
 

 

ΧΩΡΟΤΑΞΙΚΗ ΔΙΕΡΕΥΝΗΣΗ 
ΙΣΟΓΕΙΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΚΑΙ 
ΚΑΤΑΓΡΑΦΗ – ΜΕΛΕΤΗ ΤΩΝ 

ΑΝΤΙΛΗΨΕΩΝ ΤΩΝ ΑΝΤΙΣΤΟΙΧΩΝ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΩΝ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ 

ΤΩΝ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΩΝ 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ 

(GIS) ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΤΟΥ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΣ :  
ΔΗΜΟΣ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 

    

 
ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ 

ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ 

   

     
 

 
ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΔΙΑΤΡΙΒΗ 

   
ΚΑΡΝΑΡΗΣ ΙΩΑΝΝΗΣ, Α.Μ. 39/05 

    

Επιβλέπων Καθηγητής: 

Χρήστος Βασιλειάδης 

Αναπληρωτής Καθηγητής ΟΔΕ 

 ΔΙΑΤΜΗΜΑΤΙΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 
ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΩΝ ΣΠΟΥΔΩΝ 
ΣΤΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

   

     

ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ 2006 



ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ  
 

 

 

ΣΥΝΟΨΗ .......................................................................................................................................4  

 
SUMMARY ...................................................................................................................................5 

 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ ....................................................................................................................................6 

 

 

Α ΜΕΡΟΣ : ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

 
 

1.1. ΤΟ ΓΝΩΣΤΙΚΟ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΤΑ 

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

 
1.1.1   Μίγμα Μάρκετινγκ ..............................................................................................9 

1.1.2   Πληροφοριακά Συστήματα Μάρκετινγκ (ΜkIS) .............................................. 11 

1.1.3         Έρευνα Μάρκετινγκ .......................................................................................... 13 

 

 

1.2. ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ  

 
1.2.1    Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήματα …………….....................................16 

1.2.2    Συστατικά των ΓΠΣ……………......................................................................17 

1.2.3    Τα Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήματα ως εργαλείο του Μάρκετινγκ.....19  

1.2.4    Υπάρχουσες έρευνες Μάρκετινγκ με χρήση ΓΠΣ …………….......................21 

 

 

1.3. ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 

 
1.3.1    ΓΠΣ και Μάρκετινγκ στον Ελληνικό χώρο …………….................................26 

1.3.2     Διαδικτυακές εφαρμογές (WebGIS)…………….............................................27 

 

 
 



Β ΜΕΡΟΣ : ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

 
ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ ΧΡΗΣΗΣ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΩΝ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΜΕ ΣΚΟΠΟ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ 

ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ΣΤΟ ΔΗΜΟ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 

 
 
2.1. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ  

 
2.1.1    Γενικά ...............................................................................................................30 

2.1.2    Βασικοί άξονες διερεύνησης ............................................................................32 

2.1.3    Εργαλείο της Έρευνας Καταγραφής (Ερωτηματολόγιο)..................................34 

2.1.4    Αποτελέσματα της Έρευνας Καταγραφής ........................................................35 

 

 

2.2. ΠΑΡΑΓΩΓΟΙ ΧΑΡΤΕΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗΣ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗΣ ΒΑΣΗΣ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ ΜΕ ΣΚΟΠΟ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ 

ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ΣΤΟ ΔΗΜΟ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 

 
2.2.1   Δείκτης Ενοικίου/ m2  .......................................................................................42 

2.2.2   Κατανομή Εμπορικών Δραστηριοτήτων Δήμου Καλαμαριάς...........................44 

2.2.3   Κλάδος Ένδυσης : Ανταγωνιστικό Πλεονέκτημα ανά Τ.Κ. ..............................44 

2.2.4 Κλάδος Οικίας : Διαφήμιση στο Διαδίκτυο συναρτήσει των Ετών      

Λειτουργίας…………………………………………………………………  ..45 

2.2.5   Αναζήτηση Βέλτιστης Τοποθεσίας Βιβλιοπωλείου...........................................46 

 

 

3. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ…………………………………………………………………  47 

 
4. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ  ….…………………………………………………………………49 

 

5. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 
5.1   Έκθεμα 1 : Ερωτηματολόγιο ......................................................................................52 

5.2   Έκθεμα 2 : Ενημέρωση Φοιτητών ..............................................................................53 

5.3   Έκθεμα 3 : Ενημερωτικό Έγγραφο προς τον Εμπορικό Σύλλογο Καλαμαριάς .........54 

 - 2 -



5.4   Έκθεμα 4 : Συνοδευτικό Έγγραφο Φοιτητών .............................................................55 

5.5   Έκθεμα 5 :  Κωδικοποίηση Εμπορικών Δραστηριοτήτων .........................................56 

5.6   Έκθεμα 6 : Χάρτης Αστικής Συγκοινωνίας Δήμου Καλαμαριάς ..............................60 

5.7   Έκθεμα 7 : Χάρτης – Οδηγός .....................................................................................61 

5.8   Έκθεμα 8 : Ενδεικτικός χάρτης διαστάσεων Α4 Ομάδας Πεδίου ..............................62 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 - 3 -



ΣΥΝΟΨΗ 

 

 

Η παρούσα Διπλωματική Εργασία εκπονήθηκε το πανεπιστημιακό έτος 2005-2006, 

σε συνεργασία με μέλη ΔΕΠ του τμήματος Οργάνωσης και Διοίκησης Επιχειρήσεων, 

στα πλαίσια του Διατμηματικού προγράμματος μεταπτυχιακών σπουδών του 

Πανεπιστημίου Μακεδονίας.  

Στόχος της παρούσης Διπλωματικής Εργασίας ήταν ο προσδιορισμός της 

χρησιμότητας των Συστημάτων Πληροφοριακών Συστημάτων (Geographic Information 

Systems) στην έρευνα Μάρκετινγκ δίνοντας παράλληλα το έναυσμα για ποικίλες 

παρόμοιες εφαρμογές, με αφετηρία τα Ανώτατα Εκπαιδευτικά Ιδρύματα. Για το σκοπό 

αυτό, στην παρούσα διπλωματική εργασία, πραγματοποιήθηκε έρευνα στον Δήμο 

Καλαμαριάς με σκοπό την χωροταξική διερεύνηση των ισόγειων επιχειρήσεων του 

συγκεκριμένου Δήμου του Νομού Θεσσαλονίκης και την καταγραφή και μελέτη των 

αντιλήψεων των αντίστοιχων επιχειρηματιών με την χρήση των ΓΠΣ ως εργαλείο του 

Μάρκετινγκ. Για την επίτευξη όλων των παραπάνω κρίθηκε απαραίτητη η μελέτη 

ελληνικής και ξένης βιβλιογραφίας καθώς και η χρήση –σχετικών με το θέμα – έγκυρων 

επιστημονικών άρθρων που βρίσκονται δημοσιευμένα στο διαδίκτυο και τα οποία είναι 

αποδεκτά από την επιστημονική κοινότητα.  

Τέλος, θεωρώ υποχρέωση μου να ευχαριστήσω θερμά τους Καθηγητές κ.κ., 

Χρήστο Βασιλειάδη (Επίκουρος Καθηγητής Τμήματος Οργάνωσης και Διοίκησης 

Επιχειρήσεων Πανεπιστημίου Μακεδονίας) για την ανάθεση της συγκεκριμένης 

Διπλωματικής Εργασίας, τις συμβουλές του ως Άνθρωπος και Επιστήμονας καθώς και 

Ανδρέα Ανδρονικίδη (Λέκτορας Τμήματος Οργάνωσης και Διοίκησης Επιχειρήσεων 

Πανεπιστημίου Μακεδονίας) για την πολύτιμη βοήθεια που ευγενικά μου προσέφερε. Η 

ευγενική χορηγία των γεωγραφικών δεδομένων από το Δήμο Καλαμαριάς, που πήρε 

σάρκα και οστά μέσω του ΑΤΜ Ιωάννη Τσιωνά, ήταν καταλυτικός παράγοντας στην 

εκπόνηση της έρευνας αυτής. 

 

Καρνάρης Ιωάννης 

Αγρονόμος και Τοπογράφος Μηχανικός 

  Μεταπτυχιακός Φοιτητής του Δ.Π.Μ.Σ 

στη Διοίκηση Επιχειρήσεων 
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SUMMARY 

 

 
 

This present Diploma Thesis was carried out during the academic year 2005-2006, 

in collaboration with the Interdepartmental Programme of Postgraduate Studies in 

Business Administration at the University Of Macedonia. 

Main objective of this present Diploma Thesis was the deepening in the usefulness 

of Geographic Information Systems (GIS) in Marketing Research as well as the potentials 

of their use in several marketing applications,with pionneering those within higher 

educational institutions. For this purpose, a research was conducted in the municipality of 

Kalamaria in the county of Thessaloniki, in order to study spatially its enterprises and 

record as well as analyze the perceptions of the respective owners with the use of GIS as 

a Marketing tool. For the achievement of this goal I found it necessary to study Greek 

and foreign bibliography as well as the use of scientific articles – relative with the subject 

and well known for their validity– that are found published in the internet and which are 

acceptable from the scientific community.  

Finally, I consider my obligation to deeply thank my Professors, Dr. Christos 

Basileiadis for the entrusting of this particular Diploma Thesis, as well as Dr. Andreas 

Andronikidis for the precious help that he kindly offered. Last and certainly not least, the 

grant of geographical data from the Rural and Surveying Department of Municipality of 

Kalamaria and especially the help of the respective engineer Ioannis Tsionas were 

catalytic factors for the accomplishment of this research. 

 

 

 

 

 

 

Karnaris Ioannis 

Rural and Surveying Engineer 

Post-graduate Student in 

Business Administration 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 

Η πληροφορία αποτελεί το κλειδί για τον επιτυχημένο στρατηγικό σχεδιασμό 

οποιασδήποτε επιχείρησης. Οι επιχειρήσεις κάθε είδους και μεγέθους χρειάζονται 

πληροφορίες όπως πωλήσεις, πελάτες, καταλόγους, δημογραφικές κατανομές, 

διευθύνσεις κλπ. Η συσχέτιση όλων των παραπάνω πληροφοριών μεταξύ τους και 

γεωγραφικά επιτρέπει στον χρήστη – μάνατζερ να απεικονίσει χωρικά τα δεδομένα 

ανακαλύπτοντας συσχετίσεις και τάσεις. 

Οι εφαρμογές των Γεωγραφικών Πληροφοριακών Συστημάτων – τα οποία 

χάριν συντομίας θα αναφέρονται ως ΓΠΣ - στον επιχειρησιακό τομέα έχουν αυξηθεί 

κατακόρυφα τα τελευταία χρόνια. Το φαινόμενο αυτό είναι απολύτως φυσιολογικό 

καθώς είναι ένα χρήσιμο εργαλείο καθορισμού στόχων όπως στην περίπτωση 

ανάπτυξης ενός πληροφοριακού συστήματος για την αναγνώριση και επέκταση 

αγορών,  διαχείριση στόλου οχημάτων με σκοπό τη διαχείριση υλικών πόρων 

(Logistics) καθώς και την αύξηση των κερδών. Ενδεικτικά τα ΓΠΣ χρησιμοποιούνται 

από τραπεζικούς οργανισμούς (Γενική, Εθνική Τράπεζα, Eurobank), 

αυτοκινητοβιομηχανίες (Mercedes – Benz Hellas), εταιρίες fast food, 

κτηματομεσιτικές εταιρίες (Edens & Avant), μεγάλες εταιρίες λιανικής πώλησης 
(Levi Strauss & Co., Marks & Spencer, AGB Hellas, ΜΕΒΓΑΛ Α.Ε,), εταιρίες 

κινητής τηλεφωνίας (Cosmote, Vodafone, ΤΙΜ), Επιχειρήσεις Κοινής Ωφέλειας 

(Δ.Ε.Η., Ο.Τ.Ε.), τον Δημόσιο Τομέα και Οργανισμούς του (Υπουργείο Ανάπτυξης, 

Υπουργείο Γεωργίας, ΟΠΑΠ Α.Ε.), την Τοπική Αυτοδιοίκηση (Νομαρχία Αθηνών) 

κ.α. 

Οι λειτουργίες των Γεωγραφικών Πληροφοριακών Συστημάτων (GIS) 

εμπλουτίζουν τις βάσεις δεδομένων αφενός μέσω της σύνδεσης με την χωρική 

πληροφορία (γεωδημογραφικά δεδομένα) και αφετέρου προσθέτοντας αξία στις 

βάσεις αυτές. Τα παραπάνω συνδυαζόμενα με την απεικόνιση των αποτελεσμάτων σε 

ψηφιακούς χάρτες, καθιστούν τα  ΓΠΣ πολύτιμο εργαλείο στη διάθεση των μάνατζερ, 

παρέχοντας τους συγκριτικό πλεονέκτημα για την εξαγωγή συμπερασμάτων και 

λήψης διοικητικών αποφάσεων. 

Παρόλο που η χρήση των ΓΠΣ είναι πλέον ευρέως διαδεδομένη διεθνώς στις 

επιχειρησιακές δραστηριότητες - στην Ελλάδα η χρήση τους στον τομέα αυτό, είναι 

σε εμβρυακή μορφή - ο τομέας του Μάρκετινγκ ανακάλυψε σχετικά πρόσφατα τις 

αρετές των ΓΠΣ. Το Μάρκετινγκ είναι μια διαδικασία προσανατολισμένη στον 
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πελάτη και είναι άκρως σημαντική για την επιτυχία μιας επιχείρησης στο ιδιαίτερα 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Οι πολυπολιτισμικές κοινωνίες που αναπτύσσονται 

(διεύρυνση ΕΕ) δημιουργούν ένα περιβάλλον ακόμα πιο σύνθετο για τον υπεύθυνο 

των δραστηριοτήτων Μάρκετινγκ.  

Σύμφωνα με τον Beaumont (1991), στο παραδοσιακό μίγμα ΜΚΤ που 

συνοψίζεται στα 4P (Προϊόν, Προβολή, Τιμολόγηση, Διανομή) πρέπει να προστεθεί 

και ένα 5ο : η Επεξεργασία (Processing) 

 

 

 

 

 

` 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 1. Μίγμα ΜΚΤ κατά Beaumont (1991) 
Πηγή : Beaumont, J. R. (1991), "GIS and market analysis", in Geographical Information System: 

Principles and Applications, Maguire, D. J., Goodchild, M. F. and Rhind, D. W. (eds), London: 

Longman Scientific & Technical.  

 

 

Με τη χρήση εργαλείων χωρικής ανάλυσης, ο σχεδιασμός και η υλοποίηση 

προωθητικών ενεργειών της εταιρείας αποκτά μια πυξίδα που δείχνει ξεκάθαρα τις 

τάσεις της αγοράς, την κατανομή των πελατών και των μελλοντικών πελατών, τις 

• Δεδομένα 
• Συλλογή Δεδομένων 
• Ανάλυση Δεδομένων 

Επεξεργασία 
με χρήση GIS 

• Μάρκα 

Προϊόν 

• Χαρακτηριστικά 
• Επιλογές 
• Συσκευασία 
• Ποιότητα 
• Service 
• Στυλ 
• Εγγύηση 

• Εκπτώσεις 
• Τρόποι Πληρωμής 
• Λιανική τιμή 

Τιμολόγηση 

• Κάλυψη 
• Κανάλια διανομής 
• Κατάλογος 
• Περιοχές 
• Μεταφορικά Μέσα 

Διανομή 
• Διαφήμιση 
• Εμπορευματοποίηση 
• Προσωπικές Πωλήσεις 
• Δημόσιες Σχέσεις 

Προβολή 
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ελλείψεις του υπάρχοντος δικτύου και βοηθά τη συγκέντρωση των προσπαθειών 

marketing στο σωστό στόχο.  

Στο Α’ μέρος της εργασίας αυτής περιέχεται βιβλιογραφική προσέγγιση του 

γνωστικού αντικειμένου του Μάρκετινγκ και των ΓΠΣ καθώς και του συνδυασμού 

των στην έρευνα Μάρκετινγκ. Στο Β’ μέρος παρουσιάζεται μια εμπειρική προσέγγιση 

της χρήσης των ΓΠΣ στην έρευνα Μάρκετινγκ μέσω μιας έρευνας που 

πραγματοποιήθηκε στο Δήμο Καλαμαριάς και αφορά την προώθηση των εμπορικών 

δραστηριοτήτων των αντίστοιχων καταστημάτων. 
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Α ΜΕΡΟΣ : ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 
 
1.1. ΤΟ ΓΝΩΣΤΙΚΟ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΤΑ 

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

 

1.1.1 Μίγμα Μάρκετινγκ 

 

 Σύμφωνα με τους Kotler και Armstrong (1997), το Μάρκετινγκ αποτελεί μια 

κοινωνική και διοικητική διαδικασία, κατά την οποία, άτομα και ομάδες αποκομίζουν 

αυτό που επιθυμούν και χρειάζονται, μέσω δημιουργίας και ανταλλαγής προϊόντων 

και αξίας, με άλλους. Η Αμερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ (American Marketing 

Association) καταλήγει στο συμπέρασμα, ότι, το Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία 

σχεδιασμού και εκτέλεσης της σύλληψης, τιμολόγησης, προβολής και διανομής 

ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών για την δημιουργία συναλλαγών που ικανοποιούν τους 

σκοπούς ατόμων και επιχειρήσεων. 

