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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Τα τελευταία χρόνια μπορεί κανείσ να παρατθριςει  μία επανάςταςθ ςτισ location-

based τεχνολογίεσ και ςτισ γεωπεριβαλλοντικζσ πλθροφορίεσ. Το ενδιαφζρον ςχετικά με τον 

εντοπιςμό τθσ τοποκεςίασ ςε ςχζςθ με κινθτζσ ςυςκευζσ οδιγθςε ςτθν ανάπτυξθ των 

Location-Based Services (LBS), οι οποίεσ είναι θ εξζλιξθ αυτισ τθσ επανάςταςθσ ςε πιο 

προςωπικό τρόπο. Η ικανότθτα προςζγγιςθσ των καταναλωτϊν με ςτοχοκετθμζνθ μζκοδο που 

βαςίηεται ςε χωρο-χρονικά κριτιρια, προςζλκυςε τουσ επαγγελματίεσ από τθν αρχι τθσ 

δθμιουργίασ των LBS  οι οποίοι πλζον τισ αξιοποιοφν  μζςω του Location-Based Marketing 

(LBM). 

Σιμερα, κακϊσ μειϊνονται οι τιμζσ των smartphones και του  αςφρματου internet, θ 

εξζλιξθ των τεχνολογιϊν που λαμβάνουν γνϊςθ τθσ τοποκεςίασ κακϊσ και των κοινωνικϊν 

μζςων ενθμζρωςθσ προςφζρει νζεσ δυνατότθτεσ και ευκαιρίεσ.  

Η παροφςα διπλωματικι εργαςία ζχει ωσ αντικείμενο τθ διερεφνθςθ των δυνατοτιτων 

των ςυςτθμάτων εντοπιςμοφ κζςθσ και παρακολοφκθςθσ, επικεντρϊνοντασ ςτθν παράκεςθ 

και ανάλυςθ των ςφγχρονων LBS που χρθςιμοποιοφνται ςτο marketing και ειδικότερα ςτθν 

αποδοχι που ζχουν από τουσ χριςτεσ. Ερευνάται επίςθσ το ενδιαφζρον των Ελλινων για τισ 

νζεσ τεχνολογίεσ που παρζχουν εξατομικευμζνα, ζγκαιρα και ςχετικά με τθν τοποκεςία 

μθνφματα και γίνεται αναφορά ςτισ  προοπτικζσ που προςφζρουν οι LBS ςτο marketing. 

 

Λζξεισ Κλειδιά : Location-Based Services, Location-Based Marketing, geofencing, beacons 
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  ΜΕΡΟ ΠΡΩΣΟ   

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1  

1.1  Με ποιά κζματα κα αςχολθκεί θ εργαςία  

Η εργαςία αυτι ζχει ωσ αντικείμενο τθ διερεφνθςθ των δυνατοτιτων που δίνει θ 

αξιοποίθςθ των τεχνολογιϊν εντοπιςμοφ κζςθσ ςτο marketing, τισ εναλλακτικζσ τεχνικζσ 

γεωεντοπιςμοφ, τισ εφαρμογζσ που τισ  χρθςιμοποιοφν ςτο Location Based Marketing και τον 

βακμό αποδοχισ τουσ από τουσ χριςτεσ. 

1.2   Μεκοδολογία τθσ  εργαςίασ 

Οι υπθρεςίεσ χαρτογράφθςθσ, κακϊσ και θ δθμοτικότθτα των προςωπικϊν ςυςκευϊν 

πλοιγθςθσ ζχουν ςυμβάλει ςθμαντικά ςτθν ανάπτυξθ και αξιοποίθςθ εφαρμογϊν που 

βαςίηονται ςτθν τοποκεςία, ενϊ οι άνκρωποι ζχουν ςυνθκίςει τθ χριςθ του γεωγραφικοφ 

εντοπιςμοφ ςε πολλζσ κακθμερινζσ δραςτθριότθτεσ. Επίςθσ θ ευρεία χριςθ των ςφγχρονων 

κινθτϊν ςυςκευϊν ενιςχφει τθν κοινωνία των πλθροφοριϊν. Αυτά τα δεδομζνα δθμιοφργθςαν 

τθν ευκαιρία για ανάπτυξθ και υιοκζτθςθ των Location-Based Services (LBS), οι οποίεσ 

χρθςιμοποιοφν κινθτζσ ςυςκευζσ και αςφρματα δίκτυα. Οι LBS ζχουν προςελκφςει τθν  

προςοχι των επαγγελματιϊν λόγω των δυνατοτιτων που ζχουν για μεταςχθματιςμό  και 

παροχι  εξαιρετικά εξατομικευμζνων υπθρεςιϊν (Dhar et al., 2011). Ο ςυνδυαςμόσ του 

marketing, των κινθτϊν ςυςκευϊν και του LBS δθμιοφργθςε το νζο πεδίο που ονομάηεται 

Location-Based Marketing (LBΜ) το οποίο χρθςιμοποιεί τθν εφαρμογι εντοπιςμοφ τθσ 

τοποκεςίασ των κινθτϊν ςυςκευϊν και των αςφρματων δικτφων για να δθμιουργιςει ζνα 

κανάλι υψθλισ ςτόχευςθσ ςτο marketing. 

Η εμπορικι αξία τθσ εφαρμογισ αυτϊν των νζων τεχνολογιϊν δεν περιορίηεται ςτθ 

διαφιμιςθ αλλά προςφζρει ςθμαντικι ςυμβολι ςε κάκε τμιμα τθσ διαδικαςίασ marketing 

που ξεκινάει από τθν ανάπτυξθ και ολοκλιρωςθ τθσ ιδζασ των προϊόντων και υπθρεςιϊν και 

τελειϊνει με τθν προϊκθςθ τθσ μάρκασ. Εκτόσ από τθν προωκθτικι αξία του, το Location-

Based Marketing αποτελείται και από τα αναλυτικά εργαλεία που επιτρζπουν τθ ςυγκζντρωςθ 
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και τθν ανάλυςθ πλθροφοριϊν κζςθσ για να εντοπιςκοφν τάςεισ που κα επιτρζψουν νζεσ 

υπθρεςίεσ και πιο αποτελεςματικι διαφιμιςθ (Verrinder, 2011). 

Στο δεφτερο κεφάλαιο τθσ παροφςασ εργαςίασ περιγράφονται οι τεχνολογίεσ 

γεωεντοπιςμοφ, θ χριςθ τουσ ςτο marketing, τα πλεονεκτιματα εκάςτου και γίνεται μία 

ςφγκριςθ μεταξφ τουσ.      

Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά ςτισ βαςικζσ ςυνιςτϊςεσ του marketing και 

αναφζρεται θ ςχζςθ του με τθ διαφιμιςθ. 

Στο τζταρτο κεφάλαιο περιγράφεται το θλεκτρονικό marketing και παρουςιάηονται οι 

ςθμαντικότερεσ τεχνολογικζσ εκδοχζσ του.  

Στο πζμπτο κεφάλαιο αναφζρονται οι  υπθρεςίεσ γεωεντοπιςμοφ ςτο marketing (LBM), 

το Location-Based mobile marketing,θ ταξινόμθςθ του Location-Based Marketing ςε Location-

Based Analytics και Location-Based Advertising και οι τφποι του Location-Based Marketing 

ανάλογα με τθν οργάνωςθ.  

Στο ζκτο κεφάλαιο διερευνϊνται τα κζματα ιδιωτικοφ απορριτου και spam.  

Στο ζβδομο κεφάλαιο αναφζρεται θ εξζλιξθ τθσ χριςθσ του LBΜ και γίνεται μία 

πρωτότυπθ ζρευνα για τθν αποδοχι και χριςθ του ςτθν Ελλθνικι αγορά προκειμζνου να 

αποκαλυφκεί ο βακμόσ διείςδυςθσ τθσ ςυγκεκριμζνθσ τεχνολογίασ. Επίςθσ παρουςιάηονται τα 

ςυμπεράςματα που προζκυψαν από αυτιν τθν ζρευνα.  

Στο όγδοο κεφάλαιο γίνεται αναφορά για τισ προοπτικζσ του LBM και αναφζρονται οι 

περιοριςμοί τθσ ζρευνασ και προτάςεισ για ςυμπλθρωματικι ζρευνα ςτο μζλλον. 

1.3   τόχοσ τθσ εργαςίασ 

H διερεφνθςθ των δυνατοτιτων των ςυςτθμάτων εντοπιςμοφ κζςθσ και 

παρακολοφκθςθσ, εςτιάηοντασ ςτθν παράκεςθ και ανάλυςθ των ςφγχρονων LBS που 

χρθςιμοποιοφνται ςτο marketing και ςτθν αποδοχι που ζχουν από τουσ χριςτεσ. Ερευνάται 

επίςθσ το ενδιαφζρον των Ελλινων για τισ νζεσ τεχνολογίεσ που παρζχουν εξατομικευμζνα, 

ζγκαιρα και ςχετικά με τθν τοποκεςία μθνφματα marketing και γίνεται αναφορά ςτισ  

προοπτικζσ που προςφζρουν οι LBS ςτο marketing. 
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1.4  Σο είδοσ τθσ ζρευνασ 

 Η μεκοδολογία που ακολουκικθκε ιταν βιβλιογραφικι ζρευνα και  ερωτθματολόγια. 

1.5  Οριςμοί των κυριότερων όρων τθσ εργαςίασ 

Το geofencing είναι μια τεχνικι για τθν παρακολοφκθςθ και τθν προειδοποίθςθ, ωσ απάντθςθ 

ςτθν κίνθςθ μιασ κινθτισ ςυςκευισ ςε ςχζςθ με μια προκακοριςμζνθ περιοχι, γφρω από τθν 

οποία ορίηεται ζνα geofence.  

Το  geofence είναι μια  εικονικι  περίμετροσ  για μια πραγματικι  γεωγραφικι περιοχι  μπορεί 

και είναι δυνατόν να δθμιουργθκεί δυναμικά - όπωσ π.χ. ςε μια ακτίνα γφρω από ζνα ςθμείο, 

ι μπορεί να είναι ζνα προκακοριςμζνο ςφνολο ορίων (όπωσ οι ςχολικζσ ηϊνεσ ι τα όρια 

γειτονιάσ). Τα δεδομζνα τοποκεςίασ από τθν κινθτι ςυςκευι ςυγκρίνονται με τισ ςειρζσ 

ςυντεταγμζνων του geofence για να προςδιοριςτεί αν θ ςυςκευι βρίςκεται μζςα ι ζξω από το 

geofence.  

Τα beacon είναι αςφρματεσ ςυςκευζσ που λειτουργοφν με μπαταρία και 

μεταδίδουν ςιματα Bluetooth ςε κοντινά smartphones.  

Location Based Services (LBS)  είναι υπθρεςίεσ που προςφζρονται μζςω κινθτοφ τθλεφϊνου 

και λαμβάνουν υπόψθ τθ γεωγραφικι κζςθ τθσ ςυςκευισ. Για να κακοριςτεί θ τοποκεςία του 

χριςτθ του κινθτοφ, μια μζκοδοσ περιλαμβάνει τθ χριςθ του δικτφου κινθτισ τθλεφωνίασ.  To 

τρζχον αναγνωριςτικό κυψζλθσ μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για τθν αναγνϊριςθ του ςτακμοφ 

βάςθσ πομποδζκτθ (BTS) με τον οποίο επικοινωνεί το τθλζφωνο. Μόλισ κακοριςτεί, το μόνο 

που απομζνει είναι να εντοπιςτεί θ κζςθ του BTS. Άλλα ςυςτιματα χρθςιμοποιοφν 

δορυφόρουσ GPS. Αυτι θ μζκοδοσ είναι πολφ πιο ακριβισ από τθν προθγοφμενθ και γίνεται 

ευκολότερθ από τα smartphones που ζχουν ενςωματωμζνουσ δζκτεσ GPS. Μια άλλθ κοινι 

μζκοδοσ είναι θ χριςθ ςυςκευϊν beacon μικρισ εμβζλειασ. Τα beacons ςυνικωσ 

χρθςιμοποιοφν τεχνολογίεσ WiFi ι Bluetooth και είναι ιδανικά για εςωτερικζσ εφαρμογζσ LBS. 

Location Based Marketing (LBM) είναι το μάρκετινγκ που χρθςιμοποιεί τθν τρζχουςα τοποκεςία 

του καταναλωτι για να του ςτείλει εξατομικευμζνα διαφθμιςτικά μθνφματα, τα οποία είναι 

ςχετικά με τθν τοποκεςία ςτθν οποία βρίςκεται. 

Location Based Advertising (LBΑ) είναι θ μορφι διαφιμιςθσ που χρθςιμοποιεί τισ LBS  για 

διαφιμιςθ μζςω κινθτοφ τθλεφϊνου. 
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ΜΕΡΟ ΔΕΤΣΕΡΟ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΟΙ ΣΕΧΝΟΛΟΓΙΕ ΓΕΩΕΝΣΟΠΙΜΟΤ     

2.1         Σο  geofencing                                                                                                                       

2.1.1      Πωσ λειτουργεί                                                                                                               

Το Geofencing είναι μια υπθρεςία βάςει τοποκεςίασ ςτθν οποία μια εφαρμογι ι άλλο 

λογιςμικό χρθςιμοποιεί GPS, RFID, Wi-Fi ι κυψελοειδι δεδομζνα για να ενεργοποιιςει μια 

προ-προγραμματιςμζνθ ενζργεια όταν μια κινθτι ςυςκευι ι μια ετικζτα RFID ειςζρχεται ι 

εξζρχεται από ζνα εικονικό όριο που ζχει ρυκμιςτεί γφρω από μία γεωγραφικι τοποκεςία, 

γνωςτι ωσ geofence .   

2.1.2      Πωσ  χρθςιμοποιείται ςτο marketing                                                                             

Το Geofencing, ωσ ψθφιακό εργαλείο μάρκετινγκ βαςιςμζνο ςε τοποκεςίεσ, επιτρζπει 

ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να ςτζλνουν μθνφματα ςε χριςτεσ smartphone ςε μια κακοριςμζνθ 

γεωγραφικι περιοχι, όπωσ ζνα κατάςτθμα λιανικισ πϊλθςθσ, ζνα ςτάδιο, ζνα εμπορικό 

κζντρο κ.λπ.  

Αν και το geofencing είναι δθμοφιλζσ ςτουσ εμπόρουσ ωσ τρόποσ αποςτολισ 

προςφορϊν ι κουπονιϊν ςτουσ πελάτεσ τουσ, θ χριςθ του δεν τελειϊνει εδϊ. Οι ζμποροι 

λιανικισ πϊλθςθσ κα μποροφςαν να χρθςιμοποιιςουν το geofencing για να προςφζρουν μια 

πιο εξατομικευμζνθ εμπειρία. Για παράδειγμα, ο Neiman Marcus χρθςιμοποίθςε το geofencing 

για να δϊςει τθ δυνατότθτα ςτουσ πωλθτζσ να δουν πότε οι πελάτεσ VIP είναι ςτο κατάςτθμα, 

να δουν το ιςτορικό των αγορϊν τουσ και να προςφζρουν πιο εξατομικευμζνεσ υπθρεςίεσ. 

Το Geofencing δεν περιορίηεται μόνο ςε κινθτζσ ςυςκευζσ. Το Geofencing μπορεί να 

λειτουργιςει εξίςου αποτελεςματικά, ι μερικζσ φορζσ πιο αποτελεςματικά, μζςω 

επιτραπζηιων υπολογιςτϊν και tablet. Για παράδειγμα, ίςωσ να μθν υπάρχει αρκετόσ χρόνοσ 

για μια καμπάνια geofencing μζςω κινθτοφ, κακϊσ οι άνκρωποι μπορεί να μθν είναι ςτα 

τθλζφωνά τουσ για μεγάλο χρονικό διάςτθμα μζςα ςε ζνα όριο geofence.   
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2.1.3      Πλεονεκτιματα                                                                                 

Το Geofencing μπορεί να είναι ζνα εξαιρετικά αποτελεςματικό εργαλείο ψθφιακοφ 

μάρκετινγκ, αλλά υπό προχποκζςεισ. Αν και προςφζρει τθ δυνατότθτα να περιορίςουν οι 

ζμποροι το κοινό τουσ κατά τοποκεςία, υπάρχουν και άλλα δθμογραφικά ςτοιχεία και 

παράγοντεσ που πρζπει να λθφκοφν  υπόψθ.  

Στθν περίπτωςθ του Geofencing ςε κινθτά: 

α) ο χριςτθσ πρζπει να βρίςκεται είτε ςε μια εφαρμογι είτε ςτθ λειτουργία περιιγθςθσ ςτο 

διαδίκτυο. Η πραγματοποίθςθ κλιςεων, ο ζλεγχοσ μθνυμάτων θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου ι 

θ ανταλλαγι μθνυμάτων κειμζνου δεν επιτρζπουν τθν φπαρξθ του ςωςτοφ περιβάλλοντοσ ςε 

ζνα τθλζφωνο για τθν προβολι ςτοχευμζνων διαφθμίςεων. Μζςα ςε μία περιοχι λιανικισ 

πϊλθςθσ, μόνο ζνα μικρό μζροσ του ςυνόλου των αποδεκτϊν μπορεί να κάνει τισ απαραίτθτεσ 

ενζργειεσ που οδθγοφν ςτθν προβολι αυτϊν των διαφθμίςεων. 

β) ο χριςτθσ πρζπει να μπορεί να κοιτάξει το τθλζφωνό του. Εάν ζνα τθλζφωνο βρίςκεται ςε 

μία τςζπθ ι ςε ζνα πορτοφόλι και δεν χρθςιμοποιείται, δεν υπάρχει καμία πικανότθτα για τον  

χριςτθ να λάβει τθν ςτοχευμζνθ διαφιμιςθ, ακόμθ και αν αυτόσ βρίςκεται ςτο ςωςτό ςθμείο. 

γ) εξαρτάται από το είδοσ τθσ δράςθσ που πρζπει να κάνει ο χριςτθσ  για να γίνει αποδζκτθσ 

τθσ ςτοχευμζνθσ διαφιμιςθσ και τθν κατάςταςθ ςτθν οποία κα μποροφςε να είναι. Το 

geofencing μπορεί ςυχνά να είναι εξαιρετικά αποτελεςματικό ςε καταςτάςεισ όπου το άτομο 

είναι ςτάςιμο, κακϊσ τότε κα ζχει τθν ευκαιρία να αςχολθκεί με αςφάλεια με το τθλεφωνό 

του. Αντίκετα, το geofencing δεν λειτουργεί εξίςου καλά όταν ο χριςτθσ είναι ςτο αυτοκίνθτό 

του, κακϊσ δεν είναι πικανό κατά τθν οδιγθςθ να χρθςιμοποιεί μια εφαρμογι κινθτοφ. 

δ) εξαρτάται από τα όρια του  geofence και αν θ περιοχι μπορεί να μπερδευτεί με μια 

γειτονικι ηϊνθ geofence. Σε αυτι τθν περίπτωςθ είναι απαραίτθτθ θ αλλαγι ςτρατθγικισ ι 

μια τεχνικι για τθν αποτελεςματικότερθ διαχείριςθ μεγάλου αρικμοφ geofences (Li et 

al.2015).  
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2.1.4       Η  διαφορά μεταξφ geofencing και geo-targeting                                                       

H γεωγραφικι ςτόχευςθ (geo-targeting) αναφζρεται ςτθν παράδοςθ διαφθμίςεων ςε  

άτομα που πλθροφν ςυγκεκριμζνα κριτιρια ςτόχευςθσ και που ειςζρχονται μζςα ςε μια 

κακοριςμζνθ ακτίνα, χρθςιμοποιϊντασ τθν ίδια τεχνολογία εντοπιςμοφ γεωγραφικϊν 

ςτοιχείων.  Η βαςικι διαφορά είναι θ γεωγραφικι ςτόχευςθ των καταναλωτϊν με 

ςυγκεκριμζνα κριτιρια όπωσ δθμογραφικά ςτοιχεία, ςυμπεριφορζσ, ςυμφζροντα, κακϊσ και 

το που βρίςκεται το άτομο (εικόνα 1). Οι διαφθμίςεισ προβάλλονται ςε κάκε άτομο που 

πλθροί τα κριτιρια ςτόχευςθσ εντόσ του geofence.  

 

 

Εικόνα 1: geofencing  vs geotargeting 
(πθγι:https://www.vicimediainc.com/geo-fencing-and-geo-targeting-whats-the-

difference/) 
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2.2          Radio Frequency Identification (RFID)                                                                                                                                                   

To Radio Frequency Identification (RFID) ι άλλωσ Ταυτοποίθςθ Μζςω 

αδιοςυχνοτιτων), είναι μια τεχνολογία που χρθςιμοποιεί τθν θλεκτρομαγνθτικι ι 

θλεκτροςτατικι ςφηευξθ με ζνα πεδίο ςυχνοτιτων (RF) του θλεκτρομαγνθτικοφ φάςματοσ για 

να εντοπίςει ζνα αντικείμενο, ηϊο ι άνκρωπο. Μικρζσ ετικζτεσ ι μάρκεσ χρθςιμοποιοφνται για 

τθ μετάδοςθ ςιματοσ ςε απομακρυςμζνουσ ςαρωτζσ. Το 2016, θ ζρευνα ζδειξε ότι το 73% των 

εμπόρων λιανικισ πϊλθςθσ είχαν εφαρμόςει ι εφάρμοηαν ι δοκίμαηαν το RFID.  Ο αρικμόσ 

αυτόσ ςχεδόν διπλαςιάςτθκε από το 2014.  

Ραραδείγματα χριςθσ του RFID ςτο marketing 

Α) Σε καταςτιματα εταιρείασ ροφχων, όταν μπαίνουν οι πελάτεσ ςε διαδραςτικζσ 

αίκουςεσ τοποκζτθςθσ για να δοκιμάςουν τα εμπορεφματα, ο διαδραςτικόσ κακρζφτθσ 

αναγνωρίηει αυτόματα τα προϊόντα μζςω των ετικετϊν RFID που είναι τοποκετθμζνεσ επάνω 

τουσ .Τα κάτοπτρα MemoMi επιτρζπουν ςτουσ αγοραςτζσ να ζχουν μια προβολι 360 μοιρϊν 

για ό,τι δοκιμάηουν και μποροφν ακόμθ και να αλλάξουν το χρϊμα ι το ςχζδιο των ενδυμάτων 

με μια απλι χειρονομία. Μποροφν επίςθσ να προςκζςουν εικονικά αξεςουάρ χωρίσ να 

αφιςουν το δοκιμαςτιριο. Εάν χρειάηονται μια δεφτερθ γνϊμθ, ο κακρζφτθσ καταγράφει 

βίντεο, με προςταςία κωδικοφ πρόςβαςθσ οκτϊ δευτερολζπτων, το οποίο μποροφν να 

μοιραςτοφν με τουσ φίλουσ ι τθν οικογζνειά τουσ. Άλλοι ζξυπνοι κακρζπτεσ δίνουν ςτουσ 

αγοραςτζσ εξατομικευμζνα μακιματα μακιγιάη - με τα προϊόντα που αγόραςε κάποιοσ - 

χρθςιμοποιϊντασ τθ φωνι ενόσ ειδικοφ. Αυτι θ τεχνολογία όχι μόνο βοθκά τθν εταιρεία να 

ςχεδιάςει μία διαδραςτικι προςωπικι εμπειρία αλλά παρζχει επίςθσ και ζνα 

επίπεδο εξατομίκευςθσ που μπορεί να δθμιουργιςει πιςτοφσ πελάτεσ και να τουσ κάνει να 

επιςτρζψουν για περιςςότερεσ αγορζσ. 

Β) Οι ετικζτεσ RFID μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για αυτόματθ χρζωςθ των 

αγοραςκζντων προϊόντων ςτον λογαριαςμό του αγοραςτι, χωρίσ αυτόσ να περάςει από τα 

ταμεία, κακότι ζχει αποδειχτεί ότι οι ουρζσ ςτα ταμεία αποκαρρφνουν τουσ υποψιφιουσ 

αγοραςτζσ. 
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Γ)  Ρροϊόντα με ετικζτα RFID μποροφν να προγραμματιςτοφν από τθν εταιρεία ϊςτε να 

ξεκλειδϊνουν για τον αγοραςτι που τα κατζχει αποκλειςτικά προνόμια, όπωσ ιδιωτικζσ 

ςυμβουλζσ, προτάςεισ, περιεχόμενο βίντεο και πρόςκλθςθ για τθν επόμενθ παρουςίαςθ τθσ 

εταιρείασ. 

Δ) Η πλειοψθφία των εμπόρων λιανικισ βλζπουν το RFID ωσ μία τεχνολογία για τθν 

ακριβζςτερθ καταμζτρθςθ των αποκεμάτων αλλά και μία μζκοδο για να γνωρίηουν τι και ςε 

πια κζςθ βρίςκεται και με αυτό τον τρόπο να μποροφν να το διακζτουν ςε φυςικά ι online 

καταςτιματα. 

  2.3   Σα  beacon  - ειςαγωγι                                                                                                                                                                                                                              

Τα beacon είναι ζνα αρκετά απλό τμιμα τθσ τεχνολογίασ που επιτρζπει ςτισ 

επιχειριςεισ να επικοινωνοφν αςφρματα με κινθτζσ ςυςκευζσ, ςυμπεριλαμβανομζνων των 

smartphones και των tablet. Χρθςιμοποιϊντασ ςυνδζςεισ χαμθλισ ενζργειασ bluetooth, τα 

beacon μποροφν είτε να ςτείλουν είτε να ςυλλζξουν πλθροφορίεσ από αυτζσ τισ ςυςκευζσ, 

γεγονόσ  που κάνει τουσ οργανιςμοφσ λιανικισ πϊλθςθσ και τουσ εμπόρουσ ειδικότερα, να 

είναι αιςιόδοξοι για τισ προοπτικζσ τουσ (εικόνα 2). 

 

Εικόνα 2: Η ςυςκευι του beacon 

(πθγι: https://kontakt.io/beacon-basics/what-is-a-beacon/) 
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2.3.1       Πωσ λειτουργοφν τα beacon                                                                                                     

Ζνα  beacon εκπζμπει ςιμα ςε μια ςυςκευι που διακζτει Bluetooth (όπωσ ζνα 

smartphone) μεταφζροντασ ςε μικρζσ αποςτάςεισ, ςτατικά πακζτα δεδομζνων.  

Το ςιμα αποτελείται από ζνα ςυνδυαςμό γραμμάτων και αρικμϊν που μεταδίδονται ςε 

κανονικό διάςτθμα περίπου 1/10 του δευτερολζπτου. Ζνα beacon, περιζχει CPU, ραδιόφωνο 

και μπαταρίεσ και μπορεί να περιλαμβάνει  επιταχυνςιόμετρα, αιςκθτιρεσ κερμοκραςίασ ι 

μοναδικά πρόςκετα, αλλά όλα αυτά ζχουν ζνα κοινό - μεταδίδουν ζνα ςιμα. Τα beacon 

χρθςιμοποιοφν ςυχνά μικρζσ μπαταρίεσ λικίου (μικρότερεσ και πιο ιςχυρζσ από τισ μπαταρίεσ 

AA) ι λειτουργοφν μζςω ςυνδεδεμζνθσ ιςχφοσ με βφςματα USB (εικόνα 3). 

Ο χριςτθσ μπορεί να λαμβάνει: 

- ID number για video, audio, PDF ι εικόνα  

-URL link ςτθ ςελίδα προοριςμοφ τθσ καμπάνιασ ι του προϊόντοσ 

-Telemetrics  βαςιςμζνουσ ςε αιςκθτιρεσ 

- API Plugin για να λειτουργιςουν  με υπάρχον app.  

