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Περίληψη 

Στον σύγχρονο επιχειρηματικό κόσμο, η ανάγκη για μεγαλύτερη ακρίβεια στην 

κατανόηση των προτιμήσεων των καταναλωτών είναι ζωτικής σημασίας για τις 

εταιρίες, οι οποίες παρέχουν προϊόντα ή υπηρεσίες. Οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ 

προσπαθούν να εφαρμόσουν μεθόδους για την ανάλυση των προφίλ των 

καταναλωτών, με απώτερο σκοπό την αύξηση των πωλήσεων και των μεριδίων της 

αγοράς αλλά και την ταυτόχρονη αύξηση της ικανοποίησης των πελατών τους μέσω της 

βελτίωσης – ανάπτυξης κατάλληλων προϊόντων. 

Στον τομέα του μάρκετινγκ, η ανάπτυξη των συστημάτων συστάσεων έχει 

αναδειχθεί ως ένα κρίσιμο εργαλείο. Αυτά τα συστήματα έχουν τη δυνατότητα να 

αναλύσουν τα δεδομένα των πελατών και να παρέχουν εξατομικευμένες προτάσεις 

προϊόντων ή υπηρεσιών. Στόχος των συστημάτων συστάσεων είναι η ανάκτηση των 

κατάλληλων πληροφοριών από έναν μεγάλο όγκο δεδομένων ώστε να παρέχουν την 

κατάλληλη πληροφορία στο χρήστη. Το πιο σημαντικό χαρακτηριστικό τους, στον 

τομέα του μάρκετινγκ, είναι η ανάλυση της συμπεριφοράς των καταναλωτών, με σκοπό 

να τους προτείνει το κατάλληλο προϊόν ή υπηρεσία, καθώς και η σύσταση  προτάσεων 

βελτίωσης ή ανάπτυξης νέων προϊόντων – υπηρεσιών στην εταιρεία, ώστε να επιτύχει 

τους στόχους της. Συνεπώς, το πρόβλημα που λύνουν είναι ένα πρόβλημα λήψης 

απόφασης. 

Τα συστήματα συστάσεων ενσωματώνουν αλγορίθμους και μεθόδους μηχανικής 

μάθησης (ευφυή συστήματα συστάσεων) για να αναλύσουν την αγοραστική 

συμπεριφορά και τις προτιμήσεις των καταναλωτών με σκοπό να προβλέψουν τις 

μελλοντικές αγοραστικές τους συνήθειες. Τα συστήματα στα οποία οι προτιμήσεις των 

καταναλωτών, σε ένα σύνολο εναλλακτικών επιλογών εκφράζονται με τη βοήθεια ενός 

συνόλου κριτήριων, ονομάζονται πολυκριτήρια συστήματα συστάσεων. Με τη χρήση 

των πολυκριτήριων συστημάτων συστάσεων στο μάρκετινγκ, οι εταιρίες μπορούν να 

βελτιώσουν την ακρίβεια των προβλέψεών τους και να αυξήσουν το μερίδιο αγοράς 

τους καθώς και την ικανοποίηση των πελατών τους. 

Επιπλέον, τα ευφυή συστήματα υποστήριξης αποφάσεων (ΣΥΑ) αποτελούν ισχυρά 

εργαλεία για τους επαγγελματίες του μάρκετινγκ. Μέσω της συνδυασμένης ανάλυσης 

δεδομένων και προβλέψεων αγοράς, τα ευφυή ΣΥΑ παρέχουν πολύτιμες πληροφορίες 

που συμβάλλουν στη λήψη αποφάσεων για βέλτιστα αποτελέσματα στον τομέα του 

μάρκετινγκ. Αυτό συμβάλλει στην παροχή ολοκληρωμένων και βέλτιστων συστάσεων, 

που είναι πιο αποτελεσματικές και προσαρμοσμένες στις ανάγκες της κάθε 

επιχείρησης. Τέλος, οι εταιρίες μπορούν να αντιμετωπίσουν αποτελεσματικά την 

πολυπλοκότητα των σύγχρονων αγορών και να επιτύχουν τους στόχους τους με 

μεγαλύτερη ακρίβεια. 

Η διδακτορική διατριβή έχει ως κύριο στόχο την ανάπτυξη ενός ευφυούς 

πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων για τη λήψη αποφάσεων στον τομέα του 

μάρκετινγκ εφαρμόζοντας μια πρωτότυπη μεθοδολογία. 



 

Η παρούσα μεθοδολογία ενσωματώνει σε ένα σύστημα μεθόδους πολυκριτήριας 

ανάλυσης, ανάλυσης συμπεριφοράς καταναλωτών, τμηματοποίησης αγοράς, 

ανάλυσης ανταγωνισμού, μοντέλων επιλογής προϊόντων και εισάγει ένα νέο μοντέλο 

για την προσομοίωση του κύκλου ζωής των προϊόντων, βασισμένο στη λογική του 

μοντέλου του Bass. Επιπλέον, μέσω υπολογισμού της ικανοποίησης των καταναλωτών 

και εφαρμογής μεθόδων μηχανικής μάθησης το σύστημα έχει την ικανότητα να 

συστήνει τρόπους βελτίωσης των προϊόντων της εταιρίας. 

Το παρόν ευφυές πολυκριτήριο σύστημα συστάσεων υποστηρίζει τα στελέχη 

μάρκετινγκ των επιχειρήσεων και των οργανισμών στη λήψη αποφάσεων που 

βασίζονται σε αναλύσεις δεδομένων, βελτιώνοντας έτσι την αποδοτικότητα και την 

ακρίβεια των στρατηγικών μάρκετινγκ.  
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Κεφάλαιο 1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1 Περιγραφή του ερευνητικού προβλήματος 

Η παρούσα διδακτορική διατριβή καλείται  να αντιμετωπίσει δύο κύρια 

προβλήματα. Αρχικά, στοχεύει στην ανάπτυξη ενός ευφυούς πολυκριτήριου 

συστήματος συστάσεων για την υποστήριξη των αποφασιζόντων (στελέχη μάρκετινγκ 

επιχειρήσεων και οργανισμών), παρέχοντας πληροφορίες που προκύπτουν από την 

ανάλυση της συμπεριφοράς των καταναλωτών. Αυτό το σύστημα θα προτείνει 

διάφορες εναλλακτικές πολιτικές μάρκετινγκ με σκοπό τη βελτίωση των μεριδίων της 

αγοράς για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, λαμβάνοντας υπόψη τη φάση του κύκλου ζωή 

τους. 

Επιπλέον, η διατριβή επιδιώκει να δημιουργήσει τη δυνατότητα παρακολούθησης 

της εξέλιξης του προϊόντος ή της υπηρεσίας κατά τη πάροδο του χρόνου, προκειμένου 

να εξασφαλίσει μια συνεχή βελτίωση και προσαρμογή στις αλλαγές της αγοράς. 

Οι επιχειρήσεις έχουν ως στόχο την καλύτερη και πιο προσαρμοσμένη στους 

καταναλωτές προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών. Το μάρκετινγκ τοποθετεί τον 

πελάτη – καταναλωτή στο κέντρο του ενδιαφέροντος των επιχειρήσεων, έχοντας δύο 

στόχους (Matsatsinis and Siskos, 2002): 

• Να ικανοποιήσει όσο το δυνατόν καλύτερα τις ανάγκες του καταναλωτή 

• Να αυξήσει τα κέρδη των επιχειρήσεων 

Το μάρκετινγκ είναι μια κοινωνική και τεχνοκρατική διαδικασία, με την οποία άτομα 

και ομάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυμούν, μέσω της δημιουργίας και 

ανταλλαγής προϊόντων και αξιών (χρημάτων) με άλλα άτομα ή ομάδες (Kotler and 

Armstrong, 1987; Kotler, 1994). 

Λόγω των εσωτερικών και εξωτερικών αναγκών του περιβάλλοντος μιας εταιρίας 

δημιουργούνται προβλήματα στο τομέα του μάρκετινγκ. Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα να 

δημιουργείται κενό ανάμεσα στους στόχους που θέτει η επιχείρηση με τους στόχους 

που εν τέλη επιτυγχάνει. Όταν το πρόβλημα εντοπιστεί και αναλυθεί θα πρέπει να 

ταξινομείται σύμφωνα με το είδος και τη σημαντικότητά του, πριν ο αποφασίζων 

κληθεί να το λύσει (Ματσατσίνης, 2022). Ο λόγος που χρειάζεται να πραγματοποιηθεί 

αυτού του είδους η ταξινόμηση είναι διότι: 

• Η σημαντικότητα του εκάστοτε προβλήματος είναι διαφορετική 

• Το κάθε πρόβλημα έχει διαφορετική προτεραιότητα επίλυσης 

• Τα προβλήματα που είναι παρεμφερή, έχουν αρκετά κοντινούς τρόπους 

λύσεις 

Η πλειοψηφία των αποφάσεων στο μάρκετινγκ εξαρτώνται από ένα σύνολο 

παραμέτρων, όπως είναι: 

• Οι τιμές των προϊόντων 
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• Τα μερίδια αγοράς 

• Οι πωλήσεις 

• Τα κέρδη κ.α. 

Ο Kotler (1966; 1994) επεσήμανε μια σειρά από προβλήματα (αμφισβήτηση της 

αξιοπιστίας των πληροφοριών, έλλειψη πληροφοριών, υπερβολική πληροφόρηση, 

διάχυση πληροφοριών στα διάφορα τμήματα της επιχείρησης, απόκρυψη 

πληροφοριών από στελέχη της επιχείρησης, καθυστερήσεις στην παροχή 

πληροφοριών) στη πληροφόρηση των αποφασιζόντων. Για την επίλυση τέτοιων 

προβλημάτων οι επιχειρήσεις αναπτύσσουν και χρησιμοποιούν πληροφοριακά 

συστήματα υποστήριξης αποφάσεων (Π.Σ.Υ.Α.) μάρκετινγκ. Τα συστήματα αυτά 

επεξεργάζονται πληροφορίες τις οποίες αντλούν από έρευνες αγοράς. 

Ένα συστήματα υποστήριξης αποφάσεων (Σ.Υ.Α.) είναι ένα πληροφοριακό σύστημα 

το οποίο βοηθάει τον αποφασίζοντα στη λήψη αποφάσεων χωρίς να τον αντικαθιστά. 

Για τα συστήματα αυτά έχουν δοθεί διάφοροι ορισμοί (Simon,1960; Little, 1970; 

Keen,1980; Bonczek et al.,1980; Moore and Chang, 1980, Sprague and Carlson, 1982; 

Zeleny, 1982) στην πάροδο των χρόνων. Ένα ΣΥΑ είναι ένα αλληλεπιδραστικό, ευέλικτο 

και εύκολα προσαρμόσιμο πληροφοριακό σύστημα, το οποίο χρησιμοποιεί κανόνες 

απόφασης, μοντέλα και βάση μοντέλων συνεργαζόμενη με βάσεις δεδομένων και 

έχοντας στη διάθεση του τη γνώση του αποφασίζοντα, οδηγεί σε ειδικές, υλοποιήσιμες 

αποφάσεις στην επίλυση των προβλημάτων που δεν μπορούν να επιλυθούν με μοντέλα 

βελτιστοποίησης (Ματσατσίνης, 2010). 

Τα χαρακτηριστικά που διέπουν ένα σύστημα υποστήριξης αποφάσεων στο 

μάρκετινγκ είναι παρόμοια με εκείνων των ΣΥΑ. Οι διαφορές τους είναι ως προς την 

απόκτηση της πληροφορίας που πραγματοποιείται μέσω έρευνας αγοράς και στην 

εφαρμογή μοντέλων μάρκετινγκ. 

Τα μοντέλα μάρκετινγκ που χρησιμοποιούνται από τα ΣΥΑ, μπορούν να 

προσομοιώνουν την αγορά σύμφωνα με τις αποφάσεις των αποφασιζόντων. Με αυτό 

το τρόπο δίνεται η δυνατότητα πρόβλεψης των αντιδράσεων των καταναλωτών πριν 

εισάγουν ένα προϊόν στην αγορά. Συνεπώς οι αποφασίζοντες μπορούν να μελετήσουν 

τα αποτελέσματα των διαφόρων εναλλακτικών τους αποφάσεων, ώστε να λάβουν την 

κατάλληλη απόφαση. Οι αποφάσεις στο μάρκετινγκ εξαρτώνται από ένα σύνολο 

κριτηρίων και επομένως, εντάσσονται στην κατηγορία των πολυκριτήριων λήψεων 

αποφάσεων στον τομέα του μάρκετινγκ και τα συστήματα που υποστηρίζουν τον 

αποφασίζοντα σε αυτό είναι τα πολυκριτήρια συστήματα υποστήριξης αποφάσεων. 

Στις επιχειρήσεις ένα από τα σημαντικότερα τμήματα του στρατηγικού μάρκετινγκ 

σχετίζεται με την ανάπτυξη νέων προϊόντων. Το δυσκολότερο πρόβλημα που 

αντιμετωπίζει μία επιχείρηση στην ανάπτυξη ενός νέου προϊόντος είναι η επιτυχία 

αυτού, καθώς το κόστος είναι αρκετά μεγάλο για να την ανάπτυξή του. Προκειμένου 

να ληφθούν οι κατάλληλες αποφάσεις και να υπάρξει αύξηση των ποσοστών επιτυχίας 

του νέου προϊόντος, ξεκίνησε η ανάπτυξη κατάλληλων πληροφοριακών συστημάτων. 
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Στα παρόντα συστήματα ενσωματώθηκαν τεχνικές της Τεχνητής Νοημοσύνης . Αυτό 

είχε σαν αποτέλεσμα τα ΣΥΑ στο μάρκετινγκ να αποκτήσουν επιπλέον δυνατότητες. Τα 

νέα αυτά συστήματα, που διαθέτουν τεχνικές τεχνητής νοημοσύνης ονομάζονται 

Ευφυή Συστήματα Υποστήριξης Αποφάσεων Μάρκετινγκ. 

Η ανάπτυξη των Ευφυών Συστημάτων Αποφάσεων στο μάρκετινγκ είχε σαν 

αποτέλεσμα τη δημιουργία διαφόρων υποκατηγοριών, οι οποίες είναι: 

• Συστήματα Συστάσεων (Recommendation Systems) 

• Ευφυή Πολυκριτήρια Συστήματα Υποστήριξης Αποφάσεων (Intelligent 

Multicriteria Decision Support Systems) 

• Συστήματα Υποστήριξης Αποφάσεων με χρήση Προσεγγιστικών Συνόλων 

(Rough Set DSS) 

o Βασιζόμενα σε περιπτώσεις ΣΥΑ (Case-based DSS) 

o Βασιζόμενα στη Γνώση ΣΥΑ (Knowledge-based DSS) 

o Έμπειρα Συστήματα (Expert Systems) 

o Υβριδικά Ευφυή ΣΥΑ (Hybrid Intelligent DSS) 

o Πολύ-πρακτορικά ΣΥΑ (Multi-agent DSS) 

o Νευρωνικά και Νευρο-Ασαφή ΣΥΑ (Artificial Neural Nets and Neuro-

Fuzzy DSS) 

Τα συστήματα συστάσεων στο μάρκετινγκ είναι εργαλεία που υποστηρίζουν τους 

αποφασίζοντες στη διαδικασία λήψης μιας απόφασης παρέχοντας τους 

εξατομικευμένες προτάσεις προϊόντων ή υπηρεσιών. Στο μάρκετινγκ, το πιο σημαντικό 

χαρακτηριστικό είναι η ανάλυση της συμπεριφοράς των καταναλωτών, με σκοπό το 

σύστημα να τους προτείνει το κατάλληλο προϊόν ή υπηρεσία. Επιπλέον, τα συστήματα 

συστάσεων έχουν τη δυνατότητα να συστήνουν προτάσεις βελτίωσης ή ανάπτυξης 

νέων προϊόντων – υπηρεσιών στην εταιρεία, βοηθώντας τον χρήστη (υπεύθυνο 

μάρκετινγκ) να λάβει τις κατάλληλες αποφάσεις για την αύξηση των μεριδίων της 

αγοράς της εταιρίας. 

Ο στόχος της παρούσας διατριβής είναι η ανάπτυξη ενός Ευφυούς Πολυκριτήριου 

Συστήματος Συστάσεων, το οποίο συστήνει, με αλληλεπιδραστικό τρόπο στους 

αποφασίζοντες (υπεύθυνους μάρκετινγκ) διάφορες εναλλακτικές προτάσεις πολιτικών 

μάρκετινγκ ανάλογα με τη φάση του κύκλου ζωής των προϊόντων/υπηρεσιών και θα 

υλοποιεί μια πρωτότυπη μεθοδολογία που θα ενσωματώνει μεθόδους/μοντέλα: 

• πολυκριτήριας ανάλυσης 

• ανάλυσης συμπεριφοράς καταναλωτών 

• ανάλυσης ανταγωνισμού 

• μοντέλων επιλογής προϊόντων και κύκλου ζωής προϊόντων (ΚΖΠ) 

• ικανοποίησης καταναλωτών  

• τεχνικών μηχανικής μάθησης 
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1.2 Ερευνητικά ζητήματα που διερευνώνται 

Τα βασικά ερευνητικά ερωτήματα που διερευνώνται στα πλαίσια της παρούσας 

διατριβής είναι τα εξής: 

• Κατηγοριοποίηση των καταναλωτών/πελατών (τύπο του καταναλωτή) 

ανάλογα με τη φάση του κύκλου ζωής που αγοράζουν ένα προϊόν σε σχέση 

με το πότε κυκλοφόρησε στην αγορά 

• Τμηματοποίηση της αγοράς με βάση τα καθοριστικά κριτήρια και 

ομαδοποίηση των καταναλωτών σύμφωνα με τα βάρη των κριτηρίων 

• Προσομοίωση του ΚΖΠ με τη λογική του μοντέλου του Bass και της 

πολυκριτήριας ανάλυσης. 

• Βελτιστοποίηση του ΚΖΠ βασιζόμενη σε πολυκριτήρια μέθοδο 

• Μελέτη του ΚΖΠ από τη σύλληψη της ιδέας, τη σχεδίαση έως το τελικό του 

στάδιο 

• Μελέτη και ανάλυση των μεριδίων αγοράς που κατακτά ένα προϊόν έναντι 

των ανταγωνιστικών του 

• Εντοπισμός των δυνατών και αδύνατων σημείων του προϊόντος και 

μελέτη/ανάλυση της ικανοποίησης των καταναλωτών 

• Επισήμανση των χαρακτηριστικών του προϊόντος που χρειάζονται βελτίωση 

και μελέτη του νέου ΚΖΠ που θα προέκυπτε μετά τις κατάλληλες βελτιώσεις 

• Επανεξέταση της αγοράς και μελέτη εκ νέου του ΚΖΠ, με παλιά και νέα 

δεδομένα 

1.3 Υφιστάμενη κατάσταση και πρωτοτυπία της έρευνας 

Προκειμένου να επισημανθεί η πρωτοτυπία της παρούσας διδακτορικής διατριβής, 

πραγματοποιήθηκε βιβλιογραφική ανασκόπηση, η οποία εμπεριέχει καταγραφή 

αντίστοιχων μεθοδολογιών και ευφυών συστημάτων υποστήριξης αποφάσεων στον 

τομέα του μάρκετινγκ που αναπτύχθηκαν τα τελευταία χρόνια. 

Ένα σύστημα συστάσεων είναι ένα πληροφοριακό σύστημα που αναλύει τις 

προτιμήσεις και τις συμπεριφορές ενός χρήστη και προτείνει αντικείμενα ή ενέργειες 

που θεωρεί χρήσιμα για αυτόν. Στη παρούσα διατριβή, στόχος είναι η ανάπτυξη ενός 

ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων για τη λήψη αποφάσεων στο 

μάρκετινγκ, με σκοπό να παρέχει συστάσεις στον υπεύθυνο μάρκετινγκ. Οι 

πληροφορίες που παρέχονται από το σύστημα θα βασίζονται στην ανάλυση της αγοράς 

και τις προτιμήσεις των καταναλωτών. Το σύστημα θα συστήνει επίσης τρόπους 

βελτίωσης των προϊόντων της εταιρίας με βάση την ανάλυση των δεδομένων και την 

ικανοποίηση των καταναλωτών. Επιπλέον, θα παρέχει τη δυνατότητα 

παρακολούθησης της επίδοσης των προϊόντων στο χρόνο και την προσαρμογή των 

συστάσεών του ανάλογα με τις εξελίξεις στην αγορά και τη συμπεριφορά των 
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καταναλωτών. Κατά συνέπεια, το παραπάνω σύστημα αποτελεί ένα ευφυές εργαλείο 

συστάσεων για την υποστήριξη των αποφάσεων στο μάρκετινγκ. 

Λόγω του μικρού αριθμού άρθρων επάνω στα Ευφυή Συστήματα Συστάσεων η 

βιβλιογραφική ανασκόπηση ακολουθεί βήματα που προτείνονται από τους Torres-

Carrión et al. (2018) και Webster et al. (2002) για τον ευρύτερο τομέα των Ευφυών 

Πολυκριτήριων Συστημάτων Υποστήριξης Αποφάσεων στο Μάρκετινγκ μέσα στον 

οποίο εντάχθηκαν και τα Ευφυή Συστήματα Συστάσεων. 

Τη τελευταία δεκατετραετία έχουν αναπτυχθεί αρκετά ευφυή συστήματα 

υποστήριξης αποφάσεων στον τομέα του μάρκετινγκ. Μελετήθηκαν συνολικά 75 

άρθρα που δημοσιεύτηκαν από το 2010. Τα άρθρα προέρχονται κυρίως από τους 

εκδοτικούς οίκους, Elsevier και Springer. Μικρός αριθμός άρθρων αντλήθηκαν από τα: 

• Journal of Intelligent Decision Support System 

• Computer Science and Engineering Department, Amrita School of 

Engineering, το ICIC International 

• International Journal of Electrical and Electronic Engineering & 

Telecommunications 

• International Review of Management and Marketing 

• World Applied Sciences Journal  

• Emeraldinsight 

• Republication 

• Iranian Journal of Management Studies (IJMS) 

• Journal of Management Analytics 

και τέλος δύο άρθρα από το ejournalas. 

Η άντληση των παραπάνω άρθρων βασίστηκε στις ακόλουθες λέξεις-κλειδιά: 

• Multi-criteria Intelligent Decision Support Systems 

• Multi-criteria Intelligent Decision Support Systems in Marketing 

• Recommendation Systems in Marketing 

• Multicriteria Recommendation Systems 

• Intelligent Recommendation Systems 
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Γράφημα 1-1 Ευφυή συστήματα υποστήριξης αποφάσεων στο μάρκετινγκ ανά έτος 

Σύμφωνα με το Γράφημα 1-1, παρατηρείται ότι υπήρχε αύξηση των ευφυών 

συστημάτων στο μάρκετινγκ από το 2010 έως και το 2023. Η μείωση που παρατηρείται 

από το 2020-2021 είναι αναμενόμενη καθώς υπήρξε μια παγκόσμια πανδημία και είναι 

λογικό οι έρευνες να κατευθυνθούν κυρίως στο κομμάτι της υγείας. 

Την τελευταία δεκαετία παρατηρείται ραγδαία εξέλιξη και αύξηση της εφαρμογής 

των μεθόδων της τεχνητής νοημοσύνης, η οποία αποτελεί και ένα από τα βασικά 

χαρακτηριστικά που διέπουν τα ευφυή συστήματα. Από την καταγραφή που 

πραγματοποιήθηκε προκύπτει ότι τα περισσότερα συστήματα εφαρμόζουν μεθόδους 

ταξινόμησης και πιο συγκεκριμένα η πλειοψηφία των ευφυών συστημάτων εφαρμόζει 

Νευρωνικά Δίκτυα με ποσοστό 20%. 

 

Πίνακας 1-1 Μέθοδοι Τεχνητής Νοημοσύνης 

ΤΕΧΝΙΚΗ ΤΕΧΝΗΤΗΣ ΝΟΗΜΟΣΥΝΗΣ Αριθμός Ποσοστά (%) 

Classification Method (Neural Networks, 
Decision Tree, Nearest neighbor, Random 

Forest, Rule-based classifier, Bayesian 
Network,NMF) 

31 41.33 

Fuzzy logic (Fyzzy AHPA, Fuzzy C-means, 
Fuzzy neyral networks, multicriteria 

fuzzy) 

11 14.67 

Clustering Methods (DBSCAN, K-means,K-
medoids) 

6 8.00 

Genetic Algorithm 5 6.67 

Suport Vector Machine (SVM) 3 4.00 
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Apriori Algorithm 1 1.33 

Latent Dirichlet Allocation (LDA) 1 1.33 

Latest Semantic Analysis (LSA) 1 1.33 

Linear Regression,VIF 2 2.67 

Sequential rule, Multidimensional 
associtation rule 

1 1.33 

NLP 3 4.00 

KUR 1 1.33 

MARL 1 1.33 

SAR-MCMD  1 1.33 

 

Οι ανώτεροι μέθοδοι ταξινομούνται στον Πίνακα 1-2. Η πλειοψηφία χρησιμοποιεί 
συνδυασμό μεθόδων, διαφορετικών μεταξύ των υπολοίπων συστημάτων. 
Συγκεκριμένα, εφαρμόζονται σε συνδυασμό με πολυκριτήριες μεθόδους ή στατιστικές 
μεθόδους. Οι "Άλλες" μέθοδοι συνδέονται με στατιστικές μεθόδους ή προσομοιώσεις 
(20 διαφορετικά συστήματα). Ακολουθούν οι πολυκριτήριες μέθοδοι (συνολικά 27 
συστήματα), οι οποίες εφαρμόζονται σε συνδυασμό με μεθόδους τεχνητής 
νοημοσύνης. Επιπλέον, είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι όλα τα συστήματα 
χρησιμοποιούν μεθόδους τεχνητής νοημοσύνης σε συνδυασμό με άλλες μεθόδους. 

 

Πίνακας 1-2 Γενικές κατηγορίες μεθόδων που εφαρμόζουν τα ευφυή ΣΥΑ 

Μέθοδος Ποσότητα 

Μέθοδοι Τεχνητής Νοημοσύνης 
70 

Άλλες 
20 

Πολυκριτήριες Μέθοδοι 
(Multicriteria Methods) 

27 

 

 

 
Γράφημα 1-2 Είδος αναπαράστασης γνώσης 
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Ως προς την αναπαράσταση της γνώσης (Γράφημα 1-2), η πλειοψηφία των ευφυών 

συστημάτων υποστήριξης αποφάσεων στο μάρκετινγκ δεν αναφέρει το είδος 

αναπαράστασης (56%), ενώ ακολουθούν τη χρήση πλαισίου (20% των συστημάτων). Το 

9.33% χρησιμοποιεί λογική αναπαράσταση της γνώσης, ενώ 5.33% χρησιμοποιούν 

Fuzzy κανόνες ή Σημασιολογικά δίκτυα και μόνο το 4% από τα άρθρα που μελετήθηκαν 

χρησιμοποιεί Σενάρια. 

Σε αυτό το σημείο θα εξεταστούν οι πηγές για την απόκτηση της γνώσης που 

χρησιμοποιήθηκαν για την ανάπτυξη των ευφυών συστημάτων. Σε αρκετά από τα 

συστήματα έγινε συνδυασμός διάφορων πηγών. Ως κύρια πηγής γνώσης είναι η 

εμπειρική επεξεργασία δεδομένων με ποσοστό 50.67%. Στον Πίνακα 1-3 

παρουσιάζονται αναλυτικά όλες οι πηγές γνώσης και τα ποσοστά τους στο σύνολο των 

άρθρων που μελετήθηκαν. 

 

Πίνακας 1-3 Κατανομή συστημάτων ανάλογα με το μέσο απόκτησης γνώσης 

Μέσα απόκτησης γνώσης Ποσότητα Ποσοστά (%) 

Βιβλιογραφία 1 1.33 

Γενική Γνώση 1 1.33 

Γνώση ειδικού 3 4.00 

Γνώση πολλών ειδικών 5 6.67 

Δεν αναφέρεται 14 18.67 

Εμπειρία συγγραφέων-κατασκευαστών 
συστήματος 

4 5.33 

Εμπειρική επεξεργασία δεδομένων 38 50.67 

Συνεντεύξεις με επαγγελματίες και χρήστες  2 2.67 

Συνεντεύξεις με επαγγελματίες και χρήστες  1 1.33 

 

 
Γράφημα 1-3 Δυνατότητα χειρισμού της αβεβαιότητας 
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Σύμφωνα με το Γράφημα 1-3, 47% των ευφυών συστημάτων δεν αναφέρουν τη 

δυνατότητα χειρισμού της αβεβαιότητας, 33% διαθέτουν αυτή τη δυνατότητα και το 

20% δεν την παρέχει. Η δυνατότητα χειρισμού της αβεβαιότητας αποτελεί σημαντικό 

στοιχείο στα συστήματα υποστήριξης αποφάσεων, αφού αναφέρεται στην ικανότητά 

τους να αντιμετωπίζουν και να διαχειρίζονται την αβεβαιότητα που προκύπτει από την 

έλλειψη πλήρους ή ακριβούς πληροφορίας κατά τη λήψη αποφάσεων. 

 

 
Γράφημα 1-4 Διαδικασία ανανέωσης γνώσης 

Από το Γράφημα 1-4 προκύπτει ότι 88% των συστημάτων δεν διέθεταν την παρούσα 

πληροφορία, ενώ 2.67% δεν είχαν τη δυνατότητα ανανέωσης της γνώσης. Μόνο το 

9.33% των συστημάτων είχε τη δυνατότητα ανανέωσης της γνώσης. 

Από τα δεδομένα του Πίνακα 1-4 προκύπτει το πεδίο εφαρμογής των ευφυών 

συστημάτων στο μάρκετινγκ. Η πλειοψηφία των συστημάτων έχουν αναπτυχθεί με 

σκοπό την υποστήριξη των στρατηγικών μάρκετινγκ με ποσοστό 27.69%, και 

ακολουθούν τα πεδία συμπεριφοράς και αναγκών των καταναλωτών με ποσοστό 

15.38%. Έπονται τα συστήματα που επικεντρώνονται στις στρατηγικές αποφάσεις 

(9.23%) και στην ικανοποίηση των καταναλωτών (7.69%). Ακολουθούν τα συστήματα 

που επικεντρώνονται στις αποφάσεις μάρκετινγκ (6.15%) και στην ανάπτυξη νέου 

προϊόντος (6.15%). Στις τελευταίες θέσεις βρίσκονται η προσομοίωση της αγοράς, η 

πρόβλεψη πωλήσεων και η διαχείριση προμηθευτών, με ποσοστό 3.08%. Επιπλέον, η 

τμηματοποίηση της αγοράς και οι οργανισμοί κατατάσσονται στις τελευταίες θέσεις με 

ποσοστό 1.54%. 

  



 

10 
 

Πίνακας 1-4 Πεδία εφαρμογής ευφυών συστημάτων μάρκετινγκ 

Πεδίο εφαρμογής συστημάτων Ποσότητα Ποσοστά 

Στρατηγικές μάρκετινγκ 18 27.69 

Στρατηγικές αποφάσεις 6 9.23 

Ικανοποίηση των πελατών 5 7.69 

Συμπεριφορά των καταναλωτών 10 15.38 

Αποφάσεις μάρκετινγκ 4 6.15 

Ανάπτυξη νέου προϊόντος 4 6.15 

Ανάγκες των καταναλωτών 10 15.38 

Προσομοίωση αγοράς 2 3.08 

Διαχείριση προμηθευτών 2 3.08 

Πρόβλεψη των πωλήσεων 2 3.08 

Τμηματοποίηση της αγοράς 1 1.54 

Οργανισμοί 1 1.54 

 
 

 
Γράφημα 1-5 Περιβάλλον εργασίας των ευφυών συστημάτων μάρκετινγκ 

Όσον αφορά το περιβάλλον ανάπτυξης των συστημάτων, η πλειοψηφία (84%) δεν 

αναφέρει το περιβάλλον ανάπτυξης, ενώ 13.33% αναπτύχθηκαν σε περιβάλλον 

Windows. Επιπλέον, 1.33% αναπτύχθηκαν σε περιβάλλον macOS της Apple και το 

1.33% σε περιβάλλον Microsoft Dynamics Nav. 
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Γράφημα 1-6 Φάση ανάπτυξης των ευφυών συστημάτων 

Από το Γράφημα 1-6 προκύπτει ότι 41.33% των συστημάτων βρίσκονται σε προ-
πρωτότυπη και πρωτότυπη μορφή. Ακολουθούν τα συστήματα σε δοκιμαστική 
λειτουργία (26.67%) και σε εφαρμογή-εγκατάσταση (9.33%), έπειτα, όσα είναι σε φάση 
ολοκλήρωσης (8%), σχεδίασης (5.33%), και, τέλος, όσα συστήματα δεν αναφέρουν τη 
φάση ανάπτυξης που βρίσκονται (4%). Σε πλήρη εγκατάσταση και χρήση είναι το 2.67% 
των συστημάτων, ενώ σε φάση ανάλυσης είναι, επίσης, το 2.67%. 
 

 
Γράφημα 1-7 Αρχιτεκτονική των ευφυών συστημάτων στο μάρκετινγκ 

Στο πλαίσιο της ανάλυσης της αρχιτεκτονικής των ευφυών συστημάτων 
(Γράφημα 1-7), παρατηρείται ότι 77.33% αυτών δεν παρουσιάζουν καμία αναφορά 
σχετικά με την αρχιτεκτονική τους. Ακολουθούν σε ποσοστό 20% εκείνα που 
χαρακτηρίζονται από αρχιτεκτονική δικτύων, ενώ οι υπόλοιπες αναφέρονται ως 
έχουσες είτε Γέφυρα (1.33%) είτε Σάντουιτς (1.33%). 
 



 

12 
 

 
Γράφημα 1-8 Είδη προβλημάτων απόφασης 

Τα είδη προβλημάτων απόφασης (Γράφημα 1-8) που λύνουν τα ευφυή συστήματα 

είναι κυρίως προβλήματα επιλογής, συνολικά αντιστοιχούν στο 57.14% των 

περιπτώσεων. Σε ποσοστό 39.29% δεν αναφέρθηκε το είδος του προβλήματος που 

επιλύθηκε. Στο 19.64% των περιπτώσεων λύνουν προβλήματα ταξινόμησης ενώ τα 

προβλήματα κατάταξης αντιστοιχούν στο 14.29% των περιπτώσεων. 

Στον Πίνακα 1-5, παρατηρείται ότι η κύρια φάση στην οποία χρησιμοποιούνται τα 
ευφυή συστήματα λήψης αποφάσεων είναι η φάση της επιλογής (57.33%). Ακολουθεί 
η φάση του σχεδιασμού, ενώ για ένα ποσοστό 18.67% δεν αναφέρεται η φάση στην 
οποία χρησιμοποιούνται. Τέλος, μόνο 5.33% των συστημάτων ανήκουν στη νοητική 
φάση. 

 
 

Πίνακας 1-5 Φάση της διαδικασίας λήψης απόφασης που υποστηρίζουν τα ευφυή 
συστήματα 

Φάση της διαδικασίας λήψης αποφάσεων Ποσότητα Ποσοστά 

Επιλογής (choice) 43 57.33 

Σχεδιασμού (design) 14 18.67 

Δεν αναφέρεται 14 18.67 

Νοητική φάση (intelligent phase) 4 5.33 

 
Σύμφωνα με τα δεδομένα του Πίνακα 1-6, παρατηρείται ότι οι κύριοι χρήστες των 

ευφυών συστημάτων μάρκετινγκ διακρίνονται σε διάφορες κατηγορίες σε 

διαφορετικές κατηγορίες ως εξής: 

Ποσοστό 29.33% των χρηστών αποτελούν οι εταιρίες, ενώ 20% αποτελείται από 

καταναλωτές και πελάτες. Οι διευθυντές μάρκετινγκ ακολουθούν με ποσοστό 18.67%. 

Στη συνέχεια, υπάρχουν συστήματα που χρησιμοποιούνται από τις βιομηχανίες και 

τους διευθυντές πωλήσεων, κάθε ένα από τα οποία αντιστοιχεί στο 4%. Το 16% 
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αντιπροσωπεύει τους χρήστες που δεν καταγράφονται σε συγκεκριμένη κατηγορία. Στη 

συνέχεια, με ποσοστό 2.67%, ακολουθούν οι διευθυντές παραγωγής, οργανισμοί και 

υπεύθυνοι λήψης αποφάσεων. Τέλος, με το μικρότερο ποσοστό, 2%, είναι οι 

διαχειριστές λογαριασμού κοινωνικής δικτύωσης και οι διευθυντές επιχειρήσεων. 

 

Πίνακας 1-6 Χρήστες των ευφυών συστημάτων μάρκετινγκ 

Χρήστες του συστήματος Ποσότητα Ποσοστά 

Διευθυντές Μάρκετινγκ 14 18.67 

Εταιρίες 22 29.33 

Καταναλωτές - πελάτες 15 20.00 

Βιομηχανίες 3 4.00 

Δεν αναφέρεται 12 16.00 

Διευθυντές Πωλήσεων 3 4.00 

Διευθυντές Παραγωγής 2 2.67 

Υπεύθυνοι λήψης αποφάσεων 2 2.67 

Διαχειριστής λογαριασμού κοινωνικής δικτύωσης 1 1.33 

Διευθυντές επιχειρήσεων 1 1.33 

Οργανισμοί 2 2.67 

 

 
Γράφημα 1-9 Φιλικότητα του συστήματος στο χρήστη 

Σύμφωνα με το Γράφημα 1-9, συμπεραίνεται ότι σε μεγάλο ποσοστό (69.33%) δεν 

αναφέρεται η φιλικότητα του συστήματος. Σε όσα συστήματα μελετήθηκαν και 

αναφερόταν, κατά πλειοψηφία ήταν φιλικά (28%), ενώ σε μικρό ποσοστό δεν ήταν και 

τόσο φιλικά στο χρήστη (2.67%). 
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Γράφημα 1-10 Δυνατότητα συλλογής στατιστικών δεδομένων 

Ένα μεγάλο μέρος (50.67%) των ευφυών συστημάτων που μελετήθηκαν έχουν τη 

δυνατότητα συλλογής στατιστικών δεδομένων για ευκολότερη κατανόηση των 

δεδομένων και των αποτελεσμάτων που προκύπτουν. Το 45.33% των συστημάτων δεν 

ανέφεραν αν διαθέτουν την παρούσα δυνατότητα, ενώ μόλις το 4% δεν συλλέγουν 

στατιστικά δεδομένα (Γράφημα 1-10). 

 

 
Γράφημα 1-11 Δυνατότητα διεξαγωγής what-if ανάλυσης στα ευφυή συστήματα στο 

μάρκετινγκ 

Από τα ευφυή συστήματα που μελετήθηκαν, αρκετά δεν ανέφεραν εάν 

χρησιμοποιούν ανάλυση "what-if" (Γράφημα 1-11). Με τον όρο "what-if" ανάλυση 

ορίζεται η διαδικασία εκτίμησης των επιπτώσεων μιας επιχειρηματικής απόφασης ή 
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ενέργειας. Από τα άρθρα που μελετήθηκαν, το 82.67% δεν ανέφερε εάν τα εν λόγω 

συστήματα διέθεταν "what-if" ανάλυση, ενώ μόλις το 16% ανέφερε ότι παρείχαν αυτήν 

τη δυνατότητα, ενώ το 1.33% δήλωσε ότι δεν τη διαθέτει. 

 

 
Γράφημα 1-12 Υποστήριξη αποφάσεων πολλαπλών αποφασιζόντων 

Όπως προέκυψε και από τις παραπάνω αναλύσεις, πολλά χαρακτηριστικά των 

ευφυών συστημάτων δεν αναφέρονται εάν είναι ενσωματωμένα στα συστήματα ή όχι. 

Το ίδιο συμβαίνει και με την υποστήριξη πολλών αποφασιζόντων (Γράφημα 1-12), 

καθώς το 76% των μελετών δεν αναφέρουν, το 10.67% αναφέρουν ότι υπάρχει η 

δυνατότητα υποστήριξης πολλών αποφασιζόντων και το 13.33% ότι δεν διαθέτει τη 

συγκεκριμένη δυνατότητα. 

Η ανάπτυξη των ευφυών συστημάτων έχει γίνει κυρίως με τη χρήση γλωσσών 

προγραμματισμού. Συγκεκριμένα, το 8% των περιπτώσεων χρησιμοποιήθηκε η Matlab, 

ενώ το 5.33% χρησιμοποίησε λογισμικά, μεταξύ των οποίων το MySQL. Επιπλέον, η 

γλώσσα Web Ontology Language (OWL) χρησιμοποιήθηκε στο 4% των περιπτώσεων. Η 

PHP προγραμματιστική γλώσσα χρησιμοποιήθηκε στο 2.67% των περιπτώσεων, ενώ η 

Visual Basic είχε τον ίδιο ρυθμό χρήσης. Τέλος, όλες οι υπόλοιπες γλώσσες 

προγραμματισμού και λογισμικά, όπως παρουσιάζονται στον πίνακα 1-7, 

χρησιμοποιήθηκαν σε ποσοστό 1.33%. Σημειώνεται ότι ο 60% των προγραμματιστών 

δεν ανέφεραν τα εργαλεία ανάπτυξης που χρησιμοποίησαν. 

 

Πίνακας 1-7 Μέσα ανάπτυξης ευφυών ΣΥΑ 

Μέσα Ανάπτυξης Συστημάτων Ποσότητα Ποσοστά 

Is not mentioned 45 60.00 

Matlab 6 8.00 

MySQL 4 5.33 

Protégé, Web Ontology Language (OWL) 3 4.00 
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PHP programming language 2 2.67 

HTML + Javascript 1 1.33 

Visual Basic 2 2.67 

ACL (Agent Communication Language) 1 1.33 

AWR Software (MACOM) 1 1.33 

Exsys CORVID 1 1.33 

Google Ads API 1 1.33 

JADE (Java Agent Development) 1 1.33 

Java 1 1.33 

Lingo 1 1.33 

Microsoft Access 1 1.33 

Microsoft SQL 1 1.33 

Python 1 1.33 

Rosetta tool 1 1.33 

Sawtooth Software CBC=HB 4.2 1 1.33 

 

 
Γράφημα 1-13 Εκτίμηση συστημάτων 

Σύμφωνα με την εκτίμηση των ευφυών συστημάτων που παρουσιάζεται στο 

Γράφημα 1-13, το 31% αναφέρεται ως μελέτη περίπτωσης (case study). Ακολουθεί το 

17% ως πείραμα (experiment), δηλαδή οι εκτιμήσεις βασίζονται σε εμπειρικά 

δεδομένα, με την εμπειρία των δημιουργών να αποτελεί τη βάση τους. Στη συνέχεια, 

το 9% των συστημάτων έχει υποβληθεί σε εκτίμηση μέσω έρευνας (survey). Τέλος, το 

43% των ευφυών συστημάτων δεν αναφέρει κάποια διαδικασία εκτίμησης. Αυτό 

οφείλεται στο γεγονός ότι πολλά από αυτά τα συστήματα είναι ακόμα σε αρχικό στάδιο 

ανάπτυξης και δεν έχουν φτάσει στο σημείο να υποβληθούν σε εκτίμηση. 
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Γράφημα 1-14 Εκτίμηση αποτελεσμάτων των ευφυών συστημάτων 

Όσον αφορά την εκτίμηση των αποτελεσμάτων (Γράφημα 1-14) των ευφυών 

συστημάτων, η πλειοψηφία παρέχει ικανοποιητικά αποτελέσματα με προτάσεις 

βελτίωσης (54.67%), κάτι αναμενόμενο καθώς αρκετά δεν έχουν ολοκληρωθεί. Μεγάλο 

μέρος των συστημάτων δίνουν ικανοποιητικά αποτελέσματα (28%), ακολουθούν τα 

συστήματα που δεν αναφέρουν τι αποτελέσματα προκύπτουν (10.67%) και τέλος είναι 

τα συστήματα, στα οποία τα αποτελέσματά τους είναι ενθαρρυντικά (6.67%). 