 Το τμήμα Μάρκετινγκ αποτελεί ένα από τα λειτουργικά τμήματα μιας τυπικής 

βιομηχανικής επιχείρησης, όπως παρουσιάζεται στο παρακάτω σχήμα :  

 

 

Γενική  
Διεύθυνση 

Τμήμα  
Παραγωγής 

Τμήμα  
Χρημ / ικών 

Τμήμα  
Μάρκετινγκ 

Τμήμα  
R & D 

Διοικητικό 
Συμβούλιο

Τμήμα  
Ανθρωπίνων Πόρων 

 

Σχήμα 2. Τυπικό λειτουργικό διάγραμμα βιομηχανικής επιχείρησης 

Πηγή : William M. Pride, (2003), O. C. Ferrell, “Marketing”, 12th Edition, 

 

 

 - 9 -



Οι οικονομικές μονάδες, παραγωγής και κατανάλωσης, λειτουργούν μέσα σ’ 

ένα περιβάλλον, το οποίο, σε ότι αφορά το Μάρκετινγκ, χωρίζεται σε micro – 

περιβάλλον (μεσάζοντες, προμηθευτές, ανταγωνιστές, κοινωνία) και macro – 

περιβάλλον (κοινωνικοπολιτιστικές, πολιτικονομικές, τεχνολογικές και 

δημογραφικοοικονομικές δυνάμεις). Το μίγμα ΜΚΤ περιλαμβάνει τα τέσσερα (4) 

επιμέρους μίγματα : 

α. Προϊόντος (τεχνικά χαρακτηριστικά, συσκευασία, ετικέτες, κλπ.). 

Ένα προϊόν μπορεί να’ ναι ένα αγαθό, μία υπηρεσία ή ακόμα και μια ιδέα. Οι 

επιτυχημένες προσπάθειες μάρκετινγκ οδηγούν σε προϊόντα που καθίστανται κομμάτι 

της καθημερινής ζωής των καταναλωτών. Οι αποφάσεις που αφορούν το προϊόν είναι 

ιδιαίτερα σημαντικές καθώς σχετίζονται άμεσα με την δημιουργία ή τροποποίηση 

προϊόντων που απευθύνονται στις επιθυμίες και ανάγκες των καταναλωτών. 

 

β. Διανομής (δίαυλοι, γεωγραφική κάλυψη, κλπ.) 

Ο μάρκετινγκ μάνατζερ δημιουργεί προϊόντα διαθέσιμα στις απαιτούμενες 

ποσότητες για όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες από την αγορά – στόχο, 

διατηρώντας το κόστος μεταφοράς και αποθήκευσης στο χαμηλότερο δυνατό 

επίπεδο. Η διάδοση του διαδικτύου και του e – commerce τα τελευταία χρόνια έχει 

επηρεάσει δραματικά το παραδοσιακό μίγμα διανομής 

 

γ. Προβολής (διαφήμιση, προώθηση, εκθέσεις, κλπ.) 

Η μεταβλητή της προβολής σχετίζεται με δραστηριότητες που 

χρησιμοποιούνται προς ενημέρωση ατόμων ή ομάδων για την επιχείρηση και τα 

προϊόντα της. 

 

δ. Τιμολόγησης (ύψος, όροι πληρωμής, εκπτώσεις, κλπ.)  

 Η τιμή του προϊόντος είναι σημαντικότατο στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ 

καθώς για τον πελάτη – αγοραστή έχει ιδιαίτερη σημασία η αξία που αποκομίζει από 

μια συναλλαγή. 
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Αγορά 
Στόχος

 

Product 

Promotion 

Price Place 

Τεχνολογικό – Φυσικό 
Περιβάλλον 

Δημογραφικό – Οικονομικό 
Περιβάλλον 

Πολιτιστικό – Κοινωνικό 
Περιβάλλον 

Ανταγωνιστές 

Μεσάζοντες 

Πολιτικό – Νομικό 
Περιβάλλον 

Μίγμα ΜΚΤ 

Σχεδιασμός 
ΜΚΤ 

Υλοποίηση ΜΚΤ 

Έλεγχος 
ΜΚΤ 

Προμηθευτές 
Κοινωνία 

 

Σχήμα 3. Συστατικά του Στρατηγικού Μάρκετινγκ 

Πηγή : Burns A.C., Bush R.F., (2000), “Marketing Research”, 3rd Edition,  

Prentice-Hall, Upper Saddle River, NJ 

 

 

 

1.1.2. Πληροφοριακά Συστήματα Μάρκετινγκ  

 

 Το Μάρκετινγκ ήταν ο πρώτος τομέας που επέδειξε ενδιαφέρον στα 

Διοικητικά Πληροφοριακά Συστήματα (Management Information Systems). Ήδη από 

τη δεκαετία του ’60 τα πληροφοριακά συστήματα χρησιμοποιήθηκαν για την βοήθεια 

λήψης αποφάσεων στον τομέα αυτόν. Τα πληροφοριακά συστήματα Μάρκετινγκ στη 

σύγχρονη εποχή περιλαμβάνει την παραγωγή, ανάλυση, αποθήκευση, διασπορά και 

ανάκτηση δεδομένων με τη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών με σκοπό την 

διευκόλυνση των μάνατζερ στη λήψη αποφάσεων. Για τον λόγο αυτό, σε ελληνική 

και ξένη βιβλιογραφία συχνά αποκαλούνται Συστήματα Λήψης Αποφάσεων 

Μάρκετινγκ (Marketing Decision Support Systems). Σύμφωνα με το μοντέλο των 
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Kotler και Bush/ Burns το ΠΣΜ αποτελείται από διακριτά επιμέρους τμήματα τα 

οποία όμως αλληλοσχετίζονται (Σχήμα 4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αναπτυσσόμενη Πληροφορία 

Αποφάσεις και Επικοινωνία Μάρκετινγκ 

Μάρκετινγκ 
Μάνατζερ 

 
 

Ανάλυση 
 

Σχεδιασμός 
 

Εφαρμογή 
 

Έλεγχος 

Περιβάλλον 
Μάρκετινγκ 

 
 

Αγορές - Στόχοι 
 

Ανταγωνιστές 
 

Δυνάμεις 
Μακροοικονομικού 
Περιβάλλοντος 

 
Κανάλια 

Μάρκετινγκ 

Πληροφοριακό Σύστημα Μάρκετινγκ 

Διανομή 
Πληροφορίας 

Καθορισμός 
Πληροφοριακών 

Αναγκών 

Έρευνα 
Μάρκετινγκ 

Συστήματα 
Λήψης 

Αποφάσεων 
Μάρκετινγκ 

Εκθέσεις 
Εσωτερικού 

Περιβάλλοντος 

Εκθέσεις 
Εξωτερικού 

Περιβάλλοντος 

 

Σχήμα 4. Μοντέλο Πληροφοριακών Συστημάτων Μάρκετινγκ κατά Kotler και Bush / 

Burns 
Πηγή : Burns A.C., Bush R.F., (2000), “Marketing Research”, 3rd Edition, 

Prentice-Hall, Upper Saddle River, NJ 

 

 

Ο Μάρκετινγκ μάνατζερ καλείται να καθορίσει και να συγκεντρώσει τις 

απαιτούμενες πληροφορίες που απαιτούνται για την λήψη μιας συγκεκριμένης 

απόφασης. Οι πληροφορίες και η ανάλυση τους προέρχονται από τα 4 επιμέρους 

τμήματα της αναπτυσσόμενης πληροφορίας : 

 Εκθέσεις Εσωτερικού Περιβάλλοντος 

 Εκθέσεις Εξωτερικού Περιβάλλοντος 

 Συστήματα Λήψης Αποφάσεων Μάρκετινγκ 

 Έρευνα Μάρκετινγκ 
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Τα ευρέως χρησιμοποιούμενα προγράμματα έως πρόσφατα σ’ αυτού του είδους τα 

πληροφοριακά συστήματα είναι : 

→ Βάσεις Δεδομένων (Microsoft Access, SQL) 

→ Λογιστικά Φύλλα (Microsoft Excel, SPSS) 

→ Διαδικτυακές Εφαρμογές 

 

 Τα τελευταία χρόνια τα Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήματα 

χρησιμοποιούνται από (μεγάλες κυρίως) πολυεθνικές εταιρίες (ΙΚΕΑ, Levi Strauss & 

Co) σε εφαρμογές Μάρκετινγκ καθώς είναι εφικτή η χαρτογράφηση των πελατειακών 

δεδομένων μιας επιχείρησης σε συνδυασμό με άλλα γεωδημογραφικά δεδομένα, 

αποκαθιστώντας τη διαδικασία λήψης απόφασης της μάνατζερ από έως πρότινος 

χρονοβόρες και δαπανηρές διαδικασίες.  

 

 

 

1.1.3. Έρευνα Μάρκετινγκ 

 

Η έρευνα Μάρκετινγκ είναι ο συνδυασμός (Μάλλιαρης, 2001) :  

• συστηματικού σχεδιασμού  

• συλλογής και ερμηνείας δεδομένων  

• απόδοσης των πληροφοριών  

 

με απώτερο σκοπό τη διευκόλυνση των marketer στην επίλυση συγκεκριμένων 

προβλημάτων ή την εκμετάλλευση ευκαιριών που παρουσιάζονται σε μια αγορά. 

Αποτελεί μία διαδικασία συγκέντρωσης πληροφοριών που αφορούν τις ανάγκες, τις 

επιθυμίες και την αγοραστική συμπεριφορά (buying behavior) του καταναλωτικού 

κοινού. Επίσης δύναται να καθορίσει το βαθμό επιτευξιμότητας μιας συγκεκριμένης 

στρατηγικής Μάρκετινγκ, όμως η πραγματική αξία της έρευνας αυτής έγκειται στην 

βελτίωση των δυνατοτήτων του marketer – manager να λαμβάνει κρίσιμες 

αποφάσεις. Η διαδικασία της έρευνας Μάρκετινγκ αποτελείται από τα παρακάτω 

(Μάλλιαρης, 2001): 

 

 

 Εντοπισμός και προσδιορισμός προβλήματος  
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Μία άψογα σχεδιασμένη έρευνα βοηθά τον ερευνητή να επικεντρωθεί στο είδος των 

πληροφοριών που πραγματικά χρειάζεται ενώ ταυτόχρονα αυξάνει την ταχύτητα της 

διαδικασίας. 

 

 Προκαταρκτική έρευνα 

Στο στάδιο αυτό ο ερευνητής μελετά τα πραγματικά αίτια του προβλήματος 

πραγματοποιώντας ανάλυση σημαντικών στοιχείων (πωλήσεις, κέρδη) τόσο για την 

ίδια την επιχείρηση όσο και για το σύνολο του κλάδου, όσο βέβαια αυτό είναι εφικτό. 

 

 Διατύπωση αρχικής υπόθεσης 

Αν και δεν αποτελεί κοινή πρακτική για της έρευνες Μάρκετινγκ, συχνά μετά από τα 

2 προηγούμενα στάδια διατυπώνεται μία αρχική υπόθεση για την συσχέτιση των 

μεταβλητών οι οποίες επηρεάζουν της πωλήσεις του προϊόντος. Καθώς τα δεδομένα 

της έρευνας συγκεντρώνονται, η υπόθεση αυτή επιβεβαιώνεται ή διαψεύδεται. 

 

 Σχεδιασμός έρευνας 

Το γενικό πλάνο ή μοντέλο για την πραγματοποίηση μιας έρευνας Μάρκετινγκ. Στο 

στάδιο αυτό καθορίζεται το είδος της έρευνας (εξερευνητική, περιγραφική ή 

αιτιολογική) και το είδος των δεδομένων που θα συλλεχθούν (πρωτογενή και 

δευτερογενή) 

 

 Συλλογή δεδομένων  

Τα πρωτογενή στοιχεία συνήθως συλλέγονται μέσω ερωτηματολογίων, ομάδων 

συγκέντρωσης (focus groups), τηλεφωνικών ή προσωπικών συνεντεύξεων ενώ τα 

δευτερογενή είναι στοιχεία που ήδη υπάρχουν είτε μέσα στην επιχείρηση (ανάλυση 

κόστους, ισολογισμός) είτε έξω από αυτήν (ΕΣΥΕ). 

 

 Κατανόηση και παρουσίαση αποτελεσμάτων έρευνας, έλεγχος υποθέσεων 

Η έρευνα ΜΚΤ χρησιμοποιείται ως καταλύτης διοικητικών αποφάσεων. Τα 

ευρήματα της έρευνας περιέχουν καταληκτικές προτάσεις η παρουσίαση των οποίων 

επιβάλλεται να οδηγεί τα στελέχη του ΜΚΤ της σωστές αποφάσεις. 
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Καθορισμός 
Προβλήματος 

Προκαταρκτική 
Έρευνα 

Αρχική  
Υπόθεση 

Σχεδιασμός 
Έρευνας 

Συλλογή 
Δεδομένων 

Παρουσίαση 
Αποτελεσμάτων 

Απόφαση 
ΜΚΤ 

Feedback Έρευνας ΜΚΤ 
& Αποτελεσματικότητας 

Απόφασης 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 5. Έρευνα Μάρκετινγκ 
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1.2. ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

 
1.2.1 Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήματα (GIS) 

 

Τα Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήματα (ΓΠΣ) παρέχουν την δυνατότητα: 

• συλλογής  

• διαχείρισης  

• αποθήκευσης  

• επεξεργασίας  

• ανάλυσης και  

• οπτικοποίησης 

σε ψηφιακό περιβάλλον των δεδομένων που σχετίζονται με τον χώρο. Τα δεδομένα 

αυτά συνήθως λέγονται γεωγραφικά ή χαρτογραφικά ή και χωρικά και μπορεί να 

συσχετίζονται με μια σειρά από περιγραφικά δεδομένα τα οποία και τα 

χαρακτηρίζουν μοναδικά. Τα ΓΠΣ διαθέτουν το πλεονέκτημα της γεωγραφικής 

ένταξης των πληροφοριών, μέσω της αποτύπωσης, επεξεργασίας, ανάλυσης και 

αποθήκευσης διαφορετικών επιπέδων πληροφοριών και δημιουργίας ηλεκτρονικών 

θεματικών χαρτών. 

 Ψηφιακή Χαρτογραφία είναι η παραγωγή χαρτών και χαρτογραφικών 

προϊόντων σε ψηφιακό περιβάλλον. Εννοιολογικά είναι υποσύνολο των GIS, και 

ταυτίζεται με το στάδιο της οπτικοποίησης (visualization) αφού (στις περισσότερες 

περιπτώσεις):  

• το παράγωγο προϊόν είναι κάποιος χάρτης, είτε στην γνωστή του μορφή δηλαδή 

εκτυπωμένος σε χαρτί (hardcopy) ή σε ψηφιακό αρχείο (softcopy)  

• δεν απαιτεί όλες τις λειτουργίες (κυρίως αυτές της επεξεργασίας και ανάλυσης) 

που παρέχει ένα Σύστημα Γεωγραφικών Πληροφοριών.  

 

 Τα περισσότερα στοιχεία που απεικονίζονται σε έναν χάρτη διαθέτουν 

περιγραφικά δεδομένα για καθένα απ’ αυτά, π.χ. το πάχος και χρώμα της γραμμής 

που αναπαριστά τους δρόμους ενός κοινού χάρτη, τους διακρίνει σε τοπικές οδούς, 

ταχείες λεωφόρους ή ελεύθερες λεωφόρους  ή τα σύμβολα που χρησιμοποιούνται για 

την διαφοροποίηση των κτιρίων (κόκκινος σταυρός για την εκκλησία και μπλε 

σταυρός για τα νοσοκομεία). Προφανέστατα, οι συμβατικοί χάρτες μειονεκτούν 
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έναντι των αντίστοιχων ψηφιακών καθώς η πληροφορία που περιέχεται σ’ έναν 

συμβατικό χάρτη είναι αμελητέα συγκρινόμενη με αυτήν του ψηφιακού. 

 Οι λειτουργίες ενός GIS μπορούν να χρησιμοποιηθούν όπου υπάρχει ανάγκη για 

διαχείριση χωρικών δεδομένων ή ακόμα και όπου υπάρχει ανάγκη για ανάλυση της 

χωρικής διάστασης των δεδομένων. Η ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας των 

υπολογιστών, καθιστά εφικτές πολλές από τις εφαρμογές που εξαιτίας του όγκου και 

της πολυπλοκότητας της διαθέσιμης πληροφορίας μέχρι και πριν από λίγα χρόνια 

παρέμεναν εξωπραγματικές. Ενδεικτικά, μερικές από τις πλέον κοινές εφαρμογές των 

GIS είναι οι παρακάτω:  

• Περιβαλλοντική Διαχείριση (Environmental Management)  

• Οργανισμοί Τοπικής Αυτοδιοίκησης  

• Πολεοδομία και Χωροταξία  

• Κατασκευές έργων μεγάλης κλίμακας (π.χ. οδοποιία κ.α.)  

