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 4 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 34: (2, lift 5.9) 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 2 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 35: (1, lift 5.2) 
        Quality = 4 
        Reputation = 4 
        Price in [1-3] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Default class: 3 
Evaluation on training data (63 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            35    2( 3.2%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)   (e)  (f)   (g)  (h)              <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
           5                                                                 (a): class 1 
                   8                                                         (b): class 2 
                         17                                                  (c): class 3 
                                 8     1                                     (d): class 4 
                                       12                                    (e): class 5 
                                              4                                (f): class 6 
                         1                          7                         (g): class 7 
                                                                               (h): class 8 

6. Άλτις  
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Εκπαίδευση 
 Για το ελαιόλαδο αυτό οι τιµές που χρησιµοποιήθηκαν ήταν 90% “Pruning 
CF”, ελάχιστος αριθµός κανόνων για την δηµιουργία ενός κανόνα ίσο µε 1 και τα 
αποτελέσµατα µε την µορφή κανόνων. 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (10, lift 3.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 1  [0.917] 
 
Rule 2: (8, lift 3.1) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 4 
        Reputation = 4 
        ->  class 1  [0.900] 
 
Rule 3: (4, lift 2.9) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.833] 
 
Rule 4: (24/4, lift 2.8) 
        Quality = 4 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-3] 
        ->  class 1  [0.808] 
 
Rule 5: (23/4, lift 2.8) 
        influence = 4 
        Package in [3-5] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 6: (2, lift 2.6) 
        influence = 4 
        Package in [2-3] 
        Odour = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 7: (2, lift 2.6) 
        Quality = 3 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 8: (2, lift 2.6) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [1-2] 
        ->  class 1  [0.750] 
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Rule 9: (2, lift 2.6) 
        Quality = 3 
        Package in [2-3] 
        Color = 2 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 10: (5/1, lift 2.5) 
        Package in [1-2] 
        Color = 4 
        ->  class 1  [0.714] 
 
Rule 11: (1, lift 2.3) 
        Reputation in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 2.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Package in [4-5] 
        Color = 3 
        Odour = 2 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 13: (1, lift 2.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 2.3) 
        Quality in [1-3] 
        Package = 2 
        Reputation = 4 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 2.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 2.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Price in [3-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 2.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 



                                                                                                                                           Παράρτηµα VIII                                    

 396 

        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 2.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Package in [3-5] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 2.3) 
        influence = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 20: (1, lift 2.3) 
        Quality in [1-3] 
        Package = 5 
        Color = 3 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 21: (3/1, lift 2.1) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package = 2 
        Reputation in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.600] 
 
Rule 22: (4/2, lift 1.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.500] 
 
Rule 23: (3, lift 3.6) 
        Quality in [1-3] 
        Package = 2 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 24: (2, lift 3.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Package in [3-5] 
        Color = 4 
        Price in [2-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 25: (1, lift 3.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Odour in [3-5] 
        Price = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
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Rule 26: (1, lift 3.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 27: (1, lift 3.0) 
        influence = 4 
        Quality = 4 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 28: (1, lift 3.0) 
        Quality = 4 
        Package in [1-2] 
        Odour = 4 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 29: (6/3, lift 2.2) 
        influence = 4 
        Package in [4-5] 
        Odour = 3 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 30: (198/151, lift 1.1) 
        Quality in [1-3] 
        ->  class 2  [0.240] 
 
Rule 31: (4, lift 6.3) 
        Package = 1 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.833] 
 
Rule 32: (2, lift 5.7) 
        Quality in [2-3] 
        Package in [4-5] 
        Color = 4 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 33: (2, lift 5.7) 
        influence = 3 
        Color in [1-2] 
        Odour = 3 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 34: (4/1, lift 5.1) 
        Quality in [2-3] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 35: (1, lift 5.1) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 



                                                                                                                                           Παράρτηµα VIII                                    

 398 

 
Rule 36: (1, lift 5.1) 
        Reputation = 4 
        Color = 2 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 37: (1, lift 5.1) 
        Quality in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 5.1) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 4 
        Odour = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 39: (1, lift 5.1) 
        Package in [4-5] 
        Odour = 3 
        Price = 1 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 40: (1, lift 5.1) 
        Reputation = 1 
        Odour = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 41: (1, lift 5.1) 
        Package = 2 
        Reputation = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 42: (1, lift 5.1) 
        Quality = 2 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 43: (1, lift 5.1) 
        Quality = 1 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 44: (4/1, lift 5.1) 
        Quality = 3 
        Package = 2 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
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Rule 45: (1, lift 5.1) 
        influence in [1-3] 
        Reputation = 4 
        Odour = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 46: (1, lift 5.1) 
        Quality = 3 
        Package = 5 
        Color = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 47: (5/2, lift 4.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 3  [0.571] 
 
