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Περίληψη 

 

Στην παρούσα εργασία διερευνάται η εξέλιξη των µαρκοβιανών διαδικασιών για την 

πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Μέσω βιβλιογραφικής έρευνας 

συγκεντρώνονται και αξιολογούνται οι ερευνητικές προτάσεις, ελέγχεται η 

χρηστικότητα αλλά και η δυνατότητα εφαρµογής τους. Η χαρτογράφηση των 

διαφορετικών κατευθύνσεων και η ανίχνευση των εµποδίων εφαρµογής των 

διαδικασιών οδηγούν στο καθορισµό των βασικών κριτηρίων για την κατάταξη των 

σχετικών δηµοσιεύσεων σε οµάδες. Μέσα από την οµαδοποίηση αυτή, επιχειρείται η 

συνολική θεώρηση της εξέλιξης των διαδικασιών και εν τέλει της επιτυχίας τους. Ο 

εντοπισµός πλεονεκτηµάτων και µειονεκτηµάτων οδηγεί στο σχεδιασµό ενός 

θεωρητικού µοντέλου για την καταναλωτική αφοσίωση, το οποίο συγκεντρώνει τα 

περισσότερα δυνατά θετικά χαρακτηριστικά.  
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Εισαγωγή 
 

Η µελέτη, η κατανόηση και βέβαια η πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς 

απασχόλησε και απασχολεί ερευνητές και επιχειρήσεις. Οι καταναλωτές υπό την 

επίδραση αµέτρητων περιβαλλοντικών επιρροών, στάσεων, αντιλήψεων και εµπειριών 

λειτουργούν σχεδόν απρόβλεπτα. Η δράση τους αυτή, ωστόσο, εκφραζόµενη ως η 

τελική επιλογή τους, η αγορά δηλαδή ενός προϊόντος, δηµιουργεί µία αλληλουχία 

γεγονότων.  

 

Αλληλουχίες γεγονότων εύκολα παρατηρούνται στο περιβάλλον ακόµα και στις 

φυσικές γλώσσες. Ένα ποίηµα του Pushkin, µε τις εναλλαγές σε αυτό φωνηέντων και 

συµφώνων, ήταν αρκετό στο να οδηγήσει τον Ρώσο Μαθηµατικό Andrey Markov 

(1856- 1922) στη σύλληψη της έννοιας των µαρκοβιανών αλυσίδων. Έκτοτε οι 

αλυσίδες Markov αποτέλεσαν κύριο εργαλείο στοχαστικών διαδικασιών, ενώ έτυχαν 

εντυπωσιακών εφαρµογών από τη βιοπληροφορική µέχρι τις ασύρµατες 

τηλεπικοινωνίες.  

 

Με στοχαστικές διαδικασίες επιχειρήθηκε και η µελέτη της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς καθώς η αβεβαιότητα των καταναλωτικών πράξεων, προκαλούµενη από 

µία πλειάδα διαφορετικών παραγόντων, είναι πρακτικά αδύνατο να προσεγγιστεί 

ντετερµινιστικά. Μεταξύ των στοχαστικών διαδικασιών που επιστρατεύτηκαν από τους 

ερευνητές για την πρόβλεψη της συµπεριφοράς του καταναλωτή, οι µαρκοβιανές 

διαδικασίες φάνηκαν ως µία ελκυστική λύση. Για περισσότερα από 50 χρόνια, 

δηµοσιεύσεις επιχείρησαν να εκµεταλλευτούν τις ιδιότητες των µαρκοβιανών 

αλυσίδων. Ωστόσο, παρά τις ερευνητικές απόπειρες και το χρονικό διάστηµα που 

µεσολάβησε, οι µαρκοβιανές αλυσίδες εξακολουθούν να µην αποτελούν σύνηθες 
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επιχειρηµατικό εργαλείο. Οι εφαρµογές τους παραµένουν σε ερευνητικό και µόνον 

επίπεδο.  

 

Ακριβώς αυτό το ζήτηµα χαρακτηρίζει την παρούσα εργασία. Με κριτική διάθεση, 

µελετάται η εξέλιξη των στοχαστικών αυτών διαδικασιών, αναζητούνται προτερήµατα 

και µειονεκτήµατα αλλά και η διαδικασία εκείνη που εκµεταλλεύεται τις µαρκοβιανές 

ιδιότητες για τη βέλτιστη περιγραφή της καταναλωτικής συµπεριφοράς.  

 

Στο πρώτο µέρος παρουσιάζονται οι κυριότερες έννοιες, µε σκοπό τη διευκόλυνση του 

αναγνώστη. Η σύντοµη παρουσίασή τους επιτρέπει την κατανόηση της ακόλουθης 

συζήτησης. 

 

Το δεύτερο µέρος αφορά στη µεθοδολογία της έρευνας. Αναλύεται η προσέγγιση της 

υπάρχουσας βιβλιογραφίας αλλά και το µονοπάτι που ακολουθήθηκε για τη συλλογή 

και αξιολόγηση των δηµοσιεύσεων.  

 

Το τρίτο µέρος περιέχει την -βήµα προς βήµα- εξέλιξη των µαρκοβιανών διαδικασιών 

για την περιγραφή της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Οι ερευνητικές προτάσεις 

κατηγοριοποιούνται βάσει των κύριων κριτηρίων, όπως αυτά διαµορφώθηκαν στο 

στάδιο της συλλογής και ανάλυσης εργασιών. Η συγκεντρωτική παρουσίαση και 

αξιολόγηση του συνόλου των σχετικών επιστηµονικών άρθρων αποτελεί τη βασική 

συνεισφορά της παρούσας εργασίας, καθώς -παρά τις υπάρχουσες ανασκοπήσεις των 

στοχαστικών διαδικασιών για τη καταναλωτική συµπεριφορά- απουσιάζει µία 

επισκόπηση ειδικά για τις µαρκοβιανές διαδικασίες. 
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Στο τέταρτο µέρος συγκεντρώνονται τα συµπεράσµατα σχετικά µε την πρακτικότητα 

των διαδικασιών ενώ αποπειράται η συνοπτική αξιολόγηση των χαρακτηριστικών τους, 

ώστε να διευκολυνθεί η περαιτέρω έρευνα και ανάπτυξη.  

 

Στο πέµπτο και τελευταίο µέρος σχεδιάζεται η θεωρητική πλατφόρµα για τη µετέπειτα 

εξέλιξη του µοντέλου. Η προκύπτουσα κατασκευή αποτελεί και την πρόταση της 

παρούσας εργασίας. Η επιλογή συγκεκριµένης κατηγορίας προϊόντων και η 

συνακόλουθη διαµόρφωση του µοντέλου γύρω από το προϊόν, εξυπηρετεί την 

παρουσίαση, χωρίς το γεγονός αυτό να συνεπάγεται την περιορισµένη χρήση της 

διαδικασίας.  
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2ο Μεθοδολογία Έρευνας 14-17 

3ο Εξέλιξη µαρκοβιανών διαδικασιών 18-64 

4ο Συµπεράσµατα 64-67 
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Εννοιολογική προσέγγιση 
 

∆ιαδικασίες Markov  

 

Θεωρούµε ένα σύστηµα το οποίο µπορεί να περιγραφεί κάθε στιγµή από ένα σύνολο Ν 

καταστάσεων 1 2, ,..., NS S S . Σε τακτά χρονικά διαστήµατα, το σύστηµα υπόκειται σε 

αλλαγή κατάστασης (πιθανώς και παραµονή στην αυτή κατάσταση) σύµφωνα µε ένα 

σύνολο πιθανοτήτων συνδεόµενων µε τη κατάσταση. Υποδηλώνουµε τις χρονικές 

περιόδους ως 1,2,...t = , και τη κατάσταση στο χρόνο t  ως tq . Μία πλήρης πιθανοτική 

περιγραφή του παραπάνω συστήµατος θα απαιτούσε, γενικά, προσδιορισµό της 

τρέχουσας κατάστασης αλλά και όλων των προηγούµενων καταστάσεων. Στην ειδική 

περίπτωση µίας διακριτής πρώτης τάξεως Μαρκοβιανής αλυσίδας, η πιθανοτική 

περιγραφή περιορίζεται στη παρούσα και στη προηγούµενη κατάσταση 

1 2 ,| , ...t j t i t kP q S q S q S− − = = =   

1|t j t iP q S q S− = = =   

 

Στη περίπτωση που το δεξί µέρος της παραπάνω εξίσωσης είναι ανεξάρτητο του 

χρόνου, προκύπτει ένα σύνολο µεταβατικών πιθανοτήτων ijp µε τη µορφή 

 1|ij t j t ip P q S q S− = = =  ,   1 ,i j N≤ ≤  

 

Για τις οποίες ισχύουν οι συνήθεις στοχαστικοί περιορισµοί  

0 1ijp≤ ≤  

1

1
N

ij

i

p
=

=∑ . 
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Μιας και η εργασία αφορά σε καταναλωτική συµπεριφορά, η παρουσίαση της 

διαδικασίας θα συνεχιστεί µε ένα σχετικό παράδειγµα. Θεωρούµε µία αγορά µε τρία 

ανταγωνιστικά προϊόντα (Α, Β, Γ) όπως στο σχήµα 1.  

 

 33p

 11p

22p

12p 13
p

21p
31

p

 23p

 32p
 

Σχήµα 1 Προσανατολισµένο γράφηµα επιλογής εµπορικής επωνυµίας 

 

Με την προϋπόθεση πως κάθε καταναλωτής χαρακτηρίζεται από µία επιλογή 

(κατάσταση) στο χρόνο t, ο πίνακας µεταβάσεων είναι: 

 

p p p

p p p

p p p

P
ΑΑ ΑΒ ΑΓ

ΒΑ ΒΒ ΒΓ

ΓΑ ΓΒ ΓΓ

 
 
 
  

=  

 

Με δεδοµένο πως ο καταναλωτής στη τελευταία του αγορά επέλεξε τη µάρκα Α 

(κατάσταση AS ), τίθεται το ερώτηµα: Ποια η πιθανότητα στην επόµενη αγορά να 

επιλέξει τη µάρκα Β; Με βάση τα όσα παρουσιάστηκαν µέχρι τώρα η πιθανότητα αυτή 

υπολογίζεται ως : 

[ ]1|t tp P q S q SΑΒ Β − Α= = =  
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Στη περίπτωση που οι πιθανότητες του πίνακα µεταβάσεων παραµένουν σταθερές µε το 

χρόνο, ισχύει η στασιµότητα (stationarity over time).  

 

1 1| |t j t i t k j t k iP q S q S P q S q S− + + −   = = = = =     

 

Ή ακόµα  

t
p pΑΒ ΑΒ=  

 

Αντίθετα εάν οι πιθανότητες αυτές µεταβάλλονται στο πέρασµα του χρόνου, 

υποκείµενες σε διάφορους παράγοντες τότε ο πίνακας µεταβάσεων είναι διαφορετικός 

για κάθε χρονική περίοδο t, άρα το σύστηµα θεωρείται µη στάσιµο (non stationary over 

time).  

Επιπλέον, µία σηµαντική διαφοροποίηση έχει να κάνει µε τη συνολική θεώρηση της 

συµπεριφοράς του καταναλωτικού κοινού. Στη περίπτωση κατά την οποία το 

καταναλωτικό κοινό αντιµετωπίζεται ως σύνολο µε την ακριβώς ίδια συµπεριφορά, η 

µαρκοβιανή διαδικασία χαρακτηρίζεται από οµογένεια (homogeneity). Έτσι εάν από 

τον παραπάνω πίνακα µεταβάσεων η πιθανότητα επαναλαµβανόµενης επιλογής της 

µάρκας Α ισούται µε 0,7pΑΑ = , τότε κάθε καταναλωτής που επέλεξε την εµπορική 

επωνυµία Α στην τελευταία του αγορά, θα επιµείνει στην επιλογή του µε πιθανότητα 

0,7 . Το γεγονός αυτό συνεπάγεται πως κατά τη διαδικασία συγκέντρωσης των 

δεδοµένων (aggregation) σε ένα τελικό πίνακα µεταβάσεων, αρκεί η παρατήρηση ενός 

καταναλωτή. 

 

Αντίθετα, εάν θεωρηθεί πως οι καταναλωτές διαφοροποιούνται στη συµπεριφορά τους 

τότε η µαρκοβιανή διαδικασία χαρακτηρίζεται από ετερογένεια (heterogeneity), ενώ 
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κατά τη συγκέντρωση (aggregation) των δεδοµένων σε έναν πίνακα µεταβάσεων 

απαιτείται αντιµετώπιση του ζητήµατος.  

 

Τέλος, πέρα από τη περίπτωση κατά την οποία το µοντέλο έχει µνήµη µόνο της 

τελευταίας κατάστασης (πρώτης τάξης διαδικασίες), υπάρχει η δυνατότητα µνήµης 

περισσοτέρων της µίας παρελθοντικών επιλογών. Κατασκευάζονται έτσι τα ανώτερης 

τάξεως µοντέλα. Για παράδειγµα, µία διαδικασία δεύτερης τάξεως (second order 

Markov process) συγκρατεί τη µνήµη των δύο τελευταίων αγοραστικών επιλογών ώστε:  

 

1 2 , 3 ,| , ,..., ...t j t i t k t l t n gP q S q S q S q S q S− − − − = = = = =   

1 2| ,t j t i t kP q S q S q S− − = = = =   

 

 

Markov Decision Process 

 

Μία διαφορετική εκδοχή των µαρκοβιανών διαδικασιών προκύπτει εισάγοντας 

ενέργειες µεταξύ των καταστάσεων. Οι διαδικασίες αυτές, οι οποίες ονοµάζονται 

Markov Decision Processes (MDPs) είναι προσανατολισµένες στην ανάπτυξη σεναρίων 

και τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε τις βέλτιστες τακτικές, οι οποίες εάν εφαρµοστούν 

µπορούν να προκαλέσουν τη µετάβαση στην επιθυµητή κατάσταση.  

 

Τα µοντέλα MDPs αποτελούνται από ένα σύνολο καταστάσεων, ενεργειών, 

πιθανοτήτων µετάβασης και τιµών αναµενόµενων κερδών [Puterman (1994)], όπως στο 

σχήµα 2. Καθώς µία ενέργεια εφαρµόζεται σε µία δεδοµένη κατάσταση η διαδικασία 

µεταβαίνει στοχαστικά σε άλλη κατάσταση ενώ παράγει µία τιµή (πχ. χρηµατικό ποσό).  
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Σχήµα 2 Υπόδειγµα στοιχείων Markov Decision Processes 
 

Οι πιθανότητες µετάβασης σε µία στοχευόµενη κατάσταση (µε δεδοµένη την αρχική 

κατάσταση και την εφαρµοζόµενη ενέργεια) και οι αναµενόµενες τιµές είναι µέρος του 

προσδιορισµού του µοντέλου. Με αυτό τον τρόπο µία τυχαία σειρά καταστάσεων, 

ενεργειών και τιµών µπορεί να σχεδιασθεί και να υπολογισθεί η αναµενόµενη 

αθροιστική αξία η σχετική µε τη δεδοµένη κατάσταση µε συγκεκριµένη πολιτική 

(policy).  

 

 

Hidden Markov Models 

 

Οι λανθάνουσες Μαρκοβιανές διαδικασίες (Hidden Markov Models, HMM) έχουν 

εφαρµοστεί µε εντυπωσιακά αποτελέσµατα σε πληθώρα επιστηµονικών τοµέων, από 

την αναγνώριση λόγου (speech recognition) µέχρι και την βιοπληροφορική, στην 

εξερεύνηση της νουκλεοτιδικής αλληλουχίας (DNA) αλλά και της αλληλουχίας 

αµινοξέων για τη δοµή των πρωτεϊνών. Το µοντέλο HMM πέραν του ότι χωρίζει τις 

πληροφορίες σε παρατηρίσιµες και µη, διαθέτει την αξιοπρόσεκτη ικανότητα 

προσαρµογής και αυτό-εκπαίδευσης.  

 

Οι παρατηρήσεις είναι µια πιθανοτική συνάρτηση της κατάστασης. Μία στοχαστική 

διαδικασία µε ένα υπόστρωµα το οποίο αποτελείται από µία πρόσθετη στοχαστική 
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διαδικασία η οποία δεν είναι δυνατό να παρατηρηθεί (είναι λανθάνουσα), αλλά µπορεί 

να περιγραφεί από ένα άλλο σύνολο στοχαστικών διαδικασιών οι οποίες παράγουν την 

αλληλουχία παρατηρήσεων (σχήµα 3).  

 

1S
nS

2S

1O 2O M
O

 

Σχήµα 3 Παρατηρήσιµες (O) & λανθάνουσες (S) καταστάσεις ενός HMM  
 

 

Στοιχεία της διαδικασίας  

 

1. Ν αριθµός λανθανουσών καταστάσεων του µοντέλου. { }1 2, ,..., NS S S S= οι 

καταστάσεις και tq  η κατάσταση στο χρόνο t.  

2. M o αριθµός παρατηρούµενων καταστάσεων { }1 2, ,..., MO o o o=  

3. Η κατανοµή µεταβατικών πιθανοτήτων µεταξύ καταστάσεων 

1 |ij t j t ia P q S q S+ = = =  , για τις οποίες ισχύουν οι συνήθεις περιορισµοί.  

4. Η κατανοµή πιθανοτήτων παρατηρήσεων στη κατάσταση j, { }( )jB b k= , όπου  

_ _( ) |j k t jb k P o at t q S = =  ,  1 j N≤ ≤  

1 k M≤ ≤  

 

5. Η αρχική κατανοµή πιθανοτήτων { }iπ π= , όπου [ ]1i iP q Sπ = = , 1 i N≤ ≤  
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Η πιθανότητα παρατήρησης µια αλληλουχίας επιλογών ορίζεται από τη σχέση:  

 

1 1( ,..., )i i i iT iTP O o O o= = =  

1 2

1 1 1 1

2 11 1 1

... ( ) ( | ) ( | )

T

N N N

i i i i i

s s s

P S s P S s S s P O o S sτ τ τ τ τ τ τ τ

τ τ

Τ Τ

− −

= == = =

 
 = = = = = =
  

∑∑ ∑ ∏ ∏  

 

Εάν µάλιστα οριστεί η πιθανότητα της παρατήρησης i στο χρόνο t µε δεδοµένη τη 

κατάσταση ως: 

 

( 1| )
tit it t isP O S s m= = =  

 

η σχέση µπορεί να ξαναγραφτεί ως  

 

1 1

1 2

(1 )

1 1

2 11 1 1

( ,..., ) ... (1 )i i

t t t

T

N N N
o o

i i i iT iT is is s is is

s s s

P O o O o a m mτ τ

τ

τ τ

π
−
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Μία εκτενής και συνάµα κατανοητή περιγραφή των Hidden Markov Models είναι 

διαθέσιµη στην εργασία του Rabiner (1989) σχετικά µε την εφαρµογή του µοντέλου 

στην αναγνώριση φωνής (speech recognition).  
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Brand Loyalty  

 

Η αφοσίωση των καταναλωτών σε ένα προϊόν ή µία υπηρεσία συγκεντρώνει το 

ενδιαφέρον ερευνητών αλλά και στελεχών επιχειρήσεων, καθώς οι καταναλωτές που θα 

επιµείνουν στην επιλογή τους µπορούν να βεβαιώσουν τη βιωσιµότητα µιας 

επιχείρησης. Ο Oliver (1999) ορίζει την αφοσίωση αυτή, γνωστή µε τον όρο brand 

loyalty, ως “µία ουσιαστική δέσµευση επαναγοράς ενός προτιµώµενου προϊόντος ή 

υπηρεσίας στο µέλλον, εποµένως δέσµευση που προκαλεί την επαναλαµβανόµενη επιλογή 

της ίδιας εµπορικής επωνυµίας ή του ίδιου συνόλου εµπορικών επωνυµιών, παρά τις 

όποιες περιστασιακές επιρροές και ενέργειες µάρκετινγκ οι οποίες δυνητικά προκαλούν 

µεταβατική συµπεριφορά”. Σύµφωνα µε τους Chaudhuri & Holbrook (2001) ο ορισµός 

αυτός τονίζει τις δύο διαφορετικές διαστάσεις του όρου. “Η συµπεριφορική αφοσίωση 

(behavioral loyalty) αποτελείται από τις επαναλαµβανόµενες αγορές της φίρµας, όταν η  

attitudinal loyalty περιλαµβάνει ένα βαθµό προδιάθεσης προς δέσµευση σε όρους µίας 

µοναδικής αξίας συνδεόµενης µε την ίδια την εµπορική επωνυµία”. Αναλύεται δηλαδή 

τόσο στη προδιάθεση του καταναλωτή όσο και στην τελική του αγοραστική απόφαση. 