 

Εικόνα 3: Τα τεχνικά χαρακτθριςτικά του beacon 

Πταν ζνασ πελάτθσ βρεκεί ςτθν ακτίνα ενόσ beacon μια εξειδικευμζνθ εφαρμογι ςτο κινθτό 

του αναγνωρίηει το εκπεμπόμενο ςιμα και αφοφ ςυνδεκεί με μια ενζργεια ι ζνα κομμάτι 

περιεχομζνου που είναι αποκθκευμζνο ςτο cloud, το εμφανίηει ςτθν οκόνθ (εικόνα 4).   
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Εικόνα 4: Η λειτουργία του beacon 

(πθγι :https://kontakt.io/beacon-basics/what-is-a-beacon/) 

2.3.2       Σα beacon BLE                                                                                                                           

Το  beacons BLE είναι για μια οικονομικά αποδοτικι ζκδοςθ του Bluetooth που ειςιχκθ 

το 2010 από τθν Apple. Εκπζμπει ςιμα Broadcast Low Energy (BLE) που μπορεί να λθφκεί και 

να ερμθνευτεί από μια εφαρμογι που είναι εγκατεςτθμζνθ ςε ζνα smartphone. Οι χαμθλζσ 

ενεργειακζσ ανάγκεσ του BLE είναι ηωτικισ ςθμαςίασ για τα beacons, κακϊσ τουσ επιτρζπει να 

λειτουργοφν για χρόνια με μικροςκοπικζσ μπαταρίεσ - κζρματα. Εξακολουκεί να καταναλϊνει 

πολφ λιγότερθ ενζργεια από το παλιό και απλό Bluetooth ενϊ είναι  60-80%  φκθνότερο  από  

το  παραδοςιακό Bluetooth. Το BLE είναι ιδανικό για απλζσ εφαρμογζσ που απαιτοφν μικρζσ 

περιοδικζσ μεταφορζσ δεδομζνων ενϊ το κλαςικό Bluetooth προτιμάται για πιο πολφπλοκεσ 

εφαρμογζσ που απαιτοφν ςυνεπι επικοινωνία και μεγαλφτερθ απόδοςθ δεδομζνων. 

http://www.ibeacon.com/what-is-ibeacon-a-guide-to-beacons/ 

2.3.3        Πωσ  χρθςιμοποιοφνται τα beacon ςτο marketing                                                                              

Στο πλαίςιο τθσ λιανικισ πϊλθςθσ, τα beacon δίνουν τθ δυνατότθτα ςτουσ εμπόρουσ 

να προςεγγίςουν πελάτεσ που ζχουν ενεργοποιιςει τθν τεχνολογία Bluetooth  και ζχουν τα 

ανάλογα app ςτα τθλζφωνά τουσ. Μζςω αυτισ τθσ τεχνολογίασ οι ζμποροι μποροφν να 

προωκιςουν τα προϊόντα τουσ με διαδραςτικζσ καμπάνιεσ, να ςυνεργαςτοφν με τουσ πελάτεσ 

ςτο κατάςτθμα, να ςυγκεντρϊςουν χάρτεσ με τθν κίνθςθ των καταναλωτϊν, να προςελκφςουν 

νζουσ πελάτεσ κακϊσ αυτοί περπατοφν δίπλα από το κατάςτθμα, να τουσ υποδεχτοφν 

αυτόματα κατά τθν είςοδό τουσ, να  ςυνδεκοφν  με τον πελάτθ ςτα καίρια ςθμεία τθσ 

διαδικαςίασ τθσ αγοράσ, να  παρζχουν ςχετικζσ πλθροφορίεσ για το προϊόν on demand, να 

περιθγθκοφν ςτο χϊρο με διαδραςτικό χάρτθ. 
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2.3.4        Πλεονεκτιματα των  beacon                                                                                                                 

Τα beacon παρζχουν ενεργό περιεχόμενο ςτουσ χριςτεσ, όταν είναι ςε ζνα κατάςτθμα 

κακϊσ και εμπειρίεσ που οδθγοφν τθ χριςθ, αυξάνουν το χρόνο παραμονισ και τα ζςοδα από 

διαφθμίςεισ. Η Google αναφζρει ότι οι χριςτεσ smartphone ςε κατάςτθμα ξοδεφουν 25-50% 

περιςςότερο από τουσ μθ χριςτεσ. Η επικοινωνία που γίνεται ςτο κατάςτθμα με τουσ πελάτεσ 

, τουσ κάνει να εξοικονομοφν χρόνο και χριμα, παραδίδει μθνφματα και προωκθτικζσ 

ενζργειεσ, τουσ επιβραβεφει με προςφορζσ αφοςίωςθσ ι προϊκθςθσ και μπορεί να τουσ 

παρουςιάηει λίςτα για ψϊνια. Οι διαφθμιηόμενοι από τθν πλευρά τουσ αποκτοφν πλοφςιεσ 

γνϊςεισ ςχετικά με τθ ςυμπεριφορά των αγοραςτϊν, τισ επιςκζψεισ ανά περιοχι ι κατάςτθμα, 

τα ςθμεία  ενδιαφζροντοσ κακϊσ και άλλεσ πολφτιμεσ πλθροφορίεσ και αναλφςεισ μζςω τθσ 

ςυμμετοχισ ςτο Facebook. 

2.3.5        φγκριςθ των  geofences με τα beacons                                                                            

Με τα beacon υπάρχει πλοιγθςθ εςωτερικοφ χϊρου, δεν απαιτείται ςιμα κυψζλθσ, οι 

διαδρομζσ γίνονται μζςω bluetooth, μποροφν να υπάρχουν διαδρομζσ πολλαπλϊν επιπζδων 

ενϊ παρζχουν υψθλι ακρίβεια. 

2.4            Σα  virtual beacon  - ειςαγωγι                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       

Το virtual beacon είναι μία εκδοχι του κλαςςικοφ beacon αλλά ςε cloud, γεγονόσ που 

το κακιςτά ακόμα πιο αποτελεςματικό για τουσ εμπόρουσ να το χρθςιμοποιοφν.    

2.4.1          Πωσ λειτουργοφν  τα  virtual beacon                                                                                 

   Με τα παραδοςιακά beacon, ζνασ ιδιοκτιτθσ επιχείρθςθσ κα πρζπει να αναπτφξει ζναν 

αρικμό μονάδων. Ωςτόςο, με τθν εικονικι τεχνολογία, πρζπει να αναπτυχκεί μόνο ζνα 

beacon. Τα virtual beacon ενεργοποιοφν τθν αποςτολι μθνυμάτων με βάςθ τθν τοπικι 

γεωγραφικι προςαρμογι. Η αντιςτοίχιςθ αυτϊν των ςθμείων με ςυναφι δεδομζνα επιτρζπει 

τθν ενεργοποίθςθ και αποςτολι των κατάλλθλων μθνυμάτων. Ο ιδιοκτιτθσ τθσ επιχείρθςθσ 

παρζχει ζνα απλό ςχζδιο του καταςτιματοσ και ο αλγόρικμοσ εντοπίηει τουσ πελάτεσ ςε 

πραγματικό χρόνο και  τουσ ςυνδζει με ζνα άπειρο ποςό δεδομζνων.  
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2.4.2          Πωσ  χρθςιμοποιοφνται ςτο marketing                                                                             

Η τεχνολογία των virtual beacons ςχεδιάςτθκε για να μεγιςτοποιιςει αγοραςτικι 

εμπειρία ςε ζνα ολοζνα και πιο αποτελεςματικό περιβάλλον ςφμπραξθσ. Τα  virtual beacon, τα 

οποία αντλοφν πλθροφορίεσ από πθγζσ πολυμζςων, όταν ςυνδεκοφν και με μια πλατφόρμα 

analytics marketing, όπωσ το AppsFlyer, βοθκοφν τον ζμπορο να αναλφςει τον πελάτθ ςε 

κανάλια όπωσ (web, κινθτά, app, TV, billboard, point of sale) και ςτθ ςυνζχεια να οικοδομιςει 

μια επιτυχθμζνθ ςτρατθγικι μάρκετινγκ θ οποία μπορεί να βελτιϊνεται ςυνεχϊσ.  

2.4.3          Πλεονεκτιματα των virtual beacon 

Αυτι θ τεχνολογία που ςχετίηεται με τθν ιςχφ επεξεργαςίασ μεγάλων δεδομζνων 

επιτρζπει ςτουσ εμπόρουσ όχι μόνο να επικοινωνοφν με αποτελεςματικό και ςτοχοκετθμζνο 

τρόπο αλλά και ζξυπνα. Χρθςιμοποιϊντασ δεδομζνα όπωσ οι καιρικζσ ςυνκικεσ ςε κάποιο 

χρονικό ςθμείο ι ςε μια ςυγκεκριμζνθ τοποκεςία και ςυνδυάηοντασ τα με πλθροφορίεσ  που 

ζχουν ςυλλεχκεί για τον πελάτθ όπωσ θλικία, φφλο και αγαπθμζνα ςιματα, ο ζμποροσ μπορεί 

να δθμιουργιςει άπειρα μθνφματα, και προςφορζσ. Πςο περιςςότερα δεδομζνα 

χρθςιμοποιοφνται τόςο μεγαλφτερθ ςυνάφεια δθμιουργείται ςτθ δζςμευςθ με τον πελάτθ.   

2.4.4          φγκριςθ των beacons με τα virtual beacon                                                                                                                

Μπαταρία: τα υπάρχοντα ςυςτιματα εςωτερικισ εγγφτθτασ που χρθςιμοποιοφν 

μπαταρίεσ δεν είναι πρακτικά και είναι δαπανθρά, κυρίωσ λόγω του απαιτοφμενου αρικμοφ 

μπαταριϊν και τθσ διάρκειασ ηωισ τουσ. Συχνά υποςτθρίηεται ότι οι μπαταρίεσ ζχουν δφο 

χρόνια ηωισ, αλλά υπάρχουν μπαταρίεσ που εξαντλοφνται ςε λιγότερο από ζνα μινα. Αυτό 

ζχει ςαν αποτζλεςμα, καμπάνιεσ να αποτυγχάνουν και ο ζμποροσ ενδζχεται να μθν γνωρίηει 

καν γιατί ςυνζβθ αυτό, αν το CMS εγγφτθτασ δεν ζχει ρυκμιςτεί ςωςτά. Αυτό μπορεί να 

ςθμαίνει ότι το πρόγραμμα εγγφτθτασ ςυνεπάγεται ςθμαντικό κόςτοσ ζρευνασ και ςυντιρθςθσ 

που αρχίηει να αντιςτακμίηει τα οφζλθ. Με το virtual beacon δεν υπάρχει κόςτοσ ςυντιρθςθσ 

γιατί απαιτείται μόνο μία κάτοψθ και οι αιςκθτιρεσ που ιδθ υπάρχουν ςε ζνα τθλζφωνο.   
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 Υποδομι:  τα beacons μποροφν να μετακινθκοφν και να επανατοποκετθκοφν, ανάλογα 

με τισ ανάγκεσ, εντόσ ενόσ εμπορικοφ χϊρου. Ωςτόςο, υπάρχει δυςκολία όταν οι μεμονωμζνα 

beacons ςε μια ςειρά καταςτθμάτων πρζπει να μετακινοφνται τακτικά λόγω τροποποιιςεων 

ςτθν κάτοψθ ι για άλλουσ λόγουσ. Αντίκετα, χρθςιμοποιϊντασ virtual beacons, υπάρχει 

μθδενικι υποδομι και ςυνεπϊσ δεν υπάρχει φυςικό υλικό για μετακίνθςθ. 

 Ανακρίβειεσ / παρεμβολζσ: τα beacons είναι ςυχνά ανακριβι για αποςτάςεισ 

μικρότερεσ από 3 μζτρα ενϊ και οι παρεμβολζσ μπορεί να προκαλζςουν  πρόβλθμα - για 

παράδειγμα, εάν υπάρχει ζνα υποςτφλωμα μεταξφ του ςιματοσ του beacon και του 

τθλεφϊνου. Η ακρίβεια βελτιϊνεται ςθμαντικά με τθ χριςθ virtual beacons που επιπρόςκετα 

δεν ζχουν προβλιματα παρεμβολισ, επομζνωσ προςφζρουν μια αξιόπιςτθ λφςθ μάρκετινγκ 

εγγφτθτασ. 

Συμβατότθτα μεταξφ των λειτουργικϊν ςυςτθμάτων: θ αφαίρεςθ των beacons και των 

ibeacons και θ αντικατάςταςι τουσ με εικονικοφσ εςωτερικοφσ αιςκθτιρεσ ςθμαίνει ότι το 

ςφςτθμα προςζγγιςθσ λειτουργεί ςε iOS αλλά και ςε ςυςκευζσ Android, ενϊ είναι πολφ πιο 

οικονομικό.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΣΟ MARKETING 

             Ειςαγωγι                                                                                                                                 

Ο οριςμόσ του marketing μπορεί να αποδοκεί ωσ "θ διαδικαςία με τθν οποία οι 

εταιρείεσ δθμιουργοφν αξία για τουσ πελάτεσ και οικοδομοφν ιςχυρζσ ςχζςεισ με αυτοφσ, 

προκειμζνου ςε αντάλλαγμα να αποκομίςουν αξία από τουσ πελάτεσ "(Kotler et al., 2011). 

Δθλαδι το marketing είναι θ διαδικαςία μζςω τθσ οποίασ τα αγακά και οι υπθρεςίεσ κινοφνται 

από τθν ιδζα ςτον πελάτθ ενϊ κατά μία άλλθ εκδοχι, το μάρκετινγκ είναι ζνα ςφνολο 

εργαλείων με τα οποία οι ζμποροι μποροφν να επθρεάςουν τθν αγορά.  

3.1         Η διαδικαςία του μάρκετινγκ                                                                                               

Η διαδικαςία του μάρκετινγκ περιλαμβάνει ςτάδια όπωσ: ανάλυςθ αγοράσ, ςχεδιαςμό 

τθσ ςτρατθγικισ του μάρκετινγκ, επιλζγοντασ ζτςι το λεγόμενο marketing mix, τθ διαχείριςθ 

των πελατειακϊν ςχζςεων, τθν εφαρμογι και τον ζλεγχο (εικόνα 5) (Kotler et al., 2011).  

 

Εικόνα 5. θ διαδικαςία του μάρκετινγκ (Κotler et al. 2011) 

Στο πρϊτο ςτάδιο οι εταιρείεσ προςπακοφν να κατανοιςουν τθν αγορά, τισ ανάγκεσ των 

πελατϊν κακϊσ και τισ επικυμίεσ τουσ και όταν αποφαςίςουν ότι είναι το ενδεδειγμζνο 

χρονικό διάςτθμα  για να ικανοποιθκοφν οι ανεκπλιρωτεσ ανάγκεσ των πελατϊν, ςε επόμενο 

ςτάδιο ςχεδιάηουν μάρκετινγκ βαςιςμζνθ ςτισ ανάγκεσ τουσ. Στθ ςυνζχεια δθμιουργείται  ζνα 

ολοκλθρωμζνο πρόγραμμα μάρκετινγκ το οποίο προςφζρει ανϊτερθ αξία ςτον πελάτθ 

(marketing mix) και τθ δθμιουργία αξιόπιςτων ςχζςεων μαηί του. Στο τζλοσ εφαρμόηονται και 

ελζγχονται όλα τα προγραμματιςμζνα βιματα τθσ διαδικαςίασ, προκειμζνου να ςυλλεγεί αξία 

από τουσ πελάτεσ για τθ δθμιουργία κερδϊν των εταιρειϊν και πελατειακό κεφάλαιο (Kotler et 

al., 2011). 
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3.2       Σα  4 Ρ                                                                                                                                     

Η ζννοια που είναι γνωςτι ωσ “marketing mix” προτάκθκε από τον Ε. Jerome McCarthy 

το 1960 και είναι γνωςτό ωσ τα “Τζςςερα Ps” που αντιπροςωπεφουν: το προϊόν, τθν τιμι, τον 

τόπο και τθν προϊκθςθ (εικόνα 6) (Kotler et al., 2011). 

-Τιμι: Η τιμολόγθςθ πρζπει να αντιςτοιχεί ςτο προϊόν, ςτθν ποιότθτα καταςκευισ του και ςτθν 

αξία που προςφζρει ςτον καταναλωτι (είτε αυτι είναι χρθςτικι είτε ςυναιςκθματικι). Οπότε 

υπάρχει θ δυνατότθτα να πουλθκεί πολφ ακριβότερα ζνα προϊόν - με μικρό κόςτοσ 

καταςκευισ, και χωρίσ ιδιαίτερθ ποιότθτα και χρθςιμότθτα (όπωσ π.χ. ζνα τουριςτικό 

αναμνθςτικό) - λόγω ςυναιςκθματικισ αξίασ. 

- Ρροϊόν: Για το προϊόν, πρζπει να ςυνυπολογιςτοφν χαρακτθριςτικά όπωσ οι ιδιότθτεσ του, 

και θ χρθςτικι και ςυναιςκθματικι αξία που προςφζρει ςτον καταναλωτι 

- Ρροβολι ι Ρροϊκθςθ : Η προβολι και επικοινωνία (μίγμα επικοινωνίασ) αποτελείται από τθ 

Διαφιμιςθ, τθν Ρροςωπικι Ρϊλθςθ, τθν Ρροϊκθςθ Ρωλιςεων και τισ Δθμόςιεσ ςχζςεισ. Η 

διαφιμιςθ μπορεί να γίνει με πολλά μζςα για παράδειγμα, τθλεόραςθ, αφίςεσ, περιοδικά, 

ραδιόφωνο κ.α. Η προςωπικι πϊλθςθ γίνεται μζςω των πωλθτϊν τθσ επιχείρθςθσ. Η 

προϊκθςθ ςυνίςταται ςε ενζργειεσ που ςκοπό ζχουν να επιτφχουν μεγαλφτερεσ πωλιςεισ π.χ. 

κουπόνια, δωρεάν δείγματα, προϊκθςθ μζςα ςτο κατάςτθμα κ.α. Τζλοσ οι δθμόςιεσ ςχζςεισ 

αποςκοποφν ςτθν δθμιουργία δθμοςιότθτασ και κετικισ εικόνασ για τθν επιχείρθςθ και τα 

προϊόντα που διακζτει.  

- Διανομι: Τα κανάλια διανομισ (τόποσ) ςυνίςτανται ςτθν εξεφρεςθ των κατάλλθλων ςθμείων 

πϊλθςθσ των προϊόντων ι των υπθρεςιϊν. Επίςθσ, ςυνίςτανται ςτθ γεωγραφικι κάλυψθ που 

προςφζρεται. Για παράδειγμα κα πωλοφνται τα παγωτά τθσ εταιρίασ ςε super market ι/και ςε 

περίπτερα, ςτθν Αττικι ι/και ςε όλθ τθν υπόλοιπθ Ελλάδα. Οι αποφάςεισ που ςχετίηονται με 

τα κανάλια διανομισ ζχουν ιδιαίτερο ρόλο (χωρίσ να υποτιμάται θ μεγάλθ ςθμαςία των 

υπόλοιπων ςτοιχείων του μίγματοσ μάρκετινγκ), διότι τα μζρθ ςτα οποία διατίκενται ι όχι τα 

προϊόντα επθρεάηουν άμεςα τισ πωλιςεισ. 
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Εικόνα 6: Τα 4 P (πθγι: iNET academy) 

3.3          Η διαφορά μεταξφ μάρκετινγκ και διαφιμιςθσ                                                              

Θα πρζπει να γίνει διάκριςθ μεταξφ των όρων  διαφιμιςθ και μάρκετινγκ, κακϊσ  θ 

διαφιμιςθ είναι μζροσ του μάρκετινγκ ςτο πλαίςιο τθσ διαδικαςίασ μάρκετινγκ. Δθλαδι ενϊ 

το μάρκετινγκ είναι θ ςυνολικι διαδικαςία, θ διαφιμιςθ ςυνδζεται μόνο με τθν προϊκθςθ 

του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ μζςω διαφόρων καναλιϊν επικοινωνίασ που προορίηονται να 

ενθμερϊςουν ι να πείςουν άτομα που ανικουν ςε ςυγκεκριμζνο κοινό (Boone et al., 2011).  

 

 

 

 

Product        - what you are selling 

Price             - how much you are charging for your product 

Promotion    - how you tell people about your offer i.e. your product and price 

Place              - how people can buy your product 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΣΟ  ΗΛΕΚΣΡΟΝΙΚΟ MARKETING 

Ειςαγωγι                                                                                                                                  

Η τεχνολογικι εξζλιξθ ζχει αλλάξει τθ μορφι, το περιεχόμενο και τισ προοπτικζσ 

πολλϊν τομζων ςτθν κοινωνία κακϊσ και του marketing. Το digital marketing (ι online 

marketing) είναι όλοι οι θλεκτρονικοί τρόποι που χρθςιμοποιεί μία εταιρία προκειμζνου να 

επικοινωνιςει το μινυμα που κζλει, ςτο κοινό το οποίο τθν ενδιαφζρει. 

Το digital marketing ςυντίκεται από πολλζσ μεκόδουσ ενϊ ςυνεχϊσ προςτίκενται νζεσ 

διαδικαςίεσ. Μερικά από τα πιο γνωςτά εργαλεία που μπορεί να χρθςιμοποιιςει μία 

επιχείρθςθ είναι τα εξισ:  

4.1      Social Media Marketing 

Στο Social Media Marketing (SMM) γίνεται χριςθ των κοινωνικϊν δικτφων όπωσ του 

Facebook, Twitter, κ.α. για να επιτευχκοφν αποτελζςματα όπωσ αφξθςθ των επιςκζψεων ςε 

μία ςελίδα, των πωλιςεων, τθσ αναγνωριςιμότθτασ ενόσ προϊόντοσ ι μιασ μάρκασ, των 

εγγραφϊν ςε ζνα newsletter. 

4.2   Content Marketing                                                                                                                           

Με το Content Marketing τοποκετείται περιεχόμενο το οποίο μπορεί να ενδιαφζρει τον 

αναγνϊςτθ και το οποίο μπορεί να ζχει τθ μορφι εικόνων, άρκρων, βίντεο, infographics, κ.α., 

ςε διάφορα μζςα όπωσ social media, blog, newsletter, προκειμζνου να επικοινωνθκεί ςτον 

χριςτθ ζνα ςυγκεκριμζνο μινυμα.  

4.3    Search Engine Marketing και Optimization                                                                                  

Μία εταιρεία που κζλει να αυξιςει τισ επιςκζψεισ τθσ μζςα από τα αποτελζςματα των 

αναηθτιςεων ςτο web - αφοφ δθμιουργιςει μία ιςτοςελίδα θ οποία να παρζχει ελκυςτικό 

περιεχόμενο  για τθ δραςτθριότθτά τθσ - μπορεί να επιλζξει ανάμεςα ςτα εξισ:  

Α) μπορεί να εξαςφαλίςει ότι θ ιςτοςελίδα τθσ κα εμφανίηεται ψθλά ςτισ μθχανζσ 

αναηιτθςθσ (SEO).  
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B) μπορεί να δθμιουργιςει διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ προβολισ ςτοχεφοντασ ςε 

ςελίδεσ με ςυγκεκριμζνο περιεχόμενο ι ςε ςυγκεκριμζνεσ αναηθτιςεισ και λζξεισ κλειδιά.  

Με αυτό τον τρόπο τθσ δίνεται θ δυνατότθτα να παρουςιάςει τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ τθσ 

ςε καταναλωτζσ που μπορεί πραγματικά να ενδιαφζρονται.  

4.4    Email Marketing                                                                                                                                

Το email marketing είναι μία από τισ πιο αποδοτικζσ μορφζσ του digital marketing,  αν 

και θ χριςθ του παρουςιάηει κάποια προβλιματα. Οι καταναλωτζσ ςυνικωσ διακζτουν 

θλεκτρονικι διεφκυνςθ τθν οποία ελζγχουν τακτικά. Συνεπϊσ, το email αποτελεί ζνα μζςο 

marketing το οποίο μπορεί να μεταφζρει το μινυμα τθσ εταιρίασ ςτον καταναλωτι.  

4.5    Mobile Marketing                                                                                                                              

Μία εταιρία με τθν χριςθ εφαρμογϊν mobile apps για κινθτά μζςα, όπωσ τθλζφωνα ι 

tablet, μπορεί να περάςει το μινυμά τθσ προςφζροντασ και επιπρόςκετεσ λειτουργίεσ ςτθν 

κακθμερινότθτα των καταναλωτϊν. Με αυτό το τρόπο, ο χριςτθσ ζχει τθ δυνατότθτα να 

αλλθλεπιδρά κακθμερινά με το brand.  

4.6    Άλλεσ τεχνολογίεσ                                                                                                                              

Ενδεικτικά παραδείγματα από επιπλζον διακζςιμεσ τεχνολογίεσ, είναι θ  χριςθ NFC 

Tags ι QR Codes για τθν διευκόλυνςθ τθσ διαςφνδεςθσ του πικανοφ πελάτθ με τα θλεκτρονικά 

μζςα τθσ εταιρείασ, τα οποία κα ςυμβάλουν ςτθν τελικι πϊλθςθ. 

(https://www.socialmind.gr/ti-ine-telika-to-digital-marketing/). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΟΙ  ΤΠΗΡΕΙΕ ΓΕΩΕΝΣΟΠΙΜΟΤ ΣΟ MARKETING (LBM) 

5.1       Ο οριςμόσ του Location-Based Marketing 

Η Mobile Marketing Association ορίηει το Location-Based Marketing (LBM) ωσ: 

"οποιαδιποτε εφαρμογι, υπθρεςία ι καμπάνια που ενςωματϊνει τθ χριςθ τθσ γεωγραφικισ 

κζςθσ προκειμζνου να παραδϊςει ι να ενιςχφςει το μινυμα / υπθρεςία μάρκετινγκ" (Mobile 

Marketing Association,2011). Αυτόσ ο οριςμόσ περιορίηει το LBM να αποτελεί μζροσ του 

Marketing Mix ωσ ζνα  ενιςχυμζνο κανάλι επικοινωνίασ που χρθςιμοποιοφν οι ζμποροι για να 

προςεγγίςουν πελάτεσ (εικόνα 7).  

 

 

Εικόνα 7. H κζςθ του Location-Based Marketing ςτο Marketing Mix 

- από τουσ (Needham 1996,Schmeisser 2011) 
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5.1.1      H εξζλιξθ  του Location-Based Marketing 

Από τισ πιο ςθμαντικζσ λειτουργίεσ του μάρκετινγκ δεν είναι μόνο να γνωςτοποιεί τθν 

αξία ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ αλλά και να παρακολουκεί και να ελζγχει εάν ο ςτόχοσ 

τθσ καμπάνιασ ζχει επιτευχκεί και να κάνει ςυγκριτικι αξιολόγθςθ των αποτελεςμάτων με 

τουσ ανταγωνιςτζσ. Οπότε μία αποτελεςματικι ςτρατθγικι  μάρκετινγκ όχι μόνο πρζπει να 

παρζχει το μινυμα ι τθν υπθρεςία μάρκετινγκ ςτον πελάτθ, αλλά και να επιτρζπει τθ ςυλλογι 

ανατροφοδοτιςεων από τουσ καταναλωτζσ.  

Η διαρκισ εξζλιξθ των κινθτϊν μζςων δθμιοφργθςε πλατφόρμεσ επικοινωνίασ μεταξφ 

επιχειριςεων και πελατϊν που επιτρζπουν τθν παροχι όχι μόνο του περιεχομζνου και τθν 

άμεςθ ανατροφοδότθςθ αλλά και τθν εκτζλεςθ των τελικϊν ςυναλλαγϊν. Επίςθσ θ ανάπτυξθ 

των ςυςκευϊν που ζχουν γνϊςθ τθσ τοποκεςίασ, κακϊσ και τα ενεργοποιθμζνα με βάςθ τθν 

τοποκεςία μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, δίνουν ςτουσ εμπόρουσ καινοφργιεσ δυνατότθτεσ 

αλλθλεπίδραςθσ με ςτοχοκετθμζνουσ πελάτεσ. 

Η αγορά του Location-Based Marketing (LBΜ), χρειάςτθκε περιςςότερο χρόνο για να 

αναπτυχκεί από όςον προβλεπόταν πριν από λίγα χρόνια, λόγω ενςτάςεων για τθ χριςθ του 

εντοπιςμοφ κζςθσ ςε κινθτζσ ςυςκευζσ, ωςτόςο πλζον επιτυγχάνει αποδοχισ από τουσ 

καταναλωτζσ θ οποία είναι ορατι ςτθν αγορά από τον ολοζνα αυξανόμενο αρικμό χρθςτϊν 

κακϊσ και από τα ζςοδα, "φαίνεται ότι για ζνα μεγάλο αρικμό ανκρϊπων, οι ανθςυχίεσ για 

τθν προςταςία τθσ ιδιωτικισ ηωισ δεν ιταν ικανζσ να τουσ εμποδίςουν να πειραματιςτοφν και 

να υιοκετιςουν αυτι τθν αναδυόμενθ τεχνολογία" (Lindqvist et al., 2011). Επίςθσ θ ανάπτυξθ 

κακυςτζρθςε γιατί τα προθγοφμενα χρόνια υπιρχε ζλλειψθ κερδοφόρων επιχειρθματικϊν 

μοντζλων για τθν αποκόμιςθ κερδϊν από τθν ανάπτυξθ του αρικμοφ των χρθςτϊν (Malm, 

2012), αλλά προςεχϊσ το  LBΜ αναμζνεται να διαδραματίςει όλο και ςθμαντικότερο ρόλο ςτθ 

δθμιουργία εςόδων. 
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5.1.2     Tο ςφγχρονο Location-Based Marketing (LBM) 

Το ςφγχρονο Location-Based Marketing (LBM) είναι ζνα πεδίο, το οποίο με τθν 

ενςωμάτωςθ mobile, social media και τεχνολογιϊν εντοπιςμοφ επιτρζπει: 

α) τθ ςτόχευςθ πελατϊν με βάςθ χωροχρονικά κριτιρια κακϊσ και άλλα πλαίςια που 

επιτρζπουν τθν επίτευξθ τθσ μετάδοςθσ του ςχετικοφ μθνφματοσ μάρκετινγκ προςτικζμενθσ 

αξίασ ςτο χριςτθ ςτθ ςωςτι ςτιγμι, κζςθ και κατάςταςθ. 

β) τθν παρακολοφκθςθ, τθ ςυγκζντρωςθ και τθν ανάλυςθ location-based δεδομζνων 

προκειμζνου να εντοπιςτοφν οι τάςεισ που κα επιτρζψουν τθ δθμιουργία νζων υπθρεςιϊν 

κακϊσ και τθν αποτελεςματικότθτά τουσ.   

Ριο ςυγκεκριμζνα το ςφγχρονο Location-Based Marketing διευκολφνει κάκε βιμα μίασ 

διαδικαςίασ μάρκετινγκ γιατί: 

- δίνει μια εικόνα των απόψεων των καταναλωτϊν, των ανακεωριςεων και των προτιμιςεων 

που δθμιουργοφνται  ςτθν τοποκεςία ι / και ςχετικά με τθ κζςθ. 

- δθμιουργεί νζα κατάτμθςθ και ςτοχεφει ςε ςτρατθγικζσ που βαςίηονται ςτθ δυναμικι 

γεωγραφικι κζςθ των καταναλωτϊν. 

