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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Μία νέα έννοια η οποία αποκτά συνεχώς αυξανόµενο ενδιαφέρον είναι αυτή του 

Gamification και η εφαρµογή του σε διάφορους τοµείς είναι πλέον ιδιαίτερα 

διαδεδοµένη. Η παρούσα πτυχιακή εργασία ασχολείται µε την  έννοια του 

Gamification στα πληροφοριακά συστήµατα και όλα τα συστατικά στοιχεία που το 

αποτελούν και το στηρίζουν κατά την εφαρµογή του.  

Η εξέλιξη του  Gamification οφείλεται στην συνεχή ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών 

και τη χρήση των ηλεκτρονικών µέσων από όλες τις ηλικίες καθώς επίσης και της 

εικονικής πραγµατικότητας και των 3D χώρων. 

Το Gamification εφαρµόζεται σε διάφορους τοµείς και  εταιρείες. Πολλά 

Πληροφοριακά συστήµατα  χρησιµοποιούν το Gamification ως ένα χρήσιµο ψηφιακό 

εργαλείο µε την ενσωµάτωση µηχανισµών ή και χαρακτηριστικών παιχνιδιού σε 

δραστηριότητες που δεν σχετίζονται µε το παιχνίδι, µε στόχο την εξεύρεση λύσεων 

µέσω της αλλαγής της συµπεριφοράς των χρηστών, καθώς και την αύξηση της 

συµµετοχικότητας και της δέσµευσης τους.  

Η διάδοσή του έγινε πολύ γρήγορα και βρήκε ανταπόκριση σε πληροφοριακά 

συστήµατα, σχετικά µε την  εκπαίδευση, την υγεία, τα κοινωνικά δίκτυα, το 

Marketing κλπ.  
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ABSTRACT  

A new concept that is gaining ever-increasing interest is that of Gamification and its 

application in various fields is now highly prevalent. This diploma thesis deals with 

the concept of Gamification in the information systems and all the components that 

make up and support it in its implementation. 

The evolution of Gamification is due to the continuous development of new 

technologies and the use of electronic media from all ages as well as virtual reality 

and 3D spaces 

Gamification is applied to various sectors and companies. Many Information Systems 

use Gamification as a useful digital tool by integrating mechanisms and / or game 

features into non-game activities with the aim of finding solutions through changing 

user behavior as well as increasing participation and engagement their. 

Its dissemination took place very quickly and found responsiveness to information 

systems, such as education, health, social networks, marketing etc 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η χρήση του Gamification έχει καταστεί µια ταχέως αναδυόµενη πρακτική στις 

επιχειρήσεις, ειδικά στο µάρκετινγκ. Η δυναµική και οι τεχνικές του Gamification 

µπορούν εύκολα να µεταφερθούν από τα παιχνίδια στον κόσµο του εµπορίου. Η 

χρήση εργαλείων και µεθόδων του Gamification µπορεί να ωφελήσει οργανισµούς 

από όλους τους κλάδους, λόγω των δυνατοτήτων τους στη  διαµόρφωση και επιρροή 

των συµπεριφορές (Yang, Asaad, & Dwivedi, 2017). Ένας αυξανόµενος αριθµός 

οργανισµών υιοθετεί τεχνικές ανταµοιβές  παιχνιδιών  για να αυξήσουν την εµπλοκή 

του πελάτη. 

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται λόγος για την έννοια του παιχνιδιού, τα δοµικά στοιχεία 

και τις κατηγορίες του. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο περιγράφεται η έννοια του Gamification, τα πλαίσια της 

χρήσης του , η κατηγοριοποίηση των στοιχείων ενός συστήµατος Gamification και 

δίνονται παραδείγµατα συστηµάτων Gamification. 

Στο τρίτο κεφάλαιο αναφέρεται η χρήση του Gamification στα Πληροφοριακά 

Συστήµατα  στην εκπαίδευση, την υγεία, στα Κοινωνικά ∆ίκτυα στο σύστηµα 

Αγορών Πωλήσεων και στο Μάρκετινγκ  και τέλος τα συµπεράσµατα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1
ο
 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΠΑΙΝΙ∆ΙΟΥ 

1.1 Γενικά για το παιχνίδι  

Το πρώτο καταγεγραµµένο παιχνίδι στην ιστορία αποτελεί το αιγυπτιακό Mancala, 

ωστόσο, ο Ηρόδοτος ήταν ο πρώτος που αναφέρθηκε στην πολιτισµική σηµασία του 

παιχνιδιού στην κοινωνία και στην ψυχολογική αξία της πράξης του παιχνιδιού 

(Freudmann & Bakamitsos, 2014).  

Τα παιχνίδια αποτελούν εργαλεία ψυχαγωγίας, ανάπτυξης σχέσεων και εκπαίδευσης 

ενώ είναι άρρηκτα συνυφασµένα µε την ανθρώπινη κουλτούρα και την κοινωνική 

ζωή του ατόµου. Οι ρίζες τους βρίσκονται πολύ βαθιά στο χρόνο, αλλά η εξέλιξή 

τους ακολούθησε τις ανάγκες του ανθρώπου φτάνοντας στα σηµερινά βιντεοπαιχνίδια 

συνεχίζοντας να επηρεάζουν την κοινωνική και ψυχαγωγική ζωή µας σε µια κλίµακα 

χωρίς προηγούµενο (Seaborn & Fels, 2015). 

Το παιχνίδι είναι έµφυτο στον άνθρωπο. Τα παιδιά πριν ακόµα αρχίσουν να µιλούν 

µπορούν και παίζουν βρίσκοντας ευχαρίστηση µέσα από το παιχνίδι. (Zichermann & 

Cunningham, 2011). Ωστόσο, το παιχνίδι δεν είναι µόνο προνόµιο των παιδιών αλλά 

και των ενηλίκων.  

Όταν οι άνθρωποι παίζουν παιχνίδια βιώνουν ορισµένα ιδιαίτερα έντονα 

συναισθήµατα, όπως θυµός, ενθουσιασµός, έκπληξη, απογοήτευση. Πάνω από 30 

συναισθήµατα µπορούν να προκληθούν από τη διαδικασία του παιχνιδιού. Οι 

περισσότεροι άνθρωποι παίζουν όχι για το ίδιο το παιχνίδι, αλλά για την εµπειρία που 

αυτό προκαλεί: µια έκρηξη αδρεναλίνης, µία περιπέτεια, µία πνευµατική πρόκληση  

(Κουφού, 2015).  

Το παιχνίδι, συχνά αποτελεί µία ανακούφιση από τις καθηµερινές ανησυχίες, µία 

"σκόπιµη διαφυγή, και το πιο σηµαντικό είναι µια εξαιρετικά χρήσιµη διαφυγή ..." 

όπως αναφέρει ο McGonigal (2011). 

Οι παίκτες βιώνουν τρείς διαφορετικές καταστάσεις κατά τη διάρκεια ενός παιχνιδιού 

τη ροή (flow), την απορρόφηση (immersion) και την παρουσία (presence).  

• Απορρόφηση (immersion): Τα επιτυχηµένα παιχνίδια έχουν την ικανότητα 

να ελκύουν τους παίκτες. Αυτή η εµπειρία αναφέρεται ως “απορρόφηση” και 
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θεωρείται κρίσιµη για την απόλαυση του παιχνιδιού. Κατά την διάρκεια της 

απορρόφησης ο παίκτης απορροφάται πλήρως από την δραστηριότητα και 

συχνά χάνει την αίσθηση του χρόνου, ενώ ταυτόχρονα ικανοποιείται 

ψυχαγωγικά.  

• Ροή (flow): Ο Csíkszentmihályi (2000) περιγράφει το flow σαν µια κορυφαία 

εµπειρία, την “αίσθηση που νιώθουν οι άνθρωποι όταν ενεργούν σε κάτι µε 

πλήρη συµµετοχή”.  

• Παρουσία (presence): Η παρουσία αφορά στο αίσθηµα του να είσαι παρών 

σε ένα παιχνίδι εστιάζοντας κυρίως στα τεχνολογικά χαρακτηριστικά του 

παιχνιδιού. (Weibel et al, 2008)  

Σήµερα τα βιντεοπαιχνίδια έχουν γίνει όλο και περισσότερο δηµοφιλής µεταξύ όλων 

των ηλικιακών οµάδων και φύλων. Η βιοµηχανία των βιντεοπαιχνιδιών θεωρείται 

πολύ επικερδής και αποτιµάται στα 12.7 δισεκατοµµύρια δολάρια παγκοσµίως  το 

2017 ενώ αναµένεται να φτάσει στα 180 δισεκατοµµύρια δολάρια το 2021 (newzoo, 

2018) 

 

Εικόνα 1 Παγκόσµια αγορά παιχνιδιών Πηγή: www.google.gr 

Αν και επικρατεί η άποψη ότι προάγουν τη βία, οδηγούν σε επιθετικές συµπεριφορές 

και επιδεικνύουν φυλετικά στερεότυπα, τα βιντεοπαιχνίδια µπορούν να ασκήσουν και 

θετική επιρροή στους παίκτες. Σύµφωνα µε τους Durkin και Barber (2002) οι έφηβοι 
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οι οποίοι παίζουν βιντεοπαιχνίδια είναι πιο υγιείς πνευµατικά, συµµετέχουν σε 

κοινωνικές δραστηριότητες και είναι πιο υπάκουοι απέναντι στους γονείς τους. 

Λόγω των χαρακτηριστικών τους τα βιντεοπαιχνίδια µπορούν να διαδραµατίσουν 

σηµαντικό ρόλο στην εκµάθηση, στην απόκτηση δεξιοτήτων και στις µεταβολές της 

συµπεριφοράς. Η απήχηση που έχουν γνωρίσει τα βιντεοπαιχνίδια από το παρελθόν 

µέχρι και σήµερα ενδεχοµένως να οδήγησε τους πρώτους ερευνητές να σκεφτούν πώς 

µπορούν να χρησιµοποιήσουν την επιρροή του αυτή για άλλους σκοπούς γεννώντας 

έτσι την ιδέα του Gamification (Ferrara, 2012), η οποία αρχικά αφορούσε στη χρήση 

της επιρροής των παιχνιδιών για την επιτέλεση επιπρόσθετων στόχων. 

1.2 ∆οµικά στοιχεία παιχνιδιών 

O Prensky (2001) όρισε τα εξής δοµικά στοιχεία των ψηφιακών παιχνιδιών που θα 

πρέπει να εµπεριέχονται σε ένα παιχνίδι ώστε να είναι ελκυστικό: κανόνες, στόχοι, 

αφήγηση-αναπαράσταση, διένεξη και ανταγωνισµός, αποτελέσµατα και 

ανατροφοδότηση, καθώς και αλληλεπίδραση του παίκτη µε τον κόσµο του παιχνιδιού 

ή/και µε άλλους παίκτες. αναφέρει ως κύρια χαρακτηριστικά των παιχνιδιών τα 

παρακάτω: 

• Κανόνες: Οι κανόνες θέτουν όρια και συγκεκριµένους τρόπους παιχνιδιού 

έτσι ώστε να επιτυγχάνονται οι στόχοι της σχεδίασης ενώ παράλληλα 

καθιστούν το παιχνίδι δίκαιο και προκαλούν τον ενθουσιασµό του παίχτη. 

• Σύγκρουση/ανταγωνισµός/πρόκληση/αντιπαράθεση: Πρόκειται για 

καταστάσεις που αντιµετωπίζει ο παίκτης προσπαθώντας να επιλύσει 

προβλήµατα του παιχνιδιού. Αυτές οι καταστάσεις αυξάνουν την αδρεναλίνη 

του παίκτη και κρατούν ζωηρό το ενδιαφέρον του. 

• Στόχοι: Οι στόχοι αποτελούν το βασικότερο κίνητρο του παίκτη και 

υλοποιούνται µέσω της τήρησης των κανόνων οι οποίοι ωστόσο ενδέχεται να 

δυσκολεύουν την επίτευξή τους. 

• Αλληλεπίδραση: Αφορά στην αλληλεπίδραση του παίκτη µε τον κόσµο του 

παιχνιδιού ή/και µε άλλους παίκτες. 

• Έκβαση και ανατροφοδότηση: Βοηθούν τον παίκτη να παρακολουθεί την 

πρόοδο και την επίτευξη των στόχων του παιχνιδιού. Η ανατροφοδότηση 
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ενηµερώνει τον παίκτη αν οι ενέργειές του είχαν θετικό ή αρνητικό 

αποτέλεσµα. 

• Αφήγηση/Αναπαράσταση ιστορίας: Η αναπαράσταση ή αλλιώς το σενάριο 

υπάρχει σε κάθε παιχνίδι και περιλαµβάνει όλα τα αφηγηµατικά ή σεναριακά 

στοιχεία του παιχνιδιού.. 

 

1.3 Κατηγορίες παιχνιδιών 

 

Σύµφωνα µε τον Prensky (2001) τα Ψηφιακά Παιχνίδια χωρίζονται σε οκτώ βασικές 

κατηγορίες: δράσης, περιπέτειας, µάχης, γρίφων (puzzle), ρόλων, προσοµοίωσης, 

αθληµάτων και στρατηγικής. 

Ο Griffiths (1993) τα ταξινοµεί σε εννιά κατηγορίες:  

1. Αθλητικές προσοµοιώσεις (Sport Simulations) 

2. Παιχνίδια Αγώνων (Racers) 

3. Παιχνίδια Περιπέτειας (Adventures) 

4. Παιχνίδια Γρίφων (Puzzlers): παιχνίδια που απαιτούν την ενεργό σκέψη  

5. Παράξενα παιχνίδια (Weird Games): παιχνίδια που δεν µπορούσαν να 

ενταχθούν σε οποιαδήποτε άλλη κατηγορία,  

6. Platformers: παιχνίδια που περιλαµβάνουν τη χρήση πλατφορµών  

7. Platform blasters: παρόµοια µε τα Platformers, τα οποία όµως προσφέρουν 

µεγαλύτερη ένταση 

8. Beat 'Em Ups: παιχνίδια µε φυσική βία 

9. Shoot 'Em Ups: παιχνίδια που περιλαµβάνουν τη χρήση όπλων 

Τα ψηφιακά παιχνίδια µπορούν να ταξινοµηθούν στις κατηγορίες που ακολουθούν: 

• ∆ράσης (Action): Τα παιχνίδια αυτά αποτελούν το παλαιότερο είδος 

ηλεκτρονικών παιχνιδιών και απαιτούν από τους παίκτες καλά 

αντανακλαστικά και καλό συντονισµό µατιού-χεριού (Αναγνώστου, 2009). 

Αφορούν κυρίως την αλληλεπίδραση µε ελεγχόµενους από υπολογιστή 

ηθοποιούς παιχνιδιών που βοηθούν ή παρεµποδίζουν τον παίκτη µέσω της 

πορείας του παιχνιδιού. Ο παίκτης συνήθως ελέγχει µόνο ένα χαρακτήρα. Τα 
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παιχνίδια δράσης χωρίζονται σε κατηγορίες ανάλογα µε τον τρόπο παιξίµατος 

(ο.π.,  2009): 

o Παιχνίδια βολών πρώτου προσώπου: Ο παίκτης χρησιµοποιεί είτε 

τον εικονικό εξοπλισµό είτε το γυµνό χέρι του ήρωα του 

παιχνιδιού.  

o Παιχνίδια βολών τρίτου προσώπου: Ο παίκτης έχει ευρύτερο 

οπτικό πεδίο, καθώς ακολουθεί την πίσω πλευρά του ήρωα του 

παιχνιδιού. 

o Παιχνίδια πάλης: Ο παίκτης προσπαθεί να εξουδετερώσει τον 

αντίπαλό του µε χρήση πολεµικών τεχνικών. 

o Παιχνίδια πλατφόρµας: Ο παίκτης κάνοντας άλµατα από 

πλατφόρµα σε πλατφόρµα νικά τους εχθρούς κάθε πίστας, 

αποφεύγοντας εµπόδια, σκαρφαλώνοντας τοίχους και µαζεύοντας 

αντικείµενα. 

• Παιχνίδια Περιπέτειας (Adventure): Βασικό στοιχείο των παιχνιδιών 

περιπέτειας είναι η επίλυση µιας σειράς γρίφων, που βοηθούν στην εξέλιξη 

της πλοκής του παιχνιδιού. Αυτά τα παιχνίδια γενικά έχουν ενδιαφέρουσες, 

µακρές και σύνθετες ιστορικές γραµµές και ο τελικός στόχος του παιχνιδιού 

ανακαλύπτεται µέσα από την πορεία της ιστορίας. Με την πάροδο χρόνου τα 

παιχνίδια περιπέτειας ενσωµατώθηκαν στα παιχνίδια δράσης δηµιουργώντας 

την κατηγορία παιχνίδια περιπέτειας – δράσης. 