• Διαχείριση Δικτύων Κοινής Ωφελείας (ΑΜ / FM)  

• Κτηματολόγιο και Κτηματογραφήσεις  

• Τοπογραφία, Γεωδαισία και Υδρογραφία  

• Γεωλογία και Υδρογεωλογία  

• Δίκτυα Μεταφορών και Επικοινωνιών  

• Αυτόματη Πλοήγηση  

 

 

1.2.2 Συστατικά των ΓΠΣ 

 

Τα συστατικά των Γεωγραφικών Συστημάτων Πληροφοριών είναι τα παρακάτω : 

 

 Εξοπλισμός Η / Υ 

 Η / Υ, scanners, printers, plotters, hard disks, CD – ROMs 

 

 Λογισμικό 

 Διατίθεται  σε μεγάλη ποικιλία δυνατοτήτων και τιμών  

 ESRI (ArcInfo, ArcView, Business Analyst) 

 Intergraph (Geomedia) 

 MapInfo (MapInfo Pro) 

 AutoDesk (AutoCAD Map, Map 3D)  
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 Δεδομένα 

 Η πιο δαπανηρή και χρονοβόρα συνιστώσα 

 Ανθρώπινο Δυναμικό 

 Οι περισσότερες εφαρμογές απαιτούν έμπειρους χρήστες 

 

Ουσιαστικά τα ΓΠΣ συνθέτονται από: 

 Σύστημα Διαχείρισης Σχεσιακής Βάσης Δεδομένων 

 Λογισμικό CAD (Computer Aided Design and Graphics ) 

 Λογισμικό Στατιστικής Ανάλυσης 

 

                            

GGIISS
ΣΣχχεεσσιιαακκήή  
ΒΒάάσσηη  

ΠΠεερριιββάάλλλλοονν
CCAADD  

  

Σχήμα 6. Σύνθεση των ΓΠΣ 
Πηγή : www.esri.com 

 

 

 Πρέπει να σημειωθεί ότι ένα ΓΠΣ διαφέρει από ένα σύστημα CAD. Η διαφορά 

τους έγκειται στο ότι : α) ένα ΓΠΣ δέχεται δεδομένα πολύ μεγαλύτερου όγκου και 

ποικιλίας και χρησιμοποιεί μεθόδους ανάλυσης τους, οι οποίες δεν συναντώνται σε 

ένα CAD και β) η βασική χρήση ενός συστήματος αυτοματοποιημένης χαρτογραφίας 

είναι η παραγωγή χαρτών, ενώ αντίθετα η βασική χρήση ενός ΓΠΣ είναι η λήψη 

αποφάσεων. Η λειτουργία των ΓΠΣ στηρίζεται σε μια βάση δεδομένων η οποία 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί από διάφορους χρήστες για την κάλυψη πληροφοριακών 

ΔΔεεδδοομμέέννωωνν

ΣΣττααττιισσττιικκήή  
ΑΑννάάλλυυσσηη
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αναγκών. Η βάση αυτή, αποτελείται από μια σειρά πληροφοριακών επιπέδων, τα 

οποία αφορούν την ίδια γεωγραφική περιοχή. Το καθένα από τα επίπεδα αυτά, 

περιλαμβάνει είτε μη επεξεργασμένα δεδομένα, τις τοπογραφικά, είτε θεματικές 

πληροφορίες τις είδος βλάστησης, είδος καλλιέργειας, έως και δημογραφικά 

δεδομένα. Όλα τις τα παραπάνω, είναι αυστηρά προσανατολισμένα σε ένα κοινό 

γεωγραφικό σύστημα, ώστε να καθίσταται δυνατός ο συνδυασμός ορισμένων από 

αυτά, ανάλογα με τις επιθυμίες του χρήστη (Αστάρας – Οικονομίδης, 2006). 

 Συμπερασματικά, ένα ΓΠΣ μπορεί να αποτελέσει ένα εργαλείο για τη λήψη 

αποφάσεων διοικητικού, οικονομικού, κοινωνικού και νομικού χαρακτήρα καθώς και 

ένα μέσο για το σχεδιασμό, την ανάπτυξη και την παρακολούθηση έργων και 

δράσεων. 

 

 

1.2.3. Τα Γεωγραφικά Πληροφοριακά Συστήματα ως εργαλείο του ΜΚΤ 

 

Η σωστή διαχείριση και ροή της Γεωγραφικής Πληροφορίας μπορεί να 

προσδώσει προστιθέμενη αξία σε όλους τους τομείς μιας επιχείρησης, ανεξάρτητα 

από το μέγεθός της. Με τα διαθέσιμα εργαλεία γεωγραφικής ανάλυσης ο μάνατζερ 

έχει τη δυνατότητα να εντοπίσει γρήγορα και εύκολα τους κινδύνους αλλά και τις 

ευκαιρίες και να αντιληφθεί άμεσα που η ζήτηση είναι ισχυρή ή ο ανταγωνισμός 

ισχυρός, δηλαδή να πραγματοποιήσει ανάλυση SWOT. Ταυτόχρονα τα Γεωγραφικά 

Πληροφοριακά Συστήματα παρέχουν πληροφορίες για την ύπαρξη περιθωρίων 

κερδοφορίας, προβάλλοντας ταυτόχρονα στον ίδιο γεωγραφικό χάρτη τα 

δημογραφικά δεδομένα, τα στοιχεία των πωλήσεων της επιχείρησης, των πελατών και 

των προϊόντων ή υπηρεσιών που αυτή παρέχει (Σχήμα 7).  
 

 

 

 

 

Logistics 
Βελτιστοποίηση χρήσης εμπορευμάτων, Μοντελοποίηση logistics, 

Παρακολούθηση και Διαχείριση στόλου οχημάτων 

Πωλήσεις και 

Μάρκετινγκ 

Εργαλείο ανάλυσης αγοράς, προσομοίωση της διασποράς νέων 

προϊόντων, target marketing και διαφήμιση 
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Υπηρεσίες 
Σχεδιασμός δρομολογίων, Υποστήριξη δικτύου εμπόρων, Διαχείριση 

παραπόνων πελατών, Υποστήριξη προβλέψεων 

Operations 
Εμπλουτίζει το χωρικό περιεχόμενο μιας διαδικασίας ή του 

προϊόντος 
 

Σχήμα 7. Τα ΓΠΣ στην αλυσίδα αξίας (value chain) 

 
 

Ο μάρκετινγκ μάνατζερ – και όχι μόνο – είναι σε θέση να παρουσιάσει εύκολα 

κατανοήσιμη οπτικοποιημένη πληροφορία πάνω σε χάρτη, όλων των αποτελεσμάτων 

της έρευνας αλλά και να την μοιραστεί με ολόκληρη την εταιρεία Δημιουργεί ειδικές 

υπηρεσίες που να ταιριάζουν καλύτερα στο δημογραφικό προφίλ των πελατών. 

Βασικοί τομείς στους οποίους τα ΓΠΣ χρησιμοποιούνται με επιτυχία σε διεθνές 

επίπεδο είναι ( www.eranet.gr) : 

• Ανάλυση Πωλήσεων ανά γεωγραφικό τομέα και κατανομή περιοχών ευθύνης 

• Κατανομή πελατολογίου ανά διεύθυνση, οικοδομικό τετράγωνο, Τ.Κ. ή δήμο 

• Επιλογή βέλτιστων περιοχών για την ανάπτυξη του δικτύου των καταστημάτων 

• Δρομολόγηση των πελατών της επιχείρησης προς τα καταστήματα μέσα από την 

αντίστοιχη ιστοσελίδα 

• Ελαχιστοποίηση κόστους διακίνησης στόλου οχημάτων με την εύρεση βέλτιστων 

δρομολογίων 

 

 Σύμφωνα με τον Beaumont (1991), οι μάνατζερ καλούνται να απαντήσουν σε 

μια πλειάδα ερωτήσεων (Σχήμα 8) για να διαμορφώσουν την στρατηγική που πρέπει 

να ακολουθήσει η επιχείρηση. Οι πολύπλευρες διαστάσεις των αποφάσεων ενός 

μάρκετινγκ μάνατζερ απλουστεύονται με τη χρήση του GIS καθώς αυτό διευρύνει 

την προοπτική της ανάλυσης αγοράς στην έρευνα μάρκετινγκ. 
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Σχήμα 8. Προβλήματα που αντιμετωπίζονται με την χρήση GIS κατά Beaumont 

(1991) 

 

 

1.2.4. Υπάρχουσες έρευνες Μάρκετινγκ με χρήση ΓΠΣ 

 
 Η χρήση των Γεωγραφικών Πληροφοριακών Συστημάτων ως εργαλείο του 

Μάρκετινγκ έχει στο παρελθόν διερευνηθεί από αρκετούς επιστήμονες σε χώρες του 

εξωτερικού. Ήδη από το 1989 ο D. J. Grimshaw τόνισε τη σημασία των ΓΠΣ ως 

 Απαντήσεις 
με χρήση GIS 

• Είναι οι πελάτες 

Ποιοι;

μα
οι 
ισ

ς; 
• Θέλουμε να’ ναι πελάτες μας; 
• Είναι οι ανταγων τές μας; 

• Πρέπει να επεκταθούμε; 
• Βρίσκονται οι πελάτες μας; 
Πρέπει να διανείμουμε τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες μας; 

• Πρέπει να εισχωρήσουμε σε νέες 
αγορές / εγκαταλείψουμε 
υπάρχουσες αγορές; 

Που; 

• Θα προωθήσουμε τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες μας; 

• θα συμπεριφερθούμε απέναντι στις 
προσδοκίες / αντιδράσεις των 
καταναλωτών μας; 

• Θα ανταγωνιστούμε; 
• Θα μεγιστοποιήσουμε τα κέρδη μας; 
• Θα διατηρήσουμε την απόδοσή μας 
και θα αξιολογήσουμε νέες ευκαιρίες; 

Πως; 

• Οι καταναλωτές να αγοράσουν 
τα προϊόντα μας; 

• Να αναπτύξουμε νέα προϊόντα 
και υπηρεσίες; 

• Να παραμείνουμε στην ίδια 
αγορά / δραστηριότητα; 

Γιατί; 

• Να λανσάρουμε νέα προϊόντα και 
υπηρεσίες; 

• Πρέπει να εισχωρήσουμε σε νέες 
αγορές / εγκαταλείψουμε υπάρχουσες 
αγορές; 

Πότε; 

Τι; 

• Νέα προϊόντα πρέπει να αναπτύξουμε; 
• Νέες αγορές υπάρχουν προς 
εξερεύνηση; 
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εργαλείο στις επιχειρήσεις και τη βιομηχανία γενικότερα. Οι Lisa O’Malley, Maurice 

Patterson και Martin Evans στο άρθρο τους (Lisa O’Malley, Maurice Patterson και 

Martin Evans, 1997) για την χρήση των γεωδημογραφικών δεδομένων σε εμπορικές 

επιχειρήσεις στα 1997 καταγράφουν μεταξύ των άλλων την χρήση των 

γεωδημογραφικών δεδομένων από το ΙΚΕΑ (προσδιορισμός κατάλληλων τοποθεσιών 

για διανομή καταλόγων, 1995), την Tesco (ανάλυση αγοράς, 1991), τα Woolworth 

(αλλαγή τοποθεσίας 800 καταστημάτων και εισαγωγή ενός νέου είδους, τα Kidstore). 

Οι προαναφερθέντες καταλήγουν στο συμπέρασμα ότι για την ανάλυση αγοράς και 

την επιλογή τοποθεσίας καταστήματος χρησιμοποιούνται κυρίως 3 βάσεις δεδομένων 

 Μέγεθος πληθυσμού ερευνούμενης περιοχής 

 Γεωδημογραφικά δεδομένα 

 Χρόνος προσέγγισης της περιοχής 

 

Οι Hess, Rubin και West (2004) ασχολήθηκαν με την χρήση των ΓΠΣ ως 

πληροφοριακό σύστημα του Μάρκετινγκ, εμβαθύνοντας στους 4 παρακάτω τομείς 

και το πώς αυτοί συνενώνονται στην περαιτέρω κατανόηση της συμπεριφοράς του 

καταναλωτή : 

 GIS και Εκθέσεις Εσωτερικού Περιβάλλοντος 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις διατηρούν βάσεις δεδομένων με στοιχεία των πελατών 

της (Τ. Κ. , διευθύνσεις κλπ), τα οποία μπορούν να χαρτογραφηθούν. Κατ’ αυτόν τον 

τρόπο αφενός είναι εφικτή η δημιουργία ακτινών με ποσοστιαία κατανομή των 

πελατών της επιχείρησης και αφετέρου οι πελάτες αυτοί να ομαδοποιηθούν με σκοπό 

το άμεσο μάρκετινγκ (φυλλάδια, αλληλογραφία κ.α.) 

 

 GIS και Εκθέσεις Εξωτερικού Περιβάλλοντος 

Πληροφορίες που αφορούν ανταγωνιστικές επιχειρήσεις (στρατηγικές, 

δραστηριότητες, χαρακτηριστικά νέων προϊόντων) καθώς και στοιχεία από το 

γενικότερο εξωτερικό περιβάλλον μιας επιχείρησης (δραστηριότητες προμηθευτών, 

δημογραφικά στοιχεία καταναλωτών, νομικό πλαίσιο) μπορούν να εισαχθούν στο 

ΓΠΣ έτσι ώστε π.χ. να εντοπιστεί μία αγορά – ευκαιρία. 

 

 

 

 GIS και έρευνα μάρκετινγκ 
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Τα ΓΠΣ παρέχουν τη δυνατότητα μείωσης του κόστους συγκέντρωσης των 

πληροφοριών ενώ ταυτόχρονα βελτιώνουν την ερμηνεία των πληροφοριών αυτών. 

 GIS και Συστήματα Λήψης Αποφάσεων Μάρκετινγκ 

Ο τομέας της αποτελείται από τα συστήματα λήψης αποφάσεων (Decision Support 

Systems) και την αποθήκευση δεδομένων (Data Warehousing). Η δυνατότητα 

ταυτόχρονης επεξεργασίας δεδομένων – τόσο εντός του εταιρικού περιβάλλοντος όσο 

και εκτός -, που παρέχουν τα ΓΠΣ, τα καθιστούν μοναδικό εργαλείο στα χέρια του 

μάνατζερ. 

 Συμπερασματικά, οι συγγραφείς διαπιστώνοντας ότι τα ΓΠΣ έχουν τεράστιες 

δυνατότητες στον τομέα του Μάρκετινγκ, αναγνωρίζουν την ξεχωριστή τους 

ικανότητα να επεξεργάζονται ανόμοια δεδομένα, με κοινό παρονομαστή τη χωρική 

πληροφορία, διευκολύνοντας τη διαδικασία λήψης απόφασης του μάνατζερ. 

 Οι Syed Nasirin και David F. Birks (2004) σε έρευνα που πραγματοποίησαν σε 

δείγμα 3 μεγάλων επιχειρήσεων της βιομηχανίας τροφίμων, για τις δυνάμεις που 

επηρεάζουν την υλοποίηση των ΓΠΣ, τις διαχώρισαν σε εσωτερικές και εξωτερικές, 

καταλήγοντας στις παρακάτω (Nasirin Syed, Birks F. David, 2002) :  

Εσωτερικό Περιβάλλον Επιχείρησης 

 Η αυξανόμενη τάση για χρήση μοντέλων επιλογής τοποθεσίας 

 Η επιθυμία για χρήση γραφικών απεικονίσεων των μοντέλων επιλογής 

τοποθεσίας για την ενδυνάμωση των διευθυντικών αποφάσεων. 

 Κακή διαχείριση των εσωτερικών και εξωτερικών δεδομένων  

 Αυξημένη ποσότητα και πολυπλοκότητα πληροφοριών 

 Συνεχής εσωτερική πίεση από κορυφαία στελέχη για κατάκτηση ηγετικής 

θέσης στον κλάδο ή διατήρηση της υπάρχουσας 

Εξωτερικό Περιβάλλον Επιχείρησης 

 Εντατικοποίηση του ανταγωνισμού  

 Γνώση της χρήσης ΓΠΣ από ανταγωνιστικές επιχειρήσεις 

 Παγκόσμια αύξηση της χρήσης ΓΠΣ από αντίστοιχες εταιρίες του κλάδου 

 

 Οι Praveen Ummadi και John David Bowling του Michigan State University 

έχουν ασχοληθεί με τη χρήση των ΓΠΣ στην αναζήτηση βέλτιστης τοποθεσίας ενός 

καταστήματος στο Lansing του Michigan. Από τα δημογραφικά δεδομένα 

επιλέχθηκαν εκείνα που κρίθηκαν στατιστικά σημαντικά. Επίσης, χρησιμοποιήθηκαν 
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και άλλου είδους δεδομένα όπως μετρήσεις κυκλοφοριακού φόρτου καθώς και οι 

τοποθεσίες ανταγωνιστικών καταστημάτων (Σχήμα 9). 

 

         
Σχήμα 9. Διάγραμμα ροής  

Πηγή : Praveen Ummadi and John David Bowling, Michigan State University 

 

 Από την τελική επεξεργασία, βέβαια, λείπουν σημαντικά δεδομένα - λόγω 

έλλειψης χρόνου, σύμφωνα με τους ερευνητές -, όπως η νομοθεσία της περιοχής, το 

ενοίκιο των υποψήφιων καταστημάτων καθώς και ο φόρος ιδιοκτησίας ακινήτων των 

υποψήφιων περιοχών. Το αποτέλεσμα της επεξεργασίας των δεδομένων (περιοχή 

πιθανών καταναλωτών και πιθανός κυκλοφοριακός φόρτος) με την χρήση των ΓΠΣ 

(συγκεκριμένα χρησιμοποιήθηκε το λογισμικό της ESRI, ArcGIS) παρουσιάζεται 

στους παρακάτω χάρτες. 
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Σχήμα 10. Χάρτης με τις τελικές επιλογές των κριτηρίων βέλτιστης τοποθεσίας 

καταστήματος με χρήση ΓΠΣ  
Πηγή : Praveen Ummadi and John David Bowling, Michigan State University 

 

 
Σχήμα 11. Χάρτης τελικής επιλογής καταστήματος – Αεροφωτογραφία  

Πηγή: Praveen Ummadi and John David Bowling, Michigan State University 
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1.3. ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 

 

1.3.1 ΓΠΣ και Μάρκετινγκ στον Ελληνικό χώρο 

 
 Η Ελληνική εταιρεία Ερατοσθένης, έχει αναπτύξει το λογισμικό ERA 

MARKET με το οποίο απεικονίζονται μια σειρά από πληροφορίες Αγοράς 

(Επωνυμία, Κατηγορία π.χ εστίαση, Υποκατηγορία π.χ γρήγορο φαγητό, Διεύθυνση, 

Τηλέφωνο,) για διάφορες θεματικές κατηγορίες δεδομένων ενδιαφέροντος 

(Καταστήματα εστίασης, Καταστήματα ένδυσης, Φαρμακεία, Τράπεζες). Παρέχει 

γεωκωδικοποιημένους χάρτες για direct marketing. 