- μπορεί να προςφζρει δφο κατευκφνςεων διαφλουσ επικοινωνίασ ςτο μάρκετινγκ οι οποίοι 

επιτρζπουν τθν πλοφςια αλλθλεπίδραςθ των καταναλωτϊν 

- παρζχει εργαλεία για τθν παρακολοφκθςθ των καταναλωτϊν ςτο κατάςτθμα ι / και τθ γενικι 

ικανοποίθςθ, το προϊόν ι τθν εξυπθρζτθςθ, τθν ποιότθτα εξυπθρζτθςθσ των καταναλωτϊν 

κλπ. 
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5.2       Σο Location-Based mobile marketing 

Η Mobile Marketing Assotiation ορίηει το location-based mobile marketing ωσ το 

"ςφνολο των πρακτικϊν που επιτρζπει ςτουσ οργανιςμοφσ να επικοινωνοφν και να 

ςυνεργάηονται με το ακροατιριό τουσ, με ζνα διαδραςτικό και ςχετικό τρόπο, μζςω 

οποιαςδιποτε κινθτισ ςυςκευισ ι δικτφου".  

Το  2011  ο Shuguoli Li, πρότεινε ότι θ ζννοια  Location-Based mobile marketing μπορεί 

να περιγραφεί ωσ ςφγκλιςθ τριϊν τεχνολογιϊν: υπθρεςίεσ που βαςίηονται ςε Location-Based 

Services, Mobile Marketing και Contextual marketing (εικόνα 8).  

 

  

Εικόνα 8. Location-Based mobile marketing (Li, 2011) 

 

- Το Mobile marketing είναι θ πιο προςωπικι μορφι του διαδικτυακοφ μάρκετινγκ (Krum, 

2010). 

- Το Contextual marketing είναι μορφι ςτοχοκετθμζνθσ διαφιμιςθσ που χρθςιμοποιεί 

ςυμπεριφορά ι κείμενο, το περιεχόμενο  του  οποίου  τοποκετείται  από τον χριςτθ για τθν 
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παροχι εξατομικευμζνων πλθροφοριϊν μάρκετινγκ ςτο Διαδίκτυο, ςε πραγματικό χρόνο 

(Kenny, 2000).  

- Στισ Location-Based Services ωσ μζροσ του Context-Aware Services, το πλαίςιο αναφζρεται ςε 

χωροχρονικά δεδομζνα ι metadata.  

Οι Sultan και Rohm το 2005 παρουςίαςαν μία διαφορετικι ερμθνεία για το Location-Based 

Marketing. Γνωρίηοντασ που και πότε ο είναι ο πελάτθσ, είναι δυνατόν να ανακαλφψετε γιατί 

είναι εκεί, άρα και το πλαίςιο αυτισ τθσ επίςκεψθσ. Σφμφωνα με αυτιν τθν προςζγγιςθ, το 

Location-Based Marketing κα μποροφςε να οριςτεί ωσ ζνα mobile marketing που χρθςιμοποιεί 

τεχνολογίεσ εντοπιςμοφ κζςθσ για να προςφζρει ζνα ςτοχευμζνο κανάλι επικοινωνίασ όπου 

μια από τισ μεταβλθτζσ ςτόχευςθσ (contexts) είναι θ γεωγραφικι κζςθ του χριςτθ. 

5.3     Η ταξινόμθςθ του Location-Based Marketing 

Σε γενικζσ γραμμζσ, το Location-Based Marketing, ωσ μζροσ τθσ γενικισ διαδικαςίασ  

μάρκετινγκ μπορεί να χωριςτεί ςε δφο αλλθλεξαρτϊμενεσ ομάδεσ: τθ διαφιμιςθ και τθν 

ανάλυςθ (εικόνα 9). 

 

Εικόνα 9: Η ταξινόμθςθ του Location-Based Marketing 
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Οι ζμποροι ζχουν ευρφ φάςμα δυνατοτιτων για να ενεργοποιιςουν μία καμπάνια με 

βάςθ τθν τοποκεςία. Κατά τθν προετοιμαςία μιασ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ οι εταιρείεσ 

ςυνικωσ εκτελοφν διάφορα βιματα όπωσ τον κατακερματιςμό τθσ αγοράσ και επιλογι των 

ομάδων ςτόχου, τοποκετϊντασ το προϊόν εντόσ τθσ ομάδασ ςτόχου και προετοιμάηοντασ μια 

τιμι  (Kotler et al., 2011). Αυτι θ διαδικαςία αποκαλφπτει ποιό είδοσ του Location-Based 

Marketing πλθρεί τουσ ςτόχουσ τθσ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ του οργανιςμοφ. Ξεκινϊντασ από 

γεωγραφικά ςτοχευμζνεσ καμπάνιεσ με SMS και τελειϊνοντασ με εξελιγμζνα προγράμματα 

βάςει τοποκεςίασ, διαφορετικοί τφποι Location-Based Marketing μποροφν να προςαρμοςτοφν 

για διαφορετικό επίπεδο αλλθλεπίδραςθσ και δζςμευςθσ με τον  πελάτθ. 

Πταν διαφοροποιεί κάποιοσ  το Location-Based Marketing από τθ διαφιμιςθ, πρζπει να 

το κάνει υπογραμμίηοντασ τθν αναλυτικι αξία του Location-Based Marketing. Οι χριςτεσ των 

Location-Based Social Media, όπωσ Facebook Places, Foursquare, Twitter ι Flickr παράγουν 

τεράςτιο αρικμό κοινωνικϊν, χωρικϊν και χρονικϊν δεδομζνων που αναλυόμενα ενδζχεται να 

απαντιςουν ςε κρίςιμα ερωτιματα των εμπόρων για τουσ πελάτεσ: Ροιοσ; Ρου; Ρότε; Γιατί; . 

Η παροχι αυτϊν των πλθροφοριϊν είναι κρίςιμθ για τθν επίλυςθ εξελιγμζνων ηθτθμάτων 

μάρκετινγκ όπωσ ο κακοριςμόσ ευκαιριϊν τθσ αγοράσ, οι ςτρατθγικζσ διείςδυςθσ ςτθν αγορά, 

οι μετριςεισ ανάπτυξθσ, οι επενδυτικοί κίνδυνοι και πολλά άλλα. Επιπλζον, μερικά εργαλεία 

LBM επιτρζπουν τθν παρακολοφκθςθ των LBM campaigns. 

Ριο προθγμζνα εργαλεία, όπωσ θ Location-Based Analytics platform VenueLabs Connect 

παρζχουν τθ δυνατότθτα παρακολοφκθςθσ τθσ γεωγραφικισ επίδραςθσ των γενικϊν 

εμπορικϊν και επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων. 
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5.3.1   Location-Based Analytics  

Οι Location-Based Analytics platforms αποτελοφν  μζροσ των κοινωνικϊν μζςων που 

βαςίηονται ςε τοποκεςίεσ ι πλατφόρμεσ διαφιμιςθσ βάςει τοποκεςίασ και μποροφν να 

χωριςτοφν ςε δφο κφριεσ ομάδεσ: 

Α) integrated (ενςωματωμζνθ) – Foursquare Merchant Dashboard (εικόνα 10) 

Β) dedicated (αφιερωμζνθ) – VenueLabs Connect (εικόνα 11) 

Κοινωνικά δίκτυα βάςει τοποκεςίασ - όπωσ το Foursquare - παρζχουν επιχειρθματικά εργαλεία 

για τθν παρακολοφκθςθ τθσ δραςτθριότθτασ των πελατϊν εντόσ του χϊρου. Εξαιτίασ τθσ 

ιδιωτικότθτασ τα δεδομζνα είναι πολφ περιοριςμζνα.  

Ο πίνακασ ελζγχου Foursquare Merchant παρζχει πρόςβαςθ ςτα ακόλουκα δεδομζνα ςε 

πραγματικό χρόνο: 

 Σφνολο κακθμερινϊν check in με χρονικι ςειρά 

 Οι πιο πρόςφατοι επιςκζπτεσ 

 Οι ςυχνότεροι επιςκζπτεσ 

 Ανάλυςθ των φφλων των πελατϊν 

 Κακθμερινι χρονικι κατανομι των check-in 

 Μζροσ των check-ins των Foursquare που μεταδίδονται ςτο Twitter και το Facebook 

 

Εικόνα 10: Ρίνακασ ελζγχου Foursquare Merchant 

Ππωσ αναφζρεται ςτθν πολιτικι απορριτου του Foursquare, υπάρχουν ιςχυροί περιοριςμοί 

ςτα προςβάςιμα δεδομζνα, για να διαςφαλιςτεί ότι οι εγκεκριμζνοι ιδιοκτιτεσ χϊρων δεν κα 

υπεριςχφςουν οποιωνδιποτε προςωπικϊν πλθροφοριϊν για επιχειρθματικοφσ ςκοποφσ.  

https://i1.wp.com/geoawesomeness.com/wp-content/uploads/2012/11/Foursqaure_analytics_2.jpg
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Οι εγκεκριμζνοι χριςτεσ του VenueLabs Connect ζχουν πρόςβαςθ ςε δεδομζνα που αφοροφν 

χριςτεσ που ζχουν κάνει check in ςτο  Venue εντόσ των τελευταίων 3 ωρϊν, τον αρικμό check-

in χριςτθ αν αυτόσ/αυτι είναι ζνα από τα 10 πιο πρόςφατα check-ins, ο τόποσ όπου ανικει 

ζνασ από τουσ 10 πιο ςυχνοφσ επιςκζπτεσ (φωτογραφία, όνομα και πρϊτο γράμμα του 

επωνφμου), το  twitter ID αν δεν περιορίηεται από τον χριςτθ με ζναν εξατομικευμζνο τρόπο. 

 

 

Εικόνα 11: Ρίνακασ ελζγχου Venue 

(Ρθγι : http://geoawesomeness.com/knowledge-base/location-based-marketing/location-

based-marketing-location-based-analytics/) 

Οι εξειδικευμζνεσ πλατφόρμεσ είναι πιο προθγμζνεσ και αξιοποιοφν τισ δυνατότθτεσ του 

νόμιμα προςβάςιμου περιεχόμενου - location-based - από διάφορεσ υπθρεςίεσ κοινωνικϊν 

μζςων.  
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5.3.2   Location-Based Advertising 

Η Location-Based Advertising (LBA)  - διαφιμιςθ βάςει τοποκεςίασ -  παρζχει ζνα ευρφ 

φάςμα δυνατoτιτων ςτο μάρκετινγκ. Η Location-Βased Αdvertising είναι μια νζα μορφι 

διαφιμιςθσ που ενςωματϊνει τθ διαφιμιςθ μζςω κινθτοφ τθλεφϊνου με υπθρεςίεσ βάςει 

τοποκεςίασ. Η τεχνολογία χρθςιμοποιείται για τον εντοπιςμό τθσ κζςθσ των καταναλωτϊν και 

τθν παροχι διαφθμίςεων ςυγκεκριμζνων τοποκεςιϊν ςτισ κινθτζσ τουσ ςυςκευζσ. Σφμφωνα με 

τουσ Bruner και Kumar (2007), θ LBA αναφζρεται ςε “ελεγχόμενεσ από τον ζμπορο 

πλθροφορίεσ, ειδικά ςχεδιαςμζνεσ για τον τόπο όπου οι χριςτεσ ζχουν πρόςβαςθ ςε 

διαφθμιςτικό μζςο". 

Υπάρχουν δφο τφποι  Location-Based Advertising γενικά: οι push &  pull. 

Η προςζγγιςθ push είναι πιο ευζλικτθ και χωρίηεται ςε δφο τφπουσ: 

- Μια μθ ηθτοφμενθ υπθρεςία opt-out επιτρζπει ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να ςτοχεφουν 

χριςτεσ ζωσ ότου αυτοί να μθν επικυμοφν να τουσ ςταλοφν οι διαφθμίςεισ.  

- Αντίκετα, μζςω τθσ χριςθσ τθσ μεκόδου opt-in, οι χριςτεσ μποροφν να κακορίςουν τον τφπο 

διαφθμίςεων ι διαφθμιςτικοφ υλικοφ που μποροφν να λάβουν από τουσ διαφθμιηόμενουσ. Οι 

διαφθμιηόμενοι πρζπει να τθροφν οριςμζνουσ νομικοφσ κανονιςμοφσ και να ςζβονται τισ 

επιλογζσ των χρθςτϊν. 

Για LBA που βαςίηεται ςε push, οι χριςτεσ πρζπει να ςυμμετζχουν ςτο πρόγραμμα LBA 

τθσ εταιρείασ. Αυτό κα γίνει, κατά πάςα πικανότθτα, μζςω τθσ ιςτοςελίδασ του πωλθτι ι ςτο 

κατάςτθμα. Στθ ςυνζχεια, κα ηθτθκεί από τουσ χριςτεσ να παράςχουν τα προςωπικά τουσ 

ςτοιχεία, όπωσ τον αρικμό κινθτοφ τθλεφϊνου, το όνομα και άλλα ςχετικά ςτοιχεία. Αφοφ 

υποβλθκοφν όλα τα δεδομζνα, θ εταιρεία κα ςτείλει ζνα μινυμα κειμζνου που κα ηθτά από 

τουσ χριςτεσ να επιβεβαιϊςουν τθ ςυνδρομι τουσ ςτο LBA. Μόλισ ολοκλθρωκοφν αυτά τα 

βιματα, θ εταιρεία μπορεί τϊρα να χρθςιμοποιιςει τεχνολογία βάςει τοποκεςίασ για να 

προςφζρει ςτουσ πελάτεσ τθσ προςφορζσ και κίνθτρα γεωγραφικισ βάςθσ. 
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Xρθςιμοποιϊντασ τθν προςζγγιςθ LBA pull, οι χριςτεσ μποροφν να αναηθτιςουν 

απευκείασ πλθροφορίεσ ειςάγοντασ ςυγκεκριμζνεσ λζξεισ-κλειδιά. Οι χριςτεσ αναηθτοφν 

ςυγκεκριμζνεσ πλθροφορίεσ και όχι το αντίςτροφο. Για παράδειγμα, ζνασ ταξιδιϊτθσ που 

επιςκζπτεται τθ Νζα Υόρκθ κα μποροφςε να χρθςιμοποιιςει μια τοπικι εφαρμογι 

αναηιτθςθσ - όπωσ WHERE - ςτθ ςυςκευι του για να βρει το πλθςιζςτερο τοπικό κινζηικο 

εςτιατόριο ςτο Μανχάταν. Αφοφ επιλζξει ζνα από τα εςτιατόρια, του παρζχεται ζνασ χάρτθσ 

κακϊσ και μια προςφορά ενόσ δωρεάν ορεκτικοφ για τθν επόμενθ ϊρα (Steiniger, Neun, & 

Edwards, 2006) 

Για το LBA με βάςθ το pull, οι χριςτεσ αλλθλεπιδροφν με τοπικοφσ, ςυνικωσ ιςτότοπουσ ι 

εφαρμογζσ όπου παρουςιάηονται προςφορζσ, ςε ζνα τυπικό μοντζλο διαφιμιςθσ pull. 

Εταιρείεσ διαφθμιςτικισ προβολισ που βαςίηονται ςε τοποκεςίεσ, ςυγκεντρϊνουν τοπικζσ 

καταχωρίςεισ από εταιρίεσ κίτρινων ςελίδων, τοπικοφσ καταλόγουσ, εταιρίεσ με ζκπτωςθ ςε 

ομάδεσ και άλλουσ. Στουσ χριςτεσ παρουςιάηονται αυτζσ οι διαφθμίςεισ ωσ διαφιμιςθ 

προβολισ που ενςωματϊνεται ςτο περιεχόμενο εκδόςεων ι ωσ διαφιμιςθ αναηιτθςθσ ςαν 

απάντθςθ ςε ερωτιματα χρθςτϊν. Εκτόσ από τθν άμεςθ ςυμμετοχι, οι χριςτεσ ενδζχεται να 

βλζπουν διαφθμίςεισ προβολισ βάςει τοποκεςίασ που προβάλλονται από ζναν ςυγκεντρωτι 

διαφθμίςεων / δίκτυο βάςει τοποκεςίασ. 

5.4  Σφποι Location-Based Marketing ανάλογα με τθν οργάνωςθ 

Υπάρχουν πολλοί τφποι LBM ανάλογα με τον τφπο τθσ οργάνωςθσ όπωσ περιγράφεται  

παρακάτω: 

- Location Triggered Advertisment 

- Location-Based Κοινωνικά μζςα 

- Διαγωνιςμοί βαςιςμζνοι ςτο check-in και παιχνίδια Location-Based 

- Διαφιμιςθ τοπικισ αναηιτθςθσ 

- Εφαρμογι επωνυμίασ LBS 

- Μάρκετινγκ εγγφτθτασ (Proximity marketing) 

- Εικονίδια ενςωματωμζνα ςε εφαρμογζσ LBS 
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5.4.1 Location Triggered Advertisment 

Η διαφθμιςτικι προβολι που ενεργοποιείται από τθν τοποκεςία είναι ο πρϊτοσ και 

βαςικότεροσ τφποσ του mobile LBM που ζλκει τθν προζλευςι του ςτθν αρχι τθσ δεκαετίασ του 

2000. Χρθςιμοποιεί τθ κζςθ χριςτθ που λαμβάνεται από μία τεχνολογία εντοπιςμοφ κζςθσ για 

τθν παροχι μθνυμάτων (μινυμα κειμζνου ι πολυμζςων) ι ειδοποιιςεισ εφαρμογισ 

βαςιςμζνεσ ςτισ προτιμιςεισ χριςτθ και τα δικαιϊματα ςυμμετοχισ. Αυτζσ οι υπθρεςίεσ 

ςυνικωσ απαιτοφν από τουσ χριςτεσ να επιλζγουν ι / και να εγκακιςτοφν και να εκτελοφν 

εφαρμογζσ (apps) ςε μια κινθτι ςυςκευι. Η Location Triggered Advertisment μπορεί να 

λειτουργιςει ςε smartphones και ςε ςυγκεκριμζνα τθλζφωνα. 

Η πιο κοινι τεχνολογία που χρθςιμοποιείται ςε αυτό το είδοσ mobile marketing είναι το 

geofencing -δθμιουργϊντασ ζνα εικονικό όριο γφρω από ζνα φυςικό χϊρο. Από τθ ςτιγμι που 

κα ενεργοποιθκεί, τα μθνφματα παραδίδoνται κάκε φορά που ζνασ καταναλωτισ ειςζρχεται 

ςτο εςωτερικό τθσ γεωγραφικισ περιοχισ. Πταν εφαρμόηεται το LBM, μια ακτίνα ςε ζνα χϊρο 

μπορεί να είναι από μερικά μζτρα ζωσ και μερικά χιλιόμετρα (όταν χρθςιμοποιοφνται 

εξωτερικά). 

Το πλεονζκτθμα των ειδοποιιςεων κειμζνου είναι θ δυνατότθτα επικοινωνίασ με κάκε κινθτό 

τθλζφωνο που ζχει πρόςβαςθ ςτο κυψελοειδζσ δίκτυο. Από τθν άλλθ πλευρά, θ εφαρμογι 

smartphone application alerts δίνει τθν ευκαιρία για πλοφςια αλλθλεπίδραςθ χρθςτϊν.  

Οι δυνατότθτεσ ςτόχευςθσ των καταναλωτϊν από τισ εφαρμογζσ των smartphone είναι επίςθσ 

ςθμαντικι. Ο αρικμόσ των ενεργϊν χρθςτϊν είναι ζνασ από τουσ πιο ςθμαντικοφσ παράγοντεσ 

που επιτρζπουν ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να επιλζξουν μια ςυγκεκριμζνθ πλατφόρμα για 

διαφιμιςθ, οπότε ςε αυτι τθν περίπτωςθ είναι ελκυςτικά βαςικά κοινωνικά δίκτυα με αρικμό 

χρθςτϊν που υπερβαίνει το ζνα εκατομμφριο. 

Ζνα παράδειγμα αυτισ τθσ δυνατότθτασ  είναι το Location-Based Social Network - Loopt που 

επιτρζπει ςε χριςτεσ με smartphones να ανακαλφψουν χϊρουσ γφρω τουσ, να κοινοποιιςουν 

τθ κζςθ τουσ ςε φίλουσ και να “εξοικονομιςουν  χριματα” προβάλλοντασ τισ προςφορζσ που 

βρίςκονται κοντά (Loopt, 2011)  
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.  

Εικόνα 12. LOOPT - service displaying location-based groupon alerts (Frommer, 2011) 

Για παράδειγμα εταιρεία που ςυνεργάηεται με τθν υπθρεςία διαδικτφου Groupon προςφζρει 

κακθμερινζσ προςφορζσ ςε μορφι κουπονιϊν δϊρου με ζκπτωςθ. Οι προςφορζσ ωκοφνται με 

μορφι ειδοποιιςεων ι υπενκυμίςεων μζςω τθσ  Groupon, ςτουσ χριςτεσ που ςυμμετζχουν 

ςτθ διαδικαςία και οι οποίοι βρίςκονται κοντά ςτθν τοποκεςία τθσ προςφοράσ. Η εφαρμογι 

επιτρζπει επίςθσ τθν αγορά κουπονιοφ απευκείασ μζςω κινθτισ ςυςκευισ (εικόνα 12).  
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5.4.2   Location-Based Social Media 

Η παρουςία ςε κοινωνικά μζςα που βαςίηονται ςε τοποκεςίεσ ςυμπεριλαμβανομζνων 

υπθρεςιϊν όπωσ θ Foursquare, το Facebook Places ι το Twitter δίνει τθν ευκαιρία να 

οικοδομθκεί μια κοινότθτα γφρω από ςυγκεκριμζνο τόπο ςυνάντθςθσ. Επιτρζπει ςτουσ 

χριςτεσ να μοιράηονται τισ εμπειρίεσ τουσ  ςτθν τοποκεςία ι  για τθν τοποκεςία με το δθμόςιο 

ι το κοινωνικό τουσ δίκτυο και ςυχνά δίνει τθ δυνατότθτα αμφίδρομθσ επικοινωνίασ και 

άμεςο διάλογο ι ανατροφοδότθςθ από τον πελάτθ. Μπορεί να εξαςφαλίςει τθν 

επιχειρθματικι ευκαιρία να δθμιουργθκεί μια διαδραςτικι εμπειρία για το κατάςτθμα θ 

οποία να αξιοποιεί τθν τεχνολογία που υπάρχει ςτθν τςζπθ των επιςκεπτϊν του, μια εμπειρία 

που κα τουσ μετατρζψει από χριςτεσ προγραμμάτων περιιγθςθσ ςε αγοραςτζσ και από 

πελάτεσ μιασ χριςεωσ ςε πιςτοφσ οπαδοφσ που κα δρουν ωσ διαφθμιςτικοί μεςολαβθτζσ τόςο 

ςτον πραγματικό όςο και ςτον εικονικό κόςμο (Salt, 2011). 

  

Εικόνα 13. Το Foursquare 

Το Foursquare είναι ζνα location based social network που ςυνδυάηει διαςκζδαςθ, παιχνίδι και 

εργαςία δίνοντασ τθ δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ να κάνουν check in ςτισ τοποκεςίεσ που 

επιςκζπτονται (από επιχειριςεισ εςτίαςθσ ζωσ και μουςεία), να αφινουν ςχόλια (κετικά ι 
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αρνθτικά) και να ςυγκεντρϊνουν πόντουσ (εικόνα 13). Επίςθσ μποροφν να πλθροφορθκοφν 

που είναι οι φίλοι τουσ και τι κάνουν και να ανακαλφπτουν μεκόδουσ  διαςκζδαςθσ και 

τοποκεςίεσ. Ραράλλθλα το Foursquare είναι ζνα παιχνίδι για το ποιοσ είναι πιο κοινωνικόσ 

μεταξφ των χρθςτϊν με μια κλίμακα πόντων. Η εφαρμογι επιβραβεφει τθν αφοςίωςθ των 

χρθςτϊν ςε ςυγκεκριμζνουσ χϊρουσ μζςω π.χ. δωρεάν είςοδο ςε μουςεία, κζατρα, δωρεάν 

ποτά κτλ. Εκτόσ όμωσ από τουσ χριςτεσ ι τουσ επιςκζπτεσ των τοποκεςιϊν οι οποίοι είναι 

ενεργά μζλθ αυτισ τθσ διαδικτυακισ κοινότθτασ, ενεργοί πρζπει να γίνουν και οι 

επιχειρθματίεσ. Για παράδειγμα, ζνασ χριςτθσ του Foursquare όταν ηθτιςει να κάνει check in 

ςε μία τοποκεςία, θ εφαρμογι κα του προτείνει  καταςτιματα τα οποία ο χριςτθσ 

ενδεχομζνωσ να επιςκεφτεί. Επίςθσ, κάκε check in το βλζπουν και οι φίλοι του ςτο Foursquare 

αλλά και ςτο Facebook ι ςτο Twitter και με αυτό τον τρόπο ίςωσ και αυτοί προτιμιςουν τα 

ίδια καταςτιματα. Ρολλζσ είναι οι εταιρίεσ που επιλζγουν το Foursquare ωσ εργαλείο 

marketing. Στθν Ελλάδα ακόμα τα πράγματα είναι ςε πρϊιμο ςτάδιο, αλλά ςίγουρα ςε λίγο 

καιρό πελάτεσ και πωλθτζσ κα είναι κερδιςμζνοι από τθν χριςθ τθσ εφαρμογισ. Ρολλζσ 

επιχειριςεισ λοιπόν - κυρίωσ ςτο εξωτερικό - δίνουν τθν δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ που 

κάνουν check-in ςτθν επιχείρθςθ τουσ, να ζχουν κάποια πλεονεκτιματα και κάποιεσ 

προςφορζσ (αυτζσ οι τοποκεςίεσ χαρακτθρίηονται ωσ special). Για παράδειγμα μπαρ ςτθν 

Θεςςαλονίκθ κερνάει ςτο πρϊτο check-in ςφθνάκια ςε όλθ τθν παρζα και ςτο ζβδομο check-

in, shaker κζλοντασ με αυτόν τον τρόπο να προςελκφςει νζουσ πελάτεσ. Και επειδι πρόκειται 

για μια διαδικτυακι κοινότθτα, ςτο Foursquare εκτόσ από τισ γνωριμίεσ που μπορεί να κάνει 

κάποιοσ μζςα από τθν εφαρμογι αφινοντασ ςχόλιο κάτω από το check-in κάποιου άλλου, 

υπάρχει και μία αλλθλεγγφθ ωσ προσ πλθροφόρθςθ για τουσ  κωδικοφσ των  Wi-Fi των 

καταςτθμάτων, κακϊσ ςχεδόν όλοι οι χριςτεσ κζλοντασ να προςφζρουν ςτθν κοινότθτα 

γράφουν τα κλειδιά από τα αςφρματα δίκτυα των διαφόρων ςθμείων ςτα οποία βρίςκονται. 

Ζτςι μία γριγορθ αναηιτθςθ ςε ςυγκεκριμζνο ςθμείο είναι αρκετι για να δει κάποιοσ το 

password  του Wi-Fi . Επίςθσ μία εφαρμογι (το 4sqwifi) ςτο AppStore επιτρζπει ςτουσ χριςτεσ 

να ανεβάηουν τουσ κωδικοφσ ειςόδου δικτφων Wi-Fi που γνωρίηουν.  
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5.4.3    Check-in Based Contests and Games (Διαγωνιςμοί βαςιςμζνοι ςτο check-in και   

παιχνίδια Location-Based) 

Αυτόσ ο τφποσ μάρκετινγκ βάςει τοποκεςίασ επιβραβεφει τουσ χριςτεσ με εικονικά 

βραβεία για τθν επίςκεψθ ςε ςυγκεκριμζνεσ τοποκεςίεσ και "check in”  ι / και τθν 

ςυμπλιρωςθ ςυγκεκριμζνου ερωτθματολογίου. Ραρόλο που πολλά Location-Based Social 

Networks χρθςιμοποιοφν τυποποιθμζνα ςτοιχεία, υπάρχουν αρκετζσ εξειδικευμζνεσ 

πλατφόρμεσ και  ειδικά ςχεδιαςμζνεσ εκςτρατείεσ μάρκετινγκ. 

Υπάρχουν δφο τφποι location-based contest και/ι παιχνιδιϊν, που χρθςιμοποιοφνται για 

ςκοποφσ μάρκετινγκ: 

- χρθςιμοποιϊντασ τισ υπάρχουςεσ πλατφόρμεσ παιχνιδιϊν με βάςθ τθν τοποκεςία 

- χρθςιμοποιϊντασ ζνα ι περιςςότερα κοινωνικά μζςα με βάςθ τθν τοποκεςία 

Οριςμζνοι οργανιςμοί ςυνεργάηονται με location-based gaming platforms για να 

ςυμμετάςχουν οι πελάτεσ. Μία από τισ πιο δθμοφιλείσ πλατφόρμεσ είναι θ SCVNGR  

(εικόνεσ 14α,14β και 15). 