Ωστόσο, σύµφωνα µε τον Tucker (1964) “καµία προσοχή δε πρέπει να δίνεται στο τι 

σκέφτεται το άτοµο ή τι συµβαίνει στο κεντρικό νευρικό του  σύστηµα, η συµπεριφορά του 

αποτελεί πλήρη δήλωση σχετικά µε το τι είναι brand loyalty”.  Στη παρούσα εργασία, 

υιοθετείται ακριβώς αυτή η αντιµετώπιση, η αφοσίωση, δηλαδή, του καταναλωτικού 

κοινού προβάλλεται µέσω των τελικών αγοραστικών του επιλογών. Από αυτή την 

επιλογή εµπορικής επωνυµίας (brand choice), εξαρτάται και η κατηγοριοποίηση των 

καταναλωτών είτε σε αυτούς που παραµένουν αφοσιωµένοι (brand loyal), ή σε εκείνους 

που τείνουν να µεταβάλλουν τις προτιµήσεις τους µεταξύ ανταγωνιστικών προϊόντων 

(brand switching). 
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Εντροπία  

 

Η έννοια της εντροπίας επινοήθηκε από τον Boltzman (1872) στον δεύτερο νόµο της 

Θερµοδυναµικής. Η εντροπία ορίζεται θεωρητικά ως το επίπεδο αταξίας ή χάους σε ένα 

σύστηµα. Ο δεύτερος νόµος της Θερµοδυναµικής δηλώνει πως η εντροπία αυξάνεται 

µονοτονικά σε ένα αποµονωµένο σύστηµα έως ότου επιτευχθεί ένα µέγιστο επίπεδο 

εντροπίας. Ένα σύστηµα µπορεί να αποφύγει να οδηγηθεί προς τη µέγιστη εντροπία 

µόνο σε περιβάλλοντα ανοιχτών συστηµάτων. Τα ανοιχτά συστήµατα εισάγουν 

ενέργεια ικανή να ελαττώσει την αταξία. Η σύνδεση µε το καταναλωτικό κοινό 

επιτυγχάνεται, σύµφωνα µε τον Lesser (1981) µέσω της ιδέας πως “οι άνθρωποι 

θεωρείται πως αντιπροσωπεύουν ανοιχτά συστήµατα τα οποία µπορούν να αποφύγουν τη 

µέγιστη εντροπία µέσω της εισαγωγής πληροφορίας”. Η εντροπία ενός συστήµατος, 

αποτελούµενου από n πιθανές καταστάσεις, αντιπροσωπεύεται συνήθως από τον 

ακόλουθο µαθηµατικό τύπο, όπως διατυπώθηκε από τον Boltzman: 

 

1

n

i i

i

S K PLogP
=

= − ∑  

 

Όπου iP  η πιθανότητα του συστήµατος να βρίσκεται στη κατάσταση i, η βάση του 

λογαρίθµου είναι αυθαίρετη και K µία αυθαίρετη σταθερά.  

Η ανθρώπινη γνωστική εντροπία εξισώνεται µε την αβεβαιότητα τη σχετική µε τη 

συµπεριφορά του ατόµου. Η αβεβαιότητα µπορεί να παρατηρηθεί και στις αγοραστικές 

επιλογές του ατόµου ενώ η µεγιστοποίηση της εντροπίας µπορεί να αντιµετωπιστεί ως 

κατάσταση ισορροπίας (equilibrium) της αγοράς.  
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Customer Relationship Marketing 

 

Οι πελατειακές σχέσεις εξελίσσονται µε το πέρασµα του χρόνου µέσω διακριτών 

σταδίων. Η εξέλιξη αυτή οφείλεται σε αλλαγές του περιβάλλοντος αλλά και στη 

διαδραστική σχέση καταναλωτή – επιχείρησης [Aaker, Fournier & Brasel (2004)]. 

Επιπλέον, µία διακριτή µετατόπιση πραγµατοποιείται εάν η συγκεντρωµένη 

ικανοποίηση από µία αλληλουχία κριτικών γεγονότων είναι αρκετά ισχυρή ώστε να 

µετακινήσει τον πελάτη σε ένα διαφορετικό “νοητικό επίπεδο” αφοσίωσης. Η 

αλληλουχία κριτικών γεγονότων µεταξύ του πελάτη και της επιχείρησης (ή της 

εµπορικής επωνυµίας, brand name) συνεπάγεται τη δηµιουργία µιας µακροχρόνιας 

σχέσης χρησιµοποιώντας συµπεριφορικούς δεσµούς όπως η αφοσίωση και η 

εµπιστοσύνη. [Dwyer, Schurr, & Oh (1987)] Συνεπώς, η σχέση αυτή ορίζεται ως η 

αλληλουχία διακριτών αναδράσεων µεταξύ πελάτη και επιχείρησης. Τέτοιες 

αναδράσεις περιλαµβάνουν: συναλλαγές, εξυπηρέτηση, ή έκθεση και ανταπόκριση σε 

ενέργειες µάρκετινγκ που ελέγχονται από την επιχείρηση. 
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Μεθοδολογία έρευνας 
 

Με αρχικό στόχο τη διερεύνηση των δημοσιεύσεων των σχετικών με μαρκοβιανές 

διαδικασίες για τη συμπεριφορά καταναλωτή, αναζητήθηκαν και συγκεντρώθηκαν 

επιστημονικά άρθρα, δίχως περιορισμούς ως προς τη χρονολογία δημοσίευσης. 

Άλλωστε ζητούμενο υπήρξε η παρατήρηση κάθε σχετικής ερευνητικής πρότασης, 

ώστε να σχηματιστεί μία –κατά το δυνατό- πληρέστερη εικόνα για τη μετεξέλιξη των 

διαδικασιών τόσο χρονικά όσο και ως προς τις υιοθετούμενες κατευθύνσεις. Οι 

βάσεις δεδομένων οι οποίες επέτρεψαν την αναζήτηση αυτή ήταν κυρίως οι EBSCO 

host και Science Direct αλλά και Jstor και Google Scholar. Ως λέξεις κλειδιά (keywords) 

χρησιμοποιήθηκαν καταρχήν η λέξη “Markov” σε συνδυασμό με τις λέξεις “consumer” 

/ “consumer behavior” ή εναλλακτικά “marketing”. Εναλλακτικά η λέξη κλειδί 

“purchase event feedback” περιγράφει τη τροφοδότηση δεδομένων, όπως 

προκύπτουν από παρελθοντικές αγοραστικές επιλογές (σχήμα 4).  

 

 

Σχήµα 4 Ιστόγραµµα αναζήτησης λέξεων-κλειδιών  
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Γρήγορα έγινε φανερή η ύπαρξη πληθώρας εργασιών στις οποίες οι ερευνητές 

υιοθετώντας μαρκοβιανές διαδικασίες επιχειρούσαν την πρόβλεψη της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς. Παράλληλα άρχισαν να διαφαίνονται διαφορές τόσο 

ως προς τις κατευθύνσεις όσο και ως προς την αντιμετώπιση εμποδίων. Απαιτούνταν 

λοιπόν η κατάλληλη κατηγοριοποίηση, μέσω της οποίας θα ήταν δυνατή η 

διερεύνηση της εξέλιξης του μοντέλου. Τα βασικά χαρακτηριστικά των Μαρκοβιανών 

διαδικασιών αποτέλεσαν τα πρώτα κριτήρια ομαδοποίησης, ενώ παράλληλα τα 

χαρακτηριστικά αυτά λειτουργούσαν και ως κριτήρια αναζήτησης. Έτσι η τάξη του 

μοντέλου, δηλαδή η μνήμη προηγούμενων αγοραστικών επιλογών (“first order”, 

“second order”, “higher order”) λειτουργεί και ως το πρώτο κριτήριο στην 

κατηγοριοποίηση που ακολουθεί.  

 

Ενώ οι πρώτες –χρονολογικά- δημοσιεύσεις δέχονταν την ομογένεια του 

καταναλωτικού κοινού (“homogeneity”), υπήρξαν προσπάθειες αντιμετώπισης της 

ετερογένειας (heterogeneity) των καταναλωτών, γεγονός που οδήγησε στο δεύτερο 

κριτήριο (Ομοιογένεια – Ετερογένεια). Επιπλέον ενώ αρκετοί ερευνητές υιοθέτησαν 

το χαρακτηριστικό της στασιμότητας του μοντέλου (“Stationarity”), άλλοι την 

αμφισβήτησαν καθώς αντανακλά μια –πρακτικά απίθανη- αγορά σε κατάσταση 

ισορροπίας. Το τρίτο, επομένως, κριτήριο αφορούσε στη στασιμότητα ή μη-

στασιμότητα των προτεινόμενων μοντέλων ως προς το χρόνο (Stationarity – Non-

Stationarity over time). 

 

Η πλειονότητα των δημοσιευμένων άρθρων αφορούσε στην αγοραστική επιλογή 

μεταξύ προϊόντων, την αφοσίωση του καταναλωτή σε μία εμπορική επωνυμία σε 

αντίθετη με τη πιθανότητα μετάβασης σε επιλογή ανταγωνιστικών προϊόντων (με 
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αντίστοιχες λέξεις κλειδιά “brand loyalty”, “brand choice”, “consumer decision”, 

“brand preference”, “brand switching”). Παρουσιάστηκαν ωστόσο αποτελέσματα τα 

οποία συνδύαζαν τo μοντέλο αφοσίωσης καταναλωτή με μοντέλα καθορισμού του 

χρόνου αγοράς (“purchase timing”, “purchase incidence”) αλλά και ορισμένα τα οποία 

αποσκοπούσαν σε χρήσεις διάφορες της πρόβλεψης καταναλωτικής συμπεριφοράς 

(πχ. ανάλυση έντασης ανταγωνισμού). Αποτέλεσμα μία ακόμα βασική 

κατηγοριοποίηση των εργασιών, σχετική με τα παραγόμενα αποτελέσματα του 

εκάστοτε μοντέλου (πρόβλεψη αγοραστικής επιλογής, συνδυασμός πρόβλεψης 

αγοραστικής επιλογής με συγχρονισμό αγορών, εναλλακτικές χρήσεις). 

 

Παράλληλα, δόθηκε προσοχή στους ανά περίπτωση παράγοντες επιρροής της 

καταναλωτικής συμπεριφοράς, καθώς άλλοι ερευνητές ενεργούσαν με την υπόθεση 

πως μία μόνο μεταβλητή ήταν αρκετή (πχ. τιμή, διαφημιστική εκστρατεία) ενώ 

ορισμένοι επιχειρούσαν να εισάγουν τις κατά το δυνατό περισσότερες μεταβλητές, 

ώστε να περιγράψουν βέλτιστα τις συνθήκες της αγοράς.  

 

Επιπλέον, η εφαρμογή των θεωρητικών κατασκευασμάτων σε πραγματικές συνθήκες 

της αγοράς θεωρείται κριτήριο επιτυχίας, καθώς είναι η πλέον ενδεδειγμένη μέθοδος 

ελέγχου της χρησιμότητας του εκάστοτε μοντέλου (“empirical test”).  

 

Η ενασχόληση με τα μαρκοβιανά μοντέλα τα σχετικά με τη καταναλωτική 

συμπεριφορά αποκάλυψε την ουσιαστική έλλειψη δημοσιεύσεων οι οποίες θα 

εκμεταλλεύονταν τις δυνατότητες των λανθανόντων μαρκοβιανών μοντέλων (Hidden 

Markov Models – HMM), παρά τη συστηματική υιοθέτηση των τελευταίων σε 

διάφορους επιστημονικούς τομείς. Το γεγονός αυτό οδήγησε στην προσεκτική 
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εξέταση των ιδιοτήτων και δυνατοτήτων των HMM αλλά και στην αναζήτηση λύσεων 

πρόβλεψης αγοραστικής επιλογής και της βέλτιστης ενσωμάτωσης παραγόντων 

επιρροής των καταναλωτών.  

 

Τέλος, πολύτιμη υπήρξε και η χρήση δημοσιεύσεων στις οποίες αξιολογούνταν η 

χρησιμότητα του μοντέλου, ενώ εξετάζονταν τα προτερήματα και τα μειονεκτήματα 

των διαφορετικών μορφών μαρκοβιανής ανάλυσης. Οι εργασίες αυτές υποστήριξαν 

τόσο την αναζήτηση όσο και τη κατηγοριοποίηση που περιγράφηκε προηγουμένως. 

 

Ακολουθεί η συγκεντρωτική παρουσίαση των αποτελεσμάτων της βιβλιογραφικής 

έρευνας με βάση τους άξονες που αναφέρθηκαν προηγουμένως (σχήμα 5). Ανά 

κατηγορία αναφέρεται το πλήθος των δημοσιεύσεων και η χρονική περίοδος κατά την 

οποία πραγματοποιήθηκαν οι δημοσιεύσεις αυτές. Τα δύο αυτά στοιχεία είναι 

ενδεικτικά της εξέλιξης της έρευνας για περισσότερο από μισό αιώνα.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Σχήµα 5 Κατηγοριοποίηση δηµοσιεύσεων 
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Εξέλιξη µαρκοβιανών διαδικασιών 
 

Η βιβλιογραφική έρευνα είχε ως αποτέλεσµα τη συγκέντρωση δηµοσιεύσεων σχετικών 

µε µαρκοβιανές διαδικασίες για την πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Το 

υλικό αυτό ταξινοµήθηκε ανάλογα µε τα βασικά κριτήρια, όπως ορίστηκαν 

προηγουµένως, ενώ παρουσιάζεται στη συνέχεια µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι φανερή 

η εξέλιξη των διαδικασιών τόσο ως προς τα χαρακτηριστικά τους όσο και ως προς τον 

χρόνο. Ο πίνακας 1 περιέχει το σύνολο των άρθρων αλλά και πληροφορίες σχετικά µε 

τις ανεξάρτητες µεταβλητές και τους παράγοντες επιρροής των διαδικασιών, ενώ 

περιλαµβάνει και τις όποιες πρακτικές εφαρµογές. 

 

Η αξιολόγηση των διαφόρων ερευνητικών κατευθύνσεων, των χαρακτηριστικών των 

διαδικασιών αλλά και των ίδιων των δηµοσιεύσεων, όπου κρίνεται απαραίτητο, 

πραγµατοποιείται παράλληλα µε την οµαδοποιηµένη παρουσίασή τους. Η συζήτηση 

σχετικά µε µειονεκτήµατα των διαδικασιών στηρίζεται εν πολλοίς στις επισηµάνσεις 

των ίδιων των ερευνητών αλλά και σε δηµοσιευµένες αξιολογήσεις των στοχαστικών 

διαδικασιών για τη καταναλωτική συµπεριφορά.  

 

 

Πίνακας 1 Αποτελέσµατα βιβλιογραφικής έρευνας 
 
 
Brand Choice Models 

    

 

Πρώτης τάξεως 

διαδικασίες 

 

Ομοιογένεια 

Στασιμότητα 

Συγγραφείς Maffei (1960) 

Herniter, Magee (1961) 

Harary, Lipstein (1962) 

Telser (1962) 

Styan, Smith (1964) 

Draper, Nolin (1964) 

Hartung, Fisher (1965) 
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Armstrong, Farley (1969) 

Whitaker (1978) 

Μεταβλητές Διαφημιστικές δαπάνες, Πλήθος 

καταστημάτων λιανικής πώλησης, 

Πωλήσεις προϊόντος/κλάδου, Σχετικά 

μερίδια αγοράς, Σχετικές τιμές 

Παράγοντες 

επιρροής 

Διαφήμιση (δαπάνες) 

Αναλυόμενος 

Κλάδος 

κατεψυγμένος συμπυκνωμένος χυμός 

πορτοκαλιού, καφές, στιγμιαίος καφές, 

μαργαρίνη, τυποποιημένα τσιγάρα, 

απορρυπαντικά, super markets,  

Συγγραφείς Lipstein (1965) 

Horsky (1977) 

Zufryden (1986) 

Givon, Horsky (1990)  

Bronnenberg (1998) 

Μεταβλητές Διαφήμιση, Μερίδια Αγοράς 

Παράγοντες 

επιρροής 

Διαφήμιση 

Ομογένεια  

Μη-Στασιμότητα 

Αναλυόμενος 

Κλάδος 

Μπισκότα σοκολάτας, Προϊόντα 

καπνού, υγρό απορρυπαντικό πιάτων, 

οδοντόπαστα. 

Συγγραφείς Herniter (1973) 

Μεταβλητές Σχετικά μερίδια αγοράς 

Ετερογένεια  

Στασιμότητα 

Μέθοδος Εντροπία 

Συγγραφείς MacLachlan (1972) 

Lattin (1987) 

Jones, Landwehr (1988) 

Terui & Ban (2008) 

Narayanan & Manchanda (2009) 

Dong, Manchanda & Chintagunta (2009) 

Μεταβλητές Σχετικά μερίδια αγοράς 

Παράγοντες 

επιρροής 

Τιμή Προϊόντος, Κορεσμός 

επαναλαμβανόμενων επιλογών, 

Διαφήμιση 

Ετερογένεια  

Μη-Στασιμότητα 

Αναλυόμενος 

Κλάδος 

Κονσερβαρισμένος τόνος, Αναψυκτικά 

Απορρυπαντικά, Στιγμιαίος καφές,  

Φαρμακευτική 

Συγγραφείς Kesavan (1982) 

Μεταβλητές Σχετικά μερίδια αγοράς 

Δεύτερης τάξεως 

διαδικασίες 

Ομογένεια  

Μη-Στασιμότητα 

Παράγοντες 

επιρροής 

Διαφημιστικές δαπάνες,  

Σχετική τιμή προϊόντος 
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Αναλυόμενος 

Κλάδος 

Είδη διατροφής 

 

Brand Choice & Purchase Timing Models 

Συγγραφείς Herniter (1971) 

Zufryden (1981) 

Che & Seetharaman (2009) 

Μεταβλητές Σχετικά μερίδια αγοράς, Χρόνος 

μεταξύ δύο αγοραστικών, Εισόδημα  

Ύπαρξη ανήλικων μελών,  

Καθαρή σχετική τιμή προϊόντος 

  

Αναλυόμενος 

Κλάδος 

Φύλλο αλουμινίου (αλουμινόχαρτο) 

Αυτοκίνητα Ιδιωτικής Χρήσης 
 

Εναλλακτικές χρήσεις 

Συγγραφείς Hutchinson, Raman & Mantrala (1994) 

Pfeifer & Carraway (2000) 

Tirenni et al. (2007) 

Lin & Lin (2008) 

Roy, Tewari, Tewari (2009) 

Liu, Lai & Guu (2009) 

Στόχος Μελέτη brand name recall. 

Ανάπτυξη πελατειακών σχέσεων 

Καθορισμός επιπτώσεων εξοικείωσης 

με τη μάρκα, Πρόβλεψη 

πιστοληπτικής ικανότητας  

  

Αναλυόμενος 

Κλάδος 

Συσκευασμένα καφεϊνούχα ποτά, 

Οδοντόκρεμα, Εναέριες μεταφορές 

Τραπεζικός κλάδος 
 

Hidden Markov Models 

Συγγραφείς Ching, Ng & Wong (2004) 

Du & Kamakura (2006) 

Moon, Kamakura & Ledolter (2007) 

Netzer, Lattin, Srinivasan (2008) 

Μεταβλητές Δαπάνες καταναλωτών 

Εξατομικευμένα χαρακτηριστικά 

αποφοίτων, διάδραση αποφοίτων – 

πανεπιστημίου, απόπειρες επιρροής, 

συμπεριφορά επιλογής 

  

Αναλυόμενος 

Κλάδος 

Υπηρεσίες Η/Υ, Φαρμακευτική,  

Δίκτυο αποφοίτων πανεπιστημίου 
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1. Brand Choice 

 
Η πλειοψηφία των επιστηµονικών άρθρων επικεντρώνεται στην επιλογή εµπορικής 

επωνυµίας (brand choice). Η ακόλουθη παρουσίαση των σχετικών άρθρων χωρίζεται 

τόσο ως προς την ικανότητα µνήµης των διαδικασιών αλλά και ως προς τα δύο βασικά 

χαρακτηριστικά των διαδικασιών, αυτά της οµογενούς ή ετερογενούς συµπεριφοράς 

του καταναλωτικού κοινού, αλλά και της στασιµότητας ή µη-στασιµότητας των 

µεταβατικών πιθανοτήτων ως προς τον χρόνο. Τα δύο αυτά χαρακτηριστικά αποτελούν 

άλλωστε κριτήρια για την αξιολόγηση των µοντέλων.  

 
 

1.1. Πρώτης Τάξης ∆ιαδικασίες 

 

Προτού ξεκινήσει η παρουσίαση των διαδικασιών για την επιλογή εµπορικής 

επωνυµίας, υπενθυµίζεται πως η τάξη της διαδικασίας είναι ενδεικτική της ικανότητας 

µνήµης. Έτσι οι πρώτης τάξης διαδικασίες συγκρατούν τη µνήµη της τελευταίας 

αγοραστικής επιλογής µόνο, σε αντίθεση µε ανώτερης τάξης διαδικασίες µε ικανότητα 

αποθήκευσης περισσότερων της µίας παρελθοντικών επιλογών. 

 
 

1.1.1. Οµογενής συµπεριφορά καταναλωτών. Στασιµότητα στο χρόνο 
(Homogeneity. Stationarity over time) 

 

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται τα µαρκοβιανά µοντέλα για τη συµπεριφορά 

καταναλωτή στην απλούστερη δυνατή µορφή τους, γνωστά και ως απλά µοντέλα 

Markov (Simple Markov). Οι καταναλωτές στο σύνολό τους θεωρείται πως 

χαρακτηρίζονται από οµογένεια (homogeneity), ο ίδιος πίνακας µεταβάσεων ισχύει για 
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κάθε καταναλωτή, ενώ οι µεταβατικές πιθανότητες διατηρούν σταθερές τιµές στο 

πέρασµα του χρόνου (stationarity over time).  