• Παιχνίδια Στρατηγικής (Strategy): Τα παιχνίδια στρατηγικής µεταφέρουν 

τον παίκτη από την προοπτική ενός χαρακτήρα σε µια πιο υψηλού επιπέδου 

προοπτική. Ο παίκτης χειρίζεται µία ή περισσότερες οµάδες χαρακτήρων µε 

την απαραίτητη σχεδίαση και δράση, για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων 

και την ολοκλήρωση µιας κλιµακωτής εκστρατείας πολλών επιπέδων. Σε όλες 

σχεδόν τις περιπτώσεις, η δύναµη των χαρακτήρων της οµάδας και η 

δηµιουργία νέων µονάδων συνδέεται άµεσα µε πόρους που συλλέγονται στο 

παιχνίδι. Αυτοί οι πόροι στη συνέχεια χρησιµοποιούνται στη δηµιουργία 

άλλων µονάδων και δοµών. Τα παιχνίδια αυτά παίζονται σε ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές και ως επί το πλείστον στο διαδίκτυο µε άλλους συµπαίκτες. 

• Παιχνίδια Γρίφων (Puzzle): Στα παιχνίδια αυτά ο παίκτης λύνει γρίφους µε 

αυξανόµενη δυσκολία ή σε περιορισµένο χρονικό διάστηµα µε τη χρήση 

λογικής και αφαίρεσης.  
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• Παιχνίδια Προσοµοίωσης (Simulation): Τα παιχνίδια αυτά προσοµοιώνουν 

µία εικονική πραγµατικότητα, όσο γίνεται πιο ρεαλιστικά, µε τους 

περιορισµούς του πραγµατικού κόσµου. Ο ψηφιακός κόσµος παρέχει κανόνες 

πραγµατικής φυσικής για να εξασφαλίσει ότι ο παίκτης θα βιώσει όσο το 

δυνατόν πλησιέστερα µια "πραγµατική" εµπειρία. Τα παιχνίδια προσοµοίωσης 

διακρίνονται στις ακόλουθες υποκατηγορίες: 

o Προσοµοίωσης οδήγησης: Αντί για τον έλεγχο ενός χαρακτήρα, ο 

παίκτης χειρίζεται εικονικά µηχανήµατα.  

o Αθλητικά παιχνίδια: Ο παίκτης ελέγχει έναν αθλητή ή µια οµάδα 

αθλητών που συµµετέχει σε κάποιο άθληµα.  

o Παιχνίδια κατασκευής και µάνατζµεντ: Ο παίκτης έχει τη 

δυνατότητα επιχειρηµατικής στρατηγικής και λήψης αποφάσεων.  

o Μουσικά παιχνίδια: Ο παίκτης παίζει κάποιο µουσικό όργανο, 

συνθέτει ρυθµούς ή χορεύει πάνω σε µια ηλεκτρονική πίστα. 

• Μαζικά διαδικτυακά παιχνίδια πολλών παικτών: Τα παιχνίδια αυτά 

βασίζονται σε εικονικούς κόσµους που συνεχώς αναπτύσσονται. Οι παίκτες 

παίζουν διαδικτυακά µε συνδροµή και µεταξύ τους  

• Παιχνίδια Ρόλων (Role playing): Τα σύγχρονα παιχνίδια ρόλων 

ηλεκτρονικών υπολογιστών (Role Playing Games-RPG) επιτρέπουν στον 

παίκτη να αναλάβει τον "ρόλο" ενός χαρακτήρα, ελέγχοντας άµεσα αυτόν τον 

χαρακτήρα στον κόσµο του παιχνιδιού. Ένα από τα βασικά στοιχεία των RPG 

είναι η ιδέα της προόδου του χαρακτήρα, όπου σε όλη τη διάρκεια του 

παιχνιδιού οι δραστηριότητες του χαρακτήρα ανταµείβονται επιτρέποντας 

στον παίκτη να προωθήσει τον χαρακτήρα του για να γίνει καλύτερος σε 

ορισµένες δραστηριότητες..  

• Παιχνίδια Μάχης (Battle): Τα παιχνίδια αυτά επικεντρώνονται στις 

πολεµικές τέχνες. Οι δύο παίκτες (ο ένας µπορεί να είναι ο Η/Υ ή κονσόλα) 

µάχονται έως την επικράτηση ενός εξ αυτών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
ο
 Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ GAMIFICATION 

2.1. Ο ορισµός του Gamification  

Σύµφωνα µε το Deterding (2011), Ο όρος παιχνιδοποίηση ή αλλιώς Gamification 

πρωτοχρησιµοποιήθηκε το 2008, αλλά έγινε γνωστός σε µεγαλύτερο φάσµα το 2010. 

Σχετικά µε την έννοια και τη σηµασία του όρου του όρου «Gamification» υπήρξαν 

αρκετοί οι ορισµοί εξετάζοντας το Gamification σε ένα ευρύ φάσµα. Μετά από κάθε 

ορισµό προκύπτουν νέες αλλαγές ή και προσθήκες στον ορισµό καθώς η χρήση του 

επεκτείνεται όπως αναφέρθηκε σε ένα ευρύ φάσµα δραστηριοτήτων. 

Αρχικά ο Nick Pelling (2011) χαρακτήρισε το Gamification ως µια διαδικασία 

αλλαγής στις διεπαφές έτσι ώστε για να καταστούν οι ηλεκτρονικές συναλλαγές πιο 

διασκεδαστικές. Αργότερα ο όρος επεκτάθηκε µε την έµφαση να δίνεται στη χρήση 

στοιχείων παιχνιδιού (Zicherman & Cunningham, 2011, Deterding et al., 2011· 

Zerherman & Cunningham, 2011· Burke, 2012· Werbach & Hunter, 2012· Nah et al , 

2014) σε πλαίσια εκτός παιχνιδιού (Deterding et al., 2011· Werbach & Hunter, 2012· 

Burke, 2012· Huotari & Hamari, 2012· Nah et al , 2014). 

Gamification ονοµάζεται η ενσωµάτωση µηχανισµών παιχνιδιού σε ένα περιβάλλον 

µη παιχνιδιού. Η πρακτική αυτή αξιοποιεί τα χαρακτηριστικά που κάνουν ένα game 

διασκεδαστικό, για να ενισχύσει το engagement του χρήστη, ανάλογα µε το 

περιβάλλον στο οποίο αυτός βρίσκεται κάθε φορά.
1
 

Το Gamification αναφέρεται στη χρήση/ενσωµάτωση διαφόρων 

µηχανισµών/χαρακτηριστικών παιχνιδιού σε καταστάσεις/δραστηριότητες που δεν 

σχετίζονται µε το παιχνίδι, µε στόχο την εξεύρεση λύσεων µέσω της αλλαγής 

συµπεριφοράς των χρηστών καθώς και της αύξησης της συµµετοχικότητας και της 

δέσµευσής τους (Negruşa, L., et all, 2015). Ο κύριος σκοπός της χρήσης του 

Gamification είναι η προσέλκυση, η ενεργοποίηση, η αφοσίωση και η εν γένει 

βελτίωση της εµπειρίας των χρηστών κατά τη συµµετοχή τους σε µια δραστηριότητα 

(Hamari et al., 2014‧ Morschheuser et al., 2017). 

Άλλος ορισµός του Gamification είναι η χρήση των µηχανισµών, της αισθητικής και 

του τρόπου σκέψης που χρησιµοποιείται στα παιχνίδια, ώστε να κινητοποιήσει τη 

                                                           
1
 https://developgreece.com/gamification/ 
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δράση και τη µάθηση, την επίλυση προβληµάτων και να προκαλέσει τη δέσµευση 

των παικτών (Kapp et al. , 2014). Όπως αναφέρουν και οι Lee και Hammer (2011) η 

παιχνιδοποίηση αποτελεί µία διαδικασία που εξαιτίας των παραγόντων που 

προσφέρονται όπως οι στάσεις και οι αντιδράσεις που επιθυµούνται χρησιµοποιείται 

και στους χώρους τόσο της διαφήµισης όσο και της πολιτικής και της υγείας.  

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι σηµαντικότεροι ορισµοί που έχουν 

διατυπωθεί για το Gamification: 

 

Πίνακας1: Ορισµοί για το Gamification  

 

Pelling (2011) 

Η διαδικασία αλλαγής στις διεπαφές χρήστη 

έτσι ώστε για να καταστούν οι ηλεκτρονικές 

συναλλαγές πιο διασκεδαστικές και γρήγορες. 

Zicherman & Cunningham (2011) 

Η διαδικασία της χρήσης της λογικής και των 

µηχανισµών του παιχνιδιού για την 

εµπλοκή/ενεργοποίηση των χρηστών. 

Deterding et al. (2011) 
Η  χρήση στοιχείων σχεδιασµού παιχνιδιών σε 

περιβάλλοντα εκτός παιχνιδιού. 

Burke (2012) 

Η χρήση µηχανισµών των παιχνιδιών και 

τεχνικών σχεδιασµού παιχνιδιών σε 

περιβάλλοντα εκτός παιχνιδιού για τη σχεδίαση 

συµπεριφορών, την ανάπτυξη δεξιοτήτων ή την 

εµπλοκή/ενεργοποίηση των ανθρώπων στην 

καινοτοµία. 

Werbach & Hunter (2012) 

Η χρήση των στοιχείων και τεχνικών σχεδίασης 

παιχνιδιών  σε καταστάσεις που δεν έχουν 

σχέση µε παιχνίδια. 

Huotari & Hamari (2012) 
Μια διαδικασία βελτίωσης, µιας υπηρεσίας µε 

προνόµια για εµπειρίες παιχνιδιού προκειµένου 



9 

 

να υποστηρίξει τη γενική δηµιουργία αξίας των 

χρηστών. 

Werbach (2014) 
Η διαδικασία προσθέτει στοιχεία παιχνιδιού σε 

δραστηριότητες. 

Nah et al (2014) 

Μία εφαρµογή µηχανισµών παιχνιδιού (πχ. 

πόντοι, πίνακες κατάταξης, βραβεία κλπ.) σε 

περιβάλλοντα και δραστηριότητες που δεν 

σχετίζονται άµεσα µε παιχνίδια 

Lands & Bédard (2010) 

Μια επιχειρηµατική στρατηγική που εφαρµόζει 

τις τεχνικές σχεδιασµού παιχνιδιών σε 

περιβάλλοντα εκτός παιχνιδιού για την 

προώθηση συµπεριφορών των χρηστών. 

Marczewski (2013) 

Μία εφαρµογή µεταφοράς µέσων παιχνιδιών σε 

επιρροές πραγµατικής ζωής, στη συµπεριφορά, 

τη βελτίωση των κινήτρων και την ενίσχυση 

της εµπλοκής 

Graham (2012) 

Η χρήση της λογικής του παιχνιδιού για την 

ενίσχυση ενός περιβάλλοντος το οποίο δεν 

αποτελεί παιχνίδι 

 

Το Gamification αποτελεί ουσιαστικά ένα φαινόµενο που µέσα από τη δηµιουργία 

κατάλληλων πλαισίων βρίσκει ανταπόκριση σε Πληροφοριακά Συστήµατα που 

σχετίζονται µε την υγεία, την εκπαίδευση και την ψυχαγωγία, µε άµεσο στόχο να 

αυξηθεί ο αριθµός των χρηστών. Το Gamification παρέχει κίνητρα στους τελικούς 

χρήστες του συστήµατος πληροφοριών, αναλύοντας τα και επεξεργάζεται κάθε 

περιβάλλον και τις επιπτώσεις του στον χρήστη. Ο όρος Gamification έχει σχέση µε 

τη λέξη game που σηµαίνει ότι δεν πρόκειται ουσιαστικά απλά για ένα παιχνίδι αλλά 

ένα παιχνίδι µε κανόνες, και µίας σκέψης και µηχανικής παιχνιδιού σε µη-

ψυχαγωγικό πλαίσιο µε σκοπό την ενεργό ενασχόληση των χρηστών και την επίλυση 

προβληµάτων. 
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Εικόνα 2 Χρήσεις του  Gamification Πηγή: www.google.gr 

Το Gamification αποτελεί ένα ανθρωποκεντρικό µοντέλο παιχνιδοποίησης µε στόχο 

τη συµπεριφορά των χρηστών. Μέσα από µελέτες έχει αποδειχτεί ότι προκαλείται µία 

συναισθηµατική συµµετοχή των χρηστών, επηρεάζεται η συµπεριφορά τους, ενώ 

παράλληλα διευκολύνεται σηµαντικά η επικοινωνία των µηνυµάτων και ενισχύεται η 

αποδοχή τους. 

Όµως για να προκληθεί η αλλαγή συµπεριφοράς των χρηστών πρέπει να υπάρχει µία 

συνεχής συµµετοχή του χρήστη, γεγονός που θα εξασφαλίσει και την 

δραστηριοποίηση του χρήστη για µία επιτυχία σε αυτή τη διαδικασία καθώς και το 

αίσθηµα της απόλαυσης της συµµετοχής. Μετά από κάθε όταν υπάρχει το 

συναίσθηµα της ενέργειας και της θέλησης να ξανασυµµετάσχουν στην προηγούµενη 

διαδικασία τότε έχει επιτευχθεί ο παραπάνω στόχος. Μία πολύ σηµαντική 

παράµετρος που εξασφαλίζει την επιτυχία της αλλαγής της συµπεριφοράς των 

χρηστών αποτελεί και η ψυχαγωγική αξία των παιχνιδιών.  

Με τον όρο ψυχαγωγική αξία ενός παιχνιδιού εννοείται ακριβώς η απόλαυση και η 

διασκέδαση των χρηστών, ένα γεγονός που προσελκύει τους χρήστες να 

συµµετάσχουν. Η ψυχαγωγία όµως του παιχνιδιού πρέπει να συνυπάρχει µε την 

δυνατότητα της χρήσης του παιχνιδιού από ένα µεγάλο αριθµό χρηστών και όχι µόνο 

από µία συγκεκριµένη οµάδα. Αυτό χαρακτηρίζεται ως entertainment value.  
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Εικόνα 3  Ψυχαγωγία µε Gamification Πηγή: www.google.gr 

 

Η ύπαρξη των κινήτρων στα παιχνίδια αποτελεί ένα σηµαντικό παράγοντα αφού ωθεί 

τους ανθρώπους να ανταποκριθούν στους στόχους που υπάρχουν ως µέρος στο 

παιχνίδι. Εξαιτίας των κινήτρων υπάρχουν και οι ανάλογες αµοιβές και άλλα 

πολύτιµα αγαθά . Οι αµοιβές µπορούν να διακριθούν σε εξωγενείς και εγγενείς, όπου 

κάθε µία από αυτές τις κατηγορίες επηρεάζει τους ανθρώπους και τα κίνητρα που 

υπάρχουν σε κάθε περιβάλλον. 

Χαρακτηριστικό στοιχείο του Gamification είναι και ο ανταγωνισµός, που βοηθάει 

τους χρήστες να συµµετάσχουν µε µεγαλύτερη ένταση και ενεργή συµµετοχή καθώς 

προβλέπονται ανταµοιβές ανάλογες της συµµετοχής του καθενός. Κάθε χρήστης 

επιθυµεί την ανταµοιβή ως αποτέλεσµα της καλύτερης συµµετοχής και ιδιαίτερα όταν 

ο ανταγωνισµός γίνεται µεταξύ φίλων ή ενός γνωστού κύκλου χρηστών. Η επιτυχία 

που εξασφαλίζεται µε την ανάλογη ανταµοιβή γνωστοποιείται και στα υπόλοιπα µέλη 

της οµάδας που µπορούν να παρακολουθήσουν τα στατιστικά για κάθε χρήστη για το 

πως τα πήγε, τι πόντους συγκέντρωσε και σε ποιο σηµείο της οµάδας βρίσκεται. 

Ενδιαφέρουσα τεχνική Gamification αποτελεί η τεχνική της διάδρασης. Ο χρήστης 

µπορεί να αποκτήσει µία ανάδραση ή και ανατροφοδότηση ανάλογα µε το σηµείο 

που βρίσκεται και τις επιλογές που κάνει. Όταν αυτή η τεχνική συνδυάζεται µε τη 

χρήση οπτικών-ακουστικών µέσων τόσο το αποτέλεσµα είναι άρτιο. 
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2.2 Η ιστορία του Gamification 

Η χρήση παιχνιδιών για σκοπούς άλλους από την ψυχαγωγία µπορεί να εντοπιστεί 

από την αρχαιότητα. Στο βιβλίο "Ἱστορίαι" ο Ηρόδοτος αφηγείται ότι όταν έπεσε 

λιµός στη Λιβύη στη Μικρά Ασία, ο βασιλιάς διέταξε τον λαό να ασχολείται µε 

παιχνίδια αντί να τρώει κάθε µέρα για να διατηρήσει τα αποθέµατα τροφής και αυτός 

ο κανόνας διήρκεσε 18 χρόνια, κατά την οποία δηµιουργήθηκαν πολλά γνωστά 

παιχνίδια όπως τα ζάρια (McGonigal, 2011). 

Αργότερα, το 1902 η Lizzie Magie δηµιούργησε ένα παιχνίδι που ονοµάζεται The 

Landlord's Game για να απεικονίσει τα µειονεκτήµατα του τρέχοντος συστήµατος 

κατοχής γης. Αυτό το παιχνίδι µετονοµάστηκε σε "Monopoly" και έγινε ένα από τα 

γνωστότερα επιτραπέζια παιχνίδια όλων των εποχών (Ferrara, 2013). 