 

 

Εικόνα 14α: SCVNGR SERVICE PARTNERING with BUFFALO WILD WINGS (2011) 



46 
 

 

 

                 

         

 

Εικόνα 14β:  Το ςιμα του SCVNGR 

 Το SCVNGR είναι ζνα  location-based game, διακζςιμο μόνο ςε κινθτζσ ςυςκευζσ με 

λειτουργικό Android και iOS, που προςπακεί μζςω του παιχνιδιοφ, να γνωρίςει ςτον χριςτθ τισ 

επιχειριςεισ που υπάρχουν κοντά του, ςτθν γειτονιά και ςτθν πόλθ του και ταυτόχρονα να 

ενιςχφςει και τον επιχειρθματία. Ο χριςτθσ βελτιϊνει με αυτόν τον τρόπο το επίπεδο τθσ 

περιοχισ του και κερδίηει ςτο παιχνίδι αλλά και ςτθν πραγματικότθτα. Λειτουργεί ανεβάηοντασ 

ι γράφοντασ ι κάνοντασ check-in μζςα ςτθν επιχείρθςθ από τθν κινθτι του ςυςκευι. Η  

πλατφόρμα επιτρζπει  ςτισ εταιρείεσ να δθμιουργοφν προκλιςεισ για τουσ πελάτεσ. Οι χριςτεσ 

πρζπει να εκτελζςουν κάποια εργαςία π.χ. πάρτε μια φωτογραφία ι φάτε ζνα ςυγκεκριμζνο 

πιάτο για να κερδίςετε πόντουσ, οι οποίοι είναι εξαγοράςιμοι με ανταμοιβζσ ςτον υλικό 

κόςμο. Ανοίγοντασ κάποιοσ τθν εφαρμογι ςτθν οκόνθ του, πρϊτα εμφανίηεται μια ςελίδα με 9 

εικονίδια θ οποία ζχει ςτθν κορυφι  το ςιμα τθσ εφαρμογισ.  

Τα εικονίδια είναι τα εξισ : 1) Friends Feed, 2) Profile, 3) Friends, 4) Badges, 5) Places, 6) 

Rewards, 7)  Treks, 8)  Social Map, 9)  Settings.  

  

Εικόνα 15: Τα 9 εικονίδια του SCVNGR 
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- Στο Friends Feed ο παίκτθσ μπορεί να δει που ζχουν κάνει check-in οι φίλοι του ςτθν 

εφαρμογι και τα ςχόλια και τισ φωτογραφίεσ που ζχουν ανεβάςει για τθν κάκε τοποκεςία.  

- Στο Profile, ο χριςτθσ βλζπει τα ςτοιχεία του προφίλ του, δθλαδι πόςεσ φορζσ ζχει κάνει 

check-in κάπου, ποιά φωτογραφία ζχει ανεβάςει και ςε ποιεσ τοποκεςίεσ, τι ζχει γράψει για 

κάκε τι και τουσ πόντουσ που ζχει μαηζψει. 

- Στο Friends ο παίκτθσ ζχει τθ δυνατότθτα να παρακολουκεί τουσ φίλουσ του που 

ςυμμετζχουν ςτο SCVNGR και μπορεί να προςκαλζςει και άλλουσ, είτε με το όνομα του ςτο 

παιχνίδι είτε μζςω του Facebook.  

- Στο Badges φαίνονται οι «κονκάρδεσ» που ζχει μαηζψει ζωσ εκείνθ τθ ςτιγμι ο κάκε παίκτθσ. 

 - Το πιο ςθμαντικό εικονίδιο είναι το Places, όπου φαίνονται όλεσ οι κοντινζσ επιχειριςεισ ςε 

ςχζςθ με τθ κζςθ του χριςτθ, το οποίο ζλκει πλθροφορίεσ από το Google Places. Αφοφ 

εμφανιςτοφν όλεσ οι τοποκεςίεσ (Places), ο παίκτθσ πατϊντασ πάνω ςε όποια επικυμεί, μπορεί 

να κάνει check-in μόνοσ του ι με παρζα (όταν κάποιοσ είναι με παρζα ςυλλζγει παραπάνω 

πόντουσ), να κάνει ςχόλια και να ανεβάςει φωτογραφίεσ. Επίςθσ μζςω τθσ επιλογισ Activity 

μπορεί να δει ποιοσ άλλοσ ζχει τθν ίδια δραςτθριότθτα ςτθν ίδια τοποκεςία.  

- Το Rewards δείχνει ςτον παίκτθ τα κζρδθ που μπορεί να ζχει από ςυγκεκριμζνεσ επιχειριςεισ 

αν κάνει ζνα αρικμό check-in’s ι ςυλλζξει κάποιουσ πόντουσ. 

- Στο Treks υπάρχουν projects επιχειριςεων ι οργανιςμϊν τα οποία καλοφν τον χριςτθ να 

κάνει check-in ότι παρευρζκθκε ι να ανεβάςει φωτογραφίεσ.  

- Tο Social Map δείχνει που βρίςκονται οι φίλοι του χριςτθ ςτο χάρτθ.  

- Το τελευταίο εικονίδιο είναι οι υκμίςεισ που μπορεί να κάνει ο κάκε χριςτθσ, το οποίο 

δείχνει πωσ παίηεται το παιχνίδι, τον ρωτάει αν κζλει να ςυνδεκεί με το Facebook  ι το Twitter, 

δίνει πλθροφορίεσ και του ηθτά να βακμολογιςει το app. 

Υπάρχουν αρκετά παραδείγματα location-based marketing campaigns, που αξιοποίθςαν το 

δυναμικό των κοινωνικϊν μζςων που βαςίηονται ςε τοποκεςίεσ, για να ςυμμετάςχουν οι 

πελάτεσ τουσ ςε ενεργό αλλθλεπίδραςθ με το εμπορικό ςιμα. Μία από τισ πιο γνωςτζσ 

εκςτρατείεσ μάρκετινγκ αυτοφ του τφπου διοργανϊκθκε τον Απρίλιο του 2010 ςτο Λονδίνο 

από τον Jimmy Choo – οίκο μόδασ που ειδικεφεται ςε πολυτελι παποφτςια, τςάντεσ και 
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αξεςουάρ. Το project ιταν ζνα κυνιγι κθςαυροφ που αφοροφςε τουσ χριςτεσ ςε πλατφόρμεσ 

όπωσ Twitter, Facebook και Foursqaure (εικόνα 16). 

 

Εικόνα 16: Jimmy Choo "Catch a Choo" campaign (Salt, 2011) 

Η ιδζα ιταν ότι ζνασ εκπρόςωποσ του Jimmy Choo κα τοποκετοφςε κάπου ζνα ηευγάρι πάνινα 

παποφτςια τθσ εταιρείασ αξίασ $ 500. Ο χριςτθσ ζπρεπε να τραβιξει μια φωτογραφία τουσ, να 

τθν τοποκετιςει ςτο Twitter account τθσ καμπάνιασ και τζλοσ, να κοινοποιιςει τθ κζςθ 

χρθςιμοποιϊντασ Foursquare. Το άτομο που τα ανακάλυψε κζρδιςε ζνα ηευγάρι ακλθτικά 

παποφτςια. (Salt, 2011). 

5.4.4   Local Search Advertising 

Η τοπικι διαφιμιςθ αναηιτθςθσ διαφθμίηει καταχωριςεισ τοπικϊν ςθμείων ενδιαφζροντοσ 

(εμπόρων, λιανοπωλθτϊν, εςτιατόριων κ.λπ.) ανάλογα με τθ γεωγραφικι κζςθ μιασ κινθτισ 

ςυςκευισ. Υπάρχουν πολλζσ εφαρμογζσ που προςφζρουν αυτι τθν υπθρεςία κινθτισ 

τθλεφωνίασ που βαςίηεται ςτθν τοποκεςία, όπωσ οι CitySearch, Dex, YellowPages, Google 

Places, Yahoo Local κ.α.(εικόνα 17). 

Εφαρμογζσ προτάςεων όπωσ θ Yelp αλλά και Location Based Social networks όπωσ το 

Foursquare, περιζχουν επίςθσ τθ λειτουργία  τθσ τοπικισ αναηιτθςθσ. Επίςθσ ςε αυτζσ 

μποροφν να ςυμπεριλθφκοφν χρθματοδoτοφμενεσ καταχωρίςεισ. 
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Εικόνα 17: Citysearch application 

Συνικωσ αυτό το είδοσ εφαρμογϊν χρθςιμοποιείται για τθν εκτζλεςθ μιασ τοπικισ αναηιτθςθσ 

για διαφορετικζσ κατθγορίεσ χϊρων, κακϊσ και για τοποκεςίεσ με περιιγθςθ ςτο χάρτθ. Ο 

ςτόχοσ των εμπόρων είναι να προωκιςουν τον τόπο τουσ ςτθν υπθρεςία. Αυτζσ οι λφςεισ 

άρχιςαν να χρθςιμοποιοφν τθν ζννοια τθσ επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ για να είναι πιο 

ελκυςτικζσ ςτουσ χριςτεσ (εικόνα 18). 

 

Εικόνα 18: Local search augmented reality 
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5.4.5   Branded LBS Application 

Η χριςθ τθσ τεχνολογίασ LBS για τθν ενίςχυςθ των υπθρεςιϊν κινθτισ τθλεφωνίασ που 

ανικουν ςε εταιρίεσ. 

Σε αυτό το είδοσ μάρκετινγκ βάςει τοποκεςίασ χρθςιμοποιοφνται δφο μοντζλα: 

- Γενικά apps (π.χ. το κανάλι καιροφ) 

- Επϊνυμα apps με προςτικζμενθ αξία πελάτθ (π.χ. αλυςίδα hypermarket) 

Οι πιο ζνκερμοι υποςτθρικτζσ τθσ πρϊτθσ ομάδασ εφαρμογϊν είναι εταιρίεσ μζςων 

ενθμζρωςθσ. Ζνα από τα καλφτερα παραδείγματα είναι θ εφαρμογι Weather Channel, θ 

οποία ζχει λειτουργικότθτα για προβολι / πρόγνωςθ καιροφ ςτθ κζςθ του χριςτθ (εικόνα 19). 

 

Εικόνα 19: Weather Channel app 

Η άλλθ ομάδα εφαρμογϊν είναι επϊνυμεσ υπθρεςίεσ LBS με προςτικζμενθ αξία ςε πελάτεσ 

μιασ ςυγκεκριμζνθσ μάρκασ. Η Meijer - αμερικανικι αλυςίδα υπερκαταςτθμάτων - ςε 

ςυνεργαςία με το Point Inside Inc. κυκλοφόρθςε  τθν εφαρμογι "Meijer Find-it". 

Σκοπόσ τθσ εφαρμογισ είναι να εντοπίςει τα ςτοιχεία που αναηθτά ο πελάτθσ ςε ζνα χάρτθ του 

καταςτιματοσ και να πλοθγιςει τον χριςτθ ςε αυτζσ τισ τοποκεςίεσ. Η εφαρμογι επιτρζπει 

επίςθσ τθν ενεργοποίθςθ εκπτωτικϊν κουπονιϊν κ.α. (εικόνα 20). 
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Εικόνα 20: Meijer find-it application 

5.4.6  Proximity marketing 

Το marketing εγγφτθτασ αναφζρεται ςτθν τοπικι αςφρματθ διανομι διαφθμιςτικοφ 

περιεχομζνου που ςχετίηεται με ζνα ςυγκεκριμζνο μζροσ (εικόνα 21).Αυτό το είδοσ μάρκετινγκ 

βάςει τοποκεςίασ δεν ςυνδζεται με γεωγραφικζσ ςυντεταγμζνεσ αλλά με τθν απόςταςθ από  

κοντινισ εμβζλειασ αςφρματεσ τεχνολογίεσ όπωσ Bluetooth, WiFi, NFC (Meghanathan, 2011).  

 

 

Εικόνα 21: Παράδειγμα μθνφματοσ Marketing μζςω Bluetooth 

 

 

Λόγω διαφόρων τεχνολογικϊν κεμάτων το Bluetooth κακϊσ και το μάρκετινγκ εγγφτθτασ WiFi 

αν και χρθςιμοποιείται, δεν πζτυχε ςθμαντικι αποδοχι από τθν αγορά. Η τεχνολογία που 

φαίνεται να ζχει τθ δυνατότθτα να χρθςιμοποιείται ευρζωσ είναι Near Field Communication.Το 
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ενδιαφζρον για το NFC ςθμείωςε άνοδο το 2011, κυρίωσ επειδι θ Google προςχϊρθςε ςε 

project αςφρματων μεταφορϊν, για τισ  τράπεηεσ και τισ  εταιρείεσ πιςτωτικϊν καρτϊν 

ςχεδιάηοντασ μία ςειρά από μεκόδουσ για τθν  χρθςιμοποίθςθ  τθσ τεχνολογίασ για πλθρωμζσ 

μζςω κινθτϊν ςυςκευϊν ςτισ Ηνωμζνεσ Ρολιτείεσ (Hopkins et al., 2011). Το NFC είναι μια 

ραδιοεπικοινωνία που ενεργοποιείται όταν δφο ςυςκευζσ ι θ ςυςκευι και το chip NFC 

αγγίηουν το ζνα το άλλο ι βρίςκονται ςε κοντινι απόςταςθ (ςυνικωσ όχι περιςςότερο από 

λίγα εκατοςτά). Αυτό δίνει ςτουσ εμπόρουσ πεδίο για να δθμιουργιςουν εντελϊσ νζο τρόπο 

αλλθλεπίδραςθσ με τον πελάτθ ςτο κατάςτθμα.  

5.4.7   Icons Embedded in LBS Applications 

Τα εικονίδια που είναι τοποκετθμζνα ςε εφαρμογζσ LBS, αποτελοφν μια 

ενςωματωμζνθ επιχορθγοφμενθ διαφθμιςτικι προϊκθςθ θ οποία εμφανίηεται χωρίσ 

αναηιτθςθ, με τθ μορφι εικονιδίων ι λογότυπων, ςε χάρτεσ ι ςε ςυνκικεσ επαυξθμζνθσ 

πραγματικότθτασ (εικόνα 22). 

 

Εικόνα 22: Ενςωματωμζνθ εικόνα (embedded icon) (Mapquest, Gasbuddy applications) 
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6. ΙΔΙΩΣΙΚΟΣΗΣΑ-SPAM 

6.1 Θζματα ιδιωτικοφ απορριτου                                                                                                                                                                                                                                   

Πλεσ οι εφαρμογζσ που βαςίηονται ςε τοποκεςίεσ για να γίνουν πραγματικότθτα κα 

αναγκαςτοφν να κζςουν ςε κίνδυνο τθν ιδιωτικότθτα. Ρριν  από 6 χρόνια μόνο το 12-15% των 

ανκρϊπων ςτισ ΗΡΑ αιςκανόταν άνετα με τθν κοινι χριςθ των δεδομζνων κζςθσ ενϊ  το 2017 

αυξικθκε ςτο 60%. Ο λόγοσ για τθν παραίτθςθ από τθν ιδιωτικι ηωι αποδίδεται ςτθ 

ςχετικότθτα των πλθροφοριϊν που ςχετίηονται με το LBS. 

Το κινθτό τθλζφωνο είναι ζνα απίςτευτα προςωπικό εργαλείο. Ωςτόςο, όπωσ τόνιςε ο 

Darling (2007), "Το γεγονόσ ότι θ κινθτι ςυςκευι είναι τόςο προςωπικι μπορεί να είναι 

δφναμθ ι και αδυναμία". Από τθ μία πλευρά, οι ζμποροι μποροφν να διαςκεδάςουν, να 

ενθμερϊςουν, να διαφθμίςουν, να δθμιουργιςουν πίςτθ και να οδθγιςουν ςτθν απόφαςθ 

αγοράσ τουσ καταναλωτζσ-ςτόχουσ τουσ μζςω του LBA. Από τθν άλλθ πλευρά, θ αςφάλεια τθσ 

ιδιωτικότθτασ των καταναλωτϊν εξακολουκεί να δθμιουργεί ανθςυχία Halper, (2007). Ωσ εκ 

τοφτου, θ κζςπιςθ μιασ καλά ςχεδιαςμζνθσ πολιτικισ για τθν προςταςία τθσ ιδιωτικισ ηωισ 

και τθσ προτίμθςθσ των καταναλωτϊν είναι κακοριςτικι για τθ μακροπρόκεςμθ επιτυχία τθσ 

LBA. Οι ζμποροι πρζπει να ενθμερϊνουν τουσ καταναλωτζσ ςχετικά με τον τρόπο 

αποκικευςθσ, εξαςφάλιςθσ και χριςθσ των πλθροφοριϊν τουσ για άλλουσ ςκοποφσ εμπορίασ. 

Αν το LBA μπορεί να βοθκιςει τουσ ανκρϊπουσ ςτθν κακθμερινι τουσ ηωι, κα είναι 

περιςςότερο από ευτυχείσ ςτο να αποκαλφψουν τθν τοποκεςία τουσ. Συμπεραςματικά, 

προκειμζνου να διαςφαλιςτεί θ ςυνζχιςθ τθσ επιτυχίασ και τθσ μακροηωίασ τθσ LBA, πρζπει να 

δθμιουργθκεί και να διατθρθκεί θ εμπιςτοςφνθ των καταναλωτϊν. Το LBA πρζπει να βαςίηεται 

ςε άδειεσ και οι ζμποροι πρζπει να κάνουν μεγάλα βιματα ςτθν προςταςία τθσ ιδιωτικισ ηωισ 

των πελατϊν και ςτον ςεβαςμό των προτιμιςεϊν τουσ.  

Για αυτό τον λόγο  θ Ευρωπαϊκι Επιτροπι με τθν  οδθγία 2002/58 κακόριςε τουσ 

κανόνεσ ςχετικά με  τθν προςταςία τθσ ιδιωτικισ ηωισ ςτισ θλεκτρονικζσ επικοινωνίεσ και τθν 

επεξεργαςία των δεδομζνων προςωπικοφ χαρακτιρα. Με αυτι τθν οδθγία ρυκμίηονται  
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κζματα που αφοροφν τθν θλεκτρονικι επικοινωνία και τα διαφθμιςτικά μθνφματα ϊκθςθσ 

(push messages) που ςτζλνονται ςτουσ παραλιπτεσ χωρίσ τθν ςυγκατάκεςι τουσ. 

 Στο περιοδικό International Journal of Mobile Marketing οι Banerjee & Dholakia (2008) 

διαπίςτωςαν ότι θ απόκριςθ ςτο LBA δεν εξαρτάται μόνο από τον τφπο τθσ κζςθσ αλλά και 

από το είδοσ δραςτθριότθτασ που αςχολείται με το άτομο. Είναι πιο πικανό να προτιμοφν το 

LBA ςε δθμόςιουσ χϊρουσ και κατά τθ διάρκεια του ελεφκερου χρόνου τουσ. 

Μια  εκτεταμζνθ ζρευνα που διεξιχκθ από τθν Skyhook διαπίςτωςε ότι το 83% τοισ 

εκατό των χρθςτϊν app λζνε ότι θ τοποκεςία είναι ηωτικισ ςθμαςίασ για τθν εμπειρία τθσ 

εφαρμογισ τουσ, αλλά ςχεδόν το 50% είναι διςτακτικοί ςτο να μοιράηονται τθν τοποκεςία 

τουσ (εικόνα 23). 

 

Εικόνα 23:Η χριςθ των Location services 
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6.2    Η αντίλθψθ του spam 

Μια άλλθ ςθμαντικι ανθςυχία για το LBA είναι το spam. Οι καταναλωτζσ μποροφν 

εφκολα να εκλάβουν το LBA ωσ ανεπικφμθτθ αλλθλογραφία, εάν αυτό δεν υλοποιθκεί με τον 

ςωςτό τρόπο. Σφμφωνα με τον Fuller (2005), το spam ορίηεται ωσ "κάκε ανεπικφμθτο μινυμα 

μάρκετινγκ που αποςτζλλεται μζςω θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου ι μζςω κινθτοφ τθλεφϊνου". 

Με λίγα λόγια, το spam είναι ζνα ανεπικφμθτο μινυμα που παραδίδεται ακόμα κι αν ζνασ 

χριςτθσ δεν το ζχει ηθτιςει. Δεδομζνου ότι ο πελάτθσ το ελζγχει και όλεσ οι δραςτθριότθτεσ 

είναι προαιρετικζσ, πρζπει να λαμβάνονται υπόψθ θ άποψθ των πελατϊν, οι ςτόχοι και τα 

ςυναιςκιματα. Ζρευνα ζδειξε ότι οι χριςτεσ δαπανοφν μόνο 8 ζωσ 10 δευτερόλεπτα ςε 

διαφθμίςεισ για κινθτά. Ωσ εκ τοφτου, θ αλλθλεπίδραςθ πρζπει να είναι εςτιαςμζνθ και απλι. 

Οι ζμποροι πρζπει επίςθσ να αναπτφξουν το ςχετικό και ενδιαφζρον περιεχόμενο διαφιμιςθσ 

ςτο οποίο οι χριςτεσ κινθτϊν τθλεφϊνων επικυμοφν να ζχουν πρόςβαςθ ςτθ ςωςτι κζςθ και 

ϊρα. Το πιο ςθμαντικό είναι ότι οι ζμποροι πρζπει να διαςφαλίςουν ότι θ προςφορά τουσ 

περιζχει πραγματικι αξία για τον πελάτθ και ότι ακολουκεί αυςτθρζσ πολιτικζσ ςυμμετοχισ. Ο 

καλφτεροσ τρόποσ για να απομακρυνκοφν οι ζμποροι από το spam είναι να δϊςουν ςτουσ 

καταναλωτζσ τθν επιλογι, τον ζλεγχο και τθν εμπιςτευτικότθτα, εξαςφαλίηοντασ παράλλθλα 

ότι υποψιφιοι πελάτεσ ζλαβαν τισ ςχετικζσ πλθροφορίεσ. 

6.3     Πικανζσ παραβιάςεισ των προτφπων διαφιμιςθσ 

Η κακι χριςθ του LBA μπορεί να οδθγιςει ςε αξιϊςεισ για ζνα προϊόν ι υπθρεςία που 

ο διαφθμιηόμενοσ δεν μπορεί να τεκμθριϊςει. Οι διαφθμίςεισ και τα διαφθμιςτικά μθνφματα 

που ενςωματϊνουν τθ γεωγραφικι κζςθ του πελάτθ, δυνθτικά μπορεί να παραβιάηουν 

κανόνεσ διαφιμιςθσ, πρότυπα και κϊδικεσ δεοντολογίασ από διαφορετικζσ νομοκεςίεσ. Η 

Αρχι Ρροτφπων Διαφιμιςθσ του Ηνωμζνου Βαςιλείου (ASA) απαιτεί όλεσ οι διαφθμίςεισ να 

είναι ειλικρινείσ και μθ παραπλανθτικζσ ενϊ υπάρχουν  περιπτϊςεισ διαφθμίςεων οι οποίεσ 

βαςίηονται ςε LBA και ζχουν κρικεί παραπλανθτικζσ από τθν ASA. Για παράδειγμα θ 

διατφπωςθ "μία γυναίκα χάνει 10 κιλά με το νζο ςχζδιο διατροφισ μασ", δεν μπορεί να 

τεκμθριωκεί για τθν πλειοψθφία των γεωγραφικϊν περιοχϊν όπου μπορεί να προβλθκεί θ 

διαφιμιςθ.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7:  ΟΙ ΣΑΕΙ ΣΗ ΧΡΗΗ ΣΟΤ  LBΜ                                                                                 

7.1 Η εξζλιξθ ςτισ τάςεισ τθσ αγοράσ διεκνϊσ                                                                             

 

Εικόνα 23: SlideShare. (2012). History of location based marketing. [online]  

Διακζςιμο ςτο: http://www.slideshare.net/EMOLocal/history-of-local-marketing  

 

Οι επιχειριςεισ ερευνοφν τθν αγορά των LBS γιατί προςβλζπουν ςτθν νζα 

τεχνολογία. Η αγορά των κοινωνικϊν δικτφων με βάςθ τθν τοποκεςία (4SQ, Gowalla, FB Places, 

Twitter) και τθν πλοιγθςθ (GPS) είναι ιδθ κορεςμζνθ, αλλά υπάρχει αυξανόμενθ ανάγκθ 

τοπικισ αναηιτθςθσ, τοπικϊν πλθροφοριϊν, τοπικϊν ειδιςεων και τοπικισ ψυχαγωγίασ 

(εικόνα 23). 
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Εικόνα 24: Η χριςθ του smartphone 

 

Από τισ μετριςεισ των δραςτθριοτιτων ςτα smartphones, προκφπτει ότι ςτθν Αμερικι θ πλζον 

ςυνικθσ ενζργεια των χρθςτϊν είναι θ λιψθ πλθροφοριϊν βάςει τοποκεςίασ. Εννζα ςτουσ 

δζκα ιδιοκτιτεσ smartphone το 2015 (74% το 2012) χρθςιμοποιοφςαν το τθλζφωνό τουσ για να 

πάρουν οδθγίεσ, ςυςτάςεισ ι άλλεσ πλθροφορίεσ που ςχετίηονται με τθν τοποκεςία τουσ 

ςφμφωνα με ζρευνα του Pew Research Center (εικόνα 24).  
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Εικόνα 25: Η χριςθ του smartphone κατά θλικία  

Πςον αφορά τθν θλικία των χρθςτϊν – ςτισ Η.Ρ.Α. - θ λιψθ πλθροφοριϊν βάςει τοποκεςίασ 

είναι θ μετροφμενθ δραςτθριότθτα που είναι κοινι ςε όλεσ τισ θλικιακζσ ομάδεσ και από 

αυτιν προκφπτει ότι οι νεότεροι ενιλικεσ είναι πλζον πικανό να χρθςιμοποιιςουν το 

τθλζφωνό τουσ για κάτι περιςςότερο από κλιςεισ και αποςτολι μθνυμάτων.  
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Η ζκκεςθ τθσ Pyramid Research παρζχει τα εξισ δεδομζνα (εικόνα 26), για τισ τάςεισ 2008-

2015: 

 

Εικόνα 26: Ζκκεςθ τθσ Pyramid Research LBS Revenue Forecast (2008 - 2015) 

https://i1.wp.com/3.bp.blogspot.com/-5KksOY6JpyY/T41yMkTgCoI/AAAAAAAAEXE/S1laVgoySJI/s1600/PyramidResearch_ALL2.jpg
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α) εκτίναξθ τθσ αγοράσ LBS από περίπου $ 2,9 δις. Σε $ 10,4 δις. 

β) κάμψθ ςτισ πωλιςεισ των ςθμαντικϊν παρόχων πλοιγθςθσ GPS, από το 2013 λόγω του  

ανταγωνιςμοφ από τθν Google και τθν Nokia που αλλάηουν το επιχειρθματικό μοντζλο από τθν 

πλθρωμι τθσ υπθρεςίασ πλοιγθςθσ, ςε χρθματοδότθςθ διαφθμίςεων, με αντίςτοιχθ ροι 

εςόδων από τθν ομάδα πλοιγθςθσ ςτθν ομάδα των διαφθμίςεων.  

γ) αφξθςθ τθσ κινθτισ διαφιμιςθσ από 4 διςεκατομμφρια δολάρια ςε 18 διςεκατομμφρια 

δολάρια, ενϊ το marketing βάςει τοποκεςίασ κα αντιπροςωπεφει τα 6,5 διςεκατομμφρια 

δολάρια. 

δ) επικράτθςθ του smartphone ωσ  ςυςκευισ πλοιγθςθσ .Η διείςδυςθ κινθτϊν τθλεφϊνων με 

δυνατότθτα GPS προβλζπεται να φτάςει ςχεδόν ςτο 100% ςτισ ΗΡΑ λόγω τθσ ρφκμιςθσ E911 

ενϊ ςτθν Ευρϊπθ ο αρικμόσ αυτόσ κα είναι κοντά ςτο 50%, γεγονόσ που δίνει προοπτικζσ ςτισ 

LBS. 

Η ABI Research προβλζπει ότι θ αμερικανικι αγορά LB Analytics  κα  ξεπεράςει τισ ανθςυχίεσ 

για τθν προςταςία τθσ ιδιωτικισ ηωισ. Τα Αnalytics είναι ο πυρινασ τθσ παροχισ αξίασ ςτθν LB 

Analytics. Η ςυγκζντρωςθ και ανάλυςθ των πλθροφοριϊν κζςθσ για τον προςδιοριςμό των 

τάςεων κα επιτρζψει νζεσ υπθρεςίεσ και πιο αποτελεςματικι διαφιμιςθ.  

Η IE Research Research Corporation προζβλεπε το 2011 ότι "θ παγκόςμια αγορά πλοιγθςθσ 

GPS και υπθρεςιϊν κινθτισ τθλεφωνίασ με βάςθ τθν τοποκεςία να ανζλκει ςε 15,2 

διςεκατομμφρια δολάρια το 2016, CAGR (ςφνκετοσ ετιςιοσ ρυκμόσ ανάπτυξθσ) 22,7%". 

Ο Nizar Assanie, αντιπρόεδροσ τθσ IEMR το 2009 επεςιμανε ότι "Το μζλλον τθσ πλοιγθςθσ GPS 

και των υπθρεςιϊν που βαςίηονται ςε τοποκεςίεσ είναι ςίγουρα ςτθν αναηιτθςθ και 

διαφιμιςθ με ενεργοποιθμζνθ τθν τοποκεςία. Η ενεργοποιθμζνθ αναηιτθςθ και διαφιμιςθ 

κα παρουςιάςει τθ μεγαλφτερθ αφξθςθ όςον αφορά τισ δαπάνεσ τθσ αγοράσ, αυξανόμενθ - ςε 

CAGR - 131% τα επόμενα πζντε χρόνια για να φτάςει τα $ 5,9 δις. το 2014 ». 