 

Μία από τις πρώτες εφαρµογές των µαρκοβιανών µοντέλων στην πρόβλεψη της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή επιχειρείται από τον Richard Maffei (1960). Ο 

συγγραφέας υποθέτει πως µία αγορά βρίσκεται σε κατάσταση ισορροπίας και εξετάζει 

τι συµβαίνει υπό την επίδραση διαφηµιστικών ενεργειών. Το καταναλωτικό κοινό 

διχοτοµείται, σε εκείνους που προτιµούν τη µάρκα Α και σε εκείνους που επιλέγουν 

όλες τις άλλες διαθέσιµες µάρκες του προϊόντος (“Brand A”, “All Other Brands”). Οι 

πωλήσεις της µάρκας Α αλλά και αυτές του κλάδου αποτελούν τα δεδοµένα που 

εισάγονται στο µοντέλο των δύο διαστάσεων. Η διαφήµιση, αν και αναφέρεται ως η 

κινητήρια δύναµη για τις προσωρινές µεταβολές στις αγοραστικές επιλογές, δεν 

αντιπροσωπεύεται από κάποια µεταβλητή, παραµένοντας απλή θεωρητική έννοια. Όλοι 

οι υπόλοιποι παράγοντες µε ικανότητα µεταβολής των καταναλωτικών προτιµήσεων, 

για παράδειγµα η ποιότητα του προϊόντος, θεωρούνται αµετάβλητοι. Ο πίνακας 

µεταβάσεων πιθανοτήτων θεωρείται σταθερός, ενώ οι πωλήσεις προβλέπονται µέσω 

της σχέσης 

 

)(+)(=)1+( 2211111 tNptNptN ,       όπου 

 

)(1 tN , οι πωλήσεις της εµπορικής επωνυµίας Α την περίοδο t 

)(2 tN , οι πωλήσεις όλων των άλλων επιλογών του κλάδου την περίοδο t 

)1+(1 tN , οι πωλήσεις της εµπορικής επωνυµίας Α την περίοδο t+1 

11p ,  πιθανότητα µιας οµάδας καταναλωτών να επιλέξουν την εµπορική επωνυµία Α 

αφού είχαν επιλέξει την ίδια εµπορική επωνυµία και την προηγούµενη περίοδο 
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21p , πιθανότητα µιας οµάδας καταναλωτών να επιλέξουν την Α αφού είχαν επιλέξει 

άλλη εµπορική επωνυµία την προηγούµενη περίοδο 

 

Ο Maffei (1960), επιπλέον, καταλήγει πως η κατάσταση ισορροπίας προκύπτει σχετικά 

γρήγορα. Η συγκεκριµένη εργασία µπορεί να µειονεκτεί λόγω της απλουστευτικής 

αντιµετώπισης της καταναλωτικής συµπεριφοράς, αποτελεί ωστόσο τυπικό παράδειγµα 

για τη δοµή των απλών µαρκοβιανών µοντέλων, ενώ αποτελεί υλικό κατάλληλο για την 

εισαγωγή του αναγνώστη στη στοχαστική αντιµετώπιση της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή.  

 

Οι προοπτικές των µαρκοβιανών διαδικασιών απασχολούν τους Herniter και Magee 

(1961), οι οποίοι προτείνουν κατευθύνσεις αλλά και εργαλεία. Μεταξύ αυτών η χρήση 

Ζ-µετασχηµατισµού για τη χρονική κατανοµή των καταναλωτών σε καταστάσεις. 

Σκοπός του Ζ-µετασχηµατισµού είναι η αντικατάσταση της γεωµετρικής κατανοµής και 

συνακόλουθα η πληρέστερη περιγραφή της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Επιπλέον, 

για το καταναλωτικό κοινό, πέρα από τη διχοτόµηση σε αφοσιωµένους και µη-

αφοσιωµένους πελάτες (χαρακτηρίζονται “σκληροπυρηνικοί” (hard-core users) και 

“µεταστρεφόµενοι” (switchers)), προτείνεται ο διαχωρισµός σε “χρήστες” (users), “µη-

χρήστες” (non-users) και “δοκιµαστές” (testers), µε τους τελευταίους να δοκιµάζουν 

προϊόντα και σχετικά γρήγορα να καταλήγουν αφοσιωµένοι σε ένα εξ’ αυτών. Λόγος 

γίνεται για την ωρίµανση του πληθυσµού και τη σύνδεσή της µε τη δεκτικότητα των 

καταναλωτών σε διαφηµιστικές ενέργειες. Ενδιαφέρον προκαλεί η αµφισβήτηση των 

συγγραφέων για τη πιθανότητα ύπαρξης οριακής κατάστασης των πινάκων µετάβασης 

σε βάθος χρόνου. Πρόβληµα το οποίο θεωρούν πως µπορεί να αποφευχθεί “ τόσο µε τη 

κατάλληλη προσαρµογή τους, όταν η φύση των µεταβάσεων µπορεί να προβλεφθεί όσο 

και µε την ανάλυση ευαισθησίας της εξάρτησης της αγοραστικής επιλογής από τις 
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διάφορες πολιτικές (εκπτώσεις κλπ), όταν δε µπορεί να υπάρξει πρόβλεψη” . Με απλά 

λόγια οι συγγραφείς επιδιώκουν το χαρακτηριστικό της εκπαίδευσης του µοντέλου και 

αφού αυτό δεν είναι δυνατό να ενσωµατωθεί, αποτελεί ευθύνη του εκάστοτε ερευνητή.  

 

Η δυναµική της µαρκοβιανής προσέγγισης της καταναλωτικής αφοσίωσης, απασχολεί 

και τους Frank Harary και Benjamin Lipstein (1962). Βασιζόµενοι στο απλό µοντέλο 

του Maffei (1960), δηµιουργούν ένα το οποίο εξετάζει περισσότερες των 2 µάρκες, 

οµαδοποιώντας µάλιστα αυτές µε τα πλέον ασήµαντα µερίδια αγοράς (all other brand 

grouping). Με τη διαφήµιση να αποτελεί το µοναδικό παράγοντα επιρροής στις 

καταναλωτικές αποφάσεις, το κοινό χωρίζεται σε αφοσιωµένους και µη-αφοσιωµένους 

αγοραστές ενώ για να λυθεί το πρόβληµα της συγκέντρωσης δεδοµένων (aggregation) 

προτείνεται η εισαγωγή της κατηγορίας “∆εν αγόρασαν” (DNB – Did Not Buy). Οι 

Harary & Lipstein (1962) είναι οι πρώτοι που χρησιµοποιούν προσανατολισµένα 

γραφήµατα (directed graphs) για τη γεωµετρική - αλλά κυρίως διαισθητική - 

απεικόνιση του µοντέλου (σχήµα 6). Επιπλέον, προτείνουν την εφαρµογή του µοντέλου 

για τη πρόβλεψη της πορείας εισαγωγής νέων προϊόντων στην αγορά. Τέλος, 

διακρίνουν τη χρησιµότητα της έννοιας της στασιµότητας στην αξιολόγηση 

διαφηµιστικών και προωθητικών ενεργειών, “διαφηµιστικών πειραµάτων” όπως τα 

αποκαλούν, αφού υπάρχει η δυνατότητα υπολογισµού της κατάστασης που θα 

επικρατεί στο σχετικό µέλλον. 
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Σχήµα 6 Προσανατολισµένο γράφηµα (directed graph)  
 

Η εφαρµογή του απλού µοντέλου σε πραγµατικές συνθήκες της αγοράς επιχειρείται για 

πρώτη φορά από τον Lester Telser (1962). Η πρώτης τάξης διαδικασία Markov 

χρησιµοποιείται για τον υπολογισµό ζήτησης µε βάση την ελαστικότητα τιµής. 

Εξετάζονται ανταγωνιστικές µάρκες για καθηµερινής χρήσης προϊόντα που 

διαφηµίζονται σε εθνικό επίπεδο στην Αµερική. Τα δεδοµένα παρέχονται από την 

MRCA (Market Research Corporation of America), και αφορούν σε περίπου 6.000 

νοικοκυριά, συγκεντρωµένα ανά µήνα. Τα προϊόντα στα οποία εφαρµόζεται η 

διαδικασία είναι τα ακόλουθα: κατεψυγµένος συµπυκνωµένος χυµός πορτοκαλιού, 

καφές, στιγµιαίος καφές, µαργαρίνη.  

 

Ως βασικός παράγοντας που επηρεάζει τις αγοραστικές αποφάσεις των νοικοκυριών 

αναφέρεται η τιµή του προϊόντος. Η τιµή άλλωστε αποτελεί τη µοναδική ανεξάρτητη 

µεταβλητή του µοντέλου. Παράλληλα γίνεται λόγος για τη τάση του καταναλωτή να 

δοκιµάζει διαφορετικές µάρκες και τη τάση για αλλαγή των προτιµήσεων ανά 

περιόδους (“variety is valued”), συµπεριφορές που υπενθυµίζουν στον αναγνώστη την 

πολυπλοκότητα της αγοραστικής συµπεριφοράς. Ωστόσο οι παράγοντες αυτοί αν και 

αναφέρονται παραµένουν θεωρητικές έννοιες αφού δεν εισάγονται µε κάποιο τρόπο στο 
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µοντέλο. Η διαφήµιση χαρακτηρίζεται σηµαντική αλλά καθώς ο συγγραφέας θεωρεί 

πως δεν επηρεάζει τη σχέση τιµής – ζήτησης (χωρίς να το υποστηρίζει µε ανάλογα 

ευρήµατα) δεν τη λαµβάνει υπόψη. 

 

Μεταξύ των διαθέσιµων αγοραστικών επιλογών εισάγεται η µηδενική µάρκα, η οποία 

απορροφά τις χαµένες αγορές (αγορές της προηγούµενης περιόδου που εξαφανίζονται 

την επόµενη περίοδο), τις νέες αγορές (αγορές που δεν υπήρχαν τη προηγούµενη 

περίοδο) αλλά και την πιθανότητα επιλογής υποκατάστατων προϊόντων (πχ βούτυρο 

αντί µαργαρίνης).  

 

Ο Telser (1962) εξηγεί πως η αγορά µίας εµπορικής επωνυµίας εξαρτάται από όλες τις 

προηγούµενες αγορές, αλλά στατιστικά είναι εξαρτώµενη µόνο από τη τελευταία. Το 

µοντέλο του για την εξέταση της ελαστικότητας τιµής είναι:  

, 1

1

n

it j t ji

j

m m a−
=

=∑ , i=1, …, n 

itm  το µερίδιο αγοράς της εµπορικής επωνυµίας i  την περίοδο t 

),(= ititjiji PPfa , οι πιθανότητες του πίνακα µεταβάσεων 

itP  η τιµή της εµπορικής επωνυµίας i την περίοδο t 

itP η µέση τιµή όλων των ανταγωνιστών της i την περίοδο t. 

 

Οι µεταβατικές πιθανότητες ija  θεωρούνται σταθερές στο χρόνο (stationary over time), 

ενώ µε την εφαρµογή ανά προϊόν καταλήγει πως στα συγκεκριµένα προϊόντα η 

ελαστικότητα τιµής είναι σχετικά υψηλή.  

 

Την ίδια χρονιά ο Telser (1962) δηµοσιεύει µία ακόµα εργασία µε εµπειρικά 

αποτελέσµατα για την αγορά προϊόντων καπνού και συγκεκριµένα τα τυποποιηµένα 
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τσιγάρα στην Αµερική της δεκαετίας του ’50. Σε µία εποχή κατά την οποία η διαφήµιση 

όχι µόνο δεν είχε απαγορευθεί αλλά αντίθετα οι διαφηµιστικές δαπάνες των εταιρειών 

καπνού αποτελούσαν σηµαντικό ποσοστό των εσόδων των µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

($210 εκατοµµύρια σε σύνολο $7.666 εκατοµµυρίων, ποσοστό 2,74%). Η 

συγκεκριµένη εργασία εκµεταλλεύεται δύο ουσιαστικά πλεονεκτήµατα. Το πρώτο 

αφορά στους αγοραστές προϊόντων καπνού. Ένας καπνιστής επαναλαµβάνει την αγορά 

προϊόντων καπνού σε τακτά χρονικά διαστήµατα και µάλιστα δύσκολα θα διακόψει την 

αγοραστική αυτή συνήθεια, ειδικά σε µία εποχή που δεν υπάρχει καµία αντικαπνιστική 

εκστρατεία. Παράλληλα, καθώς αυξάνεται το βιοτικό επίπεδο και οι κοινωνικές 

συνθήκες, το ποσοστό των καπνιστών αυξάνεται σταθερά (προστίθεται και ένα 

εντυπωσιακό ποσοστό γυναικών). Το δεύτερο πλεονέκτηµα αφορά στον ίδιο τον κλάδο. 

Οι ηγέτιδες εταιρείες (Camel, Lucky Strike, Chesterfield, µε σύνολο µεριδίων που 

αγγίζει το 86% του κλάδου) ακολουθούν πανοµοιότυπη τιµολογιακή πολιτική, ενώ οι 

τιµές των προϊόντων τους είναι παγιωµένες, εποµένως ο ανταγωνισµός στηρίζεται στις 

διαφηµιστικές ενέργειες.  

 

Η ποσοτικοποίηση των διαφηµιστικών ενεργειών, απαραίτητη για την εισαγωγή τους 

στη µαρκοβιανή διαδικασία επιτυγχάνεται µε τη µέτρηση των διαφηµιστικών δαπανών 

των ηγέτιδων εταιρειών. Όµως, όπως και ο ίδιος ο Telser (1962) τονίζει, η µέτρηση 

αυτή αδυνατεί να περιγράψει όχι µόνο τον αντίκτυπο των ενεργειών στον καταναλωτή, 

δηλαδή τις πιθανές θετικές επιδράσεις, αλλά και το πλήθος των ατόµων στο οποίο 

φτάνει το µήνυµα. Χαρακτηριστικό παράδειγµα, οι εφηµερίδες για τις οποίες 

παρέχονται πληροφορίες σχετικά µε το πλήθος το αγοραστών χωρίς να υπάρχουν 

στοιχεία για το πλήθος των αναγνωστών ούτε και για το ποσοστό εκείνων οι οποίοι 

είδαν το διαφηµιστικό µήνυµα.  
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Παρουσιάζει τη ζήτηση του προϊόντος στη παρακάτω συνάρτηση:  

 

),,,(= 1 XxpqFq tt ,   όπου     

 

tq : οι πωλήσεις της εταιρείας την περίοδο t 

1−tq : οι πωλήσεις της εταιρείας την περίοδο t-1 

p : η τιµή 

x : οι διαφηµιστικές δαπάνες της εταιρείας 

X : οι διαφηµιστικές δαπάνες όλων των άλλων εταιρειών του κλάδου. 

 

Χρησιµοποιώντας, λοιπόν, ως δεδοµένα εισόδου τόσο τα µερίδια των εταιρειών όσο και 

τις διαφηµιστικές τους δαπάνες καταλήγει στο µοντέλο:  

 

, , 1 , 1(1 )i t i t i tm m mα β− −= + − ,   όπου   

 

tim , : το µερίδιο αγοράς της εταιρείας i την περίοδο t 

1,tim : το µερίδιο αγοράς της εταιρείας i την περίοδο t-1 

α : η πιθανότητα επαναλαµβανόµενης αγοράς της µάρκας i 

β : η πιθανότητα µεταφοράς από άλλη µάρκα 

 

Όσο για τις πιθανότητες, τις αναλύει ως εξής:  

 

, 0 1 ,i t i i i tsα α α= + , , 0 1 ,i t i i i tsβ β β= + , 

 

µε tis ,  να αντιστοιχεί στις σχετικές διαφηµιστικές δαπάνες.  
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Αναλύονται δηλαδή στην πιθανότητα η οποία εξαρτάται από τη διαφήµιση, αλλά και σε 

αυτή των καταναλωτών στους οποίους δε φτάνει το µήνυµα ( 0iα , 0 iβ ). 

Χρησιµοποιώντας µάλιστα τα δεδοµένα, υπολογίζει εµπειρικά τις συναρτήσεις για κάθε 

εταιρεία ανά έτος. 

 

Μία ακόµα εφαρµογή του µοντέλου σε πραγµατικές συνθήκες επιχειρείται από τους 

George Styan και Harry Smith (1964). Συγκεκριµένα, τα δεδοµένα συγκεντρώθηκαν το 

1957 και αφορούσαν στις εβδοµαδιαίες αγορές σε απορρυπαντικά από 100 νοικοκυριά 

(µε 4 αµοιβαίως αποκλειόµενες επιλογές). Για να αποφύγουν πιθανά εµπόδια, οι Styan 

& Smith (1964) θεωρούν πως κάθε νοικοκυριό πραγµατοποιεί µία µόνο αγορά ανά 

εβδοµάδα και πως η αγορά βρίσκεται εξ αρχής σε κατάσταση ισορροπίας (equilibrium). 

Αφού αποδείξουν πως οι αγορές δεν είναι στατιστικά ανεξάρτητες (η παρούσα από τη 

προηγούµενη) καταλήγουν σε πρώτης τάξης Markov αλυσίδες. Επικαλούνται έλλειψη 

απαιτούµενου όγκου παρατηρούµενων µεταβάσεων για τη µη κατασκευή ανώτερης 

τάξης µοντέλου. Όσο για τη στασιµότητα (stationarity over time) δηλώνουν πως “δεν 

υπάρχουν επαρκείς αποδείξεις ώστε να απορριφθεί η υπόθεση στασιµότητας”. 

Προτείνουν το µοντέλο  

Ppp kk = ''

1+ , 

 

όπου P ο πίνακας πιθανοτήτων µετάβασης, εκτιµώµενος µέσω του µεγαλύτερου 

πλήθους προηγούµενων µεταβάσεων για τις οποίες το chi-square test, αποδεικνύει 

στασιµότητα των στοιχείων. Βέβαια, όπως σχολιάζει και ο Lawrence (1966) “στη 

συγκεκριµένη περίπτωση η µαρκοβιανή διαδικασία έχει ήδη αγγίξει µια σταθερή 

κατάσταση, η οποία αντιπροσωπεύεται από ιδιάζοντες πίνακες των οποίων όλες οι 

γραµµές είναι όµοιες. Το µοντέλο εποµένως δεν έχει καµία προγνωστική αξία και έδειξε 

µόνο πως η κατάσταση είναι ως έχει.” 
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Το ζήτηµα της συστηµατικής λήψης αποφάσεων κατασκευής καταστήµατος λιανικής 

πώλησης σε µία περιοχή αντιµετωπίζεται µέσω µιας µαρκοβιανής διαδικασίας από τους 

Philip Hartung και James Fisher (1965). Στην ενδιαφέρουσα εργασία τους επιχειρούν 

να συγκρίνουν το ύψος της αρχικής επένδυσης και το κόστος λειτουργίας ενός 

καταστήµατος µε τα κέρδη που θα έχει η επιχείρηση από αυτό, τα οποία και 

υπολογίζουν συνδέοντάς τα µε την αφοσίωση των καταναλωτών, η οποία επηρεάζεται 

άµεσα από το πλήθος καταστηµάτων λιανικής µίας µάρκας αλλά και το πλήθος των 

ανταγωνιστικών καταστηµάτων. Η σύνδεση αυτή είναι φανερή από τη µέθοδο 

υπολογισµού των πιθανοτήτων του πίνακα µετάβασης. Συγκεκριµένα η πιθανότητα 

παραµονής στην ίδια επιλογή α και η πιθανότητα µετάβασης σε άλλη επιλογή β , 

προκύπτουν από τους τύπους:   

+
= 1

PO

P
kα  και 

+
= 2

PO

P
kβ , όπου 

P : πλήθος καταστηµάτων λιανικής πώλησης του προϊόντος Α 

O : πλήθος καταστηµάτων λιανικής πώλησης όλων των ανταγωνιστικών προϊόντων 

 

Ενδιαφέρον είναι πως αν και δέχονται τη χρησιµότητα του µοντέλου, η δυσκολία 

συλλογής δεδοµένων, τους οδηγεί να θεωρήσουν τον πίνακα µεταβάσεων στάσιµο στο 

χρόνο. 

 

Οι Armstrong & Farley (1969) αποφασίζουν να ελέγξουν την ίδια τη χρησιµότητα του 

µοντέλου στη πρόβλεψη επιλογής καταστήµατος λιανικής πώλησης (store choice). 

Τονίζοντας εξαρχής πως η αναµενόµενη στασιµότητα των πιθανοτήτων µετάβασης 

αλλά και η οµογένεια των καταναλωτών είναι σχεδόν αδύνατο να παρατηρηθούν στην 

αγορά, επιχειρούν την εφαρµογή του πρώτης τάξης µαρκοβιανού µοντέλου για 

βραχυπρόθεσµες προβλέψεις σε µικρές οµάδες καταναλωτών. Η επιλογή µεταξύ 
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καταστηµάτων super markets προτείνεται ως ιδανική λύση αφού οι χρονικές περίοδοι 

µπορούν να είναι ικανοποιητικά σύντοµες.  

 

Ο Whitaker (1978) προσεγγίζει το µοντέλο από µία ελαφρώς διαφοροποιηµένη οπτική. 