 

 
Σχήμα 12. Ψηφιακός χάρτης φαρμακείων περιοχής Κυψέλης για direct marketing 

Πηγή: www.eranet.gr

 

 Επίσης προχώρησε στην ανάπτυξη γεωγραφικού συστήματος, ως 

υποστηρικτική λειτουργία στο σύστημα ενίσχυσης των επενδυτικών δραστηριοτήτων 

στο Λαύριο. Ως αποτέλεσμα, η Δημοτική Επιχείρηση Ανάπτυξης Λαυρεωτικής είναι 

σε θέση: 

 να ενημερώνει τους επενδυτές ή άλλους ενδιαφερόμενους για δεδομένα γης 

στην περιοχή Λαυρεωτικής,  
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 να έχει μια σφαιρική εικόνα της οργάνωσης του χώρου, κατά συνέπεια άμεση 

και σαφή γνώση της διαδικασίας ανάπτυξης σε κάθε τμήμα της περιοχής,  

 να συνδυάζει γεωγραφικές πληροφορίες και στατιστικά στοιχεία ώστε να 

παρέχεται η δυνατότητα εμπεριστατωμένης μελέτης για την αντιμετώπιση της 

ανεργίας και της υποαπασχόλησης και, τέλος,  

 έχει αναπτύξει μια πρότυπη μορφή κτηματολογίου για την βιομηχανική 

περιοχή. 

 

Σχήμα 12. Χάρτης ΓΠΣ Λαυρίου  
Πηγή: www.eranet.gr

 

 

 

1.3.2 Διαδικτυακές εφαρμογές (WebGIS) 
 

 Οι εφαρμογές WebGIS αποτελούν μια από τις τελευταίες εξελίξεις στον χώρο 

των Συστημάτων Γεωγραφικής Πληροφορίας. Παρέχουν τη δυνατότητα προβολής 

ψηφιακών χαρτών, καθώς και λειτουργίες αναζήτησης γεωγραφικών δεδομένων, 

μέσω σελίδων του διαδικτύου. Η λειτουργικότητα των εφαρμογών αυτών 
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εμπλουτίζεται συνεχώς, ώστε να μπορούν να χρησιμοποιηθούν ακόμα και ως πλήρη 

συστήματα GIS. Στην χώρα μας πλέον είναι αρκετές οι εταιρίες – αν και αρκετές από 

αυτές είναι πολυεθνικές – που χρησιμοποιούν τα ΓΠΣ μέσω διαδικτύου για την 

δρομολόγηση των πελατών τους στο πλησιέστερο υποκατάστημα ή στο κατάστημα 

της επιλογής τους. Η δρομολόγηση αυτή λαμβάνει χώρα με δύο τρόπους : 

α) με προβολή του χάρτη της περιοχής περιλαμβάνοντας το κατάστημα που επέλεξε ο 

χρήστης του διαδικτύου (Σχήμα 13) 

β) με προβολή του χάρτη της περιοχής που περιέχει το κατάστημα, προβάλλοντας 

ταυτόχρονα τη βέλτιστη διαδρομή από την οικία του χρήστη στο ζητούμενο 

κατάστημα 

 

Δρομολόγηση των 
πελατών της επιχείρησης 
προς τα καταστήματα 

μέσα από την αντίστοιχη 
ιστοσελίδα 

 
Σχήμα 13. Δρομολόγηση πελατών της Ford σε υποκατάστημα στη Θεσσαλονίκη 

Πηγή: www.ford.gr

 

 Μία συναρπαστική εφαρμογή των διαδικτυακών εφαρμογών των ΓΠΣ είναι 

αυτή της προβολής ψηφιακών χαρτών με ταυτόχρονη αναζήτηση δεδομένων. Ήδη 

πολλές μεγάλες πόλεις της Αμερικής χρησιμοποιούν το WebGIS για να διευκολύνουν 

τους επιχειρηματίες –αλλά και οποιονδήποτε άλλον ενδιαφερόμενο-, παρέχοντας τους 

 - 28 -

http://www.ford.gr/


την δυνατότητα και ευκολία ταυτόχρονα, να αναζητούν δεδομένα όλων των ειδών 

(δημογραφικά, γεωγραφικά, επιχειρησιακά κ.α.) και να τα συνδυάσουν κατά το 

δοκούν έτσι ώστε να λαμβάνουν τις στρατηγικές τους αποφάσεις γρηγορότερα και 

αποτελεσματικότερα. Ενδεικτικά πόλεις όπως το Chicago 

(www.chicagoprospector.com), το Phoenix (www.phoenixprospector.com), το 

Sacramento (www.sacsites.com), η Indiana (www.in.gov) χρησιμοποιούν WebGIS 

για την καλύτερη εξυπηρέτηση των επιχειρήσεων, εξαλείφοντας ουσιαστικά την 

γραφειοκρατία. 

 

 
Σχήμα 14. Χρήση των ΓΠΣ στο διαδίκτυο από την τοπική αυτοδιοίκηση της 

αμερικάνικης πόλης Norfolk για εξυπηρέτηση των επιχειρηματιών  
Πηγή: www.gisplanning.com
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Β ΜΕΡΟΣ : ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ 

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ ΧΡΗΣΗΣ ΓΠΣ ΜΕ ΣΚΟΠΟ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ΣΤΟ ΔΗΜΟ 

ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 

 

2.1. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

  

2.1.1. Γενικά 

 
 Η παρούσα έρευνα αφορά την καταγραφή των ισόγειων εμπορικών 

δραστηριοτήτων του Δήμου Καλαμαριάς και την ταυτόχρονη αποτύπωση και μελέτη 

των αντιλήψεων των αντίστοιχων καταστηματαρχών, με την χρήση των ΓΠΣ ως 

εργαλείο του Μάρκετινγκ. Άτυποι αρωγοί στην έρευνα αυτή που πραγματοποιήθηκε 

τον Δεκέμβριο του 2005 ήταν οι κάτωθι :  

 

Διατμηματικό Πρόγραμμα Μεταπτυχιακών Σπουδών Πανεπιστημίου 

Μακεδονίας 

 

Τμήμα Οργάνωσης και Διοίκησης Επιχειρήσεων Πανεπιστημίου Μακεδονίας  

Τμήμα Οικονομικών Επιστημών Πανεπιστημίου Μακεδονίας  

Δήμος Καλαμαριάς  

Εμπορικός Σύλλογος Δήμου Καλαμαριάς  

 

 Το Πανεπιστήμιο Μακεδονίας συμμετείχε μέσω των μελών ΔΕΠ (οι οποίοι 

επέβλεψαν και αξιολόγησαν την εργασία - μελέτη) αφενός με την ανάθεση της 

παρούσας διπλωματικής διατριβής και αφ’ ετέρου με την συμμετοχή των 225 

φοιτητών των προαναφερθέντων τμημάτων. Ο Δήμος Καλαμαριάς παρείχε τα 

γεωγραφικά δεδομένα, απαραίτητα για την διεκπεραίωση της έρευνας στα διάφορα 

στάδια της. Επίσης κατόπιν συνεννόησης με τον Εμπορικό Σύλλογο Καλαμαριάς (ο 

οποίος ευγενικά ανέλαβε την ενημέρωση των καταστημάτων του Δήμου για την 

έρευνα) προκαθορίσθηκαν οι ώρες κατά τις οποίες οι καταστηματάρχες θα 

απαντούσαν στις ερωτήσεις των φοιτητών. Το λογισμικό ΓΠΣ που χρησιμοποιήθηκε 

είναι το ArcGIS 9.0 της ESRI. 
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 Η παρούσα έρευνα, συντελώντας στην εξάπλωση των ΓΠΣ ως χρήσιμο 

εργαλείο του Μάρκετινγκ στην διάθεση του σύγχρονου μάνατζερ, έλαβε χώρα στα 

πλαίσια του μαθήματος επιλογής “Συμπεριφορά Καταναλωτή” του 5ου εξαμήνου, με 

υπεύθυνο διδάσκοντα τον κ. Ανδρέα Ανδρονικίδη. Σκοπός ήταν, πέρα από τα όποια 

συμπεράσματα θα προέκυπταν από την έρευνα, να γνωστοποιηθεί η χρήση των ΓΠΣ 

στους φοιτητές και δη στον τομέα του Μάρκετινγκ, παρέχοντας ένα αρχικό ερέθισμα 

στους μελλοντικούς μάνατζερ για τις ποικίλες δυνατότητες τους. Έγιναν συνολικά 

τέσσερις παρουσιάσεις στους φοιτητές - 2 σε κάθε τμήμα – και μετά το πέρας της 

παρουσίασης και της όσο το δυνατόν περισσότερο αναλυτικής περιγραφής των 

εργασιών πεδίου ακολουθούσε συζήτηση με τους φοιτητές των προαναφερθέντων 

τμημάτων, οι οποίοι με την συμμετοχή και τις εύστοχες παρατηρήσεις τους βοήθησαν 

σημαντικά στην ολοκλήρωση του ερωτηματολογίου.  

Οι φοιτητές χωρίστηκαν σε ομάδες των τεσσάρων ατόμων και σε κάθε ομάδα 

παραδόθηκαν τα παρακάτω  

 

• ένας χάρτης διαστάσεων Α4 που απεικόνιζε την περιοχή που αναλάμβανε να 

καλύψει η κάθε ομάδα 

• 50 ερωτηματολόγια 

• Επίσημο συνοδευτικό έγγραφο υπογεγραμμένο από τους αρμόδιους καθηγητές 

για την αποφυγή τυχόν δυσπιστίας από τους καταστηματάρχες 

• Βασική κωδικοποίηση των οικονομικών δραστηριοτήτων 

• Χάρτης – οδηγός διαστάσεων Α3 που απεικόνιζε το σύνολο του Δήμου 

Καλαμαριάς, με τονισμένο το αντίστοιχο φύλλο Α4 της εκάστοτε ομάδας για τον 

δίχως προβλήματα προσανατολισμό των φοιτητών 

• Βασικές οδηγίες  

 

 Παράλληλα, όλα τα παραπάνω υπήρχαν διαθέσιμα στο δικτυακό τόπο του 

Πανεπιστημίου Μακεδονίας (compus.uom.gr), καθώς επίσης και χάρτες με τα 

δρομολόγια της αστικής συγκοινωνίας της πόλης για την εύκολη μεταβίβαση των 

συμμετεχόντων φοιτητών στον Δήμο Καλαμαριάς. Οι φοιτητές ενημερώνονταν για 

κάθε νέο αρχείο που γινόταν διαθέσιμο στο site μέσω e – mail.  

 Σε ότι αφορά τον τομέα των εργασιών πεδίου, δόθηκε στους φοιτητές το 

χρονικό περιθώριο των 2 εβδομάδων (5/12/2005 – 19/12/2005) για την παράδοση των 

ερωτηματολογίων και των αντίστοιχων χαρτών κάθε ομάδας. Κατά τη διάρκεια του 
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χρονικού αυτού περιθωρίου οι φοιτητές αντιμετώπισαν προβλήματα, τα οποία 

λύθηκαν είτε τηλεφωνικώς είτε με την αποστολή e – mail στον υπεύθυνο της 

έρευνας. 

 Η ψηφιοποίηση των δεδομένων πραγματοποιήθηκε από 20μελή ομάδα 

φοιτητών αφού πρωτίστως πραγματοποιήθηκε τριήμερη παρουσίαση – εκπαίδευση 

του προγράμματος από εκπρόσωπο της εταιρίας MARATHON DATA SYSTEMS, η 

οποία είναι η αποκλειστική αντιπρόσωπος της ESRI στην Ελλάδα. Στην παρουσίαση 

αυτή οι φοιτητές ήρθαν σε μία πρώτη επαφή με τα ΓΠΣ και κάποιες βασικές έννοιες 

της ψηφιακής χαρτογραφίας. Επίσης εκπαιδεύτηκαν σε στοιχειώδεις λειτουργίες –

απαραίτητες για το επόμενο στάδιο της έρευνας, την ψηφιοποίηση των δεδομένων - 

του ArcGIS, όπως η ψηφιοποίηση σημείων, η γεωκωδικοποίηση κ.α.  

 

 

2.1.2 Βασικοί άξονες διερεύνησης 

 

Οι βασικοί άξονες διερεύνησης της αποτύπωσης των αντιλήψεων των 

καταστηματαρχών του Δήμου Καλαμαριάς ήταν οι κάτωθι : 

 

 ΕΙΔΟΣ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ 

  ΜΕΓΕΘΟΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

  ΕΤΗ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

  ΚΟΣΤΟΣ ΕΝΟΙΚΙΟΥ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

  ΑΛΛΑΓΗ ΤΟΠΟΘΕΣΙΑΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

  ΑΛΛΑΓΗ ΑΝΤΙΚΕΙΜΕΝΟΥ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

  ΒΑΣΙΚΟΙ ΛΟΓΟΙ ΕΠΕΝΔΥΣΗΣ ΣΤΗΝ ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ 

  ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ 

  ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΜΕΣΟ 

 

 Σε ότι αφορά την κωδικοποίηση των εμπορικών δραστηριοτήτων, οι φοιτητές 

κατά τη διάρκεια της έρευνας είχαν στη διάθεση τους μία αρχική κωδικοποιημένη 

λίστα έτσι ώστε να καταγράφεται κατόπιν συνεννοήσεως των μελών της ομάδας ο 

κωδικός που αντιστοιχεί σε κάθε δραστηριότητα. Στην δημιουργία της αρχικής 

κωδικοποιημένης αυτής λίστας συνέβαλε μια αντίστοιχη κωδικοποίηση από 

παρόμοια έρευνα καταγραφής χρήσεων γης (προ δεκαπενταετίας) του τμήματος 
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Αγρονόμων και Τοπογράφων Μηχανικών του Αριστοτελείου Πανεπιστημίου 

Θεσσαλονίκης. Η κωδικοποίηση αυτή – που δόθηκε από τον Δήμο Καλαμαριάς –σε 

συνδυασμό με προεργασία στο πεδίο από τον υπεύθυνο της έρευνας αποτέλεσε την 

βέλτιστη λύση καθώς η χρήση της επίσημης κωδικοποίησης της ΕΣΥΕ (Στατιστική 

Ταξινόμηση των Κλάδων Εμπορικής Δραστηριότητας 2003) ήταν ανέφικτη (λόγω 

του υπερβολικά μεγάλου όγκου δεδομένων) στο πεδίο από φοιτητές. Επιπρόσθετα, 

για την αποφυγή τυχόν λαθών στην αναγραφή του κωδικού (λανθασμένη αντίληψη 

του είδους εμπ. δραστηριότητας, ασυμφωνία απόψεων μεταξύ των μελών της ομάδος, 

μη καταχωρημένη κατηγορία στην λίστα), χρήσιμη κρίθηκε η ολογράφως αναγραφή 

του είδους της επιχείρησης στο πεδίο αυτό. Αναλυτικά η κωδικοποιημένη λίστα που 

χρησιμοποιήθηκε στην επεξεργασία των δεδομένων παρατίθεται στο παράρτημα. 

 Στην ερώτηση που αφορά τους βασικούς λόγους επένδυσης ενός επιχειρηματία 

στην τοποθεσία που βρίσκεται το κατάστημα του ερωτώμενου, ζητούμενο ήταν η 

αποτύπωση των αντιλήψεων των καταστηματαρχών για την περιοχή στην οποία 

βρίσκεται το κατάστημά τους (Τιμές ενοικίου περιοχής, Παροχές και μέριμνα Δήμου 

καθώς και άλλα). Δόθηκαν έξι δυνατές κενές απαντήσεις, με σκοπό ο κάθε 

καταστηματάρχης να δηλώσει περισσότερους από έναν λόγους επένδυσης εάν το 

επιθυμούσε. Το πεδίο αυτό, αν και από τα σημαντικότερα της έρευνας, δεν έγινε 

κατάλληλα αντιληπτό είτε από τους καταστηματάρχες είτε από τους φοιτητές που 

συμμετείχαν στην έρευνα στο πεδίο -ίσως και από κακή διατύπωσή της-, με 

αποτέλεσμα αριθμός καταστηματαρχών να απαντά στην ερώτηση αυτή με βάση την 

δική τους επιχείρηση (π.χ. Έλλειψη Ανταγωνισμού) και τα χαρακτηριστικά της και 

όχι για το σύνολό τους στην περιοχή. 