Η διασκέδαση και το παιχνίδι χρησιµοποιούνται ως µέσο παρακίνησης και να γίνει η 

εργασία πιο ευχάριστη πολύ πριν χρησιµοποιηθεί ο όρος Gamification. Η έννοια 

ενυπάρχει ακόµη και σε ταινίες περασµένων δεκαετιών όπως η ταινία War Games 

(1983).  

Η πρώτη αναφορά του όρου Gamification εµφανίστηκε στα τέλη του 2002 από τον 

Nik Pelling, ο οποίος το προσδιόριζε ως έναν τρόπο να καταστεί η εργασία του ως 

σύµβουλος πιο διασκεδαστική. Ο Pelling σχεδίασε διεπαφές για ηλεκτρονικές 

συσκευές που προσοµοίαζαν αντίστοιχες διεπαφές ηλεκτρονικών παιχνιδιών. Την 

ίδια εποχή εµφανίστηκε η εταιρία Conundra,  η οποία βοηθούσε τις υπόλοιπες 

επιχειρήσεις να εφαρµόζουν έννοιες του Gamification  στα προϊόντα τους ή στον 

τρόπο λειτουργίας τους (Dale, 2014).  

Το 2005 ο Rajat Paharia ιδρύει το Bunchball, µία πλατφόρµα για την ενίσχυση της 

εµπλοκής χρηστών σε δικτυακούς τόπους µε την προσθήκη στοιχείων Gamification, 

όπως πόντους και πίνακες κατάταξης. 

Το 2007 ο Kevin Davis αναπτύσσει το Chore Wars, έναν δικτυακό τόπο που παρέχει 

κίνητρα για την εκτέλεση λειτουργιών µέσω του Gamification. 

To 2008 o όρος Gamification χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά από τον   Bret Terrill 

(2008) ο οποίος ανέφερε ότι:  
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"Ένα από τα µεγαλύτερα θέµατα συζήτησης...είναι η παιχνιδοποίηση του ιστού. Η 

βασική ιδέα είναι η εφαρµογή µηχανισµών του παιχνιδιού σε χαρακτηριστικά του 

παγκοσµίου ιστού µε στόχο την αύξηση της ενεργοποίησης/εµπλοκής (engagement) του 

χρήστη". 

Το 2009 κυκλοφόρησε το Foursquare, µια εφαρµογή που επιτρέπει στους χρήστες να 

αναζητούν και να ανακαλύπτουν νέες τοποθεσίες. Εκτός από το ότι είναι ένα 

κοινωνικό εργαλείο, το Foursquare επιτρέπει επίσης στους χρήστες να συλλέγουν 

εµβλήµατα και άλλα επιτεύγµατα. Για παράδειγµα, κάνοντας chek in στην ίδια 

τοποθεσία περισσότερες φορές από οποιονδήποτε άλλο εντός περιόδου 60 ηµερών, ο 

χρήστης µπορούσε να γίνει ο «∆ήµαρχος» εκείνης της τοποθεσίας. Την ίδια χρονιά 

ιδρύεται η BigDoor, µία πλατφόρµα παροχής λύσεων για πελάτες µε στοιχεία 

Gamification. 

Ό όρος όµως δεν χρησιµοποιήθηκε σχεδόν καθόλου µέχρι το 2010, όπου και 

συγκεντρώθηκε η κρίσιµη µάζα ανθρώπων, για να γίνει το θέµα ευρέως γνωστό. 

Εκείνη την εποχή έγινε αντιληπτή η δύναµη του καινούριου αυτού εργαλείου και 

αυτό είναι φανερό και από την αλµατώδη αύξηση των αναζητήσεων του όρου στο 

Google. Αξίζει να αναφερθεί ότι το 2011, ο όρος Gamification µπήκε στη λίστα του 

Oxford για τη λέξη της χρονιάς ενώ την ίδια χρονιά τα έσοδα παγκοσµίως από την 

εφαρµογή του gamification ανήλθε στα 100 εκατοµµύρια δολάρια. 

Αρκετές εταιρείες ξεκίνησαν να σχεδιάζουν πλατφόρµες µε βάση το Gamification, 

ωστόσο, πολλές από τις εταιρείες που υιοθέτησαν την έννοια, απέτυχαν στους 

στόχους τους, καθώς την εφήρµοζαν µε εσφαλµένους τρόπους. Η αποτυχία στα 

αποτελέσµατα της εφαρµογής του Gamification οδήγησε σε ένα κύµα αµφισβήτησης 

αλλά και σε ένα κύκλο συζητήσεων για το θέµα ο οποίος ανέδειξε την σηµασία του 

σχεδιασµού και της εµπειρίας που δηµιουργείται.  

Σήµερα το Gamification έχει ωριµάσει,  παράγοντας πιο ποιοτικά αποτελέσµατα, 

βασισµένα σε µεθοδολογίες, και στοχεύοντας στην εµπειρία που προσφέρει το τελικό 

προϊόν(Zac Fitz-Walter, 2015). Στην έκθεση Gamification 2020, η Gartner προβλέπει 

ότι το Gamification, σε συνδυασµό µε άλλες αναδυόµενες τάσεις και τεχνολογίες, θα 

έχει σηµαντικό αντίκτυπο στην καινοτοµία, το σχεδιασµό απόδοσης των 

εργαζοµένων, στην παγκοσµιοποίηση της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, στην ανάπτυξη 
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πλατφορµών ενεργοποίησης/εµπλοκής πελατών και στην προσωπική ανάπτυξη. Η 

βιοµηχανία του gamification γνωρίζει τεράστια ανάπτυξη και το 2021 η αξία της 

αναµένεται να ανέλθει περίπου στα 12 δισεκατοµµύρια δολάρια.  

 

Εικόνα 4: Αξία της παγκόσµιας αγοράς  gamification το 2016 και το 2021 (σε δισεκατοµµύρια 

δολάρια ΗΠΑ). Πηγή: https://www.statista.com  

2.3 Πλαίσια χρήσης Gamification 

Το Gamification δεν χρησιµοποιείται µόνο στα παιχνίδια αλλά βρίσκει εφαρµογές και 

σε άλλα πλαίσια εκτός παιχνιδιού (non-game contexts): 

• Εσωτερική υποκίνηση: Πρόκειται για τη διαδικασία αύξησης της 

παραγωγικότητας των υπαλλήλων µιας εταιρείας µέσω της ενθάρρυνσης της 

καινοτοµίας και των διαπροσωπικών σχέσεων των εργαζοµένων της εταιρείας, 

ώστε να φτάσει η επιχείρηση στους στόχους της.  

• Εξωτερική υποκίνηση: Αποτελεί την διαδικασία συµµετοχής και των πελατών 

για τη σχεδίαση των προϊόντων σύµφωνα µε κάποιες παρατηρήσεις τους και 

προσβλέπει στην αύξηση των πωλήσεων και τη βελτίωση της σχέσης της 

εταιρείας µε τους πελάτες της. 
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• Αλλαγή συµπεριφοράς:  Χρησιµοποιείται από  µη κερδοσκοπικές οργανώσεις 

που έχουν ως στόχο να αναπτύξουν νέες συνήθειες προς όφελος του 

ανθρώπινου γένους µέσα από δράσεις όπως για παράδειγµα η προώθηση της 

υγιεινής διατροφή, η προσεκτικότερη οδήγηση ή η αναµόρφωση των σχολικών 

τάξεων για αποδοτικότερη µάθηση και περισσότερη εµπλοκή των µαθητών 

(Werbach & Hunter, 2012).  

 

2.4 Στοιχεία gamification 

2.4.1 Βασικά στοιχεία παιχνιδιών (Game Elements)  

Κάθε σύστηµα Gamification έχει στη βάση του ένα σύστηµα κανόνων ώστε να 

εξασφαλίζεται η απρόσκοπτη λειτουργία του και βασικά στοιχεία όπως  το σύστηµα 

επιβραβεύσεων, το σύστηµα πόντων και οι πίνακες κατάταξης. Αυτά αποτελούν 

µέρος σχεδόν όλων των συστηµάτων gamification, είτε ως µεµονωµένα στοιχεία είτε 

ως σύνολο µε σκοπό τη δόµηση του γενικότερου συστήµατος. Εκτός από τα 

παραπάνω ο χρήστης ενδέχεται να χρειαστεί να δηµιουργήσει και να ενηµερώσει ένα 

προφίλ στο οποίο καταγράφονται ορισµένα στοιχεία ανάλογα µε το σύστηµα 

gamification. Ένα άλλο προαιρετικό στοιχείο αποτελούν οι 

ειδοποιήσεις/υπενθυµίσεις οι οποίες έχουν στόχο την εγρήγορση του χρήστη. Άλλα 

στοιχεία αποτελούν το σενάριο και η πλοκή του συστήµατος Gamification καθώς και 

ο οδηγός έναρξης µέσω του οποίου σύστηµα και χρήστης παρέχουν απαραίτητες 

πληροφορίες. Από τα παραπάνω συµπεραίνεται ότι τα στοιχεία του παιχνιδιού (game 

elements) είναι µικρά κοµµάτια τα οποία στο σύνολό τους συγκροτούν ένα παιχνίδι. 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται τα στοιχεία παιχνιδιών σύµφωνα µε τους 

Seaborn & Fels (2015): 

Πίνακας 2: Στοιχεία παιχνιδιών. Seaborn & Fels (2015) 

 

Στοιχείο Ορισµός Άλλες ονοµασίες 

Πόντοι  
Αριθµητικές µονάδες που 

υποδεικνύουν πρόοδο. 
Πόντοι εµπειρίας, σκορ 
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Παράσηµα  

Οπτικά εικονίδια που 

υποδηλώνουν τα 

επιτεύγµατα. 

Τρόπαια 

Πίνακες κατάταξης 
Εµφάνιση επιπέδων για 

σύγκριση. 

Κατατάξεις, πίνακας 

αποτελεσµάτων 

Πρόοδος 
Ορόσηµα που δείχνουν 

πρόοδο. 

Ισορροπία, Ανέβασµα 

επιπέδου 

Κατάσταση 
Αναφορές κειµένου για 

την πρόοδο. 
Τίτλος, τάξεις 

Επίπεδα 
Όλο και πιο δύσκολα 

περιβάλλοντα 
Πίστα, περιοχή, κόσµος 

Επιβραβεύσεις Απτά, επιθυµητά στοιχεία. Κίνητρα, βραβεία, δώρα 

Ρόλοι 
Τα στοιχεία ρόλου του 

χαρακτήρα. 
Κλάση, χαρακτήρας 

 

 

2.4.2. Κατηγοριοποίηση των στοιχείων ενός συστήµατος Gamification 

Στη βιβλιογραφία υπάρχει µία σύγχυση σχετικά µε την κατηγοριοποίηση των 

στοιχείων ενός συστήµατος Gamification. Οι περισσότεροι από τους ερευνητές 

ταξινοµούν τα στοιχεία µε βάση το επίπεδο αφαίρεσης τους, αλλά υπάρχει διαφωνία 

τόσο στα επίπεδα όσο και στην ορολογία. Οι Zicherman & Cunningham (2011) 

καθώς και οι Werbach & Hunter (2012), καθορίζουν τρία επίπεδα, αλλά µε 

διαφορετικό τρόπο. Για παράδειγµα, οι µηχανισµοί των µεν (π.χ. πόντοι και 

παράσηµα), είναι τα συστατικά των δε. Οι Zicherman και Cunningham αναφέρονται 

στο πλαίσιο σχεδιασµού παιχνιδιών MDA- mechanics, dynamics and aesthetics 

(Μ∆Α- µηχανισµοί, δυναµικές και αισθητικές) (Hunicke et al., 2004). Οι Deterding et 

al. (2011) ορίζουν πέντε επίπεδα, αλλά η ερµηνεία τους είναι αρκετά διαφορετική από 

τις παραπάνω ταξινοµήσεις. Άλλοι ερευνητές διακρίνουν τα στοιχεία του παιχνιδιού 

σε δύο επίπεδα: τους µηχανισµούς των παιχνιδιών και τις δυναµικές του παιχνιδιού 

(Blohm & Leimeister, 2013). 
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Πίνακας 3: Κατηγοριοποίηση των στοιχείων ενός συστήµατος Gamification Πηγή Blohm & 

Leimeister, 2013 

 

Ερευνητής/ές Στοιχεία παιχνιδιού Παραδείγµατα 

Zicherman & 

Cunningham 

(2011) 

Μηχανισµοί 
πόντοι, επίπεδα, µπάρα προόδου, πίνακες 

κατάταξης, παράσηµα 

∆υναµικές 

αναγνώριση µοτίβων, συλλογή, έκπληξη, 

δηµιουργία σειράς, δωρεά, φλερτ, 

αναγνώριση για επιτεύγµατα, ηγεσία, φήµη, 

ηρωισµός, απόκτηση πρεστίζ, ανάπτυξη 

Αισθητικές 

αίσθηση, φαντασία, αφήγηση, πρόκληση, 

συντροφικότητα, ανακάλυψη, έκφραση, 

υποταγή 

Werbach & 

Hunter (2012) 

Συστατικά 

επιτεύγµατα, είδωλα(avatars), παράσηµα, 

τελικές µάχες, συλλογές, κοινωνικό 

γράφηµα, εικονικά αγαθά, µάχη, 

ξεκλείδωµα περιεχοµένου, δωρεάς, πίνακες 

κατάταξης, επίπεδα, πόντοι, εκστρατείες, 

οµάδες 

Μηχανισµοί 

προκλήσεις, τύχη, ανταγωνισµός, 

συνεργασία, ανατροφοδότηση/ανάδραση, 

απόκτηση πόρων, ανταµοιβές, συναλλαγές, 

καταστάσεις νίκης, αλλαγή σειράς 

∆υναµικές 
περιορισµοί, συναισθήµατα, αφηγήσεις, 

εξέλιξη, σχέση 

Deterding (2012) 

Μοτίβα σχεδιασµού 

∆ιεπαφών 
παράσηµα, πίνακες κατάταξης, επίπεδα 

Μοτίβα σχεδιασµού περιορισµοί χρόνου, περιορισµός πόρων, , 
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και µηχανισµοί αλλαγή σειράς 

Αρχές σχεδιασµού 
διάρκεια παιχνιδιού, σαφείς στόχοι, ποικιλία 

στυλ παιχνιδιού 

Μοντέλα παιχνιδιού 
MDA, πρόκληση, φαντασία, περιέργεια,  

CEGE 

Μέθοδοι σχεδιασµού 

παιχνιδιού 

δοκιµασία παιχνιδιού, παιχνιδοκεντρικός 

σχεδιασµός 

Blohm & 

Leimeister (2013) 

Μηχανισµοί 

τεκµηρίωση συµπεριφοράς, συστήµατα 

βαθµολόγησης, παράσηµα, τρόπαια, 

βαθµολογίες, κατατάξεις, επίπεδα, πόντοι 

φήµης, οµαδικές εργασίες, πίεση χρόνου, 

καθήκοντα, αναζητήσεις, είδωλα(avatars), 

εικονικοί κόσµοι, εικονικό εµπόριο 

∆υναµικές 

διερεύνηση, συλλογή, ανταγωνισµός, 

απόκτηση πρεστίζ, συνεργασία, πρόκληση, 

ανάπτυξη/οργάνωση, κίνητρα 

 

2.4.3 Πλαίσιο σχεδιασµού παιχνιδιών MDA  

 

Για να σχεδιαστεί ένα σύστηµα παιχνιδοποίησης χρειάζεται εξαιρετική µελέτη και 

λεπτοµερής σχεδίαση ώστε τα ανταποκρίνεται στις ανάγκες και τις απαιτήσεις των 

χρηστών.  Αυτό το µέρος του συστήµατος αποτέλεσε ένα σηµαντικό κεφάλαιο που 

απασχόλησε το 2004 συνέδριο µε θέµα  τη σχεδίαση παιχνιδιών. Το πλαίσιο 

σχεδίασης ενός τέτοιου συστήµατος είναι γνωστό και ως  Μ∆Α (MDA), από τα 

αρχικά των λέξεων Μηχανισµοί (Mechanics) – ∆υναµικές (Dynamics) - Αισθητικά 

Στοιχεία (Aesthetics). ∆εδοµένου της ονοµασίας αυτής τα βασικά συστατικά ενός 

παιχνιδοποιηµένου συστήµατος αποτελούν οι κανόνες, που αποτελούν το σύστηµα 

και το αποτέλεσµα που παράγεται είναι η διασκέδαση.  
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Αρκετοί είναι αυτοί που ταυτίζουν τις µηχανικές και δυναµικές δοµές αλλά πρόκειται 

για δύο διαφορετικούς όρους µε διαφορετικό ρόλο και  αποτέλεσµα που παράγει ο 

καθένας. 