Βασιζόμενοι στα στατιστικά αποτελέσματα και στον Πίνακα 1 του παραρτήματος, 

παρουσιάζονται τρία άρθρα, ενώ συνοψίζεται η πρωτοτυπία της παρούσας 

διδακτορικής διατριβής. 

Το 2020 οι Sianturi και Sagala πραγματοποιήσαν μια έρευνα με τίτλο: “Πρόβλεψη 

των τάσεων πωλήσεων για κινητά το 2020 με χρήση της μεθόδου σταθμισμένου 

προϊόντος” (Prediction of 2020 Mobile Sales Trends Using the Weighted Product 

Method). Αυτή η μελέτη στοχεύει να δώσει μια απόφαση για την επιλογή κινητών 

τηλεφώνων με τη χρήση της σταθμισμένης μεθόδου προϊόντος (weighted product 

method). Το σταθμισμένο γινόμενο χρησιμοποιεί την τεχνική του πολλαπλασιασμού 

για να συσχετίσει την βαθμολογία χαρακτηριστικών, όπου η βαθμολογία κάθε 

χαρακτηριστικού πρέπει να κατατάσσεται πρώτη με το βάρος του σχετικού 

χαρακτηριστικού για να παραχθεί η μεγαλύτερη τιμή που θα επιλεγεί ως η καλύτερη 

εναλλακτική. Η εφαρμογή της μεθόδου Weighted Product χρησιμοποιεί κριτήρια, 

δηλαδή κάμερα (C1), ram (C2), rom (C3), τιμή (C4), βάρος (C5) και μπαταρία (C6). 

Η τρέχουσα τάση των κινητών τηλεφώνων χαρακτηρίζεται από την εμφάνιση 

ολοένα και πιο εξελιγμένων τύπων, μοντέλων και εμπορικών σημάτων με ολοένα και 

πιο διαφορετικά χαρακτηριστικά, όπως παιχνίδια, μουσική, κάμερες, βίντεο και μέσα 
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κοινωνικής δικτύωσης. Ως εκ τούτου, στις μέρες μας υπάρχουν πολλά καταστήματα 

που πωλούν κινητά τηλέφωνα, επιπλέον, η ανάπτυξη των κινητών τηλεφώνων έχει 

κάνει την επιλογή τους μια μακρά και περίπλοκη διαδικασία για την παραγωγή της 

καλύτερης επιλογής που ταιριάζει στις ανάγκες των καταναλωτών. 

Ο Ζήσος (2018) πραγματοποίησε την έρευνα με τίτλο: “Ανάπτυξη Πολυκριτήριου 

Συστήματος Συστάσεων για προσωποποιημένο Μάρκετινγκ”. Ο βασικός στόχος αυτής 

της έρευνας ήταν να αναγνωρίσει τα προτιμησιακά προφίλ των χρηστών ενός 

συστήματος, προκειμένου να τα συνδέσει με προφίλ πελατών που επιλέγουν 

συγκεκριμένα προϊόντα ή υπηρεσίες. Με αυτό τον τρόπο πραγματοποιούνται 

προσωποποιημένες συστάσεις προϊόντων στους χρήστες του συστήματος σύμφωνα με 

τις προτιμήσεις τους. Επιπλέον, παρέχεται η δυνατότητα στο χρήστη να φιλτράρει τις 

διαθέσιμες εναλλακτικές. Ως χρήστες του συστήματος είναι οποιοσδήποτε πελάτης 

θέλει να αγοράσει προϊόν ή υπηρεσία. 

Στη παρούσα έρευνα, οι χρήστες του συστήματος ήταν πελάτες ου επιθυμούσαν να 

κάνουν κράτηση σε τουριστικά καταλύματα στην περιοχή των Χανίων. Στόχος της 

δημιουργίας του νέου συστήματος συστάσεων ήταν να εκμεταλλευτεί στο έπακρον τη 

διαθέσιμη πληροφορία από απόψεις και βαθμολογίες πελατών για προϊόντα, 

χρησιμοποιώντας πραγματικές απόψεις και βαθμολογίες από το διαδίκτυο, ώστε να 

δημιουργεί προφίλ καταναλωτών που επιλέγουν συγκεκριμένα προϊόντα. Στη συνέχεια 

στόχος ήταν δημιουργηθεί ένα προτιμησιακό προφίλ για κάθε χρήστη του συστήματος, 

το οποίο θα περιείχε πληροφορίες για τα καταλύματα που τους ενδιέφεραν. Το 

σύστημα ταιριάζει το προφίλ του χρήστη με εκείνων που έχουν ήδη επιλέξει κάποιο 

κατάλυμα και καταλήγει στη κατάλληλη σύσταση καταλυμάτων. 

Για την επίτευξη του παραπάνω στόχου εφαρμόστηκε η πολυκριτήρια μέθοδος 

MUSA, αλγόριθμος ανάλυσης συναισθήματος, μέθοδος φιλτραρίσματος και 

μοντελοποίησης προτιμήσεων. Στο παρόν σύστημα δεν πραγματοποιείται μελέτη της 

υπηρεσίας στις μεταβολές που δημιουργούνται με βάση τη πάροδο του χρόνου και 

συνεπώς δεν μελετάται ο κύκλος ζωής της υπηρεσίας. 

Η Λιακιωτάκη (2009) πραγματοποίησε μια έρευνα με τίτλο: “Ανάπτυξη ενός 

συστήματος ευφυών πρακτόρων για την αναζήτηση και ανάλυση πληροφοριών στο 

διαδίκτυο, την αυτοματοποιημένη ανάπτυξη ερωτηματολογίων και διενέργειας 

ερευνών αγοράς βασιζόμενου στην μοντελοποίηση των προτιμήσεων του χρήστη μέσω 

μεθόδων ανάλυσης δεδομένων και πολυκριτήριας ανάλυσης”. Η παρούσα έρευνα είχε 

ως στόχο την παροχή νέων, πρωτότυπων ιδεών για την έρευνα του προβλήματος 

συστάσεων, μέσω της εισαγωγής μεθοδολογιών και τεχνικών από τον ευρύτερο τομέα 

της Πολυκριτήριας Ανάλυσης Αποφάσεων στο ερευνητικό πεδίο των Συστημάτων 

Συστάσεων. Επιπλέον, προτείνει ένα υβριδικό μεθοδολογικό πλαίσιο, το οποίο 

συγχωνεύει τεχνικές τόσο από το χώρο της Πολυκριτήριας Ανάλυσης Αποφάσεων, όσο 

και από αυτόν των Συστημάτων Συστάσεων. Το σύστημα που δημιουργήθηκε 

ονομάζεται UTArec και ενσωματώνει ένα μεθοδολογικό πλαίσιο, προκειμένου να 

προτείνει ταινίες στους χρήστες – καταναλωτές και να βοηθάει τις εταιρίες, που το 
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χρησιμοποιούν, να αυξήσουν τις πωλήσεις τους. Η παρούσα μεθοδολογία 

εφαρμόστηκε για τη σύσταση ταινιών αλλά έχει τη δυνατότητα να εφαρμοστεί και σε 

άλλα σύνολα δεδομένων. 

Με στόχο την αύξηση των πωλήσεων των προϊόντων και την αφοσίωση των 

πελατών διατηρώντας παράλληλα την ικανοποίηση τους. Η παρούσα έρευνα εφάρμοζε 

προηγμένες μεθόδους, όπως τη πολυκριτήρια ανάλυση, στον εντοπισμό και την 

ανάλυση ομάδων προφίλ χρηστών και πρότεινε ένα ευέλικτο σύστημα ικανό να 

προσαρμόζεται ανάλογα τις προτιμήσεις του εκάστοτε πελάτη για την εξυπηρέτηση 

των ατομικών αναγκών του. Από την άλλη πλευρά, όμως το UTArec δεν ενσωματώνει 

κάποια μέθοδο, η οποία να υπολογίζει την ικανοποίηση των χρηστών, με σκοπό να 

υπάρχει η δυνατότητα να προτείνει κατάλληλες βελτιώσεις το σύστημα για να γίνει πιο 

ανταγωνιστικό στην αγορά. Επιπλέον, στις συστάσεις ταινιών που πραγματοποιεί δεν 

λαμβάνεται υπόψιν ο κύκλος ζωής του προϊόντος, στη συγκεκριμένη περίπτωση της 

ταινίας, οι οποίες έχουν επέλθει στο θάνατο τους. Αυτό σημαίνει ότι έχουν 

κυκλοφορήσει άλλες ταινίες, τις οποίες οι καταναλωτές είναι σε θέση να 

παρακολουθήσουν. 

Ο Ματσατσίνης (1995; 1999; 2002), πρότεινε μια νέα μεθοδολογία για την 

ανάπτυξη νέων προϊόντων και ενός ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος υποστήριξης 

αποφάσεων, το Markex, το οποίο εφαρμόζει τη συγκεκριμένη μεθοδολογία. Το 

σύστημα λειτουργεί ως σύμβουλος για τους χρήστες του. Ως χρήστες του συστήματος 

μπορεί να είναι οι αποφασίζοντες μάρκετινγκ, παρέχοντας οπτική υποστήριξη για την 

κατανόηση και για την αντιμετώπιση της έλλειψης τεχνογνωσίας αλλά και οι 

καταναλωτές-πελάτες που θέλουν να εξετάσουν την αγορά. Οι βάσεις δεδομένων του 

συστήματος είναι αποτελέσματα ερευνών αγοράς. Η βάση των μοντέλων του 

συστήματος περιλαμβάνει στατιστική ανάλυση, ανάλυση προτιμήσεων και μοντέλα 

επιλογής καταναλωτή. Το Markex ενσωματώνει βάσεις γνώσεων για να υποστηρίξει 

τους υπεύθυνους λήψης αποφάσεων σε διαφορετικά στάδια της διαδικασίας 

ανάπτυξης προϊόντος. Διαθέτει γραφική απεικόνιση της αγοράς, όσον αφορά τα 

μερίδια της εκάστοτε εναλλακτικής που μελετάτε, καθώς δίνει και τη δυνατότητα 

δημιουργίας σεναρίων για ανάλυση και μελέτη των προϊόντων σε περίπτωση 

μεταβολής των χαρακτηριστικών τους ή ακόμα και εισαγωγής ενός νέου στην αγορά. 

Στο σύστημα δεν ενσωματώνεται η δυνατότητα μελέτης ενός προϊόντος στην πάροδο 

του χρόνου. Η συγκεκριμένη δυνατότητα θα βοηθούσε τους υπεύθυνους μάρκετινγκ 

στη μελέτη του κύκλου ζωής του προϊόντος έναντι των ανταγωνιστών τους. Επιπλέον, 

δεν διαθέτει μεθόδους που να υπολογίζουν την ικανοποίηση των προϊόντων που 

βρίσκονται στην αγορά ώστε να δίνεται η δυνατότητα στους υπεύθυνους μάρκετινγκ 

να μεταβάλλουν ένα προϊόν με βάση την ικανοποίηση των πελατών ή να λαμβάνουν 

υπόψιν τα δυνατά σημεία του προϊόντος τους. Με αυτό το τρόπο θα δινόταν η 

δυνατότητα στοχευμένων αλλαγών στα χαρακτηριστικά του προϊόντος με απώτερο 

σκοπό τη δημιουργία ενός πιο ανταγωνιστικού προϊόντος. 
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Με βάση τις ανάγκες των επιχειρήσεων και τη βιβλιογραφική ανασκόπηση 

προκύπτει η ανάγκη για δημιουργία ενός ολοκληρωμένου αλληλεπιδραστικού 

συστήματος συστάσεων, το οποίο θα ενσωματώνει μεθόδους για την ανάλυση και την 

προσομοίωση της συμπεριφοράς και της ικανοποίησης των καταναλωτών στα 

προϊόντα. Επιπλέον, θα ενσωματώνει ένα μοντέλο βασιζόμενο στις χρησιμότητες για 

την πρόβλεψη του κύκλου ζωής των προϊόντων (ΚΖΠ) ώστε με γραφική απεικόνιση να 

παρουσιάζεται η προσομοίωσή του. Με αυτό τον τρόπο ο υπεύθυνος μάρκετινγκ θα 

έχει τη δυνατότητα μελέτης και ανάλυσης του κάθε σταδίου του ΚΖΠ άρα θα του δίνεται 

η δυνατότητα να εξετάσει ποια χρονική στιγμή το προϊόν της εταιρίας εισέρχεται στο 

στάδιο του “θανάτου” του και με κατάλληλες αλλαγές να βελτιώνει και να επεκτείνει 

τον ΚΖΠ. Επιπλέον, αυτές οι αλλαγές θα βασίζονται στην ανάλυση της συμπεριφοράς 

των καταναλωτών, καθώς επίσης και στην ικανοποίηση αυτών. Με την ανάλυση της 

ικανοποίησης των πελατών, θα δίνεται η δυνατότητα να προκύπτουν διαγράμματα 

δράσης και βελτίωσης για να επιτυγχάνεται πιο ολοκληρωμένη και ακριβής σύσταση, 

στους υπευθύνους μάρκετινγκ σχετικά με τις αλλαγές στα χαρακτηριστικά των 

προϊόντων. Για να βελτιώσει ή να αναπτύξει μια εταιρία ένα προϊόν, το κόστος είναι 

αρκετά υψηλό και συνεπώς θα δίνεται η δυνατότητα άμεσης προσομοίωσης του νέου 

ΚΖΠ, ώστε ο εκάστοτε υπεύθυνος λήψης απόφασης να μπορεί να κρίνει αν θα προβεί 

η εταιρία σε αυτές τις αλλαγές ή όχι, λαμβάνοντας υπόψιν και την ικανοποίηση των 

καταναλωτών. 

Συνοψίζοντας, η πρωτοτυπία και η καινοτομία της παρούσας διδακτορικής 

διατριβής έγκειται στα εξής σημεία: 

• Στη δημιουργία ενός ολοκληρωμένου ευφυούς αλληλεπιδραστικού 

συστήματος συστάσεων στο τομέα του μάρκετινγκ με γραφικό περιβάλλον 

βασισμένο στο διαδίκτυο (WebApp) 

• Τη χρήση μεγάλου όγκου δεδομένων που συλλέγονται με βάση τις 

προτιμήσεις και την ικανοποίηση των καταναλωτών 

• Τη δυνατότητα δημιουργίας προτιμησιακού προφίλ, του πελάτη, με 

ελάχιστη πληροφορία δεδομένων 

• Την απεικόνιση του κύκλου ζωής του προϊόντος (ΚΖΠ) με τροποποίηση του 

μοντέλου του Bass ώστε να λαμβάνει ως είσοδο το προτιμησιακό προφίλ 

των καταναλωτών καθώς και δεδομένα που αφορούν τη φάση/στάδια ζωής 

του προϊόντος (π.χ. το χρόνο που εισήχθη στην αγορά, κάθε πότε γίνεται η 

ανάλυσή του στην αγορά) 

• Ανάπτυξη μιας νέας μεθοδολογίας που ενσωματώνει τρείς διαφορετικές 

πολυκριτήριες μεθόδους (Utastar, MUSA, MUSA-Kano) , μοντέλα επιλογής 

μάρκας, ενός νέου μοντέλο εύρεσης κύκλου ζωής των προϊόντων που 

βασίζεται στις χρησιμότητες (Utilities Based Bass) και μεθόδους μηχανικής 

μάθησης (Συσταδοποίησης) 
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• Εφαρμογή των πολυκριτήριων μεθόδων με σκοπό τη δυνατότητα σύστασης 

των κριτηρίων βελτίωσης αλλά και πρόβλεψης των νέων ΚΖΠ 

• Εφαρμογή αλγορίθμου μηχανικής μάθησης με σκοπό την ομαδοποίηση των 

καταναλωτών προκειμένου να εντοπιστούν τα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος/ υπηρεσίας που είναι πιο σημαντικά και χρειάζεται η εκάστοτε 

εταιρία να δώσει βαρύτητα 

• Τον συνδυασμό της πιθανότητας επιλογής των εναλλακτικών με τις αξίες 

τους με σκοπό τη μελέτη της αγοράς ενός προϊόντος έναντι των 

ανταγωνιστών του, με επιπλέον παράγοντα την διάσταση του χρόνου 

•  Η δυνατότητα μελέτης του ΚΖΠ του προϊόντος, ακόμα και πριν καν αυτό 

εισέλθει στην αγορά, καθώς και η εφαρμογή σεναρίων και πρόβλεψης των 

μεριδίων της αγοράς, σε όλα τα στάδια της ζωής του. Το οποίο 

επιτυγχάνεται με το Utilities Based Bass που έχει συσταθεί 

• Η δυνατότητα επανεξέτασης της αγοράς και απεικόνισης παρελθόντος, 

παρόντος και μέλλοντος με τη χρήση του Utilities Based Bass  
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Κεφάλαιο 2 Θεωρητικό Υπόβαθρο 

2.1. Συστήματα Συστάσεων 

Ο αρχικός όρος των Συστημάτων Συστάσεων (Recommender Systems) είχε 

διατυπωθεί ως εξής «οι άνθρωποι παρέχουν πληροφορίες σαν εισόδους, τις οποίες στη 

συνέχεια το σύστημα συναθροίζει και τις κατευθύνει στους κατάλληλους αποδέκτες» 

(Resnick and Varian, 1997). Ο Burke το 2002 διατύπωσε ένα νέο ορισμό σχετικά με τα 

συστήματα συστάσεων: «Οποιοδήποτε σύστημα παράγει εξατομικευμένες συστάσεις 

σαν έξοδό του, ή έχει το αποτέλεσμα να οδηγεί το χρήστη με ένα προσωποποιημένο 

τρόπο σε ενδιαφέροντα ή χρήσιμα για αυτόν αντικείμενα ανάμεσα σε ένα πλήθος 

πιθανών επιλογών». 

Τα σύγχρονα συστήματα συστάσεων, βασισμένα στη βαθμολογία αξιολόγησης που 

δίνουν οι καταναλωτές, αξιολογούν την άποψη της προτίμησης του χρήστη. Ο χρήστης 

εκφράζει την άποψή του σύμφωνα με κάποια συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. 

Προκειμένου οι συστάσεις να είναι πιο ακριβείς, πρέπει να ληφθούν υπόψιν όλα τα 

κριτήρια που διαδραματίζουν ρόλο στην απόφαση του χρήστη. Για να λυθεί το 

συγκεκριμένο πρόβλημα, δηλαδή να λαμβάνονται υπόψιν όλα τα κριτήρια, γίνεται 

χρήση της πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων. 

Τα συστήματα συστάσεων είναι εφαρμογές που υποστηρίζουν την εταιρία στη 

λήψη αποφάσεων. Δηλαδή, υποστηρίζουν τις αποφάσεις των στελεχών μάρκετινγκ 

πραγματοποιώντας ανάλυση της συμπεριφοράς των καταναλωτών και, κατ’ επέκταση, 

ανάλυση της αγοράς. Συνεπώς, σχετίζονται με το πρόβλημα λήψης αποφάσεων. 

2.2. Τεχνητή Νοημοσύνη 

Ο όρος "Τεχνητή Νοημοσύνη" (Artificial Intelligence) χρησιμοποιήθηκε για πρώτη 

φορά από τον John McCarthy το 1956 κατά τη διάρκεια ενός συνεδρίου που διεξήχθη 

στο κολέγιο του Dartmouth (McCarthy et al., 2006). Το συνέδριο και όσα συζητήθηκαν 

σε αυτό θεωρούνται η αρχή της επανάστασης στον χώρο της τεχνητής νοημοσύνης. 

Μεταξύ αυτών που συμμετείχαν σε αυτό το συνέδριο ήταν οι Minsky, Simon και Newell, 

οι οποίοι θεωρούνται μαζί με τον McCarthy ως οι πρωτοπόροι σε θέματα τεχνητής 

νοημοσύνης. Στο συνέδριο αυτό, ο McCarthy παρουσίασε τη γλώσσα 

προγραμματισμού List Processing Programming Language (Lisp), η οποία είναι ίσως το 

πιο γνωστό εργαλείο για τον χειρισμό εννοιών (κανόνων, εντολών, ονομάτων), ενώ οι 

Newell και Simon παρουσίασαν ένα πρόγραμμα τεχνητής νοημοσύνης, το Logic Theory 

(Newell and Simon, 1956; Durkin, 1994), το οποίο ήταν ένα από τα πρώτα προγράμματα 

για αυτόματη απόδειξη μαθηματικών θεωρημάτων (automatic theory proving). 

Ο Barr και Feigenbaum το 1981 όρισαν τη Τεχνητή Νοημοσύνη ως το πεδίο της 

επιστήμης των ηλεκτρονικών υπολογιστών που συνδέεται με τη σχεδίαση των ευφυών 
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υπολογιστικών συστημάτων τα οποία επιδεικνύουν χαρακτηριστικά νοήμονος 

ανθρώπινης συμπεριφοράς. Με την πάροδο του χρόνου, δόθηκαν και άλλοι ορισμοί 

από τους Rich και Knight το 1991, τους Charniak και McDermott το 1985, τον Bonnet το 

1986 και τον Tanimoto το 1987. 

Ο κοινός στόχος όλων των παραπάνω ορισμών είναι η κατανόηση των διαδικασιών 

της ανθρώπινης σκέψης και η δυνατότητα μοντελοποίησης και προγραμματισμού τους 

σε ηλεκτρονικό υπολογιστή. Με αυτόν τον τρόπο, ο υπολογιστής μπορεί να επιλύει 

προβλήματα με τον ίδιο τρόπο που τα επιλύει ο άνθρωπος. (Ματσατσίνης, 2010) 

Τα χαρακτηριστικά της Τεχνητής Νοημοσύνης είναι: 

• Η δυνατότητα πρόβλεψης και προσαρμογής 

• Λαμβάνει αποφάσεις από μόνη της 

• Η συνεχής μάθηση 

• Προσανατολισμένη προς τα εμπρός, δηλαδή δίνει τη δυνατότητα στον 

άνθρωπο να επανεξετάσει τον τρόπο που αναλύονται τα δεδομένα και αυτό 

έχει σαν συνέπεια τη βελτίωση του μοντέλου 

2.2.1. Μηχανική Μάθηση 

Ένα από τα υπό-πεδία της Τεχνητής Νοημοσύνης είναι η Μηχανική Μάθηση 

(Machine Learning). 

 

(Πηγή: Education, I., 2022) 

Η Μηχανική Μάθηση είναι ο τομέας της επιστήμης των υπολογιστών που 

ασχολείται με την ανάπτυξη υπολογιστικών συστημάτων που μπορούν να 

εκπαιδευτούν αυτόματα από δεδομένα. Συγκεκριμένα, η Μηχανική Μάθηση αφορά τη 

δημιουργία μοντέλων ή προτύπων από ένα σύνολο δεδομένων, τα οποία επιτρέπουν 

στο υπολογιστικό σύστημα να κάνει προβλέψεις ή να πραγματοποιεί αποφάσεις χωρίς 

να έχει προγραμματιστεί συγκεκριμένα για κάθε πιθανό σενάριο. 

Η Μηχανική Μάθηση περιλαμβάνει τρεις κατηγορίες: 
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• Μάθηση με επίβλεψη (supervised learning): μάθηση συνάρτησης από 

παραδείγματα εισόδων και εξόδων πρακτόρων. Οι κυριότερες τεχνικές 

είναι: 

o Δέντρα απόφασης (Decision Trees) 

o Μάθηση Κανόνων (Rule Learning) 

o Μάθηση κατά Bayes 

o Γραμμική Παλινδρόμηση (Linear Regression) 

o Νευρωνικά Δίκτυα (Neural Networks) 

o Μηχανές Διανυσμάτων Υποστήριξης (Support Vector Machine) 

o Μάθηση Εννοιών (Concept Learning) 

• Μάθηση χωρίς επίβλεψη (unsupervised learning): ο αλγόριθμος 

κατασκευάζει ένα μοντέλο για κάποιο σύνολο εισόδων υπό μορφή 

παρατηρήσεων χωρίς να γνωρίζει τις επιθυμητές εξόδους. Οι κυριότερες 

τεχνικές είναι: 

o Κανόνες Συσχέτισης (Association Rules) 

o Ομαδοποίηση (Clustering) 

• Ενισχυτική Μάθηση (reinforcement learning): ο αλγόριθμος μαθαίνει 

μια στρατηγική ενεργειών μέσα από άμεση αλληλεπίδραση με το 

περιβάλλον 

2.2.1.1. Ομαδοποίηση (Clustering) 

Η ανάλυση συστάδων, ή απλά συσταδοποίηση, είναι η διαδικασία διαμερισμού 

ενός συνόλου δεδομένων (εγγραφών ή παρατηρήσεων) σε υποσύνολα. Κάθε 

υποσύνολο αποτελεί μια συστάδα και δημιουργείται έτσι ώστε τα δεδομένα της 

συστάδας να είναι παρόμοια το ένα με το άλλο και ανόμοια με τα δεδομένα των άλλων 

συστάδων. 

Το πρόβλημα της συσταδοποίησης (clustering) έχει ως στόχο τη δημιουργία ενός 

αριθμού συστάδων με τέτοιο τρόπο ώστε τα δεδομένα μιας συστάδας να είναι 

περισσότερο όμοια (σχετικά) μεταξύ τους από ό,τι είναι με τα δεδομένα των υπόλοιπων 

συστάδων.. 

Οι κατηγορίες των αλγορίθμων ομαδοποίησης είναι τρεις και είναι οι εξής: 

1. Μέθοδοι Διαχωρισμού (Partitioning methods): Οι αλγόριθμοι που 

ανήκουν στη παρούσα κατηγορία ομαδοποιούν τυχαία τα δεδομένα σε 

k clusters με τους εξής δύο περιορισμούς: 

• Σε κάθε ομάδα (cluster) να υπάρχει τουλάχιστον ένα 

αντικείμενο (object) 

• Κάθε αντικείμενο (object) να ανήκει σε μια και μοναδική ομάδα 
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Στη συνέχεια η διαδικασία επαναλαμβάνεται έως ότου όλα τα 

αντικείμενα (objects) τοποθετηθούν σε ομάδες. 

Όσον αφορά τον αλγόριθμο k-means, τα βήματα του αλγορίθμου είναι 

τα ακόλουθα: 

1. Επιλέγονται αυθαίρετα k αντικείμενα σαν αρχικά 

κέντρα των ομάδων (clusters) 

2. Υπολογίζονται οι αποστάσεις των αντικειμένων από το 

κέντρο της κάθε ομάδας (cluster) 

3. Ανατίθενται κάθε αντικείμενο σε μια συστάδα από την 

οποία έχει τη μικρότερη απόσταση. 

4. Υπολογίζονται εκ νέου τα κέντρα των συστάδων. 

5. Ο αλγόριθμος τερματίζει όταν όλα τα αντικείμενα 

(objects) τοποθετηθούν σε ομάδες και τα κέντρα δεν 

μεταβάλλονται.  

2. Ιεραρχικοί Μέθοδοι (Hierarchical Methods) 

3. Μέθοδοι βασιζόμενοι στη πυκνότητα (Density Based Methods) 

2.3. Ευφυή Συστήματα Συστάσεων 

Στη παρούσα παράγραφο παρουσιάζονται τα κύρια χαρακτηριστικά ενός ευφυούς 

συστήματος συστάσεων, τα οποία ορίζονται ως εξής: 

• Ο μηχανισμός απόκτησης γνώσης (knowledge acquisition mechanism) που 

βασίζεται σε αλγορίθμους μάθησης (learning algorithms) 

• Η ρητή μοντελοποίηση γνώσης (knowledge explicit modeling), η οποία 

αντιπροσωπεύει όλες τις απαραίτητες γνώσεις για τη σύσταση 

• Ο συλλογιστικός μηχανισμός (reasoning mechanism) ο οποίος βοηθά στην 

εξαγωγή πληροφοριών από την υπάρχουσα γνώση 

• Τα συστήματα κρισιμότητας (criticality systems) που βασίζονται στην 

αυτόματη εξαγωγή συμπερασμάτων 

Η γενική αρχιτεκτονική ενός συστήματος συστάσεων παρουσιάζεται στο Γράφημα 

2-1. 
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Γράφημα 2-1 Η αρχιτεκτονική ενός ευφυούς συστήματος συστάσεων 

(Πηγή: Kurniadi D. et al 2019) 

Το κύριο συστατικό της αρχιτεκτονικής ενός ευφυούς συστήματος συστάσεων είναι 

το σημασιολογικό μοντέλο γνώσης (semantic knowledge model), το οποίο αποθηκεύει 

τις διαφορετικές γνώσεις που χρησιμοποιεί το σύστημα για να προβεί σε μια σύσταση. 

Για να εκμεταλλευτεί το σύστημα τη γνώση που διαθέτει, χρησιμοποιεί έναν 

συλλογιστικό μηχανισμό, ο οποίος είναι υπεύθυνος για τη σύσταση στοιχείων 

χρησιμοποιώντας όλη τη διαθέσιμη γνώση. Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα στοιχεία 

της αρχιτεκτονικής του συστήματος συστάσεων: 

• Αναπαράσταση Γνώσης (Knowledge Modeling): Η κύρια πτυχή είναι ο 

καθορισμός της αναπαράστασης γνώσης. Υπάρχουν πολλοί τρόποι 

αναπαράστασης όπως: οντολογίες, ασαφείς κανόνες, εννοιολογικοί χάρτες, 

κ.λπ. Ο κύριος λόγος για την επιλογή μιας αναπαράστασης γνώσης είναι η 

ικανότητά της να αντιπροσωπεύει όλη τη διαθέσιμη γνώση και η 

δυνατότητα ορισμού συλλογιστικών μηχανισμών. 

• Απόκτηση γνώσης (Knowledge Acquisition): ορίζεται ο τρόπος απόκτησης 

της υπάρχουσας γνώσης για την τρέχουσα κατάσταση. Υπάρχουν πολλές 

προσεγγίσεις όπως υπό επίβλεψη, χωρίς επίβλεψη κ.λπ., αλλά το κύριο 

σημείο είναι να οριστεί μια προσέγγιση που επιτρέπει την ανακάλυψη 

ολόκληρης της διαθέσιμης γνώσης. Οι διαφορετικές τεχνικές μηχανικής 

μάθησης μπορούν να χρησιμοποιηθούν ανάλογα με το πρόβλημα. Οι πηγές 

γνώσης μπορούν να είναι δομημένες, ημιδομημένες ή μη δομημένες. Η 

γνώση αποκτάται μέσω μηχανισμών μάθησης που βασίζονται στην εξόρυξη 

δεδομένων, τη σημασιολογική σημασία (εξόρυξη ιστού, εξόρυξη κειμένου, 

οντολογική εξόρυξη). Οι μηχανισμοί μάθησης που θα χρησιμοποιηθούν 

εξαρτώνται από το μοντέλο γνώσης και την πηγή των δεδομένων. Επιπλέον, 

σε αυτή την περίπτωση, οι εργασίες της επιστήμης δεδομένων, για την 

εξαγωγή της γνώσης με χρήση τεχνικών μάθησης, είναι πολύ σημαντικές και 

είναι οι εξής: 

o να διερευνηθούν, 
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o να καθαριστούν, 

o να μετασχηματιστούν και 

o να μειωθούν τα δεδομένα 

• Συλλογιστικός Μηχανισμός (Reasoning mechanism): Το κύριο σημείο είναι 

ότι οι συλλογιστικοί μηχανισμοί πρέπει να επιτρέπουν την εξαγωγή 

συμπερασμάτων. Υπάρχουν τρείς κύριοι μηχανισμοί, η επαγωγή (induction), 

η απαγωγή (abduction) και η έκπτωση (deduction). 

Κάθε ένας μηχανισμός μπορεί να χρησιμοποιηθεί για διαφορετικές 

εργασίες, όπως η ανάλυση για να πραγματοποιηθεί η σύσταση και η 

πρόβλεψη ενός στοιχείου που μπορεί να είναι ενδιαφέρον για έναν χρήστη. 

Ουσιαστικά πρέπει να οριστούν λογικές εξηγήσεις σχετικά με τις διάφορες 

πτυχές που πρέπει να λαμβάνονται υπόψιν κατά τη διάρκεια μιας 

διαδικασίας συστάσεων, χρησιμοποιώντας τη διαθέσιμη γνώση. 

• Σύστημα κρισιμότητας (Criticality system): είναι ένα αυτόματο σύστημα που 

βοηθάει στην εξαγωγή συμπερασμάτων σχετικά με τις προτιμήσεις των 

χρηστών χωρίς οι ίδιοι οι χρήστες να ερωτώνται. Τα συμπεράσματα 

προκύπτουν χρησιμοποιώντας μόνο την διαθέσιμη γνώση που είναι 

αποθηκευμένη στο σύστημα συστάσεων. 

2.4. Πολυκριτήρια Συστήματα Συστάσεων 

2.4.1. Η σύσταση ως ένα πολυκριτήριο πρόβλημα λήψης απόφασης 

Για να εισαχθούν πολλαπλά κριτήρια στο πρόβλημα της σύστασης, μπορεί να 

εφαρμοστεί μια μεθοδολογία πολυκριτήριας ανάλυσης αποφάσεων. Για να κατανοηθεί 

πώς μπορούν να χρησιμοποιηθούν μέθοδοι και τεχνικές της πολυκριτήριας λήψης 

αποφάσεων κατά την ανάπτυξη ενός συστήματος συστάσεων, ακολουθούνται τα 

βήματα της μεθοδολογίας του Roy (1993) (Σίσκος, 2008; Ματσατσίνης, 2010; Greco 

et.al, 2016): 

1. Προσδιορισμός του αντικειμένου της απόφασης: Καθορίζεται το σύνολο 

των εναλλακτικών και η προβληματική της απόφασης. 

2. Ορισμός μιας συνεπούς οικογένειας κριτηρίων: Καθορίζεται ένα σύνολο 

από συναρτήσεις που υποδηλώνουν τις προτιμήσεις του εκάστοτε 

αποφασίζοντα σε σχέση με το σύνολο των εναλλακτικών του βήματος 1. 

3. Ανάπτυξη ενός συνολικού μοντέλου προτίμησης: Ορίζεται η συνάρτηση 

που συνθέτει τις μερικές προτιμήσεις του εκάστοτε κριτηρίου και 

αναπτύσσεται το συνολικό μοντέλο προτίμησης ενός αποφασίζοντα σε 

σχέση με μια εναλλακτική. 

4. Επιλογή της διαδικασίας υποστήριξης απόφασης: Σχεδιάζεται η 

διαδικασία των μεθόδων που θα εφαρμοστούν για να υποστηρίξουν τον 
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αποφασίζοντα όταν θα κληθεί να λάβει την απόφαση του σχετικά με το 

σύνολο των εναλλακτικών, σύμφωνα με τα αποτελέσματα που έχουν 

προκύψει από τα προηγούμενα βήματα. 

2.4.2. Πολυκριτήρια Συστήματα Συστάσεων 

Οι κατηγορίες των πολυκριτήριων συστημάτων συστάσεων ορίζονται ως εξής 

(Adomavicius, G., Manouselis, N., Kwon, Y., 2011a): 

• Τα συστήματα βασισμένα στο φιλτράρισμά με βάση το περιεχόμενο (content – 

based filtering) βασίζονται σε προηγούμενες επιλογές του χρήστη με σκοπό να 

του συστήσουν την κατάλληλη εναλλακτική. 

• Τα συστήματα συνεργατικού φιλτραρίσματος (collaborative filtering) 

προβαίνουν σε συστάσεις βάσει πληροφοριών από άλλους χρήστες που έχουν 

παρόμοιες προτιμήσεις. 

• Τα συστήματα βασισμένα στο φιλτράρισμα της γνώσης(knowledge – based 

filtering) χρησιμοποιούν τη γνώση που σχετίζεται με τους χρήστες και τα 

αντικείμενα, και ανάλογα με το ποιο αντικείμενο ταιριάζει καλύτερα στον 

χρήστη το προτείνουν. 

• Τα υβριδικά συστήματα (hybrid  recommender) συνδυάζουν τις δυνατότητες 

των τριών προαναφερθέντων συστημάτων συστάσεων (content based, 

collaborative filtering και knowledge based) 

Επιπλέον, τα πολυκριτήρια συστήματα συστάσεων κατηγοριοποιούνται και στις εξής 

κατηγορίες: 

• Multi-attribute content preference modelling: προσπαθούν να κατανοήσουν και 

να μοντελοποιήσουν τα κοινά στοιχεία των πολλαπλών χαρακτηριστικών μιας 

εναλλακτικής, σύμφωνα με τις εναλλακτικές που είχε επιλέξει ο χρήστης στο 

παρελθόν, προκειμένου να του προτείνουν τις εναλλακτικές που του ταιριάζουν 

καλύτερα. 

• Multi-attribute content search and filtering: ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να 

καθορίσει τις γενικές προτιμήσεις του στις εναλλακτικές με τη χρήση μεθόδων 

αναζήτησης ή φιλτραρίσματος. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα τα συστήματα αυτά 

να προτείνουν στο χρήστη τις εναλλακτικές που είναι πιο κοντά στις προτιμήσεις 

του και ταυτόχρονα ικανοποιούν τις απαιτήσεις του. 

• Multi-criteria rating-based preference elicitation: τα συστήματα αυτά δίνουν τη 

δυνατότητα στο χρήστη να βαθμολογήσει τις εναλλακτικές, σύμφωνα με τις 

προτιμήσεις του, βάσει ένα σύνολο κριτηρίων. Έπειτα, το σύστημα προτείνει σε 

αυτόν τις εναλλακτικές που αντικατοπτρίζουν τις προτιμήσεις του. Ολόκληρη η 

διαδικασία βασίζεται σε πολυκριτήριες αξιολογήσεις που παρέχονται από τον 

ίδιο και άλλους χρήστες. 



 

29 
 

2.5. Πολυκριτήρια Ανάλυση 

Η πολυκριτήρια ανάλυση (multicriteria analysis) περιλαμβάνει ένα σύνολο 

μεθόδων, μοντέλων και προσεγγίσεων που έχουν ως στόχο να βοηθήσουν έναν ή 

περισσότερους αποφασίζοντες να χειριστούν ημιδομημένα προβλήματα απόφασης με 

πολλαπλά κριτήρια (Siskos and Spyridakos, 1999). Ημιδομημένα ονομάζονται τα 

προβλήματα εκείνα των οποίων η λύση επιδιώκεται στα πλαίσια ενός εύρους πιθανών 

λύσεων, αφήνοντας στον ανθρώπινο παράγοντα τα περιθώρια επιλογής.  

Οι κύριοι στόχοι της πολυκριτήριας λήψης αποφάσεων είναι: 

• Να καθοριστούν οι συνθήκες που πρέπει να ικανοποιούνται ώστε να 

υφίσταται ένα σύστημα αξιών 

• Να υποστηρίζει τον αποφασίζοντα ώστε να ανακαλύπτει μέσω μιας 

διαδικασίας ένα σύστημα αξιών και να λαμβάνει τη σωστή απόφαση 

2.5.1. Utastar 

Η πολυκριτήρια μέθοδος Utastar, είναι μια βελτιωμένη έκδοση της Uta (Jacquet-

Lagrèze and Siskos, 1982), η οποία δέχεται ως είσοδο έναν πολυκριτήριο πίνακα, ο 

οποίος αποτελείται από τις εναλλακτικές, τις τιμές των κριτηρίων και την προδιάταξη 

των εναλλακτικών, α∈ΑR, του κάθε αποφασίζοντα. Επιπλέον, λαμβάνεται ως είσοδος, 

τον αριθμός των ισαπέχοντων διαστημάτων αj, ο οποίος καθορίζεται από τη διαθέσιμη 

πληροφορία και εξαρτάται από το πλήθος των εναλλακτικών τιμών του εκάστοτε 

κριτηρίου. Τέλος, ως είσοδος δίνονται το είδος των κριτηρίων, δηλαδή αν είναι 

ποιοτικά ή ποσοτικά, η μονοτονία αυτών, καθώς και οι τιμές των μεταβλητών ε και δ 

που σχετίζονται με τους περιορισμούς για τη λύση του γραμμικού προβλήματος. 