Rule 48: (5/3, lift 3.2) 
        influence = 3 
        Quality in [1-3] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price in [2-4] 
        ->  class 3  [0.429] 
 
Rule 49: (4, lift 8.3) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.833] 
 
Rule 50: (3, lift 8.0) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Package = 3 
        Reputation in [1-3] 
        Odour = 1 
        Price in [1-3] 
        ->  class 4  [0.800] 
 
Rule 51: (2, lift 7.5) 
        influence = 3 
        Quality in [1-3] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [2-4] 
        Odour = 3 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 52: (2, lift 7.5) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.750] 



                                                                                                                                           Παράρτηµα VIII                                    

 400 

 
Rule 53: (2, lift 7.5) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 54: (1, lift 6.7) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 55: (1, lift 6.7) 
        Quality in [1-3] 
        Package = 1 
        Odour = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 56: (1, lift 6.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Odour = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 57: (1, lift 6.7) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [2-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 58: (1, lift 6.7) 
        influence = 3 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 59: (1, lift 6.7) 
        Quality = 3 
        Package = 2 
        Reputation in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 60: (1, lift 6.7) 
        influence = 3 
        Quality in [1-3] 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 61: (4/2, lift 5.0) 
        Quality = 2 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [1-2] 
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        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 62: (2/1, lift 5.0) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Package = 2 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 63: (2, lift 6.9) 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Color = 2 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 64: (2, lift 6.9) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 65: (2, lift 6.9) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 66: (1, lift 6.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 3 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 67: (1, lift 6.2) 
        Quality = 3 
        Package = 2 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 68: (1, lift 6.2) 
        Quality = 3 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 4 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 69: (4/1, lift 6.2) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
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        Package in [2-3] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 70: (1, lift 6.2) 
        Quality = 3 
        Color in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 71: (1, lift 6.2) 
        Quality = 3 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 72: (1, lift 6.2) 
        Package in [3-5] 
        Color = 4 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 73: (1, lift 6.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Odour = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 74: (1, lift 6.2) 
        influence = 1 
        Quality = 1 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 75: (5/2, lift 5.3) 
        Quality = 2 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 5  [0.571] 
 
Rule 76: (6/3, lift 4.6) 
        Quality = 3 
        Package = 3 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 77: (12/7, lift 4.0) 
        Package = 3 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 1 
        ->  class 5  [0.429] 
 
Rule 78: (2, lift 9.9) 



                                                                                                                                           Παράρτηµα VIII                                    

 403 

        Quality in [2-3] 
        Reputation in [2-4] 
        Color = 1 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 79: (2, lift 9.9) 
        Quality = 3 
        Color = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 80: (1, lift 8.8) 
        Quality = 2 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 81: (1, lift 8.8) 
        Quality = 1 
        Package = 3 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 82: (1, lift 8.8) 
        Quality = 3 
        Package = 3 
        Odour = 2 
        Price in [2-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 83: (1, lift 8.8) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Package = 3 
        Odour = 2 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 84: (1, lift 8.8) 
        influence in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 85: (1, lift 8.8) 
        Quality = 4 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-3] 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 86: (1, lift 8.8) 
        Package = 3 
        Reputation = 1 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 87: (3/1, lift 7.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
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        Color in [3-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 88: (3/1, lift 7.9) 
        Quality = 2 
        Package in [4-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 89: (2, lift 13.4) 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 90: (2, lift 13.4) 
        influence = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 91: (1, lift 11.9) 
        Quality = 2 
        Reputation = 4 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 92: (1, lift 11.9) 
        Quality = 1 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 93: (1, lift 11.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 2 
        Package = 3 
        Odour = 2 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 94: (1, lift 11.9) 
        Quality = 3 
        Color in [1-2] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 95: (1, lift 11.9) 
        Quality = 3 
        Package in [2-5] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 96: (1, lift 11.9) 
        Quality = 3 
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        Package in [4-5] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 97: (1, lift 11.9) 
        Quality in [2-3] 
        Package = 2 
        Color in [2-3] 
        Odour = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 98: (1, lift 11.9) 
        influence = 4 
        Quality in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 99: (1, lift 41.7) 
        Quality in [2-3] 
        Reputation = 1 
        Color = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 100: (3/1, lift 37.5) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [2-5] 
        Color in [1-3] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 8  [0.600] 
 