Μηχανισµοί: Είναι οι δοµές που διέπονται από κανόνες και εµφανίζουν οµοιότητες 

µε τις µηχανικές δοµές στη Φυσική. Όταν αυτά τα δύο συστατικά συνδυαστούν τότε 

παράγεται άλλη πολύπλοκη δοµή που αν χρειαστεί µπορεί να εφαρµοστεί σε πολλά 

πεδία ζωής φέροντας το αναµενόµενο αποτέλεσµα.  Οι µηχανισµοί υποστηρίζουν τις 

δυναµικές.  

∆υναµικές: Οι δυναµικές δοµές είναι στοιχεία που χαρακτηρίζουν κάθε τύπο 

παιχνιδιού µε διαφορετικό τρόπο αφού και τα κίνητρα του κάθε παιχνιδιού είναι 

διαφορετικά. Έτσι και η διάκριση και κατηγοριοποίηση των χρηστών σε τύπους που 

είναι γνωστοί ως Εξολοθρευτές, Κοινωνικοί, Εξερευνητές, Ολοκληρωτές επιβάλλεται  

ώστε κάθε τύπος προσωπικότητας να αντιµετωπίζεται µε διαφορετικό τρόπο. Ο ρόλος 

των δυναµικών δοµών απαιτεί από το παιχνίδι  προοδευτικά να γίνεται δυσκολότερο 

και τελικά να διατηρείται το ενδιαφέρον του χρήστη και να µη βαριέται και το 

εγκαταλείπει.   

 Αισθητικά στοιχεία:  Ο όρος Αισθητικά στοιχεία περιγράφει τη διασκέδαση και την 

ψυχαγωγία του παιχνιδιού, δύο συστατικά που είναι απαραίτητα σε ένα σύστηµα 

παιχνιδοποίησης. Κάθε άνθρωπος διασκεδάζει µε διαφορετικό τρόπο µε τα παιχνίδια 

και αυτός ο τρόπος επιφέρει και τα ανάλογα αποτελέσµατα. Αυτοί οι διαφορετικοί 

τρόποι  µπορεί να είναι: 

• Αίσθηση . πρόκειται για µία  εσωτερική διεργασία που προκαλεί µία χαλαρή 

διασκέδαση.  

• Φαντασία, στην περίπτωση του όρου αυτού το  παιχνίδι φαίνεται να µοιάζει µε 

κάποια ιστορία και στόχος της αποτελεί να καταφέρει να πείσει τον χρήστη. 

• Αφήγηση , το παιχνίδι αποκτά µία  διαφορετική νοοτροπία αφού µοιάζει µε µία 

πολύπλοκη ιστορία.  

• Πρόκληση βασικό συστατικό που προκαλεί τον χρήστη να παρακάµψει τα 

εµπόδια και να συνεχίσει.  

• Συνεργασία ,  εµφανίζει τον κοινωνικό ρόλο του παιχνιδιού. 
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•  Ανακάλυψη, µε την ανακάλυψη επιτυγχάνεται και ο διαρκής ενθουσιασµός, και ο 

χρήστης δεν µπαίνει ποτέ σε µία ρουτίνα του παιχνιδιού. 

• Έκφραση , η ανακάλυψη του  εαυτού, µέσα από το παιχνίδι. 

• Υποβολή, πετυχαίνει τη διασκέδαση του χρήστη κατά τη διάρκεια του ελεύθερου 

χρόνου του. 

Προκειµένου να ισχύσουν οι παραπάνω τρόποι διασκέδασης του παιχνιδιού στους 

χρήστες είναι απαραίτητο να προσεγγιστεί κάθε τύπος χρήστη µε διαφορετικό τρόπο 

µέσω κατάλληλων µηχανισµών. Ανάλογα µε ένα από τα παραπάνω επιλέγονται οι 

αντίστοιχοι µηχανισµοί και δυναµικές ώστε να επιτευχθεί ο στόχος.  

Πίνακας 4: Στόχοι και µηχανισµοί gamification για την επίτευξή τους Πηγή: Zichermann, G., & 

Cunningham, C. (2011).  

 

Στόχος Μηχανισµός 

Ενασχόληση 

Πίνακες κατάταξης 

Επίπεδα 

Επιβραβεύσεις 

Ανταγωνισµός 

Οµαδικότητα 

Τήρηση των κανόνων από όλους τους 

συµπαίκτες 

∆ιαφορετικότητα κάθε παίκτη 

Προσφορά βοήθειας σε συµπαίκτη 

Χρονικά όρια 

Λήξη χρόνου 

Ελεγχόµενοι πόροι 

Εφικτοί στόχοι 

Αφοσίωση 

Περιορισµοί σε πρόσβαση 

Παράσηµα 

Επιβραβεύσεις 

Επίγνωση 
Προωθήσεις 

Λοταρίες 

 

Παρακάτω καταγράφονται συγκεντρωτικά οι  µηχανισµοί του gamification καθώς και 

ο ρόλος που διαδραµατίζει ο καθένας 
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Πίνακας 5: Μηχανισµοί gamification, περιγραφή και παραδείγµατα εφαρµογής τους Πηγή: 

Zichermann, G., & Cunningham, C. (2011).  

 

 

Μηχανισµός Περιγραφή 

Παράσηµα 
Κάποια επιτεύγµατα του χρήστη επιβραβεύονται µε αυτόν 

τον µηχανισµό 

Πίνακες Κατάταξης 
Κατατάσσουν τους χρήστες των παιχνιδιών σύµφωνα   µε 

την εξέλιξή τους στο παιχνίδι.  

Αποστολές 
Κάθε αποστολή έχει και στόχους που πρέπει να 

επιτευχθούν ώστε να θεωρείται αποτυχηµένη. 

Πόντοι 

Αποτελούν το µέσο που φανερώνουν την πρόοδο της 

πορείας των  χρηστών στο παιχνίδι αλλά  και δεν πρέπει να 

ταυτίζονται  µε τα νοµίσµατα. 

Επίπεδα 
Ο ρόλος τους είναι παρόµοιος µε το ρόλο των πόντων.  

Πόροι 
Είναι τα αγαθά που προσπαθεί κάθε χρήστης να κερδίσει 

µέσα από το παιχνίδι.   

Νοµίσµατα 

∆ιαδραµατίζουν τον ίδιο περίπου ρόλο µε τους πόντους µε 

τη διαφορά ότι αυτά µπορεί  να αυξηθούν αλλά και να 

µειωθούν 

Εµπειρία 

Όπως κι οι πόντοι  φανερώνουν την πρόοδο του χρήστη 

στο παιχνίδι και   τον οδηγούν σε άλλο µεγαλύτερο 

επίπεδο.  

Απογραφή 
Πρόκειται  για  αγαθά και υπολογίζει τι ανταλλακτικές 

δυνατότητες διαθέτει ο παίκτης 

Περίφραξη 
Αποτελεί το υποχρεωτικό επίπεδο ώστε να περάσει 

κάποιος χρήστης σε άλλο  επίπεδο. 

Χαρακτήρες (Avatars) 
Είναι ο χαρακτήρας  που αποκτά ο  παίκτης του παιχνιδιού 

Συνάντηση (Appointment) 

Στην περίπτωση αυτή υπάρχουν κάποια χρονικά περιθώρια 

για να εκτελεστεί µία ενέργεια και να επιβραβευτεί ο 

παίκτης. 

Προθεσµία (Deadline) 

Στην περίπτωση αυτή υπάρχουν κάποια χρονικά περιθώρια 

για να εκτελεστεί µία ενέργεια και να µην τιµωρεί ο 

παίκτης. 
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Πρόοδος – Εξέλιξη 
Καταγράφει την πρόοδο και εξέλιξη ενός παίκτης το 

παιχνίδι. 

 

2.4.4. Το πλαίσιο Gamification των Werbach και Hunter  

Σύµφωνα µε τους ορισµούς για το Gamification, ένα σύστηµα Gamification σύστηµα 

δεν αποτελεί ένα ολοκληρωµένο παιχνίδι αλλά αντιθέτως χρησιµοποιεί ορισµένα 

στοιχεία των παιχνιδιών, προκειµένου να επιτευχθεί ο σκοπός του συστήµατος (πχ 

αύξηση πωλήσεων εταιρείας). Σύµφωνα µε τον Werbach (2012), τα πιο σηµαντικά 

συστατικά παιχνιδιών είναι οι πόντοι (points), τα παράσηµα (badges) και οι πίνακες 

κατάταξης (leaderboards), τα οποία αποτελούν την τριάδα PBL (PBL Triad). 

Σύστηµα πόντων 

Το σύστηµα πόντων υπάρχει σχεδόν σε όλα τα συστήµατα Gamification. Οι πόντοι 

(points) χρησιµοποιούνται για να ενθαρρύνουν τους χρήστες να πράττουν 

συγκεκριµένες ενέργειες, προκειµένου να τα συλλέγουν. Το σύστηµα πόντων σε ένα 

σύστηµα Gamification µπορεί αν χρησιµοποιηθεί µε σκοπό: 

• την εµφάνιση της επίδοσης των παικτών  

• την οπτικοποίηση της προόδου των παικτών 

• την σύνδεση του προόδου του παίκτη µε εξωτερικές αµοιβές 

• τον προσδιορισµό των σηµείων νίκης του παιχνιδιού  

• την παροχή ανατροφοδότησης 

• την παροχή δεδοµένων στον σχεδιαστή του παιχνιδιού  

Οι παίκτες µπορούν να βλέπουν τους πόντους των άλλων παικτών στο πλαίσιο της 

προώθησης του ανταγωνισµού ή να βλέπουν µόνο τους δικούς τους πόντους ως 

ανατροφοδότηση της προόδου τους και της επίδοσής τους (Werbach & Hunter, 

2012). 

Κατά τη σχεδίαση του συστήµατος πόντων συστήµατος Gamification πρέπει να 

ληφθούν αποφάσεις σχετικά µε τον τρόπο χρήσης των πόντων από τον παίκτη, η 

µορφή µε την οποία θα εµφανίζονται οι πόντοι, η ύπαρξη θετικών ή αρνητικών 
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πόντων καθώς και η ύπαρξη αλληλεπίδρασης σε επίπεδο πόντων µε τους υπόλοιπους 

παίκτες.  

Οι πόντοι χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες ανάλογα µε τον τρόπο χρήσης τους από 

τους παίκτες: 

• Εξαργύρωσης: πόντοι οι οποίοι είναι δυνατό να εξαργυρωθούν για κάποια φυσική 

επιβράβευση (πχ  ένα εισιτήριο συναυλίας) ή κάποια εικονική επιβράβευση (πχ 

ένα εικονικό παράσηµο). 

• Εµπειρίας: πόντοι οι οποίοι χρησιµοποιούνται για να ποσοτικοποιήσουν τη 

δραστηριότητα του χρήστη. Κάθε φορά που ο χρήστης ολοκληρώνει µία ενέργεια 

στο σύστηµα επιβραβεύεται µε πόντους εµπειρίας. Αποτελούν µία µέθοδο ώστε οι 

χρήστες να καθοδηγούνται µέσα στο σύστηµα και να περνούν σε επόµενα 

επίπεδα.  

• Κάρµα (Duggan & Shoup, 2013): Πρόκειται για πόντους που σχετίζονται µε την 

αλληλεπίδραση των χρηστών. Για παράδειγµα, η αξιολόγηση περιεχοµένου που 

ανήρτησε ένας χρήστης σε έναν ιστότοπο από τους υπόλοιπους χρήστες του 

ιστότοπου όπως συµβαίνει στις πλατφόρµες διαµοιρασµού γνώσης Quora και 

StackExchange στις οποίες οι απαντήσεις αξιολογούνται θετικά ή αρνητικά από 

τους υπόλοιπους χρήστες της πλατφόρµας.. 

 

 

 

Εικόνα 5: Πόντοι µέσω αλληλεπίδρασης χρηστών. Πηγή: Google.com 
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Παράσηµα (Badges) 

Τα Badges αποτελούν µία µορφή εµβληµάτων που οπτικοποιούν τα επιτεύγµατα των 

παικτών µέσα στο σύστηµα Gamification (Werbach & Hunter, 2012). Η χρήση των 

Badges εφαρµόζεται σε αρκετές περιπτώσεις όπως τα πληροφοριακά συστήµατα 

εκπαίδευσης µε παραδείγµατα τη Mozilla και την Khan Academy. Ένα παράδειγµα 

από τη χρήση σε επιχειρηµατικό πλαίσιο είναι αυτό της Foursquare, η οποία συνδέει 

τους χρήστες µε τη τοπική αγορά, ενθαρρύνοντάς τους να δηλώνουν τη παρουσία 

τους στις επιχειρήσεις της περιοχής, να κάνουν δηλαδή check in, προκειµένου να 

ανταµειφθούν µε Badges. Ένα σωστά δοµηµένο σύστηµα απόδοσης Badges έχει τα 

εξής χαρακτηριστικά (Λαµπρινού, 2015): 

• Παρέχει στόχους προς υλοποίηση στους χρήστες 

• Προσφέρει οδηγίες σχετικές µε το εκάστοτε σύστηµα και τι αυτό µπορεί να 

παρέχει 

• Παρέχει ενδείξεις για τον χρήστη, σχετικά µε ποιες είναι οι επιδόσεις του και 

ποια είναι τα ενδιαφέροντά του 

• Αποτελεί οπτικοποίηση του κοινωνικού στάτους των χρηστών και της πορείας 

τους στο σύστηµα 

• Λειτουργεί ως δείκτης οµάδας, καθώς όσοι έχουν τα ίδια Badges ανήκουν 

στην ίδια οµάδα. Αυτό δηµιουργεί ένα αίσθηµα ταύτισης µεταξύ των µελών 

της οµάδας. 

Τα παράσηµα αποτελούν έναν συνηθισµένο τρόπο επιβράβευσης του παίκτη για την 

επίτευξη ενός στόχου. Το σύστηµα επιβραβεύσεων είναι βασικό συστατικό των 

περισσότερων συστηµάτων Gamification και ο σχεδιαστής του Gamification 

συστήµατος πρέπει να πάρει σηµαντικές αποφάσεις σχετικά µε τους λόγους µίας 

επιβράβευσης, και το είδος της επιβράβευσης. 

Ο παίκτης πρέπει να επιβραβεύεται για κάποιο συγκεκριµένο λόγο µε τους πιο 

σηµαντικούς να αποτελούν οι παρακάτω: 

• Χρόνος: Ο παίκτης επιβραβεύεται ανάλογα µε το χρόνο που έχει χρησιµοποιήσει 

το σύστηµα ή έχει εµπλακεί σε µία δραστηριότητα του συστήµατος µε ν 

εφαρµογή ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα.  
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• Επίτευξη στόχων: Ο παίκτης ενδέχεται να επιβραβεύεται όταν επιτυγχάνει έναν 

στόχο όπως η ολοκλήρωση κάποιας δραστηριότητας ή ενός επιπέδου.. 

• Συλλογή καθορισµένου αριθµού πόντων: Ο πιο συνηθισµένος λόγος 

επιβράβευσης ενός παίκτη στα συστήµατα Gamification είναι η συλλογή ενός 

καθορισµένου αριθµού πόντων.  

Ας σηµειωθεί ότι σε κάποια συστήµατα Gamification χρησιµοποιείται και το στοιχείο 

της έκπληξης µε την έννοια της επιβράβευσης για λόγους οι οποίοι δεν έχουν γίνει 

γνωστοί στον παίκτη. Ωστόσο στα περισσότερα συστήµατα Gamification αυτή η 

πρακτική αποφεύγεται στο πλαίσιο της ύπαρξης καθαρών στόχων τους οποίους 

πρέπει να επιτύχει ο παίκτης. 

Όσον αφορά το είδος της επιβράβευσης υπάρχουν δύο µεγάλες κατηγορίες, οι 

φυσικές και οι εικονικές επιβραβεύσεις. Οι φυσικές επιβραβεύσεις έχουν κάποια 

υπόσταση στον πραγµατικό κόσµο και µπορεί να είναι υλικές ή άυλες. Οι εικονικές 

επιβραβεύσεις αφορούν στοιχεία του παιχνιδιού και δεν υφίστανται στον πραγµατικό 

κόσµο όχι: 

• Φυσικές επιβραβεύσεις:  

o Υλικές (πχ κονσόλα παιχνιδιού, κινητό, τηλεόραση κτλ) 

o Άυλες: (πχ ταξίδι, κρουαζιέρα, διασκέδαση κτλ). 