Στη συνέχεια πραγματοποιείται η ανάλυση συμπεριφοράς των καταναλωτών για 

κάθε μια εναλλακτική, από την οποία προκύπτουν τα βάρη των κριτηρίων, η συνάρτηση 

ολικής αξίας και κατ’ επέκταση υπολογίζονται οι ολικές χρησιμότητες για κάθε 

εναλλακτική του εκάστοτε πελάτη. Στόχος είναι η αρχική και η τελική προδιάταξη του 

κάθε αποφασίζοντα να ταυτίζονται. 
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Γράφημα 2-2 Καμπύλη μονότονης παλινδρόμησης 

Στη μέθοδο Utastar εισάγεται η διπλή θετική συνάρτησης σφάλματος: 

 

𝑈′(𝑔(𝑎)) = ∑ 𝑢𝑖(𝑔𝑖(𝛼)) − 𝜎
+(𝛼) + 𝜎−(𝛼)∀𝛼 ∈ 𝛢𝑛

𝑖=1  (2.5.1.1) 

 

Όπου, 
• 𝜎+(𝛼) : σφάλμα υποεκτίμησης 

• 𝜎−(𝛼) : σφάλμα υπερεκτίμησης 

Μια επιπλέον διαφορά σε σχέση με τη πολυκριτήρια μέθοδο UTA έχει να κάνει με 

τους περιορισμούς μονοτονίας των κριτηρίων, οι οποίοι προκύπτουν μέσω του 

μετασχηματισμού των μεταβλητών: 

 

𝑤𝑖𝑗 = 𝑢𝑖(𝑔𝑖
𝑗
) ≥ 0 ∀ 𝑖 = 1,2, . . . , 𝑛 𝜅𝛼𝜄 𝑗 = 1,2, . . . , 𝛼𝑖 − 1 (2.5.1.2) 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα βήματα του αλγορίθμου της πολυκριτήριας 

μεθόδου Utastar: 

 
Βήμα 1: Η ολική αξία των εναλλακτικών 𝑈(𝑔(𝛼𝜅)), 𝑘 = 1,2, . . . , 𝑚, εκφράζεται 
συναρτήσει των περιθωριακών αξιών ή μερικών χρησιμοτήτων (marginal utilities) 
𝑢𝑖(𝑔𝑖) και έπειτα των μεταβλητών 𝑤𝑖𝑗, όπως ορίζεται από την εξίσωση 2.5.1.2, μέσω 

των εξισώσεων: 
 

𝑢𝑖(𝑔𝑖
1) = 0 ∀ 𝑖 = 1,2, . . . , 𝑛 𝜅𝛼𝜄 𝑗 = 2,3, . . . , 𝛼𝑖 − 1 (2.5.1.3) 

𝑢𝑖(𝑔𝑖
𝑗
) = ∑ 𝑤𝑖𝑡

𝑗−1
𝑡=1 ∀𝑖 = 1,2, … , 𝑛𝜅𝛼𝜄𝑗 = 2,3, … , 𝛼𝑖 − 1 (2.5.1.4) 

 

Βήμα 2: Στη συνέχεια εισάγονται οι δύο συναρτήσεις σφάλματος 𝜎+(𝛼) 𝜅𝛼𝜄 𝜎−(𝛼) στο 
σύνολο Α, οι οποίες δημιουργούνται για κάθε εναλλακτική, διαδοχικών στην 
προδιάταξη εναλλακτικών: 
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𝛥(𝛼𝑘, 𝛼𝜅+1) = 𝑈(𝑔(𝛼𝑘)) − 𝜎
+(𝛼𝑘) + 𝜎

−(𝛼𝑘) − 𝑈(𝑔(𝛼𝑘+1)) + 𝜎
+(𝛼𝑘+1) −

𝜎−(𝛼𝑘+1) (2.5.1.5) 

 

Βήμα 3: Σχηματίζεται προς επίλυση, το εξής γραμμικό πρόγραμμα: 
 

[𝑚𝑖𝑛]𝑧 = ∑𝜎+(𝛼𝜅) + 𝜎
−

𝑚

𝑘=1

(𝛼𝑘) 
 

 

 

 

(2.5.1.6) 

υπό τους περιορισμούς: 
𝛥(𝛼𝑘, 𝛼𝑘+1) ≥ 𝛿 𝜀ά𝜈 𝛼𝑘 > 𝛼𝑘+1∀ 𝑘 

𝛥(𝛼𝜅 , 𝛼𝜅+1) = 0 𝜀ά𝜈 𝛼𝜅~𝛼𝜅+1∀𝑘 

∑ ∑ 𝑤𝑖𝑗 = 1
𝛼𝑖−1

𝑗=1

𝑛

𝑖=1
 

𝑤𝑖𝑗 ≥ 0, 𝜎+(𝛼𝑘) ≥ 0, 𝜎−(𝛼𝑘) ≥ 0 ∀ 𝑖, 𝑗, 𝑘 

 

 

Όπου, 

• δ: μια μικρή θετική τιμή η οποία ορίζει την ελάχιστη απόσταση τιμών μεταξύ 

των ολικών χρησιμοτήτων δύο εναλλακτικών επιλογών (a ≻b) 

 
Βήμα 4: Στο βήμα αυτό γίνεται έλεγχος της ύπαρξης πολλαπλών ή πολύ κοντινών 
βέλτιστων λύσεων στο γραμμικό πρόβλημα του προηγούμενου βήματος 3 (ανάλυση 
ευστάθειας-stability analysis). Σε περίπτωση μη μοναδικότητας, υπολογίζουμε τη μέση 
τιμή των συναρτήσεων αξιών εκείνων των πλησιέστερων βέλτιστων λύσεων που 
μεγιστοποιούν τις αντικειμενικές συναρτήσεις (δηλαδή τα βάρη γίνονται): 

 

𝑢𝑖(𝑔𝑖
∗) = ∑ 𝑤𝑖𝑗

𝛼𝑖−1
𝑗=1  ∀𝑖 = 1,2, . . . , 𝑛 (2.5.1.7) 

Στους περιορισμούς του γραμμικού προγράμματος (2.5.1.6) εισάγεται και ένας 
επιπλέον νέος περιορισμός: 
 

∑ (𝜎+(𝛼𝑘) + 𝜎
−(𝛼𝑘)) ≤ 𝑧∗ + 𝜀𝑚

𝑘=1  (2.5.1.8) 

Όπου, 
• 𝑧∗ : η βέλτιστη τιμή του γραμμικού προβλήματος του βήματος 3 

• ε: ένας πολύ μικρός θετικός αριθμός 

2.5.2. Musa 

Στα πλαίσια της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόμησης, αναπτύχθηκε η μέθοδος 

MUSA, για να μετρήσει και να αναλύσει την ικανοποίηση των πελατών 

χρησιμοποιώντας τεχνικές γραμμικού προγραμματισμού (Jacquet-Lagrèze and Siskos, 

1982, Siskos and Yannacopoulos, 1985, Siskos, 1985). H Musa λαμβάνει ως είσοδο τα 

δεδομένα ικανοποίησης των πελατών, τα οποία συλλέγονται μέσω έρευνας. Η ανάλυση 

που πραγματοποιεί βασίζεται σε ένα συλλογικό μοντέλο προτιμήσεων (collective 

preference disaggregation model), θεωρώντας ότι τα κριτήρια ικανοποιήσης έχουν μια 
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ιεραρχική δομή. Ένα από τα βασικά πλεονεκτήματα της Musa είναι ότι μπορεί να δεχτεί  

ποιοτικά δεδομένα ως είσοδο χωρίς καμία αλλαγή. Στη συνέχεια, παρουσιάζονται οι 

μεταβλητές της πολυκριτήριας μεθόδου MUSA (Πίνακας 2-1). 

 

Πίνακας 2-1 Μεταβλητές της μεθόδου MUSA 

Υ Συνολική ικανοποίηση του πελάτη 

Α Αριθμός επιπέδων της κλίμακας συνολικής ικανοποίησης 

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

N Αριθμός κριτηρίων 

Xi Ικανοποίηση του πελάτη σύμφωνα με το i κριτήριο (i=1,2,…,n) 

αi Αριθμός επιπέδων της κλίμακας ικανοποίησης του κριτηρίου i 

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

Y* Συνάρτηση αξιών του Y (συνάρτηση ολικής ικανοποίησης) 

y*m Αξία του ym επιπέδου ικανοποίησης 

𝑋𝑖
∗ Συνάρτηση αξιών του Xi (συνάρτηση μερικής ικανοποίησης) 

𝑥𝑖
∗𝐾 Αξία του 𝑥𝑖

𝐾επιπέδου ικανοποίησης 

 

Η βασική εξίσωση της γραμμικής ανάλυσης παλινδρόμησης είναι ως εξής: 

{
𝑌∗ = ∑ 𝑏𝑖𝑋𝑖

∗𝑛
𝑖=1

∑ 𝑏𝑖
𝑛
𝑖=1 = 1

 (2.5.2.1) 

{
𝑦∗1 = 0,  𝑦∗𝑎 = 100 

𝑥𝑖
∗1 = 0,  𝑥𝑖

∗𝑎𝑖 = 100 𝛾𝜄𝛼 𝑖 = 1,2, … , 𝑛
 (2.5.2.2) 

Οι σχέσεις προτίμησης μοντελοποιούν τους περιορισμούς μονοτονίας των 

συναρτήσεων Y* και X* ως εξής: 

𝑦∗𝑚 ≤ 𝑦∗𝑚+1 ↔ 𝑦𝑚 ≤ 𝑦𝑚+1 για κάθε m = 1,2,…,α-1 (2.5.2.3) 

𝑥𝑖
∗𝑘 ≤ 𝑥𝑖

∗𝑘+1 ↔ 𝑥𝑖
𝑘 ≤ 𝑥𝑖

𝑘+1 για κάθε k = 1,2,…,αi-1 

Η κύρια εξίσωση της ποιοτικής ανάλυσης παλινδρόμησης είναι η εξής: 

𝑌∗ = ∑ 𝑏𝑖𝑋𝑖
∗𝑛

𝑖=1 − 𝜎+ + 𝜎− (2.5.2.4) 



 

33 
 

{
𝑧𝑚 = 𝑦∗𝑚+1 − 𝑦∗𝑚 𝛾𝜄𝛼 𝑚 = 1,2, … , 𝑎 − 1

𝑤𝑖𝑘 = 𝑏𝑖𝑥𝑖
∗𝑘+1 − 𝑏𝑖𝑥𝑖

∗𝑘 𝛾𝜄𝛼 𝑘 = 1,2, … , 𝑎 − 1 𝜅𝛼𝜄 𝑖 = 1,2, … , 𝑛
 (2.5.2.5) 

Με τη χρήση των εξισώσεων (2.5.2.5), οι αρχικές μεταβλητές του γραμμικού 

προβλήματος, παίρνουν την ακόλουθη μορφή: 

{
𝑦𝑚 = ∑ 𝑧𝑡    𝛾𝜄𝛼 𝑚 = 2,3, … , 𝑎𝑎−1

𝑡=1

𝑏𝑖𝑥𝑖
∗𝑘 = ∑ 𝑤𝑖𝑡

𝑎𝑖−1
𝑡=1  𝛾𝜄𝛼 𝑘 = 2,3, … , 𝑎𝑖 𝜅𝛼𝜄 𝑖 = 1,2, … , 𝑛

 (2.5.2.6) 

 

Σχηματίζεται προς επίλυση, το εξής γραμμικό πρόγραμμα: 

[𝑚𝑖𝑛]𝑧 = ∑ 𝜎𝑗
+ + 𝜎𝑗

−𝛭
𝑗=1    

 
 
 
 
 
 
 

(2.5.2.7) 

Υπό τους περιορισμούς 

∑ ∑ 𝑤𝑖𝑘 − ∑ 𝑧𝑚 −
𝑡𝑗−1

𝑗=1

𝑡𝑗𝑖−1

𝑘=1
𝑛
𝑖=1 𝜎𝑗

+ + 𝜎𝑗
− =

0 για j =1,2,…, M 

∑ 𝑧𝑚

𝑎−1

𝑚=1

= 100 

∑∑ 𝑤𝑖𝑘

𝑎𝑖−1

𝑘=1

𝑛

𝑖=1

= 100 

𝑧𝑚 ≥ 0 , 𝑤𝑖𝑘 ≥ 0 ∀ m,i,k 

𝜎𝑗
+ ≥ 0 , 𝜎𝑗

− ≥ 0 για j = 1,2,…,M 

 
Όπου, 

• Μ: ο συνολικός αριθμός των πελατών 

• n: ο αριθμός των κριτηρίων 

Οι αρχικές μεταβλητές του γραμμικού προβλήματος υπολογίζονται με βάση τη 

βέλτιστη λύση του προηγούμενου γραμμικού. 

{
 
 
 

 
 
 𝑦∗𝑚 = ∑ 𝑍𝑡    𝛾𝜄𝛼 𝑚 = 2,3, … , 𝑎

𝑚−1

𝑡=1

𝑏𝑖 = 
∑ 𝑤𝑖𝑡
𝑎𝑖−1
𝑡=1

100
  𝛾𝜄𝛼 𝑖 = 1,2, … , 𝑛

𝑥𝑖
∗𝑘 = 100

∑ 𝑤𝑖𝑡
𝑘−1
𝑡=1

∑ 𝑤𝑖𝑡
𝑎𝑖−1
𝑡=1

  𝛾𝜄𝛼 𝑖 = 1,2, … , 𝑛 𝜅𝛼𝜄 𝑘 = 2,3, … , 𝑎

 

Στη συνέχεια πραγματοποιείται μεταβελτιστοποίηση των αποτελεσμάτων και με αυτό 

τον τρόπο ολοκληρώνεται ο αλγόριθμος της MUSA. Για την ανάλυση της 
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μεταβελτιστοποίησης δημιουργείται ένα νέο γραμμικό πρόβλημα με έναν επιπλέον 

περιορισμό στους ήδη υπάρχοντες. 

Το νέο γραμμικό πρόγραμμα έχει την ακόλουθη μορφή: 

[𝑚𝑎𝑥]𝐹 = ∑ 𝑤𝑖𝑘
𝑎𝑖−1
𝑘=1  για i = 1,2,…,n 

Υπό τους περιορισμούς 

F ≤ 𝐹∗+ ε 

Όλοι οι περιορισμοί του γ.π. (2.5.2.7) 

Όπου, 

• ε: ένας πολύ μικρός θετικός αριθμός 

• 𝐹∗: η βέλτιστη τιμή της αντικειμενικής συνάρτησης του γραμμικού 

προβλήματος (2.5.2.7) 

2.5.2.1. Μέσοι δείκτες ολικής ικανοποίησης 

Μέσα τα αποτελέσματα της μεθόδου, που έχουν προκύψει, γίνεται να 

υπολογιστούν οι μέσοι δείκτες ικανοποίησης τόσο ολικά όσο και κάθε ένα κριτήριο 

ξεχωριστά. 

{
 
 

 
 𝑆 =

1

100
∑ 𝑝𝑚𝑦∗𝑚
𝑎

𝑚=1

𝑆𝑖 =
1

100
∑𝑝𝑖

𝑘𝑥𝑖
𝑘

𝑎𝑖

𝑘=1

 𝛾𝜄𝛼 𝑖 = 1,2, … , 𝑛

 

2.5.2.2. Μέσοι δείκτες απαιτητικότητας 

Στη συνέχεια υπολογίζονται οι μέσοι δείκτες απαιτητικότητας, οι οποίοι δίνουν την 

πληροφορία σχετικά με τον τρόπο συμπεριφοράς των καταναλωτών, καθώς επίσης 

υποδεικνύουν το πόση προσπάθεια πρέπει να κάνει η επιχείρηση για να βελτιώσει τα 

συγκεκριμένα κριτήρια ικανοποίησης. 

 

{
 
 
 

 
 
 

𝐷 =
∑ (

100(𝑚 − 1)
𝑎 − 1 − 𝑦∗𝑚)𝑎−1

𝑚=1

100∑
𝑚 − 1
𝑎 − 1

𝑎−1
𝑚=1

 𝛾𝜄𝛼 𝛼 > 2

𝐷𝑖 =
∑ (

100(𝑘 − 1)
𝑎𝑖 − 1

− 𝑥𝑖
∗𝑘)

𝑎𝑖−1
𝑘=1

100∑
𝑘 − 1
𝑎𝑖 − 1

𝑎𝑖−1
𝑘=1

 𝛾𝜄𝛼 𝑎𝑖 > 2 𝜅𝛼𝜄 𝑖 = 1,2, … , 𝑛
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2.5.2.3. Διαγράμματα Δράσης 

Τα διαγράμματα δράσης προσδιορίζουν τις απαραίτητες ενέργειες που πρέπει να 

γίνουν για τη βελτίωση ή τη διατήρηση του επιπέδου ικανοποίησης των πελατών. 

Ωστόσο, δεν προσδιορίζουν το αποτέλεσμα των ενεργειών βελτίωσης ούτε το πόση 

προσπάθεια απαιτείται από τη μεριά της εταιρίας για την αναμενόμενη βελτίωση. 

 

Διάγραμμα 2-1 Διάγραμμα Δράσης 

Τα διαγράμματα δράσης (Διάγραμμα 2-1) χωρίζονται σε τέσσερα τεταρτημόρια με 

βάση την απόδοση (μέσοι δείκτες ικανοποίησης) και τη σημαντικότητα (βάρη) των 

κριτηρίων. Στη συνέχεια, πραγματοποιείται ανάλυση κάθε περιοχής ξεχωριστά. 

• Περιοχή δράσης: είναι η πρώτη προτεραιότητα της εταιρίας καθώς 

περιλαμβάνει τα σημαντικά κριτήρια για τα οποία οι πελάτες δεν είναι 

ικανοποιημένοι. 

• Περιοχή ισχύος: είναι η δεύτερη προτεραιότητα της εταιρίας καθώς 

μπορεί να υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης των κριτηρίων ικανοποίησης. 

Σε αυτή την περίπτωση ο δείκτης ικανοποίησης είναι κοντά στον κάθετο 

άξονα. 

• Περιοχή ισχύουσας κατάστασης: είναι η Τρίτη προτεραιότητα της 

εταιρίας. Μπορεί τα συγκεκριμένα κριτήρια να μην είναι ιδιαίτερα 

κρίσιμα τη στιγμή της ανάλυσης αλλά μελλοντικά να γίνουν. Θα πρέπει 

να λαμβάνεται υπόψιν ότι η ικανοποίηση των πελατών είναι χαμηλή για 

τα συγκεκριμένα κριτήρια. 

• Περιοχή μεταφοράς πόρων: είναι η τελευταία προτεραιότητα της 

εταιρίας, γιατί ούτε οι πελάτες τα θεωρούν σημαντικά αλλά ταυτόχρονα 

η εταιρία έχει υψηλή απόδοση σε αυτά. 
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2.5.2.4. Διαγράμματα Βελτίωσης 

Με τη χρήση των διαγραμμάτων βελτίωσης προσδιορίζεται το μέγεθος της 

προσπάθειας που χρειάζεται από τη μεριά της εταιρίας για την προσδοκώμενη 

βελτίωση με τη χρήση των μέσων δεικτών απαιτητικότητας. Συνεπώς, όσο περισσότερο 

απαιτητικοί είναι οι πελάτες, τόσο μεγαλύτερη προσπάθεια χρειάζεται να καταβάλει η 

εταιρία. Επιπλέον, με τη χρήση των διαγραμμάτων βελτίωσης, μπορεί να συμπεράνει 

κανείς το αποτέλεσμα των ενεργειών βελτίωσης. Τα αποτελέσματα των ενεργειών 

εξαρτώνται από τη σημαντικότητα των κριτηρίων και από τη συνεισφορά του στη μη – 

ικανοποίηση των πελατών. 

 

Διάγραμμα 2-2 Διάγραμμα Βελτίωσης 

Τα διαγράμματα βελτίωσης (Διάγραμμα 2-2), χωρίζονται σε τέσσερα τεταρτημόρια 

σύμφωνα με την απαιτητικότητα και την αποτελεσματικότητα. 

1ο Προτεραιότητα: Οι εταιρίες θα πρέπει να επικεντρώνουν τις προσπάθειες βελτίωσης 

στα κριτήρια ικανοποίησης που έχουν μεγάλη αποτελεσματικότητα και οι πελάτες δεν 

είναι ιδιαίτερα απαιτητικοί. 

2η Προτεραιότητα: Στα συγκεκριμένα τεταρτημόρια ανήκουν τα κριτήρια που είτε 

έχουν χαμηλή αποτελεσματικότητα και οι πελάτες δεν είναι απαιτητικοί, είτε τα 

κριτήρια που έχουν υψηλή αποτελεσματικότητα και οι πελάτες είναι ιδιαίτερα 

απαιτητικοί. 

3η Προτεραιότητα: Οι εταιρίες δίνουν τελευταία προτεραιότητα στα κριτήρια που 

έχουν μικρή αποτελεσματικότητα και υψηλή απαιτητικότητα. 

2.5.3. Musa - Kano 

O Δρ. Noriaki Kano, το 1984, δημιούργησε το μοντέλο Kano για την ανάπτυξη 

προϊόντων και την ικανοποίηση των πελατών. Σύμφωνα με το μοντέλο, είναι δυνατόν 

να παρατηρηθούν διαφορετικά επίπεδα ποιότητας, ανάλογα με τις απόψεις των 

καταναλωτών για τη σημαντικότητα συγκεκριμένων χαρακτηριστικών του προϊόντος ή 

της υπηρεσίας. 
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Διάγραμμα 2-3 Επίπεδα ποιότητας του Kano 

 

Σύμφωνα με τον Kano, προτείνεται η ακόλουθη ιεραρχία σημαντικότητας, καθώς 

και τα τρία επίπεδα ποιότητας (Διάγραμμα 2-3). 

Τα τρία επίπεδα ποιότητας είναι τα εξής: 

• Αναμενόμενη ποιότητα: Αποτελεί τα βασικά χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή 

μιας υπηρεσίας, τα οποία είναι τα πιο βασικά σύμφωνα με τους πελάτες. Η 

υψηλή απόδοση των συγκεκριμένων χαρακτηριστικών δε συνεπάγεται και 

υψηλή ικανοποίηση, ενώ η χαμηλή απόδοση συνεπάγεται μεγάλη 

δυσαρέσκεια.  

• Επιθυμητή ποιότητα: Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι οι βασικές επιθυμίες των 

καταναλωτών. Η ικανοποίηση αυξάνεται αναλογικά με την απόδοση τους.  

• Ελκυστική ποιότητα: Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι τα μη αναμενόμενα για τους 

πελάτες και τους προκαλούν μια ευχαρίστηση. Επιπλέον, αποτελούν ένα 

επιπλέον λόγο προσέλκυσης νέων πελατών από ανταγωνιστικά προϊόντα. Όσο 

μεγαλύτερη είναι η απόδοση αυτών των χαρακτηριστικών, τόσο υψηλότερη 

είναι και η ικανοποίηση των πελατών. Ωστόσο, σε περίπτωση χαμηλής 

απόδοσης δε συνεπάγεται μεγάλη δυσαρέσκεια των πελατών. 

Η μεθοδολογία Musa σε συνδυασμό με το μοντέλο Kano βασίζεται στη συγκριτική 

μελέτη των σχέσεων μεταξύ της σημαντικότητας των ικανοποιημένων και 

δυσαρεστημένων πελατών. 

Αρχικά, τα δεδομένα συλλέγονται μέσω ερωτηματολογίου το οποίο μετράει την 

ικανοποίηση των πελατών. Μέσω απλών ερωτήσεων, οι πελάτες ερωτώνται για το 

επίπεδο ικανοποίησης τους από κάθε κριτήριο.  
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Έπειτα, για κάθε κριτήριο και υπο-κριτήριο, το δείγμα χωρίζεται σε δύο ομάδες 

πελατών: η πρώτη ομάδα περιλαμβάνει όλους τους ικανοποιημένους και η δεύτερη 

ομάδα τους ούτε ικανοποιημένος/ ούτε δυσαρεστημένος και πολύ δυσαρεστημένους. 

Στη συνέχεια, υπολογίζεται η σημαντικότητα (delivered importance) για κάθε μια 

ομάδα χωριστά με τη χρήση της Musa. Οι δύο διαφορετικές εκτιμήσεις σημαντικότητας 

για κάθε χαρακτηριστικό/κριτήριο είναι οι εισροές για το διάγραμμα διπλής 

σημαντικότητας. Τέλος, στο τελευταίο στάδιο τα χαρακτηριστικά ταξινομούνται ως, 

“Μονοδιάστατα” ή “Ελκυστικά”. 

 
Διάγραμμα 2-4 Διάγραμμα μεθοδολογίας 

Η μεθοδολογία παρουσιάζεται στο Διάγραμμα 2-4 (Krassadaki and Grigoroudis, 

2017). 



 

39 
 

 
Διάγραμμα 2-5 Διάγραμμα διπλής σημαντικότητας 

Ανάλογα σε πιο τεταρτημόριο βρίσκεται το εκάστοτε κριτήριο, σύμφωνα με ο 

Διάγραμμα 2-5, προκύπτει το συμπέρασμα αν κρίνεται σημαντικό ή όχι για βελτίωση. 

Τα τεταρτημόρια Ι και ΙΙΙ (Διάγραμμα 2-5) περιλαμβάνουν τα χαρακτηριστικά που 

έχουν την ίδια σημαντικότητα είτε για ικανοποιημένους είτε για δυσαρεστημένους 

πελάτες. Το τεταρτημόριο Ι περιλαμβάνει της υψηλής σημαντικότητας 

χαρακτηριστικά/κριτήρια, ενώ το τεταρτημόριο ΙΙΙ εκείνα που έχουν μικρή 

σημαντικότητα και για τις δύο κατηγόριες καταναλωτών, αντίστοιχα. Συνήθως, η 

επίδραση κάθε χαρακτηριστικού ποιότητας στην ικανοποίηση των πελατών σχετίζεται 

με τη σημαντικότητα που δίνεται από τον πελάτη στο χαρακτηριστικό αυτό. Σύμφωνα 

με το μοντέλο του Kano, η επιθυμητή ποιότητα σχετίζεται με τα χαρακτηριστικά ενός 

προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, του οποίου η χαμηλή απόδοση δημιουργεί δυσαρέσκεια 

ενώ οι υψηλή επίδοση δημιουργούν ικανοποίηση, επομένως συμπεραίνεται ότι τα 

τεταρτημόρια Ι και III περιλαμβάνουν τα μονοδιάστατα χαρακτηριστικά. Βελτίωση της 

ποιότητας αυτών των χαρακτηριστικών θα οδηγήσει στην ανάλογη αύξηση της 

ικανοποίησης και στις δύο κατηγορίες πελατών, ικανοποιημένων και δυσαρεστημένων, 

λαμβάνοντας υπόψη ότι η ικανοποίηση σχετίζεται με τη σημαντικότητα. 

Στα τεταρτημόρια ΙΙ και ΙV προκύπτει ότι η σημαντικότητα μεταξύ ικανοποιημένων 

και δυσαρεστημένων πελατών δεν είναι ανάλογη. Πιο συγκεκριμένα το τεταρτημόριο 

II περιέχει τα χαρακτηριστικά που έχουν υψηλότερη σημαντικότητα για τους 

δυσαρεστημένους σε σύγκριση με τους ικανοποιημένους πελάτες. Επομένως, η 

δυσαρέσκεια σχετίζεται με τη χαμηλή απόδοση αυτών των χαρακτηριστικών. Το 

τεταρτημόριο IV περιέχει τα χαρακτηριστικά/κριτήρια που έχουν υψηλότερη 

σημαντικότητα για τους ικανοποιημένους σε σχέση με τους δυσαρεστημένους πελάτες. 

Η δυσαρέσκειά των δυσαρεστημένων πελατών δεν οφείλεται στην πιθανώς χαμηλή 

απόδοσή τους. Εάν ένα χαρακτηριστικό είναι χαμηλής απόδοσης και αυτό δεν 
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επηρεάζει την ικανοποίηση, τότε οποιαδήποτε ξαφνική βελτίωση στην απόδοσή του θα 

προκαλούσε απροσδόκητη ικανοποίηση. 

Σύμφωνα με το διάγραμμα διπλής σημαντικότητας (Διάγραμμα 2-5), η εταιρία 

μπορεί να λάβει υπόψη της τα σημεία βελτίωσης ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας. 

2.6. Πολυκριτήρια Συστήματα Αποφάσεων 

Τα πολυκριτήρια συστήματα αποφάσεων βοηθούν τον αποφασίζοντα να επιλέξει 

την καλύτερη εναλλακτική λύση μέσα από ένα σύνολο λύσεων και κριτηρίων. Τα 

πολυκριτήρια συστήματα, τα οποία χρησιμοποιούνται για σύσταση στην αγορά ενός 

προϊόντος από έναν αποφασίζοντα, είτε βοηθούν την εταιρία να βελτιώσει ή να 

δημιουργήσει ένα νέο προϊόν, ονομάζονται πολυκριτήρια συστήματα συστάσεων. 

Στον τομέα του μάρκετινγκ, η αγορά ενός προϊόντος αντιμετωπίζεται ως ένα 

πολυκριτήριο πρόβλημα (Matsatsinis και Siskos, 1999; Sikos κ.ά., 2001; Matsatsinis κ.ά., 

2003; Tsafarakis κ.ά., 2010). Όταν κάποιος επιθυμεί να αγοράσει ένα αυτοκίνητο, 

πρέπει να λάβει υπόψη πολλούς παράγοντες, όπως η τιμή, η ασφάλεια, τα καύσιμα, τα 

τέλη, η μάρκα, το χρώμα και πολλά άλλα κριτήρια. Μια συνηθισμένη μέθοδος για τη 

μελέτη αυτού του είδους προβλημάτων είναι η Conjoint Analysis. Αυτή η μέθοδος 

επιτρέπει τον υπολογισμό των βαρών των διάφορων χαρακτηριστικών και των τιμών 

τους για τις εναλλακτικές λύσεις. Έπειτα, υπολογίζονται οι προτιμήσεις των 

καταναλωτών μέσω γραμμικών συνδυασμών των βαρών και των τιμών που έχουν 

καθοριστεί. 

Σύμφωνα με τους Jelassi et al., το 1990, παρουσίασαν πέντε γενιές πολυκριτήριων 

συστημάτων, βασιζόμενοι στο πότε αναπτύχθηκαν, στην πληρότητα, την αυτονομία, το 

πόσο ολοκληρωμένα ήταν, αλλά και τον τρόπο που ο αποφασίζοντας επικοινωνούσε 

με αυτά. 

1η Γενιά: Αποτελείται από μια μόνο πολυκριτήρια μέθοδο και δεν υπάρχει 

ιδιαίτερη επαφή με τον αποφασίζοντα. Το κυρίως πρόβλημα που διέθεταν ήταν ότι για 

κάθε εφαρμογή ορισμένα σημεία έπρεπε να προγραμματιστούν εξαρχής. 

2η Γενιά: Βελτιωμένη ως προς τη διαχείριση δεδομένων σε σχέση με την 

προηγούμενη γενιά. 

3η Γενιά: Υπάρχει αρκετή βελτίωση στα συστήματα καθώς πλέον υπάρχει επαφή με 

τον αποφασίζοντα λόγω της προσθήκης μιας βάσης διαλόγου. 

4η Γενιά: Προστίθενται δυνατότητες εισαγωγής επιπλέον μεθόδων και μοντέλων 

στο σύστημα. 

5η Γενιά: Προστίθενται τεχνικές τεχνητής νοημοσύνης, οι οποίες συνδυάζονται με 

τα υπάρχοντα μοντέλα. Ο στόχος είναι να μειωθεί η δυσκολία στην επικοινωνία 

ανθρώπου – μηχανής, να συμβουλεύουν καλύτερα τον αποφασίζοντα αλλά και να 

αλληλεπιδρά ο αποφασίζοντας με το σύστημα. 
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2.7. Ευφυή Συστήματα Υποστήριξης Αποφάσεων 

Το 1884, ο Babbage ξεκίνησε μια προσπάθεια για τη δημιουργία μιας έξυπνης 

μηχανής, η οποία θα είχε τη δυνατότητα να διαθέτει κάποια ευφυία. Στην πορεία, το 

1950, ο Alan Turing, ο πατέρας της Τεχνητής Νοημοσύνης, δημιούργησε τη μέθοδο 

Turing Test, η οποία απαντά στο ερώτημα αν μια έξυπνη μηχανή έχει τη δυνατότητα να 

σκέφτεται όπως ο άνθρωπος. Το 1955, ο Shannon δημιούργησε το πρώτο ηλεκτρονικό 

σκάκι και στη συνέχεια ο Samuel, το 1959, δημιούργησε την πρώτη ηλεκτρονική ντάμα. 

Με την πάροδο των χρόνων, ο στόχος ήταν να δημιουργηθεί ένα πρόγραμμα όπου, με 

τη χρήση ενός ηλεκτρονικού υπολογιστή, θα μπορούσε να σκέφτεται όπως ο 

άνθρωπος, αλλά και να αιτιολογεί όπως αυτός. 

Τα ευφυή συστήματα υποστήριξης αποφάσεων δεν υποκαθιστούν τους 

αποφασίζοντες στη λήψη μιας απόφασης, αλλά τους υποστηρίζουν στην διαδικασία 

αυτή. Η δημιουργία τους βασίζεται σε ευφυείς μεθόδους σε συνδυασμό με τα 

συστήματα υποστήριξης αποφάσεων (ΣΥΑ). Ενσωματώνουν δηλαδή μεθόδους 

Τεχνητής Νοημοσύνης σε συνδυασμό με τα ΣΥΑ. 

Πολλές έρευνες έχουν δείξει ότι η κύρια αιτία για τη δημιουργία τέτοιων 

συστημάτων από πολλές επιχειρήσεις είναι η πεποίθησή τους ότι αυτά θα τις 

βοηθήσουν στην πορεία τους. Επιπλέον, κίνητρο αποτελεί η πεποίθησή τους ότι τα εν 

λόγω συστήματα θα προσφέρουν μεγαλύτερη ακρίβεια στα αποτελέσματα και, 

συνεπώς, θα τους παράσχουν μια ισχυρή θέση έναντι του ανταγωνισμού, με 

αποτέλεσμα να επιτύχουν κέρδος στο μερίδιο της αγοράς. 

2.7.1. Χαρακτηριστικά ενός ευφυούς συστήματος υποστήριξης 

αποφάσεων 

Τα χαρακτηριστικά ενός ευφυούς συστήματος συστάσεων είναι τα ακόλουθα: 

1. Αυτοκατευθυνόμενη Μάθηση (Self-directed learning): Οι υπεύθυνοι 

λήψης αποφάσεων έχουν τη δυνατότητα να τροποποιούν τη βάση 

γνώσεων (knowledge base). Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα, η ικανότητα 

επίλυσης των προβλημάτων να μπορεί να ενισχυθεί. 

2. Συλλογιστικός Μηχανισμός (Reasoning mechanism): Προσομοιώνει τη 

διαδικασία σκέψης των υπευθύνων λήψης αποφάσεων και εφαρμόζει 

τις σχετικές γνώσεις (relevant knowledge) για να καθοδηγήσει τους 

αποφασίζοντες να επιλέξουν τα κατάλληλα μοντέλα απόφασης μέσω 

αλληλεπίδρασης ανθρώπου-μηχανής σύμφωνα με τις απαιτήσεις τους. 

3. Διαχείριση Μοντέλων: Διαχειρίζεται το μοντέλο ως ένα είδος γνώσης 

(knowledge structure) και απλοποιεί τη διεπαφή μεταξύ διαφορετικών 

υποσυστημάτων. 

4. Επεκτασιμότητα και Προσαρμοστικότητα: Δημιουργεί τη δομή του 

συστήματος με τέτοιο τρόπο ώστε να επεκτείνει το πεδίο υπηρεσιών του 
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και το βοηθάει να προσαρμόζεται καλύτερα στην αλλαγή περιβάλλοντος 

και στην αλλαγή της μορφής των αποφάσεων. 

2.7.2. Αρχιτεκτονική ενός ευφυούς συστήματος υποστήριξης 

αποφάσεων 

Το ευφυές σύστημα υποστήριξης αποφάσεων συνήθως χρησιμοποιεί ένα μοντέλο, 

το οποίο κατασκευάζεται μέσω της διαδικασίας αλληλεπίδρασης και αναδρομής. 

Μπορεί να χρησιμοποιηθεί από έναν απλό χρήστη καθώς και από πολλούς χρήστες σε 

διαφορετικά μέρη, βάσει του ιστότοπου (web). 

 

  Διάγραμμα 2-6 Αρχιτεκτονική ενός ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων 
(Πηγή: He Changlin, Li Yufen, 2017) 

 

Η αρχιτεκτονική του Συστήματος Υποστήριξης Αποφάσεων (IDSS) περιλαμβάνει τη 

βάση δεδομένων, τη βάση μεθόδων, τη βάση γνώσεων και τον μηχανισμό εξαγωγής 

συμπερασμάτων (inference engine). Επιπλέον, στο υποσύστημα αλληλεπίδρασης 

ανθρώπου-μηχανής προστίθεται το σύστημα επεξεργασίας της φυσικής γλώσσας. Το 
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σύστημα επεξεργασίας των προβλημάτων (Problem processing system) προστίθεται 

μεταξύ του συστήματος επεξεργασίας της φυσικής γλώσσας και των τεσσάρων βάσεων 

(Διάγραμμα 2-6): 

• της βάσης μοντέλων 

• της βάσης δεδομένων 

• της βάσης μεθόδων 

• της βάσης γνώσεων 

2.7.2.1. Υποσύστημα επικοινωνίας  

Η διεπαφή ανθρώπου-μηχανής που διαθέτει το σύστημα δέχεται ως είσοδο τα 

προβλήματα και τους στόχους λήψης αποφάσεων που εκφράζονται με φυσική γλώσσα. 

Μέσω του υποσυστήματος διεπαφής, ο χρήστης ή οι χρήστες μπορούν να 

επικοινωνούν με το ευφυές σύστημα. 

2.7.2.2. Υποσύστημα επεξεργασίας προβλήματος (Problem processing system) 

Το σύστημα επεξεργασίας των προβλημάτων (Problem processing system) είναι η 

γέφυρα ανάμεσα στον άνθρωπο και τη μηχανή, καθώς εκπληρώνει τους στόχους που 

τίθενται από τον χρήστη ή τους χρήστες. Αποτελεί το στάδιο ανάλυσης και επίλυσης 

των προβλημάτων. 

2.7.2.3. Υποσύστημα βάσης δεδομένων και μηχανισμός εξαγωγής συμπερασμάτων 

(Knowledge base subsystem and inference engine) 

Το υποσύστημα διαχείρισης γνώσης μπορεί να λειτουργήσει είτε ως ανεξάρτητο, 

είτε να υποστηρίξει τη λειτουργία άλλου υποσυστήματος. Αυτό το σύστημα μπορεί να 

διασυνδεθεί με τη βάση γνώσεων του οργανισμού, η οποία αποτελείται από τρία μέρη: 

• Το σύστημα διαχείρισης βάσης γνώσης (knowledge base management system), 

• Τη βάση γνώσης (knowledge base) και 

• Την εξαγωγή συμπερασμάτων (inference engine) 

2.7.2.4. Υποσύστημα διαχείρισης δεδομένων 

Το υποσύστημα διαχείρισης δεδομένων είναι μια βάση δεδομένων που περιέχει τα 

απαραίτητα δεδομένα για επεξεργασία. Η διαχείρισή του γίνεται από το σύστημα 

διαχείρισης βάσεων δεδομένων. Το υποσύστημα αυτό μπορεί να συνδεθεί με την 

αποθήκη δεδομένων, να αναλύσει και να επεξεργαστεί τη γνώση στη βάση και την 

αποθήκη δεδομένων μέσω εξόρυξης δεδομένων. Επιπλέον, μπορεί να αναλύσει τα 

πολυδιάστατα δεδομένα χρησιμοποιώντας τη διαδικτυακή αναλυτική επεξεργασία 

(Online Analytical Processing – OLAP). 



 

44 
 

2.7.2.5. Υποσύστημα διαχείρισης μοντέλων (Model management subsystem) 

Το υποσύστημα διαχείρισης μοντέλων προσφέρει τη δυνατότητα ανάλυσης και 

διαχείρισης του λογισμικού στο σύστημα, συμπεριλαμβανομένης της γλώσσας για την 

κατασκευή μοντέλων. Το υποσύστημα αυτό είναι ένα πακέτο λογισμικού που 

περιλαμβάνει οικονομικά, στατιστικά και άλλα ποσοτικά μοντέλα. Το παρόν 

υποσύστημα μπορεί να συνδέσει κοινόχρηστο ή εξωτερικό χώρο αποθήκευσης 

μοντέλων. 

2.7.3. Ευφυές Πολυκριτήριο Σύστημα MARKEX 

Ο Ματσατσίνης και Σίσκος το 1999 πρότειναν τη μεθοδολογία του MARKEX. Ο 

στόχος της παρούσας μεθοδολογίας είναι η δημιουργία ενός έμπειρου συστήματος 

υποστήριξης αποφάσεων, το οποίο θα βοηθάει τους αποφασίζοντες στον τομέα του 

μάρκετινγκ να κατανοήσουν καλύτερα την αγορά. Επιπλέον, υποστηρίζει τους 

υπεύθυνους μάρκετινγκ στη διαδικασία ανάπτυξης ενός προϊόντος. 

 

Διάγραμμα 2-7 Μεθοδολογίας Markex 

Για να εφαρμοστεί η παρούσα μεθοδολογία (Διάγραμμα 2-7), αρχικά θα πρέπει να 

δημιουργηθεί μια βάση δεδομένων. Για τη δημιουργία της πραγματοποιείται έρευνα 

αγοράς όπου κάθε καταναλωτής αξιολογεί ένα σύνολο εναλλακτικών που συμμετέχουν 
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στην έρευνα σύμφωνα με μία ομάδα κριτηρίων. Έπειτα, δίνεται η προδιάταξη των 

εναλλακτικών με βάση τις προτιμήσεις του εκάστοτε καταναλωτή. 

Στη συνέχεια πραγματοποιείται στατιστική ανάλυση των δεδομένων που 

συλλέχθηκαν με το ειδικά διαμορφωμένο ερωτηματολόγιο. 

Με την εισαγωγή των δεδομένων στο σύστημα, εφαρμόζεται η πολυκριτήρια 

μέθοδος UTASTAR για κάθε έναν καταναλωτή. Ως έξοδο, η UTASTAR επιστρέφει για 

κάθε έναν πελάτη: 

• Τις περιθώριες ή μερικές αξίες/χρησιμότητες (Marginal Utilities) 

• Τις προσθετικές αξίες/χρησιμότητες (Additive Utilities) 

• Τα μέσα και μέγιστα βάρη των κριτηρίων 

• Τις ολικές αξίες/ χρησιμότητες (Global Utilities) 

Μετά τη χρήση των μέσων και μέγιστων βαρών, πραγματοποιείται ομαδοποίηση 

των καταναλωτών της έρευνας αγοράς. Ο υπεύθυνος μάρκετινγκ καλείται να ορίσει 

ελάχιστο, μέγιστο ή καθόλου κατώφλι, λαμβάνοντας πάντα υπόψιν τη σημαντικότητα 

του εκάστοτε κριτηρίου. Με αυτόν τον τρόπο δίνεται η δυνατότητα να ελέγξει τον 

αριθμό αλλά και το ποσοστό των καταναλωτών που έχουν τις αντίστοιχες προτιμήσεις 

που έχουν καθοριστεί. Έπειτα, αν επιθυμεί, μπορεί να αποθηκεύσει τη συστάδα που 

έχει δημιουργηθεί και να προχωρήσει σε περαιτέρω μελέτη της αγοράς, 

χρησιμοποιώντας τα μοντέλα επιλογής μάρκας (brand choice models), προκειμένου να 

εξετάσει τα μερίδια της αγοράς. 

Με τη χρήση των προτιμησιακών μοντέλων πραγματοποιείται ανάλυση των 

μεριδίων της αγοράς και προσομοίωση αυτής. Το πολυκριτήριο σύστημα που 

εφαρμόζει τη μεθοδολογία του MARKEX δίνει τη δυνατότητα δημιουργίας απλών 

σεναρίων, για να βοηθήσει στη μελέτη διαφορετικών υποθέσεων όσον αφορά τις τιμές 

των χαρακτηριστικών των εναλλακτικών. Πιο αναλυτικά, δίνεται η δυνατότητα στο 

χρήστη του συστήματος: 

• Να προσθέσει ή να αφαιρέσει μια ή περισσότερες εναλλακτικές 

• Να μεταβάλλει τις τιμές των χαρακτηριστικών σε όσες εναλλακτικές 

επιθυμεί, ο ίδιος 

Εκτός από τα απλά σενάρια, παρέχεται η δυνατότητα μέσω του συστήματος να 

εφαρμόζονται πολλαπλά σενάρια. Με αυτόν τον τρόπο, ο χρήστης μπορεί να 

δημιουργήσει διάφορα σενάρια, επιλέγοντας πολλαπλές τιμές προσομοίωσης για τα 

κριτήρια. 

Στην περίπτωση που ο υπεύθυνος μάρκετινγκ επιθυμεί να μελετήσει την εισαγωγή 

ενός νέου προϊόντος στην αγορά, τότε λαμβάνονται υπόψη από το σύστημα οι ολικές 

χρησιμότητες που έχουν προκύψει για κάθε καταναλωτή. Επειδή δεν διατίθενται οι 

τιμές αξιολόγησης για το νέο προϊόν στα κριτήρια, υπολογίζονται μέσω των 

περιθωριακών αξιών και των πολυκριτήριων τιμών αξιολόγησης που καθορίστηκαν 

από τον υπεύθυνο μάρκετινγκ κατά τη δημιουργία του προϊόντος. 
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Στη συνέχεια υπολογίζονται ξανά τα μερίδια της αγοράς με χρήση των μοντέλων 

προσωπικής επιλογής και γίνεται εκ νέου προσομοίωση της αγοράς. Στο τελευταίο 

στάδιο επιλέγεται από τον αποφασίζονται η στρατηγική διείσδυσης, είτε του 

βελτιωμένου είτε του νέου προϊόντος, στην αγορά. 