Default class: 1 
 
Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
           100   32(12.8%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)   (e)  (f)   (g)  (h)           <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
            68   1    2                   1                            (a): class 1 
             5   49   1            1                                   (b): class 2 
             1    2    29                               1              (c): class 3 
             1    2    1    21                                         (d): class 4 
                   2    2           22     1                           (e): class 5 
                   1           2     2    14                            (f): class 6 
                   1           1                 12                      (g): class 7 
                   1                                      3                (h): class 8 

Έλεγχος  
 Για τον έλεγχο χρησιµοποιήθηκαν οι ίδιες τιµές όπως και για την εκπαίδευση 
του λογισµικού. 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
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Rule 1: (1, lift 1.3) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 2: (49/23, lift 1.0) 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 1  [0.529] 
 
Rule 3: (14/8, lift 0.9) 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 1  [0.438] 
 
Rule 4: (4, lift 4.0) 
        Quality in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [2-4] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 2  [0.833] 
 
Rule 5: (3, lift 3.9) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 6: (1, lift 3.2) 
        influence = 4 
        Quality = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 7: (1, lift 3.2) 
        influence = 4 
        Package = 5 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 3.2) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Price = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (3/1, lift 2.9) 
        influence in [1-3] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-3] 
        Odour = 5 
        ->  class 2  [0.600] 
 
Rule 10: (2, lift 7.9) 
        Package in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 11: (2, lift 7.9) 
        influence in [1-3] 
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        Quality = 4 
        Color in [2-4] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 12: (1, lift 14.0) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Price = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 13: (1, lift 14.0) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Color = 4 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 14.0) 
        Quality = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 8.4) 
        influence = 4 
        Quality in [1-3] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 16: (5/2, lift 7.2) 
        Quality in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 5  [0.571] 
 
Rule 17: (1, lift 21.0) 
        influence = 4 
        Quality in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 21.0) 
        influence in [1-3] 
        Price = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 21.0) 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 20: (1, lift 21.0) 
        influence in [1-3] 
        Package in [4-5] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [2-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Default class: 1 
Evaluation on training data (63 cases): 
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                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            20    4( 6.3%)   << 
 
 
           (a)   (b)  (c)  (d)   (e)   (f)   (g)  (h)            <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
            32                                                             (a): class 1 
             1    12                                                       (b): class 2 
             1     1     4                                                 (c): class 3 
                                3                                            (d): class 4 
             1                        4                                     (e): class 5 
                                              2                              (f): class 6 
                                                     2                       (g): class 7 
                                                                              (h): class 8 

7. Μινέρβα 
Εκπαίδευση 
 Για το ελαιόλαδο Μινέρβα οι τιµές που χρησιµοποιήθηκαν ήταν 90% 
“Pruning CF, ελάχιστος αριθµός υποθέσεων για την δηµιουργία κανόνα ίσο µε 1 και 
παρουσίαση των αποτελεσµάτων µε την µορφή κανόνων. 
 
  See5 [Release 1.16]      
  Pruning confidence level 90% 
  Class specified by attribute `rank' 
  Rules: 

 
Rule 1: (3, lift 2.9) 
        Quality in [3-4] 
        Package = 3 
        Odour in [2-4] 
        Price = 2 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 2: (3, lift 2.9) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.800] 
 
Rule 3: (2, lift 2.7) 
        Quality in [3-4] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-3] 
        Odour = 1 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 4: (6/1, lift 2.7) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 3 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 5: (2, lift 2.7) 
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        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 6: (5/1, lift 2.6) 
        Quality in [3-4] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 3 
        Color in [2-3] 
        Odour in [3-4] 
        Price = 2 
        ->  class 1  [0.714] 
 
Rule 7: (211/144, lift 1.2) 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 1  [0.319] 
 
Rule 8: (3, lift 3.3) 
        Quality = 3 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 9: (3, lift 3.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Odour = 2 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 10: (3, lift 3.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 4 
        Color in [1-3] 
        Price = 2 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 11: (3, lift 3.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 3 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [2-5] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.800] 
 