• Εικονικές επιβραβεύσεις: 

o Παράσηµα (Badges): Τα παράσηµα αποτελούν τη δηµοφιλέστερη µορφή 

εικονικών επιβραβεύσεων. Μαζί µε τους πόντους, τα επίπεδα και του 

πίνακες κατάταξης είναι ένα από τα σηµαντικότερα στοιχεία στα οποία 

στηρίζεται ένα σύστηµα Gamification 

o Πιστώσεις (Credits): Οι πιστώσεις µπορούν να συµπεριληφθούν και 

στην κατηγορία των φυσικών επιβραβεύσεων, καθώς ενδέχεται να 

χρησιµοποιηθούν για αγορά πραγµατικών αγαθών. Ως εικονική 

επιβράβευση, ένα παράδειγµα πίστωσης είναι αυτή που δίνεται για την 

απόκτηση επιπλέον προνοµίων σε σχέση µε άλλους παίκτες του 

συστήµατος Gamification. 

o Ορόσηµα (Milestones): Εµφανίζονται σε ορισµένα συστήµατα 

επιβραβεύοντας τον χρήστη για κάποιο του επίτευγµα. 
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Σύµφωνα µε µία άλλη κατηγοριοποίηση στο Gamification διακρίνονται οι παρακάτω 

ανταµοιβές: 

� Score System. Αποτελεί την πλέον δηµοφιλή µέθοδο µε τη χρήση των αριθµών 

που φανερώνουν την επίδοση του χρήστη. Η επίδοση του χρήστη αποτελεί ένα 

από τα σηµαντικότερα στοιχεία του Gamification κατά τους Zichermann και 

Cunningham ( 2011 ), ακόµα και στην περίπτωση που δεν µπορεί ο χρήστης δεν 

µπορεί να δει την επίδοσή του επειδή ο σχεδιαστής του παιχνιδιού διαπιστώνει 

την αλληλεπίδραση των χρηστών και έχει τη δυνατότητα αλλαγών και 

σχεδιασµών. 

� Εxperience point reward systems. Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιείται κυρίως 

από τα παιχνίδια ρόλων στα οποία οι παίκτες µέσα από το ρόλο τους σε 

φανταστικούς χαρακτήρες δηµιουργούν ιστορίες και δηλώνουν το επίπεδο του 

άβαταρ..  

� Item granting system rewards. Πρόκειται για µέθοδο που είναι δηµοφιλής  

από τα παιχνίδια ρόλων και από το µαζικό διαδικτυακό παιχνίδι ρόλων 

πολλαπλών παικτών . Με τη µέθοδο αυτή είναι δυνατή η συµµετοχή ενός 

µεγάλου αριθµού παιχτών κερδίζοντας κάποια αντικείµενα για τον άβαταρ που 

έχουν.  

� Resources. Πρόκειται για διάφορα αντικείµενα που θεωρούνται πολύτιµα και 

αποκτιούνται από τους παίκτες κατά τη διάρκεια του παιχνιδιού. Σύµφωνα µε 

τους Zichermann& Cunningham (2011) είναι σηµαντικό οι παίκτες να έχουν την 

δυνατότητα να επιλέγουν το αντικείµενο που θεωρούν πολυτιµότερο. Τα 

αντικείµενα αυτά που αποκτιούνται από τους παίκτες ουσιαστικά αποτελούν 

δέσµευση των παικτών για τη συνέχεια του παιχνιδιού. (Zichermann& 

Cunningham, 2011). 

� Achievement systems. Πρόκειται για τίτλους που οι παίκτες αποκτούν µέσα στο 

παιχνίδι και η χρήση τους προορίζεται για κοινωνικούς σκοπούς.  

� Feedback messages. Αποτελούν τον τρόπο παροχής ανταµοιβών των χρηστών 

προκαλώντας έτσι τη δηµιουργικότητα και την επιτυχηµένη ενασχόληση των 

παικτών µε τα παιχνίδια µε θετικά συναισθήµατα.  
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� Plot animations and pictures. Πρόκειται για βίντεο-animation που 

προβάλλονται ύστερα από κάθε νίκη, ήττα, αλλαγή επίπεδου, κα.  

� Unlocking mechanisms. Είναι η πρόσβαση που αποκτούν οι χρήστες όταν 

κερδίζουν να αποκτήσουν κάποια στοιχεία ή και να αλλάξουν το περιβάλλον 

τους.  

 

Εικόνα 6 Στοιχεία του Gamification. Πηγή: www.google.gr 

Τα παραπάνω στοιχεία του Gamification δεν υπάρχουν µόνο στα παιχνίδια αλλά 

εφαρµόζονται σε όλο τον παγκόσµιο ιστό, σε διάφορα blog µε κυριότερα στοιχεία την 

κατάταξη στα σχόλια. Έτσι οι θεατές του παιχνιδιού έχουν άµεση επαφή µε τη 

διαδικασία καθώς µπορούν µε την ψήφο τους να έχουν ένα µεγαλύτερο κίνητρο για 

καλύτερη και πιο ενδιαφέρουσα απάντηση στους σχολιαστές. Επιπρόσθετα είναι 

εφικτή και η δηµόσια προβολή των στατιστικών των σχολιαστών. Οι αναγνώστες µε 

τη δυνατότητα να σχολιάζουν αποκτούν και µία ανταµοιβή καθώς οι πέντε καλύτεροι 

από αυτούς κερδίζουν και έτσι συνεχίζουν την συµµετοχή τους στον σχολιασµό και 

οι υπόλοιποι να ψηφίζουν τον καλύτερο.  

Εκτός από τη δυνατότητα αυτή οι σχεδιαστές του Gamification µπορούν να ψηφίζουν 

και να αποφασίζουν για την πορεία του blog. Τέτοιο παράδειγµα αποτελεί η 

ψηφοφορία για αλλαγή του ονόµατος ή της µορφής της σελίδας, για την ενσωµάτωση 

ενός καινούργιου χαρακτηριστικού, κ.α.  
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 Πίνακες Κατάταξης (Leaderboards) 

Το τρίτο στοιχείο της τριάδας PBL αποτελούν οι Πίνακες Κατάταξης (Leaderboards) 

οι οποίοι χρησιµοποιούνται για την κατάταξη των παικτών ανάλογα µε τις επιδόσεις 

τους σε κάθε δραστηριότητα ή φάση του παιχνιδιού. Έτσι οι Πίνακες Κατάταξης 

λειτουργούν ως µέσα σύγκρισης της επίδοσης των παικτών µεταξύ τους και ως 

κίνητρα για την παρακίνηση των παικτών, καθώς ο καθένας προσπαθεί να ανέβει 

ψηλότερα στον πίνακα κατάταξης. Οι πίνακες κατάταξης είναι επίσης ένα από τα πιο 

δηµοφιλή στοιχεία επιτυχηµένων συστηµάτων Gamification. 

Σε ένα σύστηµα Gamification ενδέχεται να υπάρχει ένας ενιαίος Πίνακας Κατάταξης 

ή πολλαπλοί Πίνακες Κατάταξης, καθένας από τους οποίους διαµορφώνεται µε 

διαφορετικό τρόπο. Για παράδειγµα µπορεί να υπάρχουν Πίνακες Κατάταξης 

ανάλογα µε την ηλικία, το φύλο, τη χώρα, την εθνικότητα και το προφίλ του παίκτη. 

Κάποιοι Πίνακες κατάταξης διαµορφώνονται ανά χρήστη και περιλαµβάνουν τον 

χρήστη και τους φίλους του στα διάφορα κοινωνικά δίκτυα όπως το Facebook και το 

Instagram.  

Τα παραπάνω στοιχεία της τριάδας PBL, αναφέρονται ως τα σηµαντικότερα στοιχεία 

παιχνιδιού που χρησιµοποιούνται σε διάφορα παιχνίδια. Ωστόσο, δεν αποτελούν τα 

µόνα στοιχεία που µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε ένα σύστηµα Gamification.   

Επίπεδα (Levels) 

Ένα ακόµη σηµαντικό στοιχείο αποτελούν τα Επίπεδα (Levels). Πολλά συστήµατα 

Gamification εντάσσουν το µηχανισµό των Επιπέδων µε τον αριθµό των επιπέδων να 

διαφέρει ανάλογα µε το σύστηµα, ενώ και στοιχεία όπως η δυσκολία και ο τρόπος 

µετάβασης από το ένα επίπεδο στο άλλο απαιτούν από τον σχεδιαστή του 

συστήµατος διαφορετική προσέγγιση για κάθε περίπτωση.  

Αρχικά πρέπει να καθοριστεί η ύπαρξη καθώς και ο αριθµός των επιπέδων σε ένα 

σύστηµα Gamification. Ο αριθµός των επιπέδων µπορεί να διαφέρει ανάλογα µε τις 

ανάγκες του συστήµατος και να είναι εκ των προτέρων γνωστός στους παίκτες ή 

άγνωστος. Στα επίπεδα υπάρχει συνήθως η έννοια της προοδευτικής αύξησης της 

δυσκολίας κατά τη µετάβαση στο επόµενο επίπεδο. Τα επίπεδα µπορεί να είναι 
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παρόµοια, το ένα να είναι φυσική συνέχεια του άλλου ή να είναι και τελείως 

ανεξάρτητα µεταξύ τους. Η  µετάβαση στο επόµενο επίπεδο συνδέεται µε την πάροδο 

συγκεκριµένου χρονικού διαστήµατος ή µε την ολοκλήρωση κάποιας συγκεκριµένης 

δραστηριότητας ή τέλος µε τη συλλογή ενός καθορισµένου αριθµού πόντων. 

Η απλή προσθήκη στοιχείων παιχνιδιού όπως οι Πόντοι, τα Παράσηµα ή οι Πίνακες 

Κατάταξης σε υπάρχουσες εφαρµογές µπορεί να επηρεάσει και να τροποποιήσει  

συγκεκριµένες συµπεριφορές των χρηστών. Ωστόσο, αυτό δεν σηµαίνει απαραίτητα 

ότι θα επιτευχθεί η επιθυµητή αλλαγή συµπεριφοράς. Τα διάφορα συστατικά µέρη 

και οι µηχανικές του συστήµατος πρέπει να σχεδιάζονται προσεκτικά έτσι ώστε να 

υποστηρίζουν τις επιχειρηµατικές δυναµικές. Αυτές οι δυναµικές πρέπει να 

συνδέονται σαφώς µε βασικές επιχειρηµατικές διαδικασίες και επιθυµητά 

αποτελέσµατα όπως η προσέλκυση χρηστών ή η αύξηση πωλήσεων. Παρακάτω 

παρουσιάζεται το σύστηµα Συστατικών, Μηχανικών και ∆υναµικών το οποίο  

βασίζεται στο πλαίσιο των Werbach και Hunter (2012). 
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Εικόνα 7:  Η ιεραρχία των στοιχείων παιχνιδιών.  Πηγή: Werbach & Hunter (2012) 

2.4.5 ∆υναµικές  

Οι δυναµικές είναι οι προκύπτουσες συµπεριφορές και οι αλληλεπιδράσεις µεταξύ 

των παικτών που ενθαρρύνονται από τα συστατικά και τις µηχανικές. Εξαρτώνται 

από τη φύση και την εµπειρία των παικτών. Ο κάθε άνθρωπος είναι ξεχωριστός και η 

κατηγοριοποίηση των παικτών (πχ Εξολοθρευτές, Κοινωνικοί, Εξερευνητές, 

Ολοκληρωτές) απαιτεί διαφορετική αντιµετώπιση του σχεδιαστή απέναντι σε κάθε 

τύπο παίκτη. Ένας εσωστρεφής παίκτης ο οποίος αποφεύγει τους κινδύνους 

συµπεριφέρεται διαφορετικά σε σχέση µε κάποιον που επιδιώκει να διερευνά 

επικίνδυνες καταστάσεις για να κερδίσει περισσότερες επιβραβεύσεις. Ένας παίκτης-

Εξολοθρευτής χρειάζεται ένα πιο γρήγορο ρυθµό παιχνιδιού από έναν παίκτη-

Κοινωνικό. Επιπλέον, οι δυναµικές είναι αυτές που εµποδίζουν τη µετατροπή του 

παιχνιδιού σε ρουτίνα. Οι δυναµικές είναι υπεύθυνες ώστε το παιχνίδι προοδευτικά 
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να γίνεται δυσκολότερο και τελικά να διατηρείται το ενδιαφέρον του παίκτη. 

Εποµένως, ο σχεδιασµός των δυναµικών ενός παιχνιδιού πρέπει να ενσωµατώνει τα 

χαρακτηριστικά των παικτών, τα οποία πρέπει να ενηµερώνονται καθ 'όλη τη 

διάρκεια της προόδου στο σύστηµα Gamification.  

Σύµφωνα µε τους Werbach & Hunter (2012) οι πιο σηµαντικές δυναµικές των  

παιχνιδιών είναι οι ακόλουθες:  

1. Συναισθήµατα (Emotions): τα συναισθήµατα που βιώνουν οι χρήστες 

περιλαµβάνουν µια αίσθηση περιέργειας ή ανταγωνιστικότητας, η οποία 

µπορεί να αξιοποιηθεί και να σχεδιαστεί για να επιτύχει τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα του συστήµατος.  

2. Σχέσεις (Relationships): περιλαµβάνουν το φάσµα των αλληλεπιδράσεων 

που οδηγούν σε συναισθηµατικές προσκολλήσεις τους παίκτες. π.χ., 

συντροφικότητα και κατάσταση. σχέσεις  

3. Αφηγήσεις/Ιστορίες (Narratives/Storylines): είναι ένα στοιχείο που 

εισάγεται απευθείας από πολλά επιτυχηµένα βιντεοπαιχνίδια. Παρέχουν µια 

συνεχή και συναρπαστική ιστορία, παρέχοντας ένα πλαίσιο και ένα νόηµα για 

τις αλληλεπιδράσεις και τις περιπέτειες των χρηστών.  

2.4.6 Μηχανικές (Mechanics) 

Οι µηχανικές είναι βασικές διαδικασίες που δηµιουργούν την εµπλοκή των παικτών. 

Είναι ελαφρώς πιο αφηρηµένες από τα συστατικά και συχνά σχετίζονται µε τον  

τρόπο µε τον οποίο εξελίσσονται συγκεκριµένα συστατικά µε την πάροδο του χρόνου 

ή µε τον τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες αλληλεπιδρούν εντός του πλαισίου. Οι 

µηχανικές ορίζουν δυνητικές ενέργειες και καταστάσεις του χρήστη, κατευθυντήριες 

γραµµές που καθορίζουν τον τρόπο µε τον οποίο το παιχνίδι εξελίσσεται, ποιες είναι 

οι πιθανές αντιδράσεις σε ένα συµβάν και τι επηρεάζει τη συµπεριφορά του χρήστη. 

Η παρακάτω λίστα περιγράφει µερικές σηµαντικές µηχανικές παιχνιδιών Werbach & 

Hunter (2012).  

1. Επιτεύγµατα (Achievements): είναι οι στόχοι για τον παίκτη και 

αντιπροσωπεύουν ορόσηµα στην ιστορία του παιχνιδιού. Ένα επίτευγµα 

µπορεί να είναι η οριστικοποίηση ενός προϊόντος, η δραστηριότητα σε µια 
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ορισµένη χρονική περίοδο ή η συσσώρευση πόρων. Ένα επίτευγµα µπορεί να 

ανταµειφθεί µε ένα σήµα. 

2. Προκλήσεις (Challenges): ορισµένα καθήκοντα που χρειάζονται προσπάθεια 

επίλυσης, όπως οι γρίφοι (puzzle) ή άλλες εργασίες. Οι προκλήσεις 

περιγράφονται από έναν κατάλογο στόχων που πρέπει να εκπληρωθούν. 

3. Συνεργασία µεταξύ χρηστών (User Cooperation): χρήσιµη για την επίτευξη 

ενός στόχου που δεν είναι εφικτός από έναν µόνο παίκτη. (π.χ.  

συναρµολόγηση βαρέων µηχανηµάτων). 

4. Ανατροφοδότηση (Feedback): πληροφορίες που παρέχονται µέσω Πινάκων 

Κατάταξης, µηνυµάτων ή άλλων οπτικών ή ενηµερωτικών οθονών και 

επιτρέπουν σε ένα παίκτη να συνειδητοποιήσει το πόσο καλά τα πάει έτσι 

ώστε να προχωρήσει στις απαραίτητες ενέργειες. 

5. Ιδιοκτησία πόρων (Ownership of resources): ορισµένα χρήσιµα ή συλλεκτικά 

αντικείµενα τα οποία µπορούν να αποκτηθούν, να χρησιµοποιηθούν και να 

αποτελέσουν αντικείµενο διαπραγµάτευσης. 

6. Πρόοδος της ιστορίας (Storyline Progression): η πρόοδος της ιστορίας του 

παιχνιδιού συµπεριλαµβανοµένης της απεικόνισης της προόδου του παίκτη  

σε µια δραστηριότητα. Η πρόοδος µπορεί ακόµη και να προκληθεί από το 

σύστηµα έτσι ώστε να αποφευχθεί η απογοήτευση του χρήστη όταν δεν ξέρει 

τι να κάνει. 

7. Συναλλαγές (Transactions) µεταξύ παικτών: επιτρέπουν την εµπορία των 

πόρων τους οποίους έχουν στην ιδιοκτησία τους οι παίκτες. 

8. Ευκαιρίες: τυχαία στοιχεία του παιχνιδιού τα οποία παρέχουν αίσθηση 

αβεβαιότητας και διασκέδασης στους παίκτες. 

Κάθε µία από τις µηχανικές είναι ένας τρόπος για να επιτευχθεί µία ή περισσότερες 

από τις δυναµικές που αναφέρονται παραπάνω (Werbach & Hunter, 2012). 