2.8. Κύκλος Ζωής του Προϊόντος 

Ο κύκλος ζωής ενός προϊόντος ορίζεται ως η περίοδος από την εισαγωγή του 

προϊόντος στην αγορά μέχρι το “θάνατό” του. Αναλυτικότερα, ο κύκλος ζωής ενός 

προϊόντος (product life cycle) μπορεί να χωριστεί σε 4 στάδια: 

1. Στάδιο Εισαγωγής και Κυκλοφορίας (Introduction Stage): 

• Προβολή και προώθηση προϊόντος 

• Κανάλια διανομής 

• Στρατηγική εκμετάλλευση 

• Στρατηγική διείσδυσης 

2. Στάδιο της Ανάπτυξης (Growth Stage): 

• Αύξηση των μεριδίων της αγοράς μέσω προσέλκυσης πελατών 

• Παρακίνηση της πελατείας (μέσω προσφορών) για να δοκιμάσει το 

προϊόν 

• Εγκαθίδρυση μιας ισχυρής θέσης στην αγορά σε σχέση με τους 

ανταγωνιστές 

• Δημιουργία ταυτότητας και εμπορικού σήματος του προϊόντος 

• Υπεράσπιση του προϊόντος από τους ανταγωνιστές 

3. Στάδιο της Ωρίμανσης (Maturity Stage): 

• Αύξηση των κερδών με ταυτόχρονη προάσπιση του μεριδίου αγοράς 

• Επενδύσεις στο προϊόν με στόχο την ανανέωσή του και/ή αύξηση των 

μεριδίων του 

• Διαφοροποίηση του προϊόντος μέσω της επανασχεδίασης των 

χαρακτηριστικών του 

• Τοποθέτηση του προϊόντος σε νέες αγορές 

• Τοποθέτηση του προϊόντος σε νέα τμήματα υφιστάμενων αγορών 

• Αύξηση συχνότητας αγοράς και ποσότητας κατανάλωσης 

• Προσαρμογές του μείγματος μάρκετινγκ 

4. Στάδιο Παρακμής και Πτώσης (Decline Stage): 

• Επανασχεδίαση του προϊόντος ώστε να διατηρηθεί ή/και να αυξηθεί η 

ζήτησή του και να αναβληθεί η πτώση του 

• Σε περίπτωση που το προϊόν δεν έχει προοπτικές τότε η εταιρία 

προχωράει σε μείωση των εξόδων της 

• Συγκομιδή του προϊόντος 

Κάθε προϊόν αλλά και υπηρεσία έχει το δικό της κύκλο ζωής. Ο κύκλος ζωής 

προϊόντων είναι ένα από τα πιο συνηθισμένα και χρήσιμα εργαλεία στη στρατηγική 
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μάρκετινγκ της σύγχρονης επιχείρησης. Επιπλέον αποτελεί ένα σημαντικό εργαλείο για 

προβλέψεις και σύναψη σχεδίου δράσης της επιχείρησης (business plan).  

 
Γράφημα 2-3 Κύκλος Ζωής Προϊόντος 

 

Στο Γράφημα 2-3 παρουσιάζεται ένας κλασσικός κύκλος ζωής, καθώς υπάρχει 

μεγάλη ποικιλία από διάφορες μορφές του κύκλου ζωής (Buzzell, 1996; Cox,1967; 

Wasson, 1974; Enis et al., 1977; Abell, 1980; Schultz and Rao, 1986; Nylen, 1990; Norton 

and Bass, 1992; Urban and Hauser, 1993). Όταν ένα νέο προϊόν εισέρχεται στην αγορά, 

αγοράζεται αρχικά από μια μικρή ομάδα καταναλωτών, οι οποίοι κατηγοριοποιούνται 

ως καινοτόμοι. Στον Πίνακα 2-2 παρουσιάζονται οι κατηγορίες αποδοχής των νέων 

προϊόντων από τους καταναλωτές, καθώς και τα ποσοστά τους. 
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Πίνακας 2-2 Αποδοχή νέων προϊόντων (Rogers, 1983) 

Κατηγορία Αποδοχής Ποσοστό Αποδοχής 

Καινοτόμοι – Νεωτεριστές (Innovators) 2.5% 

Πρώιμοι Αποδέκτες (Early Adopters) 13.5% 

Πρώιμη Πλειοψηφία (Early Majority) 34% 

Όψιμη Πλειοψηφία (Late Majority) 34% 

Αργοπορημένοι (Leggards) 16% 

 

Ένας από τους επιμέρους στόχους είναι να συνδυαστεί το τροποποιημένο μοντέλο 

του Bass με τον κύκλο ζωής του προϊόντος (product life cycle). Το μοντέλο του Bass 

χρησιμοποιείται για τον υπολογισμό των πωλήσεων και του ποσοστού πωλήσεων ενός 

προϊόντος σε σχέση με το χρόνο. Οι πωλήσεις προβλέπονται από τη στιγμή που το 

προϊόν εισέρχεται στην αγορά έως ότου φθάσει στο σημείο όπου οι πωλήσεις είναι 

ελάχιστες ή μηδαμινές. Έτσι, το μοντέλο του Bass επιτρέπει τον υπολογισμό και την 

πρόβλεψη της καμπύλης του κύκλου ζωής του προϊόντος. 

2.8.1. Κατηγορίες αποδοχής νέων προϊόντων 

Σύμφωνα με τον Rogers (1983), οι καταναλωτές ταξινομούνται σε πέντε κατηγορίες 

βάσει της παραμέτρου του χρόνου διάχυσης ενός προϊόντος. Αυτή η ταξινόμηση 

επιτρέπει τη δημιουργία μιας σιγμοειδούς καμπύλης διάχυσης. Πρέπει να σημειωθεί 

ότι η υιοθέτηση μιας καινοτομίας ακολουθεί κανονική κατανομή, δηλαδή καμπάνα 

καμπύλης, ενώ ο συνολικός αριθμός αποδεχομένων ακολουθεί σιγμοειδή καμπύλη. 

Η καμπύλη της σιγμοειδούς μορφής υποδεικνύει ότι στην αρχή υπάρχει μικρή 

υιοθέτηση του προϊόντος και ότι αυτή αυξάνεται σε αργό ρυθμό. Στη συνέχεια, η 

αύξηση γίνεται πιο γρήγορη, φτάνοντας ένα σημείο κορύφωσης, όπου σχεδόν τα μισά 

άτομα έχουν υιοθετήσει την καινοτομία. Η κατανομή των αποδεχομένων αναμένεται 

να είναι κανονική εξαιτίας των αθροιστικά αυξανόμενων επιδράσεων στην απόφαση 

ενός ατόμου να υιοθετήσει μια καινοτομία. Η απόφαση αυτή επηρεάζεται από την 

αυξανόμενη πληροφόρηση που λαμβάνει για το προϊόν. 

Το κριτήριο με το οποίο πραγματοποιείται η ταξινόμηση των ατόμων σε μια 

κατηγορία, εξαρτάται από το πόσο γρήγορα υιοθετούν μια καινοτομία έναντι του 

συνόλου. 

Η ταξινόμηση των ατόμων σε μια κατηγορία εξαρτάται από τον ρυθμό με τον οποίο 

υιοθετούν μια καινοτομία σε σύγκριση με το σύνολο. Η κανονική κατανομή έχει δύο 

παραμέτρους, το μέσο (X) που αντιστοιχεί στους υιοθετούντες, και την τυπική 

απόκλιση (συνήθως συμβολίζεται ως sd), η οποία δείχνει τη διακύμανση των 

μεταβλητών από το μέσο για ένα δείγμα καταναλωτών. Οι δύο αυτοί παράμετροι 

χρησιμεύουν ώστε να διαχωριστούν οι καταναλωτές σε κατηγορίες. 
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Γράφημα 2-4 Κατανομή υιοθέτησης νέου προϊόντος συναρτήσει του χρόνου (Πηγή: 

Bouchrika et al, 2018) 

Το Γράφημα 2-4 παρουσιάζει την κανονική κατανομή, η οποία είναι χωρισμένη σε 

πέντε κατηγορίες καταναλωτών και τα αντίστοιχα ποσοστά τους. Οι πέντε κατηγορίες 

υιοθετούντων παρουσιάζονται στη συνέχεια: 

• Καινοτόμοι – Νεωτεριστές: Αποτελούν το 2.5% του πληθυσμού και είναι άτομα 

που θέλουν να έχουν ό,τι καινούργιο προϊόν ή τεχνολογία κυκλοφορεί στην 

αγορά 

• Πρώιμοι αποδέκτες ή Πρώιμοι υιοθετούντες: Αποτελούν το 13.5% του 

πληθυσμού και υιοθετούν το προϊόν αφότου έχει διεισδύσει ένα μικρό χρονικό 

διάστημα στην αγορά σε σχέση με την πρώτη κατηγορία και πριν από την 

πλειονότητα του πληθυσμού 

• Πρώιμη πλειοψηφία: Αποτελούν το 34% του πληθυσμού και είναι άτομα που 

πριν αγοράσουν ένα καινούργιο προϊόν θέλουν να έχουν σιγουρευτεί για την 

αγορά τους 

• Όψιμη Πλειοψηφία: Αποτελούν το 34% του πληθυσμού και είναι άτομα που 

σκέφτονται και αναλύουν την αγορά ενός καινούργιου προϊόντος και 

αναμένουν την πιο συμφέρουσα προσφορά 

• Αργοπορημένοι: Αποτελούν το 16% του πληθυσμού και είναι άτομα που για να 

αγοράσουν ένα νέο προϊόν της αγοράς θα πρέπει να καλύπτει τις άμεσες 

ανάγκες τους 

2.8.1.1. Καινοτόμοι – Νεωτεριστές (Innovators) 

Η κατηγορία των καινοτόμων καταναλωτών χαρακτηρίζεται από την τόλμη που 

διαθέτουν τα άτομα και την ανάληψη ρίσκου που παίρνουν για να υιοθετήσουν ένα 
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νέο προϊόν ή καινοτομία. Καθώς το υιοθετούν χωρίς να έχει υπάρξει κάποια επιρροή 

πάνω τους. Τα άτομα αυτά είναι συνήθως νεαρής ηλικίας, αρκετά μορφωμένα, με 

υψηλή κοινωνική αναγνώριση και υψηλό εισόδημα. Αυτή η κατηγορία καταναλωτών 

αγοράζει οτιδήποτε καινούργιο διεισδύει στην αγορά, και όταν το νέο προϊόν έχει 

κερδίσει μεγάλο έδαφος, τότε το εγκαταλείπουν και στρέφονται σε νέα προϊόντα που 

ενδέχεται να έρχονται ή έχουν έρθει εκείνη την περίοδο. Τα συγκεκριμένα άτομα θα 

δείξουν ουσιαστικά και την πορεία που θα πάρει το εκάστοτε νέο προϊόν, καθώς αν δεν 

τα αγοράσουν οι ίδιοι πρώτα, τότε είναι απίθανο να αγοραστεί από τις άλλες 

κατηγορίες καταναλωτών. 

2.8.1.2. Πρώιμοι Αποδέκτες (Early Adopters) 

Οι πρώιμοι αποδέκτες για να αγοράσουν ένα προϊόν, πρέπει πρώτα αυτό να έχει 

αγοραστεί από τους καινοτόμους και έπειτα θα προβούν στην αγορά του. Αυτοί οι 

καταναλωτές χαρακτηρίζονται από υψηλή μόρφωση, επιτυχία και αυτοδημιουργία, 

κερδίζοντας τον σεβασμό των συνεργατών τους. Όσον αφορά τη διαδικασία αγοράς, 

εκδηλώνουν διστακτικότητα καθώς επιθυμούν πρώτα να επιλεγεί ένα προϊόν από τους 

καινοτόμους. 

2.8.1.3. Πρώιμη Πλειοψηφία (Early Majority) 

Η συγκεκριμένη κατηγορία ανήκει σε καταναλωτές με χαμηλότερα εισοδήματα και 

μόρφωση σε σχέση με τις δύο προηγούμενες κατηγορίες. Αυτοί αποτελούν άτομα της 

μεσαίας τάξης. Όσον αφορά την αγοραστική τους συμπεριφορά, επηρεάζονται αρκετά 

από τους πρώιμους αποδεκτές και θα αγοράσουν ένα νέο προϊόν εφόσον είναι ήδη 

αρκετός καιρός στην αγορά και έχει λάβει θετικές κριτικές από τους υπόλοιπους 

καταναλωτές. 

2.8.1.4. Όψιμη Πλειοψηφία (Late Majority) 

Στην όψιμη πλειοψηφία ανήκουν άτομα επιφυλακτικά, τα οποία θα αγοράσουν ένα 

νέο προϊόν όταν αυτό έχει ήδη αγοραστεί από μεγάλο αριθμό καταναλωτών. Πρόκειται 

για άτομα με χαμηλό εισόδημα και εκπαίδευση, τα οποία συνήθως βρίσκονται λίγο 

υψηλότερα από το μέσο όρο. Λόγω του χαμηλού εισοδήματος, η αγοραστική τους 

συμπεριφορά είναι συντηρητική. 

2.8.1.5. Αργοπορημένοι (Leggards) 

Η συγκεκριμένη κατηγορία ατόμων χαρακτηρίζεται από περιορισμένη μόρφωση και 

εισόδημα. Λόγω αυτών των δύο παραγόντων, αγοράζουν προϊόντα που εξυπηρετούν 

τις βασικές τους ανάγκες. Συνήθως επιλέγουν να αποκτήσουν ένα προϊόν όταν έχει 
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παραμείνει για μεγάλο χρονικό διάστημα στην αγορά και συχνά όταν έχει 

αντικατασταθεί από κάποιο νεότερο, έτσι ώστε να προσφέρει χαμηλότερη τιμή. 

2.9. Διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων 

Ο Ματσατσίνης και ο Σίσκος (1993; 2002) πρότειναν μια μεθοδολογία σχετικά με 

την ανάλυση της αγοράς και τη σχεδίαση νέων προϊόντων. 

 

Διάγραμμα 2-8 Μεθοδολογία έρευνας αγοράς νέων προϊόντων (Πηγή: Siskos and 
Matsatsinis, 1993) 

 

Η παρούσα μεθοδολογία (Διάγραμμα 2-8) έχει εφαρμοστεί σε αρκετές πραγματικές 

εφαρμογές που σχετίζονται με την έρευνα αγοράς και σχεδίασης νέων προϊόντων 

(ΕΡΓΑΣΥΑ, 1991; Σίσκος και Ματσατσίνης, 1991; 1992; Nikolaidis et all., 1993; Siskos and 

Matsatsinis, 1993; Baourakis et all., 1993a; 1993b; 1995a; 1995b; Matsatsinis et all., 

1995; Siskos et all., 1995). 
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Γράφημα 2-5 Προτεινόμενη διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων 

(Πηγή: Ματσατσίνης, 1995) 
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Το Γράφημα 2-5 παρουσιάζει την προτεινόμενη διαδικασία ανάπτυξης νέων 

προϊόντων με στόχο την ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών. Στη συνέχεια 

αναλύεται εν συντομία η μεθοδολογία. Αρχικά πραγματοποιείται περιγραφική 

στατιστική, όπου μέσω στατιστικών αποτελεσμάτων παρουσιάζεται μια γενική εικόνα 

της αγοράς. Στη συνέχεια, με την εφαρμογή μοντέλων ανάλυσης δεδομένων 

καθορίζονται τα χαρακτηριστικά του εκάστοτε καταναλωτή. Με την εφαρμογή της 

πολυκριτήριας μεθόδου UTASTAR (Siskos και Yannacopoulos, 1985; Siskos Y. κ.ά., 2005; 

2016), η οποία εφαρμόζεται στις πολυκριτήριες εκτιμήσεις των καταναλωτών, 

προκειμένου να καθοριστεί η καταναλωτική τους συμπεριφορά. Έπειτα εφαρμόζονται 

τα μοντέλα προσωπικής επιλογής του καταναλωτή και γίνεται προσομοίωση της 

αγοράς και υπολογισμός των μεριδίων αγοράς των προϊόντων. Στόχος είναι η επιλογή 

του καταλληλότερου μοντέλου, που προσεγγίζει καλύτερα τα πραγματικά μερίδια 

αγοράς. Στη συνέχεια εισάγονται οι πολυκριτήριες εκτιμήσεις του αναπτυσσόμενου 

νέου προϊόντος. Ακολουθεί η εφαρμογή σεναρίων και με βάση το μοντέλο που έχει 

επιλεγεί, γίνεται η προσομοίωση της κατάστασης της αγοράς και υπολογισμός των 

νέων μεριδίων αγοράς που θα επικρατούν σε αυτήν, όταν εισαχθεί το νέο προϊόν. 

Για την εισαγωγή ενός προϊόντος στην αγορά, ερευνώνται τα χαρακτηριστικά που 

ταιριάζουν στις ανάγκες του τμήματος των καταναλωτών κατά τέτοιο τρόπο ώστε να 

δημιουργεί ανταγωνιστική διαφοροποίηση και υπεροχή στα μάτια των καταναλωτών 

της συγκεκριμένης αγοράς. Για κάθε μεταβολή στα κριτήρια εκτίμησης του προϊόντος, 

που γίνεται κατά τη σχεδίαση του νέου προϊόντος, θα πρέπει να μελετώνται οι 

αντιδράσεις των καταναλωτών. Με βάση τα αποτελέσματα της εφαρμογής των 

σεναρίων γίνεται η επιλογή της καταλληλότερης στρατηγικής διείσδυσης του νέου 

προϊόντος στην αγορά. 

2.10. Μερίδια της αγοράς – Μοντέλα Προσωπικής επιλογής 

Για τον υπολογισμό των μεριδίων αγοράς των προϊόντων, εφαρμόζονται τα μοντέλα 

προσωπικής επιλογής (Cooper και Nakanishi, 1988; 2010). Με βάση τα χαρακτηριστικά 

των καταναλωτών, επιλέγεται το κατάλληλο μοντέλο που θα εφαρμοστεί. Για την 

πραγματοποίηση της ανάλυσης αυτής λαμβάνονται ως είσοδος οι προτιμήσεις του 

κάθε καταναλωτή, οι οποίες αποτελούν αποτέλεσμα πολυκριτήριων μεθοδολογιών. 

Μια γενική μορφή της συνάρτησης είναι η εξής: 

Uij = Fi (Xijk x Bik x Ci) + eij 
όπου,  
 i: 1,2,3,…,I καταναλωτές 
 j: 1,2,3,…,n προϊόντα 
 k: 1,2,3,…,m χαρακτηριστικά προϊόντος (κριτήρια) 
 Uij: η ολική αξία του προϊόντος j για τον καταναλωτή i 
 Fi: συνάρτηση που προσομοιώνει τον καταναλωτή i 
 Xijk: η αξία του χαρακτηριστικού k του προϊόντος j για τον καταναλωτή i 
 Bik: η σημαντικότητα του χαρακτηριστικού k για τον καταναλωτή i 
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 eij: το σφάλμα στη μέτρηση της χρησιμότητας που ακολουθεί μια συγκεκριμένη 
μορφή 
 
Στον Πίνακα 2-3 παρουσιάζονται τα μοντέλα προσωπικής επιλογής του καταναλωτή και 

η θεωρία τους παρουσιάζεται συνοπτικά στο παράρτημα. 

 

Πίνακας 2-3 Μοντέλα προσωπικής επιλογής καταναλωτή 

Μοντέλα προσωπικής επιλογής 
καταναλωτή 

Μαθηματικός Τύπος 

Luce (1959; 1977) 
Pi,j(C) =

Uij
∑ Uikk∈C

 

Lesourne (1977) 
Pi,j(C) =

Uij
2

∑ Uij
2

k∈C

 

Πολυωνυμικό μοντέλο McFadden-1 
(1970, 1976, 1978; 1980; 1991) Pi,j(C) =

eUij

∑ eUkk∈C
 

Μικρής ενίσχυσης McFadden-2 
Pi,j(C) =

e2Uij

∑ e2Uikk∈C
 

Εύρους χρησιμοτήτων-1 
(Ματσατσινης, 1995) Pi,j(C) =

Uij
Umax−Umin

∑ Uik
Umax−Umin

k∈C

 

Εύρους χρησιμοτήτων-2 
(Ματσατσινης, 1995) Pi,j(C) =

e2(Ui,max−Ui,min)

∑ e2(Ui,max−Ui,min)k∈C

 

 

Μέγιστων χρησιμοτήτων 
(τροποποίηση Ματσατσινης, 1995) 

 Pi,j(j|C) =

{
1

m
 όταν Ui,max ≥ Ui,j ≥ Ui,max − εi

0, αλλού
 

Ίσων πιθανοτήτων 
(Ματσατσινης, 1995) 

Pj =
1

m
 όταν Ui,max − Ui,min ≤ 0,1  

 

 
Ο Ματσατσίνης το 1999 εντόπισε το πρόβλημα ότι εάν χρησιμοποιηθεί το ίδιο 

μοντέλο επιλογής για όλους τους καταναλωτές, τότε θα πρέπει να θεωρηθεί ότι όλοι 

έχουν τις ίδιες προτιμήσεις όσον αφορά τα προϊόντα και τα χαρακτηριστικά τους. 

Σύμφωνα όμως με τα αποτελέσματα της Utastar, αυτό δεν γίνεται να υφίσταται. Όσον 

αφορά την κατανομή των ολικών χρησιμοτήτων των εναλλακτικών, έχουν σημαντικές 

διαφορές μεταξύ τους από καταναλωτή σε καταναλωτή. Συνεπώς, σε κάθε καταναλωτή 

θα πρέπει να εφαρμόζεται και διαφορετικό προτιμησιακό μοντέλο. Βασιζόμενος σε 

αυτό, πρότεινε την ευρετική μέθοδο, η οποία χρησιμοποιεί δεδομένα σχετικά με την 

κατανομή των χρησιμοτήτων των εναλλακτικών για να περιγράψει τους διαφορετικούς 

τύπους καταναλωτών και στη συνέχεια οδηγεί στην επιλογή του κατάλληλου μοντέλου 

επιλογής μάρκας για καθέναν από αυτούς. 
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Η βάση της ευρετικής μεθόδου αποτελείται από 28 κανόνες (παράρτημα), οι οποίοι 

δέχονται ως είσοδο τις τιμές των συντελεστών δ, l και κ και δίνουν ως έξοδο ένα από τα 

8 προτιμησιακά μοντέλα (Matsatsinis N. and Samaras A., 2000). 

Όπου,  

• δ = Umax – Umin 

• l = 
𝑚3

√𝑚2
3
 

• κ = 
𝑚4

𝑚2
2 

Όσον αφορά το δ, όσο μειώνεται το εύρος χρησιμοτήτων (δ), τόσο τα μοντέλα 
ενσωματώνουν μεγαλύτερο σφάλμα. Για το δ υπάρχουν τέσσερα διαστήματα, τα οποία 
είναι τα ακόλουθα: 

0 < δ ≤ 0,1 Ειδική περίπτωση Μοντέλο 8 

0,1 < δ ≤ 0,3 Μέτριο σφάλμα Μοντέλο 1-4 

0,3 < δ ≤ 0,6 Μέτριο – Μικρό σφάλμα Μοντέλο 2-6 

0,6 < δ ≤ 1 Μικρό – Καθόλου σφάλμα Μοντέλο 3-7 

 
Επιπλέον, όσον αφορά την κύρτωση (κ), όσο μειώνεται τόσο το σφάλμα αυξάνεται. Για 
την κύρτωση υπάρχουν τρία διαστήματα: 

• κ < -0,5 

• -0,5 ≤ κ ≤ 0,5 

• κ > 0,5 

Τέλος, όσον αφορά τη λοξότητα (l) παρατηρείται σφάλμα στα ακόλουθα διαστήματα: 

 

-0,25 ≤ l ≤ 0,25 Μέγιστο σφάλμα 

l > 0,25 Μέτριο σφάλμα 

l < -0,25 Μικρό σφάλμα 

 
Με τη παρούσα μέθοδο ενσωματώνεται όσο το δυνατόν καλύτερα γίνεται η 
διαφοροποίηση που υπάρχει μεταξύ των καταναλωτών. 

2.11. Μοντέλο του Bass 

Ο Frank M. Bass ανέπτυξε το μοντέλο του Bass το 1963. Αποτελείται από μια 

διαφορική εξίσωση που περιγράφει τη διαδικασία με την οποία οι καταναλωτές 

υιοθετούν τα νέα προϊόντα. Πιο συγκεκριμένα, το παρόν μοντέλο παρουσιάζει τη 

διαδικασία με την οποία οι καινοτόμοι και οι μιμητές καταναλωτές υιοθετούν ένα 

προϊόν. Το μοντέλο του Bass έχει χρησιμοποιηθεί ευρέως για την πρόβλεψη των 

πωλήσεων νέων προϊόντων και στην πρόβλεψη της τεχνολογίας. 

Το αρχικό μοντέλο του Bass (Bass,1969) είχε ως στόχο την ανάλυση μίας αγοράς, 

στην οποία υπάρχουν δύο είδη υιοθετητών: 

• p: ο συντελεστής καινοτομίας (innovation coefficient) 

• q: συντελεστής μίμησης (imitation coefficient) 
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Σχετικά με το συντελεστή της καινοτομίας, η μέση τιμή του είναι 0,03 και συχνά 
μικρότερη από 0,01 και ο συντελεστής μίμησης έχει μέση τιμή 0,38 και συχνά μεταξύ 
0,03 και 0,5. 

 
Η εξίσωση που περιγράφει το μοντέλο είναι η παρακάτω: 

𝑓(𝑡)

1−𝐹(𝑡)
 = p + q*F(t) (2.11.1) 

όπου, 

• F(t): αθροιστική συνάρτηση κατανομής, το άθροισμα των αγοραστών από τη 

χρονική στιγμή 0 έως t 

• f(t): η παράγωγος της F(t), οι αγοραστές τη χρονική στιγμή t 

 

Όσον αφορά τη μεταβλητή t, η μονάδα μέτρησης του είναι ανάλογη με τη μονάδα 

μέτρησης των δεδομένων των πωλήσεων που δέχεται ως είσοδο η εξίσωση. Δηλαδή, 

αν οι πωλήσεις είναι μηνιαίες τότε και το t θα πάρει μονάδα μέτρησης μήνες, αν είναι 

ετήσιες τότε το t θα πάρει μονάδα μέτρησης το έτος κ.ο.κ. 

Το μοντέλο αυτό περιγράφει το φαινόμενο της διάχυσης όταν ένα νέο προϊόν 

εισέρχεται στην αγορά. Στην αρχή η συσσώρευση των αποδεκτών ανέρχεται σε μικρό 

ποσοστό και οι αγοραστές που υιοθετούν τον προϊόν χαρακτηρίζονται ως καινοτόμοι. 

Άρα είναι δυνατόν να κατανοηθεί ότι, όταν η αγορά πλησιάζει στον κορεσμό της οι 

μιμητές έχουν πιο σημαντικό ρόλο. 

Πολλαπλασιάζοντας το παραπάνω μοντέλο (2.11.1) με 1 − F(t) προκύπτει: 

 
𝑓(𝑡) = p + (q − p)F(t) − qF(t)2 (2.11.2) 

 
Όταν γίνεται η εισαγωγή ενός νέου προϊόντος στην αγορά, δηλαδή την χρονική στιγμή 

t=0 , τότε ορίζεται σαν αρχική συνθήκη F(0) = 0. 

Άρα, η συνθήκη F(t) του Norton και Bass (1992) εκφράζεται: 

 

𝐹(𝑡) =
1−𝑒−(𝑏𝑡)

1+𝑎𝑒−(𝑏𝑡)
 (2.11.3) 

 

𝑓(𝑡) =

𝑏2

𝑝
𝑒−(𝑏𝑡)

1+𝑎𝑒−(𝑏𝑡)
 (2.11.4) 

 
Όπου, 

𝑎 =
𝑞

𝑝
 

𝑏 = 𝑝 + 𝑞 
 
Για τον υπολογισμό των πωλήσεων για κάθε χρονική στιγμή t υπολογίζεται από την 
ακόλουθη εξίσωση: 

 
S(t) = m * 𝑓(𝑡)  (2.11.5) 
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𝑆(𝑡) = 𝑚 ∗
(𝑝+𝑞)2

𝑝
∗ (

𝑒−(𝑝+𝑞)∗𝑡

1+
𝑞

𝑝
∗𝑒−(𝑝+𝑞)∗𝑡

)

2

 (2.11.6) 

 
Ο Sanjiv Ranjan Das (2017) έγραψε το βιβλίο με τίτλο "Data Science: Theories, 

Models, Algorithms and Analytics", όπου στο κεφάλαιο 15 παρουσιάζεται μια 

εφαρμογή του μοντέλου του Bass με δεδομένα της Apple και της Samsung. Στόχος της 

συγκεκριμένης εφαρμογής ήταν η πρόβλεψη των πωλήσεων των δύο εταιριών. Το 

μοντέλο προγραμματίστηκε σε γλώσσα προγραμματισμού R. Ως είσοδο δίνονταν οι 

πωλήσεις των εταιριών ανά τρίμηνο. Επιπλέον, χρειάζεται να διευκρινιστεί ότι το 

μοντέλο του Bass εφαρμόζεται για το σύνολο των προϊόντων που έχουν εισάγει οι 

εταιρίες στην αγορά και τα μελετάνε ως ένα προϊόν. 

Πιο συγκεκριμένα για την εταιρία της Apple, το σύνολο των δεδομένων 

υπολογίστηκε από τον Sanjiv Ranjan Das ότι αποτελούνταν από m = 2083,822 

εκατομμύρια καταναλωτών, σύμφωνα με τον αριθμό των πωλήσεων για το διάστημα 

2007 – 2016. Οι εκτιμώμενοι συντελεστές για την εταιρία είναι:  

• p = 0.0018 

• q = 0.1148 

 

Γράφημα 2-6 Πρόβλεψη των πωλήσεων της Apple 

Ενώ οι εκτιμώμενοι συντελεστές για την εταιρία της Samsung είναι:  

• p = 0.0162432614649845 

• q = 0.0928432001791269 
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Γράφημα 2-7 Πρόβλεψη των πωλήσεων της Samsung 

Στα γραφήματα 2-6 και 2-7 παρουσιάζονται οι προβλέψεις των πωλήσεων για τις 

εταιρίες Apple και Samsung. Ο άξονας y αναφέρεται στις πωλήσεις (εκατομμύρια) και 

ο άξονας x είναι ο χρόνος με μονάδα μέτρησης τα τετράμηνα. Συνεπώς προκύπτουν οι 

προβλέψεις των πωλήσεων σε τρίμηνα. Η κόκκινη γραμμή δείχνει τις πραγματικές 

πωλήσεις της εκάστοτε εταιρίας, ενώ η μαύρη καμπύλη προκύπτει από το μοντέλο του 

Bass. 

Το αρνητικό του παρόντος μοντέλου είναι ότι χρειάζεται να γνωρίζει κανείς τις 

πωλήσεις της εταιρίας σε βάθος χρόνου για να μπορεί να το εφαρμόσει. Συνεπώς, η 

εφαρμογή του είναι εφικτή μόνο εφόσον το προϊόν έχει ήδη εισαχθεί στην αγορά. 
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Κεφάλαιο 3 ΠΡΟΤΕΙΝΟΜΕΝΗ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ  

3.1. Εισαγωγή 

Στη συνέχεια του παρόντος κεφαλαίου θα αναλυθεί η μεθοδολογία που 

ακολουθείται για την υλοποίηση του ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων 

και οι διαφορετικές φάσεις της. 

 

Διάγραμμα 3-1 Διάγραμμα επέκτασης MARKEX 

 

Η ανάπτυξη του παρόντος ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων έχει ως 

σκοπό την επέκταση της μεθοδολογίας του MARKEX (Matsatsinis, 1999) (Διάγραμμα 3-

1) προκειμένου να καλύψει/ αντιμετωπίσει τα κενά που υπάρχουν στην αγορά ως προς: 

• Την ανάλυση και τη μελέτη των προϊόντων με παράγοντα τον χρόνο, όπου 

στην παρούσα διδακτορική διατριβή πραγματοποιείται με χρήση του Utilities 

Based Bass 
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• Την ικανοποίηση των καταναλωτών 

• Τον εντοπισμό των δυνατών και αδύνατων σημείων του προϊόντος/υπηρεσίας 

 

Στόχος του ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων είναι η πρόβλεψη του 

κύκλου ζωής του προϊόντος και η δημιουργία συστάσεων σχετικά με τις κινήσεις που 

χρειάζεται να κάνει ο χρήστης ώστε να βελτιώσει και να επεκτείνει τη ζωή του 

προϊόντος στην αγορά. Μέσω της έρευνας που πραγματοποιεί η εκάστοτε εταιρία έχει 

στη διάθεσή της πληροφορίες σχετικά με τις προτιμήσεις των προϊόντων του κάθε 

καταναλωτή, ποια χρονική στιγμή αγοράζει το προϊόν ένας πελάτης σε σχέση με το πότε 

κυκλοφόρησε στην αγορά, καθώς επίσης και πόσο ικανοποιημένος είναι από το προϊόν 

που αγόρασε. Για να επιτευχθεί ο στόχος που τέθηκε, θα πρέπει πρώτα να 

πραγματοποιηθεί κατάλληλη προ-επεξεργασία στα υπάρχοντα δεδομένα που 

λαμβάνει το σύστημα από τους καταναλωτές – πελάτες, προκειμένου να υλοποιηθεί η 

ανάλυση που χρειάζεται και να εξαχθεί η πληροφορία σχετικά με τις κινήσεις που θα 

μπορούσε να πραγματοποιήσει η εκάστοτε εταιρία. Σύμφωνα με τις κατηγορίες των 

καταναλωτών και ανάλογα τις προτιμήσεις τους ή/και την ικανοποίησή τους, το 

σύστημα συστάσεων καταλήγει στη πρόβλεψη του κύκλου ζωής του προϊόντος ή/και 

στη σύσταση των κινήσεων που πρέπει να υλοποιήσει η εταιρία για τη βελτίωσή του. 

Το μεθοδολογικό πλαίσιο που ακολουθήθηκε βασίστηκε στη λήψη αποφάσεων του 

μάρκετινγκ σύμφωνα με τον Drucker, 1954: 

1. Καθορισμός του προβλήματος μάρκετινγκ 

2. Ανάλυση του προβλήματος 

3. Καθορισμός των εναλλακτικών λύσεων 

4. Επιλογή της καταλληλότερης λύσης 

5. Εφαρμογή της λύσης που επιλέχθηκε 

Η λήψη αποφάσεων στον τομέα του μάρκετινγκ σχετίζεται κυρίως με στρατηγικά 

προβλήματα. Αρχικά, εντοπίζεται το πρόβλημα και γίνεται ο καθορισμός του με σκοπό 

την κατανόησή του. Στη συνέχεια, προσδιορίζονται οι άξονες μέσω των οποίων 

πραγματοποιούνται οι κατάλληλες ενέργειες για την αντιμετώπισή του. Τα 

προβλήματα του μάρκετινγκ χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, στα στρατηγικά και τα 

τακτικά. Όσον αφορά τις αποφάσεις στα στρατηγικά προβλήματα, είναι εξαιρετικά 

δύσκολες, καθώς είναι σύνθετα, δυναμικά και αλληλοεπιδρούν μεταξύ τους. Πολλές 

φορές η δυσκολία τους οφείλεται στο ότι οι αιτίες δεν είναι πάντα αντιληπτές. Γι' αυτό 

το λόγο, είναι σημαντικό να γίνει κατανοητό το πρόβλημα, προκειμένου να διαιρεθεί 

σε μικρότερα προβλήματα και να ληφθούν οι κατάλληλες ενέργειες για την 

αντιμετώπισή του. 

Σύμφωνα με το μεθοδολογικό πλαίσιο της λήψης αποφάσεων του μάρκετινγκ, η 

παρούσα ερευνητική εργασία υλοποιήθηκε με την ακόλουθη μεθοδολογία: 

1. Ανάλυση και κατανόηση του προβλήματος 

2. Στόχος της έρευνας 

3. Συλλογή δεδομένων και προ-επεξεργασία τους 
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4. Εφαρμογή μεθόδων 

5. Αξιολόγηση αποτελεσμάτων 

Όσον αφορά την ανάλυση και την κατανόηση του προβλήματος, καθώς επίσης και το 
στόχο της έρευνας έχουν αναλυθεί στα αρχικά κεφάλαια της διατριβής. Στη συνέχεια, 
πραγματοποιείται ανάλυση σχετικά με τα επόμενα βήματα που ακολουθήθηκαν για τη 
δημιουργία συστήματος συστάσεων που καλύπτει/ αντιμετωπίζει τα κενά της αγοράς 
που προαναφέρθηκαν. 

Πιο συγκεκριμένα αναλύονται τα ακόλουθα: 

• Η δημιουργία βάσης δεδομένων αποτελούμενη από δεδομένα έρευνας αγοράς 

και ικανοποίησης 

• Η εφαρμογή της πολυκριτήριας μεθόδου Utastar 

• Η εφαρμογή της πολυκριτήριας ανάλυσης ικανοποίησης των πελατών, Musa και 

Musa – Kano 

• Η διαδικασία ανάλυσης των προτιμησιακών μοντέλων των καταναλωτών. 

• Η διαδικασία εφαρμογής του νέου μοντέλου (Utilities Based Bass) 

• Η διαδικασία σύνθεσης των αποτελεσμάτων των προαναφερθείσων μεθόδων 

3.2. Διάγραμμα Μεθοδολογίας Ευφυούς Πολυκριτήριου Συστήματος 

Συστάσεων 

Η παρουσίαση της προτεινόμενης μεθοδολογίας που ακολουθήθηκε για την 

υλοποίηση του ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων αναλύεται στη 

παρούσα παράγραφο. 
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Διάγραμμα 3-2 Διάγραμμα μεθοδολογίας συστήματος 

 
Η μεθοδολογία (Διάγραμμα 3-2), η οποία προτείνεται για την ανάπτυξη του 

ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων, είναι βασισμένη στην ανάλυση της 

συμπεριφοράς του καταναλωτή για την υποστήριξη της λήψης αποφάσεων από τα 

στελέχη μάρκετινγκ των επιχειρήσεων και οργανισμών. Η παρούσα μεθοδολογία 

υλοποιείται σε ένα ολοκληρωμένο ευφυές σύστημα συστάσεων στον τομέα του 
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μάρκετινγκ, με γραφικό περιβάλλον, φιλικό προς το χρήστη, βασιζόμενη στο ευφυές 

πολυκριτήριο σύστημα MARKEX (Matsatsinis, 1999). 

Στόχος της παρούσας διδακτορικής διατριβής είναι η δημιουργία ενός ευφυούς 

πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων, το οποίο προτείνει στο χρήστη ένα σύνολο 

εναλλακτικών προτάσεων για την βελτίωση – ανάπτυξη ενός προϊόντος/υπηρεσίας 

βασιζόμενο στον κύκλο ζωής του. Για την επίτευξη αυτού, το ευφυές πολυκριτήριο 

σύστημα συστάσεων έχει τη δυνατότητα για τον/την: 

• Υπολογισμό των προτιμησιακών προφίλ των καταναλωτών 

• Υπολογισμό ικανοποίησης των καταναλωτών 

• Εύρεση δυνατών και αδύνατων σημείων του προϊόντος/υπηρεσίας 

• Εύρεση σημαντικότητας κριτηρίων για συγκεκριμένες ομάδες 

καταναλωτών για πιο στοχευμένη ανάλυση της αγοράς 

• Υπολογισμό των μεριδίων της αγοράς 

• Εύρεση του κύκλου ζωής προϊόντος (ΚΖΠ) 

• Προσομοίωση της αγοράς με βάση τον ΚΖΠ 

• Εφαρμογή σεναρίων με what-if ανάλυση  

Για την επίτευξη των παραπάνω στόχων, το ευφυές πολυκριτήριο σύστημα 

συστάσεων ακολουθεί την μεθοδολογία του Διαγράμματος 3-2. Αρχικά, από τη βάση 

δεδομένων λαμβάνονται τα δεδομένα έρευνας αγοράς και ικανοποίησης, τα οποία 

δίνονται ως είσοδο στις πολυκριτήριες μεθόδους, Utastar, Musa και Musa-Kano, 

αντίστοιχα. 

Στη συνέχεια εφαρμόζεται η πολυκριτήρια μέθοδος Utastar για να προσδιοριστούν 

τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών. Η παρούσα πολυκριτηριακή μέθοδος 

(παράγραφος 2.5.1) (Jacquet-Lagreze and Siskos, 1982) εφαρμόζεται στις 

πολυκριτηριακές προτιμήσεις των καταναλωτών προκειμένου να καθοριστούν οι 

ολικές χρησιμότητες και τα βάρη των κριτηρίων που επεξηγούν κάθε μία από τις 

επιλογές του καταναλωτή (Siskos et al., 1995). Ο αλγόριθμος συσταδοποίησης, k-

means, λαμβάνει ως δεδομένα εισόδου τα βάρη ενώ οι ολικές χρησιμότητες, όλου του 

δείγματος ή των ομάδων που έχουν δημιουργηθεί από τη συσταδοποίηση, δίνονται ως 

είσοδο στα μοντέλα επιλογής μάρκας (Brand Choice Model), στο ευρετικό μοντέλο 

(παράγραφος 2.10) και στο Utilities Based Bass. 

Παράλληλα με την εφαρμογή της Utastar, υπάρχει η δυνατότητα εφαρμογής δύο 

επιπλέον πολυκριτήριων μεθόδων, της Musa (Σίσκος και Γρηγορούδης, 2010) και 

MUSA-KANO (Krassadaki and Grigoroudis, 2018). 

Στόχος της εφαρμογής της MUSA είναι να υπολογιστεί η ικανοποίηση και η 

απαιτητικότητα των καταναλωτών, τα βάρη των κριτηρίων και υπο-κριτηρίων καθώς 

και να δημιουργηθούν τα διαγράμματα δράσης και βελτίωσης.  

Το ίδιο σετ δεδομένων με τη MUSA δίνεται ως είσοδο και στη MUSA-KANO 

προκειμένου να καθοριστούν ποια κριτήρια είναι σημαντικά για τους ικανοποιημένους 

και δυσαρεστημένους πελάτες. Στη συνέχεια υπολογίζεται το διάγραμμα διπλής 
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σημαντικότητας, δίνοντας τη δυνατότητα στο χρήστη του συστήματος να εντοπίσει τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος που είναι τα πιο βασικά για τους πελάτες, εκείνα τα 

οποία είναι οι βασικές επιθυμίες τους καθώς και τα μη αναμενόμενα χαρακτηριστικά. 

Με σκοπό οι χρήστες να μπορούν να εντοπίσουν την ποιότητα των χαρακτηριστικών 

και ποια από αυτά είναι σημαντικά για βελτίωση. 

Τα αποτελέσματα από τις δύο πολυκριτήριες μεθόδους, MUSA και MUSA-KANO, 

δίνονται ως πληροφορίες για τη βελτίωση ή σχεδίαση νέου προϊόντος. 

Στη συνέχεια, με τη χρήση των ολικών χρησιμοτήτων που λαμβάνονται από τη 

Utastar, εφαρμόζονται τα μοντέλα επιλογής μάρκας και το ευρετικό μοντέλο. Τα εν 

λόγω μοντέλα παράγουν εκτιμήσεις των μεριδίων της αγοράς στο στάδιο της 

προσομοίωσης. Παράλληλα, η έξοδος από το δεύτερο μοντέλο χρησιμοποιείται ως 

είσοδος στο νέο μοντέλο (Utilities Based Bass). 