Rule 12: (2, lift 3.1) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Color in [2-3] 
        Odour in [3-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 13: (2, lift 3.1) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package in [1-3] 
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        Reputation in [3-4] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 14: (2, lift 3.1) 
        Quality = 3 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [2-3] 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 15: (2, lift 3.1) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Odour in [2-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 16: (1, lift 2.8) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        Odour = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 2 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 2.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Color = 4 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 2.8) 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour in [2-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 20: (1, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Odour = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 21: (1, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 2 
        Color = 2 
        Odour = 5 
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        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 22: (1, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package in [3-5] 
        Reputation = 2 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 23: (1, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package in [1-2] 
        Color = 4 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        Odour in [2-5] 
        Price in [1-3] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 25: (1, lift 2.8) 
        Quality = 4 
        Color = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 26: (1, lift 2.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 5 
        Reputation = 4 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 27: (4/1, lift 2.8) 
        influence = 4 
        Quality = 4 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-3] 
        Odour in [2-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 28: (12/5, lift 2.4) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.571] 
 
Rule 29: (5/2, lift 2.4) 
        influence = 3 
        Quality = 4 
        Price = 2 
        ->  class 2  [0.571] 
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Rule 30: (44/25, lift 1.8) 
        influence = 3 
        Quality = 3 
        Reputation in [2-4] 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 2  [0.435] 
 
Rule 31: (2, lift 4.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Color = 4 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 32: (2, lift 4.8) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Color = 4 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 33: (2, lift 4.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 1 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 34: (2, lift 4.8) 
        Quality = 3 
        Reputation = 3 
        Odour in [2-4] 
        Price = 1 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 35: (2, lift 4.8) 
        influence = 3 
        Reputation = 4 
        Color = 4 
        Odour in [2-5] 
        Price = 2 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 36: (2, lift 4.8) 
        Package = 1 
        Color in [3-4] 
        Odour = 1 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 37: (2, lift 4.8) 
        influence in [2-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 1 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 38: (2, lift 4.8) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 4 
        Package in [4-5] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
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        Price = 3 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 39: (5/1, lift 4.6) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Odour in [3-4] 
        ->  class 3  [0.714] 
 
Rule 40: (8/2, lift 4.5) 
        Quality = 2 
        Package = 3 
        Reputation in [1-3] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.700] 
 
Rule 41: (1, lift 4.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Odour = 1 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 42: (1, lift 4.3) 
        Package = 1 
        Color = 4 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 43: (1, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 44: (4/1, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Color = 1 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 45: (1, lift 4.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 46: (1, lift 4.3) 
        influence = 3 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 2 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 47: (7/3, lift 3.6) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.556] 
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Rule 48: (2, lift 10.4) 
        influence = 4 
        Package in [1-3] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 49: (2, lift 10.4) 
        Quality = 3 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 50: (1, lift 9.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Odour = 3 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 51: (1, lift 9.3) 
        Package = 5 
        Color = 4 
        Odour = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 52: (1, lift 9.3) 
        Quality = 2 
        Package in [2-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 53: (1, lift 9.3) 
        influence in [1-3] 
        Quality = 4 
        Odour in [2-5] 
        Price = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 54: (1, lift 9.3) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Color = 2 
        Odour = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 55: (4/2, lift 6.9) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 2 
        Color = 3 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 56: (5/3, lift 6.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 4 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.429] 
 
Rule 57: (5/3, lift 6.0) 
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        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Color in [2-4] 
        Odour in [2-5] 
        Price = 3 
        ->  class 4  [0.429] 
 
Rule 58: (3, lift 7.4) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 2 
        ->  class 5  [0.800] 
 
Rule 59: (2, lift 6.9) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 60: (1, lift 6.2) 
        Package = 3 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 3 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 61: (1, lift 6.2) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 4 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 62: (1, lift 6.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 2 
        Package = 4 
        Odour in [2-5] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 63: (1, lift 6.2) 
        influence in [3-4] 
        Reputation = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 64: (1, lift 6.2) 
        influence = 3 
        Color = 1 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 65: (1, lift 6.2) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Package = 5 
        Reputation = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
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Rule 66: (39/27, lift 2.9) 
        Odour = 1 
        ->  class 5  [0.317] 
 
Rule 67: (3, lift 10.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package = 3 
        Odour = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.800] 
 