Υποθέτει πως η αφοσίωση των καταναλωτών σε µία µάρκα είναι σταθερή για “κάποιο 

χρονικό ορίζοντα” ενώ η “αγοραστική πίεση” (purchasing pressure), αποτελεί 

παράγοντα πειθούς του καταναλωτή στην επιλογή εµπορικής επωνυµίας στην επόµενη 

αγορά ως εξαρτώµενη από το χρόνο. Αγοραστική πίεση θεωρεί µεταξύ άλλων τη 

διαφήµιση και τη τιµολογιακή πολιτική. Ορίζει αρχικά την αναλογία των καταναλωτών 

που παραµένουν αφοσιωµένοι στη µάρκα i  ( id ) και αυτών οι οποίοι πείθονται να 

αγοράσουν τη µάρκα j  στην επόµενη αγορά ( jw ). Μέσω των αναλογιών αυτών 

υπολογίζει τις µεταβατικές πιθανότητες ως εξής:  

 

(1 )ij i i ja d d w= + - ,  j i=  

(1 )ij i ja d w= - ,   j i≠  

 

Το µερίδιο (y ) της µάρκας j τη χρονική περίοδο t ορίζεται ως 

1

1 1(1 )
N

i

jt j jt j i itdy d y w y-

=

−−= + ∑  

 

Ο Whitaker (1978) παρατηρεί πως το ποσοστό αφοσιωµένων καταναλωτών δεν είναι 

απαραίτητα µεταξύ του µηδέν και του ένα, γεγονός που µπορεί να οδηγήσει σε 

αδύνατες τιµές των πιθανοτήτων µετάβασης ( 0ija ≤  και 1ija ≥ ). Για να αποφύγει αυτό 

το πιθανό εµπόδιο υιοθετεί τη µέθοδο ελαχίστων τετραγώνων, οπότε ζητούµενη είναι η 

ελαχιστοποίηση του αθροίσµατος: 
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2

1

2 1 1

(1 )
M N N

jt j jt jt i it

t j i

S y d y w d y −

= = =

 
 = − + −
 
 

∑∑ ∑  

 

µε περιορισµούς 1 1id− ≤ ≤  

   * */(1 )i i id w w≥− −  

   * *(1 )/i i id z z≥− − ,    όπου *
min( )i jt

t
w w= , *

max( )i jt
t

z w=  

 

Τα µειονεκτήµατα του απλού µοντέλου Markov (Simple Markov) απασχολούν όχι µόνο 

όσους επιχειρούν µια κριτική ανάλυση του αλλά και τους ίδιους τους ερευνητές οι 

οποίοι καταπιάνονται µε την ανάπτυξή του. ∆ηλώνει χαρακτηριστικά ο Lawrence 

(1966) πως “oι πρώτης τάξης στάσιµες µαρκοβιανές διαδικασίες υποφέρουν από την 

απρόσφορη απουσία µνήµης. Με την υπόθεση ανεξαρτησίας από τη διαδροµή, η 

πιθανότητα µετάβασης εφαρµόσιµη σε µία συγκεκριµένη κατάσταση, εξαρτάται µόνον από 

την κατάσταση στην οποία βρίσκεται το σύστηµα. Το µονοπάτι µέσω του οποίου 

επιτεύχθηκε η κατάσταση είναι άσχετο”. Η υπόθεση ανεξαρτησίας, όµως, ίσως είναι 

ανεφάρµοστη στην περίπτωση της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Οι Herniter & Magee 

(1961) συζητούν τις επιρροές στη λήψη αγοραστικών αποφάσεων όχι µόνο από τη 

τελευταία περίοδο αλλά και από προηγούµενες. Ο Kuehn (1962) αποδεικνύει πως ένα 

µοτίβο τεσσάρων προηγούµενων αγορών επηρεάζει την πέµπτη αγορά στην περίπτωση 

αγοράς κατεψυγµένου συµπυκνωµένου χυµού πορτοκαλιού και καταλήγει πως “αυτό το 

εύρηµα γεννά κάποια ερωτηµατικά σχετικά µε τη χρησιµότητα της ανάλυσης 

επαναλαµβανόµενων αγορών των µαρκοβιανών αλυσίδων, όπου υποτίθεται πως µόνο η 

πλέον πρόσφατη αγορά ασκεί επιρροή.”  

 

Ένα ακόµα ζήτηµα είναι αυτό της χρήσης χρονικών περιόδων (time periods) για 

προσαρµογή δεδοµένων σε ένα µαρκοβιανό µοντέλο. Εάν η περίοδος είναι πολύ 
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σύντοµη, πολλοί θα είναι οι καταναλωτές οι οποίοι δε θα πραγµατοποιήσουν αγορά 

ούτε στη πρώτη ούτε στη δεύτερη περίοδο, εποµένως θα µετακινηθούν στην τεχνητή 

κατηγορία “δεν αγόρασαν (did not buy)”. Μία µεγάλη χρονική περίοδος µειώνει µεν το 

πρόβληµα των µη-αγοραστών αλλά δηµιουργεί έναν µεγάλο αριθµό περιπτώσεων όπου 

οι καταναλωτές κατέληξαν σε µία πλειάδα διαφορετικών αγοραστικών επιλογών. Οι 

Draper & Nolin (1964) αποφεύγουν το δίλληµα κατηγοριοποιώντας τους καταναλωτές 

σχετικά µε προϊόντα ζαχαροπλαστικής, µε βάση την εµπορική επωνυµία για την οποία 

έκαναν το µεγαλύτερο έξοδο µέσα σε ένα τρίµηνο, µια µέθοδος µετά βίας 

ικανοποιητική καθώς η προσπάθεια αυτή διευκολύνει µεν την οµαδοποίηση των 

καταναλωτών, έχει όµως αποτέλεσµα την παράλειψη ουσιαστικής πληροφορίας σχετικά 

µε τις αγοραστικές επιλογές τους. Επιπλέον, στο διάστηµα µιας χρονικής περιόδου 

αποκλείονται οι αλλεπάλληλες αγορές. Η συνήθης επιλογή δύο ανταγωνιστικών 

εµπορικών επωνυµιών θεωρείται ασυνήθιστη. Γεγονός που έρχεται σε αντίθεση µε τα 

εµπειρικά δεδοµένα. Για παράδειγµα ο Kuehn (1962) κάνει λόγο για τη περίπτωση 

όπου ένα νοικοκυριό επιλέγει συστηµατικά δύο ανταγωνιστικά προϊόντα δηµητριακών 

για να καλύψει τις επιλογές δύο διαφορετικών –αφοσιωµένων κατά τα άλλα- µελών της 

οικογένειας. 

 

Όσο για την οµογένεια (homogeneity) του καταναλωτικού κοινού, οι ενστάσεις 

συσσωρεύονται. Για παράδειγµα ο Howard (1963) παρατηρεί πως “βασικό ζήτηµα 

σχετικά µε το πρόβληµα συγκέντρωσης δεδοµένων (aggregation)  είναι πως εφόσον 

σχεδιαστεί µία µαρκοβιανή διαδικασία για τη πρόβλεψη της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς, πρέπει να δηλωθεί εάν το µοντέλο εφαρµόζεται ατοµικά στον καταναλωτή 

ή στο σύνολο της αγοράς.” Βέβαια, ο ίδιος δέχεται την οµογένεια του πληθυσµού. Λύνει 

το ζήτηµα της ετερογένειας του καταναλωτικού κοινού, δηµιουργώντας N ξεχωριστές 

διωνυµικές κατανοµές σε µία αγορά µε Ν προσφερόµενες µάρκες. Ο Massy (1966) 
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εξετάζει εµπειρικά την οµογένεια µεταξύ νοικοκυριών, µε τους ελέγχους chi-square να 

καταδεικνύουν σηµαντικές διαφορές µεταξύ των υπό εξέταση νοικοκυριών. Στο ίδιο 

ζήτηµα ο Ehrenberg (1965) ισχυρίζεται πως η χρήση µεταβατικών πιθανοτήτων είναι 

επαρκής. “Εάν υπάρχει η πιθανότητα ή καλύτερα εάν υπάρχει µια αναλογία 0,7 του 

πληθυσµού που επιλέγει τη µάρκα Α ξανά, το µοντέλο λειτουργεί όµοια είτε κάθε 

καταναλωτής έχει την ίδια πιθανότητα 0,7 να  αγοράσει ξανά, είτε ένα ποσοστό 70% του 

πληθυσµού είναι σίγουρο πως θα επιλέξει εκ νέου την µάρκα Α, ενώ το εναποµείναν 0,3 

έχει µηδενική πιθανότητα επανεπιλογής”. Πιστεύει πως το µόνο σχετικό κριτήριο είναι 

το εάν ένα τέτοιο µοντέλο δουλεύει σε πραγµατικές συνθήκες, προσαρµόζοντας τα 

διαθέσιµα δεδοµένα και αποκτώντας  χρήσιµα συµπεράσµατα.  

 

Ο Ehrenberg (1965) άλλωστε είναι ο πρώτος που θα επιχειρήσει µια αξιολόγηση των 

Μαρκοβιανών µοντέλων όταν αυτά εφαρµόζονται στη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

Φυσικά, δεν είναι ο πρώτος που εντοπίζει ελαττώµατα και αδυναµίες του 

πιθανοθεωρητικού µοντέλου καθώς πληθώρα συγγραφέων θα κάνει λόγο για 

µειονεκτήµατα και πιθανές βελτιώσεις. Είναι, ωστόσο, η πρώτη δηµοσίευση στην οποία 

επιχειρείται να εκτιµηθεί εάν το µοντέλο έχει κάποια χρησιµότητα για επιχειρήσεις. 

Από τα πρώτα σηµεία στο οποίο εστιάζει είναι οι ελάχιστες δηµοσιεύσεις σχετικά µε 

την εφαρµογή των µοντέλων σε πραγµατικές συνθήκες της αγοράς.  

 

Πρόβληµα θεωρείται από τον Ehrenberg (1965) και το ζήτηµα των αµοιβαίως 

αποκλειόµενων επιλογών προϊόντων στη διάρκεια κάθε χρονικής περιόδου. Το απλό 

Μαρκοβιανό µοντέλο δε περιλαµβάνει πιθανές αγορές ανταγωνιστικών προϊόντων σε 

κάθε χρονική περίοδο, ούτε τις πολλαπλές αγορές του ίδιου προϊόντος. Με την ίδια 

λογική υιοθετείται η αµοιβαία αποκλειόµενη αφοσίωση, αποκλείεται δηλαδή σε µία 

χρονική περίοδο, ο καταναλωτής να επιλέξει το ίδιο προϊόν (brand loyalty) αλλά 
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ταυτόχρονα και ένα ανταγωνιστικό (brand switching). Επιπλέον, η αφοσίωση του 

καταναλωτή υπολογίζεται µάλλον αυστηρά καθώς ο καταναλωτής θεωρείται 

αφοσιωµένος µόνο εφόσον οι αλλεπάλληλες αγορές του αφορούν την ίδια µάρκα. Εάν 

στην αλυσίδα “παρεµβληθεί” επιλογή µιας ανταγωνιστικής µάρκας, θεωρείται 

αυτοµάτως µετάβαση.  

 

Η στασιµότητα (stationarity over time) απασχολεί επίσης τον Ehrenberg (1965), ο 

οποίος επισηµαίνει την έλλειψη θεωρητικού υπόβαθρου ή εµπειρικών παρατηρήσεων 

που να στηρίζουν την ιδιότητα αυτή. Οποιαδήποτε συστηµατική απόκλιση από τη 

στασιµότητα δεν είναι δυνατό να περιληφθεί στο µοντέλο, ακόµα και αν είναι ελάχιστη. 

“ Η δικαιολόγηση που συχνά προσφέρεται ή υπονοείται από την βιβλιογραφία είναι της 

λογικής ceteris paribus (όλοι οι άλλοι παράγοντες παραµένουν σταθεροί). Οι Harary & 

Lipstein (1962) περιγράφουν την υπόθεση στασιµότητας ακριβώς έτσι, σχετική υπό 

συνθήκες όπου “ όλα τα άλλα µένουν ίδια”. Ξανά  οι  Baum & Dennis (1961) αναµένουν 

πως οι µεταβατικές αναλογίες παραµένουν ίσες όταν µία σίγουρη (αδιευκρίνιστη) 

“ δύναµη της αγοράς”, η οποία καθορίζει τη συµπεριφορά των καταναλωτών, παραµένει 

σταθερή.” 

 

Τέλος, ο Ehrenberg (1965) απορεί σχετικά µε την προδροµική θεώρηση (forward 

looking) των αλυσίδων και αποφασίζει να εξετάσει τι θα συµβεί εάν κάνει χρήση των 

δεδοµένων για να παρατηρήσει τι συνέβη στο παρελθόν (backward looking), 

δηµιουργώντας τις VOKRAM (αντιστροφή της λέξης MARKOV) )πιθανότητες.  

 

Η εργασία του Ehrenberg (1965) προκαλεί το ενδιαφέρον και για έναν ακόµη λόγο. 

Είναι η µοναδική ίσως δηµοσίευση (µεταξύ όσων εξετάζονται εδώ) που κατόρθωσε να 

προκαλέσει έντονες αντιδράσεις και έριδες. Οι Massy και Morrison (1968) θα 
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δηµοσιεύσουν τα σχόλια τους σχετικά µε την εργασία του Ehrenberg (1965), την οποία 

θα χαρακτηρίσουν παραπλανητική, ενώ θεωρώντας πως ο συγγραφέας προσπάθησε να 

καταστρέψει την αξία των µαρκοβιανών µοντέλων, θα επιχειρήσουν να διορθώσουν την 

εικόνα που δηµιούργησε το άρθρο του. Ενδιαφέρον προκαλεί η δήλωσή τους πως 

θεωρούν τα σχόλια του Ehrenberg “τεχνικά σωστά” και πως διαφωνούν µε τη “συνολική 

αίσθηση” της δηµοσίευσης. Στη σχετικά σύντοµο κείµενό τους δέχονται µεν πως η 

στασιµότητα είναι µάλλον απίθανο να παρατηρηθεί σε οποιαδήποτε κατάσταση της 

αγοράς, πόσο µάλλον σε προϊόντα µε υψηλή συχνότητα αγοράς, επιµένουν ωστόσο στη 

χρησιµότητά της στο να υποδεικνύει τη δυναµική της αγοράς. 

 

Η κριτική που ασκείται δε θα µείνει αναπάντητη από τον Ehrenberg (1968), ο οποίος µε 

µια αναπάντεχη δόση ειρωνείας θα απορρίψει τους ισχυρισµούς των συναδέλφων του, 

επιµένοντας πως δεν έχουν σηµασία οι λεπτοµέρειες όσο το ίδιο το γεγονός της µη 

εφαρµογής του µοντέλου σε πραγµατικές συνθήκες, ενώ δε διστάζει να διακωµωδήσει 

τις αντιδράσεις τους για τη χρησιµότητα της έννοιας της στασιµότητας και τη δήλωσή 

τους πως η κατάσταση ισορροπίας είναι “ένα όµορφο όχηµα για τη τουλάχιστοn εν µέρει 

περιγραφή της δυναµικής της αγοράς”. 

 

 
 

1.1.2. Οµογενής συµπεριφορά καταναλωτών. Μη-Στασιµότητα στο χρόνο 
(Homogeneity. Non-Stationarity over time) 

 

Ο Benjamin Lipstein (1965) επιχειρεί να δηµιουργήσει ένα µοντέλο καταναλωτικής 

συµπεριφοράς όπου οι πιθανότητες µετάβασης από µία µάρκα στην άλλη δεν 

παραµένουν σταθερές στο χρόνο. Πιο συγκεκριµένα, εξετάζει την επίδραση της 

διαφήµισης στη δηµιουργία στάσεων που οδηγούν στην τελική επιλογή προϊόντος.  
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Μία αξιοπρόσεκτη προσθήκη είναι αυτή ενός επιπλέον υπό εξέταση επιπέδου, το οποίο 

αφορά στις στάσεις των καταναλωτών απέναντι στη κάθε µάρκα. Πέραν δηλαδή των 

παρατηρήσεων σχετικά τις τελικές επιλογές τους οι καταναλωτές -προτού προβούν σε 

αγορά- ερωτώνται για τις προτιµήσεις τους. Πιθανές αποκλίσεις οφείλονται σε 

παράγοντες όπως η διαθεσιµότητα του προϊόντος, η έλλειψη ικανού χώρου στο ράφι 

(shelf space), αλλαγές στη τιµή ή στη ποιότητα αλλά και η διαφήµιση.  

 

Εκτός του πίνακα µεταβάσεων Α, κατασκευάζεται ο πίνακας αντιδράσεων R, ο οποίος 

αντιπροσωπεύει τις πιθανότητες αλλαγής των προτιµήσεων απέναντι στις µάρκες, ενώ 

οι τιµές του διαφοροποιούνται στο πέρασµα του χρόνου. Εξαρτάται από τον 

αιτιολογικό πίνακα C : 

1
1

0 RRC −=  

 

ο οποίος λειτουργεί ως µέτρο της αποτελεσµατικότητας της όποιας καινοτοµίας 

µάρκετινγκ είναι ικανή να προκαλέσει αλλαγές στη στάση του καταναλωτή (πχ 

διαφηµιστική καµπάνια).  

 

Οι πιθανότητες µετάβασης υπολογίζονται ως:  

 

)]([ ijjjijij epdr +=α , 

 

 Όπου  ijr  στοιχείο του πίνακα αντιδράσεων R 

jd  η διαθεσιµότητα της εµπορικής επωνυµίας j 

jp  η αναλογία µεταβολής στη πιθανότητα από ijr  σε ijα  µε βάση τις 

αλλαγές στις τιµές 
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ije συνιστώσα σφάλµατος, µε αναµενόµενη µέση τιµή µηδέν. 

 

Το τελικό µοντέλο έχει τη παρακάτω µορφή, η οποία εµπεριέχει την ετερογένεια του 

καταναλωτικού κοινού: 

ACCCR t
t

t 12110 ... −= ρα ,  όπου 

 

0ρ  είναι το γραµµικό διάνυσµα που αντιπροσωπεύει τις προτιµήσεις σε επωνυµίες προϊόντος 

τη στιγµή 0 (το αρχικό διάνυσµα).  

 

Ο Dan Horsky (1977) ενσωµατώνει τις µαρκοβιανές πιθανότητες σε ένα µοντέλο το 

οποίο επιτρέπει τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε τη βέλτιστη τακτική διαφήµισης. 

Στόχος είναι η –κατά το δυνατό- αύξηση του µεριδίου αγοράς της υπό εξέταση 

εµπορικής επωνυµίας. Βασική υπόθεση του µοντέλου είναι πως ο καταναλωτής 

διατηρεί µνήµη παρελθοντικών διαφηµιστικών ενεργειών και κατ’ αυτό τον τρόπο 

συσσωρεύει “καλή θέληση” (“ advertising goodwill”) σε µία εµπορική επωνυµία. Η 

“καλή θέληση” µειώνεται είτε µε το πέρασµα του χρόνου ή και εξαιτίας 

ανταγωνιστικής διαφήµισης ενώ µπορεί να αναπληρωθεί µε νέα διαφηµιστική 

καµπάνια. Τα µερίδια αγοράς προβλέπονται µέσω της ακόλουθης σχέσης: 

 

1, 1 1, 11, 1 1, 21, 1(1 )t t t t tM M P M P+ + += + −  

 

Όπου  1, 1tM + το µερίδιο αγοράς της εµπορικής επωνυµίας 1 τη χρονική περίοδο 1t +  

 11, 1tP + η πιθανότητα επανεπιλογής της εµπορικής επωνυµίας 1 

 21, 1tP + η πιθανότητα µετάβασης από την επωνυµία 2 στην επωνυµία 1 τη χρονική 

περίοδο 1t +  
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Οι µεταβατικές πιθανότητες αποτελούν συνάρτηση του αποθέµατος “advertising 

goodwill” ως εξής: 

12, 1 1 1, 1 1 1, 1 1 1,( )t t t tP k A k a Aλ+ + += = +  

 

Όπου  1, 1tA +  το απόθεµα “advertising goodwill” της εµπορικής επωνυµίας 1 τη χρονική 

περίοδο 1t +  

 1, 1ta +  οι διαφηµιστικές δαπάνες της εµπορικής επωνυµίας 1 τη χρονική περίοδο 1t +  

 1λ ο ρυθµός συγκράτησης µνήµης “καλής θέλησης” για την επωνυµία 1 

 1k  σταθερά 

 

Το µοντέλο ελέγχεται εµπειρικά στη βιοµηχανία τυποποιηµένων προϊόντων καπνού, για 

τη περίοδο 1952-1970 στην Αµερική. Αντίθετα µε τη περίοδο την οποία εξέτασε ο 

Telser (1962), η εικοσαετία χαρακτηρίζεται από τη σύνδεση του καπνίσµατος µε τον 

καρκίνο του πνεύµονα αλλά και -βάση οµοσπονδιακού νόµου- την απαγόρευση 

τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών διαφηµίσεων για προϊόντα καπνού.  

 

Ο Zufryden (1986) αποφεύγει τη στασιµότητα του µοντέλου, συνδέοντας τις 

µαρκοβιανές µεταβατικές πιθανότητες µε τους παράγοντες επιρροής της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς. Έτσι το µοντέλο που προκύπτει έχει τη µορφή: 

 

1

( ) i s i
s j

i S

i

b X
P i

b X

ε

=

+
=

∑
 για i= 1,2,…,j 

 

όπου 0 1( , ) ( , ,..., )i i i i i iKb b b bβ λ= ≡ , i= 1,2,…,J 

 1( , ) (1, ,..., )s s s sKX y v X X= ≡ , s= 1,2,…,K και K= J+M 

 iβ διάνυσµα παραµέτρων που αντιστοιχεί στο διάνυσµα y 
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iλ διάνυσµα παραµέτρων που αντιστοιχεί στις µεταβλητές κατάστασης sv  

 1 2 1(1, , ,..., )jy y y y −= διάνυσµα προσδιορισµού πρότερης κατάστασης 

 iy δυαδική µεταβλητή πρότερης κατάστασης (1 εάν η µάρκα i επιλέχτηκε τη τελευταία 

φορά, ειδάλλως 0)  

 1 2( , ,..., )s s s sMv v v v= διάνυσµα Μ παραγόντων επιρροής 

 s = 1,2,…S η κατάσταση των παραγόντων επιρροής 

iε στοιχείο σφάλµατος µε κανονική κατανοµή  

 

Οι παράγοντες επιρροής ή επεξηγηµατικές µεταβλητές του µοντέλου όπως αναφέρονται 

από τον Zufryden (1986) (πχ η διαφήµιση ενός προϊόντος, η σχετικές τιµές κλπ) 

εκτιµώνται µε τη µέθοδο των σταθµισµένων ελαχίστων τετραγώνων (WLS). Το 

µοντέλο πέραν του ότι αντιµετωπίζει τον πίνακα µεταβάσεων ως διαρκώς 

εξελισσόµενο, προσφέρει τη δυνατότητα εισαγωγής δεδοµένων του περιβάλλοντος 

δυναµικά ώστε να ανταποκρίνεται στη διαρκώς µεταβαλλόµενη αγορά. 