Επίςθσ ςφμφωνα με τθν πρόβλεψθ τθσ ζκκεςθσ τθσ Strategy Analytics, οι δαπάνεσ των 

καταναλωτϊν και των διαφθμιηόμενων για το LBS κα προςεγγίςουν τα 10 διςεκατομμφρια 

δολάρια μζχρι το 2016, με τθ διαφιμιςθ αναηιτθςθσ να ξεπερνά το 50%. 
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7.2  Οι επενδφςεισ ςτισ LBS και ςτο LBM το 2017 

Σφμφωνα με τθν ζκκεςθ Global Trends Report LBMA 2017 , ςε μια ζρευνα με κζμα «500 

υπεφκυνοι λιψθσ αποφάςεων marketing», το 25% των προχπολογιςμϊν marketing 

δαπανϊνται για το marketing βάςει τοποκεςίασ και πάνω από το 50% των εμπορικϊν 

ςθμάτων χρθςιμοποιοφν ςτοιχεία τοποκεςίασ για να ςτοχεφουν τουσ πελάτεσ. Αυτό 

αντιπροςωπεφει διςεκατομμφρια δολάρια. Η τοποκεςία αποτελεί όλο και πιο κρίςιμο ςτοιχείο 

του ψθφιακοφ marketing για μάρκεσ και επιχειριςεισ. Τα βαςικά πορίςματα τθσ ζκκεςθσ είναι 

τα εξισ: 

- Η χριςθ του LBM από τισ εταιρείεσ αυξάνεται ςτισ περιςςότερεσ χϊρεσ με αφξθςθ 5% ςτισ 

ΗΡΑ από 2016 ςε 2017, 6% ςτον Καναδά, 7% ςτο Ηνωμζνο Βαςίλειο και 3% ςτθ 

Σιγκαποφρθ. Μόνο θ Γερμανία παρουςίαςε μείωςθ κατά 3% ςτθ χριςθ LBM.  

- Οι διευκυντζσ ςυμφωνοφν ότι το LBM είναι ζνα ςθμαντικό επιχειρθματικό ηιτθμα και θ 

ςθμαςία του κα αυξθκεί το 2017.  

- Οι υπθρεςίεσ κοινωνικισ τοποκεςίασ και θ LBA ιταν οι κορυφαίεσ περιοχζσ ενδιαφζροντοσ το 

2016 και κα ςυνεχίςουν να ιςχφουν το 2017.  

-Η Location-Based technology κα ζχει αυξανόμενθ χριςθ εξυπθρζτθςθ πελατϊν και άλλεσ μθ 

εμπορικζσ πρωτοβουλίεσ. 

(πθγι :http://geoawesomeness.com/what-can-we-learn-from-lbs-market-forecasts/) 

Οι εταιρείεσ λιανικισ πϊλθςθσ ζχουν κυριαρχιςει ςτο indoor LBS ςε ςχζςθ με άλλεσ υπθρεςίεσ 

όπωσ νοςοκομεία, αεροδρόμια, κυβερνθτικζσ υπθρεςίεσ, δθμόςια αςφάλεια κλπ. Οι πάροχοι 

indoor LBS προςφζρουν κουπόνια και εκπτϊςεισ μζςω τεχνολογιϊν marketing push and 

pull. Οι υπθρεςίεσ αυτζσ παρζχουν επίςθσ κοινωνικζσ πλθροφορίεσ, όπωσ αξιολογιςεισ και 

κριτικζσ, βίντεο προϊόντων και ςυνιςτϊμενα προϊόντα, βελτιϊνοντασ ζτςι τθ ςυνολικι 

εμπειρία αγορϊν. Επιπλζον, το LBM χρθςιμοποιείται ευρζωσ ςε διάφορεσ βιομθχανίεσ για τθν 

αποςτολι προωκθτικϊν μθνυμάτων προϊόντων ι υπθρεςιϊν βάςει τθσ τοποκεςίασ του 

χριςτθ. 
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 Η διαφιμιςθ επιςθμαίνεται  ςτισ ζρευνεσ ωσ οδθγόσ εςόδων και αγοραίασ αξίασ. Ρολλζσ 

εταιρείεσ χρθςιμοποιοφν LBS για ςτοχοκετθμζνεσ διαφθμίςεισ προκειμζνου να προςεγγίςουν 

τουσ πικανοφσ καταναλωτζσ ςε πραγματικό χρόνο, γεγονόσ που κα βοθκιςει ςτθν ανάπτυξθ 

αυτοφ του τομζα τα προςεχι χρόνια. 

(πθγι:http://geoawesomeness.com/expected-trends-technological-advancements-location-

based-services/) 

Ο ςθμαντικόσ ρόλοσ τθσ διαφιμιςθσ ςτισ LBS κα ςυνεχίςει να αυξάνεται και πικανότατα κα 

φκάςει ςυνολικά περιςςότερο από το 50% τθσ ροισ εςόδων. Ραράλλθλα κα αναπτφςςεται και 

θ αγορά για Location Based Analytics, κακϊσ οι εταιρείεσ κα πρζπει να μετριςουν το ρυκμό 

επιτυχίασ των διαφθμιςτικϊν καμπανιϊν βάςει τοποκεςίασ. 

Ραρόλο που θ LBS επιτυγχάνει ςταδιακά τθν αποδοχι τθσ αγοράσ, εξακολουκεί να υπάρχει το 

πλαίςιο για τθν ανάπτυξθ κερδοφόρων επιχειρθματικϊν μοντζλων και  τθ δθμιουργία εςόδων 

λόγω του αυξανόμενου αρικμοφ των χρθςτϊν. Η Google, θ Nokia και τα δθμοφιλι κοινωνικά 

δίκτυα που βαςίηονται ςτθν τοποκεςία, όπωσ το Foursquare ι το Gowalla, ςυνθκίηουν να 

προςφζρουν δωρεάν υπθρεςίεσ τουσ χριςτεσ. Για ζχουν ζςοδα, οι προγραμματιςτζσ και ο 

πάροχοσ μετατοπίηουν τα επιχειρθματικά μοντζλα LBS ςε δωρεάν και ad-

χρθματοδότθςθ. Υπάρχουν, ωςτόςο, αρκετά ηθτιματα που πρζπει να επιλυκοφν, 

ςυμπεριλαμβανομζνθσ τθσ ιδιωτικισ ηωισ των χρθςτϊν και τθσ τιμολόγθςθσ των γεωγραφικϊν 

δεδομζνων. 

                  7.3  Ζρευνεσ για  τισ  LBS ςτθν Ελλάδα  (2013-17) 

Ζρευνα καταναλωτϊν του Ινςτιτοφτου  Ζρευνασ Λιανεμπορίου Καταναλωτικϊν Αγακϊν (ΙΕΛΚΑ) 

που πραγματοποιικθκε το φκινόπωρο του 2012, ςε δείγμα 2.000 καταναλωτϊν-πελατϊν ςε 

όλθ τθν Ελλάδα αναφζρει ότι ο καταναλωτισ προκειμζνου να εξοικονομιςει χριματα κατά 

82% επιλζγει περιςςότερεσ προςφορζσ ενϊ το 58% των καταναλωτϊν ψάχνει πιο εντατικά τισ 

προςφορζσ ςτα φυλλάδια και ςτο internet. 
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 Σε παρόμοιο αποτζλεςμα καταλιγει και θ αντίςτοιχθ ζρευνα του 2014 (εικόνα 27) 

 

Εικόνα 27: Η επιλογι των προςφορών ςτα καταναλωτικά αγακά  

 

 Εικόνα 28:Οι τάςεισ ςτισ online αγορζσ και ςτθ χριςθ νζων τεχνολογιών 

(πθγι: http://www.ielka.gr/? marketing p=2339) 
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Ραράλλθλα τα ςτοιχεία τθσ ετιςιασ ζρευνασ καταναλωτϊν του ΙΕΛΚΑ το 2017, με δείγμα 2.000 

ατόμων από όλθ τθ χϊρα δείχνουν ότι πλζον ζχει διαμορφωκεί μία μικρι, αλλά διακριτι 

πελατειακι βάςθ για το online marketing (διάγραμμα   8). 

 Η διείςδυςθ του online marketing ςχετίηεται γενικότερα με τθ χριςθ των θλεκτρονικϊν 

μζςων, internet, social media, κινθτό τθλζφωνο, με το 40% του κοινοφ πλζον να 

ενθμερϊνεται θλεκτρονικά για τισ προςφορζσ και εκπτϊςεισ  

 το 18% του κοινοφ παρουςιάηουν ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά (π.χ. υψθλι 

εξοικείωςθ με τθν τεχνολογία, θλεκτρονικζσ αγορζσ ςε άλλα είδθ, αξιοποίθςθ κινθτοφ 

τθλεφϊνου)  

 

Ενϊ από ςτοιχεία του 2013 προκφπτει ότι ςτθν Ελλάδα θ χριςθ των LBS προςεγγίηει το 45% 

(εικόνα 29). 

 

Εικόνα 29: Η χριςθ των LBS ςτθν Ελλάδα 
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7.4   Ζρευνα  για  τθν αποδοχι του  LBM  ςτθν Ελλάδα (2019) 

Κφριοσ ςτόχοσ τθσ ζρευνασ είναι θ μζτρθςθ τθσ αποδοχισ του  LBM  ςτθν Ελλάδα και ο 

εμπειρικόσ προςδιοριςμόσ των παραγόντων που επθρεάηουν τθν αποδοχι του. 

Για τθ δθμιουργία του ερωτθματολογίου χρθςιμοποιικθκε το μοντζλο ΤΑΜ με το οποίο 

κακορίηονται οι παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν αποδοχι και τθ χριςθ τθσ τεχνολογίασ. 

Το μοντζλο ΤΑΜ δθμιουργικθκε από τον Davis (1989)  και αρχικά μελετοφςε δφο μεταβλθτζσ, 

τθν χρθςιμότθτα (PU) και τθν αντιλθπτι ευκολία χριςθσ (PEOU), οι οποίεσ επθρεάηουν τθν 

υιοκζτθςθ μίασ τεχνολογίασ.  

 

 
 

Εικόνα 1: Technology Acceptance Model (ΤΑΜ) (Davis 1989) 

Από το χρόνο δθμιουργίασ του μζχρι ςιμερα το μοντζλο ΤΑΜ ζχει εξελιχκεί ϊςτε να καλφψει 

τισ  τεχνολογικζσ  εξελίξεισ. Ανάλογα με τισ ανάγκεσ τθσ ζρευνασ, το μοντζλο επεκτάκθκε και με 

άλλεσ μεταβλθτζσ όπωσ θ μεταβλθτι τθσ ευχαρίςτθςθσ από τθν υιοκζτθςθ τεχνολογικϊν 

δεξιοτιτων από τουσ καταναλωτζσ (Chtourou & Souiden 2010), αλλά και θ μεταβλθτι τθσ 

αςφάλειασ-ιδιωτικότθτασ (Pikkarainen et al.,2004, Mekid & Özlen 2014 )(εικόνεσ 1 & 2). 
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Εικόνα 2: Extended ΤΑΜ (Chtourou & Souiden 2010) 

 

Εικόνα 1: Extended ΤΑΜ ( Tero Pikkarainen et al  2004) 

Στθν παροφςα ζρευνα εκτόσ από τθν ευκολία και τθ χρθςιμότθτα, κρίκθκε ςκόπιμο να 

προςτεκοφν οι μεταβλθτζσ τθσ ευχαρίςτθςθσ του ατόμου που χρθςιμοποιεί το LBM αλλά και 

τθσ αςφάλειασ γιατί οι νζεσ τεχνολογίεσ μπορεί να αποδειχκοφν ευάλωτεσ ςτθν διαρροι 

προςωπικϊν δεδομζνων. 
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Εικόνα 2: Το μοντζλο ΤΑΜ το οποίο χρθςιμοποιικθκε ςτθν ζρευνα 

 

 

Η παροφςα ζρευνα - θ οποία αφορά τθν μζτρθςθ τθσ αποδοχισ του  LBM (location 

based marketing ι marketing βάςει τοποκεςίασ) από τουσ καταναλωτζσ - διεξιχκθ ςτθν 

Θεςςαλονίκθ τον Απρίλιο του 2019. Το δείγμα ιταν τυχαίο και περιλαμβάνει 100  άτομα εκ 

των οποίων 48 άνδρεσ και 52 γυναίκεσ (εικόνα 30). Το ερωτθματολόγιο δεν διανεμικθκε 

θλεκτρονικά, προκειμζνου να ςυμπεριλάβει και τα άτομα που δεν ζχουν εμπειρία ςτισ νζεσ 

τεχνολογίεσ. Στουσ ερωτϊμενουσ διανεμικθκε ερωτθματολόγιο με 24 ερωτιςεισ. 

Ρεριλάμβανε (α) ερωτιςεισ  (1-12)  δθμογραφικοφ περιεχομζνου  και  ερωτιςεισ για τισ 

γνϊςεισ και τθν εμπειρία τουσ ςτο LBM, και (β)  ερωτιςεισ (13-24) οι οποίεσ διαμορφϊκθκαν 

με τθ μζκοδο ΤΑΜ, με τα κριτιρια τθσ ΧΗΣΙΜΟΤΗΤΑΣ, τθσ ΕΥΚΟΛΙΑΣ, τθσ ΕΥΧΑΙΣΤΗΣΗΣ και 

τθσ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ για να αξιολογθκεί θ άποψι τουσ για το  LBM , όπου χρθςιμοποιικθκε θ 

κλίμακα Liker των 7 ςθμείων για να μετρθκεί θ ςυμφωνία-διαφωνία των ατόμων. 
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1.Δθμοτικοφ    2. Γυμναςίου      3. Λυκείου      4. ΙΕΚ       5.ΤΕΙ     6.  ΑΕΙ    

Εικόνα 30: To προφίλ των ατόμων που ςυμμετζχουν ςτθν ζρευνα το οποίο προκφπτει από τισ 

απαντιςεισ ςτα ερωτιματα 1-4του ερωτθματολογόυ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

θλικιακι 

κατθγορία 

αρικμόσ 

ατόμων 

άνδρεσ γυναίκεσ 

κάτοχοσ 

smartphone 

μθ κάτοχοσ 

smartphone 

 

κάτοχοσ 

smartphone 

 

μθ κάτοχοσ 

smartphone 

1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 

Α -20 ετϊν 18  6 2           2 8          

Β 21-30 ετϊν 28  2 6 2  4  2      2  2  8       

Γ 31-40 ετϊν 18 2 2 4   2  2      2 4          

Δ 41-50 ετϊν 12  2       2         2  4 2    

Ε 51-60 ετϊν 18  2       2   2   4   4  2    2 

Σ 61-70 ετϊν 6  2                   4    

 

φνολο 

100 

 

2 16 12 2  6  4 4   2  6 16 2  14  6 6   2 

38 10 38 14 

48 52 
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Το παρόν ανϊνυμο ερωτθματολόγιο αποτελεί μζροσ ζρευνασ  για το LBM  

( marketing βάςει τοποκεςίασ ) 

ςτα πλαίςια διπλωματικισ εργαςίασ, ςτθ ςχόλθ Επιςτιμων Ρλθροφορίασ,  

ςτο τμιμα Εφαρμοςμζνθσ Ρλθροφορικισ του Ρανεπιςτθμίου Μακεδονίασ  

 

 

 

Σκοπόσ τθσ ζρευνασ: θ  μζτρθςθ τθσ αποδοχισ του  LBM (location based marketing 

 ι marketing βάςει τοποκεςίασ ) από τουσ καταναλωτζσ ςτθν Ελλάδα. 

Το Location Based Marketing χρθςιμοποιεί υπθρεςίεσ γεωεντοπιςμοφ (όπωσ  GPS, beacon κ.α) 
για να ςτείλει εμπορικά μθνφματα και διαφθμίςεισ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ ανάλογα με τθ 

κζςθ και άλλα χαρακτθριςτικά του χριςτθ. 
 
 
 

 

Εάν δεν γνωρίηετε το Location Based Marketing παρακάτω παρατίκενται παραδείγματα. 

Με τθν προχπόκεςθ ότι ζχετε ςυςκευι με ςφνδεςθ ςτο internet και ενεργοποιθμζνθ τθν 
τοποκεςία gps:  

-Μια εφαρμογι που αφορά τον καιρό μπορεί να εντοπίηει τθ κζςθ ςασ και να ςασ ενθμερώνει 
για τισ  καιρικζσ ςυνκικεσ ενώ ταυτόχρονα να προβάλλει προϊόντα ι υπθρεςίεσ που 
βρίςκονται ςτθν ίδια περιοχι.  

-Όταν επιςκεφτείτε ζνα κατάςτθμα μπορείτε να λάβετε οδθγίεσ για τθ κζςθ των προϊόντων ι 
προςφορζσ που ςασ ενδιαφζρουν και υπάρχουν ςτον χώρο. 

-Μπορείτε να εγγραφείτε ςε site που παρζχουν προςφορζσ υπό μορφι κουπονιών δώρου με 
ζκπτωςθ, οι οποίεσ προςφορζσ ωκοφνται με μορφι ειδοποιιςεων ι υπενκυμίςεων, ςτουσ 
χριςτεσ που ςυμμετζχουν ςτθ διαδικαςία και οι οποίοι βρίςκονται κοντά ςτθν τοποκεςία τθσ 
προςφοράσ(για παράδειγμα αυτι θ δυνατότθτα δίνεται ςτο “deals for you” του “what’s up”).  
Επίςθσ θ  εφαρμογι μπορεί να επιτρζπει και τθν αγορά κουπονιοφ απευκείασ μζςω κινθτισ 
ςυςκευισ. 
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Σο ερωτθματολόγιο  

Ερϊτθςθ 1: Ρόςο χρονϊν είςτε; 

Είμαι ____ ετϊν 

Ερϊτθςθ 2: Ροιό είναι το φφλο ςασ;  

□ Άνδρασ    □ Γυναίκα 

Ερϊτθςθ 3: Είςτε απόφοιτοσ: 

Δθμοτικοφ  □    Γυμναςίου   □     Λυκείου  □         ΙΕΚ   □             ΤΕΙ   □            ΑΕΙ    □   

Ερϊτθςθ 4: Ζχετε smartphone;  

□ Ναι    □ Πχι 

Ερϊτθςθ 5: Συνικωσ είναι ενεργοποιθμζνο το GPS ςτο smartphone ςασ; 

 □ Ναι    □ Πχι     □ Δεν ξζρω 

Ερϊτθςθ 6: Συνικωσ επιτρζπετε ςε εφαρμογζσ να χρθςιμοποιοφν τθ γεωγραφικι κζςθ από το GPS ςασ; 

 □ Ναι    □ Πχι    □ Δεν ξζρω 

Ερϊτθςθ 7: Γνωρίηετε τι είναι το Location Based Marketing;  

□ Ναι     □ Πχι     

Ερϊτθςθ 8: Ζχετε εμπειρία από το Location Based Marketing;  

□ Ναι      □ Πχι     

Ερϊτθςθ 9: Ζχετε ακοφςει για τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ; 

 □ Google+ Local      □ Foursquare     □ Qype      □ Facebook Places      □Πχι 

Ερϊτθςθ 10: Ζχετε χρθςιμοποιιςει ποτζ τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ τουλάχιςτον μία φορά;  

 □ Google+Local      □ Foursquare     □ Qype      □ Facebook Places      □Πχι 

Ερϊτθςθ 11: Εφόςον δεν γνωρίηετε το Location Based Marketing και δεν ζχετε ςχετικι εμπειρία,διαβάηοντασ 
τα παραπάνω παραδείγματα κα ςασ ενδιζφερε να  χρθςιμοποιιςετε τζτοιεσ εφαρμογζσ;  
 
□ Ναι      □ Πχι     

Ερϊτθςθ 12: H κοινωνικι αποδοχι του LBM  κα επιδροφςε ςτθν απόφαςι ςασ να το χρθςιμοποιιςετε;  

□ Ναι      □ Πχι     
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Με τθν εμπειρία ςασ πάνω ςτο κομμάτι του Location Based Marketing ι με υποκετικι μελλοντικι χριςθ 

ςχετικϊν εφαρμογϊν LBM παρακαλϊ αξιολογιςτε τισ παρακάτω προτάςεισ με τα κριτιρια τθσ: 

ΧΗΣΙΜΟΤΗΤΑΣ, ΕΥΚΟΛΙΑΣ, ΕΥΧΑΙΣΤΗΣΗΣ και ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ. 

Επιλζξτε και ςθμειϊςτε Χ ςε ζνα μόνο από τα προτεινόμενα ςτάδια ςυμφωνίασ- διαφωνίασ 

13:  Το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν  

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

14:  Το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθ κζςθ ςασ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

15: Το LBM  δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

(Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

16: Μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)       (Συμφωνϊ) 

17: Οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

18: Εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

19: Η χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)          (Συμφωνϊ) 

20: Είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

21: Είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

22: Η ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ τθσ LBS 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)          (Συμφωνϊ) 

23: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ 

του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

24: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ 

χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 
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7.4.2  Ανάλυςθ των απαντιςεων ςτισ ερωτιςεισ 1-12                                  

Ερϊτθςθ 1: Πόςο χρονϊν είςτε;                          Ερϊτθςθ 2: Ποιό είναι το φφλο ςασ;  

 

Διαγράμματα 1 & 2: Η θλικία και το φφλο των ςυμμετεχόντων ςτθν ζρευνα 

Ερϊτθςθ 3: Είςτε απόφοιτοσ:                               Ερϊτθςθ 4: Ζχετε smartphone;             

Δθμοτικοφ □ Γυμναςίου □ Λυκείου □   ΙΕΚ □  ΣΕΙ □ ΑΕΙ □         

  

Διαγράμματα 3 & 4: Το μορφωτικό επίπεδο και θ χριςθ smartphone 

Από τα διαγράμματα 3 και 4 προκφπτει ότι το 28% των ερωτωμζνων ζχει μεταλυκειακι 

εκπαίδευςθ και ότι το ¼ των ερωτωμζνων δεν ζχει smartphone. 

Α
16%

Β
29%

Γ
19%

Δ
12%

Ε
18%

ΣΤ
6%

Η θλικιακι κατανομι 
των ςυμμετεχόντων %

γυναίκεσ
52%

άνδρεσ
48%

Σο φφλο των ςυμμετεχόντων %
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κοφ    
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32%

3. 
Λυκείου      

38%

4. ΙΕΚ       
4%

5.ΣΕΙ     
0%

6. ΑΕΙ   
24%
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ςυμμετεχόντων %

χριςθ 
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one
76%

μθ 
χριςθ 

smartph
one 
24%

Χριςθ smartphone %
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Ερϊτθςθ 5: υνικωσ είναι ενεργοποιθμζνο το GPS ςτο smartphone ςασ; 

  

                     Διάγραμμα  5α & 5β: Η ενεργοποίθςθ ι μθ του GPS ςτο smartphone 

Ερϊτθςθ 6: υνικωσ επιτρζπετε ςε εφαρμογζσ να χρθςιμοποιοφν τθ γεωγραφικι κζςθ από 

το GPS ςασ; 

 

Διαγράμματα 6α & 6β: Η ςυγκατάκεςθ ι μθ του χριςτθ για τθν χριςθ του GPS από εφαρμογζσ 

Από τα διαγράμματα  6α και 6β προκφπτει ότι το μόνο το 1/3 των χρθςτϊν smartphone ζχει 

ενεργοποιθμζνο το GPS, αλλά το 65% ςυνικωσ επιτρζπει ςε εφαρμογζσ να χρθςιμοποιοφν τθ 

γεωγραφικι τουσ κζςθ. 

 

χριςθ 
gps
26%

μθ 
χριςθ 

gps
46%

δεν ξζρω
2%

δεν ζχω 
smartph

one
24%
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GPS ςτο smartphone ςασ;

(χριςτεσ smartphone)

ναι
49%

όχι
47%

δ.γ.
4%

υνικωσ επιτρζπετε ςε εφαρμογζσ να 
χρθςιμοποιοφν τθ γεωγραφικι κζςθ από το GPS 
ςασ;    (ςφνολο των ερωτωμζνων %)

ναι
65%

όχι
32%
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υνικωσ επιτρζπετε ςε εφαρμογζσ να 
χρθςιμοποιοφν τθ γεωγραφικι κζςθ από το GPS
ςασ;    (χριςτεσ smartphone %)
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Ερϊτθςθ 7: Γνωρίηετε τι είναι το Location  Based Marketing; 

 

 

                                       Διάγραμμα  7: Η γνώςθ για το Location Based Marketing         

Ερϊτθςθ 8: Ζχετε εμπειρία από το Location Based Marketing;     

 

Διάγραμμα  8 : Η εμπειρία ςτο Location Based Marketing          

Σφμφωνα με τα διαγράμματα 7 & 8 οι μιςοί ερωτϊμενοι γνωρίηουν τι είναι το LBM, αλλά μόνο 

το 14 % ζχει εμπειρία από το Location Based Marketing.                         

ναι
49%

όχι
45%

δ.γ
6%

Γνωρίηετε τι είναι το Location Based 
Marketing; %

ναι
14%

όχι
86%

Ζχετε εμπειρία από το Location 
Based Marketing; %
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Διαγράμματα 8α & 8β: Η εμπειρία ςτο Location Based Marketing κατά φφλο και θλικία 

Από τα διαγράμματα 8α & 8β προκφπτει ότι από όςουσ ζχουν εμπειρία από το LBM, πιο 

πολλζσ είναι οι γυναίκεσ και τα περιςςότερα από αυτά τα άτομα είναι από 21-40  ετϊν.  

Ερϊτθςθ 9:  Ζχετε ακοφςει για τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ; 

Google+ Local, Foursquare, Qype, Facebook Places 

  

Διαγράμματα  9α & 9β: Το ποςοςτό των ατόμων που ζχει ακοφςει  για τισ εφαρμογζσ 

 Google+ Local, Foursquare, Qype και  Facebook Places 
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Σφμφωνα με τα διαγράμματα 9α και 9β το 86% των ερωτϊμενων ζχουν ακοφςει για τισ 

υπθρεςίεσ Google+ Local,Foursquare, Qype, Facebook Places εκ των οποίων οι μιςοί περίπου 

ζχουν ακοφςει για τισ υπθρεςίεσ Google+ Local και  Facebook Places.  

Ερϊτθςθ 10: Ζχετε χρθςιμοποιιςει ποτζ τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ τουλάχιςτον μία φορά;  

  Google+Local, Foursquare, Qype, Facebook Places, Πχι

 

Διάγραμμα  10: To ποςοςτό των ατόμων που ζχουν χρθςιμοποιιςει τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ  

τουλάχιςτον μία φορά Google+Local, Foursquare,Qype ,Facebook Places 

 

Από το διάγραμμα 10 προκφπτει ότι  το 45 %  ζχει χρθςιμοποιιςει τισ υπθρεςίεσ Google+ Local 

και  Facebook Places και το 50% καμία από αυτζσ. 
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Ερϊτθςθ 11: Εφόςον δεν γνωρίηετε το Location Based Marketing και δεν ζχετε ςχετικι 

εμπειρία, διαβάηοντασ τα παραπάνω παραδείγματα κα ςασ ενδιζφερε να  χρθςιμοποιιςετε 

τζτοιεσ εφαρμογζσ;  

 

 

 

 

 

 

            

 

 

Διάγραμμα  11: Το ποςοςτό των ατόμων που κα τα ενδιζφερε να χρθςιμοποιιςουν  

αυτζσ τισ εφαρμογζσ 

 

Στθν ερϊτθςθ 11 περίπου οι μιςοί ερωτϊμενοι απαντοφν κετικά εκ των οποίων το 29% 

γυναίκεσ και το 20% άνδρεσ (διάγραμμα 11α). Οι θλικίεσ 21-30 και 51- 60 ενδιαφζρονται 

περιςςότερο (διάγραμμα 11β). Από όςουσ ενδιαφζρονται, όςο ανεβαίνει το μορφωτικό 

επίπεδο τόςο αυξάνει το ενδιαφζρον (διάγραμμα 11γ). 
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Διαγράμματα 11α ,11β,11γ 
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Ερϊτθςθ 12: H κοινωνικι αποδοχι του LBM  κα επιδροφςε ςτθν απόφαςι ςασ  

να το χρθςιμοποιιςετε;  

 

 

 

 

 

 

 

Διάγραμμα  12:Η επίδραςθ τθσ κοινωνικισ αποδοχισ ςτθ χριςθ του LBM 

Από το διάγραμμα 12 προκφπτει ότι  το 57 % των  ερωτϊμενων δεν κα επθρεαηόταν από τθν 

κοινωνικι αποδοχι του LBM προκειμζνου να το χρθςιμοποιιςει.  
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7.4.3  Ανάλυςθ των απαντιςεων ςτισ ερωτιςεισ του ερωτθματολογίου 13-24  βάςει τθσ 

κλίμακασ Likert  των 7 ςθμείων   και ςυμπεράςματα                                                  

Οι παρακάτω διατυπϊςεισ 13-24 διαμορφϊκθκαν με τθ μζκοδο ΤΑΜ.  