Rule 68: (2, lift 9.4) 
        Package = 5 
        Color in [1-3] 
        Odour = 2 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 69: (2, lift 9.4) 
        Quality = 1 
        Package in [1-3] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 70: (1, lift 8.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Color in [2-3] 
        Odour = 2 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 71: (1, lift 8.3) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [2-3] 
        Odour = 3 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 72: (1, lift 8.3) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 3 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Odour = 1 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 73: (1, lift 8.3) 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 74: (1, lift 8.3) 
        influence = 3 
        Package = 2 
        Odour = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 75: (1, lift 8.3) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 4 
        Odour in [2-4] 
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        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 76: (2, lift 14.4) 
        Package = 3 
        Reputation = 3 
        Odour = 1 
        Price = 2 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 77: (1, lift 12.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [3-4] 
        Color in [2-4] 
        Odour = 2 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 78: (1, lift 12.8) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 1 
        Color in [1-3] 
        Odour in [2-5] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 79: (1, lift 12.8) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-3] 
        Odour = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 80: (1, lift 12.8) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Odour = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 81: (1, lift 12.8) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 2 
        Odour in [2-3] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 82: (1, lift 12.8) 
        Package = 1 
        Color in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 83: (1, lift 12.8) 
        influence in [1-2] 
        Package = 2 
        Reputation in [1-3] 
        Odour = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 84: (1, lift 41.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
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        Reputation = 3 
        Odour = 1 
        Price = 3 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 85: (1, lift 41.7) 
        Quality = 4 
        Reputation in [1-3] 
        Odour = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 86: (1, lift 41.7) 
        Quality = 3 
        Package = 5 
        Odour in [2-5] 
        Price = 3 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 87: (1, lift 41.7) 
        influence in [1-2] 
        Quality = 4 
        Odour in [2-3] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 1 
Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            87   37(14.8%)   << 
 
 
          (a)   (b)  (c)   (d)   (e)  (f)   (g)  (h)          <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----       
           64    4     1                                               (a): class 1 
            3    53    1     2     1                                  (b): class 2 
            2     1    34    1     1                                  (c): class 3 
            1     1     1    15                                        (d): class 4 
            1     3     1           22                                 (e): class 5 
            1     5           2          12                            (f): class 6 
                          1    3                  9                      (g): class 7 
                                                          4               (h): class 8 
 

Έλεγχος 
 Για τον έλεγχο χρησιµοποιήθηκαν οι ίδιες τιµές όπως και για την εκπαίδευση.  

 
See5 [Release 1.16]      
Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 

  Rules: 
 
Rule 1: (1, lift 4.7) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 2: (1, lift 4.7) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
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        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 3: (1, lift 4.7) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (1, lift 4.7) 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 5: (1, lift 4.7) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 6: (1, lift 4.7) 
        Quality = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 7: (1, lift 4.7) 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 4.7) 
        influence in [1-3] 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 9: (1, lift 4.7) 
        Quality in [3-4] 
        Reputation = 4 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 10: (2, lift 4.3) 
        Quality = 4 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-3] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 11: (1, lift 3.8) 
        Quality in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 2 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
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Rule 12: (37/29, lift 1.3) 
        Reputation in [3-4] 
        ->  class 2  [0.231] 
 
Rule 13: (2, lift 5.9) 
        Reputation = 4 
        Odour in [1-3] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 14: (1, lift 5.2) 
        Package in [4-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 5.2) 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-3] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 5.2) 
        influence = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [3-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 5.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-3] 
        Package in [1-3] 
        Reputation = 3 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 5.2) 
        influence = 4 
        Package = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 5.2) 
        Package = 5 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 20: (2, lift 6.7) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 2 
        Odour = 5 
        Price in [2-4] 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 21: (2, lift 6.7) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [3-4] 
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        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 22: (1, lift 6.0) 
        Quality = 4 
        Reputation = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 23: (1, lift 6.0) 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 1 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 24: (1, lift 6.0) 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 25: (2, lift 7.9) 
        influence = 3 
        Package = 4 
        Reputation = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 26: (1, lift 7.0) 
        Quality = 4 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 27: (1, lift 7.0) 
        Quality = 4 
        Reputation = 2 
        Color = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 28: (1, lift 7.0) 
        influence in [1-3] 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 29: (1, lift 7.0) 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 5 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 30: (2, lift 7.9) 
        Package in [1-3] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.750] 
 
Rule 31: (2, lift 7.9) 
        Quality in [1-2] 
        Reputation = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.750] 
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Rule 32: (1, lift 7.0) 
        influence in [1-2] 
        Quality in [3-4] 
        Package = 4 
        Odour = 5 
        Price in [2-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 33: (1, lift 7.0) 
        influence in [1-2] 
        Reputation = 2 
        Color in [1-2] 
        Odour in [3-5] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 34: (4, lift 4.0) 
        Reputation = 3 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.833] 
 