Έπειτα, πραγματοποιείται η υλοποίηση του κύκλου ζωής των προϊόντων (ΚΖΠ) 

βασιζόμενη στη πολυκριτήρια μέθοδο Utastar. Για τον υπολογισμό του, 

χρησιμοποιούνται το νέο μοντέλο, καθώς και: 

• των ολικών χρησιμοτήτων που προκύπτουν από τη UTASTAR 

• το προτιμησιακό προφίλ των καταναλωτών που λαμβάνει από το 

ευρετικό μοντέλο 

Τα αποτελέσματα του ΚΖΠ δίνονται ως είσοδο στο στάδιο της προσομοίωσης. 

Για την ανάλυση της αγοράς λαμβάνονται ως είσοδο στις προσομοιώσεις τα 

αποτελέσματα από: 

• τα μοντέλα επιλογής μάρκας 

• το ευρετικό μοντέλο 

• του κύκλου ζωής των προϊόντων 

προκειμένου να παρουσιαστούν οι καμπύλες των κύκλων ζωής των προϊόντων στην 

αγορά και τα μερίδια της αγοράς. Επιπλέον, δίνεται η δυνατότητα εφαρμογής 

σεναρίων με ανάλυση what-if για τη μελέτη της αγοράς σε πιθανές αλλαγές του ή των 

προϊόντος. 

Λαμβάνοντας υπόψιν τις προσομοιώσεις καθώς και την έξοδο από τις 

πολυκριτήριες μεθόδους MUSA και MUSA-KANO, ο χρήστης μπορεί να βελτιώσει και 

να σχεδιάσει ένα ή περισσότερα προϊόντα σε οποιαδήποτε χρονική στιγμή του κύκλου 

ζωής των προϊόντων. Έπειτα, οι τιμές των χαρακτηριστικών των νέων προϊόντων 

δίνονται ως είσοδος στη συνάρτηση ολικής χρησιμότητας για τον υπολογισμό νέων 

ολικών αξιών, με τις οποίες πραγματοποιούνται οι προσομοιώσεις της αγοράς. 

Επιπλέον, παρέχεται η δυνατότητα σύγκρισης των αποτελεσμάτων των παλαιών και 

νέων κύκλων ζωής των προϊόντων. 
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3.3. Συλλογή και προ - επεξεργασία δεδομένων 

Η βάση δεδομένων του συστήματος αποτελείται από δεδομένα έρευνας αγοράς και 

ικανοποίησης, όπου από τα πρώτα δεδομένα προκύπτει ο πολυκριτήριος πίνακας που 

δίνεται ως είσοδος στη Utastar και από τη δεύτερη λαμβάνονται οι βαθμολογίες 

(ratings) των χρηστών για την είσοδο στη πολυκριτήρια μέθοδο Musa και Musa-Kano. 

Η βάση δεδομένων της έρευνας αγοράς σχετίζεται με τις προτιμήσεις των 

καταναλωτών ενώ η δεύτερη με την ικανοποίηση τους ως προς το προϊόν. Κατά τη 

διάρκεια της έρευνας αγοράς, όσον αφορά το πρώτο σύνολο δεδομένων αποτελείται 

από: 

• τις αξιολογήσεις των καταναλωτών σε ένα σύνολο προϊόντων, με βάση 

μια ομάδα κριτηρίων 

• τις ταξινομήσεις των προϊόντων σύμφωνα με τη σειρά προτίμησής των 

καταναλωτών 

Όσον αφορά το δεύτερο σύνολο (set) δεδομένων: 

• κάθε χρήστης έχει βαθμολογήσει σύμφωνα με την ικανοποίησή του, τα 

διάφορα χαρακτηριστικά του προϊόντος που διαθέτει, βασιζόμενος σε 

μια κλίμακα 

Και τα δύο σύνολα (sets) εμπεριέχουν δεδομένα σχετικά με το: 

• πότε αποφασίζουν οι καταναλωτές να αγοράσουν ένα προϊόν σε σχέση 

με την κυκλοφορία του 

• πως οι ίδιοι ταξινομούν τον εαυτό τους σύμφωνα με τους τύπους των 

καταναλωτών 

Σκοπός των δεδομένων αυτών είναι να καταγραφεί ο τύπος των καταναλωτών, 
σύμφωνα με τη φάση του ΚΖΠ. Αυτό βοηθάει στην περεταίρω κατηγοριοποίηση των 
καταναλωτών προκειμένου να μελετηθεί συγκεκριμένη κατηγορία αυτών, ανάλογα σε 
πιο στάδιο του κύκλου ζωής είναι το προϊόν που μελετάτε, ώστε να επιτυγχάνεται 
μεγαλύτερη ακρίβεια στις συστάσεις του συστήματος. 

Για να μπορούν να χρησιμοποιηθούν τα δεδομένα ως είσοδος στις πολυκριτήριες 

μεθόδους, πρέπει πρώτα να γίνει έλεγχος ως προς την ορθότητα των δεδομένων. Για 

να ελεγχθεί η ορθότητα των δεδομένων, ακολουθείται η διαδικασία της προ-

επεξεργασίας. Ο στόχος της προ-επεξεργασίας των δεδομένων είναι η μετατροπή της 

ανεπεξέργαστης πληροφορίας των δεδομένων σε κατανοητή μορφή. Επιπλέον, ο 

στόχος είναι η αντιμετώπιση των προβλημάτων που διαθέτουν τα δεδομένα που έχουν 

συλλεχθεί. Τα συνηθέστερα προβλήματα που συναντά ένας αναλυτής κατά τη 

διαδικασία της προ-επεξεργασίας είναι οι ελλιπείς τιμές και ο θόρυβος. 

Τα γνωρίσματα των δεδομένων στα οποία λείπουν τιμές που δεν καταγράφηκαν 

ονομάζονται ελλιπείς τιμές. Για την αντιμετώπιση των τιμών αυτών είτε 

αντικαθίστανται από τον ίδιο τον ερωτώμενο αν αυτό είναι εφικτό, είτε υπολογίζεται ο 

μέσος όρος των τιμών για την αντικατάστασή τους, είτε γίνεται χρήση έτοιμων φίλτρων. 

Ένα επιπλέον πρόβλημα που συναντάτε συχνά κατά την προ-επεξεργασία των 

δεδομένων είναι ο θόρυβος. Ως θόρυβος ορίζεται το σφάλμα ή η διακύμανση σε μια 
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μεταβλητή. Αυτό σημαίνει ότι κάποιες μεταβλητές μπορεί να περιέχουν ακραίες τιμές, 

σε σχέση με το σύνολο των τιμών που λαμβάνει η συγκεκριμένη μεταβλητή. Ένας από 

τους τρόπους αντιμετώπισης του θορύβου είναι να προσαρμοστούν οι ακραίες τιμές 

σε κάποια όρια που θα ορίσει ο αναλυτής, να αντικατασταθούν με το μέσο όρο των 

τιμών ή να αφαιρεθούν τελείως από τη βάση δεδομένων. Κατά την αφαίρεση τους από 

τη βάση δεδομένων δε συνεπάγεται ότι δε μελετώνται. Ο θόρυβος περιέχει χρήσιμη 

πληροφορία και για αυτό αρκετές φορές επιλέγεται η μελέτη του χωριστά από το 

υπόλοιπο δείγμα. 

3.4. Εφαρμογή Utastar 

Σε αυτό το στάδιο της μεθοδολογίας του ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος 

συστάσεων χρησιμοποιείται η μέθοδος Utastar (παράγραφο 2.5.1), η οποία έχει 

τροποποιηθεί για να εφαρμόζεται για n αποφάσεις. 

Η Utastar λαμβάνει ως είσοδο έναν πολυκριτήριο πίνακα που προκύπτει από το 

σύνολο δεδομένων της έρευνας αγοράς και περιλαμβάνει: 

• Τις τιμές των κριτηρίων για κάθε εναλλακτική 

• Την κατάταξη των εναλλακτικών για κάθε χρήστη 

Ως έξοδο επιστρέφονται: 

• Τα βάρη των κριτήριων 

• Τις ολικές χρησιμότητες των εναλλακτικών 

Χρησιμοποιώντας τα αποτελέσματα της Utastar, είναι δυνατόν να υπολογιστούν τα 

μερίδια της αγοράς, ο κύκλος ζωής των προϊόντων και οι συστάδες των καταναλωτών. 

Πιο συγκεκριμένα, τα βάρη των κριτηρίων δίνονται ως είσοδος στον αλγόριθμο 

συσταδοποίησης k-means και οι ολικές χρησιμότητες των καταναλωτών δίνονται στα 

προτιμησιακά μοντέλα, το ευρετικό μοντέλο και το Utilities Based Bass (Siskos and 

Yannacopoulos, 1985, Siskos et al., 2016). 

Ο σκοπός της εφαρμογής της μεθόδου είναι: 

• να υπολογιστούν οι προτιμήσεις των καταναλωτών 

• να εξεταστεί η σημαντικότητα του εκάστοτε κριτηρίου 

• ο υπολογισμός των ολικών αξιών 

Η εφαρμογή της παρούσας πολυκριτήριας μεθόδου παρέχει στο χρήστη του 

συστήματος πληροφορίες σχετικά με την ολική αξία που αποδίδει ο κάθε καταναλωτής 

σε κάθε εναλλακτική, επιτρέποντάς του να κατανοήσει ποιο προϊόν ή υπηρεσία θα 

προτιμούσε στην αγορά. Επιπλέον, παρέχεται η δυνατότητα μελέτης της 

σημαντικότητας των βαρών των κριτηρίων, βοηθώντας τον χρήστη στη μελέτη και 

ανάλυση των κριτηρίων για μελλοντικές βελτιώσεις ή τον σχεδιασμό νέων προϊόντων. 
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3.5. Εφαρμογή MUSA 

Η μέθοδος MUSA εφαρμόζεται παράλληλα με την Utastar. Η Musa λαμβάνει ως 

είσοδο τα ποιοτικά δεδομένα της εκάστοτε κατηγορίας καταναλωτών που επιθυμεί να 

μελετήσει η εταιρία από το σύνολο των δεδομένων ικανοποίησης. 

Η πολυκριτηριακή μέθοδος MUSA εφαρμόζεται: 

• Σε ένα σύνολο κριτηρίων και υπο-κριτηρίων όπου οι καταναλωτές έχουν 

εκφράσει τον βαθμό ικανοποίησής τους 

Για τη δημιουργία κατάλληλης εισόδου για τη Musa, λαμβάνονται υπόψιν: 

• η χρονική στιγμή που θέλουν τα στελέχη να μελετήσουν την αγορά 

• η κατηγοριοποίηση των καταναλωτών/πελατών ανάλογα με τη φάση 

του κύκλου ζωής που αγοράζουν ένα προϊόν, δηλαδή ανάλογα με το 

τύπο του καταναλωτή, σε σχέση με το πότε κυκλοφόρησε στην αγορά 

 
Τη χρονική στιγμή που επιθυμεί ο χρήστης να μελετήσει πιο χαρακτηριστικό ή ποια 

χαρακτηριστικά χρειάζονται να βελτιωθούν στο προϊόν της εταιρίας, επιλέγει τους 

καταναλωτές που αντιστοιχούν σε εκείνη τη χρονική στιγμή (φάση του κύκλου ζωής του 

προϊόντος) και εφαρμόζει σε αυτά τα δεδομένα τη Musa. Με αυτό τον τρόπο, 

βελτιώνονται τα σημεία που οι καταναλωτές δεν είναι τόσο ικανοποιημένοι, 

οδηγώντας σε μεγαλύτερη ικανοποίηση της αγοράς και επέκταση του κύκλου ζωής του 

προϊόντος. 

Ως έξοδο η Musa επιστρέφει: 

• τα δυνατά και αδύνατα σημεία του προϊόντος με χρήση της τεχνικής IPA 

• τα βάρη των κριτηρίων και υπο-κριτηρίων 

• την ολική ικανοποίηση και απαιτητικότητα των καταναλωτών 

 
Με αυτόν τον τρόπο εντοπίζονται τα κριτήρια που χρειάζονται βελτίωση και τα 

δυνατά σημεία του προϊόντος, παρέχοντας πληροφορίες για τον σχεδιασμό νέων 

προϊόντων. Μπορούν να πραγματοποιηθούν βελτιώσεις στο προϊόν για να μελετηθούν 

τα νέα μερίδια της αγοράς, καθώς και ο νέος ΚΖΠ. Αυτό βοηθά τον υπεύθυνο 

αποφάσεων για τη λήψη της καλύτερης απόφασης σχετικά με τη βελτίωση 

συγκεκριμένων χαρακτηριστικών του προϊόντος, δίνοντας πληροφορίες σχετικά με την 

πορεία του προϊόντος στο χρόνο, σε περίπτωση που πραγματοποιηθούν οι ανάλογες 

αλλαγές. 

3.6. Εφαρμογή MUSA - Kano 

Εκτός όμως από τη μέθοδο Musa, δίνεται η δυνατότητα εφαρμογής μιας επιπλέον 

πολυκριτήριας μεθόδου που δέχεται ως είσοδο ποιοτικά χαρακτηριστικά. Η κύρια 

διαφορά είναι ότι οι καταναλωτές ταξινομούνται και μελετώνται σε ομάδες 

ικανοποιημένων και δυσαρεστημένων. 
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Το ίδιο σετ δεδομένων με τη MUSA δίνεται ως είσοδος και στη MUSA-KANO 

(Krassadaki and Grigoroudis, 2017) προκειμένου να καθοριστούν ποια κριτήρια είναι 

σημαντικά για τους ικανοποιημένους και δυσαρεστημένους πελάτες. Αρχικά, σε κάθε 

κριτήριο και υπο-κριτήριο κατηγοριοποιούνται οι πελάτες (ικανοποιημένοι και 

δυσαρεστημένοι πελάτες) σύμφωνα με την ικανοποίησή τους στο αντίστοιχο κριτήριο 

ή υπο-κριτήριο. 

Στη συνέχεια υπολογίζεται το διάγραμμα διπλής σημαντικότητας, το οποίο 

παρουσιάζει τα σχετικά βάρη για τους ικανοποιημένους και δυσαρεστημένους 

πελάτες, δίνοντας τη δυνατότητα στο χρήστη του συστήματος να εντοπίσει τα 

χαρακτηριστικά που έχουν διαφορετική σημαντικότητα για τις δύο ομάδες 

καταναλωτών. Με σκοπό οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ να μπορούν να ταξινομήσουν τα 

χαρακτηριστικά ως προς τη ποιότητά τους για να εντοπίσουν ποια είναι σημαντικά για 

βελτίωση, στο στάδιο του σχεδιασμού νέων προϊόντων. 

3.7. Εφαρμογή Αλγορίθμου Συσταδοποίησης 

Για την τμηματοποίηση της αγοράς (παράγραφος 2.2.1.1), εφαρμόζεται ο 

αλγόριθμος συσταδοποίησης k-means. Ο αλγόριθμος λαμβάνει ως είσοδο τα βάρη των 

κριτηρίων από την Utastar και χωρίζει τους καταναλωτές σε ομάδες με όμοια 

χαρακτηριστικά. 

Η παρούσα τμηματοποίηση βοηθά τον χρήστη του συστήματος να μελετήσει τη 

συμπεριφορά των καταναλωτών σε ομάδες με όμοια χαρακτηριστικά. Κάθε συστάδα 

που δημιουργείται παρέχει πληροφορίες σχετικά με τα κριτήρια που θεωρούν 

σημαντικά οι καταναλωτές της, επιτρέποντας στον χρήστη να συμπεράνει σε ποια 

χαρακτηριστικά θα πρέπει να επικεντρωθεί η εταιρία, ανάλογα με τους 

θεσμοθετημένους στόχους. 

Η ομαδοποίηση των καταναλωτών παρέχει τη δυνατότητα μελέτης ενός 

συγκεκριμένου μεριδίου της αγοράς, επιτρέποντας στον χρήστη να προβεί σε 

προσομοίωση αυτής. Η προσομοίωση της αγοράς επιτρέπει τη μελέτη των μεριδίων με 

χρήση του κατάλληλου μοντέλου επιλογής μάρκας, σύμφωνα με τα χαρακτηριστικά 

των καταναλωτών κάθε ομάδας.. 

3.8. Εφαρμογή μοντέλων προσωπικής επιλογής και ευρετικού 

μοντέλου 

Αφού έχει εφαρμοστεί η πολυκριτήρια μέθοδος Utastar, δίνονται οι ολικές 

χρησιμότητες σαν είσοδο, στα μοντέλα προσωπικής επιλογής και στο ευρετικό μοντέλο, 

προκειμένου να υπολογιστούν οι πιθανότητες επιλογής των προϊόντων από τους 

καταναλωτές, καθώς και τα μερίδια αγοράς τους. Τα αποτελέσματα που προκύπτουν 

από το ευρετικό μοντέλο δίνονται ως είσοδος και στο Utilities Based Bass. Επιπλέον, 
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δίνεται η δυνατότητα επιλογής ομάδας καταναλωτών για πιο στοχευμένη ανάλυση και 

μελέτη της αγοράς. Με αυτό τον τρόπο δίνεται η δυνατότητα από το σύστημα για: 

• προσομοίωση της αγοράς 

• υπολογισμό των μεριδίων αγοράς των ανταγωνιστικών προϊόντων που 

συμμετέχουν στην έρευνα (Matsatsinis, N.F. and Y.Siskos, 1995; 

Matsatsinis, N.F. and Y.Siskos, 2003), με στόχο την επιλογή της 

καταλληλότερης προσέγγισης μοντέλου, στο μέτρο του δυνατού, στα 

πραγματικά μερίδια αγοράς 

Ο λόγος που εφαρμόζονται των παραπάνω μοντέλων (παράγραφος 2.10) γίνεται με 

σκοπό τη μοντελοποιήση της λογικής με την οποία ένας καταναλωτής επιλέγει ένα 

προϊόν. Με τη χρήση αυτών των συναρτήσεων πραγματοποιείται η ανάλυση της 

διαδικασίας με την οποία ένας αποφασίζοντας επεξεργάζεται την διαθέσιμη 

πληροφορία, προκειμένου να επιλέξει ένα συγκεκριμένο προϊόν έναντι των 

ανταγωνιστών του. Κατ’ αυτόν τον τρόπο υπολογίζονται τα μερίδια της αγοράς που 

κατακτά το εκάστοτε προϊόν βασιζόμενο στις προτιμήσεις των καταναλωτών. 

3.9. Εφαρμογή μοντέλου - Utilities Based Bass 

Μια νέα μεθοδολογία που συνδυάζει τα αποτελέσματα της Utastar και του 

ευρετικού μοντέλου προτείνεται με βάση το μοντέλο του Bass (παράγραφος 2.11). Με 

δεδομένα τα προαναφερθέντα αποτελέσματα (Utastar - ευρετικό μοντέλο) 

υπολογίζονται οι συντελεστές (pi, qi) που αντικαθιστούν τους αντίστοιχους της 

καινοτομίας και της μίμησης. Κατ’ αυτόν τον τρόπο εφαρμόζεται η ακόλουθη εξίσωση 

που προσομοιώνει τον κύκλο ζωής του προϊόντος. 

𝑆𝑖(t) =
(𝑝𝑖+𝑞𝑖)

2

𝑝𝑖
∙ (

𝑒−(𝑝𝑖+𝑞𝑖)∙𝑡

1+
𝑞𝑖
𝑝𝑖
∙𝑒−(𝑝𝑖+𝑞𝑖)∙𝑡

)

2

  (3.9.1) 

όπου, 

• Si(t): ποσοστό των καταναλωτών που θα αγοράσει το προϊόν, i, τη χρονική 

στιγμή, t. 

• 𝑝𝑖𝑗 =
𝑈𝑖j− 𝑈𝑚𝑖𝑛,𝑗

𝑛−1
  (3.9.2) 

 

 όπου, 

• 𝑈𝑖𝑗: η ολική χρησιμότητα της εναλλακτικής, i, για τον καταναλωτή, j. 

• 𝑈𝑚𝑖𝑛,𝑗: η ελάχιστη ολική χρησιμότητα του καταναλωτή, j. 

• n: πλήθος εναλλακτικών που μελετώνται 

 

• pi : μέσος όρος των pij 

• qij : η πιθανότητα επιλογής μιας εναλλακτικής, i, για τον καταναλωτή, j, 

υπολογισμένη από το ευρετικό μοντέλο μείον το pij 

• qi : μέσος όρος των qij 

• t: μονάδα μέτρησης χρόνου 
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Ο συντελεστής m αφαιρείται από το αρχικό μοντέλο (παράγραφος 2.11) για τον 

υπολογισμό του ποσοστού των υιοθετούντων. 

Ο υπολογισμός των μεταβλητών p,q του παρόντος μοντέλου βασίζεται στις ολικές 

αξίες που προκύπτουν από την εφαρμογή της Utastar για κάθε αποφασίζοντα και στα 

μερίδια της αγοράς. Πιο συγκεκριμένα, όσον αφορά το pi, αυτός αναπαριστά την κλίση 

της καμπύλης του Utilities Based Bass και περιγράφει το πόσο γρήγορα η καμπύλη θα 

φτάσει στο ανώτατο σημείο, επομένως πόσο γρήγορα το προϊόν, i, θα υιοθετηθεί από 

τους καινοτόμους καταναλωτές. Όσον αφορά το qi, όσο μεγαλύτερη είναι η τιμή του, 

τόσο περισσότεροι καταναλωτές υιοθετούν το προϊόν, i. Για τον υπολογισμό της τιμής 

της κάθε μεταβλητής εφαρμόζονται οι εξισώσεις και στη συνέχεια υπολογίζεται ο 

μέσος όρος τους. 

Στη συνέχεια οι τιμές του παρόντος μοντέλου υπολογίζονται με: 

𝑡 ∈ (1,2… , 𝑛) 
όπου, 

t: απροσδιόριστη μονάδα χρόνου 

Για τον προσδιορισμό της μονάδας μέτρησης του t, χρησιμοποιείται μια επιπλέον 
μεταβλητή η ti και το νέο t’, υπολογίζεται ως εξής: 

𝑡′ = 𝑡 ∙
1

𝑡𝑖 ∙ 12
 (3.9.3) 

όπου, 

𝑡𝑖: 
1

κάθε πότε μελετώνται οι πωλήσεις των προϊόντων με βάση τον κύκλο ζωής του
 

t’: μονάδα μέτρησης ανά μήνα γιατί διαιρείται με το 12 

Για να αλλάξει η μονάδα μέτρησης του t, ανάλογα με τη μελέτη που πραγματοποιείται, 

θα πρέπει το ti, να διαιρεθεί με τους αντίστοιχους μήνες. Στον Πίνακα 3-1 

παρουσιάζονται ορισμένα παραδείγματα μετατροπών της μεταβλητής t, σύμφωνα με 

το κάθε πότε μελετώνται οι πωλήσεις του προϊόντος. 

 

Πίνακας 3-1 Μετατροπή μονάδων της μεταβλητής, t 

t (μονάδες μέτρησης = 
μήνας) 

ti 𝒕′ 

τρίμηνα 1

3
 𝑡 ∙

3

12
 

τετράμηνα 1

4
 𝑡 ∙

4

12
 

έτος 1

12
 𝑡 ∙

12

12
 

 
Σε αυτό το σημείο επισημαίνεται η κύρια διαφορά με το αρχικό μοντέλο του Bass, 

η οποία είναι ότι παρέχεται η δυνατότητα να μελετηθεί το προϊόν από πριν την 

εισαγωγή του στην αγορά, καθ’ όλη την διάρκεια που βρίσκεται σε αυτήν έως το τελικό 

στάδιο του κύκλου ζωής του, καθώς επίσης και το πως ανταποκρίνεται το προϊόν στην 

είσοδο ενός νέου ανταγωνιστικού προϊόντος στην αγορά. Επιπλέον, μπορούν να 
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μελετηθούν τυχόν αλλαγές ή βελτιώσεις που θα ήθελε η εταιρία να πραγματοποιήσει 

και να ελέγξει το νέο κύκλο ζωής του προϊόντος που προκύπτει. Συνεπώς, να είναι σε 

θέση να κρίνει αν οι αλλαγές αυτές είναι συμφέρουσες ή όχι. 

Μέσω του παραδείγματος (παράγραφος 2.11) επιβεβαιώνεται η ορθότητα και η 

λειτουργία του παρόντος μοντέλου. Μέσω έρευνας αγοράς που πραγματοποιήθηκε με 

τη χρήση ειδικά διαμορφωμένου ερωτηματολογίου (παράρτημα), διαμορφώθηκε ο 

πολυκριτήριος πίνακας που δόθηκε ως είσοδος στη UTASTAR (παράγραφος 2.5.1). 

Στη συνέχεια για να αποδειχθεί η ορθότητα του μοντέλου, χρησιμοποιούνται τα 

δεδομένα του παραδείγματος που παρουσιάστηκε στην παράγραφο 2.11 με τις τιμές p 

και q όπως έχουν προκύψει από το παρόν μοντέλο (Utilities Based Bass). Για να υπάρξει 

η δυνατότητα εφαρμογής του παρόντος μοντέλου, έγιναν ορισμένες παραδοχές: 

• 𝑡′ = 𝑡 ∙
1

𝑡𝑖∙12∙3
 

• 𝑡𝑖 = 
1

105
 μήνες, δηλαδή 3 (τρίμηνα) ∙ 35 (τρίμηνα) 

• 𝑚 = 2083,822 εκατομμύρια καταναλωτών 

 

 
Γράφημα 3-1 Πρόβλεψη του κύκλου ζωής των iPhone – Utilities Based Bass 

Σύμφωνα με το Γράφημα 3-1 του παραδείγματος, προκύπτει ότι η εταιρία 

πραγματοποιεί τις περισσότερες πωλήσεις τη χρονική στιγμή t = 32 τρίμηνα, ενώ στο 

παράδειγμα του Sanjiv Ranjan Das, παρατηρείται ότι είναι περίπου για t =35 τρίμηνα.  

Επιπλέον, στο νέο μοντέλο (Utilities Based Bass) η πρόβλεψη είναι υψηλότερη, 

περίπου, κατά 15 εκατομμύρια. Οι δύο αυτές αποκλείσεις οφείλονται επειδή στο ήδη 

υπάρχον μοντέλο μελετώνται όλα τα κινητά τηλέφωνα, iPhone, ως ένα, ενώ στην 

παρούσα έρευνα με το νέο μοντέλο μελετάται ένα από τα πιο ισχυρά σε πωλήσεις 

τηλέφωνα της εταιρίας, το οποίο δεν συμπεριλαμβάνεται στην έρευνα του Sanjiv 

Ranjan Das επειδή δεν είχε κυκλοφορήσεις έως το 2016. Επιπλέον, όσον αφορά τη 

διαφορά που σχετίζεται με την αρχή της καμπύλης προκύπτει διότι, όταν η Apple έκανε 

την εισαγωγή του πρώτου iPhone στην αγορά, δεν υπήρχε μεγάλη απήχηση επειδή 
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ήταν ένα τελείως καινούργιο προϊόν, σε αντίθεση με τη χρονική στιγμή που εισήχθη 

στην αγορά το μοντέλο της έρευνας, όπου τα iPhone έχουν ένα σχετικά σταθερό κοινό. 

Συμπεραίνετε, λοιπόν, ότι η πρόβλεψη του Utilities Based Bass είναι αρκετά κοντινή 

με το ήδη υπάρχουν. Με αυτόν τον τρόπο επαληθεύεται και η ορθότητα του νέου 

μοντέλου. 

Ο σκοπός της παρούσας νέας μεθόδου είναι ο υπολογισμός των κύκλων ζωής των 

προϊόντων και η χρήση αυτών από το σύστημα για προσομοίωση της αγοράς και 

εφαρμογής σεναρίων. 

3.10. Εφαρμογή Σεναρίων – Σχεδιασμός νέων προϊόντων 

Στον προγραμματισμό σεναρίων, ένα σενάριο what-if παρέχει την πληροφορία 

σχετικά με το τι θα συμβεί αν πραγματοποιηθούν ορισμένες αλλαγές. Αυτό συμβαίνει 

και στο παρόν στάδιο του συστήματος. Ο χρήστης του συστήματος έχει τη δυνατότητα 

να εφαρμόσει απλά και πολλαπλά σενάρια. Για την εφαρμογή των σεναρίων 

χρησιμοποιούνται οι προσομοιώσεις της αγοράς και τα διαγράμματα που προκύπτουν 

από τις πολυκριτήριες μεθόδους Musa και Musa-Kano. 

Με τη χρήση των απλών σεναρίων εξετάζεται η διακύμανση των μεριδίων αγοράς 

των προϊόντων που έχει επιλέξει ο χρήστης να μελετήσει, καθώς τα καθοριστικά 

κριτήρια μεταβάλλονται ανάμεσα στα προκαθορισμένα όρια. Η παρούσα εφαρμογή 

απλών σεναρίων δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να επιλέξει το προϊόν που θέλει να 

μελετήσει για διαφορετικές τιμές κριτηρίων έναντι των ανταγωνιστών του. Στη 

συνέχεια, γίνεται νέος υπολογισμός των μεριδίων της αγοράς, με χρήση της 

συνάρτησης ολικών αξιών και των προτιμησιακών μοντέλων. Συνεπώς με τη μεταβολή 

(what-if) των τιμών των κριτηρίων δίνεται η δυνατότητα υπολογισμού των νέων 

μεριδίων της αγοράς και των νέων κύκλων ζωής των προϊόντων, καθώς και η σύγκριση 

τους με τις αρχικές καμπύλες των ΚΖΠ. 

Όσον αφορά τα πολλαπλά σενάρια, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα βελτίωσης του 

προϊόντος που επιθυμεί, σε μια συγκεκριμένη χρονική στιγμή που ο ίδιος επιλέγει, 

πραγματοποιώντας μεταβολές (what-if) στις τιμές των κριτηρίων, όπως και στα απλά 

σενάρια, εξετάζοντας εκ νέου μερίδια αγοράς και ΚΖΠ. Επιπλέον, στην περίπτωση που 

ο χρήστης παρατηρήσει μεταβολές στην αγορά, έχει τη δυνατότητα επανεξέτασής της, 

καθορίζοντας την κάθε χρονική στιγμή της μελέτης. Με αυτό τον τρόπο μπορεί να 

πραγματοποιήσει προσομοίωση της πορείας της αγοράς σε τρία διαφορετικά στάδια, 

τα οποία καθορίζει ο ίδιος κάθε φορά, ανάλογα με το πότε έκανε τη νέα έρευνα ή τη 

βελτίωση στο προϊόν του. Επιπλέον, ο χρόνος, t, που εισάγεται το προϊόν καθορίζεται 

σύμφωνα με το πότε πιστεύει ο χρήστης ότι θα είναι έτοιμο, σε περίπτωση που δεν 

είναι ακόμα διαθέσιμο στην αγορά. Τέλος, τα δεδομένα σε κάθε έρευνα μπορεί να είναι 

διαφορετικά, καθώς μπορεί ένα νέο προϊόν να εισέλθει στην αγορά, οποιαδήποτε 

χρονική στιγμή.  
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Κεφάλαιο 4 ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΙ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ 

4.1. Εισαγωγή 

Αρχικά η ανάπτυξη του ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων βασίστηκε 

στο ήδη υπάρχουν σύστημα του MARKEX, καθώς ήταν σε διαδικτυακό περιβάλλον. Το 

πλεονέκτημα του διαδικτυακού περιβάλλοντος είναι ότι ο κάθε χρήστης μπορεί να το 

χρησιμοποιεί σε οποιονδήποτε υπολογιστή χωρίς την εγκατάσταση αυτού. Το μόνο που 

απαιτείται είναι ένα σύγχρονο πρόγραμμα περιήγησης (browser). Η χρήση του 

συστήματος μπορεί να γίνει είτε μέσω κινητού ή ακόμα και tablet. 

Προκειμένου να αναπτυχθεί το παρόν ευφυές πολυκριτήριο σύστημα συστάσεων 

χρησιμοποιήθηκαν διάφορες γλώσσες προγραμματισμού όπως Python και Javascript. 

Επιπλέον, χρησιμοποιήθηκαν γλώσσες περιεχομένου όπως η HTML, CSS και Django 

Framework. 

4.2. Ανάπτυξη πολυκριτήριων μεθόδων σε Python 

4.2.1. Ανάπτυξη πολυκριτήριας μεθόδου UTASTAR 

Για την ανάπτυξη της πολυκριτήριας μεθόδου Utastar (παράγραφος 2.3.1) για κάθε 

καταναλωτή της έρευνας αγοράς χρησιμοποιήθηκε η γλώσσα προγραμματισμού 

Python 3.6 σε περιβάλλον Windows. Για την ανάπτυξη του κώδικα σε Python έγινε 

χρήση βασικών δομών δεδομένων: 

• Lists 

• Dictionaries 

• Linprog για την επίλυση των γραμμικών προβλημάτων με χρήση της 

μεθόδου Simplex 

4.2.2. Ανάπτυξη πολυκριτήριας μεθόδου MUSA 

Για την ανάπτυξη της πολυκριτήριας μεθόδου MUSA (παράγραφος 2.5.2), 

χρησιμοποιήθηκε η γλώσσα προγραμματισμού Python 3.6 σε περιβάλλον Windows, 

καθώς και αντίστοιχες βασικές δεδομένων με τη Utastar (παράγραφος 2.5.1). 

4.2.3. Ανάπτυξη πολυκριτήριας μεθόδου MUSA - KANO 

Για την ανάπτυξη της πολυκριτήριας μεθόδου MUSA - KANO (παράγραφος 2.5.3), 

χρησιμοποιήθηκε η γλώσσα προγραμματισμού Python 3.6 σε περιβάλλον Windows. Για 

την παρούσα πολυκριτήρια μέθοδο, η μέθοδος MUSA λειτούργησε ως συνάρτηση. 
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4.3. Ανάπτυξη διαδικτυακού συστήματος 

Για την ανάπτυξη του διαδικτυακού συστήματος έγινε χρήση του Django 

framework. Ο λόγος που επιλέχθηκε αυτό το πλαίσιο ανάπτυξης είναι διότι αποτελεί 

ένα υψηλού επιπέδου (high-level) Web Framework, το οποίο έχει αναπτυχθεί σε 

γλώσσα προγραμματισμού Python. 

Οι διαδικτυακές εφαρμογές λειτουργούν με το πρότυπο πελάτη-παρόχου (client-

server). Συγκεκριμένα, ο πελάτης (browser) στέλνει αίτημα στον παροχέα (server) 

προκειμένου να λάβει ανταπόκριση. Τα συγκεκριμένα αιτήματα σχετίζονται με: 

• Την προβολή σελίδας ή 

• Πληροφορίες από βάση δεδομένων ή 

• Λήψη αρχείου 

Επιπλέον, ο browser, με χρήση των μεθόδων POST και GET, μπορεί να ζητά από το 

χρήστη του συστήματος να εγγραφεί σε μια βάση δεδομένων ή να ανεβάσει κάποιο 

αρχείο. Από την πλευρά του, ο server μπορεί να στέλνει στον browser αρχεία HTML, 

CSS και JavaScript προκειμένου να προβληθεί κάποια σελίδα, ή αρχεία που είναι 

ανεβασμένα στον server, ή πληροφορίες που βρίσκονται στη βάση δεδομένων του, ή 

απλά να επιστρέφει ένα μήνυμα επιτυχίας ή αποτυχίας στην προσπάθεια υλοποίησης 

ενός αιτήματος. 

 

Γράφημα 4-1 Αρχιτεκτονική συστήματος Web 
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Για την υλοποίηση των παραπάνω, το Django χρησιμοποιεί τα ακόλουθα αρχεία για 

κάθε εφαρμογή: 

• Urls.py: Αυτό το αρχείο χρησιμοποιείται για τον δρομολογητή (router) 

της εφαρμογής. Καθορίζει τις διευθύνσεις URL και τις αντίστοιχες 

λειτουργίες που θα εκτελεστούν κάθε φορά που λαμβάνεται ένα αίτημα 

από τον server. 

• Views.py: Σε αυτό το αρχείο ορίζονται οι "views", οι οποίες 

αντιπροσωπεύουν τις λειτουργίες που εκτελούνται όταν λαμβάνεται ένα 

αίτημα από τον server. Εδώ περιέχονται οι εντολές που πρέπει να 

εκτελεστούν για κάθε αίτημα που λαμβάνει ο server. 

• Models.py: Με τη χρήση του Django και εντολών της Python δίνεται η 

δυνατότητα διαχείρισης των βάσεων δεδομένων. Μια βάση δεδομένων 

μπορεί να αποτελείται από πίνακες, χαρακτηριστικά, τύποι 

χαρακτηριστικών, σχέσεις σύνδεσης των δεδομένων. Όλα αυτά 

αποτελούν την αρχιτεκτονική της βάσης, η οποία περιγράφεται μέσω 

του παρόντος αρχείου. Για να πραγματοποιηθεί αυτή η περιγραφή 

χρησιμοποιούνται αντικείμενα στη python (python objects). 

• Templates: Αυτό το αρχείο περιέχει τα πρότυπα προβολής τα οποία 

αναπαριστούν το περιεχόμενο που επιστρέφεται στον browser. Τα 

πρότυπα αυτά συνήθως είναι αρχεία HTML που παρουσιάζουν τα 

δεδομένα που παρέχονται από τις "views" της εφαρμογής. 
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Γράφημα 4-2 Αρχιτεκτονική βάσης δεδομένων του συστήματος 
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Σε αυτό το σημείο πρέπει να αναφερθεί ότι οι βάσεις δεδομένων που 

χρησιμοποιήθηκαν για να λειτουργήσει το παρόν ευφυές πολυκριτήριο σύστημα 

συστάσεων είναι τύπου SQlite. Η αρχιτεκτονική της αποτυπώνεται στο Γράφημα 4-2. 

4.4. Δημιουργία γραφημάτων 

Για τη παρουσίαση των γραφημάτων του συστήματος χρησιμοποιήθηκε η 

βιβλιοθήκη chart.js σε γλώσσα προγραμματισμού javascript. Η συγκεκριμένη 

βιβλιοθήκη παρέχεται δωρεάν και διαθέτει μεγάλη ποικιλία γραφημάτων. Επιπλέον, 

δίνεται η δυνατότητα μέσω της βιβλιοθήκης να μεταβάλλονται δυναμικά τα 

γραφήματα με τη βοήθεια της javascript. 
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Κεφάλαιο 5 ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΟΣ  

5.1. Συλλογή Δεδομένων 

Για τη δημιουργία βάσης δεδομένων δημιουργήθηκαν δύο διαφορετικά 

ηλεκτρονικά ερωτηματολόγια, για την ορθότερη ανάλυση, η συμπλήρωση τους έγινε, 

επί των πλείστων, από τους ίδιους ερωτηθέντες. Από το πρώτο ερωτηματολόγιο 

δημιουργείται το σύνολο των δεδομένων της αγοράς που δίνεται ως είσοδο στη 

πολυκριτήρια μέθοδο Utastar, έπειτα από την επεξεργασία των απαντήσεων. Οι 

ερωτήσεις που αναπτύχθηκαν σχετιζόντουσαν με τις προτιμήσεις των καταναλωτών σε 

ένα δείγμα οχτώ διαφορετικών εναλλακτικών και δέκα κριτηρίων όπου οι ερωτώμενοι 

βαθμολογούσαν κάθε εναλλακτική και τις κατέτασσαν σε σειρά προτίμησης. Από το 

δεύτερο ερωτηματολόγιο δημιουργείται το σύνολο δεδομένων που δίνεται ως είσοδο 

στη πολυκριτήρια μέθοδο Musa και Musa-Kano, έπειτα από την κατάλληλη 

επεξεργασία των απαντήσεων. Οι ερωτήσεις που αποτελούταν το ερωτηματολόγιο 

σχετιζόντουσαν με την ικανοποίηση των πελατών ως προς το προϊόν που έχουν στη 

κατοχή τους. Οι ερωτώμενοι βαθμολογούσαν την ικανοποίησή τους σε μια 

πενταβάθμια κλίμακα, από το 1 έως το 5, πόσο ικανοποιημένοι είναι ως προς τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος τους. Οι ερωτώμενοι αξιολογούσαν το προϊόν τους ως 

προς εφτά κριτήρια εκ των οποίων τα τέσσερα είχαν και υπο-κριτήρια. 

Το ερωτηματολόγιο (παράρτημα) μοιράστηκε ηλεκτρονικά σε διαδικτυακές 

πλατφόρμες, καθώς και σε φοιτητές του πέμπτου έτους της σχολής Μηχανικών 

Παραγωγής και Διοίκησης, λόγω της πανδημίας. Συνολικά συλλέχθηκαν 141 

ερωτηματολόγια από το πρώτο και 211 από το δεύτερο ερωτηματολόγιο για την 

περίοδο Αύγουστο 2021 έως και Ιανουάριο του 2022. 

5.2. Προ – επεξεργασία Δεδομένων 

Τα δεδομένα που χρησιμοποιήθηκαν ως είσοδος στο ευφυές πολυκριτήριο 

σύστημα συστάσεων, συλλέχθηκαν έπειτα από έρευνα που πραγματοποιήθηκε με 

χρήση ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου. Δημιουργήθηκαν δύο ερωτηματολόγια 

προκειμένου να καλυφθούν οι ανάγκες της έρευνας. Ένα ερωτηματολόγιο από το οποίο 

προέκυπτε ο πολυκριτήριος πίνακας για την είσοδο στη Utastar και ένα, δεύτερο 

ερωτηματολόγιο από το οποίο ελήφθησαν οι βαθμολογίες (ratings) των χρηστών για 

την είσοδο στη Musa. 

Για να τη δημιουργία των ερωτηματολογίων χρησιμοποιήθηκαν οι δυνατότητες που 

δίνει το google forms, καθώς είναι ένα δωρεάν λογισμικό, του Google Docs Editors, που 

χρησιμοποιείται ευρέως για τη διαχείριση ερευνών. Επιπλέον, το παρόν λογισμικό δίνει 

την δυνατότητα αποθήκευσης των απαντήσεων σε αρχείο excel και δημιουργεί 
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αυτόματα τα στατιστικά αποτελέσματα των απαντήσεων. Έπειτα από τη συλλογή των 

δύο συνόλων δεδομένων, πραγματοποιήθηκε η προ – επεξεργασία τους. 

 

 

Εικόνα 5-1 Αποτελέσματα ερωτηματολογίου – Utastar 

 

Εικόνα 5-2 Αποτελέσματα ερωτηματολογίου – Musa 

Στην Εικόνα 5-1 & 5-2 παρατίθενται τα δεδομένα βαθμολογιών, κατατάξεων και 

δημογραφικών χαρακτηριστικών όπως προέκυψαν από την έρευνα που διεξήχθη για 

τη δημιουργία βάσης δεδομένων. Κάθε γραμμή αποτελείται από τις δεδομένα που 

εξάχθηκαν από τους ερωτηθέντες και κάθε στήλη από τις απαντήσεις της εκάστοτε 

ερώτησης. 

Αρχικά, στα δεδομένα που εξάχθηκαν από το πρώτο ερωτηματολόγιο, από όπου 

δημιουργήθηκαν οι πολυκριτήριοι πίνακες που δόθηκαν ως είσοδο στη Utastar, έγινε 

η εφαρμογή του δείκτη  Tau – Kendall. Όσα ερωτηματολόγια λάμβαναν τιμή μικρότερη 

του 0,9 μελετήθηκαν ξεχωριστά για τυχόν λάθη και σύμφωνα με τις υπόλοιπες 

απαντήσεις που είχαν δοθεί, διορθώθηκαν ή αφαιρέθηκαν. 