 Μεταβλθτζσ και Διατυπϊςεισ Median Inter-Quartile Range (IQR) 

 ΧΡΗΙΜΟΣΗΣΑ   

13 Το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι 
υπθρεςιϊν 

5 
 

2 
 

14 Το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι 
υπθρεςιϊν κοντά ςτθ κζςθ ςασ 

5.5 
 

                  3 

15 Το LBM  δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ πλθροφορίεσ 
για προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

5 
 

3 
 

 

 Μεταβλθτζσ και Διατυπϊςεισ Median Inter-Quartile Range (IQR) 

 ΕΤΚΟΛΙΑ   

16 Μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που 
προτείνονται μζςω του LBM 

      5 
 

              2 
 

17 Οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ       4                  3 

18 Εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να 
υιοκετθκοφν ευκολότερα 

      6 
 

4 
 

 

 

 Μεταβλθτζσ και Διατυπϊςεισ  Median          Inter-Quartile Range (IQR) 

 ΑΦΑΛΕΙΑ   

22 Η ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ τθσ 
LBS 

    7 2 
 

23 Οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα 
πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM 

    5 
 

3 3 
 

24 Οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ 
τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να 
λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ 

    3 

 

                  4 

 

 Μεταβλθτζσ και Διατυπϊςεισ Median Inter-Quartile Range (IQR) 

 ΕΤΧΑΡΙΣΗΗ   

19 Η χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ     5                 2 

20 Είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για 
προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

    4 
 

                4 

21 Είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι 
υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

    5 
 

              2 
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Διάγραμμα 13α:Ο αρικμόσ των απαντιςεων ςτισ διατυπώςεισ 13-24 με τθν κλίμακα Likert(1-7) 

 

Διάγραμμα 13β: Το ακροιςτικό ςφνολο των απαντιςεων 13-24 με τθν κλίμακα Likert (1-7) 

 

 

 

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

 1 6 10 14 8 10 12 14 20 10 4 12 32 

 2 6 0 2 4 2 6 0 10 0 2 0 4 

 3 6 8 8 8 14 6 14 4 12 4 8 12 

 4 14 6 16 12 20 12 16 14 16 8 20 14 

 5 26 22 22 26 16 8 26 12 16 8 18 12 

 6 20 16 14 18 10 20 8 12 16 12 8 8 

 7 14 30 16 16 18 28 12 16 22 54 26 10 

 δ.ξ/δ.α 8 8 8 8 10 8 10 12 8 8 8 8 

 ΤΝΟΛΟ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

 

 

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

1 6 10 14 8 10 12 14 20 10 4 12 32 

2 12 0 4 8 4 12 0 20 0 4 0 8 

3 18 24 24 24 42 18 42 12 36 12 24 36 

4 56 24 64 48 80 48 64 56 64 32 80 56 

5 130 110 110 130 80 40 130 60 80 40 90 60 

6 120 96 84 108 60 120 48 72 96 72 48 48 

7 98 210 112 112 126 196 84 112 154 378 182 70 
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Διαγράμματα 13γ & 13 δ: Το ακροιςτικό ςφνολο των απαντιςεων 13-24 με τθν κλίμακα Likert 
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Οι δείκτεσ  ανάλυςθσ των απαντιςεων ςτισ ερωτιςεισ που τζκθκαν με τθ μζκοδο Likert 

Επειδι ςκοπόσ τθσ ζρευνασ είναι το να μάκουμε τι πιςτεφουν οι ερωτθκζντεσ για τα κζματα τα 

οποία τζκθκαν ςτο ερωτθματολόγιο, από τισ απαντιςεισ κα πρζπει να εξαχκοφν περιγραφικά 

ςτατιςτικά ςτοιχεία. Ππωσ θ κεντρικι τάςθ (τι πιςτεφουν οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ) και θ 

 εξάπλωςθ / διαςπορά  των απαντιςεων (κατά πόςο οι ερωτθκζντεσ ςυμφωνοφν μεταξφ 

τουσ). Εφόςον χρθςιμοποιικθκε θ κλίμακα Likert, ενδείκνυται να υπολογιςτεί ςε κάκε 

απάντθςθ ο διάμεςοσ  και  θ ενδο-τεταρτθμοποιθμζνθ περιοχι (IQR). Ο διάμεςοσ είναι ο 

αρικμόσ που βρίςκεται ακριβϊσ ςτθ μζςθ τθσ κατανομισ και είναι ζνα μζτρο εφρεςθσ τθσ 

κεντρικισ τάςθσ γιατί παρουςιάηει το τι μπορεί να ςκεφτεί ο «μζςοσ» ερωτϊμενοσ ι τθν 

«πικανότερθ» απάντθςθ. Το IQR είναι ζνα μζτρο που παρουςιάηει τθν εξάπλωςθ, δθλαδι 

δείχνει αν οι απαντιςεισ ςυγκεντρϊνονται μαηί ι διαςκορπίηονται ςε ολόκλθρο το φάςμα 

πικανϊν απαντιςεων. Για μικρά ςφνολα δεδομζνων, ο διάμεςοσ και το IQR μποροφν να 

υπολογιςτοφν με μθ αυτόματο τρόπο. Ο διάμεςοσ (median) είναι ο μεςαίοσ αρικμόσ όλων των 

τιμϊν (τοποκετθμζνων με αφξουςα ςειρά).Εάν θ ςειρά των αρικμϊν χωριςτεί ςε 4 τμιματα τα 

ςθμεία αποκοπισ του πρϊτου και του τρίτου τετάρτου είναι τα Q1 και Q3. Το IQR = Q3 - Q1. 

Πταν το  IQR ζχει μικρι τιμι τότε οι απαντιςεισ τείνουν να ςυγκλίνουν, ενϊ όταν ζχει μεγάλθ 

τιμι ςυμβαίνει το αντίκετο. 
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ΔΙΑΣΤΠΩΕΙ Ω ΠΡΟ ΣΗ ΧΡΗΙΜΟΣΗΣΑ 

13:  Σο LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν  

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 4 q1 3 

MED 5 Med 1 

Q3 6 q2 1 

Max 7 Max 1 

IQR=2 

 

 

 

 

 

Οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ ζδειξαν ςυμφωνία με τθν ιδζα ότι το LBM μπορεί να είναι 

χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν αφοφ ο διάμεςοσ είναι 5 και το IQR 2. 
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14:  Σο LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθ 

κζςθ ςασ                         

 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 4 q1 3 

MED 5.5 Med 1.5 

Q3 7 q2 1.5 

Max 7 Max 0 

IQR=3 

 

 

 

 

Στθν ανάλυςθ τθσ διατφπωςθσ ότι το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό 

προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθ κζςθ, ο διάμεςοσ είναι 5,5 και θ απόκλιςθ 3. Αυτό ςθμαίνει 

ότι οι περιςςότεροι ςυμφωνοφν αν και θ ςυμφωνία τουσ είναι διαφορετικισ ζνταςθσ. 
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15: Σο LBM δίνει τθ δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ πλθροφορίεσ για προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 3 q1 2 

MED 5 Med 2 

Q3 6 q2 1 

Max 7 Max 1 

IQR=3 

 

 

 

Στθν διατφπωςθ ότι το LBM δίνει τθ δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ ο median είναι 5 και το IQR 3. Γενικά υπάρχει κετικι ςτάςθ των μιςϊν 

ερωτϊμενων ςχετικά με τθ χρθςιμότθτα αλλά οι άλλοι μιςοί είναι περιςςότερο διςτακτικοί ωσ 

προσ τθν ςυμφωνία. 

 

Γενικό ςυμπζραςμα ωσ προσ τθ χρθςιμότθτα: 

Υπάρχει κετικι άποψθ ωσ προσ τθ χρθςιμότθτα του LBΜ ςτον εντοπιςμό και τθν προϊκθςθ 

προϊόντων αλλά οι ερωτϊμενοι είναι λιγότερο κετικοί ωσ προσ τθ χρθςιμότθτα των 

πλθροφοριϊν που μποροφν να δεχτοφν μζςα από ςυναφείσ διαδικαςίεσ. 
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ΔΙΑΣΤΠΩΕΙ Ω ΠΡΟ ΣΗΝ ΕΤΚΟΛΙΑ 

16: Μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω του LBM 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 4 q1 3 

MED 5 Med 1 

Q3 6 q2 1 

Max 7 Max 1 

IQR=2 

 

 

 

 

 

 

Οι ερωτθκζντεσ ςυμφωνοφν ςτο ότι μποροφν να  εντοπίςουν  εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

που προτείνονται μζςω του LBM κακϊσ o median είναι 5 και  το  IQR=2 με Q1=4  &  Q3=6. 
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17: Οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 3 q1 2 

MED 4 Med 1 

Q3 6 q2 2 

Max 7 Max 1 

IQR=3 

 

 

 

 

 

 

Για το αν οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ οι ερωτθκζντεσ είναι ςχετικά 

διςτακτικοί. Ο  median=4, το IQR=3 και  τα Q1=3  &  Q3=6. 
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18: Εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 3 q1 2 

MED 6 Med 3 

Q3 7 q2 1 

Max 7 Max 0 

IQR=4 

 

 

Στθν διατφπωςθ ςχετικά με το αν εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να 

υιοκετθκοφν ευκολότερα οι μιςοί ερωτθκζντεσ είναι εξαιρετικά κετικοί. Για το υπόλοιπο ¼ των 

ερωτθκζντων υπάρχει ςχετικι ςυμφωνία. Ππωσ παρατθροφμε ςτο διάγραμμα ο median=6, το 

IQR=4 και  τα Q1=3  &  Q3=7. 

 

Γενικό ςυμπζραςμα ωσ προσ τθ χρθςιμότθτα: 

Υπάρχει κετικι άποψθ ωσ προσ τθν ευκολία ςτο να εντοπιςτοφν προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω 

του LBΜ, ςτο αν οι υπθρεςίεσ του LBΜ είναι  εφκολεσ ςτθ χριςθ οι απόψεισ τείνουν να είναι 

γενικά κετικζσ και ςτο αν εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να 

υιοκετθκοφν ευκολότερα υπάρχει μεγάλοσ βακμόσ αποδοχισ, αν και αρκετοί δείχνουν 

διςτακτικοί ςτο να ςυμφωνιςουν. 
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ΔΙΑΣΤΠΩΕΙ Ω ΠΡΟ ΣΗΝ ΕΤΧΑΡΙΣΗΗ 

19: Η χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 3 q1 2 

MED 5 Med 2 

Q3 5 q2 0 

Max 7 Max 2 

IQR=2 

 

 

 

Στθν διατφπωςθ για το αν θ  χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ ο median είναι 5και ςυμπίπτει με 

το Q3, οπότε ςυμπεραίνεται ότι το ¼ των ερωτθκζντων τείνει ςτθν κλίμακα 5 τθσ ςυμφωνίασ 

διαφωνίασ. Το υπόλοιπο ¼ κυμαίνεται ςτο εφροσ 3-5 τθσ κλίμακασ ςυμφωνίασ διαφωνίασ. 
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20: Είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ 

μζςω του LBM 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 2 q1 1 

MED 4 Med 2 

Q3 6 q2 2 

Max 7 Max 1 

IQR=4 

 

 

 

 

 

Για τθν διατφπωςθ ότι είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και 

υπθρεςίεσ μζςω του LBM οι απόψεισ είναι ιςόρροπα μοιραςμζνεσ ςτα κεντρικά επίπεδα 

ςυμφωνίασ διαφωνίασ, με IQR=4 και  τα Q1=2 &  Q3=6. 
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21: Είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του 

LBM 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 4 q1 3 

MED 5 Med 1 

Q3 6 q2 1 

Max 7 Max 1 

IQR=2 

 

 

 

Σχετικά με το αν είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

μζςω του LBM οι περιςςότεροι από τουσ ερωτθκζντεσ ςυγκλίνουν ςτθν κετικι άποψθ με 

IQR=2 και  τα Q1=4  &  Q3=6. 

 

Γενικό ςυμπζραςμα ωσ προσ τθν ευχαρίςτθςθ: 

Για το αν θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ, υπάρχει ςυμφωνία από τουσ περιςςότερουσ, για 

το αν είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ μζςω του LBM οι απόψεισ 

μοιράηονται ςε όλα τα επίπεδα ςυμφωνίασ – διαφωνίασ, αλλά για τθν ευχαρίςτθςθ να βρίςκει 

κάποιοσ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ οι περιςςότεροι ςυμφωνοφν. Άρα 

κεωροφν τθν αξιοποίθςθ του χρόνου τουσ ςθμαντικι. 
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ΔΙΑΣΤΠΩΕΙ Ω ΠΡΟ ΣΗΝ ΙΔΙΩΣΙΚΟΣΗΣΑ 

22: Η ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ του LBΜ 

 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 5 q1 4 

MED 7 Med 2 

Q3 7 q2 0 

Max 7 Max 0 

IQR=2 

 

 

 

 

 

Το ότι θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ του LBΜ αξιολογείται 

κετικά από τθν ςυντριπτικι πλειοψθφία των ερωτωμζνων με IQR=2 και  τα Q1=5 &  Q3=7. 
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23: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ 

για τον χριςτθ του LBM 

 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 4 q1 3 

MED 5 Med 1 

Q3 7 q2 2 

Max 7 Max 0 

IQR=3 

 

 

 

 

 

Οι ερωτϊμενοι ςυμφωνοφν ςτο ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM , με IQR=3 και  τα Q1=4 &  Q3=7. Αυτό 

ςθμαίνει ότι τα ¾ των απαντιςεων κυμαίνονται από το 4-7 τθσ κλίμακασ Likert. 
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24: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ 

εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ 

 

   
Differences 

Min 1 Min 1 

Q1 1 q1 0 

MED 3 Med 2 

Q3 5 q2 2 

Max 7 Max 2 

IQR=4 

 

 

 

Οι ερωτϊμενοι τείνουν περιςςότερο ςτθν διαφωνία κακόςον τα ¾ των απαντιςεων είναι 

ανάμεςα ςτα νοφμερα 1-5 τθσ κλίμακασ Likert, με median το 3. 

 

Γενικό ςυμπζραςμα ωσ προσ τθν ιδιωτικότθτα: 

Πςον αφορά τθν ιδιωτικότθτα είναι ςαφζσ ότι  οι  περιςςότεροι κεωροφν εξαιρετικά 

ςθμαντικι τθν προςταςία των προςωπικϊν τουσ δεδομζνων, ςυμφωνοφν  ότι υπάρχει θ 

δυνατότθτα να ςυλλζγουν οι πάροχοι πολλά προςωπικά ςτοιχεία και διαφωνοφν όςον αφορά  

τθ χριςθ τουσ από άλλεσ υπθρεςίεσ. 
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7.4.4   Ποςοςτιαία ανάλυςθ των απαντιςεων ςτισ ερωτιςεισ 13-24  

Α. Για τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone  

Β. Ανάλογα με το φφλο 

 

13:  Σο LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν  

 

Διάγραμμα 13α: Οι επιλογζσ ςτο αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προώκθςθ 

προϊόντων ι υπθρεςιών (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Στο διάγραμμα 13α απεικονίηονται οι απαντιςεισ κατόχων και μθ κατόχων smartphone, ςτθν 

διατφπωςθ ςχετικά με το αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν. Ππωσ παρατθροφμε από τθν ζρευνα  οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone 

ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ 

προϊόντων ι υπθρεςιϊν κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 5 και 6 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 20%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 7, με 

14%.Ραρατθροφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι κετικοί και παρουςιάηουν μικρι  μόνο 

επιφφλαξθ για τθ χρθςιμότθτα του LBM.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, είναι περιςςότερο διςτακτικοί αφοφ τα 

δφο μεγαλφτερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 1 και 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 6% 

ενϊ το αμζςωσ μεγαλφτερο ποςοςτό ςυναντάται ςτα επίπεδα 4 & 2 κακϊσ και ςτο δ.ξ/δ.α με 

4%. Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι 

πιο κετικοί ςτθ χρθςιμότθτα του LBM για τθ προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν. 
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Διάγραμμα 13β:  Η επιλογι ςτο αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προώκθςθ 

προϊόντων ι υπθρεςιών (ανάλογα με το φφλο) 

Στο διάγραμμα 13β απεικονίηονται οι απαντιςεισ των δφο φφλων, ςτθν διατφπωςθ ςχετικά με 

το αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν.  

Από τθν ζρευνα προκφπτει ότι οι περιςςότεροι άνδρεσ, ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι το 

LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν κακϊσ εμφανίηουν το 

μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 14%, με επόμενο μεγαλφτερο 

ποςοςτό ςτο 4 & 6 με 8%. Γενικότερα οι άνδρεσ είναι αρκετά κετικοί και παρουςιάηουν μικρι  

μόνο επιφφλαξθ για τθ χρθςιμότθτα του LBM.  

Οι γυναίκεσ, ζχουν πιο κετικι ςτάςθ ςε ςχζςθ με τουσ άνδρεσ αφοφ παρουςιάηουν 12% ςτο 

επίπεδο 5 και 6 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ), ενϊ το αμζςωσ μεγαλφτερο ποςοςτό ςυναντάται ςτο 

επίπεδο 7, με 10%.  

Συμπζραςμα: και τα δφο φφλα ςυμφωνοφν με τθ χρθςιμότθτα του LBM για τθ προϊκθςθ 

προϊόντων ι υπθρεςιϊν, με περιςςότερο κετικζσ τισ γυναίκεσ. 
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14:  Σο LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθ 

κζςθ ςασ                         

 

Διάγραμμα 14α: Η επιλογι ςτο αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό 

προϊόντων ι υπθρεςιών κοντά ςτθ κζςθ ςασ (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                                                           

Στο διάγραμμα 14α απεικονίηονται οι απαντιςεισ κατόχων και μθ κατόχων smartphone, ςτθν 

διατφπωςθ ςχετικά με το αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν ςτθν περιοχι. Σφμφωνα με τθν ζρευνα οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone είναι 

απόλυτα ςφμφωνοι με τθ διατφπωςθ ότι το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό 

προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθν περιοχι κακϊσ εμφανίηουν το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 

επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 26%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 6, με 16% 

και ςτο 5, με 12%. Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πολφ κετικοί και 

ςχεδόν απόλυτα ςφμφωνοι για τθ χρθςιμότθτα του LBM όςον αφορά τον εντοπιςμό.  

Οι απόψεισ των μθ κατόχων smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, δεν είναι εςτιαςμζνεσ 

αφοφ τα δφο μεγαλφτερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 5 και 1 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) 

με 10% και 6% αντίςτοιχα.Αποδεικνφεται ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πιο κετικοί ςτθ 

χρθςιμότθτα του LBM για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθν κζςθ τουσ. 
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Διάγραμμα 14β: Η επιλογι ςτο αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό 

προϊόντων ι υπθρεςιών κοντά ςτθ κζςθ ςασ (ανάλογα με το φφλο)                              

Στο διάγραμμα 14β απεικονίηονται οι απαντιςεισ των δφο φφλων, ςτθν διατφπωςθ ςχετικά με 

το αν το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν ςτθν 

περιοχι.  

Ππωσ προκφπτει από τθν ζρευνα οι άνδρεσ εμφανίηουν τα μεγαλφτερα ποςοςτά ςυμφωνίασ 

ςτα ςτάδια 6, 5 & 7 με 12%, 10% και 10% αντίςτοιχα, άρα είναι αρκετά ςφμφωνοι με 

διατφπωςθ ότι το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν 

κοντά ςτθν περιοχι. Οι περιςςότερεσ γυναίκεσ που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα είναι ςφμφωνεσ 

με τθ διατφπωςθ ότι το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν κοντά ςτθν περιοχι κακϊσ εμφανίηουν το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 20%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 5, με 12%. 

Ραρατθροφμε ότι οι γυναίκεσ είναι πολφ κετικζσ και ςφμφωνεσ για τθ χρθςιμότθτα του LBM 

όςον αφορά τον εντοπιςμό. Συμπζραςμα: οι γυναίκεσ είναι περιςςότερο κετικζσ - ςτθ 

χρθςιμότθτα του LBM για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθν κζςθ τουσ - ςε 

ςχζςθ με τουσ άνδρεσ που ςυμμετζχουν ςτθν ζρευνα. 
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15: Σο LBM δίνει τθ δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ πλθροφορίεσ για προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ 

 

 

Διάγραμμα 15α: Η επιλογι ςτο αν το LBM δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ 

πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Στο διάγραμμα 15α απεικονίηονται οι απαντιςεισ κατόχων και μθ κατόχων smartphone, ςτθν 

διατφπωςθ ςχετικά με το αν το LBM δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτεί κάποιοσ χριςιμεσ 

πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ. 

Στουσ κατόχουσ το μεγαλφτερο ποςοςτό εντοπίηεται ςτο επίπεδο 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 

18%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 6,4 &7 με 12%. Οι κάτοχοι smartphone δείχνουν 

αρκετά ςφμφωνοι όςον αφορά τθν χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που μποροφν να λάβουν 

μζςω του LBM.  

Οι μθ κάτοχοι  smartphone, ζχουν  6% ςτο επίπεδο 1 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) και 4% ςτα 

επίπεδα 4, 5, 7 κακϊσ και ςτο δ.ξ/δ.α. 

Συμπεραίνεται  ότι οι κάτοχοι smartphone ζχουν κετικι  άποψθ για τθ χρθςιμότθτα του LBM-

όςον αφορά τθ χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που λαμβάνουν-και το ίδιο ςυμβαίνει και με 

τουσ κάτοχουσ  smartphone. 
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Διάγραμμα 15β: Η επιλογι ςτο αν το LBM δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ 

πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ (ανάλογα με το φφλο)      

                                            

Στο διαγράμμα 15β απεικονίηονται οι απαντιςεισ των δφο φφλων, ςτθν διατφπωςθ ςχετικά με 

το αν το LBM δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτεί κάποιοσ χριςιμεσ πλθροφορίεσ για προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ. 

Η άποψθ των ανδρϊν ςτθν ζρευνα, εμφανίηεται με μεγάλο ποςοςτό ςτο επίπεδο 5 και 6 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 10% και 9%. 

Στισ γυναίκεσ το μεγαλφτερο ποςοςτό εντοπίηεται ςτο επίπεδο 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 

12%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 7, με 10% και ζπειτα ςτο 4 και 1, με 9% & 8%. Οι 

γυναίκεσ τείνουν να είναι αρκετά ςφμφωνεσ όςον αφορά τθν χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν 

που μποροφν να λάβουν μζςω του LBM.  

Συμπεραίνεται ότι οι γυναίκεσ είναι περιςςότερο κετικζσ ςτθ χρθςιμότθτα του LBM (όςον 

αφορά τθ χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που λαμβάνουν), ςε ςχζςθ με τουσ άνδρεσ όπου 

εκεί οι απόψεισ ζχουν μεγαλφτερθ διαςπορά ςε όλα τα επίπεδα ςυμφωνίασ/διαφωνίασ.  
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16: Μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω του LBM 

 

Διάγραμμα 16α: Η επιλογι ςτο αν με το LBM μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω του LBM (κατόχοι και μθ κατόχοι)                              

Στο διάγραμμα 16α απεικονίηονται οι απαντιςεισ κατόχων και μθ κατόχων smartphone, ςτθν 

διατφπωςθ ςχετικά με το αν  μζςω του  LBM μποροφν να εντοπίςουν εφκολα προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ που προτείνονται. 

Από τθν ζρευνα  προκφπτει ότι οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ςυμφωνοφν με τθ 

διατφπωςθ ότι μζςω του  LBM μποροφν να εντοπίςουν εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που 

προτείνονται κακϊσ εμφανίηουν το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 5 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 18%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 7, με 16% και ςτο 6, με 

14%. Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ζχουν κετικι άποψθ 

και λίγοι μόνο εκφράηουν επιφφλαξθ για τθν ευκολία που προςφζρει το LBM.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, ακολουκοφν και αυτοί παρόμοια πορεία 

με τουσ κάτοχουσ smartphone αφοφ το μεγαλφτερο ποςοςτό εμφανίηεται ςτο επίπεδο 5 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 8% ενϊ τα αμζςωσ μεγαλφτερα ποςοςτά ςυναντϊνται ςτο επίπεδο 

1 & 6 με 4%. Συμπζραςμα : οι κάτοχοι smartphone και οι μθ κάτοχοι smartphone ζχουν κετικι 

άποψθ για τθν ευκολία που προςφζρει το LBM ςτον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν. 

4 4

8

10

18

14

16

2

4

0 0

2

8

4

0

6

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

20

1 2 3 4 5 6 7 δ.ξ/δ.α

ά
το

μ
α

 %

μθ ςυμφωνία -ςυμφωνία

16α :Μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω 
του LBM

κάτοχοσ smartphone

μθ κάτοχοσ smartphone



103 
 

 

Διαγράμματα 16β: Η επιλογι ςτο αν με το LBM μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα 

ι υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω του LBM (ανάλογα με το φφλο) 

Στο διάγραμμα 16β απεικονίηονται οι απαντιςεισ των δφο φφλων, ςτθν διατφπωςθ ςχετικά με 

το αν  μζςω του  LBM μποροφν να εντοπίςουν εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που 

προτείνονται.Από τθν ζρευνα  προκφπτει ότι οι περιςςότεροι άνδρεσ που ςυμμετείχαν ςτθν 

ζρευνα είναι ςχετικά ςφμφωνοι με τθ διατφπωςθ ότι μζςω του  LBM μποροφν να εντοπίςουν 

εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προτείνονται κακϊσ εμφανίηουν τα μεγαλφτερα ποςοςτά 

ςτο επίπεδο 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 14%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 6, με 

10% ενϊ όλα τα υπόλοιπα ποςοςτά είναι διαςκορπιςμζνα ςτα υπόλοιπα επίπεδα. Γενικότερα 

παρατθροφμε ότι οι περιςςότεροι άνδρεσ ζχουν ςχετικά κετικι άποψθ και λίγοι μόνο 

εκφράηουν επιφφλαξθ για τθν ευκολία που προςφζρει το LBM.  

Οι γυναίκεσ που ερωτικθκαν, ακολουκοφν και αυτζσ παρόμοια πορεία με τουσ άνδρεσ αφοφ 

το μεγαλφτερο ποςοςτό εμφανίηεται ςτο επίπεδο 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 12% ενϊ τα 

αμζςωσ μεγαλφτερα ποςοςτά ςυναντϊνται ςτο επίπεδο 7 και 6  με 10% και 8% αντίςτοιχα.  
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17: Οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ 

 

Διάγραμμα 17α:Η επιλογι ςτο αν οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ (από τουσ 

κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ 17α, όπου καταγράφεται θ άποψθ κατόχων και μθ 

κατόχων smartphone, για το αν το  LBM μπορεί να είναι εφκολο ςτθν χριςθ του, προκφπτουν  

τα εξισ: 

Οι κάτοχοι smartphone εμφανίηουν το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 18%, με επόμενα μεγαλφτερα ίςα ποςοςτά ςτο 3 και ςτο 5 με 14 % 

και 12%. Γενικά παρατθροφμε ότι θ άποψθ των ανδρϊν είναι διαςκορπιςμζνθ ςε όλα τα 

επίπεδα ςυμφωνίασ/διαφωνίασ. 

Οι μθ κάτοχοι smartphone, παρουςιάηουν τα τρία μεγαλφτερα ποςοςτά ςτα επίπεδα 4,1 και  

5(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 10% & 6%. 

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πιο 

κετικοί ςτθν ευκολία που μπορεί να ζχει το LBM όςον αφορά τθν χριςθ του 
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Διάγραμμα 17β: Η επιλογι ςτο αν οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ (ανάλογα με 

το φφλο) 

 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ  17β όπου καταγράφεται θ άποψθ  των δφο φφλων  για το 

αν το  LBM μπορεί να είναι εφκολο ςτθν χριςθ του, προκφπτουν  τα εξισ: 

Οι περιςςότεροι άνδρεσ ζχουν ουδζτερθ άποψθ ςχετικά με τθ διατφπωςθ ότι το LBM μπορεί 

να είναι εφκολο ςτθν χριςθ του κακϊσ εμφανίηουν το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 4 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 10%, με επόμενα μεγαλφτερα ίςα ποςοςτά ςτο 3 και ςτο 6, με 8%.  

Γενικά παρατθροφμε ότι θ άποψθ των ανδρϊν είναι διαςκορπιςμζνθ ςε όλα τα επίπεδα 

ςυμφωνίασ/διαφωνιάσ. 

Οι γυναίκεσ, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, είναι γενικά κετικζσ αφοφ τα τρία μεγαλφτερα και ίςα 

ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 4,5 και 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 10%. 

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι γυναίκεσ  είναι πιο κετικζσ ςτθν 

ευκολία που μπορεί να ζχει το LBM όςον αφορά τθν χριςθ του. 
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18: Εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα 

 

Διάγραμμα 18α: Η επιλογι ςτο αν εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να 

υιοκετθκοφν ευκολότερα (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ  18α όπου καταγράφεται θ άποψθ των κατόχων και μθ  

κατόχων smartphone ςχετικά με το αν εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ 

μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα προκφπτουν τα εξισ: 

Σχεδόν όλοι οι κάτοχοι smartphone ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι εφαρμογζσ του  LBM  με 

απλι μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα κακϊσ εμφανίηουν  το 

μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 24%, με επόμενο μεγαλφτερο 

ποςοςτό ςτο 6, με 18%. Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι αρκετά 

ςφμφωνοι ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν χριςθ του LBM .  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, είναι περιςςότερο διςτακτικοί αφοφ τα 

δφο μεγαλφτερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 4 και 1 & 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 

6% και 4%.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πιο 

κετικοί ςτθ άποψθ ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν χριςθ του LBM. 
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Διάγραμμα 18β: Η επιλογι ςτο αν εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να 

υιοκετθκοφν ευκολότερα (ανάλογα με το φφλο) 

 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ  18β όπου καταγράφεται θ άποψθ των δφο φφλων 

ςχετικά με το αν εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν 

ευκολότερα προκφπτουν τα εξισ: 

Οι άνδρεσ που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα, είναι περιςςότερο διςτακτικοί αφοφ το μεγαλφτερο  

ποςοςτό εμφανίηεται ςτο επίπεδο 6 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 12% και τα αμζςωσ επόμενα 

ςτα επίπεδα 7 και 1, με  10% & 8% αντίςτοιχα.  