Rule 35: (2, lift 3.6) 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.750] 
 
Rule 36: (1, lift 3.2) 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-4] 
        Price = 1 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 37: (1, lift 3.2) 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 3.2) 
        influence in [1-3] 
        Reputation = 3 
        Color = 4 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 39: (1, lift 3.2) 
        influence in [3-4] 
        Quality in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 40: (1, lift 3.2) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 41: (1, lift 3.2) 
        Quality = 4 
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        Package = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 42: (1, lift 3.2) 
        Quality = 3 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 43: (2, lift 15.7) 
        Quality = 3 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        ->  class 8  [0.750] 
 
Rule 44: (1, lift 14.0) 
        Quality in [1-3] 
        Reputation = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Default class: 7 
Evaluation on training data (63 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            44    0( 0.0%)   << 

 
           (a)   (b)  (c)  (d)   (e)  (f)   (g)   (h)    <-classified as 
          ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
             9                                                         (a): class 1 
                  11                                                   (b): class 2 
                         8                                              (c): class 3 
                                7                                       (d): class 4 
                                       6                                (e): class 5 
                                            6                            (f): class 6 
                                                   13                   (g): class 7 
                                                            3            (h): class 8 

8. Νισσιόπι 
Εκπαίδευση 
 Για το ελαιόλαδο Νισσιόπι χρησιµοποιήθηκε “Pruning CF” 90%, ελάχιστος 
αριθµός υποθέσεων για την δηµιουργία κανόνα ίσο µε 1 και παρουσίαση των 
αποτελεσµάτων µε την µορφή κανόνων. 
 

 
See5 [Release 1.16]      
Pruning confidence level 90% 

  Class specified by attribute `rank' 
  Rules: 

 
Rule 1: (1, lift 10.4) 
        Package in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price = 4 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 2: (5/3, lift 6.7) 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
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        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 1  [0.429] 
 
Rule 3: (45/34, lift 4.0) 
        Color in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 1  [0.255] 
 
Rule 4: (2, lift 10.4) 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 4 
        Odour in [1-3] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.750] 
 
Rule 5: (1, lift 9.3) 
        Package in [1-2] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 6: (1, lift 9.3) 
        Color in [3-4] 
        Odour = 1 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 7: (1, lift 9.3) 
        Package = 2 
        Color = 4 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 9.3) 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 3 
        Price in [3-4] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 9: (2/1, lift 6.9) 
        Package = 3 
        Odour = 4 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 10: (4/2, lift 6.9) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.500] 
 
Rule 11: (3, lift 5.6) 
        Package in [3-5] 
        Color = 3 
        Price = 1 
        ->  class 3  [0.800] 
 
Rule 12: (1, lift 4.6) 
        Package in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour = 4 



                                                                                                                                           Παράρτηµα VIII                                    

 425 

        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 13: (1, lift 4.6) 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [3-4] 
        Odour in [1-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 14: (1, lift 4.6) 
        Reputation = 4 
        Color in [3-4] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 15: (4/1, lift 4.6) 
        Package in [1-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-3] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 4.6) 
        Package = 3 
        Color = 4 
        Odour in [4-5] 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 17: (7/4, lift 3.1) 
        Package in [2-5] 
        Color = 4 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 3  [0.444] 
 
Rule 18: (5/3, lift 3.0) 
        Package in [2-3] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [2-4] 
        Price = 2 
        ->  class 3  [0.429] 
 
Rule 19: (19/13, lift 2.3) 
        Package = 5 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Price = 3 
        ->  class 3  [0.333] 
 
Rule 20: (2, lift 5.1) 
        Package = 4 
        Reputation in [3-4] 
        Color = 1 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 21: (2, lift 5.1) 
        Package in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour = 4 
        ->  class 4  [0.750] 
 
Rule 22: (1, lift 4.5) 
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        Package = 5 
        Odour in [1-4] 
        Price = 4 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 23: (5/2, lift 3.9) 
        Package in [1-4] 
        Color = 3 
        Odour = 3 
        ->  class 4  [0.571] 
 
Rule 24: (6/3, lift 3.4) 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.500] 
 
Rule 25: (7/4, lift 3.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.444] 
 
Rule 26: (7/4, lift 3.0) 
        Package = 4 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.444] 
 
Rule 27: (5/3, lift 2.9) 
        influence in [1-2] 
        Package in [1-3] 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.429] 
 
Rule 28: (80/63, lift 1.5) 
        Color in [3-4] 
        ->  class 4  [0.220] 
 