Από τα 141 ερωτηματολόγια αφαιρέθηκαν τα 4 τα οποία ήταν τυχαία 

συμπληρωμένα και οι απαντήσεις δεν ήταν ορθές. Όσον αφορά το δεύτερο 

ερωτηματολόγιο εξετάστηκαν όλα ένα προς ένα για την ορθότητα των απαντήσεων και 

χρειάστηκε να διορθωθούν 10 από αυτά, στα οποία η ολική ικανοποίηση δε 

συμφωνούσε με τις απαντήσεις που είχαν δοθεί σε προηγούμενες ερωτήσεις 

ικανοποίησης και αφαιρέθηκαν 2, τα οποία ήταν τυχαία συμπληρωμένα. Και τα σύνολα 

δεδομένων ελέγχθηκαν ως προς τις ελλιπείς και ακραίες τιμές με χρήση φίλτρων 

(missing Value και InterquartileRange) από το λογισμικό Weka. 
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5.3. Στατιστική Περιγραφική 

Τα δεδομένα πηγάζουν από μια σειρά διάφορων μετρήσεων, παρατηρήσεων ή 

συνδυασμών τους. Η περιγραφική στατιστική σχετίζεται με τη συνοπτική και 

αποτελεσματική παρουσίαση των δεδομένων. Για να επιτευχθεί αυτή η παρουσίαση 

χρειάζεται τα δεδομένα που έχουν συλλεχθεί να αναλυθούν και να επεξεργαστούν με 

στόχο τη ποσοτικοποίηση των αποτελεσμάτων. Για να είναι εφικτή η ποσοτικοποίηση 

εφαρμόζονται διάφοροι στατιστικοί μέθοδοι, όπως η διάμεσος, η τυπική απόκλιση κλπ. 

δηλαδή τα περιγραφικά στατιστικά (Landau & Everitt , 2004). 

5.3.1. Στατιστική περιγραφική Utastar 

Μετά τη συλλογή των δεδομένων πραγματοποιήθηκε η προ-επεξεργασία τους και 

δημιουργήθηκαν τα ακόλουθα γραφήματα, τα οποία σχετίζονται με τις δημογραφικές 

ερωτήσεις που ενσωματώνονταν σε αυτό καθώς και για κάποιες πιο γενικές ερωτήσεις 

που σχετιζόντουσαν με τη χρήση του κινητού τηλεφώνου. 

 

Γράφημα 5-1 Φύλο Ερωτώμενων 

Το δείγμα αποτελείται από 91 άνδρες και 46 γυναίκες (Γράφημα 5-1). Κάτι 

αναμενόμενο καθώς η πλειοψηφία των ερωτηθέντων που συμπλήρωσε τα 

ερωτηματολόγια αποτελούσαν φοιτητές του Πολυτεχνείου Κρήτης και συγκεκριμένα 

φοιτητές του 5ου έτους της σχολής Μηχανικών Παραγωγής και Διοίκησης, οι οποίοι το 

συμπλήρωσαν μετά το πέρας των εργαστηρίων. 

 

Γράφημα 5-2 Ηλικία Ερωτώμενων 
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Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, λόγω του μεγάλου ποσοστού φοιτητών στο 

δείγμα, είναι λογικό να αποτελούν την πλειοψηφία άτομα ηλικίας 22 και 23 ετών, όπως 

απεικονίζεται στο Γράφημα 5-2. 

 

Γράφημα 5-3 Επάγγελμα Ερωτώμενων 

Στο Γράφημα 5-3 παρατηρείται ότι τα 90 άτομα ήταν φοιτητές και ακολουθούν 28 

άτομα του ιδιωτικού τομέα. 

 

Γράφημα 5-4 Ώρες χρήσης κινητού τηλεφώνου ημερησίως 

Στο παραπάνω γράφημα (Γράφημα 5-4) μπορεί να παρατηρηθεί ότι η χρήση του 

κινητού τηλεφώνου είναι αρκετές ώρες την ημέρα, από 1 έως 5 ώρες ημερησίως. Είναι 

λογικό να συμβαίνει, καθώς δε θα πρέπει να ξεχνά κανείς ότι τα κοινωνικά δίκτυα 

παίζουν σημαντικό ρόλο στη ζωή ενός φοιτητή και όχι μόνο. 

Στη συνέχεια αναλύονται ενδεικτικά ορισμένα από τα αποτελέσματα που 

λήφθηκαν σχετικά με τη χρήση του κινητού τηλεφώνου. Πιο συγκεκριμένα, δόθηκαν 

κάποιες δυνατότητες που έχει κάποιος μέσω του τηλεφώνου και ερωτήθηκε αν 

χρησιμοποιούνται προς ιδιωτική ή επαγγελματική χρήση ή και τα δύο. Όσον αφορά το 
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πλήθος των φοιτητών, ως επαγγελματική χρήση ορίστηκαν οι υποχρεώσεις που έχουν 

προς τη σχολή τους. 

 

Γράφημα 5-5 Χρήση των e-mails 

Συμπεραίνεται, ότι το μεγαλύτερο μέρος των ερωτώμενων να χρησιμοποιούν τα e-

mails τους και για ιδιωτική αλλά και επαγγελματική χρήση (Γράφημα 5-5). 

 

Γράφημα 5-6 Επικοινωνία με μηνύματα / κλίσεις 

Η πλειοψηφία του δείγματος είναι φοιτητές, συνεπώς είναι αναμενόμενο οι 

απαντήσεις να είναι αρκετά υψηλά στην ιδιωτική χρήση αλλά και στην ιδιωτική και 

επαγγελματική, ταυτόχρονα, καθώς πολλοί επικοινωνούν με τη γραμματεία ή με τους 

καθηγητές της σχολής, αλλά και όχι μόνο (Γράφημα 5-6).  
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Γράφημα 5-7 Λήψη φωτογραφιών / βίντεο 

Με βάση το Γράφημα 5-7 η πλειοψηφία των ερωτώμενων χρησιμοποιεί τη λήψη 

φωτογραφιών ή βίντεο για ιδιωτική χρήση αλλά μπορεί να παρατηρηθεί ότι υπήρχαν 

και άτομα που το κάνουν ως επαγγελματικά. 

 

Γράφημα 5-8 Χρήση του Mobile Banking 

Η χρήση των διαδικτυακών τραπεζικών συναλλαγών (e-banking) αυξάνεται διαρκώς 

τα τελευταία χρόνια, λόγω των δυνατοτήτων και της άμεσης πρόσβασης που 

προσφέρει. Ειδικότερα, με την έλευση της πανδημίας, η χρήση αυτή εκτοξεύτηκε, τόσο 

στον προσωπικό όσο και στον επαγγελματικό τομέα. 

Οι εργαζόμενοι είναι πιθανόν να χρειαστεί να πραγματοποιήσουν πληρωμές ή να 

λάβουν πληρωμές μέσω του e-banking και να παρακολουθούν άμεσα τις χρηματικές 

τους συναλλαγές (Γράφημα 5-8). Επιπλέον, ένας φοιτητής μπορεί να χρησιμοποιήσει 

το e-banking για την εξόφληση των λογαριασμών του ή ακόμα και για την 

πραγματοποίηση αγορών και μεταφορών χρημάτων μέσω της εφαρμογής της τράπεζας 

που διαθέτει. 
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Γράφημα 5-9 Πλοήγηση στο διαδίκτυο 

Η πληροφορία που είναι διαθέσιμη στο διαδίκτυο είναι πολύ μεγάλη, με 

αποτέλεσμα να απαιτείται η γνώση του τι ακριβώς αναζητά κανείς και πώς να το 

αναζητήσει, προκειμένου να αντλήσει την κατάλληλη πληροφορία. Σήμερα, το 

διαδίκτυο αποτελεί το κύριο εργαλείο αναζήτησης για οτιδήποτε χρειάζεται κάποιος. 

Είναι λογικό, λοιπόν, η χρήση του να είναι τόσο προσωπική όσο και επαγγελματική. 

(Γράφημα 5-9). 

 

Γράφημα 5-10 Χρήση κοινωνικών δικτύων 

Με την εξέλιξη της τεχνολογίας, οι δυνατότητες που προσφέρουν τα κοινωνικά 

δίκτυα αυξάνονται συνεχώς. Αρχικά, τα κοινωνικά δίκτυα ξεκίνησαν ως μέσα 

επικοινωνίας μεταξύ ανθρώπων σε διάφορα σημεία του πλανήτη. Στη συνέχεια, 

προστέθηκαν δυνατότητες όπως τα βίντεο, οι φωτογραφίες και άλλες λειτουργίες. 

Πλέον, φθάνουν στο σημείο όπου οποιαδήποτε εταιρία ή μικρός επαγγελματίας μπορεί 

να προβάλει τη δουλειά του με ένα μικρό χρηματικό ποσό. Επομένως, η χρήση τους 

είναι τόσο προσωπική όσο και επαγγελματική, κάτι που προκύπτει και από τις 
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απαντήσεις που συγκεντρώθηκαν. Από το Γράφημα 5-10, συμπεραίνεται, ότι η 

πλειονότητα των ερωτηθέντων χρησιμοποιεί τα κοινωνικά δίκτυα κυρίως για 

προσωπική χρήση. Αυτό συμβαίνει επειδή η πλειοψηφία των ατόμων που 

συμπλήρωσαν τα ερωτηματολόγια ήταν φοιτητές. 

 

Γράφημα 5-11 Ποιας εταιρίας είναι το κινητό τηλέφωνο των ερωτώμενων  

Σύμφωνα με τα παγκόσμια στατιστικά των πωλήσεων το 2020, η Samsung κατέλαβε 

την πρώτη θέση, ενώ ακολουθούσαν η Xiaomi και στη συνέχεια η Apple. Λόγω του 

περιορισμένου δείγματός μας και του γεγονότος ότι η έρευνα διεξήχθη κυρίως στην 

περιοχή της Κρήτης, με το μεγαλύτερο μέρος των συμμετεχόντων να είναι φοιτητές, 

είναι λογικό να υπάρχουν αποκλίσεις στα αποτελέσματα. 

Η Xiaomi είναι μια εταιρία που έχει εισέλθει δυναμικά στον χώρο των κινητών 

τηλεφώνων και άλλων ηλεκτρονικών συσκευών. Ένα μεγάλο μέρος των συμμετεχόντων 

διαθέτει ένα κινητό τηλέφωνο της εταιρίας λόγω του ότι προσφέρει υψηλές επιδόσεις 

σε συνδυασμό με οικονομική τιμολόγηση. 

Η Samsung είναι μια εταιρία που δραστηριοποιείται εδώ και χρόνια στον χώρο των 

κινητών τηλεφώνων και άλλων ηλεκτρονικών συσκευών. Η γκάμα των κινητών 

τηλεφώνων της είναι ευρεία, καθώς καλύπτει ένα ευρύ φάσμα τιμών και 

χαρακτηριστικών, προσπαθώντας να ανταγωνιστεί την Apple. Ωστόσο, η αξία των 

ναυαρχίδων της μειώνεται σημαντικά με τον χρόνο. 

Όσον αφορά την Apple, πρόκειται για μια εταιρία που έχει καταφέρει να εισέλθει 

δυναμικά στον χώρο, αρχικά απευθυνόμενη σε άτομα με υψηλή οικονομική άνεση και 

στη συνέχεια διαθέτοντας κινητά που είναι πιο προσιτά στη μέση οικονομική τάξη. 

Παρόλο που τα προϊόντα της είναι ακριβά, με υψηλή μεταπολιτική αξία, υπάρχει μια 

τάση όπου νεαρές ηλικίες αποκτούν iPhone κυρίως για το κοινωνικό κύρος που 

εκπέμπει η εταιρία, παρά για τις λειτουργικές δυνατότητες τους. Παρότι η εταιρία έχει 

περιορισμούς, το λογισμικό της είναι φιλικό προς τον χρήστη, ειδικά για τους 

επαγγελματίες. 
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Όσον αφορά τη Huawei, παρουσιάζει μια βελτίωση στα προϊόντα της, αλλά το 2019 

αντιμετώπισε προβλήματα με τις αναβαθμίσεις λογισμικού από τη Google, χάνοντας 

έτσι ένα σημαντικό μερίδιο της αγοράς. 

Η OnePlus, παρά το νεαρό της ιστορικό, έχει καταφέρει να κατακτήσει ένα 

σημαντικό μερίδιο της αγοράς, προσφέροντας κινητά με χαρακτηριστικά που 

ανταγωνίζονται αυτά της Samsung. 

Με βάση την ανάλυση και τις απαντήσεις των ερωτηματολογίων (Γράφημα 5-11), 

φαίνεται ότι η πλειοψηφία των ερωτώμενων προτιμά τα τηλέφωνα της Xiaomi, ενώ οι 

επιλογές της Samsung και της Apple ακολουθούν, με τη Samsung να έχει μικρή διαφορά 

από την Apple. 

Στη συνέχεια δημιουργήθηκε ένας συγκεντρωτικός πίνακας (Pivot Table), 

προκειμένου να αναδειχθούν συμπεράσματα σχετικά με την ικανοποίηση των 

καταναλωτών σε σχέση με την εταιρία κινητής τηλεφωνίας που χρησιμοποιούν. 

 

Πίνακας 5-1 Ικανοποίηση ανά εταιρία κινητού τηλεφώνου 

 

Στον Πίνακα 5-1 παρατηρείται ότι η πλειοψηφία που κατέχει κινητό τηλέφωνο 

Apple είναι εξαιρετικά ή πολύ ικανοποιημένοι. Αντίστοιχα όσοι κατέχουν Samsung 

ισχύει το ίδιο καθώς και όσοι διαθέτουν κινητό Xiaomi. 
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5.3.2. Στατιστική περιγραφική Musa 

Στα αποτελέσματα των ερωτηματολογίων για τις πολυκριτήριες μεθόδους Utastar, 

Musa και Musa-Kano, η πλειοψηφία των απαντήσεων προέρχεται από άνδρες. Αυτό 

οφείλεται στο γεγονός ότι έγινε προσπάθεια τα ερωτηματολόγια να συμπληρωθούν 

από τα ίδια άτομα. Αυτός ο στόχος τέθηκε προκειμένου η ανάλυση της έρευνας και η 

παρουσίαση του συστήματος να είναι πιο ολοκληρωμένη. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται ενδεικτικά ορισμένα διαγράμματα. Οι απαντήσεις 

είναι οι ίδιες, αλλά αλλάζει το πλήθος τους λόγω του ότι υπήρχαν κάποιες επιπλέον 

απαντήσεις στα ηλεκτρονικά ερωτηματολόγια που ανέβηκαν σε διάφορες πλατφόρμες 

στο διαδίκτυο. 

 

Γράφημα 5-12 Φύλο δείγματος 

 

Στο Γράφημα 5-12 παρατηρείται ότι ο αριθμός των ανδρών είναι 137, ενώ ο αριθμός 

των γυναικών είναι 74. Το δείγμα που συλλέχθηκε προσεγγίζει το σύνολο του δείγματος 

που χρησιμοποιήθηκε για την πολυκριτήρια μέθοδο Utastar. Κατά κύριο λόγο, οι 

συμμετέχοντες ήταν οι ίδιοι που απάντησαν στις ερωτήσεις του ερωτηματολογίου 

σχετικά με τις προτιμήσεις των κινητών τηλεφώνων. 

 

Γράφημα 5-13 Επάγγελμα δείγματος 
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Αντίστοιχα και στο γράφημα (Γράφημα 5-13) που σχετίζεται με το επάγγελμα, ήταν 

αναμενόμενο η πλειοψηφία να ήταν φοιτητές για τον ίδιο λόγο. 

 

 

Γράφημα 5-14 Ετήσιο εισόδημα δείγματος 

 

Στο Γράφημα 5-14, που αναφέρεται στο ετήσιο εισόδημα, η πλειοψηφία των 

απαντήσεων προέρχεται από φοιτητές, οι οποίοι αναφέρουν το ποσό των χρημάτων 

που λαμβάνουν από τους γονείς τους. Ως εκ τούτου, το ετήσιο εισόδημα που 

καταγράφεται κυμαίνεται κυρίως έως 5000 ευρώ. 

 

 

Γράφημα 5-15 Εταιρία κινητού που διαθέτει το δείγμα 

 

Παρατηρείται ότι ορισμένοι ερωτηθέντες διαθέτουν κινητά τηλέφωνα των εταιριών 

Nokia, Google και LG (Γράφημα 5-15). Ωστόσο, αυτό δεν επηρεάζει την αρχική διάταξη 

που προέκυψε από τα συνολικά δεδομένα της έρευνας αγοράς. 
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Στα επόμενα χρόνια, φαίνεται ότι δεν θα υπάρχουν αρκετά κινητά της LG στην 

αγορά, καθώς η ίδια η εταιρεία ανακοίνωσε ότι σταματά την παραγωγή τους και θα 

επικεντρωθεί κυρίως στην παραγωγή οθονών. Είναι ενδιαφέρον να μελετηθεί ποιος θα 

απορροφήσει το μερίδιο της αγοράς που θα απελευθερωθεί με την απουσία των 

προϊόντων της LG. 

 

 

Γράφημα 5-16 Πλήθος δείγματος που χρησιμοποιεί το κινητό για αναζήτηση 

πληροφοριών για υπηρεσίες και προϊόντα (Ιδιωτική ή/και Επαγγελματική Χρήση) 

Πολλοί καταναλωτές αλλά και εταιρίες παρακολουθούν την αγορά μέσω του 

κινητού τους τηλεφώνου αντί χρήση υπολογιστή ή tablet. Είναι ένας από τους λόγους 

που τα τελευταία χρόνια η αγορά των tablet έχει πέσει κατακόρυφα και η μόνη εταιρία 

που συνεχίζει δυναμικά στο χώρο είναι η Apple, κυρίως για επαγγελματίες. Για αυτό το 

λόγο από το Γράφημα 5-16, παρατηρείται η αυξημένη επαγγελματική χρήση. 

 

 

Γράφημα 5-17 Πλήθος δείγματος που ακούει μουσική για ιδιωτική ή/και 

επαγγελματική χρήση 
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Από το Γράφημα 5-17 συμπεραίνεται ότι η χρήση του κινητού τηλεφώνου για να 

ακούσει κανείς μουσική είναι κυρίως για ιδιωτική χρήση, κάτι απολύτως λογικό, διότι 

προς το παρόν δεν υπάρχουν πολλές δυνατότητες για τους επαγγελματίες του χώρου 

μέσω του κινητού. 

 

 

Γράφημα 5-18 Κάθε πότε αλλάζουν κινητό (σε μήνες) 

 
Στο Γράφημα 5-18 παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των χρηστών αλλάζει κινητό 

κάθε 36 μήνες, δηλαδή κάθε 3 χρόνια, ενώ ακολουθούν οι χρήστες που αλλάζουν κάθε 

24 μήνες, δηλαδή κάθε 2 χρόνια. Αυτό συμβαίνει διότι ο χρόνος ζωής ενός κινητού είναι 

περίπου 2 έως 3 χρόνια προκειμένου να είναι πλήρως λειτουργικό. Ένα κινητό νοείται 

ότι είναι πλήρως λειτουργικό όταν δέχεται όλες τις αναβαθμίσεις το λογισμικό και τις 

εφαρμογές και δεν υπάρχει αισθητή μείωση στην ταχύτητα λειτουργίας λόγω 

ανεπαρκούς ισχύος επεξεργασίας. Επιπλέον, κάθε χρόνο προστίθενται νέες 

δυνατότητες στα κινητά, αλλά δεν είναι πάντα συμφέρουσες, ανάλογα με τη χρήση του 

κάθε χρήστη. Αυτός είναι και ο λόγος που μόνο έξι άτομα αλλάζουν κινητό κάθε 12 

μήνες. 
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Γράφημα 5-19 Πλήθος δείγματος που ενημερώνεται μέσω κινητού για ιδιωτική ή/και 

επαγγελματική χρήση 

Η πρόσβαση σε ειδήσεις, καιρό και γενικότερα στην ενημέρωση μέσω κινητού 

τηλεφώνου είναι πιο άμεση από ποτέ, καθώς υπάρχουν ειδικές εφαρμογές που 

εξυπηρετούν τις ανάγκες του χρήστη με φιλικό τρόπο. Σύμφωνα με το Γράφημα 5-19, 

προκύπτει ότι η κύρια χρήση για ενημέρωση είναι ιδιωτική. 

 

Γράφημα 5-20 Πλήθος δείγματος που κάνει ηλεκτρονικές αγορές για ιδιωτική ή/και 

επαγγελματική χρήση 

Τόσο επαγγελματικά όσο και ιδιωτικά, πολλοί χρήστες χρησιμοποιούν το κινητό 

τηλέφωνο για να κάνουν τις αγορές τους, καθώς κάθε μεγάλη αλλά και μικρή εταιρία 

πλέον, διαθέτει τη δική της εφαρμογή, προσαρμοσμένη στην πλειοψηφία του κοινού 

που απευθύνεται (Γράφημα 5-20). Συνεπώς, πολλές φορές μέσω εφαρμογής είναι πιο 

γρήγορη και άμεση μια αγορά και παρακολούθηση της πορείας της, σε σχέση με το να 

την πραγματοποιούσε κάποιος μέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή. 

5.4. Παρουσίαση του Συστήματος μέσω εφαρμογής 

Στη παρούσα παράγραφο γίνεται αναλυτική παρουσίαση της εφαρμογής του 

ευφυούς πολυκριτήριου συστήματος συστάσεων, βασιζόμενη των δεδομένων που 

συλλέχθηκαν από την αγορά κινητού τηλεφώνου (παράγραφος 5.1). 

5.4.1. Είσοδος στο σύστημα 

Το ευφυές πολυκριτήριο σύστημα συστάσεων έχει υλοποιηθεί, σε γλώσσα 

προγραμματισμού Python και JavaScript, με τέτοιο τρόπο ώστε η χρήση του να είναι 

φιλική ως προς το χρήστη. 
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Εικόνα 5-3 Είσοδος στο σύστημα 

 
Όταν ένας χρήστης είναι ήδη εγγεγραμμένος στο σύστημα, μπορεί να συνδεθεί 

πατώντας το κουμπί "Login". Σε περίπτωση που δεν είναι εγγεγραμμένος, με ελάχιστες 
πληροφορίες μπορεί να πραγματοποιήσει εγγραφή πατώντας το κουμπί "Register" 
(Εικόνα 5-3). 

 

 

Εικόνα 5-4 Δημιουργία προφίλ του χρήστη 

 

Για τη δημιουργία λογαριασμού απαιτείται εισαγωγή των εξής προσωπικών 

δεδομένων (Εικόνα 5-4): 

• Username: Το όνομα του νέου λογαριασμού 

• First Name: Το όνομα του νέου χρήστη 
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• Last Name: Το επώνυμο του νέου χρήστη 

• A.M.: Ο ακαδημαϊκός Αριθμός Μητρώου του χρήστη, αν δεν έχει χρειάζεται να 

εισαχθεί ένας δεκαψήφιος αριθμός 

• E-mail: Η διεύθυνση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου του νέου χρήστη 

• Password: Ο κωδικός πρόσβασης για την εισαγωγή στο σύστημα 

• Class Year: Το έτος εγγραφής στο σύστημα 

• Group: Το τμήμα συμμετοχής του χρήστη (συνήθως εργαστηριακή ομάδα) 

Το πεδίο τιμών που λαμβάνουν τα δύο τελευταία πεδία είναι προεπιλεγμένες από 

τον διαχειριστή μέσω ειδικού μενού. 

 

 

Εικόνα 5-5 Πληροφορίες προφίλ του χρήστη 

 
Όταν ο χρήστης συνδεθεί στο σύστημα, του εμφανίζονται οι πληροφορίες του 

προφίλ του (Εικόνα 5-5). 

5.4.2. Εισαγωγή δεδομένων στο σύστημα 

Για τη χρήση του συστήματος και την εφαρμογή των πολυκριτηρίων μεθόδων 

χρειάζεται να επιλεγεί το κουμπί “My Project” (Εικόνα 5-5), το οποίο εμφανίζεται κάτω 

από τις πληροφορίες του χρήστη. 

 

 

Εικόνα 5-6 Πολυκριτήριες μέθοδοι στο σύστημα 
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Όταν επιλεχθεί το κουμπί “My Project” εμφανίζεται το παράθυρο για την εισαγωγή 

δεδομένων στην εικόνα 5-6. 

Σε αυτό το σημείο, ο χρήστης επιλέγει τη μέθοδο που θα ήθελε να εφαρμόσει και 

με το κουμπί “+New”, μπορεί να εισάγει τα δεδομένα του. 

 

 

Εικόνα 5-7 Εισαγωγή δεδομένων στο σύστημα 

Η είσοδος των δεδομένων μπορεί να πραγματοποιηθεί με τρεις διαφορετικούς 

τρόπους και για τις τρεις μεθόδους (Εικόνα 5-7): 

• Generator: Γεννήτρια τυχαίων δεδομένων 

• File Upload: Αρχείο σε μορφή excel, .xlsx, από τις έρευνες αγοράς 

• Online Form: Χειροκίνητη είσοδο δεδομένων 

Προκειμένου το σύστημα να είναι πιο φιλικό προς το χρήστη, έχει δοθεί και η 

δυνατότητα για καταχώρηση των δεδομένων της έρευνας μέσω ανεβάσματος αρχείου 

(File Upload). Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως το αρχείο πρέπει να είναι της μορφής 

.xlsx. Για να διαβαστεί επιτυχώς από το σύστημα. Το αρχείο θα πρέπει να περιέχει 

υποχρεωτικά τέσσερα συγκεκριμένα φύλλα για τη μέθοδο Utastar. 

1. Options 

Στο πρώτο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-2) θα πρέπει να καταχωρούνται γενικές 

πληροφορίες της έρευνας όπως: 

• Consumers: ο αριθμός καταναλωτών που απάντησαν στο ερωτηματολόγιο, 

έπειτα από την προ - επεξεργασία των δεδομένων 

• Criteria: ο αριθμός των κριτηρίων της έρευνας 

• Alternatives: ο αριθμός των εναλλακτικών της έρευνας 

• Epsilon: ένας πολύ μικρός θετικός αριθμός για τη μεταβελτιστοποίηση των 

αποτελεσμάτων της Utastar. Συνήθως παίρνει την τιμή 0,0001 

• Delta: ένας πολύ μικρός θετικός αριθμός για τη λύση του γραμμικού 

προβλήματος της Utastar. Συνήθως παίρνει την τιμή 0,05 

• Post – Optimization: παίρνει τιμές 0 και 1. Όπου, 0: Να μην γίνει 

μεταβελτιστοποίηση και 1: να γίνει μεταβελτιστοποίηση 
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Πίνακας 5-2 Δημιουργία δεδομένων εισόδου για το σύστημα - Options 

 

2. Criteria 

Στο δεύτερο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-3) γίνεται η καταχώρηση των 

ονομάτων των κριτηρίων  (στήλη Α), της μονοτονίας (στήλη Β) και του τύπου των 

κριτηρίων (στήλη C), καθώς και η χειρότερη (στήλη D) και η καλύτερη (στήλη E) τιμή. 

Επιπλέον, καθορίζεται η μεταβλητή a (στήλη F). 

• Mono/ty: η μονοτονία των κριτήριων καθορίζεται με 0 αν είναι φθίνον 

και 1 αν είναι αύξων 

• Type: ο τύπος των κριτηρίων σχετίζεται με το αν ένα κριτήριο είναι 

ποιοτικό, 0, ή ποσοτικό,1 

• Worst: η χειρότερη τιμή που λαμβάνει το κριτήριο 

• Best: η καλύτερη τιμή που λαμβάνει το κριτήριο 

• a: ο αριθμός των ισαπεχόντων διαστημάτων καθορίζεται από τη 

διαθέσιμη πληροφορία και εξαρτάται από το πλήθος των εναλλακτικών 

τιμών του συγκεκριμένου κριτηρίου 

 

Πίνακας 5-3 Δημιουργία δεδομένων εισόδου για το σύστημα - Criteria 

 

3. AlternativesNames 

Στη συνέχεια, στο τρίτο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-4), καθορίζονται τα 

ονόματα των μεταβλητών που μελετώνται. 
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Πίνακας 5-4 Δημιουργία δεδομένων εισόδου για το σύστημα – Ονόματα 
Εναλλακτικών 

 

4. Answers 

Στο τέταρτο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-5) γίνεται η καταχώρηση των 

απαντήσεων των ερωτώμενων που προέκυψαν από την έρευνα αγοράς. Κάθε γραμμή 

του πίνακα αντιπροσωπεύει έναν καταναλωτή και κάθε στήλη είναι οι απαντήσεις που 

έδωσε. Πιο αναλυτικά, αρχικά καταχωρούνται με τη σειρά οι αξιολογήσεις για κάθε 

κριτήριο της κάθε εναλλακτικής. Οι τελευταίες στήλες είναι η προ-διάταξη, του 

καταναλωτή, των εναλλακτικών. 

 

Πίνακας 5-5 Απαντήσεις ερωτηματολογίου για τη Utastar 
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Όσον αφορά το αρχείο εισόδου της πολυκριτήριας μεθόδου Musa και Musa - Kano 

θα πρέπει να περιέχει υποχρεωτικά πέντε φύλα. Για κάθε προϊόν έχουμε ένα 

διαφορετικό αρχείο ως είσοδο. 

1. General 

Στο πρώτο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-6), όπως και στη Utastar, καταχωρούνται 

γενικές πληροφορίες της έρευνας. 

 

Πίνακας 5-6 Αριθμός πελατών – κριτηρίων που μελετάτε 

 

• Consumers: ο αριθμός καταναλωτών που απάντησαν στο ερωτηματολόγιο, 

έπειτα από την προ - επεξεργασία των δεδομένων 

• Criteria: ο αριθμός των κριτηρίων της έρευνας 

• Epsilon: ένας μικρός θετικός αριθμός που χρησιμοποιείται για την ανάλυση της 

ευστάθειας 

 

2. Main_Criteria 

Στο δεύτερο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-7) καταχωρούνται: 

• Name: τα ονόματα των κριτηρίων 

• Subcriteria: ο αριθμός των υπο-κριτηρίων που αποτελείται το κάθε κριτήριο 

• Levels: η κλίμακα αξιολόγησης του κάθε κριτηρίου 

• Scale: τα ονόματα της κλίμακας αξιολόγησης του κάθε κριτηρίου 

 

Πίνακας 5-7 Χαρακτηριστικά κριτηρίων 

 

 

3. Sub_Criteria 

Στο τρίτο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-8) καταχωρείται η πληροφορία σχετικά με τα 

κριτήρια: 
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• Sub_Criteria: τα ονόματα των υπο-κριτηρίων 

• Main criterion name: το όνομα του κριτηρίου που ανήκει κάθε υπο-κριτήριο 

• Levels: η κλίμακα αξιολόγησης του κάθε υπο-κριτηρίου 

• Scale: τα ονόματα της κλίμακας αξιολόγησης του κάθε υπο-κριτηρίου 

 

Πίνακας 5-8 Χαρακτηριστικά υπο-κριτηρίων 

 

 

4. Main_Criteria_Answers 

Στο τέταρτο υπολογιστικό φύλλο (Πίνακας 5-9) γίνεται η καταχώρηση των 

απαντήσεων των ερωτώμενων (γραμμές) όσον αφορά τα κριτήρια και το ολική 

ικανοποίηση (Overall) σε μια πενταβάθμια κλίμακα. 

 

Πίνακας 5-9 Απαντήσεις για τα κριτήρια 

 

5. Sub_Criteria_Answers 

Στο πέμπτο φύλλο (Πίνακας 5-10) καταχωρούνται οι απαντήσεις των 

ερωτώμενων (γραμμές) όσον αφορά τα υπο-κριτήρια σε μια πενταβάθμια κλίμακα. 
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Πίνακας 5-10 Απαντήσεις για υπο-κριτήρια 

 

5.4.3. Μενού του συστήματος 

Στη παρούσα παράγραφο παρουσιάζεται το μενού και εν συντομία οι 

δυνατότητες του συστήματος. 

 

Εικόνα 5-8 Μενού του συστήματος 

Στην αριστερή πλευρά της οθόνης (Εικόνα 5-8), εμφανίζεται η μπάρα "Μενού", η 

οποία εμφανίζει όλα τα στοιχεία του μενού όταν ο χρήστης περνά τον κέρσορα πάνω 

της. 

Μετά την εισαγωγή των δεδομένων στο σύστημα και την εφαρμογή μιας 

πολυκριτήριας μεθόδου, υπάρχει η δυνατότητα επιλογής προβολής των 

αποτελεσμάτων μέσω του μενού, ειδικότερα μέσω της κατηγορίας "Αποτελέσματα". 

Επιπλέον, παρέχεται στον χρήστη η δυνατότητα προβολής του προφίλ του (Προφίλ) και 

τη μετάβαση στα σύνολα δεδομένων (Datasets) για την εφαρμογή μιας επιπλέον 

πολυκριτήριας μεθόδου. 
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5.4.4. Εφαρμογή Utastar 

Κατά την εισαγωγή των δεδομένων, το σύστημα έχει τη δυνατότητα να παρουσιάζει 

εάν η διαδικασία ήταν επιτυχής ή όχι. 

 

Εικόνα 5-9 Εισαγωγή δεδομένων στη Utastar 

 
Στην Εικόνα 5-9 παρουσιάζεται ένα παράθυρο το οποίο περιλαμβάνει την 

ημερομηνία της εισαγωγής των δεδομένων, τον αριθμό των καταναλωτών, τα κριτήρια 
και το πλήθος των εναλλακτικών. 

 

 

Εικόνα 5-10 Εφαρμογή Utastar 

Η πολυκριτήρια μέθοδος Utastar χρησιμοποιείται για τον υπολογισμό των βαρών 

των κριτηρίων και των ολικών χρησιμοτήτων των εναλλακτικών. Η λειτουργία "Apply 

Utastar" εφαρμόζει αυτή τη μέθοδο, ενώ η επιλογή "Rename" επιτρέπει στον χρήστη 

να αλλάξει το όνομα του αρχείου και να μην εμφανίζεται η ημερομηνία (π.χ. 

Upload_19/1/2022). Από το μενού "Edit", ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να προβάλει 

και να επεξεργαστεί τα δεδομένα. Μετά την εφαρμογή της μεθόδου Utastar, η επιλογή 

"Show Results" επιτρέπει τη μελέτη των αποτελεσμάτων. (Εικόνα 5-10) 
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Εικόνα 5-11 Ανάλυση καταναλωτών - Στατιστικά αποτελέσματα Utastar 

 
Στη σελίδα ανάλυσης των καταναλωτών, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να 

μελετήσει τα προφίλ τους, τόσο στην αρχική λύση της Utastar (λύση πρώτου γραμμικού 

προβλήματος) όσο και στο στάδιο της μετα-βελτιστοποίησης.  

Αρχικά, η τιμή του δείκτη τ-Kendall εμφανίζεται αυτόματα για την αρχική λύση της 

μεθόδου (Εικόνα 5-11). Επιπλέον, υπάρχει η δυνατότητα προβολής του δείκτη και κατά 

τη διάρκεια της μετα-βελτιστοποίησης. 

Στη παρούσα εφαρμογή παρατηρείται ότι το δείγμα της έρευνας των κινητών 

τηλεφώνων είναι αρκετά καλό, καθώς μόνο 14 ερωτώμενοι έχουν τιμή <0,9 για το 

δείκτη t-kendall. Πιο συγκεκριμένα έχουν τιμή 0,7 έως και 0,89. 

 

 

Εικόνα 5-12 Ανάλυση καταναλωτών – Μενού 

Στην ανάλυση των καταναλωτών υπάρχουν και επιπλέον δυνατότητες από το 

σύστημα (Εικόνα 5-12), όπως: 

• Intervals: τα διαστήματα που χωρίζεται το εκάστοτε κριτήριο σύμφωνα με τη 

μεταβλητή a (Εικόνα 5-13). 
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Εικόνα 5-13 Ανάλυση καταναλωτών – Criteria Intervals από Utastar 

• Marginal Utilities: Διεπιπεδιακές Αποστάσεις (Εικόνα 5-14) 

 

Εικόνα 5-14 Ανάλυση καταναλωτών – Marginal Utilities από Utastar 

• Utilities Errors: τα σφάλματα υποεκτίμησης και υπερεκτίμησης για κάθε 

ερωτώμενο (Εικόνα 5-15). 

 

Εικόνα 5-15 Ανάλυση καταναλωτών – Σφάλματα υπερεκτίμησης και υπο-εκτίμησης 

από Utastar 

• Additive Utilities: οι μερικές χρησιμότητες για κάθε ερωτώμενο (Εικόνα 5-16). 
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Εικόνα 5-16 Ανάλυση καταναλωτών – Μερικές χρησιμότητες από Utastar 

• Criteria Weights: τα βάρη των κριτηρίων για κάθε ερωτώμενο (Εικόνα 5-17). 

 

Εικόνα 5-17 Ανάλυση καταναλωτών – Βάρη κριτηρίων Utastar 

• Global Utilities: οι ολικές χρησιμότητες των εναλλακτικών για κάθε ερωτώμενο 

(Εικόνα 5-18). 

 

Εικόνα 5-18 Ανάλυση καταναλωτών - Μερικές χρησιμότητες από Utastar 
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• Average Values: οι μέσες τιμές των κριτηρίων και των μερικών χρησιμοτήτων 

του δείγματος (Εικόνα 5-19). 

 

Εικόνα 5-19 Ανάλυση καταναλωτών – Μέσες τιμές μεταβλητών από Utastar 

5.4.5. Εφαρμογή Musa 

Κατά την εισαγωγή των δεδομένων, το σύστημα έχει τη δυνατότητα να εμφανίζει 

αν ήταν επιτυχής ή όχι. 

 

 

Εικόνα 5-20 Εφαρμογή Musa 

 
Στην Εικόνα 5-20 παρουσιάζεται ένα παράθυρο στο οποίο αναγράφεται η 

ημερομηνία, ο αριθμός των ερωτώμενων, ο αριθμός των κριτηρίων, καθώς και το 
πλήθος των εναλλακτικών. 
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Εικόνα 5-21 Επιτυχής εφαρμογή Musa 

Η μέθοδος Musa (Εικόνα 5-21) εφαρμόζεται επιλέγοντας το "Apply Musa". Αυτό 

επιτρέπει τον υπολογισμό των βαρών, της ικανοποίησης και της απαιτητικότητας των 

κριτηρίων και υπο-κριτηρίων, καθώς και τη δημιουργία των διαγραμμάτων δράσης και 

βελτίωσης. Το "Rename" επιτρέπει στον χρήστη να αλλάξει το όνομα των δεδομένων, 

ενώ το "Edit", του δίνει τη δυνατότητα να προβάλει και να επεξεργαστεί τα δεδομένα. 

Η υλοποίηση της πολυκριτήριας μεθόδου επικυρώνεται με βάση τα αποτελέσματα που 

λαμβάνονται και ταυτίζονται με την υλοποίηση της MUSA του Τσότσολα (2001). 

 

 

Εικόνα 5-22 Αλλαγή ονόματος στα δεδομένα 

 
Όταν ο χρήστης επιλέξει την επιλογή "Apply Musa", η μέθοδος εφαρμόζεται και στη 

συνέχεια, με την επιλογή "Show Results", μπορεί να μελετήσει τα αποτελέσματα της 

μεθόδου. Πριν αναλυθούν τα δεδομένα, ο χρήστης μπορεί να μετονομάσει το αρχείο 

από την επιλογή "Rename", προκειμένου να γνωρίζει ποιο προϊόν μελετάει. 

Παρουσιάζεται ενδεικτικά η εφαρμογή για την εταιρεία Samsung (Εικόνα 5-22). 
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Εικόνα 5-23 Αποτελέσματα πολυκριτήριας μεθόδου Musa 

 

Με την επιλογή Show Results εμφανίζονται όλα τα διαγράμματα (Εικόνα 5-23) που 

προκύπτουν από την πολυκριτήρια μέθοδο, τόσο για τα κριτήρια όσο και για κάθε υπο-

κριτήριο χωριστά. Στα διαγράμματα δράσης και βελτίωσης δίνεται η δυνατότητα, στο 

χρήστη, να ενεργοποίηση και να απενεργοποιήσει τα ονόματα των εναλλακτικών. Μια 

επιπλέον δυνατότητα είναι να τοποθετήσει το κέρσορα στην εκάστοτε κουκίδα και να 

εμφανιστεί το όνομα, καθώς και οι τιμές για Demanding και Effectiveness και 

Effectiveness και Importance που λαμβάνει το κριτήριο/υπο-κριτήριο. 

Όσον αφορά τα αποτελέσματα (Εικόνα 5-23) για το σύνολο των κριτηρίων (Overall) 

παρατηρείται ότι τα ποσοστά είναι αρκετά υψηλά καθώς επίσης και τα βάρη των 

κριτηρίων είναι σχεδόν ίσα μεταξύ τους. Αυτό συμβαίνει διότι οι καταναλωτές έχουν 

ερευνήσει αρκετά την αγορά πριν προβούν στην επιλογή του κινητού που διαθέτουν. 

Πιο αναλυτικά το δείγμα, όπως φαίνεται και στη παράγραφο 5.3, αποτελείται κυρίως 

από φοιτητές που είναι λογικό να γνωρίζουν καλύτερα την αγορά και να μελετάνε 

εκτενέστερα τα παρόντα χαρακτηριστικά πριν την τελική τους απόφαση. 

Μέσω των διαγραμμάτων δράσης προσδιορίζονται τα δυνατά και αδύνατα 

κριτήρια ικανοποίησης των καταναλωτών. Αρχικά παρατηρείται ότι στην περιοχή 
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δράσης, χαμηλή απόδοση και υψηλή σημαντικότητα, βρίσκονται τα κριτήρια 

“Ποιότητα” και “Τιμή”. Αυτό σημαίνει ότι τα συγκεκριμένα κριτήρια χρειάζεται να 

βελτιωθούν προκειμένου να αυξηθεί το επίπεδο ικανοποίησης. Συνεπώς η εταιρία 

(Samsung) θα πρέπει να θέσει ως πρώτη προτεραιότητα αυτά τα δύο χαρακτηριστικά 

των κινητών της. 

Στη συνέχεια, όσον αφορά την περιοχή ισχύος βρίσκονται τα κριτήρια “Φιλικότητα 

στο χρήστη” και οριακά το “Hardware”. Στη περιοχή ισχύος υπάρχει υψηλή απόδοση 

και σημαντικότητα, συνεπώς αυτά τα δύο χαρακτηριστικά θεωρούνται πολύ σημαντικά 

από τους καταναλωτές και αποτελούν το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της εταιρίας. 

Συμπεραίνεται ότι τα χαρακτηριστικά, αυτά είναι η δεύτερη προτεραιότητα της 

εταιρίας, στη περίπτωση που υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης. 

Έπειτα στην περιοχή της ισχύουσας κατάστασης βρίσκεται ένα μόνο κριτήριο, το 

οποίο σχετίζεται με το όνομα της εταιρίας. Στην συγκεκριμένη περιοχή υπάρχει χαμηλή 

απόδοση και χαμηλή σημαντικότητα, πράγμα που σημαίνει ότι αυτά τα κριτήρια 

θεωρούνται ασήμαντα για τους καταναλωτές, συνεπώς η εταιρία δε χρειάζεται να 

δράσει άμεσα. Ωστόσο, αυτή η περιοχή αποτελεί την τρίτη προτεραιότητα μιας 

εταιρίας, καθώς μπορεί αυτό το κριτήριο που αφορά το όνομα της εταιρίας να είναι 

προς το παρόν ασήμαντο για τους πελάτες, αλλά μελλοντικά αυτό μπορεί να αλλάξει. 