 Τα πεδία που αφορούν το μέγεθος και ενοίκιο του εκάστοτε καταστήματος 

προστέθηκαν με σκοπό την διερεύνηση του δείκτη ενοίκιο / m2 είτε ανά περιοχή είτε 

ανά κλάδο εμπορικής δραστηριότητας. Στο πεδίο της αλλαγής εμπορικής 

δραστηριότητας, σκοπός ήταν η εκμαίευση πληροφοριών για τους λόγους που 

οδηγούν έναν επιχειρηματία να αλλάξει το είδος που εμπορεύεται. Στο πεδίο αλλαγής 

της τοποθεσίας ζητήθηκε από τους καταστηματάρχες να δηλώσουν εάν έχουν αλλάξει 

την τοποθεσία του καταστήματος εντός του Δήμου Καλαμαριάς καθώς και το λόγο 

της αλλαγής αυτής, έτσι ώστε να ερευνηθούν οι παράγοντες που επηρεάζουν την 

μετακίνηση αυτή είτε στο σύνολο των καταστημάτων είτε ανά κλάδο εμπορικής 

δραστηριότητας. Σε ότι αφορά το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, δόθηκε η δυνατότητα 

στους καταστηματάρχες να δηλώσουν το «δυνατό χαρτί» της επιχείρησής τους, είτε 

 - 33 -



αυτό διαπραγματευόταν χαρακτηριστικό του καταστήματος και των προϊόντων είτε 

της περιοχής γενικότερα. Τέλος, στον τομέα της διαφήμισης οι ερωτώμενοι κλήθηκαν 

να δώσουν συγκεκριμένα στοιχεία ως προς το είδος του διαφημιστικού μέσου που 

χρησιμοποιούνε, εφόσον κάτι τέτοιο συνέβαινε. Οι επιλογές που δόθηκαν ήταν οι 

έξής : 

 

 Έντυπο διαφημιστικό μέσο 

 Ηλεκτρονικό διαφημιστικό μέσο 

 Διαδίκτυο 

 Άλλο 

 

 Βέβαια, το ερωτηματολόγιο που συντάχθηκε δεν περιείχε μόνο τα 

προαναφερθέντα πεδία διερεύνησης, αλλά και δευτερευούσης σημασίας ερωτήματα 

όπως π.χ. η ιδιότητα του ερωτηθέντος. Επίσης για τον έλεγχο αξιοπιστίας της έρευνας 

στο πεδίο, τοποθετήθηκε ένα ερώτημα που αφορούσε την τοποθεσία (πλήρη 

διεύθυνση) άλλων υποκαταστημάτων της ίδιας αλυσίδας εντός του Δήμου 

Καλαμαριάς, έτσι ώστε να γίνει πολλαπλή επιβεβαίωση τουλάχιστον της διεύθυνσης 

των εμπορικών δραστηριοτήτων αυτών καθώς και της υπεύθυνης εργασίας των 

φοιτητών στο πεδίο. 

 Στο πεδίο που αφορούσε την ιδιότητα του ερωτηθέντος, στην  επεξεργασία που 

ακολούθησε δόθηκαν 3 δυνατές επιλογές: 

• Ιδιοκτήτης καταστήματος 

• Υπεύθυνος καταστήματος 

• Υπάλληλος καταστήματος 

 

 

 

2.1.3. Εργαλείο της έρευνας καταγραφής (Ερωτηματολόγιο) 

 

 Από τις διάφορες μεθόδους συλλογής πρωτογενών δεδομένων της έρευνας 

Μάρκετινγκ, επιλέχθηκε αυτή του κανονικού ερωτηματολόγιο με προκαθορισμένες 

ερωτήσεις για όλων των ειδών τις επιχειρήσεις. Η μέθοδος αυτή ήταν επιβεβλημένη 

καθώς οι φοιτητές στο οδοιπορικό που πραγματοποίησαν, σημείωναν στον χάρτη Α4 

- της περιοχής που αντιστοιχούσε σε κάθε ομάδα – τα αντίστοιχα καταστήματα και το 
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είδος εμπορικής δραστηριότητας τους, είτε το ερωτηματολόγιο είχε απαντηθεί είτε 

όχι. 

 Η μέθοδος αυτή έχει τα πλεονεκτήματα των γρήγορων αποτελεσμάτων με 

σχετικά μικρό κόστος, ενώ ταυτόχρονα μπορεί να χρησιμοποιηθεί για τα περισσότερα 

προβλήματα Μάρκετινγκ. Βασικό μειονέκτημα της είναι η άρνηση απάντησης 

(μερική ή ολική) και η ως επί το πλείστον αναπόφευκτη επιρροή του ερευνητή στον 

ερωτώμενο (Μάλλιαρης, 2001).  

 Στη περίπτωση του Δήμου Καλαμαριάς, έγινε μεγάλη προσπάθεια να 

αποφευχθούν καθοδηγούμενες ερωτήσεις καθώς και ερωτήσεις με ιδιαίτερο 

προσωπικό χαρακτήρα. Πρωταρχικός στόχος ήταν οι ερωτήσεις αυτές να κουράσουν 

όσο το δυνατόν λιγότερο τον ερωτώμενο και η διάρκεια του ερωτηματολογίου στο 

σύνολο του να μην ξεπεράσει τα 8 – 10 λεπτά, καθώς η χρονική περίοδος στην οποία 

πραγματοποιήθηκε η εν λόγω έρευνα (5 – 19 Δεκεμβρίου) χαρακτηρίστηκε από τον 

αυξημένο φόρτο εργασίας των καταστημάτων λόγω των εορτών. Το ερωτηματολόγιο 

που δημιουργήθηκε, αποτελείται από 10 ανοικτές ερωτήσεις με συνείδηση των 

προβλημάτων που αργότερα θα εμφανίζονταν (δυσκολία επεξεργασίας, μετατροπή 

απάντησης σε περίληψη αυτής. 

 

 

2.1.4. Αποτελέσματα Έρευνας 

 

 Κατεγράφησαν συνολικά 2968 καταστήματα (οδός και αριθμός), από τα οποία 

τα 2091 (περίπου 70%) απάντησαν στις ερωτήσεις του ερωτηματολόγιου, αν και τα 

ποσοστά διαφέρουν από απάντηση σε απάντηση (π.χ. ενοίκιο καταστήματος). Για την 

εξάλειψη τυχόν προβλημάτων που ενδεχομένως να προέκυπταν στην πορεία, έγινε 

προέλεγχος όλων των απαντήσεων 100 ερωτηματολογίων. Στην περίπτωση που 

προέκυπτε νέα κατηγοριοποίηση σε οποιοδήποτε πεδίο του ερωτηματολογίου, η 

οποία κρίθηκε ως μη αμελητέα, τότε με κατάλληλες οδηγίες, οι φοιτητές που έλαβαν 

μέρος στην ψηφιοποίηση, διαφοροποιούσαν την υπάρχουσα βάση δεδομένων.  

 Βέβαια, στην αποπεράτωση της έρευνας, προέκυψαν προβλήματα αφενός λόγω 

της παλαιότητας των γεωγραφικών δεδομένων που εδόθησαν από τον Δήμο 

Καλαμαριάς (πενταετίας) και αφετέρου από την πρόχειρη εργασία των φοιτητών στο 

πεδίο καθώς εμφανίστηκαν ερωτηματολόγια με ελλιπή στοιχεία με κυριότερο αυτό 

της διεύθυνσης και αποτέλεσμα την μη ψηφιοποίηση και γεωκωδικοποίηση  του 
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καταστήματος. Επίσης στα γεωδημογραφικά δεδομένα (Πληθυσμός ανά Ο.Τ., 

Νοικοκυριά ανά Ο.Τ.) που αποκτήθηκαν από την Εθνική Στατιστική Υπηρεσία της 

Ελλάδος -κατόπιν σχετικής αιτήσεως-, δεν ήταν εφικτή η αντιστοίχηση με τα 

αντίστοιχα Οικοδομικά Τετράγωνα, λόγω διαφορετικής αρίθμησης από τον Δήμο 

Καλαμαριάς.  

 Μία πρώτη κατηγοριοποίηση αφορά την κατανομή των εμπορικών 

δραστηριοτήτων ανά Ταχυδρομικό Κ ωδικό. Για την διευκόλυνση των φοιτητών στην 

ψηφιοποίηση του Τ.Κ. προσκομίστηκε χάρτης διαστάσεων Α0 από τα ΕΛΤΑ 

Καλαμαριάς στον οποίο ήταν εμφανής η διαφοροποίηση των Τ.Κ. ανά περιοχή. 

Εντούτοις, στα κρίσιμα σημεία (διαχωριστικοί δρόμοι που αποτελούσαν τα όρια 

μεταξύ των περιοχών με διαφορετικό Τ.Κ.), διανεμήθηκε στους φοιτητές λίστα με τα 

ακριβή στοιχεία, η οποία ήταν διαθέσιμη μέσω της ηλεκτρονικής σελίδας των ΕΛΤΑ. 

Στο Δήμο Καλαμαριάς υπάρχουν 4 διαφορετικοί Τ.Κ. και η κατανομή έχει ως εξής : 

 

Τ.Κ. Πλήθος Καταστημάτων 
55131 436 (14.69%) 

55132 1279 (43.09%) 

55133 767 (25.84%) 

55134 486 (16.38%) 

 

Πίνακας 1. Πλήθος Καταστημάτων ανά Ταχυδρομικό Κωδικό 

 

 Σε ότι αφορά την ερώτηση που αναφέρεται στο διαφημιστικό μέσο που 

χρησιμοποιεί η εκάστοτε επιχείρηση, δημιουργήθηκαν κατάλληλα πεδία στη βάση 

δεδομένων (geodatabase) και κωδικοποιήθηκαν οι πιθανές απαντήσεις των 

καταστηματαρχών. Οι απαντήσεις και το αντίστοιχο πλήθος παρουσιάζονται 

παρακάτω : 

 

α. Έντυπα μέσα 

Φυλλάδια, 287  

Εφημερίδες, 117  

Περιοδικά, 185  

Κάρτες, 55  

 Αφίσες, 19 
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 γός, 113 Χρυσός Οδη

 τικό μέσο, 142 

. Ηλεκτρονικά μέσα 

Άλλο έντυπο διαφημισ

 

β

 Τηλεόραση, 102 

 

. Διαδίκτυο 

Ραδιόφωνο, 182 

 

γ

 Ναι, 224 

  

. Άλλο διαφημιστικό μέσο 

Όχι, 1867

 

δ

 Εκθέσεις, 12 

  Χορηγίες, 16 

  Δώρα, 25 

  Πλανόδιοι Πωλητές, 1 

 

Στην ερώτηση που αφορά στους λόγους επένδυσης του επιχειρηματία στην 

ί α  

πραγματοποιήθηκαν ή ε

ΟΓΟΙ ΕΠΕΝΔΥΣΗΣ ΣΤΗΝ ΠΕΡΙΟΧΗ (1527 ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ) 

 

περιοχή που βρίσκεται το κατάστημα του, οι απαντήσεις που δόθηκαν, όπως 

αναμενόταν, είχαν σημαντικές διαφορές μεταξύ τους ακόμα και όταν 

αντιπροσώπευαν τον διο λόγο π.χ. το πέρασμ , σημείο συγκέντρωσης, η θάλασσα 

που δόθηκαν ως απαντήσεις ομαδοποιήθηκαν ως τοποθεσία. Ανάλογες 

ομαδοποιήσεις  σε όλες τις απαντ σεις πλην λαχίστων 

εξαιρέσεων π.χ. Parking. Οι απαντήσεις και το αντίστοιχο πλήθος παρουσιάζονται 

παρακάτω : 

 

Λ

 ΧΑΜΗΛΟ ΕΝΟΙΚΙΟ, 77 

 ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ, 153 

 PARKING, 62 

 ΜΕΓΕΘΟΣ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ, 8 

 ΚΟΝΤΑ ΣΤΗΝ ΟΙΚΙΑ, 173 

 ΙΔΙΟΚΤΗΣΙΑ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΟΣ, 77 

 ΦΗΜΗ & ΠΕΛΑΤΕΙΑ, 51 
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 ΕΥΠΟΡΗ ΠΕΡΙΟΧΗ, 338 

 ΕΥΚΟΛΗ ΠΡΟΣΒΑΣΗ, 51 

 ΕΜΠΟΡΙΚΟΣ ΔΡΟΜΟΣ, 658 

 ΕΛΛΕΙΨΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ, 94 

 ΑΝΑΠΤΥΣΣΟΜΕΝΗ ΠΕΡΙΟΧΗ, 194 

αφέρεται στο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα 

υ καταστήματος, και σε αυτό το πεδίο οι απαντήσεις που δόθηκαν, όπως 

υ  ο ι α

ΣΤΙΚΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ (1837 ΑΠΑΝΤΗΣΕΙΣ) 

 

 Σε ότι αφορά την ερώτηση που αν

το

αναμενόταν, είχαν σημαντικές διαφορές μεταξύ τους ακόμα και όταν 

αντιπροσώπευαν τον ίδιο λόγο π.χ. ο μικρός χρόνος παράδοσης παραγγελιών και η 

άριστη συμπεριφορά παλλήλων που δόθηκαν ως απαντήσεις μαδοπο ήθηκ ν ως 

εξυπηρέτηση. Βέβαια, κατάλληλες οδηγίες είχαν δοθεί στους φοιτητές, κατά την 

διάρκεια των παρουσιάσεων, ως προς τον «επιστημονικό» τρόπο με τον οποίο θα 

συμπλήρωναν το ερωτηματολόγιο, κάτι το οποίο δυστυχώς δεν ακολουθήθηκε από 

μεγάλη μερίδα φοιτητών. Οι απαντήσεις και το αντίστοιχο πλήθος παρουσιάζονται 

παρακάτω : 

 

ΑΝΤΑΓΩΝΙ

 ΟΠΟΘΕΣΙΑ, 138 Τ

 ΤΙΜΟΛΟΓΙΑΚΗ ΠΟΛΙΤΙΚΗ, 271 

 ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ – ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, 897 

 ΠΟΙΚΙΛΙΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ, 64 

 FRANCHISE, 7 

 ΦΗΜΗ & ΠΕΛΑΤΕΙΑ, 170 

 ΕΜΠΕΙΡΙΑ, 76 

 ΕΛΛΕΙΨΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ, 122 

 ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΜΕΝΟ ΠΡΟΪΟΝ, 82 

 ΑΛΛΟ (ΑΠΟΚΛΕΙΣΤΙΚΗ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ, PARKING, ΜΕΓΕΘΟΣ ΚΑΤ/ΤΟΣ), 10 

ών δραστηριοτήτων, όπως προαναφέρθηκε 

ποίες αναφέρονται διεξοδικά στην κωδικοποίηση των εμπορικών δραστηριοτήτων 

υ π

 
 Σε ότι αφορά τα είδη των εμπορικ

κατεγράφησαν 76 κατηγορίες. Σε αρκετές από αυτές υπάρχουν υποκατηγορίες, οι 

ο

το αραρτήματος. Αναλυτικά το πλήθος ανά είδος καταστήματος παρουσιάζονται 

παρακάτω : 
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1. ΟΙΚΙΑΚΗ ΧΡΗΣΗ, 46 
 ΕΝΔΥΣΗ, 273 

. ΟΙΚΙΑΚΟΣ ΕΞΟΠΛΙΣΜΟΣ, 180 

 
 
 

Η, 163 
ΑΣ, 24 

ΙΑ, 10 

 

, 7 
 

Α, 1 
ΡΙΟ, 38 

ΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ, 60 

40. ΓΡΑΦΙΚΕΣ ΤΕΧΝΕΣ, 5 
41. ΕΡΓΟΣΤΑΣΙΟ 
42. ΚΑΘΑΡΙΣΤΗΡΙΟ, 30 

ΟΣ, 16 

 
4 
ΕΣ, 2 

 ΓΡΑΦΕΙΟ, 11 
ΟΠΙΣΤΩΤΙΚΟΙ 

ΙΟ, 3 

ΝΤΑ, 1 
 

τω γω του 

εγάλου αριθμού των κατηγοριών (76) δεν είναι εφικτό να αναπαρασταθεί σε έναν 

χάρτη

 ι

α

2.
3
4. ΥΛΙΚΑ ΟΙΚΙΑΣ, 25 

, 139 5. ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ
6. ΑΝΑΨΥΧΗ, 259 
7. ΦΡΟΝΤΙΣΤΗΡΙΑ, 41 
8. ΑΣΦΑΛΕΙΕΣ, 20 

 9. ΑΙΣΘΗΤΙΚΗ, 130
10. ΦΑΡΜΑΚΕΙΟ, 110 

5 11. ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΣ, 1
12. ΒΙΟΤΕΧΝΙΑ, 68 
13. ΧΑΡΤΙΚΑ, 43 
14. ΤΡΟΦΙΜΑ, 248 

Φ15. ΑΡΤΟΣ & ΔΙΑΤΡΟ
16. ΕΠΙΠΛΑ ΚΟΥΖΙΝ
17. ΑΝΘΗ, 29 
18. ΚΕΡΑΜΙΚΑ, 15 
19. ΚΕΝΟ, 263 
20. ΚΑΥΣΙΜΑ, 16 
21. ΚΥΝΗΓΙ – ΑΛΙΕ
22. ΑΠΟΘΗΚΗ, 40 
23. ΓΚΑΡΑΖ, 8 
24. ΤΕΧΝΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ, 74

46 25. ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ, 
ΤΑ26. ΚΟΙΝΟΧΡΗΣ

27. ΔΗΜΟΣΙΑ ΘΕΑΜΑΤΑ, 1
28. ΠΡΟΠΟ, 46 
29. ΩΔΕΙΟ, 2 
30. ΤΡΑΠΕΖΑ, 29 

 31. ΙΑΤΡΕΙΟ, 12
ΕΡΑΠΕΥΤΗΡΙ32. ΦΥΣΙΚΟΘ

33. ΓΕΝΙΚΟ ΕΜΠΟ
34. ΧΑΛΙΑ, 17 
35. ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ, 23 
36. ΔΙΑΚΟΣΜΗΣΕΙΣ, 25 
37. ΤΕΧΝΗ, 15 
38. ΟΙΚΟΔΟΜΙΚΕΣ ΕΠ
39. ΚΤΗΝΙΑΤΡΕΙΑ, 19 