Rule 29: (1, lift 4.8) 
        Package = 4 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 30: (1, lift 4.8) 
        Package = 4 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 31: (1, lift 4.8) 
        Color = 2 
        Odour = 4 
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        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 32: (1, lift 4.8) 
        Package = 4 
        Color = 2 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 33: (1, lift 4.8) 
        Package in [4-5] 
        Color in [1-2] 
        Price = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 34: (1, lift 4.8) 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 2 
        Odour = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 35: (1, lift 4.8) 
        Package in [1-3] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 36: (1, lift 4.8) 
        influence in [3-4] 
        Package in [1-3] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 37: (1, lift 4.8) 
        Color = 2 
        Price = 4 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 38: (1, lift 4.8) 
        Package in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Price = 1 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 39: (1, lift 4.8) 
        Package = 5 
        Color in [3-4] 
        Odour in [1-2] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 40: (5/2, lift 4.1) 
        Package = 2 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.571] 
 
Rule 41: (4/2, lift 3.6) 
        Package = 4 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.500] 
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Rule 42: (6/3, lift 3.6) 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 43: (2/1, lift 3.6) 
        Color = 3 
        Odour = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 5  [0.500] 
 
Rule 44: (1, lift 5.7) 
        Package = 1 
        Odour = 2 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 45: (1, lift 5.7) 
        Quality in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 46: (1, lift 5.7) 
        influence = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 47: (4/1, lift 5.7) 
        Package = 3 
        Price = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 48: (1, lift 5.7) 
        Package = 4 
        Color in [1-2] 
        Odour in [2-4] 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 49: (1, lift 5.7) 
        Package = 5 
        Color = 4 
        Odour in [4-5] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 50: (1, lift 5.7) 
        Package = 5 
        Color in [3-4] 
        Price = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 51: (3/1, lift 5.2) 
        Package = 4 
        Color = 3 
        Odour in [4-5] 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.600] 
 
Rule 52: (4/2, lift 4.3) 
        Package = 5 
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        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 6  [0.500] 
 
Rule 53: (4/2, lift 4.3) 
        Package = 3 
        Reputation in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.500] 
 
Rule 54: (9/5, lift 3.9) 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour = 1 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.455] 
 
Rule 55: (5/3, lift 3.7) 
        Package in [1-3] 
        Color = 2 
        Odour = 5 
        Price = 3 
        ->  class 6  [0.429] 
 
Rule 56: (4/1, lift 6.0) 
        influence in [2-4] 
        Package in [1-3] 
        Odour in [1-4] 
        Price = 4 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 57: (1, lift 6.0) 
        Package in [1-3] 
        Color = 2 
        Odour in [2-3] 
        Price = 3 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 58: (1, lift 6.0) 
        Package = 2 
        Odour = 1 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 59: (1, lift 6.0) 
        Package = 4 
        Color = 4 
        Price in [3-4] 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 60: (7/4, lift 4.0) 
        Package = 1 
        Color = 1 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 7  [0.444] 
 
Rule 61: (10/6, lift 3.7) 
        influence in [1-2] 
        Package in [4-5] 
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        Color = 2 
        Odour = 5 
        ->  class 7  [0.417] 
 
Rule 62: (2, lift 3.7) 
        Color = 3 
        Odour = 2 
        Price = 2 
        ->  class 8  [0.750] 
 
Rule 63: (1, lift 3.3) 
        Package = 5 
        Color in [1-2] 
        Odour = 4 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 64: (1, lift 3.3) 
        Package = 5 
        Color = 3 
        Odour = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 65: (1, lift 3.3) 
        Package = 1 
        Color in [3-4] 
        Price in [3-4] 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 66: (1, lift 3.3) 
        Color in [1-2] 
        Odour = 2 
        Price = 1 
        ->  class 8  [0.667] 
 
Rule 67: (3/1, lift 2.9) 
        Package in [4-5] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 2 
        Price in [3-4] 
        ->  class 8  [0.600] 
 
Rule 68: (3/1, lift 2.9) 
        Package = 3 
        Reputation in [3-4] 
        Odour = 1 
        Price = 3 
        ->  class 8  [0.600] 
 
Rule 69: (6/3, lift 2.5) 
        Package in [1-3] 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 1 
        Odour in [2-3] 
        Price = 3 
        ->  class 8  [0.500] 
 
Rule 70: (97/70, lift 1.4) 
        Color in [1-2] 
        Odour = 5 
        ->  class 8  [0.283] 
 