Τέλος, στη περιοχή μεταφοράς πόρων, ανήκουν τα κριτήρια που αφορούν το 

“Λειτουργικό Σύστημα” και την “Εμφάνιση” των κινητών της Samsung. Στην 

συγκεκριμένη περιοχή υπάρχει υψηλή απόδοση και χαμηλή σημαντικότητα, πράγμα 

που σημαίνει ότι οι πόροι της εταιρίας μπορούν να χρησιμοποιηθούν καλύτερα σε 

κάποιο άλλο κριτήριο. Δηλαδή, να βελτιωθούν οι διαστάσεις ικανοποίησης των 

κριτηρίων της περιοχής δράσης. 

Σε αυτό το σημείο αξίζει να σημειωθεί ότι το κριτήριο “Hardware” είναι αρκετά 

κοντά στον άξονα. Αυτό σημαίνει ότι η ταξινόμησή του στην περιοχή ισχύος δεν είναι 

απολύτως έγκυρη, σε σύγκριση με τα χαρακτηριστικά που έχουν μεγαλύτερη απόσταση 

από τους άξονες. 

Μέσω των διαγραμμάτων βελτίωσης προσδιορίζεται το μέγεθος της προσπάθειας 

που καταβάλλεται προκειμένου να βελτιωθεί ένα χαρακτηριστικό, καθώς και τα 

αποτελέσματα των ενεργειών βελτίωσης. Αρχικά παρατηρείται ότι τα κριτήρια, “Τιμή” 

και “Ποιότητα” πρέπει να είναι πρώτη προτεραιότητα της εταιρίας για να τα βελτιώσει. 

Ο λόγος είναι ότι σε αυτή τη διάσταση της ικανοποίησης υπάρχει υψηλή 

αποτελεσματικότητα και ταυτόχρονα οι πελάτες δεν είναι τόσο απαιτητικοί. Συνεπώς, 

με μικρή προσπάθεια βελτίωσης των δύο αυτών κριτηρίων, η εταιρία θα είναι αρκετά 

αποτελεσματική. 

Ως δεύτερη προτεραιότητα η εταιρία θα πρέπει να θέσει τα κριτήρια “Φιλικότητα 

προς το χρήστη”, “Λειτουργικό Σύστημα” και οριακά το “Hardware”, που ίσως να 

έπρεπε να ταξινομηθεί στην πρώτη προτεραιότητα της εταιρίας. Η εταίρα, Samsung, θα 

πρέπει επίσης να επικεντρωθεί στην βελτίωση αυτών των κριτηρίων καταβάλλοντας 
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μικρή προσπάθεια λόγω της χαμηλής αποτελεσματικότητας και του μικρού βαθμού 

απαιτητικότητας των πελατών. 

Επιπλέον, από το γράφημα Criteria Demand παρατηρείται ότι οι καταναλωτές έχουν 

μεγαλύτερη απαιτητικότητα ως προς τη ποιότητα (Quality) και ακολουθεί η εταιρία 

(Company), κάτι το οποίο είναι απολύτως λογικό, αν συλλογιστούμε τις ηλικίες από τις 

οποίες αποτελείται το δείγμα. 

Ως τελική πρόταση στην εταιρία θα προταθεί να βελτιώσει το κριτήριο της τιμής 

καθώς από τα διαγράμματα δράσης και βελτίωσης παρατηρείται ότι έχει υψηλή 

σημαντικότητα - χαμηλή απόδοση και χαμηλή απαιτητικότητα – υψηλή 

αποτελεσματικότητα. Επιπλέον, από το διάγραμμα της απαιτητικότητας συμπεραίνεται 

ότι οι καταναλωτές δεν είναι πολύ απαιτητικοί. 

 

Εικόνα 5-24 Αποτελέσματα πολυκριτήριας μεθόδου Musa - Hardware 

Αντίστοιχα με τα κριτήρια, παρουσιάζονται τα αποτελέσματα και για κάθε υπο-

κριτήριο ξεχωριστά. Ενδεικτικά παρουσιάζεται το υπο-κριτήριο για το Hardware 

(Εικόνα 5-24) των κινητών της Samsung. Αυτό, που συμπεραίνεται είναι ότι υπάρχει μια 

γενική ικανοποίηση ως προς το Hardware των κινητών της εταιρίας και με κύρια 

απαιτητικότητα την ανάλυση της οθόνης του κινητού. Επιπλέον, θα προτεινόταν στην 

εταιρία να βελτιώσει το υπο-κριτήριο που σχετίζεται με τον αποθηκευτικό χώρο του 

κινητού (ROM). 
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5.4.6. Εφαρμογή Musa - Kano 

Η πολυκριτήρια μέθοδος Musa-Kano λαμβάνει ως είσοδο το ίδιο αρχείο με τη 

μέθοδο Musa και ακολουθείται παρεμφερή διαδικασία. 

 

 

Εικόνα 5-25 Εφαρμογή Musa – Kano 

 
Για να εφαρμοστεί η μέθοδος Musa - Kano και να υπολογιστεί η σημαντικότητα των 

κριτηρίων των ικανοποιημένων και δυσαρεστημένων καταναλωτών επιλέγεται το 

Apply Musa – Kano (Εικόνα 5-25). Η κατηγοριοποίηση των καταναλωτών σε 

ικανοποιημένους και δυσαρεστημένους πραγματοποιείται με βάση τη κλίμακα των 

δεδομένων. Δηλαδή σε μια πενταβάθμια κλίμακα, από το 1 έως το 5, ταξινομεί ως 

δυσαρεστημένους καταναλωτές εκείνους που έχουν βαθμολογήσει το εκάστοτε 

κριτήριο και υποκριτήριο με 1 έως και 3, ενώ όλους τους υπόλοιπους καταναλωτές τους 

ταξινομεί ως ικανοποιημένους, δηλαδή όσους έχουν βαθμολογήσει με 4 και 5. 

Με την επιλογή Rename δίνεται η δυνατότητα αλλαγής του ονόματος της συλλογής 
δεδομένων, όπως επιθυμεί ο χρήστης. Όπως και στις άλλες δύο πολυκριτήριες 
μεθόδους, το ίδιο και στη παρούσα μέθοδο, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα εμφάνισης 
και επεξεργασίας των δεδομένων από το κουμπί Edit. 
 

 

Εικόνα 5-26 Επιτυχής εφαρμογή Musa – Kano 

 
Όταν ο χρήστης επιλέξει το Apply Musa - Kano, εφαρμόζεται η μέθοδος και στη 

συνέχεια με την επιλογή Show Results, μπορεί να μελετήσει τα αποτελέσματα της 

μεθόδου (Εικόνα 5-26). 

Όταν επιλεχθεί το Show Results εμφανίζονται όλα τα διαγράμματα διπλής 

σημαντικότητας που προκύπτουν από τη εφαρμογή της μεθόδου, τόσο για τα κριτήρια 

όσο και για τα υπο-κριτήρια. 
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Εικόνα 5-27 Αποτελέσματα Musa – Kano για τα κριτήρια (Overall) 

Με βάση το μοντέλο του Kano, η επιθυμητή ποιότητα σχετίζεται με τα 

χαρακτηριστικά ενός προϊόντος/υπηρεσίας, του οποίου η χαμηλή απόδοση δημιουργεί 

δυσαρέσκεια ενώ η υψηλή απόδοση δημιουργεί ικανοποίηση, επομένως είναι 

σημαντικό να αναφερθεί ότι τα τεταρτημόρια I και III περιλαμβάνουν τα μονοδιάστατα 

χαρακτηριστικά. 

Όπως φαίνεται στην Εικόνα 5-27 το κριτήριο της εμφάνισης (Appearance) του 

κινητού τηλεφώνου είναι ένα χαρακτηριστικό χαμηλής σημαντικότητας και για τις δύο 

κατηγορίες καταναλωτών, καθώς ανήκει στο τρίτο τεταρτημόριο. Η χαμηλή απόδοση 

στο παρόν κριτήριο προκαλεί δυσαρέσκεια ενώ η υψηλή απόδοση οδηγεί σε 

ικανοποίηση. 

Επιπλέον, σχετικά με τη πλειοψηφία των κριτηρίων (Price, Company, Quality, 

Hardware και Operating System), τα οποία ανήκουν στο πρώτο τεταρτημόριο, 

συμπεραίνετε ότι και για τους ικανοποιημένους αλλά και για τους δυσαρεστημένους 

καταναλωτές είναι αρκετά σημαντικά. Συνεπώς οποιαδήποτε βελτίωση θα αυξήσει την 

ικανοποίηση τους ακόμα περισσότερο. 

Όσον αφορά το κριτήριο φιλικότητα προς το χρήστη, το οποίο ανήκει στο δεύτερο 

τεταρτημόριο, που σημαίνει ότι αποτελεί το βασικό χαρακτηριστικό που πρέπει να 

διαθέτει το κινητό τηλέφωνο. Η υψηλή απόδοση του συγκεκριμένου χαρακτηριστικού 

δε συνεπάγεται και υψηλή ικανοποίηση εν αντίθεση η χαμηλή απόδοση συνεπάγεται 

μεγάλη δυσαρέσκεια. 

Στην Εικόνα 5-27, δίνεται η δυνατότητα στο χρήστη, να εξετάσει πόσοι καταναλωτές 

ανήκουν σε κάθε ομάδα (ικανοποιημένων - δυσαρεστημένων) από την επιλογή i, που 

εμφανίζεται πάνω δεξιά. Η δυνατότητα αυτή δίνεται χωριστά για κάθε κριτήριο που 

μελετάτε. 
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Εικόνα 5-28 Αποτελέσματα Musa – Kano – Hardware 

 

Αντίστοιχα και για το ακόλουθο γράφημα (Εικόνα 5-28) συμπεραίνετε ότι το υπο-

κριτήριο της RAM που ανήκει στο πρώτο τεταρτημόριο και το υπο-κριτήριο της 

μπαταρίας (Battery) που ανήκει στο τρίτο τεταρτημόριο είναι σημαντικό και μη και για 

τις δύο κατηγορίες καταναλωτών (ικανοποιημένοι και δυσαρεστημένοι), αντίστοιχα 

όσον αφορά το κριτήριο Hardware. Σύμφωνα με το μοντέλο του Kano, η επιθυμητή 

ποιότητα σχετίζεται με τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος/υπηρεσίας, του οποίου η 

χαμηλή απόδοση δημιουργεί δυσαρέσκεια ενώ η υψηλή απόδοση δημιουργεί 

ικανοποίηση, επομένως είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι τα τεταρτημόρια I και III 

περιλαμβάνουν τα μονοδιάστατα χαρακτηριστικά. Μια βελτίωση στην ποιότητα αυτών 

των χαρακτηριστικών θα έχει προφανώς ως αποτέλεσμα την αναλογική αύξηση της 

ικανοποίησης και στις δύο ομάδες ικανοποιημένων και δυσαρεστημένων πελατών, 

λαμβάνοντας υπόψιν ότι η ικανοποίηση συνδέεται με τη σημαντικότητα των κριτηρίων. 

Επιπλέον, η βελτίωση της ROM και της ανάλυσης της οθόνης του κινητού (κριτήρια 

που ανήκουν στο δεύτερο τεταρτημόριο) δε συνεπάγεται και υψηλή ικανοποίηση ενώ 

αντίθετα η χαμηλή απόδοση συνεπάγεται μεγάλη δυσαρέσκεια. 

5.4.7. Ανάλυση κριτήριων για τμηματοποίηση της αγοράς 

Ένα σημαντικό σημείο της μεθοδολογίας είναι η ανάλυση και η μελέτη της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς με χρήση της ανάλυσης των κριτηρίων. Για την επίτευξη 

της παρούσας μελέτης δίνονται ως είσοδο τα βάρη που έχουν προκύψει από τη Utastar. 

Στη σελίδα ανάλυση κριτηρίων και συσταδοποίηση αγοράς (Criteria Analysis and 

Market Clustering), ο χρήστης έχει τη δυνατότητα: 

• Ανάλυσης της σημαντικότητας των κριτηρίων (Εικόνα 5-29) 
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Εικόνα 5-29 Συσταδοποίηση αγοράς σύμφωνα με τα κριτήρια 

• Ανάλυσης της διασποράς των βαρών των κριτηρίων των καταναλωτών: 

 

 

Εικόνα 5-30 Μέσα και Μέγιστα Βάρη 

Στην εικόνα 5-30 παρουσιάζεται η διακύμανση της χρησιμότητας των κριτηρίων 

εκτίμησης των προϊόντων συναρτήσει του αριθμού των καταναλωτών. Με το Lower 

Limit και Upper Limit υπάρχει η δυνατότητα ρύθμισης των ορίων του εύρους της 

εμφανιζόμενης διακύμανσης στο γράφημα. Επιπλέον, χρειάζεται να επισημανθεί ότι η 

σημαντικότητα των κριτηρίων υπολογίζεται με δύο τρόπους: 

➢ Με χρήση των μέσων τιμών των χρησιμοτήτων των κριτηρίων: υπολογίζεται η 

μέση τιμή για το σύνολο των καταναλωτών 

➢ Παίρνοντας τις μέγιστες τιμές των χρησιμοτήτων 

 

• Δημιουργίας συστάδων με βάση τα χαρακτηριστικά που επιθυμεί ο χρήστης να 

έχουν οι καταναλωτές: 
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Εικόνα 5-31 Συστάδες καταναλωτών 

 
Για τη δημιουργία συστάδων (Εικόνα 5-31), ο χρήστης επιλέγει τα χαρακτηριστικά 

που επιθυμεί να μελετήσει και στη συνέχεια επιλέγοντας το Create Cluster, το σύστημα 

δημιουργεί μια συστάδα. Στη συνέχεια, εμφανίζεται ένα παράθυρο, στο οποίο ο 

χρήστης δίνει όνομα στη συστάδα που δημιουργήθηκε. 

Επιπλέον, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να δημιουργήσει συστάδες είτε στις ολικές 

χρησιμότητες είτε τα βάρη των κριτηρίων που προκύπτουν από τη UTASTAR με χρήση 

του αλγορίθμου k-means. Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα αποτελέσματα με 

εφαρμογή του αλγορίθμου k-means στα βάρη των κριτηρίων. Η παρούσα 

συσταδοποίηση βοηθάει το χρήστη του συστήματος στο να μελετήσει τη συμπεριφορά 

των καταναλωτών σε ομάδες με όμοια χαρακτηριστικά. Η κάθε συστάδα που 

δημιουργείται δίνει την πληροφορία σε αυτόν, σχετικά με τα κριτήρια που θεωρούν 

σημαντικά οι καταναλωτές της και κατ’ επέκταση συμπεραίνεται σε ποια 

χαρακτηριστικά θα πρέπει να επικεντρωθεί η εταιρία ανάλογα με τους στόχους που 

έχει θέσει. 

Ως είσοδο στον k-means δόθηκε ο αριθμός των συστάδων, k=2, που σύμφωνα με 

τον δείκτη Silhouette, ήταν και ο καλύτερος αριθμός για τη  συσταδοποίηση. 

k 

RAM ROM Screen Camera Battery 

Operating 
System Name Emfanisi Poiotita Price 

1 0,082 0,126 0,104 0,058 0,148 0,065 0,096 0,079 0,053 0,189 

2 0,490 0,020 0,063 0,041 0,098 0,035 0,033 0,071 0,017 0,134 

 
Συμπεραίνεται, ότι η πρώτη ομάδα καταναλωτών δίνει μεγαλύτερη βαρύτητα στην 

τιμή του προϊόντος ενώ η δεύτερη ομάδα στη RAM του κινητού τηλεφώνου. 

5.4.8. Προσομοίωση της αγοράς 

Στη συνέχεια της παρούσας παραγράφου αναλύονται οι δυνατότητες που 

δίνονται στο χρήστη ως προς τη προσομοίωση της αγοράς. Για την παρούσα 

προσομοίωση μπορούν να εφαρμοστούν είτε μεμονωμένα είτε πολλαπλά σενάρια. 
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5.4.8.1. Μεμονωμένα σενάρια 

Στη παρούσα παράγραφο παρουσιάζονται τα μεμονωμένα σενάρια που έχει τη 

δυνατότητα ο χρήστης να δημιουργήσει. 

 

 

Εικόνα 5-32 Μερίδια της αγοράς για ευρετικό μοντέλο(Heuristic model) 

 

 

Εικόνα 5-33 Μερίδια της αγοράς για όλα τα μοντέλα 

 
Στην Εικόνα 5-32 και 5-33, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να μελετήσει τη 

προσομοίωση της αγοράς για κάθε ένα από τα προτιμησιακά μοντέλα χωριστά, καθώς 
και για όλα τα μοντέλα ταυτόχρονα. 
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Εικόνα 5-34 Πολυκριτήριος πίνακας 

 
Επιπλέον, έχει τη δυνατότητα να μεταβάλει τις μέσες τιμές των εναλλακτικών, να 

προσθέσει κάποιο νέο προϊόν ή ακόμα και να αφαιρέσει με σκοπό να μελετήσει τα νέα 

μερίδια της αγοράς (Εικόνα 5-34) με χρήση ανάλυσης what-if. 

 

 

Εικόνα 5-35 Μερίδια της αγοράς ανά ομάδα 

 
Επίσης, δίνεται η δυνατότητα, στο χρήστη, να μελετήσει μια συγκεκριμένη ομάδα 

καταναλωτών σύμφωνα με αυτές που έχει δημιουργήσει, όπως παρουσιάστηκαν στην 

παράγραφο 5.4.7 (Εικόνα 5-35). 

Τέλος, παρέχεται η δυνατότητα αποθήκευσης του ή των σεναρίου/ων που έχει 

δημιουργήσει. 

5.4.8.2. Πολλαπλά σενάρια 

Στη συνέχεια παρουσιάζεται η δυνατότητα εφαρμογής των πολλαπλών σεναρίων. 
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Εικόνα 5-36 Αρχικό περιβάλλον για πολλαπλά σενάρια 

 
Στη επόμενη σελίδα (Εικόνα 5-36) του συστήματος, παρουσιάζονται τα 

πολλαπλά σενάρια και οι δυνατότητες που παρέχονται στο χρήστη του συστήματος. 
 

 

Εικόνα 5-37 Πολυκριτήριος πίνακας υπό μελέτη για πολλαπλά σενάρια 

 
Όπως και στα μεμονωμένα έτσι και στα πολλαπλά σενάρια, ο χρήστης μπορεί 

να μεταβάλλει οποιαδήποτε τιμή επιθυμεί στα κριτήρια των εναλλακτικών (Εικόνα 5-
37). 
 

 

Εικόνα 5-38 Επιλογή κριτηρίων προς μελέτη στα πολλαπλά σενάρια 
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Η επιπλέον δυνατότητα που διαθέτει, σε σχέση με τα μεμονωμένα σενάρια, 
είναι να μελετά συνδυαστικά τις τιμές των επιλεγμένων κριτηρίων στο διάστημα τιμών 
που λαμβάνουν, δημιουργώντας αυτόματα σενάρια για κάθε μια τιμή (Εικόνα 5-38). 
Με αυτό τον τρόπο παρουσιάζονται όλοι οι δυνατοί συνδυασμοί και τα μερίδια της 
αγοράς για κάθε περίπτωση. Για να υλοποιηθεί αυτό, το σύστημα χρησιμοποιεί είτε τα 
δεδομένα της αρχικής αγοράς είτε κάποιο από τα μεμονωμένα σενάρια που έχει 
φτιάξει και αποθηκεύσει από πριν ο χρήστης. 

5.4.9. Προσομοίωση του Κύκλου Ζωής Προϊόντος 

Στην παρούσα παράγραφο παρουσιάζονται αναλυτικά οι δυνατότητες της 

προσομοίωσης του κύκλου ζωής των προϊόντων. 

 

Εικόνα 5-39 Αρχική σελίδα για Κύκλο Ζωής Προϊόντος 

 
Στη παρούσα σελίδα (Εικόνα 5-39), παρουσιάζεται ο κύκλος ζωής των 

προϊόντων (ΚΖΠ) για την αγορά που μελετάτε. Στο πλαίσιο της ανάλυσης αυτής, 
εξετάζεται η εφαρμογή του νέου μοντέλου (Utilities Based Bass) και η προσομοίωση 
του ΚΖΠ για τα προϊόντα στον εν λόγω τομέα. 
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Εικόνα 5-40 Επιλογή αρχείων για εφαρμογή του Utilities Based Bass και απεικόνισης 

Musa 

 

Αρχικά, απαιτείται από τον χρήστη να εισάγει το σύνολο των δεδομένων από την 

έρευνα αγοράς. Επιπλέον, παρέχεται η δυνατότητα παρουσίασης των αποτελεσμάτων 

της Musa, προκειμένου να διευκολυνθεί ο υπεύθυνος μάρκετινγκ στο να εντοπίσει 

άμεσα τα αδύνατα σημεία του προϊόντος βασιζόμενος στην αγορά και να προβεί στις 

απαραίτητες αλλαγές. Για την παρουσίαση των αποτελεσμάτων της Musa, απαιτείται η 

επιλογή από τον χρήστη του συνόλου των δεδομένων για το προϊόν που επιθυμεί να 

μελετήσει (Εικόνα 5-40). 

 

 

Εικόνα 5-41 Είσοδος δεδομένων προϊόντων για Utilities Based Bass 
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Στη συνέχεια, με το κουμπί "Load Datasets" εμφανίζονται τα μερίδια της αγοράς, 

σύμφωνα με το ευρετικό μοντέλο (Εικόνα 5-41). Επιπλέον, εμφανίζεται ο 

πολυκριτήριος πίνακας, με βάση το πώς έχει προκύψει από την Utastar, δίνοντας τη 

δυνατότητα στο χρήστη του συστήματος να πραγματοποιήσει τυχόν αλλαγές που 

επιθυμεί για το νέο υπολογισμό των μεριδίων της αγοράς. Ο πίνακας που εμφανίζεται 

στο κάτω μέρος της σελίδας δίνεται ως είσοδος στον κύκλο ζωής του προϊόντος, 

ταυτόχρονα με τα αποτελέσματα του ευρετικού μοντέλου και τις ολικές χρησιμότητες 

που προκύπτουν από την Utastar. 

Στα δεξιά και στο κάτω μέρος της σελίδας δίνονται δύο δυνατότητες στο χρήστη: 

• Calculate Utilities: όπως και στα μεμονωμένα σενάρια έτσι και εδώ έχει τη 

δυνατότητα ο χρήστης να αλλάξει τις τιμές των κριτηρίων στο προϊόν που 

επιθυμεί και να μελετήσει τα νέα μερίδια της αγοράς, καθώς και το νέο ΚΖΠ 

που προκύπτει 

• Calculate Product Lifecycle: καθορίζονται οι μεταβλητές που είναι απαραίτητες 

για την εφαρμογή του νέου μοντέλου (Utilities Based Bass) και της 

προσομοίωσης του ΚΖΠ. 

o Simulation Time Interval: κάθε πότε μελετάτε η πορεία του προϊόντος 

σε μήνες. Το t έχει μονάδα μέτρησης σε μήνες. Για παράδειγμα οι 

πωλήσεις των κινητών μελετώνται κάθε τρείς μήνες άρα ti = 3. 

o Product Launch Time: πότε κυκλοφόρησε ένα προϊόν στην αγορά σε 

μήνες. Το ti έχει μονάδα μέτρησης σε μήνες. Ο χρήστης καθορίζει το 

μήνα που κυκλοφόρησε κάθε προϊόν στην αγορά. Σε περίπτωση που η 

κυκλοφορία των προϊόντων είναι σε διαφορετικά έτη τότε ο χρήστης θα 

βάλει το μήνα κυκλοφορίας + 12μήνες του έτους που μελετάει. Για 

παράδειγμα το προϊόν Α κυκλοφόρησε την αγορά 11/9/2021 και το 

προϊόν Β 10/2/2022, σε αυτή την περίπτωση το tA = 9 και το tB = 2 +12 = 

14 

o Survey time: πιο μήνα έγινε η έρευνα. 

 

 

Εικόνα 5-42 Υπολογισμός του κύκλου ζωής προϊόντων 

Για παράδειγμα, το iPhone 12 Pro κυκλοφόρησε στην αγορά το Νοέμβριο του 2021, 

το Samsung Galaxy 71 τον Γενάρη του 2021, και αντίστοιχα για τα υπόλοιπα προϊόντα. 

Η μελέτη των πωλήσεων στα κινητά πραγματοποιείται κάθε 3 μήνες, και η έρευνά μας 

πραγματοποιήθηκε τον Νοέμβριο του 2021 (Εικόνα 5-42). 
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Εικόνα 5-43 Εφαρμογή κύκλου ζωής προϊόντων 

Μετά τον καθορισμό των παραμέτρων t, ti και survey time μέσω της επιλογής 

“Calculate Product Lifecyle”, προσομοιώνονται οι καμπύλες του κύκλου ζωής όλων των 

προϊόντων, όπως παρουσιάζεται στην Εικόνα 5-43. Στο γράφημα παρουσιάζονται 

αρκετές αυξομειώσεις. Αυτό συμβαίνει όταν ένα νέο προϊόν εισέρχεται στην αγορά 

εκείνη τη χρονική στιγμή και όταν σημειώνονται αλλαγές στην αγορά. Επιπλέον, 

σημειώνεται ότι ο άξονας x ξεκινά από τον μήνα που το πρώτο προϊόν εισέρχεται στην 

αγορά. Η μαύρη κάθετη γραμμή υποδεικνύει το χρόνο διεξαγωγής της έρευνας αγοράς, 

ενώ η κόκκινη γραμμή με τη βοήθεια του κέρσορα, επιτρέπει την ανάλυση του 

ποσοστού των αγοραστών (Market Basic) που έχουν αγοράσει το κάθε προϊόν κατά μια 

συγκεκριμένη χρονική στιγμή. 

Είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι το Samsung Galaxy A71 είναι το προϊόν που 

προϋπήρχε στην αγορά σε σύγκριση με τα υπόλοιπα, κάτι που φαίνεται από το γεγονός 

ότι η αρχή της καμπύλης του δεν εφάπτεται με τον άξονα, x (Εικόνα 5-43). Αυτό 

συμβαίνει διότι κατά τη χρονική περίοδο από τον 1ο έως τον 3ο μήνα, η έρευνα δεν έχει 

συγκεντρώσει δεδομένα ανταγωνιστικών προϊόντων. 

Επιπλέον, στο πάνω αριστερά  μέρος(Εικόνα 5-43) παρουσιάζονται τα μερίδια της 

αγοράς (Market Share) σύμφωνα με τις προτιμήσεις των καταναλωτών. Στη δεξιά στήλη 

(Market), παρουσιάζεται το ποσοστό των καταναλωτών της έρευνας που αγόρασαν το 

εκάστοτε προϊόν τη χρονική στιγμή t = 12, δηλαδή το μήνα Δεκέμβριο. Για τον 

υπολογισμό του παρόντος ποσοστού (Market), συνδυάζονται οι ολικές αξίες των 

εναλλακτικών – προϊόντων και οι προτιμήσεις των καταναλωτών στα προϊόντα της 

έρευνας (Εικόνα 5-45). 

Τέλος, όσον αφορά τα διαγράμματα δράσης – βελτίωσης που προκύπτουν από τη 

Musa, παρουσιάζονται κάτω αριστερά. Δίνουν τη δυνατότητα στο χρήστη να μελετήσει 
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τα δυνατά και αδύνατα σημεία των προϊόντων και να προβεί στις αντίστοιχες 

βελτιώσεις, προκειμένου να μελετήσει εκ νέου τον κύκλο ζωής των προϊόντων. 

 

Εικόνα 5-44 Διάγραμμα Δράσης και Βελτίωσης 

 
Ο χρήστης, δίνοντας ως είσοδο τα δεδομένα της Musa στη σελίδα Lifecycle 

Simulation (Εικόνα 5-40), μπορεί να λάβει συστάσεις για τα χαρακτηριστικά που 

χρειάζονται βελτίωση, σε συνδυασμό με την προσομοίωση του κύκλου ζωής των 

προϊόντων (Εικόνα 5-43). Επιπλέον, στη σελίδα Product Lifecycle Simulation δίνεται η 

δυνατότητα στο χρήστη να εμφανίσει όλα τα διαγράμματα που προκέκυψαν από τη 

Musa, πατώντας το κουμπί “More Satisfaction Charts” (Εικόνα 5-44). 

 

 

Εικόνα 5-45 Μελέτη συγκεκριμένου προϊόντος 
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Σύμφωνα με τα απλά σενάρια, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα βελτίωσης του 

προϊόντος του (Εικόνα 5-45). Αρχικά, επιλέγεται το προϊόν, στο οποίο θα 

πραγματοποιηθούν οι αλλαγές. 

Στη συνέχεια, βάσει των διαγραμμάτων δράσης και βελτίωσης που προέκυψαν από 

τη Musa, ο χρήστης μελετά και εφαρμόζει τις κατάλληλες αλλαγές για να δει πώς 

επηρεάζεται ο κύκλος ζωής του προϊόντος που επιθυμεί να μελετήσει. Σε περίπτωση 

που εφαρμόσει αυτές τις αλλαγές, εξετάζει εάν αξίζει να υλοποιηθούν από την εταιρία. 

Για παράδειγμα, μπορεί να επιλέξει να βελτιωθεί το Name Level της εταιρίας. Σε 

αυτή την περίπτωση, σύμφωνα με τη συνάρτηση ολικής χρησιμότητας που 

υπολογίστηκε από την Utastar, υπάρχει η δυνατότητα επαναυπολογισμού των 

μεριδίων της αγοράς και αντίστοιχα, του Utilities Based Bass. Έτσι, πραγματοποιείται 

μια νέα προσομοίωση της αγοράς. Η καμπύλη ζωής του προϊόντος, στην περίπτωση 

αυτή του Samsung Galaxy S20 Plus, παρουσιάζεται με διακεκομμένη γραμμή βάσει της 

έρευνας, ενώ η νέα καμπύλη, που προέκυψε μετά τις παραπάνω βελτιώσεις, 

απεικονίζεται σε ροζ χρώμα. 

 

 

Εικόνα 5-46 Απεικόνιση Κύκλου Ζωής όλων των προϊόντων 

 
Παρατηρείται (Εικόνα 5-46), ότι αν η τιμή του κριτηρίου “Όνομα” (Name Level) της 

εταιρίας βελτιωθεί’, τότε το Samsung Galaxy 20 plus θα το υιοθετούσε νωρίτερα ένα 

μεγάλο ποσοστό των αγοραστών, έως τον 6ο μήνα. Από τον 6ο μήνα και έπειτα, 

παρατηρείται μικρή πτώση των αγοραστών καθώς ένα ποσοστό είχε αγοράσει το 

προϊόν μέσα στους πρώτους τρείς μήνες κυκλοφορίας του. 
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5.4.9.1. Εφαρμογή Multiple Interval 

Στη συνέχεια της παρούσας παραγράφου παρουσιάζεται ο τρόπος εφαρμογής των 

πολλαπλών σεναρίων (παράγραφος 3.10) όσον αφορά την προσομοίωση του ΚΖΠ. 

 

 

Εικόνα 5-47 Εφαρμογή μοντέλου Utilities Based Bass με what-if ανάλυση 

 

Εφόσον εισαχθούν τα σετ δεδομένων (Εικόνα 5-47), πρέπει να καθοριστούν οι ίδιοι 

παράμετροι με τα απλά σενάρια. 

 

 

Εικόνα 5-48 Αρχικό περιβάλλον για πολλαπλά σενάρια – Utilities Based Bass 

 
Στην Εικόνα 5-48 παρουσιάζονται οι παράμετροι που πρέπει να καθοριστούν πριν 

την εφαρμογή των πολλαπλών κριτηρίων. Οι παράμετροι, αυτοί, είναι οι εξής: 
• Μήνας κυκλοφορίας του εκάστοτε προϊόντος της έρευνας 
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• Μήνα πραγματοποίησης της έρευνας 

• Μήνας επανεξέτασης αγοράς – νέο σενάριο 

 

Εικόνα 5-49 Επιλογή το προς μελέτη προϊόν 

Στη συνέχεια επιλέγεται το προϊόν (Εικόνα 5-49), το οποίο θα μελετηθεί, καθώς και 

το κουμπί "calculate utilities". Έπειτα, καθορίζεται ο χρόνος (Time (Month)) που 

πραγματοποιήθηκε η εκάστοτε έρευνα, ή διαφορετικά ο χρόνος που θα εισέλθει το νέο 

προϊόν που θα δημιουργηθεί με τις αλλαγές στην αγορά. 

 

 

Εικόνα 5-50 Αποτελέσματα Utilities Based Bass για δύο έρευνες σε διαφορετικές 

χρονικές στιγμές 

 

Αν δεν υπάρξει καμία βελτίωση ή αλλαγή στην αγορά εφαρμόζεται το απλό 

σενάριο. Από το απλό σενάριο έχει γίνει γνωστό ότι το αδύνατο σημείο είναι η ποιότητα 

των κινητών, της Samsung. Άρα επιλέγεται να βελτιωθούν τα υπο-κριτήρια της οθόνης 



 

125 
 

και της κάμερας και ταυτόχρονα ο χρήστης ορίζει τη χρονική στιγμή που το νέο προϊόν, 

που θα δημιουργηθεί μετά την βελτίωση των χαρακτηριστικών, θα εισέλθει στην 

αγορά. Στο παρόν παράδειγμα, έχει θεωρηθεί ότι η χρονική στιγμή θα είναι δύο μήνες 

αργότερα από την εισαγωγή του στην αγορά, δηλαδή τον 6ο μήνα (Εικόνα 5-50). 

Ο πάνω αριστερά πίνακας παρουσιάζει την ποσοστιαία μεταβολή της αγοράς του 

κάθε προϊόντος, για την χρονική στιγμή 6.9, δηλαδή στο τέλος του 6ου μήνα. Στην 

Εικόνα 5-50 παρατηρείται ότι η καμπύλη του κύκλου ζωής του κινητού Samsung Galaxy 

A51 έχει βελτιωθεί τον μήνα που πραγματοποιήθηκαν οι αλλαγές (6ο μήνα) και αυτό 

προκύπτει διότι έχει αυξηθεί η υιοθέτησή του από τους αγοραστές. 

Ο κάτω αριστερά πίνακας παρουσιάζει τα αποτελέσματα από τα μερίδια αγοράς 

για κάθε έρευνα  που πραγματοποιήθηκε, σύμφωνα με το ευρετικό μοντέλο. 

 

 

Εικόνα 5-51 Εφαρμογή πολλαπλών σεναρίων σε Utilities Based Bass και Musa 

Αντίστοιχα με τα απλά σενάρια, δίνεται η δυνατότητα εφαρμογής της Musa (Εικόνα 

5-51), προκειμένου ο χρήστης να εντοπίσει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που 

χρήζουν βελτίωση καθώς και τα δυνατά και αδύνατα σημεία του προϊόντος, ώστε να 

μπορεί να προβεί στις κατάλληλες αλλαγές. 

Πιο αναλυτικά, κάτω αριστερά εμφανίζονται τα διαγράμματα βελτίωσης και 

δράσης, για την εταιρία Samsung. Από το κουμπί More Satisfaction Charts, δίνεται η 

δυνατότητα αναλυτικής μελέτης όλων των διαγραμμάτων που προκύπτουν από τη 

Musa για κάθε κριτήριο και υπο-κριτήριο. Επίσης, το σύστημα εμφανίζει τη χρονική 

στιγμή, όπου καθόρισε ο χρήστης, που πραγματοποιήθηκε η έρευνα της Musa (t=11, 

κάθετη μαύρη γραμμή). 
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Εικόνα 5-52 Μερίδια της αγοράς σε πολλαπλά σενάρια με Musa 

 

Από το κουμπί Market Share (Εικόνα 5-52), μπορούν να μελετηθούν τα μερίδια της 

αγοράς σύμφωνα με τις προτιμήσεις των καταναλωτών. 

5.4.10. Κατηγοριοποίηση των καταναλωτών με βάση τον κύκλο ζωής του 

προϊόντος 

Στη παρούσα παράγραφο παρουσιάζεται η κατηγοριοποίηση των 

καταναλωτών/πελατών ανάλογα με τη φάση του κύκλου ζωής που αγοράζουν ένα 

προϊόν. 

Όπως παρουσιάστηκε και στη παράγραφο 5.3, το ερωτηματολόγιο αποτελούταν και 

από ερωτήσεις, οι οποίες σχετιζόντουσαν με το τύπο των καταναλωτών και πότε αυτοί 

αγοράζουν ένα προϊόν. Σύμφωνα λοιπόν με τις απαντήσεις που εξήχθησαν οι 

καταναλωτές χωρίζονται στις πέντε κατηγορίες. 
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Εικόνα 5-53 Αποτελέσματα Musa για πρώιμη πλειοψηφία καταναλωτών (Early 

Majority) 

 
Στην Εικόνα 5-53 παρουσιάζεται μια ενδεικτική εφαρμογή της Musa και του ΚΖΠ για 

τη πρώιμη πλειοψηφία (Early Majority) των καταναλωτών και όσους επιλέγουν να 

αγοράσουν ένα προϊόν όταν βρίσκεται στην αγορά για αρκετό διάστημα και αφότου 

έχει αγοραστεί από έναν ικανοποιητικό ποσοστό αγοραστών και έχουν υπάρξει θετικές 

κριτικές για αυτό. Τα δεδομένα που χρησιμοποιήθηκαν ήταν από τις απαντήσεις του 

ερωτηματολογίου ικανοποίησης. 

Έπειτα γίνεται εφαρμογή του νέου μοντέλου (Utilities Based Bass) και 

πραγματοποιούνται οι βελτιώσεις σε ένα προϊόν της Samsung (Samsung A51), 

σύμφωνα με τα διαγράμματα δράσης και βελτίωσης της Musa. Η χρονική στιγμή t, που 

θα γίνουν οι αλλαγές, εξαρτάται με το πότε θα εισέλθει το προϊόν στην αγορά. Για αυτό 

τον λόγο επιλέγεται να μελετηθεί η πρώιμη πλειοψηφία, t = 5. Αν υπάρχουν χρήστες 

που κατατάσσουν τον εαυτό τους σε δύο κατηγορίες τότε θα μελετηθούν και στις δύο. 
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Εικόνα 5-54 Βελτίωση προϊόντος το πέμπτο μήνα 

 
Σύμφωνα με τα γραφήματα δράσης και βελτίωσης (Action and Improvement Maps) 

(Εικόνα 5-54) πρέπει να βελτιωθούν τα χαρακτηριστικά που σχετίζονται με την 

ποιότητα, άρα επιλέχθηκε να βελτιωθεί η ποιότητα της οθόνης και της κάμερας. 

Σύμφωνα με αυτή την αλλαγή παρατηρείται ότι μεγάλο ποσοστό της πρώιμης 

πλειοψηφίας θα αγόραζε νωρίτερα το προϊόν και οι κύριες πωλήσεις θα είχαν 

πραγματοποιηθεί τους πρώτους 7 μήνες. Επιπλέον, παρατηρείται αύξηση των 

υιοθετούντων κατά 0,14%. Τέλος, οι δύο πρώτες κάθετες μαύρες γραμμές, δείχνουν τη 

χρονική στιγμή που έγινε η έρευνα και οι αλλαγές στο προϊόν, αντίστοιχα. Η τρίτη 

μαύρη γραμμή (t=11) είναι η χρονική στιγμή που έγινε η έρευνα ικανοποίησης.  
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Κεφάλαιο 6 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

Στην παρούσα διδακτορική διατριβή παρουσιάστηκε ένα ευφυές πολυκριτήριο 

σύστημα συστάσεων, το οποίο βασίστηκε στο Markex, για να καλύψει τα κενά που 

υπήρχαν στην αγορά. Το παρόν σύστημα έχει την ικανότητα να μελετήσει τα προϊόντα 

ενσωματώνοντας τον παράγοντα χρόνο, την ικανοποίηση των πελατών, καθώς και τον 

εντοπισμό των δυνατών και αδυνάτων σημείων του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

Το ευφυές πολυκριτήριο σύστημα συστάσεων δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να 

μελετήσει την πορεία των προϊόντων στην πάροδο του χρόνου, από πριν καν ένα 

προϊόν εισέλθει στην αγορά μέχρι και τον θάνατό τους. Για να επιτευχθεί αυτή η 

λειτουργία, το σύστημα που αναπτύχθηκε στην παρούσα διδακτορική διατριβή 

πραγματοποιεί προσομοιώσεις της αγοράς χρησιμοποιώντας το νέο μοντέλο (Utilities 

Based Bass). Αυτό το μοντέλο υπολογίζει τις καμπύλες των ΚΖΠ, χρησιμοποιώντας ως 

είσοδο: 

• Τις ολικές χρησιμότητες που προκύπτουν από τη πολυκριτήρια μέθοδο Utastar 

• Τις πιθανότητες επιλογής ενός προϊόντος που προκύπτουν από την εφαρμογή 

 του ευρετικού μοντέλου 

• Το χρόνο εισαγωγής των προϊόντων στην αγορά 

• Τη συχνότητα μελέτης των πωλήσεων των προϊόντων 

Το παρόν πολυκριτήριο σύστημα συστάσεων συστήνει στο χρήστη ποια 

χαρακτηριστικά χρήζουν βελτίωσης και ταξινομεί τα χαρακτηριστικά ως προς τα 

επίπεδα της ποιότητάς τους, χρησιμοποιώντας τα αποτελέσματα που προκύπτουν από 

τις πολυκριτήριες μεθόδους Musa και Musa-Kano. Επιπλέον, το σύστημα παρέχει στο 

χρήστη τη δυνατότητα να εφαρμόσει τον αλγόριθμο k-means με σκοπό να μελετήσει 

πιο στοχευμένα την αγορά, με τη δημιουργία ομάδων. 

Τέλος, ο χρήστης έχει τη δυνατότητα, με τη χρήση σεναρίων, να μελετήσει άμεσα 

τις αλλαγές που προκύπτουν στην αγορά έπειτα από την εφαρμογή των συστάσεων του 

συστήματος, στο προϊόν που επιθυμεί, με βάση τους νέους κύκλους ζωής και τα μερίδια 

της αγοράς των προϊόντων που υπολογίζονται από το σύστημα. Επιπλέον, το σύστημα 

παρέχει την ικανότητα στο χρήστη να επιλέξει σε ποια χρονική στιγμή θα 

πραγματοποιηθούν οι αλλαγές στο προϊόν ή στα προϊόντα, με σκοπό την καλύτερη 

προσομοίωση της αγοράς ως προς την πορεία του προϊόντος στο χρόνο. 

Στη παρούσα διδακτορική διατριβή δημιουργήθηκε ένα ευφυές πολυκριτήριο 

σύστημα συστάσεων το οποίο υποστηρίζει τον χρήστη μέσω παροχής πληροφοριών 

που προκύπτουν από την ανάλυση συμπεριφοράς των καταναλωτών. Το σύστημα 

συστάσεων προτείνει διάφορες εναλλακτικές προτάσεις πολιτικών μάρκετινγκ για τη 

βελτίωση των μεριδίων της αγοράς του προϊόντος ή της υπηρεσίας, λαμβάνοντας 

υπόψη τη φάση της προσομοίωσης του κύκλου ζωής του. Επιπλέον, ένα πρόβλημα που 
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λύνει είναι η δυνατότητα για την παρακολούθηση της πορείας του προϊόντος ή 

υπηρεσίας στην πάροδο του χρόνου. 