Σχεδόν όλεσ οι γυναίκεσ ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι εφαρμογζσ του  LBM  με απλι 

μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο 

ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 18%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 

4 και το 6 με 8%.Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι γυναίκεσ είναι ςφμφωνεσ ότι εφαρμογζσ με 

απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν χριςθ του LBM .  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι γυναίκεσ είναι πιο κετικζσ ςτθ 

άποψθ ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν χριςθ του LBM. 
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19: Η χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ 

 

Διάγραμμα 19α: Η επιλογι ςτο αν θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ (από τουσ κατόχουσ 

και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ  19α , όπου καταγράφεται θ άποψθ των  κατόχων και μθ 

κατόχων smartphone για το αν θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ, προκφπτουν  τα εξισ: 

Οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ζχουν ουδζτερθ άποψθ με τθ διατφπωςθ ότι το LBM 

μπορεί να είναι ευχάριςτο ςτθν χριςθ του κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 

επίπεδο 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 21%, με επόμενα μεγαλφτερα ςχεδόν ίςα ποςοςτά ςτο 

3, 4 και ςτο 7, με 12%, 12% και 10% αντίςτοιχα.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, είναι και αυτοί διςτακτικοί αφοφ τα 

μεγαλφτερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 1,4 και 5 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 6% ,4% 

και 5%, και ςτο δ.ξ/δ.α με 4%.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πιο 

κετικοί ςτθν διατφπωςθ ότι  το LBM μπορεί να είναι ευχάριςτο ςτθν χριςθ του. 
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Διάγραμμα 19β: Η επιλογι ςτο αν θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ  

(ανάλογα με το φφλο) 

 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ  19β, όπου καταγράφεται θ άποψθ των  δφο φφλων για το 

αν θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ, προκφπτουν  τα εξισ: 

Οι περιςςότεροι άνδρεσ ζχουν ουδζτερθ άποψθ με τθ διατφπωςθ ότι το LBM μπορεί να είναι 

ευχάριςτο ςτθν χριςθ του κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 5 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 10%, με επόμενα μεγαλφτερα ίςα ποςοςτά ςτο 1 και 6, με 8%.  

Οι γυναίκεσ, ςφμφωνα με τθν ζρευνα είναι και αυτζσ διςτακτικζσ αφοφ τα μεγαλφτερα 

ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 5 & 4 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 16% & 10% αντίςτοιχα. 

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι γυναίκεσ και οι άνδρεσ 

εμφανίηουν περίπου τισ ίδιεσ απόψεισ ςτθν διατφπωςθ ότι  το LBM μπορεί να είναι ευχάριςτο 

ςτθν χριςθ του. 
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20: Είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ 

μζςω του LBM 

 

Διάγραμμα 20α: Η επιλογι ςτο αν είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια 

 και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

 (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ   20α, όπου καταγράφεται θ άποψθ των  κατόχων και μθ 

κατόχων smartphone για το αν είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για 

προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM, προκφπτουν  τα εξισ: 

Οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ζχουν αρκετά διχαςμζνθ άποψθ με τθ διατφπωςθ ότι 

είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ   μζςω του LBM  κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 

επίπεδο 4 & 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 14%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 1 με 

12%.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, είναι και αυτοί το ίδιο διςτακτικοί αφοφ 

τα μεγαλφτερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 1  (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) και ςτο δ.ξ/δ.α 

με 8% ενϊ το αμζςωσ μεγαλφτερο ποςοςτό ςυναντάται ςτο επίπεδο 6 με 4%.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι και οι δφο κατθγορίεσ είναι αρκετά 

ουδζτερεσ ςτθν διατφπωςθ ότι  μπορεί να είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και 

προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 
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Διάγραμμα 20β: Η επιλογι ςτο αν είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ 

για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM (ανάλογα με το φφλο) 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ  20β, όπου καταγράφεται θ άποψθ των ανδρϊν  και των 

γυναικϊν για το αν είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και 

υπθρεςίεσ μζςω του LBM, προκφπτουν τα εξισ: 

Οι άνδρεσ που ςυμμετείχαν, ςτθν ζρευνα, είναι διςτακτικοί αφοφ τα μεγαλφτερα ποςοςτά  

τουσ καταγράφονται ανάμεςα ςτα επίπεδα 1-4 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) δθλαδι ςτο επίπεδο 1 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 14% και τα αμζςωσ επόμενα ςτα επίπεδα 4 και 2, με 10% & 6% 

αντίςτοιχα.  

Σχεδόν όλεσ οι γυναίκεσ ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ 

κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM, κακϊσ εμφανίηουν  το 

μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 12%, με επόμενο μεγαλφτερο 

ποςοςτό ςτο 5 και το 6 με 8%. Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι γυναίκεσ ζχουν μεγάλα ποςοςτά 

ςυμφωνίασ.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι γυναίκεσ είναι πολφ 

περιςςότερο κετικζσ ςε ςχζςθ με τουσ άνδρεσ ςτθ άποψθ ότι είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ 

κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 
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21: Είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του 

LBM 

 

Διάγραμμα 21α: Η επιλογι ςτο αν είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Στο διάγραμμα 21α απεικονίηονται οι απαντιςεισ κατόχων και μθ κατόχων smartphone, ςτθν 

διατφπωςθ ςχετικά με το αν είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ μζςω του LBM. Οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ςφμφωνα με τθν ζρευνα,  

ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 

7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 18%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 4 και ςτο 6 με 14%. 

Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι κετικοί και παρουςιάηουν μικρι  

μόνο επιφφλαξθ. Οι μθ κάτοχοι smartphone, είναι περιςςότερο ουδζτεροι και διςτακτικοί 

αφοφ το μεγαλφτερο ποςοςτό το ςυναντάμε ςτο επίπεδο 1  (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 8% 

ενϊ τα αμζςωσ μεγαλφτερα ποςοςτά ςυναντϊνται ςτο επίπεδο 5, 7 κακϊσ και ςτο δ.ξ/δ.α με 

4%. Συμπζραςμα:οι κάτοχοι smartphone τείνουν να είναι πιο κετικοί ςτθν ευχαρίςτθςθ που 

προκφπτει από το να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 
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Διάγραμμα 21β: Η επιλογι ςτο αν είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM (ανάλογα με το φφλο) 

Στο διάγραμμα 21β απεικονίηονται οι απαντιςεισ ανδρϊν και γυναικϊν, ςτθν διατφπωςθ 

ςχετικά με το αν είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

μζςω του LBM.  

Ππωσ παρατθροφμε από τθν ζρευνα οι άνδρεσ ςτα επίπεδα 3-7 εμφανίηουν παρόμοια 

ποςοςτά ςυμφωνίασ ςτθ διατφπωςθ ότι είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM.  

Οι γυναίκεσ, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, είναι περιςςότερο κετικζσ αφοφ το μεγαλφτερο 

ποςοςτό το ςυναντάμε ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 13% ενϊ τα αμζςωσ 

μεγαλφτερα ποςοςτά ςυναντϊνται ςτο επίπεδο 5 με 10%,  κακϊσ και ςτο 4 & 6 με 8%.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι γυναίκεσ τείνουν να είναι πιο 

κετικζσ ςτθν διατφπωςθ ότι είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι 

υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 
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22: Η ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ του LBΜ 

 

Διάγραμμα 22α: Η απάντθςθ ςτο αν θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν 

υιοκζτθςθ τθσ LBS (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                              

Στο διάγραμμα 22α απεικονίηονται οι απαντιςεισ κατόχων και μθ κατόχων smartphone, ςτθν 

διατφπωςθ ςχετικά με το αν θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ τθσ 

LBS.  

Ππωσ παρατθροφμε από τθν ζρευνα  οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ςυμφωνοφν 

απόλυτα με τθ διατφπωςθ ότι θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ 

του LBM κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) 

με 44%, με επόμενο μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 6, με 10% και ςτο 4, με 8%. Γενικότερα 

παρατθροφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πολφ κετικοί.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, ακολουκοφν παρόμοια κετικι λογικι 

αφοφ το μεγαλφτερο ποςοςτό το ςυναντάμε ςτο επίπεδο 7  (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 10% 

ενϊ τα αμζςωσ μεγαλφτερο ποςοςτό ςυναντάται ςτο 5 και ςτο 1 με 4%.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι και οι δφο κατθγορίεσ είναι πολφ 

κετικζσ ςτο γεγονόσ ότι θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ του 

LBΜ. 
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Διάγραμμα 22β: Η απάντθςθ ςτο αν θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν 

υιοκζτθςθ τθσ LBS (ανάλογα με το φφλο) 

Στο διάγραμμα  22β απεικονίηονται οι απαντιςεισ ανδρϊν και γυναικϊν, ςτθν διατφπωςθ 

ςχετικά με το αν θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ τθσ LBS.  

Ππωσ παρατθροφμε από τθν ζρευνα  οι περιςςότεροι άνδρεσ ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι 

θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ του LBM κακϊσ εμφανίηουν  το 

μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 24%. 

Οι γυναίκεσ, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, ακολουκοφν παρόμοια κετικι λογικι αφοφ το 

μεγαλφτερο ποςοςτό το ςυναντάμε ςτο επίπεδο 7  (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 30%. 

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι και οι δφο κατθγορίεσ είναι πολφ 

κετικζσ ςτο γεγονόσ ότι θ ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ του 

LBΜ. 
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23: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ 

για τον χριςτθ του LBM 

 

Διάγραμμα 23α: Η απάντθςθ ςτο αν οι πάροχοι υπθρεςιών ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ 

smartphone)                              

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ 23α, όπου καταγράφεται θ άποψθ των  κατόχων και μθ 

κατόχων smartphone για το αν οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM: 

Οι περιςςότεροι κάτοχοι smartphone ςυμφωνοφν με τθν διατφπωςθ ότι μζςω του LBM οι 

πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον 

χριςτθ του LBM κακϊσ εμφανίηουν το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο επίπεδο 7 

(ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 18%, με επόμενα μεγαλφτερα ςχεδόν ίςα ποςοςτά ςτο 4 και ςτο 5, 

με 16% και 17% αντίςτοιχα.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα, δεν ζχουν ενιαία άποψθ αφοφ τα δφο 

μεγαλφτερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτο επίπεδο 7,1 και 4 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 8%, 8% 

και 4%. Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι κάτοχοι smartphone 

είναι πιο ςφμφωνοι ςτο ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα 

πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM. 
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Διάγραμμα 23β: Η απάντθςθ ςτο αν οι πάροχοι υπθρεςιών ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM (ανάλογα με το φφλο) 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ 23β , όπου καταγράφεται θ άποψθ ανδρϊν και γυναικϊν 

για το αν οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ 

για τον χριςτθ του LBM: 

Άνδρεσ και γυναίκεσ ζχουν παρόμοια άποψθ ςτθν διατφπωςθ ότι μζςω του LBM οι πάροχοι 

υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του 

LBM κακϊσ εμφανίηουν παρόμοια ποςοςτά.  

Τα μεγαλφτερα ποςοςτά είναι ςτο επίπεδο 7 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 14% και 12% με 

επόμενα μεγαλφτερα ςχεδόν ίςα ποςοςτά ςτο 4 και ςτο 5, με 10%.  

Σαν γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι οι γυναίκεσ και οι άνδρεσ 

ςυμφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM. 
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24: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ 

εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ 

 

 

Διάγραμμα 24α: Η απάντθςθ ςτο αν οι πάροχοι υπθρεςιών μποροφν να μοιράηονται τισ 

πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν 

εξουςιοδότθςθ (από τουσ κατόχουσ και μθ κατόχουσ smartphone)                             

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ 24α όπου καταγράφεται θ άποψθ των κατόχων και μθ  

κατόχων smartphone ςχετικά με το αν οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ 

πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν 

εξουςιοδότθςθ, προκφπτει ότι όλοι οι κάτοχοι smartphone διαφωνοφν με τθ διατφπωςθ ότι οι 

πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ 

χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο 

ποςοςτό ςτο επίπεδο 1 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 24%, με επόμενα μεγαλφτερα ποςοςτά 

ςτο 3 και 5 με 10%. Γενικότερα παρατθροφμε ότι οι κάτοχοι smartphone είναι πολφ αρνθτικοί 

με τθν μεταφορά των πλθροφοριϊν τοποκεςίασ τουσ ςε άλλεσ εταιρίεσ. Οι μθ κάτοχοι 

smartphone, ςφμφωνα με τθν ζρευνα ακολουκοφν ίδια αρνθτικι πορεία αφοφ το  μεγαλφτερο 

ποςοςτό εμφανίηεται ςτο επίπεδο 1 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 8% και το αμζςωσ επόμενο 

μεγαλφτερο ςτο επίπεδο 4 με 6%. Συμπζραςμα: και οι δφο κατθγορίεσ είναι πολφ αρνθτικζσ 

ςτθ διατφπωςθ ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ 

τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ. 
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Διάγραμμα 24β: Η απάντθςθ ςτο αν οι πάροχοι υπθρεςιών μποροφν να μοιράηονται τισ 

πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν 

εξουςιοδότθςθ (ανάλογα με το φφλο) 

Από τθν ανάλυςθ του διαγράμματοσ 24β όπου καταγράφεται θ άποψθ ανδρϊν και γυναικϊν 

ςχετικά με το ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ 

με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ, προκφπτουν τα 

εξισ:Άνδρεσ και γυναίκεσ ζχουν παρόμοια άποψθ για τθν διατφπωςθ ότι οι πάροχοι 

υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να 

ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ κακϊσ εμφανίηουν  το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτο 

επίπεδο 1 (ςυμφωνίασ/διαφωνίασ) με 20% και 12% αντίςτοιχα. Τα υπόλοιπα ποςοςτά και για 

τα δφο φφλα, είναι κατανεμθμζνα  ςτα υπόλοιπα επίπεδα ςυμφωνίασ/διαφωνίασ. Σαν 

γενικότερο ςυμπζραςμα κα μποροφςαμε να ποφμε ότι και οι δφο κατθγορίεσ είναι πολφ 

αρνθτικζσ όςον αφορά τθ διατφπωςθ ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ 

πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν 

εξουςιοδότθςθ. 
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7.4.5  υμπεράςματα  από τθν ποςοςτιαία ανάλυςθ                                                                                                                                        

 

Γενικό ςυμπζραςμα από τισ απαντιςεισ των χρθςτών και μθ χρθςτών smartphone ςτισ 

ερωτιςεισ 13-24. 

Όσον αφορά τη χρησιμότητα: 

Οι κάτοχοι smartphone: 

-ζχουν κετικι άποψθ για τθν χρθςιμότθτα του LBM ςτθν προϊκθςθ και τον εντοπιςμό 

προϊόντων. 

-είναι αρκετά ςφμφωνοι όςον αφορά τθ χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που μποροφν να 

λάβουν μζςω του LBM.  

Οι μθ κάτοχοι smartphone:  

-παρουςιάηουν διαςπορά ςε όλα τα επίπεδα ςυμφωνίασ διαφωνίασ όςον αφορά τθν 

χρθςιμότθτα του LBM ςτθν προϊκθςθ και τον εντοπιςμό προϊόντων. 

-είναι ςχετικά κετικοί για τθ χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που μποροφν να λάβουν μζςω 

του LBM.  

 Όσον αφορά την ευκολία: 

Οι κάτοχοι smartphone:  

-κεωροφν εφκολο τον εντοπιςμό των προϊόντων ι υπθρεςιϊν που προτείνονται. 

-ζχουν  ουδζτερθ άποψθ για τθν ευκολία χριςθσ του LBM.  

-είναι ςχετικά κετικοί ςτθ άποψθ ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν χριςθ 

του LBM. 

Οι μθ κάτοχοι smartphone: 

-ζχουν κετικι άποψθ για τθν ευκολία που προςφζρει το LBM ςτον εντοπιςμό προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν. 

-δεν ζχουν ενιαία άποψθ για τθν ευκολία χριςθσ του. 

-είναι επιφυλακτικοί ςχετικά με τθ διατφπωςθ ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο 

εφκολθ τθν χριςθ του LBM .  
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Όσον αφορά την ευχαρίστηση: 

Οι κάτοχοι smartphone: 

-ζχουν ουδζτερθ άποψθ για το ότι το LBM μπορεί να είναι ευχάριςτο ςτθν χριςθ του και για 

τθν ευχαρίςτθςθ να λαμβάνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ. 

-ζχουν ςχετικά κετικι άποψθ για τθν ευχαρίςτθςθ να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 

Οι μθ κάτοχοι smartphone:  

-δεν ζχουν ενιαία άποψθ για το αν θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ. 

-αρκετοί, αλλά όχι όλοι, κεωροφν ευχάριςτθ τθ λιψθ κουπονιϊν και προςφορϊν για προϊόντα 

και υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 

-κάποιοι διαφωνοφν και κάποιοι τείνουν να ςυμφωνιςουν για το αν είναι ευχάριςτο να 

βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 

Όσον αφορά την ασφάλεια: 

Οι κάτοχοι smartphone:  

-ςυμφωνοφν για τθν ανάγκθ ιδιωτικότθτασ και ςτο ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ 

δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ. 

-διαφωνοφν ςτο να μοιράηονται οι πάροχοι τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ 

χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ. 

Οι μθ κάτοχοι smartphone: 

-είναι πολφ κετικοί για το κζμα τθσ ιδιωτικότθτασ και οι περιςςότεροι δεν ςυμφωνοφν ςτθ 

ιδζα να μοιράηονται οι πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ. 

-δεν ζχουν ενιαία άποψθ ςτο αν οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM. 

 

Είναι γεγονόσ ότι οι χριςτεσ smartphone επιδεικνφουν περιςςότερο ςυγκροτθμζνθ άποψθ για 

κάκε διατφπωςθ ςε αντίκεςθ με τουσ μθ χριςτεσ και αυτό ςυμβαίνει γιατί ακόμα και αν 

κάποιοι δεν χρθςιμοποιοφν το LBM, λόγω τθσ γνϊςθσ τθσ τεχνολογίασ μποροφν να  

αντιλθφκοφν τισ δυνατότθτεσ  που παρζχει. 
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Γενικό ςυμπζραςμα από τισ απαντιςεισ των δφο φφλων ςτισ ερωτιςεισ 13-24 

Όσον αφορά τη χρησιμότητα: 

Οι άνδρεσ: 

-ζχουν γενικά κετικι άποψθ για τθν χρθςιμότθτα του LBM ςτθν προϊκθςθ και τον εντοπιςμό 

προϊόντων. 

-είναι αρκετά ςφμφωνοι όςον αφορά τθ χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που μποροφν να 

λάβουν μζςω του LBM.  

Οι γυναίκεσ:  

-είναι κετικζσ όςον αφορά τθν χρθςιμότθτα του LBM ςτθν προϊκθςθ προϊόντων και τθ 

χρθςιμότθτα των πλθροφοριϊν που μποροφν να λάβουν μζςω του LBM.  

-είναι πολφ κετικζσ για τθ δυνατότθτα εντοπιςμοφ προϊόντων και υπθρεςιϊν μζςω του LBM.  

 Όσον αφορά την ευκολία: 

Οι άνδρεσ:  

-κεωροφν εφκολο τον εντοπιςμό των προϊόντων ι υπθρεςιϊν που προτείνονται. 

-ζχουν  ουδζτερθ άποψθ για τθν ευκολία χριςθσ του LBM.  

-είναι ςχετικά κετικοί ςτθ άποψθ ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν χριςθ 

του LBM. 

Οι γυναίκεσ: 

-ζχουν κετικι άποψθ για τθν ευκολία που προςφζρει το LBM ςτον εντοπιςμό προϊόντων ι 

υπθρεςιϊν. 

-ζχουν μάλλον κετικι άποψθ για τθν ευκολία χριςθσ του. 

-είναι κετικζσ ςχετικά με τθ διατφπωςθ ότι εφαρμογζσ με απλι μορφι κάνουν πιο εφκολθ τθν 

χριςθ του LBM .  

Όσον αφορά την ευχαρίστηση: 

Οι άνδρεσ: 

-ζχουν ουδζτερθ άποψθ για το ότι το LBM μπορεί να είναι ευχάριςτο ςτθν χριςθ του και 

μάλλον αρνθτικι για τθν ευχαρίςτθςθ να λαμβάνει κανείσ κουπόνια και προςφορζσ για 

προϊόντα και υπθρεςίεσ. 
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-ζχουν ουδζτερθ άποψθ για τθν ευχαρίςτθςθ να βρίςκει κάποιοσ γριγορα πλθροφορίεσ για 

προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM. 

Οι γυναίκεσ:  

-κεωροφν ότι θ χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ. 

-επίςθσ κεωροφν ευχάριςτθ τθ λιψθ κουπονιϊν και προςφορϊν για προϊόντα και υπθρεςίεσ 

μζςω του LBM. 

- ςυμφωνοφν ότι είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

μζςω του LBM. 

Όσον αφορά την ασφάλεια: 

Οι άνδρεσ:  

-ςυμφωνοφν για τθν ανάγκθ ιδιωτικότθτασ και ςτο ότι οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ 

δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ. 

-διαφωνοφν ςτο να μοιράηονται οι πάροχοι τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ 

χωρίσ να ειδοποιοφν ι να λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ. 

Οι γυναίκεσ: 

-είναι πολφ κετικζσ για το κζμα τθσ ιδιωτικότθτασ και οι περιςςότερεσ δεν ςυμφωνοφν ςτθ 

ιδζα να μοιράηονται οι πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ. 

-δεν ζχουν ενιαία άποψθ ςτο αν οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν 

πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM. 

 

Είναι γεγονόσ ότι οι γυναίκεσ τείνουν να εμφανίηουν περιςςότερεσ κετικζσ απόψεισ ςε ςχζςθ 

με τουσ άνδρεσ και αυτό ςυμβαίνει γιατί οι γυναίκεσ αςχολοφνται πιο ενεργά με τισ αγορζσ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν ςε ςφγκριςθ με τουσ άνδρεσ. 
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          ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8: ΠΡΟΟΠΣΙΚΕ - ΠΡΟΣΑΕΙ 

8.1      Οφζλθ από το LBA 

Η LBA, ωσ μορφι άμεςου marketing, επιτρζπει ςτουσ εμπόρουσ να προςεγγίςουν 

ςυγκεκριμζνο κοινό-ςτόχο. Οι Bruner & Kumar (2007) δθλϊνουν ότι θ LBA ενιςχφει τθν 

ικανότθτα προςζγγιςθσ των ανκρϊπων με πολφ πιο ςτοχοκετθμζνο τρόπο από ότι ιταν 

δυνατό ςτο παρελκόν. Για παράδειγμα, εάν ζνασ πελάτθσ ζχει αγοράςει μια ταινία από ζνα 

κατάςτθμα ενοικίαςθσ DVD / CD και ζχει εγγραφεί ςτο πρόγραμμα LBA του καταςτιματοσ, 

μπορεί να περιμζνει να λάβει ζνα μινυμα ςτο κινθτό του τθλζφωνο ςχετικά με τθν 

θμερομθνία κυκλοφορίασ τθσ ςυνζχειασ τθσ ταινίασ, ενϊ βρίςκεται ςτο τρζνο και επιςτρζφει 

ςτο ςπίτι. 

Εφόςον το LBA μπορεί να βελτιϊςει τθ ςυνάφεια τθσ διαφιμιςθσ, παρζχοντασ ςτον 

πελάτθ τον ζλεγχο του τι, πότε, ποφ και πϊσ λαμβάνει διαφθμίςεισ, του παρζχει και πιο 

ςυναφείσ πλθροφορίεσ, εξατομικευμζνο μινυμα και ςτοχοκετθμζνθ προςφορά. Ο Vidaille 

(2007) διλωςε: "Με ζνα ςτοχοκετθμζνο μινυμα, ζχουμε φτάςει περίπου ςε ποςοςτό 

απόκριςθσ 20%". Αν και με το διαδίκτυο μποροφν να γίνουν ενζργειεσ, όπωσ θ αποςτολι νζων 

πλθροφοριϊν ςχετικά με τα προϊόντα, διαφθμιςτικά κουπόνια ι θ λιψθ τθσ γνϊμθσ των 

καταναλωτϊν, λίγοι άνκρωποι ανταποκρίνονται ςτο μάρκετινγκ του θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου επειδι δεν είναι πια προςωπικό. Αντίκετα, θ LBA παρζχει ιδιαίτερεσ 

πλθροφορίεσ ςτουσ καταναλωτζσ αντί για  spam, ωσ εκ τοφτου αυξάνει τισ πικανότθτεσ να ζχει 

καλφτερθ αποδοχι. 

Τζλοσ, ςε αντίκεςθ με άλλα παραδοςιακά μζςα, το LBA, εκτόσ από τθ χριςθ του ςτθν 

διαφιμιςθ, μπορεί επίςθσ να αξιοποιθκεί για τθν ζρευνα ςε καταναλωτζσ με ςκοπό να γίνει θ 

ενδεικνυόμενθ προςαρμογι των μελλοντικϊν προςφορϊν. "Οι καταναλωτζσ παρζχουν 

ςυνεχϊσ πλθροφορίεσ που αφοροφν τθ ςυμπεριφορά τουσ, μζςω τθσ δραςτθριότθτασ τουσ ", 

Ferris (2007). Με τισ υπθρεςίεσ βάςει τοποκεςίασ, οι ζρευνεσ μποροφν να πραγματοποιθκοφν 

ςτον πραγματικό κόςμο. Η ζρευνα ςχετικά με τα κινθτά μπορεί να ενςωματωκεί ςε μια 

εκςτρατεία marketing, και τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ ικανοποίθςθσ των πελατϊν μποροφν 
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να χρθςιμοποιθκοφν για τθν κακοδιγθςθ τθσ επόμενθσ εκςτρατείασ. Για παράδειγμα, ζνα 

εςτιατόριο που αντιμετωπίηει αυξθμζνο ανταγωνιςμό μπορεί να χρθςιμοποιιςει τθ 

ςυγκεκριμζνθ βάςθ δεδομζνων - μια ςυλλογι μικρϊν κινθτϊν ερευνϊν για πελάτεσ που είχαν 

χρθςιμοποιιςει κουπόνια από το LBA ςτθ γεωγραφικι περιοχι - για να ςυλλζξει τισ 

προτιμιςεισ τουσ, τον χρόνο και τισ ευκαιρίεσ για φαγθτό. Οι ζμποροι ζχουν τθν δυνατότθτα 

να χρθςιμοποιιςουν τα προθγοφμενα καταναλωτικά πρότυπα των πελατϊν για να 

προβλζψουν τα μελλοντικά πρότυπα και να ςτείλουν ειδικζσ προςφορζσ για φαγθτό ςτον 

πλθκυςμό-ςτόχο, ςτον ςωςτό τόπο και χρόνο, προκειμζνου να δθμιουργιςουν ενδιαφζρον και 

ανταπόκριςθ. 

8.2         Προοπτικζσ του LBM  

Ππωσ είναι αναμενόμενο οι ζμποροι επιηθτοφν τισ νζεσ τεχνολογίεσ για να 

προςεγγίςουν πελάτεσ με αποτελεςματικότερο τρόπο και για να αποκτιςουν ανταγωνιςτικό 

πλεονζκτθμα ζναντι των ανταγωνιςτϊν τθσ αγοράσ.  

Στο παρελκόν, θ διαφιμιςθ βαςιηόταν κυρίωσ ςε ζντυπεσ και τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ. 

Στθ ςυνζχεια, το διαδίκτυο, οι τεχνολογίεσ Ιςτοφ (Web) και θ κινθτι τθλεφωνία κακϊσ και θ 

ανάπτυξθ των κοινωνικϊν μζςων και των αςφρματων φορθτϊν ςυςκευϊν οδιγθςε ςτθν 

προςαρμογι των  ςτρατθγικϊν marketing (Sultan, 2005). Σιμερα ςτθν εποχι των κοινωνικϊν 

μζςων ενθμζρωςθσ, το μάρκετινγκ αφορά τθν οικοδόμθςθ μιασ κοινότθτασ γφρω από ζνα 

προϊόν ι υπθρεςία. Αν ςε αυτιν τθν εξίςωςθ προςτεκεί θ διάςταςθ τθσ τοποκεςίασ υπάρχει 

τρόποσ ςφνδεςθσ των απόψεων, των ςυναιςκθμάτων και των αναγκϊν των χρθςτϊν ςε μια 

ςυγκεκριμζνθ φυςικι κζςθ, αλλά και θ δυνατότθτα να φτάςουν ςτθν κατάλλθλθ ςτιγμι και 

τοποκεςία με ζνα ςχετικό περιεχόμενο, να εμπλακοφν να αλλθλεπιδροφν και να μοιράηονται 

τισ εμπειρίεσ τουσ, γεγονόσ που είναι και θ ουςία τθσ διαφιμιςθσ. 

Πςον αφορά τθν τεχνολογία, θ ηιτθςθ κα είναι αυξθμζνθ για εςωτερικζσ LBS. Ρολλζσ 

νεοςφςτατεσ επιχειριςεισ εργάηονται ςε αυτόν τον τομζα, ςτο ςυνδυαςμό αςφρματων 

αιςκθτιρων γεω-μαγνθτικοφ πεδίου και beacons που κα ςυμπλθρϊνουν το GPS. 
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Η χριςθ και θ εφαρμογι του LBS κα δθμιουργιςουν ζνα καλφτερο περιβάλλον που κα 

ενιςχφεται από τθν Τεχνθτι Νοθμοςφνθ. Τα μθχανοκίνθτα οχιματα που κα ζχουν βελτιωκεί 

με LBS κα δθμιουργιςουν μεγάλθ εξζλιξθ ςτισ μεταφορζσ. Η ενιςχυμζνθ πραγματικότθτα είναι 

ζνα πεδίο  όπου ςυνδυάηονται ο πραγματικόσ και ο εικονικόσ κόςμοσ για να προςφζρουν ζνα 

ευρφ φάςμα εφαρμογϊν. Η λειτουργία αυτϊν των εφαρμογϊν κα εξαρτάται ςε μεγάλο βακμό 

από τα δεδομζνα κζςθσ. 