Default class: 8 
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Evaluation on training data (250 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            70   97(38.8%)   << 
 
 
           (a)   (b)   (c)  (d)  (e)   (f)   (g)  (h)       <-classified as 
           ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
           13                  1           1     1                    (a): class 1 
            2     9     2     1    1      2            1             (b): class 2 
                         21    3    1            3      8             (c): class 3 
                          5    23   1     1     3      4             (d): class 4 
            2            4     5    20   2             2             (e): class 5 
                          2     2    1    19    2      3              (f): class 6 
                   1     3     1    1     4    12     6              (g): class 7 
            2     2     2     5    1     2     1     36             (h): class 8 

 
Έλεγχος  
 Για τον έλεγχο χρησιµοποιήθηκαν ίδιες τιµές όπως και στην εκπαίδευση. 

 
See5 [Release 1.16]      

  Pruning confidence level 90% 
Class specified by attribute `rank' 
Rules: 
 
Rule 1: (2, lift 11.8) 
        Reputation = 4 
        ->  class 1  [0.750] 
 
Rule 2: (1, lift 10.5) 
        Package = 2 
        Odour = 1 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 3: (1, lift 10.5) 
        Package = 3 
        Reputation in [1-2] 
        Color = 3 
        Odour = 5 
        ->  class 1  [0.667] 
 
Rule 4: (1, lift 42.0) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [4-5] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [1-2] 
        ->  class 2  [0.667] 
 
Rule 5: (2, lift 5.9) 
        Quality in [1-2] 
        Package = 5 
        Reputation = 3 
        Price in [2-4] 
        ->  class 3  [0.750] 
 
Rule 6: (4/1, lift 5.2) 
        Package = 5 
        Color = 1 
        Price in [1-2] 
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        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 7: (1, lift 5.2) 
        Quality in [3-4] 
        Color in [1-2] 
        Price = 2 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 8: (1, lift 5.2) 
        Package in [1-3] 
        Color = 4 
        Odour = 5 
        ->  class 3  [0.667] 
 
Rule 9: (3/1, lift 4.7) 
        influence in [2-4] 
        Package = 1 
        ->  class 3  [0.600] 
 
Rule 10: (1, lift 14.0) 
        Package in [1-2] 
        Color in [1-2] 
        Odour = 5 
        Price = 2 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 11: (1, lift 14.0) 
        Package in [3-4] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 12: (1, lift 14.0) 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Price in [1-2] 
        ->  class 4  [0.667] 
 
Rule 13: (2, lift 7.9) 
        Quality in [1-2] 
        Package in [1-4] 
        Reputation = 3 
        Color in [1-2] 
        ->  class 5  [0.750] 
 
Rule 14: (1, lift 7.0) 
        Package = 2 
        Odour = 4 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 15: (1, lift 7.0) 
        Reputation in [1-3] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 2 
        Price = 2 
        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 16: (1, lift 7.0) 
        Package in [1-2] 
        Reputation = 3 
        Price in [3-4] 
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        ->  class 5  [0.667] 
 
Rule 17: (1, lift 8.4) 
        influence in [3-4] 
        Quality = 4 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 18: (1, lift 8.4) 
        Reputation in [1-2] 
        Odour in [1-4] 
        Price = 1 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 19: (1, lift 8.4) 
        Reputation in [1-2] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        Price in [3-4] 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 20: (1, lift 8.4) 
        Quality in [3-4] 
        Color in [3-4] 
        Odour = 5 
        ->  class 6  [0.667] 
 
Rule 21: (1, lift 42.0) 
        influence in [1-2] 
        Package in [3-5] 
        Reputation in [1-2] 
        Odour = 4 
        Price = 2 
        ->  class 7  [0.667] 
 
Rule 22: (61/26, lift 1.0) 
        Reputation in [1-3] 
        ->  class 8  [0.571] 
 
Default class: 8 
Evaluation on training data (63 cases): 
 
                Rules      
          ---------------- 
            No      Errors 
 
            22    4( 6.3%)   << 
 
 
           (a)   (b)   (c)  (d)  (e)   (f)   (g)  (h)          <-classified as 
           ----  ----  ----  ----  ----  ----  ----  ---- 
             4                                                            (a): class 1 
                   1                                                       (b): class 2 
                           8                                               (c): class 3 
                                  3                                        (d): class 4 
                                        5                  1              (e): class 5 
                                              4            1               (f): class 6 
                                                     1                      (g): class 7 
                           2                              33               (h): class 8 
 
 

 
 