Το παρόν σύστημα απευθύνεται κυρίως σε υπεύθυνους μάρκετινγκ και εταιρίες για 

τη λήψη αποφάσεων όσον αφορά την ανάπτυξη νέου προϊόντος ή βελτίωση ενός ήδη 

υπάρχοντος και την ισχυροποίηση του στην αγορά, καθώς και για την ανάλυση και 

παρακολούθηση αυτής. Επιπλέον, το σύστημα μπορούν να το χρησιμοποιήσουν και οι 

ίδιοι οι καταναλωτές, που επιθυμούν να μελετήσουν την αγορά. Τέλος, δίνεται η 

δυνατότητα χρήσης αυτού από τον ακαδημαϊκό τομέα είτε για ερευνητικούς σκοπούς 

είτε για την χρήση του σαν ψηφιακό εργαστήριο (virtual lab) από τους φοιτητές, με 

σκοπό την εμβάθυνση και την καλύτερη κατανόηση όσον αφορά τα ευφυή συστήματα 

συστάσεων, της υποστήριξης αποφάσεων, τις πολυκριτήριες μεθόδους, τον 

συνδυασμό αυτών, καθώς και την ανάλυση και μελέτη της αγοράς. 

Η προτεινόμενη μεθοδολογία μοντελοποίησης χρηστών πολλαπλών κριτηρίων για 

τον σχεδιασμό και την ανάπτυξη πολυκριτήριων συστημάτων συστάσεων θεωρείται 

σχετικά νέα στο ερευνητικό πεδίο των συστημάτων. Στη παρούσα διατριβή δόθηκε 

κατεύθυνση για το πως μπορούν να ληφθούν υπόψιν οι αξιολογήσεις των πολλαπλών 

κριτηρίων για τη βελτίωση και την πρόβλεψη του κύκλου ζωής των προϊόντων με 

παράγοντα τον χρόνο. 

Αρκετές πτυχές που μπορούν επιπλέον να εξεταστούν αναφέρονται στη συνέχεια: 

• Η προτεινόμενη μεθοδολογία εφαρμόστηκε σε δεδομένα που συλλέχθηκαν 

με τη μορφή ερωτηματολογίου και αφορούσαν τα κινητά τηλέφωνα. 

Αναμφίβολα, πρόσθετες εφαρμογές σε άλλες κατηγορίες προϊόντων, θα 

καθιέρωναν την προτεινόμενη μεθοδολογία ως μια γενική μεθοδολογία για 

πρόβλεψη του κύκλου ζωής του προϊόντος, χωρίς τη χρήση δεδομένων που 

σχετίζονται με πωλήσεις. 

• Ενδιαφέρον θα αποκτούσε και ο συνδυασμός μεθόδων web crawling, ώστε 

τα δεδομένα να συλλέγονται αυτόματα από ιστοσελίδες και με αλγορίθμους 

ανάλυσης συναισθήματος να προέκυπτε ο πολυκριτήριος πίνακας. 

• Ως πολυκριτήρια μέθοδος επιλέχθηκε η Utastar, καθώς όπως έχει ήδη 

αναφερθεί, η παρούσα μεθοδολογία βασίστηκε στην προέκταση του 

ευφυούς πολυκριτήριου ΣΥΑ, MARKEX. Θα ήταν ιδιαίτερα ενδιαφέρον, 

μελλοντικά, να ενσωματωθούν επιπλέον πολυκριτήριες μέθοδοι ώστε να 

επιλέγεται η κατάλληλη κάθε φορά ανάλογα με τα δεδομένα που διαθέτει 

ο χρήστης. 

• Η διαδικασία της συσταδοποίησης πραγματοποιήθηκε με τον αλγόριθμο k-

means, για διαχωρισμό των ομάδων των καταναλωτών. Θα μπορούσαν να 

ενσωματωθούν επιπλέον μέθοδοι συσταδοποίησης που πιθανόν να 

οδηγούσαν και σε διαφορετικές συστάδες. 

• Πέραν από μεθόδους συσταδοποίησης, θα ήταν ενδιαφέρον να 

ενσωματωθούν και αλγόριθμοι ταξινόμησης ώστε οι καταναλωτές να 



 

131 
 

τοποθετούνται σε συστάδες ανάλογα με τα προφίλ τους. Έπειτα θα ήταν πιο 

εύκολο για το χρήστη η μελέτη και η ανάλυση συγκεκριμένων τύπων 

καταναλωτών. 

• Μια ενδιαφέρουσα προσθήκη στο σύστημα θα ήταν να διέθετε φίλτρα στην 

εισαγωγή των δεδομένων ώστε ο χρήστης να έχει τη δυνατότητα να επιλέγει 

ποιους καταναλωτές θέλει να μελετήσει ανάλογα με τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά τους. 
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Μοντέλα προσωπικής επιλογής νέων προϊόντων 

1. Μοντέλο Luce 

Αποτελεί ένα από τα ιστορικά μοντέλα σταθερής χρησιμότητας (constant-utility model) 

που αφορά την απόφαση αγοράς ενός προϊόντος με βάση τις εκφρασθείσες 
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προτιμήσεις του καταναλωτή. Το μοντέλο αυτό συσχετίζει την πιθανότητα 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 (ranking) θα πρέπει να έχουν ίδιες χρησιμότητες. Την έννοια της 

σταθερής χρησιμότητας μπορούμε να την κατανοήσουμε καλύτερα αν θεωρήσουμε ότι 

σε κάθε προϊόν αποδίδεται από το καταναλωτή μια χρησιμότητα η οποία παραμένη 

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 εκτιμόμενη 'αγορά'. 

2. Μοντέλο Lesourne 

Το μοντέλο αυτό αποτελεί μια τροποποίηση του μοντέλου του Luce και μπορεί να 

διατυπωθεί ως εξής: Η πιθανότητα Pij(C) να επιλέξει ο καταναλωτής i το προϊόν j μέσα 

από ένα σύνολο προϊόντων C ισούται με το λόγο του τετραγώνου της χρησιμότητας Uy 

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. 

3. Πολυωνυμικό Μοντέλο (McFadden-1) 

Αντιθέτως με τα δύο προηγούμενα μοντέλα σταθερής χρησιμότητας, στα μοντέλα 

τυχαίας χρησιμότητας (random-utility model) οι χρησιμότητες των προϊόντων 

υπόκεινται σε τυχαίες διακυμάνσεις (McFadden, 1970; 1976; 1980; Cooper and 

Nakanishi, 1988; Lilien 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. 

4. Μοντέλο μικρής ενίσχυσης (McFadden-2) 

Το μοντέλο αυτό αποτελεί μια τροποποίηση του προηγούμενου και θα το ονομάσουμε 

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. 

5. Μοντέλο Εύρους Χρησιμοτήτων 

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

περίπτωση των μοντέλων του Luce (1959; 1977) και του Lesourne (1977). 

Το μοντέλο αυτό απαιτεί να πληρούνται οι ακόλουθες προϋποθέσεις: 

• να υπάρχει αληθινός ανταγωνισμός μεταξύ των προϊόντων της 'αγοράς', και 

• η 'αγορά' θα πρέπει να είναι σταθεροποιημένη. 
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6. Μοντέλο μέγιστων χρησιμοτήτων 

Βασιζόμενοι στη λογική, ότι ο καταναλωτής θα αγόραζε τα προϊόντα από τα οποία θα 

ανέμενε να αποκτήσει τη μέγιστη χρησιμότητα, προτάθηκε το παρόν μοντέλο. Με βάση 

αυτό το μοντέλο, πιθανότητα αγοράς έχουν τα προϊόντα που ανήκουν στην ομάδα 

μέγιστων χρησιμοτήτων. Στη περίπτωση που κάποιο προϊόν δεν ανήκει σε αυτή την 

ομάδα τότε οι πιθανότητες να επιλεγεί για αγορά είναι μηδαμινές. Η ομάδα μέγιστων 

χρησιμοτήτων ορίζεται από τα προϊόντα που οι ολικές χρησιμότητές τους βρίσκονται 

στη περιοχή μέγιστων χρησιμοτήτων. 

Η περιοχή μεγίστων χρησιμοτήτων ορίζεται ως εξής: 

Για κάθε καταναλωτή i έχουν υπολογισθεί οι ολικές χρησιμότητες που αντιστοιχούν 

στις n δυνατές επιλογές του (προϊόντα). 

Αρχικά υπολογίζεται η απόσταση μεταξύ των επιλογών με τη μέγιστη και την ελάχιστη 

χρησιμότητα. 

δi = Ui,max - Ui,min 

Στη συνέχεια υπολογίζεται το εύρος της περιοχής μεγίστων χρησιμοτήτων: 

𝜀𝑖 =
𝛿𝑖

𝑛 − 1
 

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

χρησιμότητα βρίσκεται στη περιοχή που ορίζεται μεταξύ των τιμών: 

Ui,max και Ui,max - 𝜀𝑖 

7. Μοντέλο Ίσων Πιθανοτήτων 

Το παρόν μοντέλο μπορεί να εφαρμοστεί στη περίπτωση, που το εύρος των 

χρησιμοτήτων, που προκύπτει, είναι μικρότερο ή τουλάχιστον ίσο του 0.1. Αυτό 

σημαίνει ότι οι χρησιμότητες των προϊόντων είναι συγκεντρωμένες σε πολύ μικρό 

διάστημα και επομένως είναι αρκετά δύσκολο να βγει συμπέρασμα ως προς τις 

προτιμήσεις του καταναλωτή για τα προϊόντα της 'Αγοράς'. Συμπεραίνεται ότι ο 

καταναλωτής δεν μπορεί να διαχωρίσει τα προϊόντα της 'αγοράς' και η πληροφορία 

που λαμβάνει ο χρήστης είναι ότι ο καταναλωτής δίνει ίδιες πιθανότητες επιλογής για 

όλες τις εναλλακτικές. 

 

Κανόνες Ευρετικού Μοντέλου 

Rule 1: 
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If Delta = 1 

then Model = 8 

Rule 2: 

If (Delta = 2 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 1 

Rule 3: 

If (Delta = 2 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 2 

Rule 4: 

If (Delta = 2 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 3 

Rule 5: 

If (Delta = 2 and Skew > 0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 2 

Rule 6: 

If (Delta = 2 and Skew > 0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 3 

Rule 7: 

If (Delta = 2 and Skew > 0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 4 

Rule 8: 

If (Delta = 2 and Skew ≤ -0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 3 

Rule 9: 

If (Delta = 2 and Skew < -0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 4 
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Rule 10: 

If (Delta = 2 and Skew < -0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 5 

Rule 11: 

If (Delta = 3 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 3 

Rule 12: 

If (Delta = 3 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 4 

Rule 13: 

If (Delta = 3 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 5 

Rule 14: 

If (Delta = 3 and Skew > 0.25 and Kurt < - 0.5) 

then Model = 2 

Rule 15: 

If (Delta = 3 and Skew > 0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 3 

Rule 16: 

If (Delta = 3 and Skew > 0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 4 

Rule 17: 

If (Delta = 3 and Skew ≤ -0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 4 

Rule 18: 

If (Delta = 3 and Skew < -0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 
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then Model = 5 

Rule 19: 

If (Delta = 3 and Skew < -0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 6 

Rule 20: 

If (Delta = 4 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 3 

Rule 21: 

If (Delta = 4 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 4 

Rule 22: 

If (Delta = 4 and Skew ≤ 0.25 and Skew ≥ -0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 5 

Rule 23: 

If (Delta = 4 and Skew > 0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 5 

Rule 24: 

If (Delta = 4 and Skew > 0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 6 

Rule 25: 

If (Delta = 4 and Skew > 0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 7 

Rule 26: 

If (Delta = 4 and Skew ≤ -0.25 and Kurt < -0.5) 

then Model = 6 

Rule 27: 
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If (Delta = 4 and Skew < -0.25 and Kurt ≤ 0.5 and Kurt ≥ -0.5) 

then Model = 7 

Rule 28: 

If (Delta = 4 and Skew < -0.25 and Kurt > 0.5) 

then Model = 7 

 

Ερωτηματολόγιο πολυκριτήριας μεθόδου Utastar, Έρευνα αγοράς κινητού τηλεφώνου 

Για τις ανάγκες της διδακτορικής διατριβής, δημιουργήθηκε ένα ερωτηματολόγιο με 

σκοπό τη μελέτη και ανάλυση της συμπεριφοράς των καταναλωτών κατά την αγορά 

κινητού τηλεφώνου. Τα ερωτηματολόγια ήταν ανώνυμα και η χρήση τους 

ήταναποκλειστικά για ερευνητικούς σκοπούς. 

 

Α. Δημογραφικά στοιχεία ερωτώμενου(Επιλέξτε το κελί που αντιστοιχεί στην 

απάντηση σας, καθώς και συμπληρώστε/γράψτε την απάντηση σας όπου χρειάζεται) 

 

1) Φύλο: 

❏ Γυναίκα 

❏ Άνδρας 

 

2) Ηλικία (σημειώστε την απάντηση σας (αριθμητικά)): ……… 

 

3) Μορφωτικό Επίπεδο: 

❏ Απόφοιτος λυκείου  

❏ Απόφοιτος Ι.Ε.Κ 

❏ Φοιτητής Τριτοβάθμιας Εκπαίδευσης 

❏ Πτυχιούχος Τριτοβάθμιας Εκπαίδευσης 

❏ Κάτοχος Μεταπτυχιακού 

❏ Κάτοχος Διδακτορικού 

❏ Άλλο ……………………………  
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4) Οικογενειακή κατάσταση: 

❏ Έγγαμος 

❏ Άγαμος 

 

5) Αριθμός τέκνων (σημειώστε την απάντηση σας (αριθμητικά)): ……… 

 

6) Επάγγελμα: 

❏ Αγρότης 

❏ Άνεργος  

❏ Αυτοαπασχολούμενος 

❏ Δημόσιος Υπάλληλος 

❏ Εισοδηματίας 

❏ Ελεύθερος Επαγγελματίας 

❏ Ιδιωτικός Υπάλληλος 

❏ Μαθητής/Φοιτητής 

❏ Οικιακά 

❏ Συνταξιούχος 

❏ Άλλο ……….. 

 

7) Ετήσιο οικογενειακό εισόδημα: 

❏ Έως 5.000€ 

❏ Από 5.001-10.000€ 

❏ Από 10.001-15.000€ 

❏ Από 15.001-25.000€ 

❏ Από 25.001-35.000€ 

❏ Από 35.001-45.000€ 

❏ Άνω των 45.000€ 

 

Β. Χρήση κινητού τηλεφώνου(Επιλέξτε το κελί ή τα κελιά που αντιστοιχούν στις 

απαντήσεις σας, ανάλογα με το ζητούμενο) 

1) Πόση ώρα χρησιμοποιείτε το κινητό σας τηλέφωνο ημερησίως: 

❏ Έως 30 λεπτά  

❏ 30 λεπτά-1 ώρα 

❏ 1-3 ώρες 

❏ 3-5 ώρες 

❏ Άνω των 5 ωρών 
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2) Ποιες είναι οι κυριότερες χρήσεις του κινητού σας τηλεφώνου (Πολλαπλής 

επιλογής): 

 Ιδιωτική Χρήση Επαγγελματική Χρήση 

Ανάγνωση/Αποστολή 

emails 

  

Ανάγνωση ηλεκτρονικών 

κειμένων 

  

Αναζήτηση πληροφοριών 

για υπηρεσίες & προϊόντα 

  

Άκουσμα Μουσικής   

Ενημέρωση (π.χ ειδήσεις, 

καιρός) 

  

Επικοινωνία μέσω 

μηνυμάτων/κλήσεων 

  

Επαγγελματικούς λόγους 

(π.χ. επικοινωνία με 

πελάτες) 

  

Ηλεκτρονικές αγορές   

Λήψη 

φωτογραφιών/βίντεο 

  

Mobile banking   

Παιχνίδια   

Πλοήγηση στο διαδίκτυο   

Προβολή ταινιών   

Πρόσβαση στα κοινωνικά 

δίκτυα 
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Γ. Εταιρείες προτίμησης(Επιλέξτε το κελί που αντιστοιχεί στην απάντηση σας, 

καθώς και συμπληρώστε/γράψτε την απάντησή σας όπου κρίνεται αναγκαία) 

 

1) Σας παρακαλούμε να κατατάξτε τις παρακάτω εταιρίες κινητών τηλεφώνων, 

κατά σειρά προτίμησης. Χρησιμοποιείστε κλίμακα από το 1 έως το 7, όπου με 1 

σημειώνουμε την πρώτη προτίμηση κοκ (Υπάρχει δυνατότητα έκφρασης της ίδιας 

προτίμησης με απόδοση της ίδιας σειράς.) 

 Σειρά προτίμησης 

Εταιρεία 1 2 3 4 5 6 7 

Apple        

Huawei        

Samsung        

Xiaomi        

OnePlus        

LG        

Nokia        

 

2) Ποιας εταιρίας είναι το κινητό που έχετε τώρα; ………………………….. 

 

3) Πόσο ικανοποιημένος/η είστε από την εταιρεία που έχετε τώρα: 

❏ Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η 

❏ Πολύ ικανοποιημένος/η 

❏ Ικανοποιημένος/η 

❏ Λίγο ικανοποιημένος/η 

❏ Καθόλου ικανοποιημένος/η 

 

4) Ποιούς παρόχους κινητής τηλεφωνίας χρησιμοποιείτε (σημειώστε το όνομά του 

π.χ. Vodafone ,Cosmote, Wind, κ.λπ.);  

 

 

 

Δ. Επιλογή χαρακτηριστικών αγοράς καινούργιου κινητού τηλεφώνου 

 

1) Σημειώστε, στο αντίστοιχο τετράγωνο, το βαθμό σημαντικότητας που 

αποδίδεται σε κάθε ένα από τα παρακάτω κριτήρια-χαρακτηριστικά, κατά τη 

διαδικασία επιλογής του κινητού σας, χρησιμοποιώντας την κλίμακα 0-10 (με 0 

σημειώνεται όταν δεν το λαμβάνεται καθόλου υπόψη ενώ με 10 αυτό με την μέγιστη 

σημαντικότητα) 

Κριτήρια - χαρακτηριστικά 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Τιμή            

Επωνυμία εταιρίας κινητού (Brand name)            

Λειτουργικό σύστημα            

Αποθηκευτικός χώρος(ROM)            

Προσωρινός αποθηκευτικός χώρος (RAM)            

Μέγεθος οθόνης            

Μπαταρία (Μέγεθος, Διάρκεια)            

Κάμερα (Ανάλυση)            



 

170 
 

Επεξεργαστής            

Ασφάλεια (Πρόσβασης, Χρήσης)            

Κοινωνική αναγνώριση            

Εμφάνιση κινητού (Σχεδιασμός, Χρώμα)            

Αντοχή κινητού (στιβαρή κατασκευή)            

Τεχνολογία δικτύου            

Ποιότητα ήχου            

Ποιότητα (Κατασκευής τηλεφώνου, κ.λπ.)            

Ευκολία χρήσης            

Υποστήριξη εταιρίας             

Ανάλυση οθόνης            

Άλλο ………………………………….            

 

2) Κάθε πόσο αλλάζετε κατά μέσο όρο κινητό (σε μήνες); ………….. 

 

3) Για ποιους λόγους αντικαθιστάτε το κινητό σας; 

❏ Για να διαθέτω την τελευταία ‘λέξη’ της τεχνολογίας 

❏ Για να μπορώ να χρησιμοποιώ τις νέες υπηρεσίες-δυνατότητες που υποστηρίζουν 

οι νέες συσκευές 

❏ Γιατί προέκυψε μια συμφέρουσα προσφορά σε συνδυασμό με τις δυνατότητες 

που μου προσφέρει η νέα συσκευή κινητού 

❏ Όταν η παλιά μου συσκευή καταστρέφεται, χαλάει ή δεν λειτουργεί σωστά 

❏ Άλλο… 

 

4) Μπορείτε να μας περιγράψετε τη διαδικασία που ακολουθείτε κατά τη 

διαδικασία επιλογής και αγοράς ενός κινητού σας; 

………………………………………………………………………………… 

 

5) Πότε αγοράζετε το κινητό σας τηλέφωνο; 

❏ Με το που εμφανίζεται το κινητό στην αγορά. 

❏ Λίγο καιρό μετά την εμφάνισή του. 

❏ Όταν βρίσκεται στην αγορά για αρκετό διάστημα και αφότου έχει αγοραστεί από 

έναν ικανοποιητικό ποσοστό αγοραστών και έχουν υπάρξει θετικές κριτικές για 

αυτό. 

❏ Όταν έχει σταθεροποιηθεί στην αγορά και είναι ευρύτερα αναγνωρίσιμο προϊόν 

στην αγορά και η τιμή του είναι συμφέρουσα. 

❏ Όταν πλέον το προϊόν καλύπτει άμεσες ανάγκες και προσφέρεται σε μια 

συμφέρουσα τιμή. 

 

6) Πως θα χαρακτηρίζατε τον εαυτό σας ως καταναλωτή; (Πολλαπλής επιλογής) 

❏ Καινοτόμοι (Innovators), άτομο που θέλει να έχει ότι καινούργιο προϊόν ή 

τεχνολογία κυκλοφορεί στην αγορά. 

❏ Πρώιμοι Αποδέκτες (Early Adopters), άτομο που υιοθέτησαν ένα νέο προϊόν ή 
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τεχνολογία πριν από την πλειονότητα του πληθυσμού. 

❏ Πρώιμη πλειοψηφία (Early Majority), άτομο που πριν αγοράσει ένα καινούργιο 

προϊόν θέλει να έχει σιγουρευτεί για την αγορά του. 

❏ Όψιμη Πλειοψηφία (Late Majority), άτομο που σκέφτεται και αναλύει την αγορά 

ενός καινούργιου προϊόντος και αναμένει την πιο συμφέρουσα προσφορά. 

❏ Αργοπορημένοι (Leggards), άτομο που για να αγοράσει ένα νέο προϊόν της 

αγοράς θα πρέπει να καλύπτει τις άμεσες ανάγκες του. 

 

7) Μπορείτε να μας αναφέρετε τα μοντέλα και τις εταιρίες των δύο προηγούμενων 

κινητών σας καθώς και τα χρονικά διαστήματα (σε μήνες) που τα 

χρησιμοποιούσατε;  

i. Μοντέλο: Εταιρία: Διάρκεια: 

ii. Μοντέλο: Εταιρία: Διάρκεια: 

 

8) Ποια μνήμη RAM θα επιλέγατε: 

❏ 2 GB 

❏ 3 GB 

❏ 4 GB 

❏ 6 GB 

❏ 8 GB 

❏ 12 GB 

 

9) Τι ROM (αποθηκευτικός χώρος) θα επιλέγατε: 

❏ 16 GB 

❏ 32 GB 

❏ 64 GB 

❏ 128 GB 

❏ 256 GB 

 

10) Ποιο μέγεθος οθόνης θα επιλέγατε: 

❏ Έως 5.4’’ 

❏ Από 5.4’’-5.8’’ 

❏ Από 5.9’’- 6.3’’ 

❏ Από 6.4’’και άνω 

 

11) Πόσα Mega Pixel θα επιλέγατε στη βασική κάμερα: 

❏ Κάτω από 12 MP 

❏ 12 MP – 24 MP 

❏ 25 MP - 48 MP 

❏ 49 MP – 64 MP 

❏ 65 MP και άνω 
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12) Ποιο λειτουργικό σύστημα θα επιλέγατε: 

❏ Android 

❏ iOS 

 

13) Πόσα χρήματα θα διαθέτατε για την αγορά (επιλέξτε εύρος τιμών); 

❏ 100-250€ 

❏ 250-400€ 

❏ 400-600€ 

❏ 600-800€ 

❏ Άνω των 800€ 

 

14) Στη συγκεκριμένη ερώτηση καλείστε να συμπληρώσετε τα χαρακτηριστικά του 

τηλεφώνου που χρησιμοποιείτε: 

 

i. Πόση RAM (προσωρινή μνήμη αποθήκευσης) έχει: GB 

ii. Πόση ROM (αποθηκευτικός χώρος) έχει: GB 

iii. Τι μέγεθος οθόνης έχει: ’’ 

iv. Πόσα MP έχει η βασική κάμερα: MPixel 

v. Τι μέγεθος μπαταρίας έχει: mAh 

vi. Τι λειτουργικό σύστημα έχει (π.χ. iOS, Android):  

vii. Ποια ήταν η τιμή που το αγοράσατε: € 

 

15) Σας παρακαλούμε να κατατάξετε κατά σειρά προτίμησης τα παρακάτω 

αντιπροσωπευτικά μοντέλα κινητών τηλεφώνων (οι εναλλακτικές επιλογές 

δίνονται μέσω διαφορετικών συνδυασμών των αντίστοιχων χαρακτηριστικών 

τους: RAM/ROM/Μέγεθος Οθόνης/Κάμερα/Μέγεθος Μπαταρίας/Λειτουργικό 

Σύστημα/Τιμή. 

Η κλίμακα ορίζεται από το 1 μέχρι το 8. (1: το πλέον προτιμώμενο, 2: το αμέσως 

επόμενο, κοκ.. Υπάρχει δυνατότητα έκφρασης της ίδιας προτίμησης με απόδοση της 

ίδιας σειράς προτίμησης):  

Εναλλακτικές Επιλογές Σειρά 

προτίμησης 

Apple iPhone 12 Pro: 6GB/ 128GB/ Από 5.9''- 6.3''/ 12MP/ 2.815mAh/ iOS / 

1230€ 

 

Samsung Galaxy A71: 6GB/ 128GB/ Από 6.4'' και άνω / 64MP/ 

4.500mAh/Android/ 320€ 

 

OnePlus Nord: 12GB/ 256GB/ Από 6.4'' και άνω / 48MP/ 4.115mAh/ 

Android / 450€ 

 

Samsung Galaxy A51: 4GB/ 128GB/ Από 6.4'' και άνω/ 48MP/ 

4.000mAh/Android/ 240€ 
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Xiaomi Poco X3: 6GB/ 64GB/ Από 6.4'' και άνω/ 64MP/ 5.160mAh/Android/ 

200€ 

 

Xiaomi Redmi Note 9: 3GB/ 32GB/ Από 6.4'' και άνω/ 13MP/ 

5.020mAh/Android/ 140€ 

 

Apple iPhone 12 Mini: 4GB/ 64GB/ Από 5.4''-5.8''/ 12MP/ 2.227mAh/iOS/ 

760€ 

 

Samsung Galaxy S20+: 8GB/ 128GB/ Από 6.4'' και άνω/ 64MP/ 

4.500mAh/Android/ 730€ 

 

 

16) Παρακαλούμε, να εκφράσετε τις προτιμήσεις σας για τις ακόλουθες 

εναλλακτικές επιλογές αναφοράς (Α έως Θ), με βάση τα παρακάτω 

χαρακτηριστικά-κριτήρια (RAM, ROM, Μέγεθος οθόνης, Κάμερα, Μέγεθος 

Μπαταρίας, Λειτουργικό σύστημα, Τιμή). 

Εναλλακτικές επιλογές αναφοράς: 

• Αpple iPhone 12 Pro: 6GB/ 128GB/ Από 5.9''- 6.3''/ 12MP/ 2.815mAh/ iOS / 

1230€ 

• Samsung Galaxy A71: 6GB/ 128GB/ Από 6.4'' και άνω / 64MP/ 

4.500mAh/Android/ 320€ 

• OnePlus Nord: 12GB/ 256GB/ Από 6.4'' και άνω / 48MP/ 4.115mAh/ Android / 

450€ 

• Samsung Galaxy A51: 4GB/ 128GB/ Από 6.4'' και άνω/ 48MP/ 

4.000mAh/Android/ 230€ 

• Xiaomi Poco X3: 6GB/ 64GB/ Από 6.4'' και άνω/ 64MP/ 5.160mAh/Android/ 

190€ 

• Xiaomi Redmi Note 9: 3GB/ 32GB/ Από 6.4'' και άνω/ 13MP/ 

5.020mAh/Android/ 130€ 

• Apple iPhone 12 Mini: 4GB/ 64GB/ Από 5.4''-5.8''/ 12MP/ 2.227mAh/iOS/ 

760€ 

• Samsung Galaxy S20+: 8GB/ 128GB/ Από 6.4'' και άνω/ 64MP/ 

4.500mAh/Android/ 730€ 

  Εναλλακτικές Επιλογές 

Κριτήρια Εκτιμήσεις κριτηρίων Α Β Γ Δ Ε Ζ Η Θ 

 

 

RAM 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         
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ROM 

(Αποθηκευτικός 

Χώρος) 

Καλή         

Πολύ καλή         

 

 

Μέγεθος Οθόνης 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

 

Κάμερα 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

Μέγεθος 

Μπαταρίας 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

Λειτουργικό 

Σύστημα 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

Κοινωνική 

Αναγνώριση 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

Εμφάνιση κινητού 

(Σχεδιασμός, 

Χρώμα) 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

 

Ποιότητα 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         

 

 

Τιμή 

Πολύ κακή         

Κακή         

Μέτρια         

Καλή         

Πολύ καλή         
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Ερωτηματολόγιο πολυκριτήριας μεθόδου MUSA, Έρευνα ικανοποίησης κινητού 

τηλεφώνου 

Για τις ανάγκες της διδακτορικής διατριβής, δημιουργήθηκε ένα ερωτηματολόγιο με 

σκοπό τη μελέτη και ανάλυση της συμπεριφοράς των καταναλωτών έπειτα από την 

αγορά κινητού τηλεφώνου και την ανάλυση της ικανοποίησης και της απαιτητικότητας 

των πελατών. Επίσης, θα μελετηθούν τα χαρακτηριστικά που χρήζουν βελτίωση, καθώς 

και τα δυνατά και αδύναμα σημεία του προϊόντος. Τα ερωτηματολόγια ήταν ανώνυμα 

και η χρήση τους ήταναποκλειστικά για ερευνητικούς σκοπούς. 

 

Α. Δημογραφικά στοιχεία ερωτώμενου(Επιλέξτε το κελί που αντιστοιχεί στην 

απάντηση σας, καθώς και συμπληρώστε/γράψτε την απάντηση σας όπου χρειάζεται) 

 

1) Φύλο: 

❏ Γυναίκα 

❏ Άνδρας 

 

2) Ηλικία (σημειώστε την απάντηση σας (αριθμητικά)): ……… 

 

3) Μορφωτικό Επίπεδο: 

o Απόφοιτος λυκείου  

o Απόφοιτος Ι.Ε.Κ 

o Φοιτητής Τριτοβάθμιας Εκπαίδευσης 

o Πτυχιούχος Τριτοβάθμιας Εκπαίδευσης 

o Κάτοχος Μεταπτυχιακού 

o Κάτοχος Διδακτορικού 

o Άλλο ……………………………  

 

4) Οικογενειακή κατάσταση: 

❏ Έγγαμος 

❏ Έγαμος 

 

5) Αριθμός τέκνων (σημειώστε την απάντηση σας (αριθμητικά)): ……… 

 

6) Επάγγελμα: 



 

176 
 

❏ Αγρότης 

❏ Άνεργος  

❏ Αυτοαπασχολούμενος 

❏ Δημόσιος Υπάλληλος 

❏ Εισοδηματίας 

❏ Ελεύθερος Επαγγελματίας 

❏ Ιδιωτικός Υπάλληλος 

❏ Μαθητής/Φοιτητής 

❏ Οικιακά 

❏ Συνταξιούχος 

❏ Άλλο ……….. 

 

7) Ετήσιο οικογενειακό εισόδημα: 

❏ Έως 5.000€ 

❏ Από 5.001-10.000€ 

❏ Από 10.001-15.000€ 

❏ Από 15.001-25.000€ 

❏ Από 25.001-35.000€ 

❏ Από 35.001-45.000€ 

❏ Άνω των 45.000€ 

 

Β. Χρήση κινητού τηλεφώνου(Επιλέξτε το κελί ή τα κελιά που αντιστοιχούν στις 

απαντήσεις σας, ανάλογα με το ζητούμενο) 

1) Πόση ώρα χρησιμοποιείτε το κινητό σας τηλέφωνο ημερησίως: 

❏ Έως 30 λεπτά  

❏ 30 λεπτά-1 ώρα 

❏ 1-3 ώρες 

❏ 3-5 ώρες 

❏ Άνω των 5 ωρών 

 

2) Ποιες είναι οι κυριότερες χρήσεις του κινητού σας τηλεφώνου (Πολλαπλής 

επιλογής): 

 Ιδιωτική Χρήση Επαγγελματική Χρήση 

Ανάγνωση/Αποστολή 

emails 

  

Ανάγνωση ηλεκτρονικών 

κειμένων 

  

Αναζήτηση πληροφοριών 

για υπηρεσίες & προϊόντα 

  

Άκουσμα Μουσικής   
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Ενημέρωση (π.χ ειδήσεις, 

καιρός) 

  

Επικοινωνία μέσω 

μηνυμάτων/κλήσεων 

  

Επαγγελματικούς λόγους 

(π.χ. επικοινωνία με 

πελάτες) 

  

Ηλεκτρονικές αγορές   

Λήψη 

φωτογραφιών/βίντεο 

  

Mobile banking   

Παιχνίδια   

Πλοήγηση στο διαδίκτυο   

Προβολή ταινιών   

Πρόσβαση στα κοινωνικά 

δίκτυα 

  

 

 

Γ. Εταιρείες προτίμησης(Επιλέξτε το κελί που αντιστοιχεί στην απάντηση σας, 

καθώς και συμπληρώστε/γράψτε την απάντηση σας όπου κρίνεται αναγκαία) 

 

1) Σας παρακαλούμε να κατατάξτε τις παρακάτω εταιρίες κινητών τηλεφώνων, 

κατά σειρά προτίμησης. Χρησιμοποιείστε κλίμακα από το 1 έως το 7, όπου με 1 

σημειώνουμε την πρώτη προτίμηση κοκ (Υπάρχει δυνατότητα έκφρασης της ίδιας 

προτίμησης με απόδοση της ίδιας σειράς.) 

 Σειρά προτίμησης 

Εταιρεία 1 2 3 4 5 6 7 

Apple        

Huawei        

Samsung        

Xiaomi        

OnePlus        

LG        

Nokia        

Άλλο 

…………. 

       

Δ. Επιλογή χαρακτηριστικών αγοράς καινούργιου κινητού τηλεφώνου 

 

1) Σημειώστε, στο αντίστοιχο τετράγωνο, το βαθμό σημαντικότητας που 

αποδίδεται σε κάθε ένα από τα παρακάτω κριτήρια-χαρακτηριστικά, κατά τη 

διαδικασία επιλογής του κινητού σας, χρησιμοποιώντας την κλίμακα 0-10 (με 0 

σημειώνεται όταν δεν το λαμβάνεται καθόλου υπόψη ενώ με 10 αυτό με την μέγιστη 

σημαντικότητα) 
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Κριτήρια - χαρακτηριστικά 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Τιμή            

Επωνυμία εταιρίας κινητού (Brand name)            

Λειτουργικό σύστημα            

Αποθηκευτικός χώρος(ROM)            

Προσωρινός αποθηκευτικός χώρος (RAM)            

Μέγεθος οθόνης            

Μπαταρία (Μέγεθος, Διάρκεια)            

Κάμερα (Ανάλυση)            

Επεξεργαστής            

Ασφάλεια (Πρόσβασης, Χρήσης)            

Κοινωνική αναγνώριση            

Εμφάνιση κινητού (Σχεδιασμός, Χρώμα)            

Αντοχή κινητού (στιβαρή κατασκευή)            

Τεχνολογία δικτύου            

Ποιότητα ήχου            

Ποιότητα (Κατασκευής τηλεφώνου, κ.λπ.)            

Ευκολία χρήσης            

Υποστήριξη εταιρίας             

Ανάλυση οθόνης            

Άλλο ………………………………….            

 

2) Κάθε πόσο αλλάζετε κατά μέσο όρο κινητό (σε μήνες); ………….. 

 

3) Για ποιους λόγους αλλάζετε το κινητό σας; ……………………..………  

❏ Για να διαθέτω την τελευταία ‘λέξη’ της τεχνολογίας 

❏ Για να μπορώ να χρησιμοποιώ τις νέες υπηρεσίες-δυνατότητες που υποστηρίζουν 

οι νέες συσκευές 

❏ Γιατί προέκυψε μια συμφέρουσα προσφορά σε συνδυασμό με τις δυνατότητες 

που μου προσφέρει η νέα συσκευή κινητού 

❏ Όταν η παλιά μου συσκευή καταστρέφεται, χαλάει ή δεν λειτουργεί σωστά 

❏ Άλλο… 

 

4) Μπορείτε να μας περιγράψετε τη διαδικασία που ακολουθείτε κατά τη 

διαδικασία επιλογής και αγοράς ενός κινητού σας; 

………………………………………………………………………………………… 

 

5) Πότε αγοράζετε το κινητό σας τηλέφωνο; 

❏ Με το που εμφανίζεται το κινητό στην αγορά. 

❏ Λίγο καιρό μετά την εμφάνισή του. 

❏ Όταν βρίσκεται στην αγορά για αρκετό διάστημα και αφότου έχει αγοραστεί από 

έναν ικανοποιητικό ποσοστό αγοραστών και έχουν υπάρξει θετικές κριτικές για 

αυτό. 

❏ Όταν έχει σταθεροποιηθεί στην αγορά και είναι ευρύτερα αναγνωρίσιμο προϊόν 

στην αγορά και η τιμή του είναι συμφέρουσα. 

❏ Όταν πλέον το προϊόν καλύπτει άμεσες ανάγκες και προσφέρεται σε μια 



 

179 
 

συμφέρουσα τιμή. 

 

6) Πως θα χαρακτηρίζατε τον εαυτό σας ως καταναλωτή; (Πολλαπλής επιλογής) 

❏ Καινοτόμοι (Innovators), άτομο που θέλει να έχει ότι καινούργιο προϊόν ή 

τεχνολογία κυκλοφορεί στην αγορά. 

❏ Πρώιμοι Αποδέκτες (Early Adopters), άτομο που υιοθέτησαν ένα νέο προϊόν ή 

τεχνολογία πριν από την πλειονότητα του πληθυσμού. 

❏ Πρώιμη πλειοψηφία (Early Majority), άτομο που πριν αγοράσει ένα καινούργιο 

προϊόν θέλει να έχει σιγουρευτεί για την αγορά του. 

❏ Όψιμη Πλειοψηφία (Late Majority), άτομο που σκέφτεται και αναλύει την αγορά 

ενός καινούργιου προϊόντος και αναμένει την πιο συμφέρουσα προσφορά. 

❏ Αργοπορημένοι (Leggards), άτομο που για να αγοράσει ένα νέο προϊόν της 

αγοράς θα πρέπει να καλύπτει τις άμεσες ανάγκες του. 

 

 

7) Μπορείτε να μας αναφέρετε τα μοντέλα και τις εταιρίες των δύο προηγούμενων 

κινητών σας καθώς και τα χρονικά διαστήματα (σε μήνες) που τα 

χρησιμοποιούσατε;  

iii. Μοντέλο: Εταιρία: Διάρκεια: 

iv. Μοντέλο: Εταιρία: Διάρκεια: 

 

8) Αλλάξατε εταιρία κινητού τηλεφώνου στις τελευταίες τρεις αγορές σας; 

❏ Ναι 

❏ Όχι 

 

9) Ποιο μοντέλου κινητού και από ποια εταιρία ήταν η τελευταία σας αγορά 

κινητού τηλεφώνου (το κινητό που έχετε τώρα στην κατοχή σας) και με ποιο 

τρόπο καταλήξατε σε αυτή την αγορά: 

 

 

 

 

 

 

10) Στη συγκεκριμένη ερώτηση καλείστε να συμπληρώσετε τα χαρακτηριστικά του 

τηλεφώνου που χρησιμοποιείτε: 

 

viii. Πόση RAM (προσωρινή μνήμη αποθήκευσης) έχει: GB 

ix. Πόση ROM (αποθηκευτικός χώρος) έχει: GB 

x. Τι μέγεθος οθόνης έχει: ’’ 

xi. Πόσα MP έχει η κάμερα: MPixel 
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xii. Τι μέγεθος μπαταρίας έχει: mAh 

xiii. Τι λειτουργικό σύστημα έχει (iOS, Android, Windows):  

xiv. Ποια ήταν η τιμή αγοράς του; € 

 

 

11) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από το hardware στην τελευταία αγορά του 

κινητού τηλεφώνου που χρησιμοποιείται; 

  

Χαρακτηριστικά Ικανοποίηση 

Σχετικά με το τηλέφωνο από 

την τελευταία αγορά σας (ένα 

κελί για κάθε χαρακτηριστικό) 

Προσωρινός αποθηκευτικός 

χώρος (RAM) 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Αποθηκευτικός χώρος 
(ROM) 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Ανάλυση οθόνης 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Μέγεθος μπαταρίας 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Συνολικά 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

 

12) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από την ποιότητα στην τελευταία αγορά του 

κινητού τηλεφώνου που χρησιμοποιείται; 

Χαρακτηριστικά Ικανοποίηση 

Σχετικά με το τηλέφωνο από 

την τελευταία αγορά σας (ένα 

κελί για κάθε χαρακτηριστικό) 

Ποιότητα κάμερας 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  
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Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Ποιότητα ήχου 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Ποιότητας οθόνης 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Συνολικά 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  
 

 

13) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από την εμφάνιση στην τελευταία αγορά του 

κινητού τηλεφώνου που χρησιμοποιείται; 

Χαρακτηριστικά Ικανοποίηση 

Σχετικά με το τηλέφωνο από 

την τελευταία αγορά σας (ένα 

κελί για κάθε χαρακτηριστικό) 

Σχεδιασμός 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Χρώμα 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Μέγεθος οθόνης οθόνης 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Συνολικά 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  
 

14) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από την εταιρία που επιλέξατε (μάρκα κινητού) 

στην τελευταία αγορά του κινητού τηλεφώνου που χρησιμοποιείται; 
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Χαρακτηριστικά Ικανοποίηση 

Σχετικά με το τηλέφωνο από 

την τελευταία αγορά σας (ένα 

κελί για κάθε χαρακτηριστικό) 

Επωνυμία εταιρίας κινητού 

(Brand name) 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Υποστήριξη εταιρίας 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Κοινωνική αναγνώριση 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  

Συνολικά 

Εξαιρετικά ικανοποιημένος/η  

Πολύ ικανοποιημένος/η  

Μέτρια Ικανοποιημένος/η  

Λίγο ικανοποιημένος/η  

Καθόλου ικανοποιημένος/η  
 

15) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από το λειτουργικό σύστημα στην τελευταία 

αγορά του κινητού σας τηλεφώνου; 

Καθόλου Ικανοπ.  Λίγο      Μέτρια  Πολύ      Εξαιρετικά Ικαν. 

1      2         3      4   5 

○      ○         ○      ○   ○ 

 

16) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από την ευκολία χρήσης στην τελευταία αγορά 

του κινητού σας τηλεφώνου; 

Καθόλου Ικανοπ.  Λίγο      Μέτρια  Πολύ      Εξαιρετικά Ικαν. 

1      2         3      4   5 

○      ○         ○      ○   ○ 

 

17) Πόσο ικανοποιημένος/η μείνατε από τη τιμή στην τελευταία αγορά του κινητού 

σας τηλεφώνου; 

Καθόλου Ικανοπ.  Λίγο      Μέτρια  Πολύ      Εξαιρετικά Ικαν. 

1      2         3      4   5 

○      ○         ○      ○   ○ 

 