Στο μζλλον μπορεί επίςθσ να δθμιουργθκεί  ενςωμάτωςθ εςωτερικϊν και εξωτερικϊν LBS, 

που κα διευκολφνει μια απρόςκοπτθ επικοινωνία M2M (μθχανι προσ μθχανι). Μια εφαρμογι 

κα ιταν θ επικοινωνία του LBS του αυτοκινιτου με τθ ςυςκευι κζρμανςθσ του ςπιτιοφ και θ 

ενεργοποίθςι τθσ 10 λεπτά πριν φτάςει κάποιοσ ςτο ςπίτι του. Τα περιςτατικά ζκτακτθσ 

ανάγκθσ, θ λειτουργία διάςωςθσ και θ διαχείριςθ καταςτροφϊν κα χρθςιμοποιοφν  το LBS ςτο 

εγγφσ μζλλον. 

Μια ζκκεςθ τθσ technavio υπογραμμίηει ότι θ αγορά LBS κα ςθμειϊςει τεράςτια ανάπτυξθ και 

κα παρουςιάςει CAGR (ςφνκετο ετιςιο ρυκμό ανάπτυξθσ) πάνω από 43% το 2020. Ο αρικμόσ 

των τοπικϊν δικτφων και των δικτφων τοπικισ περιοχισ όπωσ το Wi-Fi και το δίκτυο WLAN 

αυξάνεται παγκοςμίωσ, γεγονόσ που αποτελεί ζναν από τουσ ςθμαντικοφσ παράγοντεσ που 

οδθγοφν ςτθν ανάπτυξθ αυτισ τθσ αγοράσ. Η υιοκζτθςθ VPN από επιχειρθματικζσ οργανϊςεισ 

τουσ δίνει τθ δυνατότθτα να παρζχουν εςωτερικζσ μονάδεσ LBS ςτισ εγκαταςτάςεισ τουσ. 

Η αυξανόμενθ δθμοτικότθτα των αναλυτικϊν δεδομζνων βαςιςμζνων ςε cloud είναι μια από 

τισ επικείμενεσ τάςεισ που κερδίηουν τθν αγορά. Οι μεγάλεσ αναλφςεισ δεδομζνων παρζχουν 

εμπλουτιςμό γνϊςεων ςχετικά με τα πρότυπα αγοράσ καταναλωτϊν, ϊςτε οι λιανοπωλθτζσ να 

μποροφν να αυξιςουν τον όγκο των πωλιςεϊν τουσ και να βελτιϊςουν τισ εμπειρίεσ 

αναηιτθςθσ πελατϊν. Οι εταιρίεσ Location-as-a-Service, όπωσ το GeoSpice, χρθςιμοποιοφν 

μεγάλεσ αναλφςεισ δεδομζνων για να προςφζρουν υπθρεςίεσ web που βαςίηονται ςε cloud 

και LBS για κινθτά, τα οποία μποροφν να ενςωματϊνουν πλθροφορίεσ κζςθσ ςε πραγματικό 

χρόνο κακϊσ και αναλφςεισ δεδομζνων. 
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Ο γεω-εντοπιςμόσ είναι θ νζα λζξθ-κλειδί ςτο marketing. Κακϊσ τα εμπορικά ςιματα 

ανακαλφπτουν τθ δφναμθ τθσ επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ που τροφοδοτεί το GPS (όπωσ το 

Pokémon Go), βρίςκουν νζουσ τρόπουσ για να προςεγγίςουν τουσ πελάτεσ. 

Για τα brands, δεν φτάνει μόνο να ξζρουν ποφ βρίςκεται ζνασ πελάτθσ, αλλά και ποφ είναι 

ςτραμμζνθ θ προςοχι του, κι αυτό κακίςταται δυνατό από τθν τεχνολογία. 

Μερικζσ τάςεισ αναφορικά με τθ ςχζςθ γεω-εντοπιςμοφ και μάρκετινγκ / διαφιμιςθσ, 

που αναφζρει ο Τηιμ Κόβατσ, αντιπρόεδροσ επιχειρθματικισ ανάπτυξθσ ςτθν CrowdOptic, μια 

εταιρεία τεχνολογίασ επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ που ζχει ςυνεργαςτεί με τθν L’ Oreal και 

τθν Sony. 

– Events επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ 

H τεχνολογία επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ, βρίςκεται ςτθ βάςθ τθσ λειτουργίασ του 

παιχνιδιοφ Pokémon Go που βαςίηεται ςτον γεω-εντοπιςμό για τθν προςκικθ ςτθ φυςικι 

πραγματικότθτα παςχαλινϊν αυγϊν που μποροφν να εντοπιςτοφν. Με τθν ίδια τεχνολογία, 

μποροφν να δθμιουργθκοφν ψθφιακζσ εμπειρίεσ γφρω από ζνα brand ι ζνα προϊόν. 

– Επαυξθμζνθ διαφιμιςθ 

Η ίδια τεχνολογία επαυξθμζνθσ πραγματικότθτασ μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για να 

ηωντανζψει διαφθμίςεισ και να βελτιϊςει τθν εμπειρία του κεατι, προςφζροντασ του 

περιςςότερεσ πλθροφορίεσ απ’ ό,τι οι απλζσ διαφθμίςεισ. 

τρωματοποίθςθ προςοχισ 

Με δεδομζνα γεω-εντοπιςμοφ που ζχουν ςυλλεχκεί από κινθτζσ ςυςκευζσ ι φορθτι 

τεχνολογία, οι υπεφκυνοι marketing μποροφν να εντοπίςουν εκτόσ από τθ γεωγραφικι 

τοποκεςία του καταναλωτι, ποιεσ διαφθμίςεισ του προςελκφουν τθν προςοχι, γιατί, αλλά και 

ποιοφσ τφπουσ καταναλωτϊν προςελκφουν. 
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– Βελτιωμζνεσ προςφορζσ βάςει τοποκεςίασ 

Με τθν βοικεια τθσ τεχνθτισ νοθμοςφνθσ και τθσ ανάλυςθσ πρόβλεψθσ, αλγόρικμοι για 

analytics κα μποροφν να προβλζψουν τθν τοποκεςία ενόσ χριςτθ, ςτζλνοντασ του ζτςι 

προςφορζσ ςτον ςωςτό τόπο και χρόνο. 

– Νζεσ εμπειρίεσ κζαςθσ για τον καταναλωτι 

Με τθν τεχνολογία  CrowdOptic οι χριςτεσ μποροφν να ζχουν πολλαπλζσ οπτικζσ ςε ηωντανζσ 

εκδθλϊςεισ. Οι κεατζσ μποροφν, για παράδειγμα, να βλζπουν μία καλλιτεχνικι εκδιλωςθ από 

μία οπτικι γωνία που διαφζρει από αυτιν που βρίςκονται. 

http://www.fortunegreece.com/article/pos-geo-entopismos-allazi-entelos-osa-xerame-gia-to-

marketingk/ 

8.2         Οι περιοριςμοί τθσ ζρευνασ 

Οι περιοριςμοί τθσ ζρευνασ αφοροφν: 

Α) το μζγεκοσ του δείγματοσ (100 άτομα). Ζνα μεγαλφτερο δείγμα κα μποροφςε να δϊςει πιο 

ακριβι αποτελζςματα. 

Β) Η ζρευνα διεξιχκθ μόνο ςε μία πόλθ (Θεςςαλονίκθ). Ρόλεισ με θλεκτρονικζσ υποδομζσ - 

όπωσ για παράδειγμα με δωρεάν πρόςβαςθ των πολιτϊν ςτο διαδίκτυο - ενδεχομζνωσ να 

ζχουν  άτομα με μεγαλφτερθ εξοικείωςθ ςε υπθρεςίεσ LBM. Επίςθσ ςε πόλεισ με μεγάλεσ 

εταιρίεσ γίνεται μεγαλφτερθ χριςθ του  LBM. 

Γ) Η παροφςα ζρευνα ζγινε τθν άνοιξθ του 2019. Το LBM πικανόν να εμφανίςει διαφορετικό 

βακμό αποδοχισ ςε επόμενο χρονικό διάςτθμα. 

Δ) Το βακμό κατανόθςθσ των ερωτιςεων του ερωτθματολογίου τθσ ζρευνασ από τα άτομα 

που ςυμμετείχαν, αν και ςτο ερωτθματολόγιο αναγράφθκαν παραδείγματα και δόκθκαν 

αναγκαίεσ διευκρινιςεισ. 
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Ε) Τθν πικανι ζλλειψθ γραμματιςμοφ ςτισ θλεκτρονικζσ εφαρμογζσ οριςμζνων από τουσ 

ερωτωμζνουσ. 

ΣΤ) Τον  βακμό ανταπόκριςθσ του δείγματοσ ςτο ερωτθματολόγιο, τθν προκυμία και τθν 

προςοχι που ζδειξαν κατά τθν ςυμπλιρωςι του. 

 

8.3         Προτάςεισ  για μελλοντικι ζρευνα  

Μελλοντικά κα μποροφςε να επανεξεταςκεί:  

Α) Ο βακμόσ τθσ  αποδοχισ του γεωεντοπιςμοφ από τουσ καταναλωτζσ. 

Β) Η διείςδυςθ των τεχνολογιϊν εντοπιςμοφ κζςθσ ςτο marketing  ςτθν Ελλάδα 

Γ) Ροιεσ από τισ τεχνολογίεσ εντοπιςμοφ κζςθσ  που χρθςιμοποιοφνται ςτο marketing  ζχουν 

τθν μεγαλφτερθ απόδοςθ. 

Δ) Ροιζσ νζεσ τεχνολογίεσ εντοπιςμοφ κζςθσ ςτο marketing  ζχουν ανακαλυφκεί και ποια θ 

απόδοςθ και θ αποδοχι τουσ ςε ςχζςθ με τισ ιδθ χρθςιμοποιοφμενεσ. 
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ΠΑΡΑΡΣΗΜΑΣΑ 

1.  το ερωτθματολόγιο 

 

Το παρόν ανϊνυμο ερωτθματολόγιο αποτελεί μζροσ ζρευνασ  για το L B M  ( m a r k e t i n g  β ά ς ε ι  το π ο κ ε ς ί α σ ) 

ςτα πλαίςια διπλωματικισ εργαςίασ, ςτθ ςχόλθ Επιςτιμων Ρλθροφορίασ,  

ςτο τμιμα Εφαρμοςμζνθσ Ρλθροφορικισ του Ρανεπιςτθμίου Μακεδονίασ  

Σκοπόσ τθσ ζρευνασ: θ  μζτρθςθ τθσ αποδοχισ του  L B M  (l o c a t i o n  b a s e d  m a r k e t i n g  ι  m a r k e t i n g  β ά ς ε ι  το π ο κ ε ς ί α σ )  

από τουσ καταναλωτζσ ςτθν Ελλάδα 

Το Location Based Marketing χρθςιμοποιεί υπθρεςίεσ γεωεντοπιςμοφ (όπωσ  GPS, beacon κ.α) για να ςτείλει εμπορικά μθνφματα και 
διαφθμίςεισ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ ανάλογα με τθ κζςθ και άλλα χαρακτθριςτικά του χριςτθ. 
 
Εάν δεν γνωρίηετε το Location Based Marketing παρακάτω παρατίκενται παραδείγματα. 

Με τθν προχπόκεςθ ότι ζχετε ςυςκευι με ςφνδεςθ ςτο internet και ενεργοποιθμζνθ τθν τοποκεςία gps:  

-Μια εφαρμογι που αφορά τον καιρό μπορεί να εντοπίηει τθ κζςθ ςασ και να ςασ ενθμερώνει για τισ  καιρικζσ ςυνκικεσ ενώ ταυτόχρονα να 
προβάλλει προϊόντα ι υπθρεςίεσ που βρίςκονται ςτθν ίδια περιοχι.  

-Όταν επιςκεφτείτε ζνα κατάςτθμα μπορείτε να λάβετε οδθγίεσ για τθ κζςθ των προϊόντων ι προςφορζσ που ςασ ενδιαφζρουν και υπάρχουν 
ςτον χώρο. 

-Μπορείτε να εγγραφείτε ςε site που παρζχουν προςφορζσ υπό μορφι κουπονιών δώρου με ζκπτωςθ, οι οποίεσ προςφορζσ ωκοφνται με 
μορφι ειδοποιιςεων ι υπενκυμίςεων, ςτουσ χριςτεσ που ςυμμετζχουν ςτθ διαδικαςία και οι οποίοι βρίςκονται κοντά ςτθν τοποκεςία τθσ 
προςφοράσ 
(για παράδειγμα αυτι θ δυνατότθτα δίνεται ςτο “deals for you” του “what’s up”).  
Επίςθσ θ  εφαρμογι μπορεί να επιτρζπει και τθν αγορά κουπονιοφ απευκείασ μζςω κινθτισ ςυςκευισ. 

Ερϊτθςθ 1: Ρόςο χρονϊν είςτε; 

Είμαι ____ ετϊν. 

Ερϊτθςθ 2: Ροιό είναι το φφλο ςασ;  

□ Άνδρασ    □ Γυναίκα 

Ερϊτθςθ 3: Είςτε απόφοιτοσ: 

Δθμοτικοφ  □                Γυμναςίου   □                Λυκείου  □                ΙΕΚ   □                     ΤΕΙ   □                       ΑΕΙ    □   

Ερϊτθςθ 4: Ζχετε smartphone;  

□ Ναι    □ Πχι 

Ερϊτθςθ 5: Συνικωσ είναι ενεργοποιθμζνο το GPS ςτο smartphone ςασ; 

 □ Ναι    □ Πχι     □ Δεν ξζρω 

Ερϊτθςθ 6: Συνικωσ επιτρζπετε ςε εφαρμογζσ να χρθςιμοποιοφν τθ γεωγραφικι κζςθ από το GPS ςασ; 

 □ Ναι    □ Πχι    □ Δεν ξζρω 

Ερϊτθςθ 7: Γνωρίηετε τι είναι το Location Based Marketing;  

□ Ναι     □ Πχι     

Ερϊτθςθ 8: Ζχετε εμπειρία από το Location Based Marketing;  
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□ Ναι      □ Πχι     

Ερϊτθςθ 9: Ζχετε ακοφςει για τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ; 

 □ Google+ Local      □ Foursquare     □ Qype      □ Facebook Places      □Πχι 

Ερϊτθςθ 10: Ζχετε χρθςιμοποιιςει ποτζ τισ ακόλουκεσ υπθρεςίεσ τουλάχιςτον μία φορά;  

 □ Google+Local      □ Foursquare     □ Qype      □ Facebook Places      □Πχι 

Ερϊτθςθ 11: Εφόςον δεν γνωρίηετε το Location Based Marketing και δεν ζχετε ςχετικι εμπειρία, 
διαβάηοντασ τα παραπάνω παραδείγματα κα ςασ ενδιζφερε να  χρθςιμοποιιςετε τζτοιεσ εφαρμογζσ;  
 
□ Ναι      □ Πχι     

Ερϊτθςθ 12: H κοινωνικι αποδοχι του LBM  κα επιδροφςε ςτθν απόφαςι ςασ να το χρθςιμοποιιςετε;  

□ Ναι      □ Πχι     

 

Με τθν εμπειρία ςασ πάνω ςτο κομμάτι του Location Based Marketing ι με υποκετικι μελλοντικι χριςθ ςχετικϊν εφαρμογϊν LBM παρακαλϊ 

αξιολογιςτε τισ παρακάτω προτάςεισ με τα κριτιρια ΧΗΣΙΜΟΤΗΤΑΣ, ΕΥΚΟΛΙΑΣ, ΕΥΧΑΙΣΤΗΣΗΣ και ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ. 

 
Κάτω από κάκε πρόταςθ επιλζξτε και ςθμειϊςτε Χ ςε ζνα μόνο από τα προτεινόμενα ςτάδια ςυμφωνίασ- διαφωνίασ. 

 

13:  Το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τθν προϊκθςθ προϊόντων ι υπθρεςιϊν  

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

14:  Το LBM μπορεί να είναι χριςιμο για τον εντοπιςμό προϊόντων ι υπθρεςιϊν κοντά ςτθ κζςθ ςασ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

15: Το LBM  δίνει τθ  δυνατότθτα να δεχτείτε χριςιμεσ πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

(Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

 

 

16: Μπορείτε να εντοπίςετε εφκολα προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προτείνονται μζςω του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)       (Συμφωνϊ) 

17: Οι υπθρεςίεσ του LBM είναι εφκολεσ ςτθ χριςθ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

18: Εφαρμογζσ του  LBM  με απλι μορφι και χριςθ μποροφν να υιοκετθκοφν ευκολότερα 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 
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19: Η χριςθ του LBM είναι ευχάριςτθ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)          (Συμφωνϊ) 

20: Είναι ευχάριςτο να λαβαίνεισ κουπόνια και προςφορζσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

21: Είναι ευχάριςτο να βρίςκεισ γριγορα πλθροφορίεσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ μζςω του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

 

22: Η ιδιωτικότθτα είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα για τθν υιοκζτθςθ τθσ LBS 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)          (Συμφωνϊ) 

23: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν ζχουν τθ δυνατότθτα να ςυλλζξουν πάρα πολλζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ του LBM 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 

24: Οι πάροχοι υπθρεςιϊν μποροφν να μοιράηονται τισ πλθροφορίεσ τοποκεςίασ με άλλεσ εταιρείεσ χωρίσ να ειδοποιοφν ι να 

λαμβάνουν εξουςιοδότθςθ 

□ 1   □ 2   □ 3   □ 4   □ 5   □ 6   □ 7 

 (Δεν ςυμφωνϊ)        (Συμφωνϊ) 
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Ο Ι  Α Π Α Ν Σ Η  Ε Ι    Σ Α  Ε Ρ Ω Σ Η Μ Α Σ Ο Λ Ο Γ Ι Α  

 
Ερ. 1 Ερ. 2 Ερ. 3 Ερ. 4 Ερ. 5 Ερ.6 Ερ. 7 Ερ. 8 Ερ.9 Ερ.10 Ερ. 11 Ερ. 12 Ερ. 13 Ερ. 14 Ερ. 15 Ερ. 16 Ερ.17 Ερ.18 Ερ.19 Ερ.20 Ερ.21 Ερ.22 

Ερ. 
23 Ερ.24 

Ερωτ.1 51-60 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ (G,F,Q, FP) OXI NAI NAI 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 1 

Ερωτ. 2 51-60 ΓΥΝ.  ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G) ΝΑΙ ΝΑΙ 4 5 7 5 Δ.Ξ 7 5 5 7 7 7 1 

Ερωτ. 3 51-60 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΠΧΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

Ερωτ. 4 51-60 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΠΧΙ 5 5 3 3 3 3 3 7 5 4 4 3 

Ερωτ. 5 51-60 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ  ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 5 5 5 6 5 6 5 6 7 5 7 3 

Ερωτ. 6 31-40 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F) ΝΑΙ ΠΧΙ 5 3 4 4 4 4 4 6 6 6 5 6 

Ερωτ.7 31-40 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΠΧΙ 3 1 1 2 3 3 3 7 3 3 3 1 

Ερωτ. 8 31-40 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ( FP) ΠΧΙ ΠΧΙ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 7 1 1 

Ερωτ. 9 31-40 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 4 4 4 4 4 4 4 1 1 7 4 4 

Ερωτ.10 31-40 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ(G, F P) Δ.Ξ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

Ερωτ.11 31-40 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ( FP) ΠΧΙ ΠΧΙ 6 6 6 6 6 6 3 6 3 6 3 6 

Ερωτ.12 31-40 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 3 4 2 4 3 2 3 2 3 2 3 2 

Ερωτ.13 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ (F) ΝΑΙ (F) ΠΧΙ ΠΧΙ 5 6 4 2 6 1 7 3 3 4 5 6 

Ερωτ.14 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 5 5 5 6 4 7 4 4 4 7 4 3 

Ερωτ.15 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ Δ.Ξ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.16 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 5 6 5 5 6 6 5 4 4 7 5 1 

Ερωτ.17 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ Δ.Ξ. ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 3 3 3 3 1 7 1 1 3 7 3 1 

Ερωτ.18 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 6 7 5 5 3 6 3 3 5 5 5 3 

Ερωτ.19 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 4 7 1 4 7 2 4 4 4 7 4 5 

Ερωτ.20 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 6 6 5 4 4 4 4 5 4 7 4 1 

Ερωτ.21 31-40 ΑΝΔ. ΔΗΜ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (Qype) ΝΑΙ (Qype) ΠΧΙ ΝΑΙ 5 7 1 3 7 7 5 4 6 3 7 3 

Ερωτ.22 31-40 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

Δ.Ξ./Δ.Α. ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΠΧΙ 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ερωτ.23 51-60 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 5 5 5 6 4 5 5 6 6 6 6 5 

Ερωτ.24 41-50 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 5 5 5 7 1 1 

Ερωτ.25 41-50 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 5 5 5 5 4 4 Δ.Ξ Δ.Ξ 5 7 4 4 

Ερωτ.26 41-50 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) Δ.Ξ ΝΑΙ 5 7 4 5 6 1 1 1 7 7 7 1 

Ερωτ.27 41-50 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 7 1 1 

Ερωτ.28 51-60 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 2 3 6 6 2 3 3 6 6 6 6 6 

Ερωτ.29 41-50 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 5 5 4 5 4 4 4 6 5 5 5 5 

Ερωτ.30 51-60 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 5 5 4 5 5 5 5 Δ.Ξ 4 7 4 4 

Ερωτ.31 51-60 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ Δ.Ξ. ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.32 41-50 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G) ΟΧΙ ΝΑΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.33 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) Δ.Ξ./Δ.Α. ΠΧΙ 6 7 6 6 5 7 5 2 6 7 7 5 

Ερωτ.34 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

Ερωτ.35 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 6 7 6 6 5 7 4 5 7 7 6 4 

Ερωτ.36 21-30 ΓΥΝ. ΙΕΚ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 4 7 4 7 7 6 5 7 7 6 5 1 

Ερωτ.37 21-30 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 6 6 5 5 5 7 5 4 6 7 7 4 
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Ερωτ.38 21-30 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ Δ.Ξ. Δ.Ξ. ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Ερωτ.39 21-30 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ (F) ΟΧΙ ΠΧΙ 4 5 4 4 3 2 6 1 6 6 4 1 

Ερωτ.40 21-30 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 6 6 6 5 4 6 6 1 6 7 7 1 

Ερωτ.41 21-30 ΑΝΔ. ΙΕΚ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 6 6 6 5 4 6 5 4 5 7 5 3 

Ερωτ.42 21-30 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 2 3 3 3 3 4 3 2 3 7 5 4 

Ερωτ.43 21-30 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G) ΝΑΙ ΠΧΙ 4 5 5 5 3 6 6 5 5 4 4 5 

Ερωτ. 44 21-30 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (F, FP) ΠΧΙ Δ.Ξ. Δ.Ξ 6 5 4 5 5 5 6 2 3 7 6 4 

Ερωτ.45 21-30 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 5 6 3 6 4 6 4 4 4 4 4 2 

Ερωτ.46 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ (G, F, FP) ΝΑΙ ΠΧΙ 6 7 5 6 5 6 5 2 4 7 1 1 

Ερωτ.47 61-70 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ  Δ.Ξ. Δ.Ξ. ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.48 61-70 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Ερωτ.49 61-70 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 1 1 7 7 7 7 

Ερωτ.50 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,Q, FP) ΝΑΙ (G,F,Q, FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 1 

Ερωτ.51 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 1 1 7 7 7 7 

Ερωτ.52 61-70 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,Q, FP) ΝΑΙ (G,F,Q, FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 1 

Ερωτ.53 61-70 ΓΥΝ.  ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.54 61-70 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ Δ.Ξ. Δ.Ξ. ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ Δ.Ξ 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Ερωτ.55 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ΠΧΙ 5 6 3 6 4 6 4 4 4 4 4 2 

Ερωτ.56 21-30 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 6 7 5 6 5 6 5 2 4 7 1 1 

Ερωτ.57 21-30 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (F,FP) ΠΧΙ Δ.Ξ Δ.Ξ. 4 5 5 5 3 6 6 5 5 4 4 5 

Ερωτ.58 21-30 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G) ΝΑΙ ΠΧΙ 6 5 4 5 5 5 6 2 4 7 6 4 

Ερωτ.59 21-30 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 6 6 6 5 4 6 5 4 5 7 5 3 

Ερωτ.60 21-30 ΑΝΔ. ΙΕΚ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 2 3 3 3 3 4 3 2 3 7 5 4 

Ερωτ.61 21-30 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 4 5 4 4 3 2 6 1 6 6 4 1 

Ερωτ.62 21-30 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ (F) ΟΧΙ ΠΧΙ 6 6 6 5 4 6 6 1 5 7 7 1 

Ερωτ.63 21-30 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ Δ.Ξ. Δ.Ξ. ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 6 6 5 5 5 7 5 4 6 7 7 4 

Ερωτ.64 21-30 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

Ερωτ.65 21-30 ΓΥΝ. ΙΕΚ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 6 7 6 6 5 7 4 5 7 7 6 4 

Ερωτ.66 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ΝΑΙ 4 7 4 7 7 6 5 7 7 6 5 1 

Ερωτ.67 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 6 7 6 6 5 7 5 2 6 7 7 5 

Ερωτ. 68 21-30 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) Δ.Ξ ΠΧΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

Ερωτ.69 41-50 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G) ΟΧΙ ΝΑΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.70 51-60 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ Δ.Ξ. ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.71 51-60 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 5 5 4 5 4 4 4 6 5 5 5 5 

Ερωτ.72 41-50 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 5 5 4 5 5 5 5 Δ.Ξ 4 7 4 4 

Ερωτ.73 51-60 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 7 1 1 

Ερωτ.74 41-50 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 2 3 6 6 2 3 3 6 6 6 6 6 

Ερωτ.75 41-50 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) Δ.Ξ. ΝΑΙ 5 5 5 5 4 4 Δ.Ξ Δ.Ξ 5 7 4 4 

Ερωτ.76 41-50 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΝΑΙ  ΠΧΙ 5 7 4 5 6 1 1 1 7 7 7 1 
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Ερωτ.77 41-50 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 5 5 5 6 4 5 5 6 6 6 6 5 

Ερωτ.78 51-60 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 7 7 5 5 5 7 1 1 

Ερωτ.79 31-40 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

Δ.Ξ./Δ.Α. ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΠΧΙ 5 7 1 3 7 7 5 4 6 3 7 3 

Ερωτ.80 31-40 ΑΝΔ. ΔΗΜ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ (Qype) ΝΑΙ (Qype) ΟΧΙ ΝΑΙ 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Ερωτ.81 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 4 7 1 4 7 2 4 4 4 7 4 5 

Ερωτ.82 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 6 6 5 4 4 4 4 5 4 7 4 1 

Ερωτ.83 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 3 3 3 3 1 7 1 1 3 7 3 1 

Ερωτ.84 ΕΩΣ 20 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ Δ.Ξ. ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΝΑΙ 6 7 5 5 3 6 3 3 5 5 5 3 

Ερωτ.85 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ Δ.Ξ 

Ερωτ.86 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ Δ.Ξ. ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 5 6 5 5 6 6 5 4 4 7 5 1 

Ερωτ.87 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 5 6 4 2 6 1 7 3 3 4 5 6 

Ερωτ.88 ΕΩΣ 20 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (F) ΝΑΙ (F) ΟΧΙ ΠΧΙ 5 5 5 6 4 7 4 4 4 7 4 3 

Ερωτ.89 31-40 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 6 6 6 6 6 6 3 6 3 6 3 6 

Ερωτ.90 31-40 ΑΝΔ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ ( FP) ΝΑΙ ( FP) ΟΧΙ ΠΧΙ 3 4 2 4 3 2 3 2 3 2 3 2 

Ερωτ.91 31-40 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ (G,F,FP) ΝΑΙ(G, F P) Δ.Ξ. ΝΑΙ 4 4 4 4 4 4 4 1 1 7 4 4 

Ερωτ.92 31-40 ΑΝΔ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΠΧΙ ΠΧΙ ΟΧΙ ΠΧΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

Ερωτ.93 31-40 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ( FP) ΟΧΙ ΠΧΙ 3 1 1 2 3 3 3 7 3 3 3 1 

Ερωτ.94 31-40 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΟΧΙ ΠΧΙ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 7 1 1 

Ερωτ.95 31-40 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ (G,F) ΝΑΙ ΠΧΙ 5 5 5 6 5 6 5 6 7 5 7 3 

Ερωτ.96 51-60 ΑΝΔ. ΑΕΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 5 3 4 4 4 4 4 6 6 6 5 6 

Ερωτ.97 51-60 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΟΧΙ ΠΧΙ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 

Ερωτ.98 51-60 ΓΥΝ. ΛΥΚΕΙΟ ΝΑΙ ΠΧΙ ΝΑΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ(G, F P) ΝΑΙ ΠΧΙ 5 5 3 3 3 3 3 7 5 4 4 3 

Ερωτ.99 51-60 ΓΥΝ. ΓΥΜΝ. ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΠΧΙ 

ΠΧΙ 

ΝΑΙ (G) ΝΑΙ (G) ΝΑΙ ΝΑΙ 7 7 7 7 6 7 7 7 7 7 7 1 

Ερωτ.100 51-60 ΓΥΝ. ΑΕΙ ΝΑΙ ΠΧΙ ΠΧΙ ΝΑΙ 

ΝΑΙ 

ΝΑΙ (G,F,Q, FP) ΠΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 4 5 7 5 Δ.Ξ 7 5 5 7 7 7 1 

 

G:Google+local 
F:Foursquare 
Q:Qype 
FP:Facebook Places 

 