 

2.4.7 Συστατικά (Components) 

Η επιλογή των συστατικών σχετίζεται µε την πρόθεση και τον σκοπό του 

συστήµατος, την οµάδα χρηστών-στόχου και τα εργαλεία που εµπλέκονται στη 

δηµιουργία του (λογισµικό). Ωστόσο, η ευφυής χρήση αυτών των στοιχείων για την 
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ικανοποίηση των απαιτήσεων του σχεδιαστή είναι πιο δύσκολη και απαιτεί 

προσεκτική σκέψη.  Τα συστατικά είναι πιο συγκεκριµένα από τις δυναµικές και τις 

µηχανικές (Werbach & Hunter, 2012): 

1. Πόντοι για τη µέτρηση και την επίτευξη επιτυχίας (αριθµητική 

αναπαράσταση της εξέλιξης του παιχνιδιού).  

2. Παράσηµα (οπτική αναπαράσταση των επιτευγµάτων). Αντιπροσωπεύουν 

την επιτυχία και προκαθορισµένα επιτεύγµατα, τα οποία µπορούν να είναι 

ευέλικτα και να συµπληρώνουν τους Πίνακες Κατάταξης ως εργαλείο 

µέτρησης της επιτυχίας. Τα πιθανά Παράσηµα είναι συνήθως  γνωστά εκ των 

προτέρων για να παρακινήσουν τον χρήστη να επιτύχει προσωπικούς στόχους 

χωρίς άµεσο ανταγωνισµό µε άλλους παίκτες. 

3. Πίνακες κατάταξης (εξέλιξη των επιτευγµάτων του παίκτη). Οι Πίνακες 

κατάταξης χρησιµεύουν στην εµφάνιση της προόδου των χρηστών και της  

επιτυχία τους σε σύγκριση µε τους αντιπάλους. 

4. Αποστολές (προκλήσεις µε στόχους και ανταµοιβές).  Σε αυτές, ένας χρήστης 

αντιµετωπίζει µια πρόκληση για να φτάσει σε έναν καθορισµένο στόχο, µε 

σκοπό την ανταµοιβή του. Οι αποστολές καθορίζονται από στόχους (π.χ. 

σηµεία αναφοράς ή ορόσηµα) που πρέπει να είναι ακριβείς, κατανοητοί και 

συνοπτικοί. 

5. Ανταγωνισµός/πρόκληση µεταξύ δύο χρηστών καθώς προσπαθούν να 

ξεπεράσουν άλλο. 

6. Εικονικά αγαθά (στοιχεία παιχνιδιών µε αντιληπτή ή πραγµατική χρηµατική 

αξία). Αποτελούν περιουσιακά στοιχεία που θεωρούνται πολύτιµα, καθώς 

προσφέρουν ένα πλεονέκτηµα σε έναν χρήστη ή χρησιµεύουν για να 

διακρίνουν τον χρήστη κατά κάποιο τρόπο, παρέχοντας µια αίσθηση της 

ατοµικότητας. 

7. Επίπεδα δυσκολίας (όσο ανεβαίνει το επίπεδο δυσκολεύει προοδευτικά το 

παιχνίδι). Προσφέρουν στους χρήστες νέα πρόκληση καθώς προχωρούν στο 

παιχνίδι.  

8. ∆ωρεά/Προσφορά (ευκαιρία ενός παίκτη να µοιραστεί πόρους µε άλλους 

παίκτες). Η κοινή χρήση πόρων µεταξύ χρηστών επιτρέπει στους χρήστες να 

απολαµβάνουν τα οφέλη της δωρεάς, της βοήθειας και του αλτρουισµού. 
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2.4.8 Κανόνες 

Πρόκειται ουσιαστικά για το σηµαντικότερο συστατικό όλων των συστηµάτων, 

εξασφαλίζοντας έτσι τη σωστή λειτουργία και της δίκαιης χρήσης κάθε συστήµατος 

µε σκοπό ένα δίκαιο παιχνίδι.  Παρόλο που οι κανόνες υπάρχουν από την αρχή του 

παιχνιδιού, παρουσιάζονται πάντα παράµετρο που οδηγούν σε µη δίκαια 

αποτελέσµατα και για το λόγο αυτό επιβάλλεται η µεταβολή κατά τη διάρκεια της 

κυκλοφορίας ενός συστήµατος. Οι κανόνες, συνήθως, αφορούν και εφαρµόζονται 

από  όλους τους χρήστες, εκτός από κάποιες ίσως  εξαιρέσεις που χρήστες 

διαφορετικών οµάδων αντιµετωπίζονται µε ξεχωριστό τρόπο. 

Για να ισχύσουν οι κανόνες υλοποιούνται κάποιες δραστηριότητες και ορίζεται και ο 

τρόπος απονοµής πόντων στους χρήστες που τους ακλουθούν µε αντίστοιχες 

επιβραβεύσεις.. 

Πιο σωστό θεωρείται στα συστήµατα που κάνουν χρήση του gamification, οι χρήστες 

να  χρησιµοποιούν την εφαρµογή επώνυµα και να είναι γνωστό το αληθινό τους 

προφίλ, γεγονός που εφαρµόζεται τα τελευταία χρόνια µε τη χρήση των κοινωνικών 

µέσων δικτύωσης Σίγουρα αυτό ενέχει κινδύνους αλλά και η ανωνυµία το ίδιο αφού 

εύκολα µπορεί κάποιος να εξαπατήσει τους υπόλοιπους παίκτες-χρήστες Χρήστες οι 

οποίοι είναι µε το αληθινό προφίλ τους στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης τυγχάνουν 

µεγαλύτερης εµπιστοσύνης από τους  ανώνυµου. Βέβαια υπάρχουν και οι  

διαχειριστές που ελέγχουν κάθε δραστηριότητα των χρηστών και σε περίπτωση που 

εντοπιστεί µία κακόβουλης συµπεριφοράς έχουν τη δυνατότητα να κάνουν επιπλήξεις 

ή ακόµα και να επιβάλλουν κυρώσεις και ποινές σε χρήστες που απειλούν την 

απρόσκοπτη λειτουργία του συστήµατος. 

 

2.5 Χρήστες-Παίκτες 

Οι χρήστες-παίκτες αποτελούν µία από τις τέσσερις οµάδες που συµβάλλουν στην 

εµπειρία του Gamification µαζί µε τους σχεδιαστές, τους θεατές και τους 

παρατηρητές (Robson et al, 2016). Οι παίκτες είναι αυτοί οι οποίοι συµµετέχουν στην 

εµπειρία του παιχνιδιού. Οι σχεδιαστές είναι οι δηµιουργοί αυτής της εµπειρίας, τη 
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διαχειρίζονται και τη διατηρούν. Οι θεατές δεν έχουν άµεση ή ενεργή συµµετοχή 

στην εµπειρία, παρ’ όλα αυτά έχουν τη δυνατότητα να την επηρεάσουν, αποτελώντας 

για παράδειγµα τους φίλους ενός παίκτη. Οι παρατηρητές είναι άνθρωποι που 

γνωρίζουν ότι η εµπειρία υπάρχει αλλά δεν έχουν καµία επίδραση σε αυτή. Συνήθως 

η σύνδεση µεταξύ σχεδιαστή και παίκτη είναι η µόνη που λαµβάνεται υπόψη, χωρίς 

αυτό να σηµαίνει πως θεατές και παρατηρητές δεν µπορούν να επηρεάσουν ή να 

επηρεαστούν από αυτή την εµπειρία (Robson et al., 2016). 

Ο Richard Bartle, Βρετανός συγγραφέας και καθηγητής στο Πανεπιστήµιο του Essex, 

µέσα από την έρευνά του στους τοµείς του σχεδιασµού και ανάπτυξης παιχνιδιών,  

έχει κατηγοριοποιήσει τους παίκτες βάση των προτιµήσεων τους στα παιχνίδια. 

Αυτές οι προτιµήσεις προκύπτουν από µια σειρά τυχαίων ερωτήσεων οι οποίες 

εντοπίζουν τα χαρακτηριστικά που σχετίζονται µε συγκεκριµένους τύπους 

χαρακτήρων. Ο Bartle, µέσα από την έρευνά του,  εντόπισε τέσσερις βασικούς τύπους 

παικτών, τους Ολοκληρωτές(Achievers), τους Εξερευνητές (Explorers), τους 

Κοινωνικούς (Socializers) και τους Εξολοθρευτές (Killers) (Bartle, 1996):  

 

Εικόνα 8: Οι τέσσερις κατηγορίες παικτών.  Πηγή: Bartle (1996) 

• Ολοκληρωτές (Achievers): είναι οι παίκτες εκείνοι που επιθυµούν κυρίως τη 

νίκη µέσα από την απόκτηση πόντων, επιπέδων, εξοπλισµού, επάθλων, 

υλικών αγαθών ή άλλων επιβραβεύσεων.  Θα προσπαθήσουν κάθε δυνατό 
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τρόπο για να επιτύχουν ανταµοιβές που τους δίνουν ελάχιστα ή καθόλου 

πλεονεκτήµατα παιχνιδιού, µόνο και µόνο για το κύρος της κατοχής αυτών τν 

ανταµοιβών. Τα παιχνίδια που έχουν ένα τέλος και κάποιος θα κερδίσει µε 

κάποιο τρόπο, απευθύνεται στο στυλ παιχνιδιού των Ολοκληρωτών, καθώς 

τους δίνει κάτι να επιτύχουν.  

• Εξερευνητές (Explorers): Έχουν ως κύριο στόχο την ανακάλυψη ενός νέου 

κόσµου και των µυστικών του. Για αυτούς το παιχνίδι έχει αξία αν δοθεί η 

δυνατότητα για νέες εµπειρίες. Θέλουν να εκπλαγούν κατά τη διάρκεια του 

παιχνιδιού. Επίσης, είναι παίκτες που θέλουν να ανακαλύψουν περιοχές, να 

δηµιουργήσουν χάρτες και να µάθουν για κρυφά µέρη. Επιθυµούν να 

διερευνήσουν εικονικούς κόσµους µε όλες τις πτυχές τους καθώς και όλες τις 

δυνατότητες παιχνιδιού και συχνά αισθάνονται περιορισµένοι όταν 

αναγκάζονται να προχωρήσουν µέσα σε συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα, 

αφού αυτό δεν τους επιτρέπει να παίζουν µε τον τρόπο τους.. 

• Κοινωνικοί (Socializers): Στόχος τους είναι να επικοινωνούν µε τους 

συµπαίκτες τους. Στην πραγµατικότητα, εκµεταλλεύονται πλήρως την 

ικανότητά τους να γίνονται µέλη οµάδων. Βλέπουν τα παιχνίδια ως απλώς 

άλλο τρόπο σύνδεσης µε τους ανθρώπους. Θέλουν να συναντήσουν άλλα 

µέλη, να τα καταλάβουν και να δηµιουργήσουν σχέσεις µαζί τους. 

Ενδιαφέρονται να αλληλεπιδρούν µε άλλους παίκτες αντί να παίζουν το ίδιο 

το ίδιο το παιχνίδι. Επίσης, απολαµβάνουν το περιβάλλον στο διαδίκτυο, 

καθώς τους επιτρέπει να δηµιουργούν νέες σχέσεις 

• Εξολοθρευτές (Killers): εµφανίζουν επιθετική και ανταγωνιστική 

συµπεριφορά µε στόχο την εξάλειψη άλλων παικτών στον εικονικό κόσµο. 

Έχουν στόχο όχι µόνο τη νίκη, αλλά κυρίως την ήττα των άλλων παικτών. 

Προτιµούν να παίζουν παιχνίδια µε πολλή δράση και καταστρέψιµα 

περιβάλλοντα. Προσπαθούν επίσης να διαβάσουν τις κινήσεις των αντιπάλων 

τους και ταυτόχρονα να ενεργούν µε σωστό και τίµιο τρόπο. Κυρίως, θέλουν 

να αποκτήσουν δύναµη τραυµατίζοντας και κυνηγώντας άλλους παίκτες στο 

πλαίσιο του παιχνιδιού. Κάθε  παίκτης µπορεί να ανήκει σε περισσότερες από 

µία κατηγορίες, αλλά συνήθως υπάρχει µία είναι η κυρίαρχη και µεταβαίνει 

στους άλλους τύπους µόνο αν θέλει να αυξήσει το ενδιαφέρον του. 
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Ο Andrzej Marczewski (2016) πήρε  τη ταξινόµηση των τύπων παικτών του Richard 

Bartle, την τροποποίησε και πρόσθεσε άλλους δύο τύπους χρηστών παιχνιδιών 

φτάνοντας συνολικά τους τύπους παικτών σε έξι (6): 

• Οι Παίκτες (Players) έχουν ως βασικό στόχο να ανταποκρίνονται στις 

προκλήσεις του παιχνιδιού και να βρίσκονται στις πρώτες θέσεις των πινάκων 

κατάταξης. Αντλούν ευχαρίστηση από τις εξωτερικές επιβραβεύσεις που τους 

προσφέρει το παιχνίδι. 

Όπως οι δολοφόνοι του Bartle, τους αρέσουν να κερδίζουν και να έχουν τα 

ονόµατά τους στους πίνακες βαθµολογίας. Έρχονται να παίξουν και είναι πιθανό 

να επωφεληθούν από το σύστηµα και να επωφεληθούν από τα κενά για τη 

συλλογή των ανταµοιβών 

• Οι ∆ιαταράκτες (Disruptors) υποκινούνται από την Αλλαγή. Γενικά, θέλουν να 

διαταράξουν το σύστηµά σας, είτε άµεσα είτε µέσω άλλων χρηστών για να 

επιφέρουν θετικές ή αρνητικές αλλαγές 

• Οι Κοινωνικοί (Socializers) και Ολοκληρωτές (Achievers) αποτελούν τους 

ίδιους τύπους παικτών µε αυτούς που είχε προτείνει ο Bartle και έχουν αναλυθεί 

παραπάνω. 

Socializers: Όπως και οι Socializers του Bartle, αυτοί οι χρήστες θέλουν να 

αλληλεπιδράσουν µε άλλους. Εκτιµούν τα µέρη του συστήµατος που τους 

επιτρέπουν να το επιτύχουν. 

• Ελεύθερο πνεύµα (Free Spirit) θεωρείται εκείνος ο χρήστης που δε θέλει να 

αποσπάται από το προσωπικό του ταξίδι. Συνήθως, έχουν τους πιο ευφάνταστους 

εικονικούς χαρακτήρες και θέλουν να εκφράζονται µέσα από το παιχνίδι και να 

έχουν αυτονοµία. 

Αυτοί οι χρήστες προτιµούν ένα προσωπικό ταξίδι και αντισταθούν σε 

περιορισµούς. Επιδιώκουν την ιδιοκτησία και βρίσκουν δηµιουργικούς τρόπους 

για να εντοπίσουν τα ελαττώµατα του συστήµατος. 

• Achievers: Όπως οι Achievers του Bartle, αυτοί θέλουν να παίξουν καλά. 

Λαµβάνουν την µεγαλύτερη ικανοποίηση από το να παίζουν καλύτερα και να 

αποδίδουν σε άλλους. 

• Οι Φιλάνθρωποι (Philanthropists) θέλουν να συµµετέχουν για κάποιο ανώτερο 

σκοπό. Αντλούν ευχαρίστηση από την ανιδιοτελή προσφορά και τη βοήθεια προς 

τους άλλους. 
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Μερικοί παίκτες θέλουν να ανταποδίδουν σε άλλους επειδή αισθάνονται ότι είναι 

µέρος από κάτι µεγαλύτερο. Απολαµβάνουν να βοηθούν, να µοιράζονται και να  

καθοδηγούν.  

Και εδώ, κάθε χρήστης µπορεί να ανήκει σε µία ή περισσότερες κατηγορίες. Στην 

παρακάτω εικόνα δίνονται σχηµατικά οι κατηγορίες του Andrzej Marczewski.  

 

Εικόνα 9: Τύποι χρηστών. Πηγή:  Marczewski (2016) 

Οι χρήστες, ωστόσο, χωρίζονται σε εκείνους που είναι πρόθυµοι να παίξουν στο 

παιχνίδι και σε εκείνους οι οποίοι δεν είναι πρόθυµοι να συµµετέχουν σε κάποιο 

παιχνίδι. Για να δοθεί στους χρήστες κίνητρο συµµετοχής χρησιµοποιούνται πολλοί 

τρόποι όπως Επιβραβεύσεις, Κοινωνικές συνδέσεις, Αυτονοµία, Εξουσία, Σκοπός 

όπως φαίνεται στην παρακάτω εικόνα.  
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Εικόνα 10: Παροχή κινήτρων συµµετοχής παικτών. Marczewski (2016) 

 

 

2.6 ∆ιαδικασία ανάπτυξης συστήµατος Gamification 

Η επιτυχία ενός gamified συστήµατος σχεδιάζεται µε βάση κάποιες τεχνικές και 

στρατηγικές ώστε να εξασφαλίσουν όλα αυτά τα στοιχεία που το καθιστούν επιτυχία 

για τους χρήστες και την επιχείρηση που το προωθεί.  