43. ΤΕΝΤΟΠΟΙΙΑ, 12 
44. ΜΟΥΣΙΚΗ, 8 
45. ΦΩΤΟΓΡΑΦΙΚΑ, 16 
46. ΡΑΠΤΙΚΗ, 28 

ΑΘΜ47. ΠΑΙΔΙΚΟΣ ΣΤ
48. ΔΕΡΜΑ – ΓΟΥΝΑ, 6 
49. ΟΠΤΙΚΑ, 14 
50. ΞΥΛΟΥΡΓΕΙΟ, 8 
51. ΤΖΑΜΙΑ, 9 

Σ, 6 52. ΦΩΤΟΤΥΠΙΕ
53. ΚΛΕΙΔΙΑ, 6 

ΕΙΟ, 5 54. ΤΥΠΟΓΡΑΦ
55. ΡΑΔΙΟΣΤΑΘΜΟΙ, 1 

 ΓΡΑΦΕΙΟ56. ΔΙΚΗΓΟΡΙΚΟ
57. ΒΙΝΤΕΟΚΛΑΜΠ, 2
58. ΦΩΤΕΙΝΕΣ ΕΠΙΓΡΑΦ
59. ΤΣΑΓΚΑΡΗΣ, 8 

Α, 17 60. ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ ΓΕΝΙΚ
61. ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΝΟΣΟΚΟΜΕΙΟ 
62. ΠΕΡΙΠΤΕΡΟ, 35 
63. Η / Υ, 65 
64. ΜΜΕ, 1 

ΩΝΙΑ, 21 65. ΚΙΝΗΤΗ ΤΗΛΕΦ
ΝΙΚΟ66. ΦΟΡΟΤΕΧ

67. ΧΡΗΜΑΤ
ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΙ, 1 

68. ΤΑΞΙΔΙΩΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ, 2 
69. ΓΡΑΦΕΙΟ ΤΕΛΕΤΩΝ, 2 
70. ΕΠΟΧΙΑΚΑ ΕΙΔΗ, 4 
71. ΕΙΔΗ ΓΑΜΟΥ, 1 
72. ΦΥΣΙΚΟ ΑΕΡΙΟ, 9 

ΦΕ73. ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΓΡΑ
74. COURIER, 3 
75. ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟ
76. ΣΥΝΕΡΓΕΙΑ ΚΑΘΑΡΙΣΜΟΥ, 4

 

 Η παραπάνω κατηγοριοποίηση ν εμπορικών δραστηριοτήτων, λό

μ

. Άλλωστε πέρα από τη λήψη αποφάσεων, τα ΓΠΣ χρησιμεύουν στην 

αναπαράσταση και κατανόηση της υπάρχουσας κατάστασης από τους μάνατζερ. 

Κατ’ αυτόν τον τρόπο δημιουργήθηκε μία ομαδοποίηση των παραπάνω 76 

κατηγοριών, η οποία στηρίχθηκε σε διεθνείς αναγνωρισμένες επιστημονικά 

κατηγοριοποιήσεις λιανικού εμπορίου, συμπερ λαμβανομένου και του ΣΤΑΚΟΔ 

2003. Το αποτέλεσμα της ομαδοποίησης υτής, είναι οι εξής 9 τελικές κατηγορίες 
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ισόγειων εμπορικών δραστηριοτήτων του Δήμου Καλαμαριάς (Σε παρένθεση 

δίνονται οι υποκατηγορίες που τις αποτελούν): 

 

 

 Οικία, 411 (1, 3, 4, 16, 17, 18, 34, 37, 36, 43, 50, 51, 53) – 13.85% 

 Αυτοκίνητο, 164 (5, 20, 23) – 5,53% 

Ένδυση, 392 (2, 25, 42, 46, 48, 59, 71) – 13.21%  

Διατροφή, 412 (14, 15, 75) – 13.88%  

 – 10.85% Ψυχαγωγία, 322 (6, 27, 44, 55, 57, 21, 29, 45, 64) 

 ) – 10.28% Υγεία, 305 (9, 10, 11, 31, 32, 39, 49, 61

 , 38, 75, 52, 69, 74, 76) – Υπηρεσίες, 293 (7, 8, 24, 26, 30, 66, 67, 68, 40, 47, 72, 73, 56

9.87% 

Τεχνολογία, 56 (63, 65) – 1.88%  

 τατάξιμες, 613 (12, 13, 19, 22, 28, 33, 35, 41, 54, 70, 58, 60, 62) – 20.65% 

ρευνας ανά Τ.Κ. Εμφανής είναι η υπεροχή στο πλήθος καταστημάτων στην περιοχή 

ε Τ.

τ ε

Μη Κα

 

 Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται κάποια από τα αποτελέσματα της 

έ

μ Κ. 55132, δηλαδή στις περιοχές Αρετσού, Νέας Κρήνη, Πεζόδρομος Κομνηνών 

κ.α. Σε ότι αφορά το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα του εκάστοτε καταστήματος, 

παρατηρείται μια ομοφωνία στις απαντήσεις που έχουν δοθεί ανά Τ.Κ. (Ποιότητα 

Προϊόντων – Υπηρεσιών, Τιμολογιακή Πολιτική, Φήμη κ Πελατεία), γεγονός που 

πιθανότατα να σημαίνει ότι οι καταστηματάρχες προτίμησαν να εκθειάσουν 

χαρακτηριστικά των  επιχειρήσεων τους παρά κάποιο χαρακτηριστικό της περιοχής, 

εκλαμβάνοντας την παρούσα έρευνα ως πιθανή διαφήμιση. Επίσης ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον παρουσιάζει ο τομέας της διαφήμισης των επιχειρήσεων σε ότι αφορά το 

διαδίκτυο, όπου παρατηρείται ο εξαιρ τικά μικρό ποσοστό του 3.7% - επί του 

συνόλου των επιχειρηματιών που απάντησαν σε αυτό το πεδίο της έρευνας - να 

χρησιμοποιεί το διαδίκτυο ως μέσο διαφήμισης.   
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55131 

(Καραμπουρνάκι 

55132 55133 55134 

Τραπεζούντα) 

(Αρετσού, 

Ν  έα Κρήνη)

(Βυζάντιο, (Κηφισιά, 

Αγ. Παντελεήμονας) Φοίνικας) 

Κύριες 
Αναψυχή (47) Ένδυση(194) Οικ. Εξοπλισμός (81) Αυτοκίνητο (55) 

Εμπορικές 

Δραστ / τες 
Τρόφιμα (31) Αναψυχή (161) Τρόφιμα (54) Τρόφιμα (54) 

Λόγος 

Επένδυσης 

Εύπορη Περιοχή 

(88) 

Εμπορικός 

Δρόμος (83) 

Εμπορικός 

Δρόμος (291) 

Εύπορη Περιοχή 

(131) 

 

Εμπορικός Δρόμος Εμπορικός Δρόμος (85) 

(198) 

Εύπορ

Αναπτυσσόμενη 

Περιοχή (60) η Περιοχή (80) 

 

Ανταγ / κό 

Πλεονέκτημα 

α. Ποιότητα 

Προϊόντων – 

Υπηρεσιών (135) 

β. Τιμολογιακή  

Πολιτική 31) 

γ. Εμπειρία (24) 

α. Ποιότητα 

Προϊόντων – 

Υπηρεσιών (391) 

β. Τιμολογιακή  

Πολιτική (141) 

γ. Φήμη κ 

Πελατεία (80) 

α. Ποιότητα Προϊόντων α. Ποιότητα Προϊόντων – 

– Υπηρεσιών (235) 

β. Τιμολογιακή  

Πολιτική (53) 

γ. Φήμη κ Πελα

Υπηρεσιών (135) 

β. Τιμολογιακή  

Πολιτική (47) 

γ. Φήμη κ Πελατεία (42) τεία (33) 

Internet 3.7 % 7.8 % 17 % 15.3 % 

Ε 2  νοίκιο / m

(€/ m2) 
13 18,41 12,2 12,46 

 

Πίνακας 2. Ενδεικτικά αποτελέσματα έρευνας ανά Ταχυδρομικό Κωδικό 
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2.2. ΠΑΡΑΓΩΓΟΙ ΧΑΡΤΕΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

Α

 Τ

.2.1. Δείκτης Ενοικίου/ m2 

Ένα από τα σημαντικά πεδία της έρευνας αυτής αποτέλεσε ο δείκτης Ενοικίου 

νά 

απεικονίζονται οι δείκτες αυτοί σε 

 είναι αυτοί που συγκεντρώνουν το μεγαλύτερο πλήθος 

συμπεράσματα. 

ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗΣ Β ΣΗΣ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ ΜΕ 

ΣΚΟΠΟ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗ ΩΝ 

ΣΤΟ ΔΗΜΟ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 

 

 

2

 
 

α m2, ο οποίος αποτελεί ένα σημαντικό κριτήριο οικονομικής ανάπτυξης μιας 

περιοχής συγκρινόμενης με μία άλλη. Συνολικά, και στα δύο πεδία της έρευνας 

(ενοίκιο και εμβαδόν), απάντησαν 1367 επιχειρηματίες τουτέστιν ποσοστό 46%, 

ικανό δηλαδή για να θεωρήσουμε ότι η έρευνα και τα αποτελέσματά της 

χαρακτηρίζονται από μία σχετική αξιοπιστία. Βέβαια, το ποσοστό αυτό θα μπορούσε 

να’ ναι μεγαλύτερο καθώς στο πεδίο του ενοικίου συμμετείχαν 1947 επιχειρήσεις 

αλλά ως γνωστόν ο φόβος για διαρροές των στοιχείων της έρευνας είτε στο Δήμο 

Καλαμαριάς είτε σε Δημόσιους Φορείς (βλέπε Εφορία) καθώς και το γεγονός ότι 

35,8% των ερωτηματολογίων απαντήθηκε από υπάλληλους (27,35%) ή υπεύθυνους 

(8,4%) καταστημάτων και όχι από τον ίδιο τον επιχειρηματία κατέστησαν το πεδίο 

του ενοικίου, κόκκινο πανί για τους ερωτηθέντες. 

 Στον χάρτη που παρουσιάζεται παρακάτω, 

βασικές οδούς του Δήμου Καλαμαριάς. Ο εν λόγω χάρτης μπορεί να περιέχει και 

άλλα δεδομένα πέρα από τα υπάρχοντα δηλαδή είναι δυνατή η οπτικοποίηση του 

δείκτη αυτού ανά είδος εμπορικής δραστηριότητας, ανά Ταχυδρομικό Κωδικό ή 

ακόμα και συνδυασμούς των. 

 Οι οδοί που επιλέχθηκαν

καταστημάτων και για να είναι όσο το δυνατόν περισσότερο αξιόπιστη η σύγκριση, 

στην οδό Κομνηνών (Κεντρικός Πεζόδρομος Καλαμαριάς) συμμετέχουν μόνο οι 

ισόγειες επιχειρήσεις που βρίσκονται εντός του πεζοδρόμου. Είναι απαραίτητο να 

σημειωθεί ότι στην δημιουργία του δείκτη αυτού δεν συμπεριλήφθηκαν τα περίπτερα, 

καθώς ενώ το μέγεθος τους δεν ξεπερνά τα 3-4 m2 ενώ το ενοίκιο τους είναι από τα 

υψηλότερα, με αποτέλεσμα σε διαφορετική περίπτωση να προκύψουν λανθασμένα 
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 Παρατηρώντας τον χάρτη αυτό, είναι εύκολο να διαπιστώσει κανείς ότι οι οδοί 

Μεταμορφώσεως και Κομνηνών (το τμήμα του πεζόδρομου), εμφανίζουν τις 

 

 

υψηλότερες τιμές ενοικίου ανά τ.μ. 

 

 
Σχήμα 15. Χάρτης με δείκτη Ενοικίου/ m2 

 

 

 

Κομ ν Πεζόδρομος): 
49,7 €/ m2 

νηνώ  (

Πλαστήρ

Σοφούλη : 16,6 €/ m2 

Αντιστάσεως : 14 €/ m2 

Πόντου :  
16, 9 €/ m2 

Μεταμορφώσεως : 
46,4 €/ m2 

α : 17,5 €/ m2 
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2.2.2. Κατανομή Εμπορικών Δραστηριοτήτων Δήμου Καλαμαριάς 

 

ς του Δήμου 

ομαδοποιήθηκαν σε 9 βασικές κατηγορίε  λιανικού εμπορίου σύμφωνα με διεθνή 

ι

 αντίληψη των 

καταστηματαρχών ως προς το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της επιχείρησης τους. Για 

 σκ

 Καλαμαριάς που κατεγράφησαν στο πεδίο, 

ι επ

 των επιχειρήσεων αυτών με περίπου ίδιο ποσοστό 

 Όπως προαναφέρθηκε, οι ισόγειες εμπορικές δραστηριότητε

ς

επιστημονικά πρότυπα. Η κατανομή τους παρουσιάζετα  στον αντίστοιχο χάρτη. 

 

2.2.3. Κλάδος Ένδυσης : Ανταγωνιστικό Πλεονέκτημα ανά Τ.Κ. 

 

 Στον χάρτη αυτόν σκοπός είναι να εξεταστεί διεξοδικά η

το οπό αυτό, επιλέχθηκε μία βασική κατηγορία των εμπορικών δραστηριοτήτων 

όπως είναι αυτή της ένδυσης. Στο υπόμνημα του χάρτη γίνεται σαφές ότι στην 

κατηγορία αυτή – σε ότι αφορά την παρούσα έρευνα- ανήκουν τα εξής καταστήματα 

λιανικού εμπορίου : α) τα είδη ένδυσης, β) τα είδη υπόδησης, γ) τα λευκά είδη, δ) τα 

αθλητικά είδη και τέλος ε) τα υφάσματα. 

 Με την χρήση των Γεωγραφικών Συστημάτων Πληροφοριών εντοπίσθηκαν από 

το σύνολο των καταστημάτων του Δήμου

ο ιχειρήσεις εκείνες που δραστηριοποιούνται στον κλάδο της ένδυσης. Έπειτα 

κατηγοριοποιήθηκαν με βάση τον Ταχυδρομικό Κωδικό, μία κοινή πρακτική σε 

παρόμοιες έρευνες αγοράς. Παρατηρώντας τον χάρτη αυτόν, γίνεται εύκολα 

αντιληπτό ότι στη περιοχή με Τ.Κ. 55132, τα καταστήματα ένδυσης είναι 

περισσότερα απ’ ότι στις υπόλοιπες περιοχές. Επίσης τα περισσότερα από τα 

καταστήματα αυτά (με Τ.Κ. 55132) είναι συγκεντρωμένα στις οδούς Ιωάννου 

Πασσαλίδη, Μεταμορφώσεως και Κομνηνών (Κεντρικός Πεζόδρομος Καλαμαριάς). 

Ενώ λοιπόν, θα ήταν αναμενόμενο οι αντίστοιχοι επιχειρηματίες να είχαν απαντήσει 

ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα την τοποθεσία σε μεγαλύτερο ποσοστό από τις 

υπόλοιπες περιοχές, όμως κάτι τέτοιο φαίνεται πως δεν συμβαίνει. Αντίθετα το κύριο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα των επιχειρήσεων αυτών θεωρείται η παρεχόμενη 

ποιότητα των προϊόντων και υπηρεσιών προς το καταναλωτικό κοινό, με ποσοστό 

44.5 % των απαντήσεων. 

Αντίθετα ως κύριο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και στις υπόλοιπες 3 περιοχές 

θεωρείται η τιμολογιακή πολιτική

(55131 : 31,25%, 55133 : 36.36%, 55134 : 37,5%). Η τιμολογιακή πολιτική στην 

περιοχή 55132, έρχεται δεύτερη στις αντιλήψεις των καταστηματαρχών ως 
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ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της επιχείρησης τους με ποσοστό 29,2%. Η αντίληψη 

αυτή φαίνεται πως συμβαδίζει και με τον δείκτη ενοικί υ ανά τ.μ., ο οποίος 

παρουσιάζει την μεγαλύτερη τιμή του στις οδούς Ιωάννου Πασσαλίδη, 

Μεταμορφώσεως και Κομνηνών, δηλαδή το κόστος ενοικίου μεταφέρεται από τον 

καταστηματάρχη στον πελάτη, με αποτέλεσμα ο επιχειρηματί ς ορθώς να μην θεωρεί 

ότι οι τιμές του είναι ανταγωνιστικές.  

 

2.2.4. Κλάδος Οικίας : Διαφήμισ

ο

  α

η στο Διαδίκτυο συναρτήσει των Ετών 

ειτουργίας 

ρτη αυτόν απεικονίζονται τα καταστήματα που δραστηριοποιούνται 

τον κλάδο της οικίας δηλαδή από το σύνολο των καταστημάτων του Δήμου σε 

οία διαφημίζονται στο διαδίκτυο, με 

τ  κ τ

θνι

Λ

 

 Στον χά

σ

πρώτο επίπεδο ανάλυσης διαχωρίστηκαν τα εξής καταστήματα, τα οποία και 

αποτέλεσαν την κατηγορία αυτή : α) κλειδιά, β) τζάμια, γ) ξυλουργεία, δ) τεντοποιία, 

ε) διακοσμήσεις, στ) χαλιά, ζ) κεραμικά. η) άνθη, θ) έπιπλα κουζίνας, ι) υλικά οικίας, 

κ) οικιακός εξοπλισμός και λ) οικιακή χρήση. 