 

Οι Givon και Horsky (1990) κατασκευάζουν ένα µοντέλο πρόβλεψης των σχετικών 

µεριδίων αγοράς, στο οποίο ουσιαστικό ρόλο διαδραµατίζει η διαφήµιση. Ο πίνακας 

πιθανοτήτων µετάβασης που ανταποκρίνεται στη συµπεριφορά του καταναλωτή µεταξύ 

των επιλογών Α και Β (όπου Β όλες οι εµπορικές επωνυµίες εκτός της Α) ορίζεται ως: 

 

1

1

1

1

t t

t t t

t t t

A T B

A

B

α β α β

α α

−

−

 + − −
 
 − 

 

 

όπου β  η παράµετρος αγοραστικής ανάδρασης οφειλόµενης στη πιο πρόσφατη 

εµπειρία µε τη εµπορική επωνυµία 

 tα η παράµετρος αντίκτυπου των δραστηριοτήτων του µίγµατος µάρκετινγκ. 
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Οι Givon και Horsky (1990) επαναφέρουν την έννοια της “καλής θέλησης” από τη 

διαφήµιση (“advertising goodwill”) όπως ορίστηκε από τον Horsky (1977). Η 

καινοτοµία έγκειται στο γεγονός πως το µοντέλο επιτρέπει µνήµη µεγαλύτερου 

χρονικού διαστήµατος. Οι παρελθοντικές διαφηµιστικές ενέργειες προσµετρούνται µε 

τέτοιο τρόπο ώστε να συνυπολογίζεται η φθίνουσα επίδρασή τους, µέσω της σχέσης:  

 

t t t tG Rα α γ δ ε= + + +  

     2

1 2( ...)t t t t tRα γ α λα λ α δ ε− −= + + + + + +  

 

όπου tα το µερίδιο διαφήµισης της εµπορικής επωνυµίας Α 

tG η “καλή θέληση” του καταναλωτή προς την εµπορική επωνυµία 

tR η σχετική τιµή της επωνυµίας Α στο χρόνο t 

tε η παράµετρος τυχαίων γεγονότων που επηρεάζουν τη τιµή της tα  

λ το ποσοστό µνήµης που µεταφέρεται σε µελλοντική περίοδο 

 

Η πρόβλεψη των σχετικών µεριδίων αγοράς, tm , επιτυγχάνεται χάρη στη σχέση: 

1t t tm mα β −= +  

Το µη στάσιµο µοντέλο ελέγχεται εµπειρικά στην αγορά µπισκότων σοκολάτας, υγρού 

απορρυπαντικού και οδοντόπαστας. 

 

Ο Bart Bronnenberg (1998) εστιάζει στη λήψη αποφάσεων σχετικά µε τη βέλτιστη 

χρήση των οικονοµικών πόρων, οι οποίοι απορροφώνται σε διαφηµιστικές δαπάνες. 

Θεωρώντας πως η ζήτηση των προϊόντων εξαρτάται άµεσα από την επίδραση της 

διαφήµισης, σχεδιάζει ένα πίνακα µεταβάσεων του οποίου οι πιθανότητες παραµονής ή 

µετάβασης εξαρτώνται από τις διαφηµιστικές ενέργειες της εταιρείας. Υποθέτει αγορά 
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στην οποία µόνο η υπό εξέταση εµπορική επωνυµία αποφασίζει να διαφηµιστεί και 

κατασκευάζει τον ακόλουθο πίνακα: 

 

11 11 11 11

21 21 21 21

( ) 1 ( ) ( ) 1 ( )

( ) 1 ( ) ( ) 1 ( )

P u P u P r u P r u
P

P u P u P s u P s u

− + − −   
= =   − + − −   

 

 

 

Όπου 11P η πιθανότητα επανεπιλογής της υπό εξέταση εµπορικής επωνυµίας 

 21P η πιθανότητα επιλογής της υπό εξέταση εµπορικής επωνυµίας όταν η τελευταία 

αγοραστική επιλογή αφορούσε ανταγωνιστική εµπορική επωνυµία 

 u  οι διαφηµιστικές δαπάνες 

 ( )r u επίδραση της διαφήµισης στη πιθανότητα επανεπιλογής 

 ( )s u  επίδραση της διαφήµισης στη πιθανότητα µετάβασης 

 

Στη συνέχεια, µε δεδοµένους πάντα τους οικονοµικούς περιορισµούς, ο Bronnenberg 

(1998) αναζητεί τη βέλτιστη κατανοµή πόρων ώστε η διαφήµιση να πετύχει τα 

υψηλότερα δυνατά ποσοστά προσέλκυσης και διατήρησης καταναλωτών.  

 

Οι παραπάνω εργασίες εστιάζουν στην επίλυση του ζητήµατος της στασιµότητας 

(stationarity over time), προσφέροντας χρήσιµες ιδέες. Ωστόσο, αν και η συµβολή τους 

θεωρείται δεδοµένη, δε κατορθώνουν να παρέχουν ολοκληρωµένες προτάσεις. 

Προσφέρουν, όµως, αξιοπρόσεκτες απόπειρες για τη µετεξέλιξη του µοντέλου. Ο 

Lipstein (1965) πρώτος εντάσσει ένα δεύτερο επίπεδο, αυτό των τάσεων των 

καταναλωτών, ανοίγοντας ένα µονοπάτι για τη σύνδεση των τελικών αγοραστικών 

επιλογών µε τις –όχι άµεσα παρατηρήσιµες- προδιαθέσεις των καταναλωτών. Ο 

Zufryden (1986) ξεπερνά τον περιορισµό του πλήθους των εισαγόµενων µεταβλητών 

(input variables) γεγονός που επιτρέπει την πληρέστερη περιγραφή της καταναλωτικής 
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συµπεριφοράς. Τέλος, οι Givon & Horsky (1990) κατορθώνουν την ενσωµάτωση 

επιπλέον παρελθοντικής πληροφορίας, αποφεύγοντας τη –µέχρι πρότινος- φαινοµενικά 

αναγκαστική χρήση ανώτερης τάξης (higher order) διαδικασιών.  

 

 

1.1.3. Ετερογενής συµπεριφορά καταναλωτών. Στασιµότητα στο χρόνο 
 (Heterogeneity. Stationarity over time) 

 

Η ετερογένεια του καταναλωτικού κοινού αποφεύγεται χάρη στη χρήση της έννοιας της 

εντροπίας. Ο Herniter (1973) πρώτος εφαρµόζει µοντέλο εντροπίας για να περιγράψει 

την ετερογένεια αυτή. Αντί να δηµιουργήσει µια κοινή κατανοµή των προτιµήσεων των 

καταναλωτών, εισάγει την έννοια της εντροπίας και επιλέγει µία κατανοµή η οποία 

µεγιστοποιεί την εντροπία του συστήµατος, οδηγεί δηλαδή σε κατάσταση ισορροπίας 

της αγοράς.  Η εντροπία υπολογίζεται µέσω του τύπου 

S= - ii

n

i

LnPP∑
1=

 

όπου iP  η πιθανότητα του συστήµατος να βρίσκεται στη κατάσταση i . 

Σε µία αγορά µε δύο µάρκες (Μάρκα 1 και Μάρκα 2) η πιθανότητα ενός καταναλωτή  

να προτιµήσει τη Μάρκα 1 είναι α , ενώ η πιθανότητα να προτιµήσει τη Μάρκα 2 είναι 

(1 )α− . Έτσι η εντροπία είναι  

 

(1 ) (1 )S Ln Lnα α α α= − − − −  

 

Καθώς παρατηρείται µια κατανοµή της πιθανότητας α , ( )f α  για τον υπό εξέταση 

πληθυσµό, ζητούµενο είναι να βρεθεί η κατανοµή ( )f α  η οποία µεγιστοποιεί την 

εντροπία του συστήµατος. Ο Herniter (1973) το κατορθώνει µε τη µέθοδο των 
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πολλαπλασιαστών Lagrange. Ενδιαφέρον προκαλεί το γεγονός πως κατά τη κατασκευή 

του µοντέλου, θεωρείται πως ο καταναλωτής µπορεί να εκφράσει 2 1N −  διαφορετικές 

προτιµήσεις σε µία αγορά µε N  εµπορικές επωνυµίες. Για παράδειγµα στη περίπτωση 2 

εµπορικών επωνυµιών, ο καταναλωτής µπορεί να εκφράσει προτίµηση για µία από τις 

δύο εµπορικές επωνυµίες είτε και για τις δύο εµπορικές επωνυµίες ταυτόχρονα. Όσο για 

το τελικό µοντέλο στη περίπτωση αυτή έχει τη µορφή: 

1 1 2 2S m Lng m Lng= - - , όπου 

im το µερίδιο αγοράς της µάρκας i 

ig η πιθανότητα ένας καταναλωτής να βρίσκεται στη κατάσταση i 

 i=1, ο καταναλωτής προτιµά τη µάρκα 1 

 i=2, ο καταναλωτής προτιµά τη µάρκα 2 

i=3, ο καταναλωτής προτιµά και τις δύο µάρκες 

Ενώ οι µεταβατικές πιθανότητες προκύπτουν ως εξής 

( ) ( ) 2

1 3[ 1, 1 1]p b n b n g g a= - = = +  

( ) ( ) 2

2 3[ 2, 1 1] (1 )p b n b n g g a= - = = + - , όπου 

b(n), τυχαία µεταβλητή µε τιµή 1 όταν ο καταναλωτής επιλέγει την εµπορική επωνυµία 

1 κατά την n αγορά, τιµή 2 όταν επιλέγει την επωνυµία 2. 

a, η παράµετρος καθορισµού της προτίµησης του καταναλωτή για την επωνυµία 1 όταν 

βρίσκεται στη κατάσταση 3 ( 3g  οι καταναλωτές δεν έχουν ξεκάθαρη προτίµηση). 

 

Η πρόταση του Herniter (1973) για την εισαγωγή της εντροπίας δε βρήκε συνεχιστές, 

παρά τη µεταγενέστερη επιστηµονική πρόοδο στο τοµέα της γνωστικής εντροπίας 

(cognitive entropy). Ένα ηµι-µαρκοβιανό µοντέλο που υπολογίζει την εντροπία του 

συστήµατος, λύνει πιθανώς µε τον βέλτιστο δυνατό τρόπο το ζήτηµα της κατανοµής 

των καταναλωτών µεταξύ διαθέσιµων προτιµήσεων. Όπως χαρακτηριστικά δηλώνει ο 

Jaynes (1957) “Είναι τώρα φανερό πώς να λύσουµε το πρόβληµά µας; εξάγοντας 
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συµπεράσµατα βάσει µερικής πληροφορίας, πρέπει να χρησιµοποιήσουµε την κατανοµή 

πιθανοτήτων µε τη µέγιστη εντροπία σύµφωνα µε ότι είναι γνωστό. Αυτή είναι η µόνη 

αµερόληπτη υπόθεση που µπορούµε να κάνουµε; Η χρήση οποιασδήποτε άλλης 

ισοδυναµεί µε αυθαίρετη προϋπόθεση  σχετικά µε πληροφορία που δε διαθέτουµε”. 

 

 

1.1.4. Ετερογενής συµπεριφορά καταναλωτών. Μη-Στασιµότητα στο χρόνο 
 (Heterogeneity. Non-Stationarity over time) 

 

Η οµογένεια και η στασιµότητα αποτελούν βασικά µειονεκτήµατα των απλών 

µαρκοβιανών µοντέλων, όπως έχει ήδη αναφερθεί. Ο MacLachlan (1972) είναι ο 

πρώτος που θα ξεπεράσει ταυτόχρονα τα δύο αυτά εµπόδια, περιγράφοντας τη 

διαδικασία επιλογής εµπορικής επωνυµίας. Θεωρώντας πως οι πιθανότητες µετάβασης 

µεταξύ εµπορικών επωνυµιών οφείλουν να διαφέρουν µε το χρόνο, ανταποκρινόµενες 

στη πληθώρα παραγόντων της αγοράς, επιλέγει τη µη στασιµότητα, εισάγοντας στις 

πιθανότητες το παράγοντα χρόνο, ,ij ta . Η ενσωµάτωση ετερογενών πιθανοτήτων 

αγοράς µιας εµπορικής επωνυµίας επί του πληθυσµού νοικοκυριών επιτυγχάνεται µε 

Bayes προσέγγιση, θεωρώντας τη κατανοµή των καταστάσεων επί του πληθυσµού 

καταναλωτών µία κατανοµή Dirichlet. Η εκτίµηση Bayes των ,ij ta , περιλαµβάνει 

πληροφορίες για τη παρελθούσα κατανοµή των πιθανοτήτων επί του πληθυσµού των 

καταναλωτών µέσω της σχέσης: 

*

, , ,( )/( )ij t ij t ij i t ia n d n d= + + ,  όπου 

 

,ij tn  η αναλογία νοικοκυριών του δείγµατος στη κατάσταση i το χρόνο t-1 που 

στράφηκαν στη κατάσταση j το χρόνο t 

,i tn το σύνολο νοικοκυριών στη κατάσταση i το χρόνο t-1, και  
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ijd η παράµετρος της κατανοµής Dirichlet η οποία αντιστοιχεί στη µετάβαση µεταξύ 

των καταστάσεων i και j. 

 

Συγκρίνει µάλιστα τις βραχυχρόνιες προβλέψεις του για τα µερίδια αγοράς µε βάση την 

επίδραση της τιµής, µε εµπειρικά αποτελέσµατα της αγοράς κονσερβαρισµένου τόνου. 

 

Ο James Lattin (1987) επαναφέρει την ιδέα του Telser (1962) για τη αρέσκεια των 

καταναλωτών στην ποικιλία (“variety is valued”), δηµιουργώντας ένα εξισορροπηµένο 

µοντέλο επιλογής εµπορικής επωνυµίας (model of balanced choice behavior). Με την 

υπόθεση πως “η µεταβλητότητα της ατοµικής επιλογής περιορίζεται εν µέρει από την 

ανάγκη εξισορρόπησης της τρέχουσας κατανάλωσης σύµφωνα µε τον αντίκτυπο της 

παρελθούσας κατανάλωσης”, υπολογίζεται η χρηστικότητα της εµπορικής επωνυµίας 

και µέσω αυτής η πιθανότητα επανεπιλογής της. Η χρηστικότητα, µάλιστα, αποτελεί 

συνάρτηση τόσο των χαρακτηριστικών του προϊόντος όσο και της επίδρασης των 

προηγούµενων επιλογών. Εποµένως, το πολυπαραγοντικό µοντέλο επιτρέπει τον 

συνυπολογισµό του κορεσµού, ο οποίος επέρχεται από την επαναλαµβανόµενη χρήση 

της ίδιας εµπορικής επωνυµίας ενώ δίνει τη δυνατότητα προσθήκης των απαιτούµενων 

µεταβλητών επιρροής στις καταναλωτικές αποφάσεις.  

 

Οι Jones και Landwehr (1988) υιοθετούν το πολυπαραγοντικό µοντέλο επιλογής 

εµπορικής επωνυµίας, εισάγοντας το χαρακτηριστικό της ετερογένειας του 

καταναλωτικού κοινού. Το µοντέλο έχει την ακόλουθη µορφή: 

 

1

exp{ ' }
[ | , , , , ]

exp{ ' }

k kt jk

t lt t

l lt jll

X
P Y k X Y j

X

α β γ
α β

α β γ
−

+ +
= Γ = =

+ +∑
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όπου tY η δυαδική µεταβλητή επιλογής µε τιµή 1 όταν επιλέγεται η µάρκα Α και τιµή 0 σε 

αντίθετη περίπτωση 

 ltX το διάνυσµα των ανά περίπτωση αγοράς µεταβλητών, δηλαδή των µεταβλητών που 

επηρέασαν το νοικοκυριό l κατά την t αγορά 

 kα όρος περιγραφής του k νοικοκυριού 

 jkγ η παράµετρος πραγµατοποίησης αγοράς όταν επιλέχθηκε η µάρκα j το χρόνο t-1 

και η µάρκα k το χρόνο t. 

β διάνυσµα παραµέτρων σχετιζόµενων µε τις επεξηγηµατικές µεταβλητές 

 

Οι παράµετροι εκτιµώνται µε τη µέθοδο µέγιστης πιθανοφάνειας (Maximum 

Likelihood). Η µη στασιµότητα επιτυγχάνεται και εδώ χάρη στη σύνδεση των 

πιθανοτήτων του πίνακα µεταβάσεων µε τις επεξηγηµατικές µεταβλητές του µοντέλου 

( ltX ), ενώ το κοινό αντιµετωπίζεται ως ετερογενές  ( kα ).  

 

Οι Terui & Ban (2008) επαναφέρουν το ζήτηµα της συγκράτησης µνήµης 

διαφηµιστικών ενεργειών από τους καταναλωτές, σχεδιάζοντας µια διαδικασία στην 

οποία οι πιθανότητες µετάβασης προκύπτουν ως συνάρτηση τόσο των τρεχουσών 

διαφηµιστικών ενεργειών όσο και των παρελθοντικών, οι οποίες έχουν καταχωρηθεί 

στη µνήµη του καταναλωτή. Η σύνδεση  -βέβαια- αυτή έχει προταθεί πολλά χρόνια 

νωρίτερα [Horsky (1977), Givon & Horsky (1990)]. Η καινοτοµία της εργασίας των 

Terui & Ban (2008) έγκειται στο γεγονός πως οι καταναλωτές δεν αντιµετωπίζονται ως 

ενιαίο σώµα µε όµοια δυνατότητα συγκράτησης µνήµης αλλά αντίθετα ως µία 

ετερογενής οµάδα. Έτσι πέρα από το χαρακτηριστικό της µη-στασιµότητας, 

επιτυγχάνεται και αυτό της ετερογένειας του καταναλωτικού κοινού, όπως προκύπτει 

από ιεραρχηµένη Bayes προσέγγιση. Η διαδικασία ελέγχεται στην ιαπωνική αγορά 

απορρυπαντικών και στιγµιαίου καφέ. Ωστόσο, προκαλεί εντύπωση το γεγονός πως οι 
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Terui & Ban (2008) εστιάζουν στις διαφηµιστικές ενέργειες ως µοναδική µεταβλητή 

επιρροής της καταναλωτικής συµπεριφοράς, αγνοώντας τη πληθώρα παραγόντων µε 

σηµαντική επίδραση στη τελική αγοραστική επιλογή.  

 

Οι Narayanan & Manchanda (2009) µελετούν το κλάδο της φαρµακευτικής και τις 

στοχευµένες προωθητικές ενέργειες σε ιατρούς. Κατασκευάζουν µία διαδικασία 

υπολογισµού της µέγιστης χρηστικότητας ενός φαρµάκου ανά ιατρό σε συνάρτηση 

τόσο των πεποιθήσεων του τελευταίου σχετικά µε τη ποιότητα του φαρµάκου όσο και 

των ξεχωριστών χαρακτηριστικών του κάθε ιατρού. Το µέγεθος της χρηστικότητας 

µεταβάλλεται µε την πρόοδο του χρόνου επιτρέποντας µη-στασιµότητα (non-

stationarity over time) ενώ το σύνολο των ιατρών αντιµετωπίζεται ως ετερογενές κοινό 

(heterogeneity). Το τελευταίο χαρακτηριστικό, µάλιστα, επιτυγχάνεται µέσω 

ιεραρχηµένης Bayes µεθόδου.  

 

Κοινοί στόχοι αλλά και κοινά πλαίσια εκτέλεσης µε τους Narayanan & Manchanda 

(2009) διακρίνονται στην εργασία των Dong, Manchanda & Chintagunta (2009). 

Επιδιώκεται η ανάλυση της ετερογενούς συµπεριφοράς των ιατρών απέναντι στις 

στοχευµένες προωθητικές ενέργειες των φαρµακευτικών εταιρειών. Η στρατηγική που 

υιοθετείται για κάθε στοχευόµενη οµάδα (τηλέφωνα, επισκέψεις) είναι κρίσιµη για τη 

µεγιστοποίηση των κερδών µιας φαρµακευτικής εταιρείας, µε το συνολικό κόστος των 

στοχευµένων ενεργειών να ανήκει στη τάξη των δισεκατοµµυρίων δολαρίων. Οι Dong, 

Manchanda & Chintagunta (2009) συνυπολογίζουν και τις επικοινωνιακές στρατηγικές 

των ανταγωνιστικών εταιρειών, οι οποίες θεωρείται πως επιδιώκουν τη µεγιστοποίηση 

των κερδών τους. 
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Η τελευταία κατηγορία διαδικασιών, µε ετερογενή (heterogeneous) καταναλωτική 

συµπεριφορά και µη στασιµότητα στο χρόνο (non stationarity over time), φαίνεται να 

εξαντλεί τις δυνατότητες των πρώτης τάξεων διαδικασιών. Μάλιστα, το 

πολυπαραγοντικό µοντέλο των Jones & Landwehr (1988), το οποίο επιτρέπει την 

εισαγωγή του απαιτούµενου πλήθους µεταβλητών (input variables) φαίνεται πως 

συγκεντρώνει το σύνολο των δυνατοτήτων των διαδικασιών. Παραµένουν ωστόσο 

σηµαντικά ζητήµατα, για τα οποία ήδη έχει γίνει λόγος, όπως ο περιορισµός µνήµης, η 

χρήση χρονικών περιόδων και οι αµοιβαίως αποκλειόµενες αγορές.  

 

 

1.2. ∆εύτερης Τάξης ∆ιαδικασίες 
 

Η πρώτη φορά που ένα µαρκοβιανό µοντέλο δεύτερης τάξης επιστρατεύεται για τη 

πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς είναι στη εργασία του Kesavan (1982). 