Ο συνδυασµός των τεχνικών συνοψίζεται στον συνδυασµό Υποκίνηση – ∆ράση – 

Ανατροφοδότηση αφού έτσι εξασφαλίζεται η ψυχαγωγία των θεατών µε ενεργή 

δράση. Παράδειγµα µιας τέτοιας τεχνικής αποτελεί ο στόχος πωλήσεων µιας 

εταιρείας. Ο πωλητής που θα φτάσει πρώτος στο τέλος κάθε µήνα πιο κοντά στον 

στόχο θα επιβραβευτεί, γεγονός που παρακινεί και τους άλλους πωλητές να 
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προσπαθήσουν να φτάσουν και αυτοί το στόχο. Έχοντας γνώση των επιδόσεών τους 

αλλά και των επιδόσεων των άλλων πωλητών καθένας τους µπορεί να ανασχεδιάσει 

την πορεία του, τις ενέργειές του και να φτάσει και αυτός στο στόχο του. 

Γνωρίζοντας κάθε πωλητής τις πωλήσεις του αλλά και τις πωλήσεις των υπολοίπων 

πωλητών µπορεί να αναπροσαρµόσει τις ενέργειες του.  

Το Gamification εξαιτίας της στρατηγικής του γοητεύει και προσελκύει τους χρήστες 

να ασχοληθούν µε αυτό. Εποµένως η στόχευση µιας προσέγγισης που παρακινεί τους 

χρήστες αποτελεί την πιο σωστή επιλογή. Με βάση τα αποτελέσµατα που 

προκύπτουν, γίνεται και ο σχεδιασµός διαφορετικών παιχνιδιών για ένα 

πληροφοριακό σύστηµα, επιτρέποντάς την προσαρµογή των στοιχείων Gamification 

στις ατοµικές προτιµήσεις των χρηστών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
ο
  ΕΦΑΡΜΟΦΗ ΤΟΥ GAMIFICATION ΣΕ 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

3.1 Γενικά για την εφαρµογή του Gamification στα Πληροφοριακά 

Συστήµατα 

Ενώ είναι δυνατή η ενσωµάτωση του Gamification σε διαδικασίες χωρίς την 

υποστήριξη της τεχνολογίας, αυτό αποδεικνύεται δύσκολο να επιτευχθεί στην πράξη. 

Πολλές πρόσφατες εφαρµογές φαίνεται να βασίζονται σε εφαρµογές κοινωνικών 

µέσων δικτύωσης, περιοχή που βασίζεται στο ∆ιαδίκτυο και επικεντρώνεται στην 

ισχυρή υποστήριξη ΤΠΕ .  Η τεχνολογία της πληροφορικής επιτρέπει την ταχεία και 

απλή υλοποίηση και ενσωµάτωση των συστηµάτων Gamification σε ιστοτόπους 

κοινωνικής δικτύωσης. Τα τελευταία χρόνια, το Gamification, έχει εξελιχθεί σε ένα 

ιδιαίτερα δηµοφιλές εργαλείο, το οποίο ενσωµατώνεται σε πληροφοριακά 

συστήµατα, και εφαρµόζεται σε διάφορους τοµείς, όπως η εκπαίδευση, η υγεία, τα 

κοινωνικά δίκτυα, το Crowdsourcing, το Marketing κτλ. Οι έννοιες του Gamification 

έχουν εφαρµοστεί επιτυχώς σε διάφορους τοµείς όπως τα καταναλωτικά προϊόντα 

(Deterding, 2012), η εκπαίδευση (Khan Academy, 2006), οι διαγωνισµοί ιδεών (Witt 

et al., 2011) και το µάρκετινγκ (Zichermann & Linder, 2010).  

 

3.2 Το Gamification στην Εκπαίδευση 

 

Πολύ βασικό εργαλείο στην εξ αποστάσεως εκπαίδευση αποτέλεσε το gamification, 

χάρη στο  οποίο οι εκπαιδευόµενοι εκδήλωσαν τον ανάλογο ενθουσιασµό και 

αφοσίωση της εκπαιδευτικής πράξης  (Allen et al., 2004). Το γεγονός αυτό έδωσε τη 

λύση σε ένα καίριο θέµα που προβληµατίζει όλους τους εκπαιδευτικούς οργανισµούς 

και θεωρήθηκε ως αποτελεσµατικός τρόπος επίλυσης του θέµατος αν και πρέπει 

ακόµη να επιλυθούν και άλλα ζητήµατα , ώστε να λειτουργήσει όπως πρέπει και µε 

το ανάλογο αποτέλεσµα. 

Σύµφωνα µε τη µελέτη των  Urh et al. (2015) σχετικά µε τη χρήσης του Gamification 

στην εξ αποστάσεως εκπαίδευση, καταγράφηκαν αρκετά πλεονεκτήµατα αλλά και 
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µειονεκτήµατα τονίζοντας ιδιαίτερα την επιλογή των στόχων πρίν από τη χρήση του 

ώστε η έκβαση να είναι η αναµενόµενη.  

Πάνω σε αυτή τη θεωρία εργάστηκαν και οι  Osipov et al. (2015) αναπτύσσοντας µία 

εµπεριστατωµένη µελέτη ανέπτυξαν για την αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας 

του Gamification στην εξ αποστάσεως εκπαίδευση. 

Το χαρακτηριστικό της αφοσίωσης που χαρακτήρισε τους εκπαιδευόµενους µε το 

Gamification στην εξ αποστάσεως εκπαίδευση κατέγραφε και η  Muntean (2011) ενώ 

ταυτόχρονα οι  Domínguez et al. (2013) πειραµατίστηκαν και αυτή σε ανάλογη 

περίπτωση στην εξ αποστάσεως εκπαίδευση καταλήγοντας επίσης σε ενδιαφέροντα 

συµπεράσµατα. Οι εκπαιδευόµενοι στην έρευνα των Domínguez et al. (201) 

σηµείωσαν υψηλότερα ποσοστά στις επιδόσεις τους σε εργασίες πρακτικής φύσης 

ενώ δεν ανταποκρίθηκαν το ίδιο σε γραπτές εργασίες.  Αυτό ωστόσο επηρέασε και 

τον αρχικό στόχο αρκετά αφού δεν είχαν την αναµενόµενη επιτυχία στο σύνολο της 

µαθησιακής πράξης. Εποµένως η εφαρµογή του  Gamification µπορεί, µόνο όταν 

υπάρχουν οι κατάλληλες προϋποθέσεις να φέρει τα αναµενόµενα οφέλη στην εξ 

αποστάσεως εκπαίδευσης. 

Η  εµφάνιση της παιχνιδοποίησης στην  εκπαίδευση σηµατοδοτεί µία πολύ σηµαντική 

αλλαγή στη διαδικασία της µάθησης καθώς η επίτευξη των στόχων της online  

εκπαίδευσης έγινε εφικτή µε την ανταπόκριση των επιµορφούµενων στις ανάγκες του 

εκάστοτε µαθήµατος. Ο τρόπος της ηλεκτρονικής µάθησης µε το Gamification  

βελτίωσε πολύ τον τρόπο µάθησης των χρηστών, ενίσχυσε την ενεργή συµµετοχή 

τους στο µάθηµα και τους έδωσε τη δυνατότητα να αποκτήσουν µεγαλύτερες 

δεξιότητες στην χρήση των ηλεκτρονικών υπολογιστών. Μέσα από το Gamification 

οι πιο πολλοί χρήστες ένιωθαν ευχάριστα µε τη µάθηση ενώ αποδείχτηκε ότι 

διατήρησαν ένα υψηλό επίπεδο γνώσεων και αλλαγή συµπεριφοράς εφαρµόζοντας το 

γνωστικό υπόβαθρο και σε άλλα αντικείµενα. 

 

Πολλά ακαδηµαϊκά προγράµµατα σήµερα εντάσσουν τη χρήση στρατηγικών 

παιχνιδιού, ώστε να ενθαρρύνουν την αποδοχή από τους χρήστες των µαθηµάτων και 

να τους εµπλέξουν  σε προγράµµατα εκπαίδευσης ανθρώπινου δυναµικού. Έχουν 

γίνει πολλές αναφορές σχετικές µε τη χρήση τέτοιων παιχνιδιών, όπως ο (Wankel et 

al., 2010) συναινώντας στην παιχνιδοποίηση της µάθησης αφού έτσι το αποτέλεσµα 

είναι έως και  τέσσερις φορές πιο εφικτό  σχετικά µε τη  συγκράτηση της γνώσης  
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συγκριτικά µε τον παραδοσιακό τρόπο. Επιπρόσθετα, µεταξύ των επιµορφούµενων 

χρηστών αναπτύσσεται και µία  σχέση διάδρασης αφού ο καθένας  εµφανίζει µία 

συµπεριφορά µε ανάλογα συναισθήµατα  σύµφωνα µε τον (Fogg, 2002).  

 

Η εξ αποστάσεως εκπαίδευση µέσω της παιχνιδοποίησης αποτελεί ένα βασικό 

συστατικό που επιφέρει σίγουρα την επίτευξη των στόχων για κάθε εκπαιδευτικό και 

του δίνουν τη δυνατότητα να ολοκληρώσεις τη διαδικασία της εκπαίδευσης µέσα από 

δραστηριότητες που προκαλούν την αλληλεπίδραση. Επιστήµες δύσκολες όπως τα 

µαθηµατικά, η οικονοµία, η πληροφορική, κ.α. µέσω της συνεχούς αλληλεπίδρασης 

και παροχής κινήτρων στους εκπαιδευόµενους  προτρέπουν την αλλαγή της 

εκπαιδευτικής διαδικασίας από µία απλή µετάδοση πληροφοριών σε µια 

διασκεδαστική διαδραστική εµπειρία µάθησης. 

Η εξ αποστάσεως εκπαίδευση µε την παιχνιδοποίηση µετατράπηκε σε ένα τρόπο 

µάθησης ελκυστικό συνδυάζοντας τους µηχανισµούς και τις δυναµικές δοµές του 

συστήµατος µε τη µάθηση. 

. 

Εικόνα 11 The Flipped MOOC: Using Gamification and Learning Analytics in MOOC Design—

A Conceptual Approach Πηγή: http://www.mdpi.com/2227-7102/8/1/25/htm 

Ένα από τα συστήµατα Gamification που χρησιµοποιούνται στην εκπαίδευση 

αποτελεί το Class Craft. Το σύστηµα χρησιµοποιεί χαρακτήρες όπως στα παιχνίδια 

RPG (Role Playing Games) και η ένταξη τω µαθητών στο παιχνίδι αποσκοπεί στην 

παρακίνηση των µαθητών, τη συνεργασία µεταξύ τους και την καλλιέργεια της 

ηγεσίας. Ο εκπαιδευτικός έχει το ρόλο του Gamer Master ενώ υπάρχει και ένα 
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σύστηµα ανταµοιβής ή "τιµωρίας" των µαθητών µε πόντους ανάλογα µε την επίδοση 

αλλά και τη στάση τους και τη συµπεριφορά τους στην τάξη  και στην οµάδα  

 

Εικόνα 12 ClassDojo Πηγή: Yu Kai Chu, 2013). 

 

Μία παρόµοια εφαρµογή αποτελεί και η ClassDojo στην οποία ο εκπαιδευτικός 

χρησιµοποιεί ένα σύστηµα επιβράβευσης και άµεσης ανατροφοδότησης των µαθητών 

προκειµένου να βελτιώσει το σχολικό κλίµα. Οι µαθητές εµφανίζονται στο σύστηµα 

µε το δικό τους avatar και επιβραβεύονται για κάθε θετική συµπεριφορά µέσα από 

ένα σύστηµα πόντων. Η επιβράβευση ενός µαθητή λειτουργεί ως µέσο παρακίνησης 

της υπόλοιπης τάξης ενώ και η άµεση ανατροφοδότηση βοηθά στην άµεση και 

συνεχή κινητοποίηση των µαθητών προς την επίτευξη των µαθησιακών στόχων. Η 

οπτικοποίηση των δεδοµένων συµπεριφοράς των µαθητών συµβάλει στην καλύτερη 

οργάνωση της τάξης και στην καλλιέργεια ενός θετικού σχολικού κλίµατος (Yu Kai 

Chu, 2013). 
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Εικόνα 13 ClassDojo Πηγή https://www.classdojo.com/el-gr/ 

Η εφαρµογή Duolingo βοηθά τους χρήστες της εφαρµογής στην εκµάθηση ξένων 

γλωσσών µέσα από µία διαδικασία µετάφρασης. Οι σωστές απαντήσεις προσφέρουν 

πόντους, µπόνους χρόνου και µετάβαση σε υψηλότερα επίπεδα ενώ οι λανθασµένες 

απαντήσεις έχουν ως αποτέλεσµα το χάσιµο πόντων, τη µείωση του διαθέσιµου 

χρόνου και την καθυστέρηση µετάβαση στο επόµενο επίπεδο. Σε όλη τη διάρκεια της 

εκµάθησης ελέγχεται η πορεία µάθησης κάθε χρήστη έτσι ώστε να προσφέρεται κάθε 

φορά το κατάλληλο εκπαιδευτικό υλικό για τις ανάγκες του. Έτσι η όλη διαδικασία 

αποτελεί µία υπέροχη εµπειρία του Gamification στην Εκπαίδευση (Education 

Gamification) (Yu Kai Chu, 2013). 
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Εικόνα 14 Duolingo Πηγή https://el.duolingo.com 

 

 

3.3 Το Gamification στην Υγεία 

 

Το θέµα της  υγείας αποτελεί έναν πολύ σηµαντικό τοµέα ανάπτυξης 

Πληροφοριακών Συστηµάτων που η χρήση του Gamification χαρακτηρίστηκε 

επιτυχηµένη. Τα τελευταία χρόνια η συνεχής ανάπτυξη της τεχνολογίας και η µαζική 

χρήση των ηλεκτρονικών µέσων  από τους καταναλωτές τους έδωσε τη δυνατότητα 

να ασχοληθούν και µε την υγεία τους  εξερευνώντας ιστοσελίδες σχετικές µε θέµατα 

όπως ως άσκηση, διατροφή, ύπνος, βάρος, αρτηριακή πίεση κλπ. Μέσω λοιπόν των 

τεχνολογικών επιτευγµάτων οι άνθρωποι απέκτησαν  µεγαλύτερο έλεγχο, 

κατανόησαν καλύτερα τις  ανθυγιεινές πρακτικές του τρόπου ζωής που εγκυµονεί 

κινδύνους και τα αποτελέσµατα  ήταν εντυπωσιακά.  

Με την υιοθέτηση του Gamification ακολούθησαν συµβουλές και τρόπους που 

βελτίωσαν την υγεία τους. Η  κοινωνία βρίσκεται στο κατώφλι µεγάλων προκλήσεων 

όσον αφορά τον τρόπο διαχείρισης της  δηµόσιας  υγείας παρέχοντας και τα ανάλογα 
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κίνητρα σχετικά µε αυτή. 
2
 Η ιστοσελίδα http://www.playnormous.com ενθαρρύνει  

τους χρήστες µε τα παιχνίδια να ασχοληθούν µε  δραστηριότητες που προωθούν την 

υγιεινή διατροφή  για την ενθάρρυνση της υγείας αποκτώντας σωστές διατροφικές 

συνήθειες. Η χρήση  της πλατφόρµας µέσα από τα έξυπνα τηλέφωνα προσφέρει  

στους παίκτες  ηλεκτρονικές παρεµβάσεις και µε τις γνώσεις που αντλούν από αυτές  

εµπλέκονται στον νέο τρόπο µάθησης και βελτίωσης της υγείας τους.  

Η επιβράβευση  του παιχνιδιού στους χρήστες επειδή διάλεξαν ένα υγιεινό γεύµα ή  

επειδή ακολούθησαν µία  φυσική δραστηριότητα υλοποιούνταν µε την αποστολή 

µηνυµάτων  το κινητό τους.  

Οι δραστηριότητες αποκτούν νέα σηµασία και από καθηµερινότητα γίνονται 

διασκέδαση καθώς η ανατροφοδότηση φέρνει νέες εξελίξεις που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για την προώθηση της  γνώσης, της µάθησης και τις δεξιότητες 

αυτοδιαχείρισης.  

Το  Gamification έχει χρησιµοποιηθεί και σαν  εργαλείο για την εκπαίδευση 

χειρουργών κυρίως πάνω σε θέµατα λήψης αποφάσεων στον τοµέα τους όπως αυτό 

του SICKO. 

Η οµάδα  Εφηβικής Ρευµατολογίας της BCH  µέσα από λίστες  ελέγχου που 

δηµιουργήθηκε για τους νέους που πάσχουν από την αρρώστια αυτή, ανιχνεύει την 

πορεία και την πρόοδο των µελών µέσα από την εκπαίδευσή τους και την 

ανατροφοδότηση. Η αλληλεπίδραση της οµάδας των νέων και των δραστηριοτήτων 

που αναπτύσσονται στην  ιστοσελίδα, ανταποκρίνεται στις προσδοκίες τους, καθώς 

είναι εφικτή η ανταλλαγή βίντεο και πληροφοριών, µειώνοντας  τα αισθήµατα 

αποµόνωσης εξαιτίας της ασθένειά τους. Το περιεχόµενο που δηµιουργείται από το 

χρήστη αποτελεί σηµαντικό στοιχείο  κάθε νέου για την πορεία της οµάδας και των 

ατόµων που συµµετέχουν σε αυτή.  