 Από το σύνολο των καταστημάτων οικίας, σε δεύτερο επίπεδο ανάλυσης, 

διαχωρίστηκαν τα καταστήματα εκείνα τα οπ

οποιονδήποτε τρόπο. Έτσι, προέκυψαν 59 επιχειρήσεις (18,6%), οι οποίες απάντησαν 

θετικά στο ερώτημα αυτό και 258 (81,4%) που απάντησαν αρνητικά, σε σύνολο 411 

καταστημάτων οικίας. Σε τρίτο επίπεδο ανάλυσης, τα καταστήματα που απάντησαν 

θετικά κατηγοριοποιήθηκαν με βάση τα έτη λειτουργίας του υπάρχοντος 

καταστήματος. Έτσι δημιουργήθηκαν 5 κατηγορίες, οι οποίες προέκυψαν με την 

μέθοδο natural breaks (jenks) ου ArcGIS 9.0 ατά ην οποία ομαδοποιούνται κατά 

βέλτιστο τρόπο όμοιες τιμές και ταυτόχρονα μεγιστοποιούνται οι διαφορές μεταξύ 

των κλάσεων. Τα δεδομένα χωρίζονται σε κατηγορίες τα όρια των οποίων ορίζονται 

στα σημεία εκείνα όπου υπάρχει σχετικά μεγάλη μεταβολή στις τιμές των δεδομένων.  

 Παρατηρώντας γραφικά, το αποτέλεσμα της ανάλυσης εντοπίζονται αρχικά, 

ομάδες καταστημάτων (clusters) σε διαφορετικές περιοχές του Δήμου Καλαμαριάς 

(Ε κής Αντιστάσεως, Αδριανουπόλεως). Επίσης η αρχική υπόθεση, ότι οι νέες 

επιχειρήσεις (έως 5 ετών) διαφημίζονται με μεγαλύτερη συχνότητα απ’ ότι οι 

αντίστοιχες με περισσότερα έτη λειτουργίας, επαληθεύθηκε καθώς καταλαμβάνει το 

66,1% των επιχειρήσεων αυτών, ενώ οι επιχειρήσεις έως 10 έτη λειτουργίας κατέχουν 

το 84.5% του συνόλου των καταστημάτων οικίας που διαφημίζονται μέσω του 
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διαδικτύου. Είναι άλλωστε γνωστό ότι η ανάπτυξη του διαδικτύου στην χώρα μας  

δεν μετράει περισσότερα από 10 χρόνια. Είναι απαραίτητο να τονισθεί ότι ο κλάδος 

που επιλέχθηκε για την εξέταση της υπόθεσης αυτής, ήταν αυτός της οικίας καθώς 

συγκρινόμενος με άλλους κλάδους (π.χ. αντιπροσωπείες αυτοκίνητου) διαθέτει 

επιχειρήσεις που δεν αποτελούν franchise μεγάλων πολυεθνικών εταιρειών -που θα 

περιείχαν τα υποκαταστήματα στην ιστοσελίδα τους χωρίς προσωπική πρωτοβουλία 

από τον εκάστοτε καταστηματάρχη-. 

  

2.2.5. Αναζήτηση Βέλτιστης Τοποθεσίας Βιβλιοπωλείου 

 

ναζήτηση της βέλτιστης 

ποθεσίας ενός βιβλιοπωλείου εντός του Δήμου Καλαμαριάς. Από θεματικό χάρτη 

ε ση

ε α

 των καταστημάτων, χρησιμοποιήθηκε η σημειακή 

τ

 

ίθηκε αυτή στην οδό Αριστείδου 3, η 

 Στην ενδεικτική εφαρμογή αυτή, σκοπός είναι η α

το

μ μεία ενδιαφέροντος, ο οποίος είναι διαθέσιμος στην ιστοσελίδα του Δήμου, 

εντοπίσθηκαν τα Οικοδομικά Τετράγωνα που περιέχουν σχολεία και 

ψηφιοποιήθηκαν. Κατόπιν επιλέχθηκαν τα Ο.Τ. και τα αντίστοιχα καταστήματα – 

από τα υπάρχοντα γ ωγραφικά δεδομένα - τα οποία απέχουν 50m πό τα σχολεία 

αυτά. Η απόσταση αυτή των 50m επιλέχθηκε έτσι ώστε τα υποψήφια καταστήματα 

να είναι όσο το δυνατόν κοντύτερα στα σχολεία. Από το σύνολο των καταστημάτων 

που κατεγράφησαν, με την χρήση των ΓΠΣ επιλέχθηκαν μόνο όσα έχουν δηλώσει 

ενοίκιο και μέγεθος καταστήματος. Από αυτά, στη συνέχεια, επιλέχθηκαν μόνο όσα 

έχουν δηλώσει ενοίκιο μικρότερο ή ίσο με 700 € και ταυτόχρονα έχουν εμβαδόν 60 

τ.μ., τιμές οι οποίες αντιπροσωπεύουν την μέση τιμή ενοικίου και εμβαδού των ήδη 

υπαρχόντων βιβλιοπωλείων του Δήμου Καλαμαριάς. Επίσης, τα καταστήματα αυτά 

θεωρήθηκε ότι είναι διαθέσιμα και ότι τα προαναφερθέντα χαρακτηριστικά τους είναι 

διαθέσιμα από μεσιτικό γραφείο. 

 Ταυτόχρονα, θεωρώντας ότι η εμπορικότητα ενός δρόμου ή μιας περιοχής 

καθορίζεται από την συγκέντρωση

πυκνότητα Kernel του ArcGIS 9.0, με ακτίνα 100m2. Ως αποτέλεσμα, 

χρησιμοποιώντας το «εργαλείο» αυτό για το σύνολο των επιχειρήσεων του Δήμου, 

προέκυψε μέγιστη συγκέντρωση εμπορικών δραστηριοτήτων σε μήματα των οδών 

Ιωάννου Πασσαλίδη, Μεταμορφώσεως, Κομνηνών (πεζόδρομος) και Εθνικής 

Αντιστάσεως, όπως είναι εμφανές στον χάρτη. 

 Βέλτιστη επιλογή τοποθεσίας βιβλιοπωλείου, με βάση τα κριτήρια που τέθηκαν 

και επεξεργάστηκαν με την χρήση των ΓΠΣ, κρ
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ο  είναι κάθετη στην οδό Εθνικής Αντιστάσεως. Το κατάστημα αυτό πληροί όλες 

τις παραπάνω προϋποθέσεις με επιπρόσθετο στοιχείο την μεγαλύτερη τιμή 

συγκέντρωσης καταστημάτων στην περιοχή από άλλα υποψήφια καταστήματα σε 

άλλες περιοχές του Δήμου. 

 

ποία

 

3. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

τελεί ένα πρώτο βήμα στην χρήση των ΓΠΣ στο πεδίο 

της έρευνας Μάρκετινγκ και ως συνέπεια πάρχουν χρήσιμα συμπεράσματα από την 

ράσματα που προκύπτουν έτσι ώστε να διασφαλιστεί η 

 

 

 

 Η παρούσα έρευνα απο

υ

πιλοτική αυτή εφαρμογή. Πρωτίστως, σε ότι αφορά την εκπαιδευτική διάσταση των 

εφαρμογών GIS, πρέπει να τονισθεί το αμείωτο ενδιαφέρον των συμμετεχόντων 

φοιτητών καθ’ όλη την διαδικασία. Η ενεργή συμμετοχή τους διαμόρφωσε το 

ερωτηματολόγιο ενώ μεγάλος ήταν και ο αριθμός αυτών που δήλωσαν συμμετοχή 

στην επιμόρφωση του προγράμματος ArcGIS 9.0 της ESRI, που χρησιμοποιήθηκε. 

Λόγω προβλήματος χωρητικότητας δυστυχώς η πρόθεση αυτή των φοιτητών δεν είχε 

την επιθυμητή κατάληξη. Σε ότι αφορά τις εργασίες πεδίου, οι φοιτητές σε αρκετές 

περιπτώσεις δεν εφάρμοσαν όσα τους είχαν ζητηθεί, όπως προαναφέρθηκε, με 

αρνητικά αποτελέσματα στην επεξεργασία των δεδομένων. Και στην ψηφιοποίηση 

όμως εμφανίστηκαν προβλήματα, τα οποία σε επόμενες έρευνες θα πρέπει να 

εξαλειφθούν. Ενδεχόμενη λύση των προβλημάτων στον τομέα αυτό, θα ήταν η 

εκπαίδευση όλων των φοιτητών σε βασικές έννοιες των ΓΠΣ από τον υπεύθυνο της 

έρευνας, αλλά στην επεξεργασία των δεδομένων οι συμμετοχές των φοιτητών δεν θα 

πρέπει να ξεπερνούν τις 5.   

 Από τους παράγωγους χάρτες που δημιουργήθηκαν, ο μάνατζερ είναι σε θέση 

να χρησιμοποιήσει τα συμπε

ορθότερη δυνατή λήψη απόφασης. Η εύρεση βέλτιστης τοποθεσίας καταστήματος, 

συνδυάζοντας γεωγραφικά δεδομένα με δημογραφικά, αφορά το 4ο P του Porter 

(Place). Το μεγάλο εύρος των δεδομένων που μπορούν να χρησιμοποιηθούν σε μια 

τέτοια εφαρμογή, επιτρέπει στον μάνατζερ να συνδυάσει ανόμοια δεδομένα όπως 

κυκλοφοριακός φόρτος, εισόδημα ανά Οικοδομικό τετράγωνο και μέγεθος 
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υποψηφίου καταστήματος έτσι ώστε α καταλήξει σε εκείνη την τοποθεσία με τις 

καλύτερες προοπτικές για την επιχείρησή του. 

 Σε ότι αφορά την καταγραφή της συμπ

 ν

εριφοράς των καταστηματαρχών του 

 απόψεις μιας σημαντικής μερίδας πληθυσμού αν 

τοχή της την κατανομή των εμπορικών δραστηριοτήτων για τον 

 χρήσιμες πληροφορίες στους επιχειρηματίες, προσφέροντας τους 

ρ 

α

 

Δήμου Καλαμαριάς με τα ΓΠΣ, η εξαγωγή χρήσιμων συμπερασμάτων για το 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, το χρησιμοποιηθέν μέσο διαφήμισης καθώς και οι 

βασικοί λόγοι επένδυσης στην περιοχή συνδυαζόμενα με τη χωρική κατανομή των 

καταστημάτων, είναι δυνατόν να φανεί χρήσιμη για τον Δήμο Καλαμαριάς 

παρέχοντας στον υποψήφιο καταστηματάρχη τις κυρίαρχες τάσεις των υπολοίπων, 

είτε αυτοί ανήκουν στον ίδιο κλάδο εμπορικής δραστηριότητας είτε όχι. Οι 

αντιλήψεις των καταστηματαρχών είναι ένα πεδίο στο οποίο η Τοπική Αυτοδιοίκηση 

πρέπει να επενδύσει έτσι ώστε :  

α) να είναι σε θέση να γνωρίζει τις

όχι της σημαντικότερης, ως προς τη επάρκεια της μέριμνας του Δήμου προς τις 

επιχειρήσεις τους 

β) να έχει στην κα

έλεγχο του Πολεοδομικού Σχεδιασμού και την οικονομική ανάπτυξη του Δήμου / 

Πόλης 

γ) να παρέχει

δεδομένα τα οποία να τους οδηγήσουν στις σωστές επιχειρησιακές αποφάσεις, 

γεγονός που θα ενισχύσει κυρίως τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις – η κατηγορία αυτή 

δεν έχει, ως επί το πλείστον, τις απαραίτητες γνώσεις και κονδύλια για έρευνες 

τέτοιου είδους με χρήση ΓΠΣ – και κατ’ επέκταση να τις οδηγήσει σε βιωσιμότητα. 

 Εν κατακλείδι, τα ΓΠΣ αποτελεί ήδη χρήσιμο εργαλείο στον μάνατζε

επιχειρήσεων της ΕΕ και της Αμερικής εδώ και χρόνια, είναι λοιπόν επιτακτική 

ανάγκη οι βασικές αρχές των Γεωγραφικών Πληροφοριακών Συστημάτων να 

αποτελέσουν μέρος του εκπαιδευτικού προγράμματος του τμήματος Οργάνωσης και 

Διοίκησης Επιχειρήσεων, παρέχοντας στους φοιτητές του, ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημ . 
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ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ  
ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ  

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ  ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ       

Ε Λ Λ Η Ν Ι Κ Η  
ΔΗΜΟΚΡΑΤΙΑ  

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΑΠΟΤΥΠΩΣΗΣ ΑΝΤΙΛΗΨΕΩΝ 
ΤΩΝ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑΡΧΩΝ ΤΟΥ ΔΗΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 

 
(1) Επωνυμία καταστήματος............................................................................................  
 
(2) Διεύθυνση καταστήματος (Οδός και αριθμός) ......................................................... 

 
(3) Είδος καταστήματος ...................................................................................................  

 
(4) Μέγεθος καταστήματος σε m2 (περίπου) ................................................................... 
 
(5) Έτη λειτουργίας του παρόντος καταστήματος. ........................................................ 
 
(6) Ιδιότητα ερωτηθέντος. ................................................................................................ 
 
(7) Έχετε αλυσίδα καταστημάτων ή άλλου είδους καταστήματα (στην Καλαμαριά) 

και αν ναι που. ............................................................................................................. 
.......................................................................................................................................   

 
(8) Έχετε αλλάξει την τοποθεσία του παρόντος καταστήματος ή των υπολοίπων       

και αν ναι γιατί.  
α. Στο παρόν κατάστημα :................................................................................. 
β. Στα υπόλοιπα : ............................................................................................... 

 
(9) Έχετε αλλάξει έως σήμερα το αντικείμενο δραστηριότητας του καταστήματος 

και αν ναι γιατί. 
α. Στο παρόν κατάστημα :................................................................................. 
β. Στα υπόλοιπα : ............................................................................................... 

  
(10) Ποιοι νομίζετε θα ήταν οι βασικοί λόγοι επένδυσης ενός επιχειρηματία στην 

τοποθεσία που βρίσκεται το κατάστημα σας; (με σειρά προτεραιότητας) 
α. ........................................... 
β. ........................................... 
γ. ............................................ 

δ. ........................................... 
ε. ............................................ 
στ. .........................................

 
(11) Ποιο πιστεύετε ότι είναι το (ανταγωνιστικό) πλεονέκτημα του καταστήματος.  
 .................................................................................................................................... 

 
(12) Χρησιμοποιείτε κάποιο διαφημιστικό μέσο; Προσδιορίστε. 

α. Έντυπα μέσα................................................................................................... 
β. Ηλεκτρονικά μέσα.......................................................................................... 
γ. Διαδίκτυο ........................................................................................................ 
δ. Άλλο................................................................................................................. 

 
(13)  Κόστος ενοικίου καταστήματος. .............................................................................  

 



 
 
 

ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ  
ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ  

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ  ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ       

Ε Λ Λ Η Ν Ι Κ Η  
ΔΗΜΟΚΡΑΤΙΑ  

 
ΕΡΕΥΝΑ ΑΠΟΤΥΠΩΣΗΣ ΑΝΤΙΛΗΨΕΩΝ ΤΩΝ 

ΚΑΤΑΣΤΗΜΑΤΑΡΧΩΝ ΤΟΥ ΔΗΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 
ΜΕ ΧΡΗΣΗ GIS 

 
 

Στα πλαίσια των ερευνητικών δραστηριοτήτων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας, 

πρόκειται να λάβει χώρα έρευνα που θα αφορά την εμπορική ανάπτυξη στο Δήμο 

Καλαμαριάς με χρήση GIS (Γεωγραφικό Σύστημα Πληροφοριών). Αρμόδιοι για την 

συγκεκριμένη έρευνα είναι οι καθηγητές Χ. Βασιλειάδης και Α. Ανδρονικίδης. 

Σκοπός της έρευνας αυτής είναι η αποτύπωση των αντιλήψεων των 

καταστηματαρχών του συγκεκριμένου Δήμου και η σύνδεση με την αντίστοιχη 

γεωγραφική πληροφορία μέσω του GIS. 

Το πρώτο στάδιο περιλαμβάνει δύο κατηγορίες εργασιών :  

a) Συλλογή δεδομένων στο πεδίο με τη βοήθεια ερωτηματολογίων 

b) Επεξεργασία των δεδομένων στο εργαστήριο μέσω του προγράμματος 

ArcGIS 

Η συλλογή των δεδομένων θα πραγματοποιηθεί από ομάδες 4 ατόμων, οι οποίες 

θα πραγματοποιήσουν οδοιπορικό στο σύνολο του Δήμου Καλαμαριάς. Κάθε ομάδα 

θα έχει στην κατοχή της ερωτηματολόγια, ένα φυλλάδιο με την κωδικοποίηση των 

οικονομικών δραστηριοτήτων καθώς και έναν χάρτη που θα απεικονίζει την περιοχή 

που της αντιστοιχεί περιέχοντας τα κτίρια, τα οικοδομικά τετράγωνα καθώς και τις 

οδούς που τα περικλείουν. Επίσης θα δοθεί και ένας χάρτης - οδηγός που θα περιέχει 

ολόκληρο το Δήμο Καλαμαριάς, για τον εύκολο προσανατολισμό των φοιτητών. Τις 

ομάδες που αποτελούν τα εξωτερικά συνεργεία θα συνοδεύει επίσημο έγγραφο του 

Πανεπιστημίου Μακεδονίας, για την ομαλή διεξαγωγή της έρευνας. 