Βασισµένος στον αιτιολογικό πίνακα C, τον οποίο κατασκεύασε ο Lipstein (1965) ώστε 

να ξεπεράσει τη στασιµότητα του πρώτης τάξης µοντέλου, ο Kesavan (1982) επιχειρεί 

να δηµιουργήσει ένα δεύτερης τάξης µοντέλο, το οποίο έχει την ακόλουθη µορφή: 

 

( ) ( 1) ( )P t P t C E t= − +  

 

όπου ( )P t ο πίνακας µεταβατικών πιθανοτήτων από τη περίοδο t έως t+1 

C ο αιτιολογικός πίνακας 

( )E t πίνακας τυχαίων µεταβλητών για τη περιγραφή παραγόντων  

(πχ. η τιµή, οι διαφηµιστικές δαπάνες, οι προσφορές κλπ) 
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Οι διαστάσεις κάθε πίνακα είναι 9x9, ώστε να περικλείει πληροφορίες για 3 πιθανές 

καταστάσεις (“επιλογή της Επωνυµίας Α”, “ επιλογή άλλης Επωνυµίας”, “Μη αγορά”) 

για τις χρονικές περιόδους t, t-1 και t-2. Ο Kesavan (1982) δοκιµάζει τη χρησιµότητα 

του µοντέλου στην αγορά ειδών διατροφής. Συλλέγει στοιχεία από 1033 οικογένειες για 

ένα διάστηµα 24 εβδοµάδων. Αφού κάθε πίνακας δεύτερης τάξης αντιστοιχεί σε 

παρατηρήσεις 3 διαδοχικών χρονικών περιόδων, οι παρατηρήσεις των 24 εβδοµάδων 

αντιστοιχούν σε 22 µεταβατικούς πίνακες. 

 

Η απόπειρα αυτή του Kesavan (1982) αν και µοναδική στη κατηγορία της έχει 

σηµαντική αξία. Αποτυπώνεται η τάση για εξάλειψη του περιορισµού σε µνήµη των 

διαδικασιών ενώ σχηµατίζεται µια πρώτη εικόνα για τις απαιτήσεις και τη 

πολυπλοκότητα µιας διαδικασίας ανώτερης τάξης. Η φανερή δυσκολία σχεδιασµού και 

εκτέλεσης µιας διαδικασίας δεύτερης τάξης, είναι πιθανώς ικανός παράγοντας ώστε να 

οδηγήσει σε εναλλακτικές µεθόδους αποθήκευσης παρελθοντικών πληροφοριών. 

Ταυτόχρονα, υιοθετώντας τον αιτιολογικό πίνακα του Lipstein (1965) επαναφέρει το 

ζήτηµα της εξέτασης περισσότερων δεδοµένων πέραν της τελικής αγοραστικής 

απόφασης.  

 

 

2. Purchase Timing & Brand Selection 

 

Οι διαδικασίες Markov περιγράφουν τις µεταβάσεις στη καταναλωτική συµπεριφορά, 

µε τη συγκέντρωση (aggregation) των δεδοµένων ωστόσο αποτυγχάνουν να 

συµπεριλάβουν το χρονικό διάστηµα που µεσολαβεί µεταξύ δύο διαδοχικών αγορών 

του καταναλωτή. Για να ξεπεράσουν αυτό το εµπόδιο, οι ερευνητές εισήγαγαν την 

έννοια της χρονικής περιόδου (time period), µέσα στην οποία κάθε καταναλωτής κάνει 
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µόνο µία επιλογή. Οι κριτικές για τη λειτουργικότητα της έννοιας αυτής οδήγησαν στην 

αναζήτηση εναλλακτικών λύσεων. Η πρώτη που παρουσιάστηκε είναι ο συνδυασµός 

του κλασικού µοντέλου Brand Selection µε ένα µοντέλο συγχρονισµού αγορών 

(Purchase Timing).  

 

Ο Herniter (1971) είναι ο πρώτος που θα επιχειρήσει το συνδυασµό αυτό, 

επιβεβαιώνοντας µάλιστα τα ευρήµατά του µε εµπειρικά αποτελέσµατα από το κλάδο 

φύλλου αλουµινίου (αλουµινόχαρτο). Για τις αγοραστικές επιλογές των καταναλωτών 

θα υιοθετήσει ένα πρώτης τάξης µοντέλο Markov, όπου οι πιθανότητες µετάβασης 

παραµένουν σταθερές. Οι καταναλωτές κατηγοριοποιούνται σε αυτούς που έχουν ήδη 

κατασταλάξει στις προτιµήσεις τους και σε αυτούς που ξεκινούν να χρησιµοποιούν το 

προϊόν (first triers). Όσο για το χρόνο αγοράς, τα δεδοµένα για κάθε καταναλωτή 

συγκεντρώνονται µέσω της δεύτερης τάξης Erlang κατανοµής. Έτσι καταλήγει σε ένα 

συνεχών τιµών (continuous time) µαρκοβιανό µοντέλο, ειδική περίπτωση ηµι-

µαρκοβιανών µοντέλων (semi- Markov). 

 

Ο Zufryden (1981) θα συνδυάσει την αρνητική διωνυµική κατανοµή µε ένα πρώτης 

τάξης µοντέλο. Η αρνητική διωνυµική κατανοµή (Negative Binomial Distribution, 

NBD) κατασκευάστηκε από τον Ehrenberg (1959) και στηρίζεται στη θεώρηση των 

ξεχωριστών καταναλωτικών επιλογών ως κατανοµές Poisson µε ένα µέσο ρυθµό 

αγοράς µε κατανοµή Γ (Gamma) επί του πληθυσµού των καταναλωτών. Η αναλογία 

των νοικοκυριών που πραγµατοποιούν k αγορές σε χρονικό διάστηµα (0, Τ) 

ακολουθούν την NBD κατανοµή: 

 

( ) (1 )
( | )

( ) !

k a

N

k a Y Y
P k T

a k

Γ + −
=

Γ
,      k=0, 1, 2, … 
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όπου /( )Y T T b= + , και α, b > 0 είναι σταθερές παράµετροι.  

 

Στη συνέχεια κατασκευάζει ένα πολυπαραγοντικό Logit µοντέλο για να περιγράψει τη 

καταναλωτική συµπεριφορά, επιλέγοντας ένα πρώτης τάξης Markov µοντέλο, όπου η 

στασιµότητα ισχύει όσο οι παράγοντες επιρροής (εισόδηµα, παρουσία ανήλικων µελών, 

καθαρή σχετική τιµή) των καταναλωτικών αποφάσεων παραµένουν σταθεροί, ενώ το 

κοινό θεωρείται οµογενές. 

 

Οι µεταβατικές πιθανότητες που προκύπτουν για διχοτόµηση των προτιµήσεων (Α 

επιλογή της εµπορικής επωνυµίας Α, Ο επιλογή κάποιας ανταγωνιστικής επωνυµίας) 

είναι : 

1 ( )

1
( | , )

1 a
N N x

P A A x
e

− −Φ
=
+

 και 1 ( )

1
( | , )

1 O
N N x

P A O x
e

− −Φ
=
+

 

 

ενώ οι εξαρτηµένες Logit µεταβλητές υπολογίζονται από τις σχέσεις  

 

1

1

( )
I

a i i

i

x xοβ β β ε
−

Ι

=

Φ = + + +∑  και ( ) ( )o ax x βΙΦ =Φ − , 

 

όπου  ix , οι παράγοντες επιρροής καταναλωτικών αποφάσεων (i=1,2,…,I) 

x  το διάνυσµα των παραγόντων επιρροής εκτός του Ix ,  

0 1, ,..., Iβ β β  σταθεροί παράµετροι 

 ε τυχαίος όρος σφάλµατος  

 

Τα παραπάνω ηµι-µαρκοβιανά µοντέλα δίνουν απάντηση στο ζήτηµα της χρονικής 

περιόδου (time periods). Παρατηρεί, όµως, εύκολα ο αναγνώστης πως παρά την άρση 

του εν λόγω εµποδίου, εµφανίζονται ξανά τα χαρακτηριστικά της οµογένειας των 
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καταναλωτών αλλά και της στασιµότητας στο χρόνο. Έτσι, η αξία τους περιορίζεται 

στην επίδειξη της συγκεκριµένης δυνατότητας (του συγχρονισµού των αγορών).  

 

Οι Che & Seetharaman (2009) διαπιστώνοντας την αδυναµία των κλασσικών 

µαρκοβιανών µοντέλων να περιγράψουν τη καταναλωτική συµπεριφορά απέναντι σε 

διαρκή αγαθά, εξαιτίας των -απαγορευτικά µεγάλων- χρονικών περιόδων µεταξύ δύο 

διαδοχικών αγορών, κατασκευάζουν ένα ηµι-µαρκοβιανό µοντέλο επιλογής εµπορικής 

επωνυµίας µε συγχρονισµό αγορών. Τα απαιτούµενα δεδοµένα εισόδου αφορούν στη 

τελευταία καταναλωτική επιλογή (last move data), δηλαδή στην επιλογή εµπορικής 

επωνυµίας και το χρονικό διάστηµα από την επιλογή αυτή. Το αποτέλεσµα είναι ένα 

συνεχών τιµών (continuous time) ηµι-µαρκοβιανό µοντέλο µε ετερογενή συµπεριφορά 

καταναλωτών και µη-στασιµότητα των πιθανοτήτων στο χρόνο (non-stationarity over 

time). Ελέγχουν, µάλιστα, εµπειρικά το µοντέλο µε δεδοµένα από την αµερικανική 

αυτοκινητοβιοµηχανία.  

 

 

3. Εναλλακτικές χρήσεις  

 

Οι Hutchinson, Raman & Mantrala (1994) εκµεταλλεύονται τις δυνατότητες των 

µαρκοβιανών αλυσίδων για να περιγράψουν την διαδικασία ανάκλησης µνήµης όταν 

αυτή αφορά σε εµπορικές επωνυµίες (brand name recall). Ο πίνακας µετάβασης 

συγκεντρώνει τις πιθανότητες ανάκλησης βάσει της τελευταίας εµπορικής επωνυµίας 

στη µνήµη του καταναλωτή. Οι πιθανότητες σχηµατίζονται για κάθε καταναλωτή (c ) 

ξεχωριστά και έχουν τη µορφή: 

( ) ( )c c

ij s ijs

s

p a θ=∑  
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Όπου  s  αντιστοιχεί στη στρατηγική ανάκλησης µνήµης 

 sa  η πιθανότητα χρήσης της στρατηγικής s  

 ( )c

ijsθ  η πιθανότητα µετάβασης για τον καταναλωτή c  ανάκλησης της εµπορικής 

επωνυµίας j  µε δεδοµένη την προηγούµενη ανάκληση της i , υποθέτοντας στρατηγική 

s . 

 

Ως στρατηγική ανάκλησης ( s ) ορίζεται η µέθοδος µε την οποία ο καταναλωτής 

καλείται να σχηµατίσει την αλυσίδα εµπορικών επωνυµιών. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα στρατηγικής είναι η υποδιαίρεση επωνυµιών σε κατηγορίες. Αρχικά ο 

καταναλωτής ανακαλεί µία ιδιότητα δηλωτική της κατηγορίας και µετά θυµάται 

συγκεκριµένα µέλη της κατηγορίας αυτής. 

 

Οι Pfeifer & Carraway (2000) χρησιµοποιούν τις µαρκοβιανές αλυσίδες για να 

µοντελοποιήσουν τις πελατειακές σχέσεις (customer relationships). Ορίζοντας τρείς 

καταστάσεις (δυνητικός πελάτης, πελάτης, πρώην πελάτης), το διάστηµα από τη 

τελευταία αγορά και τη συχνότητα επαναγοράς, σχεδιάζεται µια διαδικασία η οποία 

επιτρέπει όχι µόνο την πρόβλεψη των µελλοντικών αγοραστικών αποφάσεων των 

πελατών µίας επιχείρησης αλλά και τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε τη βέλτιστη 

πολιτική, εξατοµικευµένη για κάθε πελάτη.  

 

Οι Tirenni et al. (2007) αναπτύσσουν µαρκοβιανές διαδικασίες λήψης αποφάσεων 

(Markov Decision Process – MDP) για τη κατηγοριοποίηση των πελατών µιας 

αεροπορικής εταιρείας αλλά και τη λήψη των βέλτιστων αποφάσεων σχετικά µε την 

αύξηση των αφοσιωµένων πελατών (σχήµα 7).  
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Σχήµα 7 Markov Decision Process 
 

Η διαδικασία σχεδιάζεται ώστε οι πελάτες να κατηγοριοποιούνται σε τρείς κατηγορίες, 

µε βάση τη συχνότητα χρήσης των υπηρεσιών. Ανάλογα µε τις ενέργειες στις οποίες 

µπορεί να προβεί η αεροπορική εταιρεία, για να ενισχύσει τις πελατειακές της σχέσεις, 

προκύπτουν οι πιθανότητες µετάβασης σε άλλη κατάσταση αλλά και το αναµενόµενο 

κέρδος (το αρνητικό πρόσηµο ανά περιπτώσεις προκύπτει από τα έξοδα τα οποία 

απαιτούνται για την εκτέλεση των ενεργειών από την επιχείρηση). Το µοντέλο 

επιτρέπει την υιοθέτηση των βέλτιστων τακτικών, µε σκοπό τη µετάβαση των πελατών 

στην επιθυµητή κατάσταση (αφοσιωµένος πελάτης) αλλά και την πρόβλεψη του 

συνολικού κέρδους όπως αυτό προκύπτει από το µίγµα των ακολουθούµενων τακτικών. 

Η διαδικασία εφαρµόζεται και ελέγχεται στην περίπτωση της αεροπορικής εταιρείας 

Finnair.  

 

Οι Lin & Lin (2008) θεωρούν αγορά µε δύο ανταγωνιστικές επωνυµίες και αφού 

κατασκευάσουν τον πίνακα µεταβάσεων ώστε αυτός να περιγράφει ένα οµογενές 

καταναλωτικό κοινό, αναζητούν τη βέλτιστη διάρκεια µίας διαφηµιστικής εκστρατείας. 

Εισάγουν µάλιστα την έννοια της εντροπίας ώστε να υπολογίσουν τον χρόνο που 

απαιτείται, από τη στιγµή που η εκστρατεία παύει, για να επανέλθει η αγορά σε 

κατάσταση σε ισορροπίας.  
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Για την επίδραση της εκµάθησης (learning effects) εµπορικών επωνυµιών κάνουν λόγο 

οι Roy, Tewari & Tewari (2009) οι οποίοι προσπαθούν να την υπολογίσουν, 

προβλέποντας µε αυτό τον τρόπο τα µερίδια ανταγωνιστικών προϊόντων στην αγορά, 

όταν η τελευταία αγγίξει τη σταθερή της κατάσταση (steady state). Η εµπειρική 

εφαρµογή του µοντέλου τους, για την ινδική αγορά προϊόντων στοµατικής υγιεινής, 

τους οδηγεί στο συµπέρασµα, πως η µαρκοβιανή ανάλυση επιτρέπει τόσο την 

πρόβλεψη µεριδίων αγοράς όταν παρατηρείται στασιµότητα στο χρόνο, όσο και 

πρόβλεψη µεριδίων αγοράς για νεοεισερχόµενα προϊόντα.  

 

Οι πιθανότητες του πίνακα µεταβάσεων αντικαθίστανται από ρυθµούς µετάβασης 

(migration rates), στην εργασία των Liu, Lai & Guu (2009), ώστε να γεννηθεί η πρώτη 

διαδικασία Fuzzy Markov Models για την πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

Η λογική των fuzzy µοντέλων, όπως παρουσιάστηκαν από τον Zadeh (1965), ξεκινά µε 

την έννοια των ασαφών (fuzzy) συνόλων και χρησιµοποιείται για την αντιµετώπιση της 

έλλειψης ακρίβειας και της ασάφειας των προβληµάτων. Οι Liu, Lai & Guu (2009) 

εισάγουν τη fuzzy λογική στις µαρκοβιανές διαδικασίες για να προβλέψουν τη 

δυναµική πιστοληπτική κατάσταση (credit status) των πελατών µίας τράπεζας. 

Παρατηρώντας τη συµπεριφορά των καταναλωτών (ληξιπρόθεσµες οφειλές, χρόνος 

από την ενεργοποίηση του λογαριασµού, κατάσταση λογαριασµού) δηµιουργούν 

πίνακες για την πρόβλεψη του ρυθµού µετάβασης από µία κατάσταση σε µία άλλη. Ο 

πίνακας µεταβάσεων, πλέον, παίρνει τη µορφή:  

 

1 ( ) ( )
( )

( ) 1 ( )

g b g b

b g b g

mr t mr t
FP t

mr t mr t

− −

− −

− 
=  − 
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Όπου  ( )g bmr t−  ο ρυθµός µετάβασης της πιστοληπτικής ικανότητας  

από καλή (good) σε κακή (bad) 

 ( )b gmr t−  ο ρυθµός µετάβασης της πιστοληπτικής ικανότητας  

από κακή (bad) σε καλή (good) 

 

Με δεδοµένα τη τρέχουσα πιστοληπτική κατάσταση του καταναλωτή αλλά και τον 

πίνακα ρυθµού µετάβασης, τότε η κατάσταση στο επόµενο χρονικό βήµα υπολογίζεται 

µέσω της σχέσης:  

 

[ ( 1), ( 1)] [ ( ), ( )] ( )CS G CS B CS G CS Bt t t t FP t tµ µ µ µ− − − −+ + = ∗ ∗∆  

 

Όπου  ( )CS G tµ − η καλή (good) πιστοληπτική ικανότητα στο χρόνο t  

 ( )CS B tµ −  η κακή (bad) πιστοληπτική ικανότητα στο χρόνο t  

 t∆ το χρονικό διάστηµα µεταξύ δύο βηµάτων 

 

Οι µεταβάσεις µεταξύ καταστάσεων ορίζονται από τον κανόνα if/then, ενώ η 

διαδικασία χαρακτηρίζεται από ετερογένεια (heterogeneity) της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς αλλά και µη-στασιµότητα στο χρόνο (non-stationarity over time) του 

ρυθµού µετάβασης. Η πρόσφατη εργασία ξεχωρίζει καθώς εξερευνά ένα ολωσδιόλου 

καινούργιο µονοπάτι για την πρόβλεψη της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Αν και σε 

πρώιµο στάδιο, θέτει τα θεµέλια για την περαιτέρω χρήση των fuzzy µοντέλων, τα 

οποία έχουν ήδη εφαρµοστεί επιτυχώς σε επιστηµονικούς τοµείς. 

 

Οι  εργασίες της ενότητας αυτής δεν εστιάζουν στην αγοραστική απόφαση του 

καταναλωτή (brand choice). Το γεγονός όµως πως ασχολούνται µε τη καταναλωτική 

συµπεριφορά, ακόµα και αν ο τελικός στόχος είναι διαφορετικός, αρκεί για να 
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συµπεριληφθούν στην παρούσα εργασία. Άλλωστε οι εφαρµοζόµενες µέθοδοι και 

εργαλεία χρίζουν της προσοχής του αναγνώστη καθώς µπορούν να βοηθήσουν στην 

περαιτέρω εξέλιξη των διαδικασιών για την πρόβλεψη της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς. Χαρακτηριστικά παραδείγµατα αποτελούν οι δηµοσιεύσεις των Tirenni 

et al. (2007) µε την ενσωµάτωση ενεργειών στις διαδικασίες [MDPs] αλλά και αυτή 

των Liu, Lai & Guu (2009) όπου για πρώτη φορά η καταναλωτική συµπεριφορά 

χαρακτηρίζεται από λεκτικές µεταβλητές (linguistic variables) σε fuzzy µαρκοβιανά 

µοντέλα. 

 

 

4. Hidden Markov Models 

 

Tα HMM (Hidden Markov Models) αν και έτυχαν πληθώρας εφαρµογών τα τελευταία 

20 χρόνια, εµφανίζονται στη βιβλιογραφία τη σχετική µε τη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

σχετικά πρόσφατα. Μεταξύ των δηµοσιεύσεων αυτών ελάχιστες προσεγγίζουν 

περισσότερο το ζήτηµα της συµπεριφοράς καταναλωτή οπότε και παρουσιάζονται 

αναλυτικά στη συνέχεια. Η επιλογή αυτή δεν πρέπει να οδηγήσει τον αναγνώστη στη 

σκέψη πως τα συγκεκριµένα µοντέλα δεν τυγχάνουν εφαρµογών πέραν της 

καταναλωτικής αφοσίωσης. Η αναφορά και µόνο της εργασίας των Ebbes, Grewal & 

De Sarbo (2010), σχετικά µε τη δυναµική των στρατηγικών οµάδων (strategic groups 

dynamics) µέσω Hidden Markov Models, αποτελεί ικανό και χαρακτηριστικό 

παράδειγµα.  

 

Οι Ching, Ng & Wong (2004) εκµεταλλεύονται την έρευνα σχετικά µε τους πελάτες 

εταιρείας ηλεκτρονικών υπολογιστών και σχεδιάζουν ένα HMM µοντέλο για τη 

κατηγοριοποίηση των πελατών της εταιρείας σε αφοσιωµένους (loyal) και µη- 
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αφοσιωµένους. Επιλέγουν µάλιστα να ορίσουν ως κριτήριο κατηγοριοποίησης τις 

δαπάνες του κάθε καταναλωτή για προϊόντα και υπηρεσίες της εταιρείας. Η µάλλον 

απλουστευτική προσέγγιση, µπορεί να απέχει από µία πλήρη και ουσιαστική περιγραφή 

της καταναλωτικής αφοσίωσης (brand loyalty) ανοίγει ωστόσο το µονοπάτι της 

εκµετάλλευσης των HMM για την περιγραφή της καταναλωτικής συµπεριφοράς. 

 

Ο κύκλος ζωής των νοικοκυριών (household life cycle) και το επίπεδο ζωής (life style) 

εισάγονται σε ένα Hidden Markov Model από τους Du & Kamakura (2006). ∆εδοµένα 

34 ετών από την αµερικανική αγορά χρησιµοποιούνται για τον έλεγχο και την 

προσαρµογή του µοντέλου. Οι λανθάνουσες (latent) καταστάσεις περιγράφουν το 

στάδιο (stage) του κύκλου ζωής στο οποίο βρίσκεται το κάθε νοικοκυριό. Η 

κατηγοριοποίηση, η οποία στηρίζεται σε δηµογραφικά χαρακτηριστικά, καταλήγει σε 

13 οµάδες, ανάλογα µε την οικογενειακή κατάσταση της κεφαλής του νοικοκυριού 

(ανύπαντρος, παντρεµένος, διαζευγµένος κλπ) αλλά και µε το πλήθος και την ηλικία 

των προστατευόµενων µελών. Η µετάβαση µεταξύ λανθανουσών καταστάσεων 

υπολογίζεται από µια µαρκοβιανή διαδικασία πρώτης τάξης. Κάθε λανθάνουσα 

κατάσταση καθορίζει µια σειρά παρατηρούµενων συµπεριφορών σχετικά µε τις 

δαπάνες του νοικοκυριού και το συνακόλουθο επίπεδο ζωής. Η προτεινόµενη 

διαδικασία διευκολύνει την οµαδοποίηση των καταναλωτών αλλά και την εστίαση 

προωθητικών ενεργειών σε οµάδες µε υψηλή πιθανότητα ανταπόκρισης.   