Η επεξεργασία των δεδομένων που θα προέλθουν από τις εργασίες πεδίου θα 

πραγματοποιηθεί στο εργαστήριο από ομάδα φοιτητών που διαθέτουν στοιχειώδεις 

γνώσεις Η / Υ και θα περιλαμβάνει ψηφιοποίηση των δεδομένων αυτών, αφού 

πρωτίστως λάβει χώρα εκπαίδευση τους πάνω στο πρόγραμμα που θα 

χρησιμοποιηθεί. 

 



 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ 
ΤΜΗΜΑ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ ΚΑΙ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 
 ΕΛΛΗΝΙΚΗ  

ΔΗΜΟΚΡΑΤΙΑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Προς: ΕΜΠΟΡΙΚΟ ΣΥΛΛΟΓΟ ΔΗΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ 
Θέμα: ΕΡΕΥΝΑ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΔΗΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ ΜΕ 

ΧΡΗΣΗ GIS 
 

Στα πλαίσια των ερευνητικών δραστηριοτήτων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας, 

πρόκειται να λάβει χώρα έρευνα που θα αφορά την εμπορική ανάπτυξη στο Δήμο 

Καλαμαριάς με χρήση GIS (Γεωγραφικά Συστήματα Πληροφοριών). Σκοπός της 

έρευνας αυτής είναι η καταγραφή και μελέτη της εμπορικής δραστηριότητας του 

συγκεκριμένου Δήμου με τη χρήση ερωτηματολογίων. 

Παρακαλούμε για τη συνεργασία σας. Ευχαριστούμε εκ των προτέρων. 

 

Με εκτίμηση, 

Ανδρέας Ανδρονικίδης 

Λέκτορας 
Πανεπιστήμιο Μακεδονίας 
Τμήμα Οργάνωσης και Διοίκησης Επιχειρήσεων 
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ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ  
ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ  

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΩΝ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ  ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ       

Ε Λ Λ Η Ν Ι Κ Η  
ΔΗΜΟΚΡΑΤΙΑ  

 
 
 
 

ΕΡΕΥΝΑ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 
ΔΗΜΟΥ ΚΑΛΑΜΑΡΙΑΣ ΜΕ ΧΡΗΣΗ GIS 

 

 

Στα πλαίσια των ερευνητικών δραστηριοτήτων του Πανεπιστημίου Μακεδονίας, 

πρόκειται να λάβει χώρα έρευνα που θα αφορά την εμπορική ανάπτυξη στο Δήμο 

Καλαμαριάς με χρήση GIS (Γεωγραφικό Σύστημα Πληροφοριών). Σκοπός της 

έρευνας αυτής είναι η καταγραφή και μελέτη της εμπορικής ανάπτυξης του 

συγκεκριμένου Δήμου και η σύνδεση με την αντίστοιχη γεωγραφική πληροφορία 

μέσω του GIS, μέσω ερωτηματολογίων. Ευχαριστούμε για την συνεργασία σας. 

 

 

 

 

Οι υπεύθυνοι καθηγητές : 

 
Χρήστος Βασιλειάδης   Ανδρέας Ανδρονικίδης 
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ΚΩΔΙΚΟΣ 
ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ 

ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑΣ 
ΤΙΤΛΟΣ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ 

1 ΟΙΚΙΑΚΗ ΧΡΗΣΗ 

 ΕΙΔΗ ΟΙΚΙΑΚΗΣ ΧΡΗΣΗΣ 

 ΗΛΕΚΤΡΙΚΑ ΕΙΔΗ 

 ΠΛΑΣΤΙΚΑ 

2 ΕΝΔΥΣΗ 

 ΕΙΔΗ ΕΝΔΥΣΗΣ  

 ΕΙΔΗ ΥΠΟΔΗΣΗΣ  

 ΛΕΥΚΑ ΕΙΔΗ  

 ΑΘΛΗΤΙΚΑ  

 ΥΦΑΣΜΑΤΑ 

3 ΟΙΚΙΑΚΟΣ 
ΕΞΟΠΛΙΣΜΟΣ 

 ΕΙΔΗ ΥΓΙΕΙΝΗΣ 

 ΥΔΡΑΥΛΙΚΑ 

 ΜΟΝΩΣΕΙΣ 

 ΣΟΜΠΕΣ 

 ΚΑΛΟΡΙΦΕΡ 

 ΣΙΔΗΡΙΚΑ 

 ΠΟΡΤΕΣ 

 ΚΟΥΦΩΜΑΤΑ 

 ΚΛΙΜΑΤΙΣΤΙΚΑ - ΗΛΕΚΤΡΟΛΟΓΙΚΑ 

 ΕΙΔΗ ΕΞΟΧΗΣ 

 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΑΣΦΑΛΕΙΑΣ 

 ΧΡΩΜΑΤΑ 

4 ΥΛΙΚΑ ΟΙΚΙΑΣ 

 ΣΙΔΕΡΑΔΙΚΑ 

 ΜΑΡΜΑΡΑΔΙΚΑ 

 ΞΥΛΕΙΑ 

 ΜΗΧΑΝΟΥΡΓΕΙΑ 

 ΚΑΡΒΟΥΝΑ 

 ΤΖΑΚΙΑ 

 ΟΙΚΟΔΟΜΙΚΑ ΥΛΙΚΑ 

5 ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟ 

 ΕΙΔΗ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΟΥ 

 ΣΥΝΕΡΓΕΙΑ  

 ΟΔΙΚΗ ΒΟΗΘΕΙΑ 

 ΕΙΔΗ ΜΟΤΟΣΙΚΛΕΤΑΣ - ΠΟΔΗΛΑΤΩΝ 

 ΕΜΠΟΡΙΟ - ΕΝΟΙΚΙΑΣΗ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ 

 ΕΛΑΣΤΙΚΑ 

 ΙΔΙΩΤΙΚΑ ΚΤΕΟ 

 ΣΧΟΛΗ ΟΔΗΓΩΝ 

6 ΑΝΑΨΥΧΗ 

 ΜΠΑΡ 

 FAST FOOD 

 ΟΥΖΕΡΙ 

 ΠΙΤΣΑ 

 ΚΑΦΕΤΕΡΙΑ 

 ΨΗΤΟΠΩΛΕΙΟ 
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 ΨΗΣΤΑΡΙΑ 

 ΨΑΡΟΤΑΒΕΡΝΑ 

 ΤΑΒΕΡΝΑ 

7 ΦΡΟΝΤΙΣΤΗΡΙΑ  ΦΡΟΝΤΙΣΤΗΡΙΑ 

8 ΑΣΦΑΛΕΙΕΣ 
 ΑΣΦΑΛΕΙΕΣ 

 SECURITY 

9 ΑΙΣΘΗΤΙΚΗ 

 ΚΟΜΜΩΤΗΡΙΑ 

 ΚΑΛΛΥΝΤΙΚΑ 

 ΑΙΣΘΗΤΙΚΟΣ 

10 ΦΑΡΜΑΚΕΙΟ 

 ΦΑΡΜΑΚΕΙΑ 

 ΦΑΡΜΑΚΑΠΟΘΗΚΕΣ 

 ΙΑΤΡΙΚΑ - ΟΡΘΟΠΕΔΙΚΑ  

11 ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΣ 
 ΓΥΜΝΑΣΤΗΡΙΑ 

 ΑΘΛΗΤΙΚΕΣ ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΕΙΣ 

12 ΒΙΟΤΕΧΝΙΑ 
 ΒΙΟΤΕΧΝΙΕΣ (ΕΠΙΠΛΑ, ΡΟΥΧΑ,  

ΔΕΡΜΑΤΙΝΑ ΕΙΔΗ) 

13 ΧΑΡΤΙΚΑ 

 ΒΙΒΛΙΟΠΩΛΕΙΑ 

 ΠΑΙΧΝΙΔΙΑ 

 ΕΙΔΗ BEBE 

 ΧΑΡΤΙΚΑ 

 ΣΧΟΛΙΚΑ 

 ΕΙΔΗ ΔΩΡΩΝ 

 ΕΙΔΗ ΚΑΠΝΙΣΤΩΝ 

14 ΤΡΟΦΙΜΑ 

 ΜΑΝΑΒΙΚΑ 

 SUPER MARKET 

 ΤΡΟΦΙΜΑ 

 ΨΙΛΙΚΑ 

 ΚΡΕΟΠΩΛΕΙΑ 

 ΨΑΡΑΔΙΚΑ 

 ΤΥΡΟΚΟΜΙΚΑ 

15 ΑΡΤΟΣ & ΔΙΑΤΡΟΦΗ 

 ΖΑΧΑΡΟΠΛΑΣΤΕΙΟ 

 ΑΡΤΟΠΟΙΕΙΟ 

 ΤΥΡΟΠΙΤΑΔΙΚΟ 

 ΖΑΧΑΡΩΔΗ 

 ΞΗΡΟΙ ΚΑΡΠΟΙ 

 ΠΟΤΑ 

 ΜΠΟΥΓΑΤΣΑ 

 ΓΑΛΑΚΤΟΚΟΜΙΚΑ 

 ΚΑΦΕΣ 

16 ΕΠΙΠΛΑ ΚΟΥΖΙΝΑΣ  ΕΠΙΠΛΑ ΚΟΥΖΙΝΑΣ 

17 ΑΝΘΗ 
 ΑΝΘΟΠΩΛΕΙΟ 

 ΕΙΔΗ ΚΗΠΟΥ 

18 ΚΕΡΑΜΙΚΑ  ΚΕΡΑΜΙΚΑ 

19 ΚΕΝΟ  ΑΔΕΙΟ ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ 
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20 ΚΑΥΣΙΜΑ  ΠΡΑΤΗΡΙΑ ΚΑΥΣΙΜΩΝ 

21 ΚΥΝΗΓΙ - ΑΛΙΕΙΑ 

 ΕΙΔΗ ΚΥΝΗΓΙΟΥ 

 ΕΙΔΗ ΑΛΙΕΙΑΣ 

 ΣΚΑΦΗ ΑΝΑΨΥΧΗΣ 

22 ΑΠΟΘΗΚΗ  ΑΠΟΘΗΚΗ 

23 ΓΚΑΡΑΖ  ΓΚΑΡΑΖ 

24 ΤΕΧΝΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ  ΤΕΧΝΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ 

25 ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ  ΧΡΥΣΟΧΟΕΙΑ - ΚΟΣΜΗΜΑΤΑ 

26 ΚΟΙΝΟΧΡΗΣΤΑ  ΕΤΑΙΡΙΑ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΚΟΙΝΟΧΡΗΣΤΩΝ 

27 ΔΗΜΟΣΙΑ ΘΕΑΜΑΤΑ 

 ΚΙΝΗΜΑΤΟΓΡΑΦΟΣ 

 ΘΕΑΤΡΟ 

 ΧΩΡΟΙ ΕΚΘΕΣΕΩΝ 

 ΜΟΥΣΕΙΟ 

28 ΠΡΟΠΟ  ΠΡΟΠΟ 

29 ΩΔΕΙΟ  ΩΔΕΙΟ 

30 ΤΡΑΠΕΖΑ  ΤΡΑΠΕΖΑ 

31 ΙΑΤΡΕΙΟ  ΙΑΤΡΕΙΟ - ΟΔΟΝΤΙΑΤΡΕΙΟ 

32 ΦΥΣΙΚΟΘΕΡΑΠΕΥΤΗΡΙΑ  ΦΥΣΙΟΘΕΡΑΠΕΙΑ 

33 ΓΕΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ  ΓΕΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

34 ΧΑΛΙΑ  ΧΑΛΙΑ 

35 ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ  ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ 

36 ΔΙΑΚΟΣΜΗΣΕΙΣ  ΔΙΑΚΟΣΜΗΣΕΙΣ 

37 ΤΕΧΝΗ 
 ΕΡΓΑ ΤΕΧΝΗΣ 

 ΚΟΡΝΙΖΕΣ 

38 ΟΙΚΟΔΟΜΙΚΕΣ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ. 

 ΟΙΚΟΔΟΜΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

 ΜΕΣΙΤΙΚΑ ΓΡΑΦΕΙΑ 

39 ΚΤΗΝΙΑΤΡΕΙΑ 
 ΩΔΙΚΑ ΠΤΗΝΑ - ΕΝΥΔΡΕΙΑ 

 ΚΤΗΝΙΑΤΡΕΙΑ 

40 ΓΡΑΦΙΚΕΣ ΤΕΧΝΕΣ  ΓΡΑΦΙΚΕΣ ΤΕΧΝΕΣ 

41 ΕΡΓΟΣΤΑΣΙΟ  ΕΡΓΟΣΤΑΣΙΟ 

42 ΚΑΘΑΡΙΣΤΗΡΙΟ  ΚΑΘΑΡΙΣΤΗΡΙΟ 

43 ΤΕΝΤΟΠΟΙΙΑ  ΤΕΝΤΟΠΟΙΙΑ 

44 ΜΟΥΣΙΚΗ 

 ΔΙΣΚΟΙ - ΚΑΣΕΤΕΣ 

 CD - DVD 

 ΜΟΥΣΙΚΑ ΟΡΓΑΝΑ 

45 ΦΩΤΟΓΡΑΦΙΚΑ  ΦΩΤΟΓΡΑΦΙΚΑ 

46 ΡΑΠΤΙΚΗ 

 ΕΙΔΗ ΡΑΠΤΙΚΗΣ 

 ΚΕΝΤΗΜΑΤΑ 

 ΥΦΑΝΤΑ 

47 ΠΑΙΔΙΚΟΣ ΣΤΑΘΜΟΣ 
 ΠΑΙΔΙΚΟΣ ΣΤΑΘΜΟΣ 

 ΠΑΙΔΟΤΟΠΟΣ 

48 ΔΕΡΜΑ - ΓΟΥΝΑ 
 ΓΟΥΝΑΡΙΚΑ 

 ΔΕΡΜΑΤΙΝΑ 
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49 ΟΠΤΙΚΑ  ΟΠΤΙΚΑ 

50 ΞΥΛΟΥΡΓΕΙΟ 
 ΞΥΛΟΥΡΓΕΙΟ 

 ΤΑΠΕΤΣΑΡΙΕΣ 

51 ΤΖΑΜΙΑ  ΤΖΑΜΙΑ 

52 ΦΩΤΟΤΥΠΙΕΣ  ΦΩΤΟΤΥΠΙΕΣ 

53 ΚΛΕΙΔΙΑ  ΚΛΕΙΔΙΑ 

54 ΤΥΠΟΓΡΑΦΕΙΟ  ΤΥΠΟΓΡΑΦΕΙΟ 

55 ΡΑΔΙΟΣΤΑΘΜΟΙ  ΡΑΔΙΟΣΤΑΘΜΟΙ 

56 ΔΙΚΗΓΟΡΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ  ΔΙΚΗΓΟΡΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ 

57 ΒΙΝΤΕΟΚΛΑΜΠ  ΒΙΝΤΕΟΚΛΑΜΠ 

58 ΦΩΤΕΙΝΕΣ ΕΠΙΓΡΑΦΕΣ  ΦΩΤΕΙΝΕΣ ΕΠΙΓΡΑΦΕΣ 

59 ΤΣΑΓΚΑΡΗΣ  ΤΣΑΓΚΑΡΗΣ 

60 ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ ΓΕΝΙΚΑ  ΚΑΤΑΣΤΗΜΑ ΓΕΝΙΚΑ 

61 ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΝΟΣΟΚΟΜΕΙΟ  ΙΔΙΩΤΙΚΟ ΝΟΣΟΚΟΜΕΙΟ 

62 ΠΕΡΙΠΤΕΡΟ  ΠΕΡΙΠΤΕΡΟ 

63 Η / Υ 
 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΙ ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΕΣ 

 INTERNET CAFÉ 

64 ΜΜΕ  ΕΦΗΜΕΡΙΔΑ / ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟ 

65 ΚΙΝΗΤΗ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑ  ΚΙΝΗΤΗ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑ 

66 ΦΟΡΟΤΕΧΝΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ  ΦΟΡΟΤΕΧΝΙΚΟ – ΛΟΓΙΣΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ 

67 ΧΡΗΜΑΤΟΠΙΣΤΩΤΙΚΟΙ 
ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΙ 

 ΧΡΗΜΑΤΟΠΙΣΤΩΤΙΚΟΙ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΙ 

68 ΤΑΞΙΔΙΩΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ  ΤΑΞΙΔΙΩΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ 

69 ΓΡΑΦΕΙΟ ΤΕΛΕΤΩΝ  ΓΡΑΦΕΙΟ ΤΕΛΕΤΩΝ 

70 ΕΠΟΧΙΑΚΑ ΕΙΔΗ  ΕΠΟΧΙΑΚΑ ΕΙΔΗ 

71 ΕΙΔΗ ΓΑΜΟΥ 
 ΝΥΦΙΚΑ 

 ΔΕΞΙΩΣΕΙΣ ΓΑΜΟΥ 

72 ΦΥΣΙΚΟ ΑΕΡΙΟ  ΦΥΣΙΚΟ ΑΕΡΙΟ 

73 ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ  ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΓΡΑΦΕΙΟ 

74 ΞΕΝΟΔΟΧΕΙΑ  ΞΕΝΟΔΟΧΕΙΑ 

75 COURIER  COURIER 

76 ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ  ΒΙΟΛΟΓΙΚΑ ΠΡΟΪΟΝΤΑ 

77 ΣΥΝΕΡΓΕΙΑ ΚΑΘΑΡΙΣΜΟΥ  ΣΥΝΕΡΓΕΙΑ ΚΑΘΑΡΙΣΜΟΥ 
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