 

Οι Moon, Kamakura & Ledolter (2007) εντοπίζουν την ανάγκη προσδιορισµού της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς όταν δεν είναι δυνατή η παρατήρηση των 

ανταγωνιστικών προωθητικών ενεργειών. Ως χαρακτηριστικό παράδειγµα αναφέρεται ο 

κλάδος της φαρµακευτικής, στον οποίο µια εταιρεία έχει στη διάθεσή της τις 

αναλυτικές πωλήσεις όπως και τις προωθητικές κινήσεις των πωλητών της, όχι όµως 
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και αυτές των ανταγωνιστών. Για να αντιµετωπίσουν το πρόβληµα οι Moon, Kamakura 

& Ledolter (2007) σχεδιάζουν µία διαδικασία HMM, στην οποία οι λανθάνουσες 

καταστάσεις περιγράφουν τις προωθητικές ενέργειες των ανταγωνιστών στο 

διχοτοµηµένο µοντέλο. Η µετάβαση µεταξύ των –για λόγους απλούστευσης- δύο 

λανθανουσών καταστάσεων (“προώθηση”, “ όχι προώθηση”) ορίζεται από µία πρώτης 

τάξης µαρκοβιανή διαδικασία, ενώ για περαιτέρω ανάπτυξη προτείνεται η ανάλυση των 

λανθανουσών καταστάσεων σε “όχι προώθηση”, “ χαµηλής έντασης προώθηση”, 

“µεσαίας έντασης προώθηση” και “υψηλής έντασης προώθηση”. Οι παρατηρούµενες 

συµπεριφορές αντιστοιχούν στην ανταπόκριση των καταναλωτών στις προωθητικές 

ενέργειες, οι δαπάνες τους δηλαδή για κάθε εµπορική επωνυµία, ενώ συντελούν στον 

υπολογισµό των µη παρατηρούµενων ανταγωνιστικών προωθητικών ενεργειών. 

Επιχειρείται, µάλιστα, εµπειρική εφαρµογή της διαδικασίας στον φαρµακευτικό κλάδο.  

 

Οι Netzer, Lattin & Srinivasan (2008) επιχειρούν τη κατασκευή ενός µοντέλου 

σχετικού µε τη δυναµική των πελατειακών σχέσεων (customer relationship). Οι 

ενέργειες του µάρκετινγκ σχέσεων όπως τα προγράµµατα αφοσίωσης, η άµεση 

αλληλογραφία, και τα εξατοµικευµένα κουπόνια ενισχύουν το σκοπό της αλλαγής 

σχέσεων του πελάτη µε την εµπορική επωνυµία, και εποµένως µπορούν να έχουν µία 

ανθεκτική επίδραση στην καταναλωτική συµπεριφορά. Η δυναµική φύση των HMM 

επιτρέπει την ενσωµάτωση τέτοιων µακροχρόνιων επιρροών στις στοχευόµενες 

ενέργειες µάρκετινγκ. Ορίζουν την “εξάρτηση σχέσης – κατάστασης” ως την επίδραση 

της κατάστασης στην οποία βρίσκεται η σχέση πελάτη – µάρκας στην αγοραστική 

συµπεριφορά του. Ακόµα, επιτρέπουν στις µαρκοβιανές µεταβάσεις µεταξύ 

καταστάσεων να αποτελούν συνάρτηση διαφορετικών αλληλεπιδράσεων µεταξύ 

καταναλωτή και εµπορικής επωνυµίας, µε αποτέλεσµα την πελατειακή ετερογένεια στις 

µεταβάσεις µεταξύ των λανθανουσών καταστάσεων.  
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Το µοντέλο τους αποτελείται από τρία βασικά συστατικά: (1) την κατανοµή αρχικών 

καταστάσεων π , (2) µία αλληλουχία µεταβάσεων τυχαίου περιπάτου (random walk) 

Q , η οποία εκφράζει πιθανοτικά µιας σειρά αλληλεπιδράσεων καταναλωτή- εµπορικής 

επωνυµίας, αρκετά ισχυρών ώστε να µετακινήσουν τον πελάτη σε µία γειτονική 

κατάσταση, και (3) ένα διάνυσµα πιθανοτήτων επιλογών εξαρτώµενων από τη 

κατάσταση µε δεδοµένες τις καταστάσεις σχέσεων m .  

 

Οι λανθάνουσες καταστάσεις αντικατοπτρίζουν τη σχέση πελάτη – εµπορικής 

επωνυµίας (πολύ ισχυρή έως πολύ αδύναµη). Για κάθε κατάσταση στην οποία 

βρίσκεται ο πελάτης αντιστοιχεί µία πρώτης τάξης µαρκοβιανή διαδικασία. 

 

Η διαδικασία τυχαίου περιπάτου είναι µία ειδική περίπτωση µαρκοβιανής διαδικασίας 

όπου σε κάθε µετάβαση είναι δυνατή η µετακίνηση σε µία γειτονική κατάσταση ή η 

παραµονή στη παρούσα. Σε όρους καταναλωτικής συµπεριφοράς, κάτι τέτοιο σηµαίνει 

πως σε κάθε χρονική περίοδο ο πελάτης µπορεί να είτε να παραµείνει στη τρέχουσα 

κατάσταση ή να µετακινηθεί σε µία γειτονική. Έτσι στον πίνακα πιθανοτήτων 

µετάβασης κάθε όρος που απέχει δύο η περισσότερες καταστάσεις από τη διαγώνιο 

είναι µηδενικός. Οι τρέχουσες αλληλεπιδράσεις πελάτη – επιχείρησης προκαλούν τη 

ροπή προς µετάβαση σε γειτονική κατάσταση. Η ροπή του καταναλωτή για µετάβαση 

itsTR  είναι συνάρτηση της συστηµατικής επίδρασης των αλληλεπιδράσεων και 

παραγόντων µη παρατηρήσιµων από τον ερευνητή.  

 

its it s itsTR A ρ ε= + ,  όπου 

 

 sρ  το αποτέλεσµα των θετικών ή αρνητικών αλληλεπιδράσεων στη ροπή για µετάβαση 
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 itA  το διάνυσµα των χρονικά µεταβαλλόµενων αλληλεπιδράσεων για τον πελάτη i 

µεταξύ του χρόνου t-1 και t  

 itsε το τυχαίο σφάλµα που αντιπροσωπεύει το αποτέλεσµα “αόρατων” παραγόντων στη 

ροπή.  

 

Επιπλέον ορίζεται άνω και κάτω κατώφλι: ένα για τη µετακίνηση σε ανώτερη 

κατάσταση ( )shiµ και ένα για µετακίνηση σε κατώτερη ( )sloµ  

Με βάση τα παραπάνω οι πιθανότητες µετάβασης υπολογίζονται ως εξής: 

 

*
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{2,..., 1}s NS∈ −  

όπου *

itsTR  το ντετερµινιστικό στοιχείο του itsTR  

 ( )*
( ) ( ) exp ( )s s shi lo hiµ µ µ= + , το οποίο εξασφαλίζει πως το ανώτερο κατώφλι είναι 

µεγαλύτερο από το κατώτερο.  

 

Η εξαρτώµενη από τη κατάσταση επιλογή παρουσιάζεται ως µια διχοτοµηµένη επιλογή 

που ακολουθεί το δυαδικό µοντέλο  
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Όπου 0sβɶ ο συντελεστής της κατάστασης s 

 itx το διάνυσµα χρονικά εξαρτώµενων συνδιακυµάνσεων σχετικών µε την επιλογή του 

ατόµου i στο χρόνο t 

 sβ  το διάνυσµα συντελεστών απόκρισης για τη κατάσταση s 

 

Το µοντέλο επιτρέπει τη δυνατότητα ανάκτησης της κατάστασης στην οποία βρίσκεται 

ο καταναλωτής µε δεδοµένη την ιστορία της παρατηρούµενης συµπεριφοράς του. Η 

ανάκτηση επιτυγχάνεται µέσω της παρακάτω σχέσης που έχει τη µορφή γινοµένου 

πινάκων: 

 

1 2 1 12 2 1 |( | , ,..., ) ( ) ( )... /is i i it i i NS i i NS it t s it s itP S s Y Y Y m I Q m I Q m Lπ −= = ⊗ ⊗
i

ɶ ɶ ɶ  

 

Οι µεταβλητές που εισάγονται στο πίνακα µεταβάσεων itA  είναι αυτές που έχουν 

διαρκή επίδραση στη σχέση µε τον πελάτη (πχ. διαφήµιση, διάδραση µέσω παροχής 

υπηρεσιών, στοχευµένες ενέργειες µάρκετινγκ). Οι µεταβλητές του πίνακα itx  είναι 

αυτές που θεωρείται πως έχουν άµεση επιρροή (πχ. τιµή, προώθηση στο κατάστηµα).  

Με την ιεραρχηµένη διαδικασία Bayes επιτρέπεται ετερογένεια στη ροπή του ατόµου 

για µετατόπιση, ενώ και τα δύο κατώφλια ποικίλουν για κάθε πελάτη.  

 

Η εµπειρική εφαρµογή αφορά στις σχέσεις του πανεπιστηµίου µε τους απόφοιτούς του. 

Αφού κατασκευαστεί το κατάλληλο σύνολο δεδοµένων οι στρατηγικές αποφάσεις είναι 

δυνατές µέσω της what–if ανάλυσης. Στη συγκεκριµένη εφαρµογή οι απόφοιτοι 

κατηγοριοποιούνται βάση της δύναµης της σχέσης τους µε το πανεπιστήµιο, 
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αναζητούνται οι παράγοντες που επηρεάζουν τη δυναµική των δωρεών ενώ επιδιώκεται 

η πρόβλεψη της µελλοντικής συµπεριφοράς των αποφοίτων ως προς τις δωρεές.  

 

Οι µεταβλητές χωρίζονται σε 4 βασικές κατηγορίες.  

1. εξατοµικευµένα χαρακτηριστικά (φύλο, έτος αποφοίτησης, εξειδίκευση 

αποφοίτου, κατοχή µεταπτυχιακού, συµµετοχή στο σύλλογο αποφοίτων). 

2. διάδραση αποφοίτων – πανεπιστηµίου (συµµετοχή σε συγκεντρώσεις 

αποφοίτων, συµµετοχή σε άλλες δραστηριότητες, εθελοντική προσφορά) 

3. απόπειρες επιρροής (διοργάνωση συγκέντρωσης αποφοίτων το ίδιο έτος) 

4. Συµπεριφορά επιλογής (εάν ο απόφοιτος πραγµατοποίησε δωρεά ή όχι, ανά 

έτος).  

 

Οι παραπάνω εργασίες απέχουν µεν από το ζήτηµα της καταναλωτικής αφοσίωσης 

(brand loyalty) και την αβεβαιότητα σχετικά µε τη τελική αγοραστική επιλογή, 

εστιάζοντας σε στόχους όπως η ανάλυση του ανταγωνισµού ή η ανάπτυξη πελατειακών 

σχέσεων, λειτουργούν ωστόσο ως πλατφόρµα για την ανάπτυξη διαδικασιών ικανών να 

περιγράψουν πληρέστερα τη καταναλωτική συµπεριφορά και εποµένως να µειώσουν 

αισθητά την αβεβαιότητα τη σχετική µε τις αγοραστικές επιλογές των καταναλωτών.  

 

 

Συµπεράσµατα  
 

Ένα εντυπωσιακά υψηλό ποσοστό των δηµοσιεύσεων, οι οποίες παρουσιάστηκαν στα 

πλαίσια της εργασίας αυτής, ασχολήθηκαν µε την απλούστερη µορφή των 

µαρκοβιανών διαδικασιών. ∆ιαδικασίες πρώτης τάξης (first order) στις οποίες η 

συµπεριφορά του καταναλωτικού κοινού θεωρείται οµογενής (homogeneity) ενώ ο 
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πίνακας µεταβάσεων παραµένει στάσιµος στο χρόνο (stationarity over time). Οι 

διαδικασίες αυτές αν και χαρακτηρίζονται από ευκολία εφαρµογής σε πραγµατικές 

συνθήκες αγοράς συγκεντρώνουν την πλειοψηφία των εντοπισµένων µειονεκτηµάτων.  

 

Με το χαρακτηριστικό της οµογένειας, οι διαδικασίες αποτυγχάνουν να περιγράψουν 

τις διαφορετικές εκφάνσεις της καταναλωτικής συµπεριφοράς, µειώνοντας τη 

χρηστικότητα τους στην εξέταση καταναλωτικών οµάδων µε παρόµοια 

χαρακτηριστικά. Όσον αφορά στη στασιµότητα στο χρόνο (stationarity over time), 

δηµιουργείται η ανάγκη θεώρησης της αγοράς ως ενός συστήµατος στο οποίο 

παρατηρείται ισορροπία δυνάµεων, µίας αγοράς δηλαδή όπου οι ανταγωνιστές έχουν 

σταµατήσει κάθε προσπάθεια προσέλκυσης καταναλωτών ενώ οι όποιες επιρροές, µε 

ικανότητα µεταβολής των καταναλωτικών προτιµήσεων, θεωρείται πως έχουν 

εξαλειφθεί. Ο παρατηρητής της αγοράς, βέβαια, εύκολα µπορεί να κατανοήσει πως 

τέτοιου είδους ισορροπία αποτελεί µάλλον ουτοπική περιγραφή, καθώς αναιρεί τον ίδιο 

το στόχο των επιχειρήσεων, τη µεγιστοποίηση του κέρδους τους, µέσω της -κατά το 

µέγιστο δυνατό- αύξησης των µεριδίων αγοράς τους. Οι ελάχιστες δηµοσιεύσεις στις 

οποίες επιχειρείται η ταυτόχρονη αντιµετώπιση των παραπάνω ζητηµάτων, 

φανερώνουν το ερευνητικό κενό. 

 

Επιπλέον, οι διαδικασίες πρώτης τάξης αδυνατούν να συγκρατήσουν τη µνήµη 

παρελθοντικών αγοραστικών επιλογών παρά µόνο της τελευταίας. Το γεγονός αυτό 

συνεπάγεται την απόρριψη ουσιαστικής πληροφορίας, κρίσιµης στην περιγραφή της 

καταναλωτικής διαδροµής. Η µία και µοναδική απόπειρα  [Kesavan (1982)] για τη 

κατασκευή µοντέλου δεύτερης τάξης, ωστόσο, καταδεικνύει την αναπόφευκτη 

πολυπλοκότητα των διαδικασιών ανώτερης τάξεως, χαρακτηριστικό που µειώνει την 

ελκυστικότητά τους. 
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Όσο για τα ηµί-µαρκοβιανά (semi-Markov) µοντέλα τα όποια συνδυάζουν την 

αγοραστική επιλογή (brand choice) µε το συγχρονισµό αγορών (purchase timing), 

αξίζει να αναφερθεί πως επιτυγχάνουν τη λύση ενός σηµαντικού προβλήµατος, του 

ορισµού της χρονικής περιόδου. Στα απλά µοντέλα, είναι απαραίτητο να οριστεί το 

διάστηµα εκείνο το οποίο θεωρείται µία αγοραστική περίοδος, µέσα στην οποία κάθε 

καταναλωτής αναµένεται πως θα προβεί οπωσδήποτε σε µία και µόνον µία αγοραστική 

επιλογή. Φυσικά, η προϋπόθεση αυτή δύσκολα µπορεί να παρατηρηθεί σε πραγµατικές 

συνθήκες. Αντίθετα τα ηµί-µαρκοβιανά µοντέλα µε συγχρονισµό αγορών “επιτρέπουν” 

στο καταναλωτή να πραγµατοποιήσει τις αγορές του ανά πάσα στιγµή.  

 

Το ζήτηµα του πλήθους των εισαγόµενων µεταβλητών (input variables) φαίνεται να 

αντιµετωπίζεται βέλτιστα όταν ο υπολογισµός των πιθανοτήτων του πίνακα 

µεταβάσεων γίνεται µέσω πολυπαραγοντικών µοντέλων. Υπενθυµίζεται πως ένας 

µεγάλος αριθµός ερευνητών όρισαν µόνο µία ανεξάρτητη µεταβλητή επιρροής της 

καταναλωτικής απόφασης, κυρίως τη τιµή των προϊόντων ή τις διαφηµιστικές δαπάνες 

της κάθε εµπορικής επωνυµίας. Με την επιλογή αυτή, ωστόσο, η καταναλωτική 

συµπεριφορά περιγράφεται ορθά µόνο εφόσον επικρατούν στην αγορά ειδικές 

συνθήκες, ώστε οι υπόλοιποι παράγοντες επιρροής να θεωρηθούν αµελητέοι. 

 

Ένα πρόσθετο ζήτηµα που έχει επισηµανθεί, χωρίς να έχει προταθεί η αντιµετώπισή 

του αφορά στη θεώρηση της καταναλωτικής αφοσίωσης (brand loyalty). Η αφοσίωση 

του καταναλωτή στα µαρκοβιανά µοντέλα αντιµετωπίζεται µε σχεδόν απόλυτους όρους 

µαύρου – άσπρου. Όσο ο -υπό εξέταση- καταναλωτής επιµένει στην αγοραστική του 

επιλογή θεωρείται αφοσιωµένος. Αρκεί, όµως, µία και µόνο µετάβαση σε διαφορετική 

επιλογή (brand switching) ώστε η αφοσίωσή του να –θεωρηθεί ότι- έχει λήξει. 
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Γεννιέται µε αυτόν τον τρόπο το ακόλουθο παράδοξο. Έστω πως ένας καταναλωτής σε 

κάθε παρελθοντική παρατήρηση επέλεγε την εµπορική επωνυµία Α. Εάν όµως κατά τις 

δύο πρόσφατες αγορές του επιλέξει την ανταγωνιστική επωνυµία Β, όχι µόνο παύει να 

θεωρείται αφοσιωµένος στην επωνυµία Α αλλά επιπλέον –σύµφωνα πάντα µε τα 

µαρκοβιανά µοντέλα- οφείλει να κατηγοριοποιηθεί στους αφοσιωµένους καταναλωτές 

της επωνυµίας Β.  

 

Τέλος, ένα ζήτηµα το οποίο παραµένει άλυτο είναι αυτό των αµοιβαίως αποκλειόµενων 

αγορών, συµπεριφορά που ορίζεται από τους Jeuland, Bass & Wright (1980) ως 

duplication. Στις µαρκοβιανές διαδικασίες, ο καταναλωτής –για να συµπεριληφθεί στις 

παρατηρήσεις- οφείλει σε κάθε του αγορά να επιλέγει ένα και µόνο ένα προϊόν. ∆εν 

υπάρχει η δυνατότητα ταυτόχρονης επιλογής δύο –ή και περισσότερων- 

ανταγωνιστικών προϊόντων. Γεγονός που συχνά παρατηρείται στην αγορά, ώστε να 

καλύπτονται για παράδειγµα οι διαφορετικές ανάγκες (ή προτιµήσεις) των µελών ενός 

νοικοκυριού. 

 

Μια καινούρια ενότητα στην εξέλιξη των µαρκοβιανών διαδικασιών αποκαλύπτεται 

µέσων των Hidden Markov Models, τα οποία παρά την δεδοµένη πολυπλοκότητά τους 

υπόσχονται εντυπωσιακά αποτελέσµατα. Κατορθώνουν να συµπεριλάβουν τα 

χαρακτηριστικά των απλών µαρκοβιανών διαδικασιών ενώ επιτρέπουν την άρση –

αξεπέραστων έως τώρα- περιορισµών. Στην επόµενη ενότητα προτείνεται ένα µοντέλο 

HMM για τη συµπεριφορά του καταναλωτή. 
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Πρόταση  
 

Η κατασκευή ενός αιτιολογικού πίνακα από τον Lipstein (1965) και η σύνδεσή του µε 

τον πίνακα µεταβάσεων, φανέρωσε από νωρίς την ανάγκη δηµιουργίας ενός µοντέλου 

στο οποίο εµπεριέχεται πληροφορία σχετική µε τις στάσεις των καταναλωτών. Στον 

αιτιολογικό του πίνακα ο Lipstein (1965) συγκέντρωσε τις επιρροές της όποιας 

καινοτοµίας µάρκετινγκ είχε δυνητικά την ικανότητα να προκαλέσει αλλαγές στη 

στάση του καταναλωτή. Ο Kesavan (1982) εκµεταλλεύτηκε τον αιτιολογικό πίνακα, 

σχεδιάζοντας µία διαδικασία στην οποία προσέθετε πολύτιµες πληροφορίες για 

παρελθοντικές αγοραστικές επιλογές. Αυτό το δεύτερης τάξης µοντέλο, παρά την 

αποτρεπτική πολυπλοκότητά του, φανέρωσε την ανάγκη αποθήκευσης πληροφορίας 

τόσο για τις επιρροές στη προδιάθεση του καταναλωτή απέναντι σε µια εµπορική 

επωνυµία όσο και για τις προηγούµενες αγοραστικές αποφάσεις του.   

 

Οι επιρροές άλλωστε των διαφόρων παραγόντων της αγοράς- εύκολα γίνεται 

κατανοητό πως- δεν επηρεάζουν µόνο προσωρινά την αγοραστική συµπεριφορά αλλά 

δηµιουργούν µακροπρόθεσµες επιπτώσεις στις καταναλωτικές στάσεις. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα η εργασία των Givon και Horsky (1990) στην οποία η 

διαφήµιση πέρα από την άµεση επίδραση της στον καταναλωτή δηµιουργεί –έστω και 

φθίνουσα- επιρροή στις µελλοντικές αποφάσεις του, αυτό που οι συγγραφείς 

αποκαλούν advertising goodwill.  

 

Επιπλέον, δηλώνουν χαρακτηριστικά οι Kuehn & Ralph (1964) πως “ένα χρήσιµο 

δυναµικό µοντέλο της επιλογής εµπορικής επωνυµίας από τον καταναλωτή οφείλει να 

παρέχει µια µέθοδο αναθεώρησης του συνόλου των πιθανοτήτων ώστε να περιληφθούν 

αλλαγές προκαλούµενες από το πέρασµα του χρόνου, νέες αγοραστικές εµπειρίες και 
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εκθέσεις σε προωθητικές επιρροές. Καµία απλή δοµή δεν αντικατοπτρίζει επαρκώς αυτές 

τις σύνθετες αλλαγές.”  

 

Τα παραπάνω λειτουργούν ως άριστο επιχείρηµα στην απόφαση σχεδιασµού µιας 

HMM διαδικασίας, µιας και η τελευταία παρέχει τη δυνατότητα εισαγωγής ενός 

πρόσθετου επιπέδου, για την καταγραφή της στάσης του καταναλωτή απέναντι σε µία 

εµπορική επωνυµία αλλά κυρίως για τη µελέτη της –σε βάθος χρόνου- επίδρασης των 

όποιων ενεργειών µάρκετινγκ. Το πρόσθετο αυτό επίπεδο, ή αλλιώς το λανθάνον 

(hidden) επίπεδο, καθορίζει τη καταναλωτική συµπεριφορά, τις πιθανότητες δηλαδή 

παραµονής ή µετάβασης σε µία επιλογή. 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι γενικοί άξονες δηµιουργίας ενός µοντέλου HMM για 

τη ποσοτική περιγραφή της καταναλωτικής συµπεριφοράς (σχήµα 8). Η προφανής 

πολυπλοκότητα του αναιρείται από την ισχύ των σύγχρονων υπολογιστικών 

συστηµάτων, αφήνοντας ως µειονέκτηµα την ανάγκη συλλογής αξιοπρόσεκτου όγκου 

δεδοµένων. Το µοντέλο αναπτύσσεται για την πρόβλεψη µεριδίων αγοράς των 

δηµητριακών, ενός προϊόντος µε υψηλή συχνότητα επαναγοράς. Παράλληλα, 

θεωρώντας πως το βασικό κανάλι διανοµής του προϊόντος είναι τα super markets, το 

ζήτηµα της συλλογής δεδοµένων µπορεί να αντιµετωπιστεί µε την υποστήριξη των  

προγραµµάτων κάρτας µέλους (affiliation cards) των super markets.  
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Σχήµα 8 Σχηµατική απεικόνιση HMM 
 

Το λανθάνον (hidden) επίπεδο σχεδιάζεται ώστε να αποτελεί µετεξέλιξη του 

αιτιολογικού πίνακα του Lipstein (1965). Συµπεριλαµβάνει πληροφορία, η οποία 

περιγράφει όχι µόνο τις προδιαθέσεις του καταναλωτή απέναντι σε µία εµπορική 

επωνυµία αλλά και τη µακροχρόνια συµπεριφορά του απέναντι στην επωνυµία αυτή. 

Λειτουργεί ως εργαλείο κατηγοριοποίησης του καταναλωτή ως προς την αφοσίωσή του 

(brand loyalty). Έτσι στο επίπεδο αυτό εισάγονται δεδοµένα σχετικά µε τις 

µακροχρόνιες επιρροές των ενεργειών µάρκετινγκ της επιχείρησης αλλά και η 

αγοραστική συµπεριφορά του καταναλωτή. Οι καταστάσεις αντανακλούν τη (θετική ή 

αρνητική) προδιάθεση του καταναλωτή απέναντι στην εµπορική επωνυµία αλλά και το 

επίπεδο της αφοσίωσης του. Αξίζει να σηµειωθεί πως η έννοια της στρωµατοποίησης 

της καταναλωτικής αφοσίωσης (levels, degrees of brand loyalty) δεν είναι καινούρια 

[Grover & Srinivasan 1987; Colombo & Morrison 1989; Jain et al. 1990; Cooper & 

Inoue 1996]. Έτσι, εφόσον θεωρηθούν Ν δυνατές καταστάσεις, ο καταναλωτής που –

σχεδόν πάντα- επιλέγει την υπό εξέταση εµπορική επωνυµία, χωρίς να επηρεάζεται από 

τις προωθητικές ενέργειες ανταγωνιστικών επιχειρήσεων, κατατάσσεται στην ανώτερη 

κατάσταση Ν, η οποία αντιστοιχεί στο µέγιστο επίπεδο αφοσίωσης. Αντίθετα, ο 
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καταναλωτής που σπάνια και ευκαιριακά επιλέγει το υπό εξέταση προϊόν, 

κατατάσσεται στο κατώτερο επίπεδο αφοσίωσης ή αλλιώς στη κατάσταση 1.  

 

Κάθε καταναλωτής µπορεί να µετακινηθεί σε γειτονικές καταστάσεις ή να παραµείνει 

στην ίδια, ανάλογα µε τις αλληλεπιδράσεις µε την εµπορική επωνυµία αλλά και την 

έντασή τους. Η ροπή του για µετάβαση µεταξύ καταστάσεων καθορίζεται από το 

διάνυσµα των χρονικά µεταβαλλόµενων αλληλεπιδράσεων, µε µακροχρόνια επίδραση 

στο καταναλωτή αλλά και από τη τελευταία αγοραστική του επιλογή. Οι 

αλληλεπιδράσεις αναλύονται στις ακόλουθες κατηγορίες: 

 

1. ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά 

 

Φύλο  

Το φύλο του ατόµου το οποίο προβαίνει στις αγορές είτε για να καλύψει τις 

προσωπικές του ανάγκες είτε για να καλύψει τις ανάγκες όλων των µελών του 

νοικοκυριού στο οποίο ανήκει. 

 

Ηλικιακή οµάδα 

Η ηλικία του καταναλωτή χαρακτηρίζει τη συµπεριφορά του απέναντι σε διαφορετικές 

κατηγορίες προϊόντων.  

 

Πλήθος µελών νοικοκυριού  

Ένα ακόµα συστατικό των δηµογραφικών χαρακτηριστικών είναι το πλήθος µελών του 

νοικοκυριού ή αλλιώς το πλήθος ατόµων, τις ανάγκες των οποίων ο καταναλωτής 

καλείται να καλύψει µε τις αγοραστικές επιλογές του. Το χαρακτηριστικό, µάλιστα, 

αυτό µπορεί να λειτουργήσει ως άµεση συνάρτηση της πιθανότητας ταυτόχρονης 
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αγοράς δύο ανταγωνιστικών προϊόντων, καθώς το γεγονός µπορεί να σηµαίνει την 

κάλυψη αναγκών διαφορετικών µελών ενός νοικοκυριού. 

 

2. Αντίδραση σε ενέργειες µάρκετινγκ 

 

∆ιαφήµιση 

Οι διαφηµιστικές ενέργειες, πέραν των άµεσων αποτελεσµάτων, µπορούν να έχουν 

µακροχρόνια επιρροή στον καταναλωτή, όπως αναλύουν οι Givon & Horsky (1990). 

Καταγράφεται η σχετική διαφηµιστική παρουσία, δηλαδή το ποσοστό διαφηµιστικών 

µηνυµάτων σε σχέση µε το σύνολο των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων, µε ακραίες τιµές 

0 όταν µόνο η υπό εξέταση επιχείρηση πραγµατοποιεί διαφηµιστικές ενέργειες, 1 όταν 

όλοι οι ανταγωνιστές πλην της υπό εξέταση επιχείρησης έχουν διαφηµιστική παρουσία. 

 

Χρήση εκπτωτικών κουπονιών  

Η παροχή διαφηµιστικών εισάγεται στο µοντέλο, όπως και η διαφηµιστική παρουσία, 

µε κανονικοποιηµένες τιµές, οι οποίες προκύπτουν εξετάζοντας το σύνολο του κλάδου. 

 

3. Αγοραστική συµπεριφορά  

 

Πρόσφατη επιλογή προϊόντος  

Η τελική αγοραστική επιλογή, όπως είναι φυσικό, είναι παράγοντας ικανός να 

προκαλέσει ροπή για µετάβαση σε γειτονική κατάσταση. Η καταγραφή της πρόσφατης 

επιλογής γίνεται µε τιµές 1 εάν επιλέχθηκε η –υπό εξέταση- εµπορική επωνυµία (έστω 

Α), 0,5 στη περίπτωση που επιλέχθηκε όχι µόνο η Α αλλά και κάποιο ανταγωνιστικό 

προϊόν, 0 εάν επιλέχθηκε ανταγωνιστικό προϊόν.  
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Ο συνυπολογισµός της ποσότητας προϊόντος, η οποία αγοράζεται από τον κάθε 

καταναλωτή, εφόσον µία τέτοια πληροφορία είναι διαθέσιµη, µπορεί να επιτευχθεί µε 

την εισαγωγή αντίστοιχων συντελεστών βαρύτητας, αποδίδοντας πληρέστερη εικόνα 

σχετικά µε τις καταναλωτικές επιλογές και ανάγκες.  

 

Η ολοκλήρωση του σχεδιασµού του λανθάνοντος επιπέδου ακολουθείται από τον 

ορισµό των παρατηρίσιµων καταστάσεων. Για κάθε µία από τις καταστάσεις-επίπεδα 

αφοσίωσης αντιστοιχεί ένας πίνακας µεταβάσεων που ορίζει τη παρατηρούµενη 

συµπεριφορά, τις πιθανότητες παραµονής ή µετάβασης σε µία αγοραστική επιλογής. 

Αυτό το επόµενο επίπεδο, σχηµατίζεται ως µία πρώτης τάξης διαδικασία στην οποία 

ισχύει η ετερογένεια του καταναλωτικού κοινού (heterogeneity) αλλά και η µη – 

στασιµότητα στο χρόνο (non stationarity over time). Στη διαδικασία αυτή, µε σκοπό την 

κατά το δυνατό απλοποίησή της, υιοθετείται η διχοτόµηση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς, δηλαδή ο διαχωρισµός µεταξύ αυτών που επιλέγουν την υπό εξέταση 

εµπορική επωνυµία Α και σε αυτούς επιλέγουν µία ανταγωνιστική εµπορική επωνυµία 

(οµάδα Β). Στους τελευταίους προστίθενται και όσοι δε προέβησαν σε µία αγοραστική 

επιλογή (Did Not Buy).  

 

Ο γνωστός πίνακας µεταβάσεων τροποποιείται ώστε να περιλαµβάνει τη ταυτόχρονη 

επιλογή αµοιβαίως αποκλειόµενων προϊόντων. Έτσι ο πίνακας έχει τη µορφή:  

 

11, 12, 13,

21, 22, 23,

31, 32, 33,

t t t

t t t

t t t

p p p

p p p

p p p

 
 
 
  
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Όπου   1: Αγορά της υπό εξέταση εµπορικής επωνυµίας  

2: Αγορά υπό εξέταση εµπορικής επωνυµίας µε ταυτόχρονη αγορά 

ανταγωνιστικού προϊόντος 

   3: αγορά ανταγωνιστικού προϊόντος 

 

Ο υπολογισµός των παραπάνω πιθανοτήτων επιτρέπει την πρόβλεψη των σχετικών 

µεριδίων αγοράς: 

1, 1 11, 1, 12, 1, 21, 22, 31, 1, 32,(1 )t t t t t t t t t tm p m p m p p p m pβ γ δ γ ε γ+ = + + + + − +
 

 

Όπου 1, 1tm +  το σχετικό µερίδιο αγοράς του υπό εξέταση προϊόντος στο χρόνο t+1 

 1,tm  το σχετικό µερίδιο αγοράς του υπό εξέταση προϊόντος στο χρόνο t 

 γ συντελεστής αντιπροσώπευσης καταναλωτών, οι οποίοι προβαίνουν σε 

ταυτόχρονες αγορές ανταγωνιστικών προϊόντων (άµεσα εξαρτώµενη από το 

πλήθος µελών του νοικοκυριού.) 

 β, δ, ε συντελεστές αντιστάθµισης 

 

Οι πιθανότητες είναι χρήσιµο να υπολογιστούν µέσω ενός πολυπαραγοντικού 

µοντέλου. Ως µεταβλητές ορίζονται οι παράγοντες µε άµεση επιρροή στις 

καταναλωτικές αποφάσεις. Οι τιµές εµφανίζονται κανονικοποιηµένες στη µονάδα 

(standardization per unit), υπολογισµός πραγµατοποιήσιµος µετά από εξέταση της 

κατάστασης του συνόλου του κλάδου. Για παράδειγµα η διαφήµιση αντί να εκφραστεί 

σε δαπάνες, υπολογίζεται µε βάση τα διαφηµιστικά µηνύµατα της επωνυµίας Α σε 

σχέση µε τα διαφηµιστικά µηνύµατα του συνόλου του κλάδου για κάθε χρονική 

περίοδο ενώ προκύπτει µία τιµή που ανήκει στο διάστηµα [0,1]. Επιπλέον, η 

κανονικοποίηση των τιµών διευκολύνει την µετέπειτα ανάπτυξη σεναρίων µέσω της 

ανάλυσης what-if. 
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Οι προτεινόµενες µεταβλητές είναι οι ακόλουθες (για λόγους συντοµίας η σχετική τιµή 

όπως υπολογίζεται από τη κανονικοποίηση στη µονάδα, θεωρείται δεδοµένη): 

 

1. Τιµή προϊόντος 

Η τιµή προϊόντος αποτελεί βασικό παράγοντα για τη τελική αγοραστική απόφαση, δεν 

είναι άλλωστε τυχαίο το ότι οι πρώτες απόπειρες κατασκευής µαρκοβιανών 

διαδικασιών [πχ. Telser (1962)] για τη καταναλωτική συµπεριφορά περιέχουν ως 

µοναδική µεταβλητή επιρροής την τιµή του προϊόντος.  

 

2. Αυξοµείωση τιµής προϊόντος 

Πέραν της σχετικής τιµής προϊόντος, και τυχόν αυξοµειώσεις έχουν την ικανότητα να 

επηρεάσουν τη τελική αγοραστική απόφαση. Προτείνεται η ανάλυση σε δύο όρους, 

έναν µε αρνητικό πρόσηµο για τη δήλωση πιθανής αύξησης τιµής, που συνήθως 

λειτουργεί αποτρεπτικά στην αγοραστική απόφαση, και ένα µε θετικό πρόσηµο για τη 

δήλωση πιθανής µείωσης τιµής, η οποία µπορεί να προσελκύσει καταναλωτές.  

 

3. ∆ιαθεσιµότητα 

Ανάλογα µε το δείγµα αλλά και µε τα κανάλια διανοµής για τα οποία υπάρχει 

διαθέσιµη πληροφορία, η διαθεσιµότητα του προϊόντος σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά, 

επηρεάζει τη πιθανότητα παραµονής σε µία επιλογή.  

 

4. ∆ιαθέσιµος χώρος στο ράφι (Self space) 

Όπως παρατηρεί ο Lipstein (1965) η έλλειψη διαθέσιµου χώρου στο ράφι (self space) 

είναι παράγοντας ικανός να προκαλέσει αποκλίσεις µεταξύ των προδιαθέσεων των 

καταναλωτών και των τελικών αγοραστικών επιλογών τους. Εισάγοντας ως µεταβλητή 
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τον σχετικό διαθέσιµο χώρο, συγκρίνεται ο χώρος που διατίθεται για το υπό εξέταση 

προϊόν µε αυτόν των υπόλοιπων ανταγωνιστικών προϊόντων.  

 

5. ∆ιαφηµιστική παρουσία  

Η διαφήµιση, πέρα από την επιρροή της στην µακροπρόθεσµη αφοσίωση του 

καταναλωτή, επιδρά και στις τρέχουσες αγοραστικές επιλογές του. Υπενθυµίζεται πως 

η διαφηµιστική παρουσία ποσοτικοποιείται µέσω του υπολογισµού των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων ανά προϊόν της υπό εξέτασης αγοράς. Για µία πληρέστερη περιγραφή της 

διαφηµιστικής επίδρασης είναι χρήσιµη η κατηγοριοποίηση των µηνυµάτων και η 

προσµέτρησή τους µε διαφορετικούς συντελεστές (weights) ανάλογα µε το µέσο 

µετάδοσής τους (τηλεόραση, ραδιόφωνο, έντυπα, διαδίκτυο).  

 

6. Εκπτωτικά κουπόνια 

Τα εκπτωτικά κουπόνια ως προωθητική ενέργεια διαθέτει την ικανότητα παρακίνησης 

του καταναλωτικού κοινού, καθώς ο καταναλωτής µπορεί να οδηγηθεί σε διαφορετική 

τελική αγοραστική απόφαση. Φυσικά, η αξία των κουπονιών εξαρτάται από την ύπαρξη 

ή µη αντίστοιχων ανταγωνιστικών προωθητικών ενεργειών.  

 

7. Προσφορά οικονοµικού πακέτου  

Οι οικονοµικές προσφορές (πχ δωρεάν πρόσθετη ποσότητα προϊόντος, δωρεάν µία 

επιπλέον µονάδα προϊόντος) αποτελούν παράγοντα επιρροής στις καταναλωτικές 

αποφάσεις. Η επίδρασή τους µπορεί να οριστεί ως συνάρτηση δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών των καταναλωτών (πχ. εισόδηµα, πλήθος µελών). 
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8. Προώθηση στο µαγαζί  

Η προώθηση στο µαγαζί (in-store promotion) αποτελεί µία ακόµα προωθητική ενέργεια 

ικανή να πιέσει τον καταναλωτή προς µία επιλογή (πχ. δοκιµή νέου προϊόντος). Η 

προσθήκη της ενέργειας αυτής ως συντελεστή στον υπολογισµό των µεταβατικών 

πιθανοτήτων κρίνεται χρήσιµη.  

 

9. Απρόβλεπτες επιρροές της αγοράς 

Οι παραπάνω παράγοντες αν και αποτελούν τους βασικότερους στη καταναλωτική 

επιλογή, µπορεί να µην περιγράφουν επαρκώς τη καταναλωτική συµπεριφορά. Ως 

δικλείδα ασφαλείας ορίζονται οι απρόβλεπτες επιρροές της αγορά, ως συντελεστής 

σφάλµατος. Υψηλές τιµές του συντελεστή σηµαίνουν την ανάγκη εκ νέου αξιολόγησης 

των ανεξάρτητων µεταβλητών και την πιθανή προσθήκη επιπλέον παραγόντων. 

 

Η διαδικασία HMM επιτρέπει την αυτόµατη προσαρµογή των συντελεστών 

(δυνατότητα εκπαίδευσης). Ο έλεγχος της αποτελεσµατικότητας των πιθανοτήτων του 

πίνακα µετάβασης για κάθε κατάσταση είναι δυνατός µέσω του υπολογισµού της 

εντροπίας:  

1

n

i i

i

S K PLogP
=

= − ∑  

 

Μετά τη κατασκευή της διαδικασίας και τον υπολογισµό των συντελεστών ώστε να 

εξοµοιώνουν αποτελεσµατικά τις πραγµατικές συνθήκες τις αγοράς, πέρα από τη 

πρόβλεψη των µεριδίων αγοράς, υπάρχει η δυνατότητα what-if ανάλυσης, η 

χρησιµότητα της οποίας κρίνεται σηµαντική για τον επιχειρηµατικό κόσµο. Μάλιστα, 

επιτρέπει την ανάλυση σεναρίων για στοχευµένες κατηγορίες καταναλωτών. Για 

παράδειγµα, είναι δυνατό να καθοριστούν οι ενέργειες εκείνες που θα αυξήσουν τις 
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πιθανότητες επαναγοράς του προϊόντος από τους καταναλωτές των χαµηλότερων 

επιπέδων αφοσίωσης και η συνακόλουθη αύξηση της ίδιας της αφοσίωσης τους.  

 

4. Κοινωνικές, Πολιτικές & Οικονοµικές συνθήκες 

 

Η επιλογή των δηµητριακών για τον σχεδιασµό της διαδικασίας αλλά κυρίως η χαµηλή 

τιµή και η συχνότητα επαναγοράς του, καθιστούν περιττή τη προσθήκη µεταβλητών 

χαρακτηριστικών του εξωτερικού περιβάλλοντος. Παρά ταύτα η εξέταση µεταβλητών 

σχετικών µε κοινωνικές, πολιτικές και οικονοµικές συνθήκες του ευρύτερου 

περιβάλλοντος καθίσταται κρίσιµη. Τέτοιου είδους µεταβλητές επηρεάζουν τόσο τις 

µεταβατικές πιθανότητες όσο και τις µεταβάσεις µεταξύ λανθανουσών καταστάσεων. 

Πρόσθετα, ο περιορισµός σε δηµογραφικά στοιχεία, όπως καταγράφονται στις κάρτες 

µέλους των super markets, αναιρείται σε άλλες περιπτώσεις οπότε είναι δυνατή η 

µελέτη στοιχείων όπως το εισόδηµα του νοικοκυριού ή ακόµα το µορφωτικό επίπεδο 

των µελών του. Εποµένως, ανά περίπτωση, ο ερευνητής οφείλει να προσαρµόζει τον 

αριθµό των “ενεργών” συντελεστών ώστε να καλύπτεται κάθε πιθανή επιρροή στη 

καταναλωτική συµπεριφορά.  
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