Χρησιµοποιώντας τις αρχές του gamificationη πρόοδος του κάθε ατόµου προς την 

απόκτηση αυτών των δεξιοτήτων παρέχουν έναν τρόπο παρακολούθησης των 

επιτευγµάτων τους. 

Η δυναµική του παιχνιδιού  µέσω του Gamification προωθεί τη θετική συµπεριφορά, 

την αυτοφροντίδα  και αυτοδιαχείριση από τους νέους που συµµετέχουν στη 

µεταβατική περίθαλψη µέσω αυτής της ιστοσελίδας. Οι ανταµοιβές των συστηµάτων 

                                                           
2
 [1] Wortley D J 2012 Gadgets στον Θεό (Leicester, UK: Εκδόσεις Matador) 
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που  χρησιµοποιούν Gamification ενισχύει τη δυναµική του παιχνιδιού, αφού 

αποτελούν έναν τρόπο αναγνώρισης των επιτευγµάτων και µπορεί να είναι   

Παράσηµα και τρόπαια επιβράβευσης,  

Μεταξύ των γιατρών και των  ασθενών υπάρχουν ραντεβού που πρέπει να 

πραγµατοποιηθούν ώστε  να γνωρίζει ο γιατρός την πρόοδο του ασθενούς και να 

παρέχεται µία  ανατροφοδότηση. Η περαιτέρω ενίσχυση αυτών των ραντεβού 

αποτελεί και αυτή µία ανταµοιβή  και όλες αυτές οι γνώσεις που προσφέρονται µέσω 

παιχνιδιού σε πραγµατικό χρόνο αποτελούν πάρα πολύ σηµαντικά στοιχεία. 

 

Ένα παιχνίδι πάζλ µε το όνοµα Foldit χρησιµοποίησε τις δοµές του Gamification  και 

έφερε νέες εξελίξεις σε µία έρευνα για την αρρώστια του AIDS, µία αρρώστια που 

έφερε το θάνατο  σε πάρα πολλά εκατοµµύρια ανθρώπων.  Μία αποκωδικοποίηση 

ενός ιού, πολύ σηµαντική για τους επιστήµονες που δεν µπορούσαν να την 

αποκωδικοποιήσουν, βρήκε τη λύση από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από το  

κέντρο του επιστηµονικού παιχνιδιού του πανεπιστηµίου της Ουάσιγκτον, σε 

συνεργασία µε το  τµήµα Βιοχηµείας. Τα Οι δύο οµάδες κατασκεύασαν το Foldit, ένα 

online βίντεο πάζλ παιχνίδι, για την αναδίπλωση των πρωτεϊνών. To πάζλ  αυτό 

γρήγορα έγινε πολύ δηµοφιλές παιχνίδι καλώντας τους χρήστες να «παίξουν» και να 

ανταγωνίζονται µεταξύ τους στο να βγάλουν διάφορες πρωτεϊνικές δοµές που να 

ταιριάζουν µε τα κριτήρια ενός ερευνητή. Η λύση βρέθηκε µέσα σε 10 µέρες µε 

πολλούς χρήστες , πάνω από  240,000 να είναι εγγεγραµµένοι στο παιχνίδι και να 

ανταγωνίζονται µεταξύ τους. Η προστιθέµενη αξία του παιχνιδιού εδώ είναι πολύ 

µεγάλη αφού µέσα σε 10 ηµέρες δόθηκε η λύση , την οποία έψαχναν οι επιστήµονες 

15 χρόνια.  
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Εικόνα 15 Αποκωδικοποίηση µίας κρυσταλλικής δοµής ενός ιού Πηγή: 

https://www.dept.aueb.gr/sites/default/files/mbc/Gamification.pdf 

Η Boehringer Ingelheim , µία µεγάλη εταιρεία εκµεταλλεύτηκε τους κανόνες του 

Gamification και άλλαξε ουσιαστικά τον τρόπο της αγοράς φαρµάκων 

δηµιουργώντας ένα ξεχωριστό παιχνίδι. Οι στόχοι της αρκετοί και µάλιστα όλοι 

εφικτοί αφού κατάφερε να δηµιουργήσει το γνωστό παιχνίδι  Syrum Game (syrum-

game.com ). Μέσα από αυτό οι πωλήσεις των φαρµάκων αυξήθηκαν, οι πολίτες είχαν 

περισσότερη και άµεση ενηµέρωση για τα φάρµακά τους και γενικότερα µεταξύ της 

εταιρίας και των χρηστών υπήρξε µία αλληλεπίδραση µε θετικά αποτελέσµατα. Το 

Syrum game  γρήγορα έγινε πολύ δηµοφιλές στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης µε 

αποτέλεσµα οι χρήστες του Syrum game  έµαθαν πολλά και σηµαντικά πράγµατα για 

διάφορες ασθένειες και φάρµακα, οι εταιρείες µεγάλωσαν τα κέρδη, αυξήθηκε η 

εµπιστοσύνη των καταναλωτών προς την εταιρεία και άλλες εταιρείες ακολούθησαν 

το παράδειγµα της Boehringer Ingelheim . 
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Εικόνα 16  Πηγή: https://baasdigital.com/wp-content/uploads/2012/05/syrum2.png 

 

Τέτοιες προσπάθειες έχουν γίνει και στην Ελλάδα καθώς πολλές φαρµακευτικές 

εταιρείες αντιλήφθηκαν τον τρόπο αύξησης των κερδών και της ανταπόκρισης των 

καταναλωτών. Έτσι ο φαρµακευτικός κλάδος (και στην Ελλάδα)απέκτησε µία άλλη 

διάσταση µε ενηµέρωση προς το κοινό παρέχοντας γνώσεις για την υγεία, µε 

ευχάριστο τρόπο. 

Στον τοµέα της υγείας υπάρχουν τα λεγόµενα Exergames τα οποία είναι συστήµατα 

Gamification που ενθαρρύνουν την άσκηση µετατρέποντας τη σωµατική 

δραστηριότητα σε παιχνίδι. Τα Exergames χρησιµοποιούν λειτουργίες και αισθητήρες 

του κινητού τηλεφώνου για να κάνουν την άσκηση πιο ενδιαφέρουσα και πιο 

ευχάριστη. Επίσης χρησιµοποιούν ένα σύστηµα δηµιουργίας και επίτευξης στόχων 

καθώς και ένα σύστηµα επιβράβευσης µε πόντους και παράσηµα.  

Ένα ακόµη παράδειγµα είναι η εφαρµογή Βant, η οποία απευθύνεται σε εφήβους µε 

διαβήτη, χρησιµοποιώντας κίνητρα για τη βελτίωση της συχνότητας 

παρακολούθησης της γλυκόζης (King, Greaves, Exeter, Darzi, 2013). 

Jillian Michaels 

 

Εικόνα 17: Jillian Michaels Χρήση gamification: Ώθηση και παρακολούθηση στόχου 

Το συγκεκριµένο παράδειγµα αναφέρεται στους τρόπους προσέγγισης των χρηστών 

να παραµείνουν σε πρόγραµµα γυµναστικής ενεργοί, χρησιµοποιώντας τεχνικές 
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Gamification για µια σειρά από προκλήσεις στο γυµναστήριο. Μέσα από τις 

προσκλήσεις αυτέ οι χρήστες αποφασίζουν τι τους ταιριάζει περισσότερο παίρνοντας 

µέρος στους διαγωνισµούς του Gamification, κερδίζοντας βραβεία και άλλα πολύτιµα 

αγαθά.  

Το Runtastic είναι µια εφαρµογή για κινητά που συνδυάζει στοιχεία κοινωνικής 

δικτύωσης και Gamificationµε σκοπό την παρακίνηση των χρηστών για να κάνουν 

σωµατική άσκηση, όπως τρέξιµο, ποδηλασία κτλ. Ο τύπος των δεδοµένων που 

συλλέγονται ή παρακολουθούνται είναι η απόσταση που διανύθηκε, ο χρόνος, ο 

ρυθµός και η κατανάλωση θερµίδων. Ο χρήστης µπορεί να µοιραστεί πληροφορίες 

όπως η διαδροµή που τρέχει ο χρήστης σε έναν χάρτη της περιοχής του, σε 

συνδυασµό µε την πρόοδό του, το χρόνο και τις θερµίδες που έχουν καεί σε σελίδες 

κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook. µε αποτέλεσµα την αλληλεπίδραση και την 

ενθάρρυνση. Ένας χρήστης µπορεί να θέσει τους στόχους του µέσω πλάνων 

εξάσκησης γεγονός που επιτρέπει στους χρήστες να καταγράφουν την πρόοδό τους 

και να επιτυγχάνουν στόχους σε καθηµερινή ή µηνιαία βάση. Μόλις επιλεγεί ο 

στόχος (για παράδειγµα τρέξιµο 10χλµ), το πλάνο εξάσκησης συγχρονίζεται µε το 

smartphone του χρήστη. Το τηλέφωνο του χρήστη λειτουργεί ως ένας ακουστικός 

προπονητής και µπορεί να υποστηρίξει τον χρήστη κατά τη διάρκεια της εξάσκησής 

του. Οι χρήστες µπορούν να µοιραστούν τα επιτεύγµατά τους µέσω Facebook και 

Twitter. Υπάρχει ακόµη και η λειτουργία Live Tracking η οποία που επιτρέπει στους 

φίλους του χρήστη να προσφέρουν υποστήριξη και κίνητρα σε πραγµατικό χρόνο 

στον χρήση ενώ αυτός εξασκείται. 
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Εικόνα 18: Η εφαρµογή Runtastic.Πηγή: Google.com 

 

3.4 Το Gamification στα Κοινωνικά ∆ίκτυα 

 

Το Gamification στο χώρο της κοινωνικής  δικτύωσης θεωρήθηκε ως το πιο 

επιτυχηµένο µέσο να επιτευχθεί µε διασκεδαστικό τρόπο η εµπλοκή των 

καταναλωτών σε προϊόντα ή υπηρεσίες που διαφηµίζονταν µέσω των κοινωνικών 

µέσων. Στο facebook το  Gamification µέσα από κατάλληλη στρατηγική κατάφερε να 

δώσει στον πελάτη να αποφύγει πληθώρα επιλογών, γεγονός που δυσκόλευε την 

απόφασή του  και να τον οδηγήσει έτσι στη λήψη αποφάσεων πιο εύκολα.  Παρόλο 

που αρκετά χρόνια πριν, το gaming θεωρήθηκε ότι απευθύνεται µόνο σε «παιδιά», 

µέσα από έρευνα και ανάλογη επιλογή του µάρκετινγκ, χρησιµοποιήθηκαν όλα αυτά 

τα στοιχεία του καταναλωτή που οδήγησαν τη χρήση του Gamification από τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης.  

Το Gamification βοηθά στην ενίσχυση τεσσάρων  παραγόντων που ενισχύουν  τη 

σχέση του χρήστη µε το παιχνίδι και αυτοί οι παράγοντες είναι: η συµµετοχή, 

η διάδραση, η δέσµευση και τέλος η ενθάρρυνση. 



53 

 

Πιο συγκεκριµένα καθώς οι χρήστες µπαίνουν σε ένα διασκεδαστικό  περιβάλλον, 

δείχνουν πιο θετικοί στο να συµµετάσχουν σε οποιαδήποτε δραστηριότητα που θέλει 

µια εταιρεία να προωθήσει. 

Οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να εντάσσονται σε οµάδες, δηµιουργούν το 

αντίστοιχο προφίλ και το µοιράζονται µε τους φίλους της οµάδας που  δηµιουργούν. 

Μέσα από τη λειτουργία του  Facebook προστίθεται και ένα µέρος από το 

Gamification, γεγονός που σχετίζεται µε τον αριθµό των   “like” και τον αριθµό των 

φίλων, δηµιουργώντας έτσι µία  ανταµοιβής ή βαθµολόγηση για κάθε χρήστη. 

LinkedIn. Πρόκειται για ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο και 

χρησιµοποιείται την τελευταία πενταετία από πολλά εκατοµµύρια χρήστες 

προβάλλοντας κυρίως  την επαγγελµατική  τους πορεία και απευθύνεται σε άλλους 

επαγγελµατίες και  εταιρείες Κάθε δεξιότητα του χρήστη, όπως και κάθε πληροφορία 

που αφορά την εκπαίδευσή του, την επαγγελµατική του εµπειρία, τα ενδιαφέροντά 

του αλλά και κάθε άλλη δραστηριότητα µε την οποία ασχολείται είναι στη διάθεση 

των άµεσα ενδιαφερόµενων. Στο προφίλ χρήστη υπάρχει  µία γραµµή προόδου για τη 

συλλογή περισσότερων πληροφοριών σχετικά µε το χρήστη.  

Ένα ακόµη χαρακτηριστικό παράδειγµα που υποδηλώνει τη δύναµη του Gamification 

στις επιχειρήσεις αποτελεί η αυστραλιανή Yahoo!, η οποία έδωσε κίνητρο στο κοινό 

να σχολιάζει τηλεοπτικές εκποµπές, µέσω µιας mobile εφαρµογής. Η ανάπτυξη αυτής 

της κοινότητας µε τα ανάλογα κίνητρα µπορούσε να κάνει τα check-ins, αφού 

έπαιρνε ανταµοιβές.  

 

Εικόνα 19: Yahoo Πηγή: www.google.gr 
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3.5 Το Gamification στο σύστηµα Αγορών – Πωλήσεων 

 

Η εφαρµογή του Gamification στο σύστηµα των αγορών  παρουσιάζει µεγάλη 

εφαρµογή αφού οι χρήστες µέσω της αγοράς προϊόντων έχουν ένα αίσθηµα 

ευχαρίστησης και χαλάρωσης, πέρα από κάθε αγχωτική δραστηριότητα που περνούν 

καθόλη τη διάρκεια της ηµέρας. 

Το Gamification στοχεύει στην προώθηση των προϊόντων µε την έννοια της αγοράς 

άµεσα και δυναµικά µε δράσεις που δηµιουργούν σχέσεις µεταξύ των πελατών µίας 

σελίδας καθώς µπορούν να γράφουν κριτικές και να ανταλλάσουν µηνύµατα.  Είναι 

απαραίτητη η σωστή χρήση του καθώς όλοι γνωρίζουν ότι τίποτε δεν προσφέρεται 

δωρεάν από τις εταιρείες. Για αυτό στο Gamification το είδος της ανταµοιβής, το 

οποίο προσφέρει µια εταιρεία, είναι αυτό που δηµιουργεί περισσότερους χρήστες 

επιτυγχάνοντας ταυτόχρονα και την προσέλκυση των πελατών.  

Το Gamification στοχεύει στη δηµιουργία κάποιων προϋποθέσεων που θα 

δεσµεύσουν τους χρήστες- πελάτες, όπως η συµµετοχή, η  διάδραση,  η δέσµευση  

και η ενθάρρυνση. Όλοι αυτοί οι παράγοντες προσελκύουν τους χρήστες στις 

δραστηριότητες που προτείνονται στις σελίδες από τις εταιρείες µε ανταµοιβές και 

κίνητρα  είναι καλά σχεδιασµένα να προωθούνται από τις εταιρείες.  

Αν κάποια εταιρεία επιθυµεί να προωθήσει κάποιο προϊόν,  βασικός στόχος αποτελεί 

οι χρήστες να γνωρίσουν το προϊόν από το παιχνίδι, µέσω του κινητού ή του 

διαδικτυακού κόσµου. Η διάδραση που δηµιουργείται ανάµεσα στους χρήστες και 

στο προϊόν διασκεδάζει τους χρήστες  και τον επιβραβεύουν.  

Η αντίδραση των καταναλωτών επιφέρει οφέλη ή και ζηµιά ή µπορεί ακόµη και να 

δηµιουργήσει ένα νέο κοινό. Η βασική αρχή του Gamification και των meta games 

είναι η ο έλεγχος της αντίδρασης των καταναλωτών και εποµένως η αλλαγή όπως 

αυτή ενθαρρύνεται µακροπρόθεσµα για την επιτυχία ενός προϊόντος ή µίας 
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υπηρεσίας. Με την ενσωµάτωση των metagames στο µάρκετινγκ και της χρήσης του 

Gamification, τα προϊόντα µπορούν να φτάσουν και να έχουν επίδραση στο ευρύ 

κοινό επειδή γίνονται ελκυστικά αποκτώντας ανάλογη αξία στους καταναλωτές.  

Τα Starbucks στις ΗΠΑ, µέσω της πλατφόρµας του Foursquare και ανταµείβοντας 

τους χρήστες που τη χρησιµοποιούν για να κάνουν check-in, δηµιούργησαν µία 

µεγάλη κοινότητα που θα απολάµβανε τις εκπτώσεις αλλά θα έπαιρνε µέρος και σε 

έρευνες κοινού που κατά καιρούς διοργάνωνε η εταιρεία, καθώς πλέον δεν το 

θεωρούσαν αγγαρεία, αλλά έναν διασκεδαστικό τρόπο για να συνεχίσουν να έχουν 

προνόµια στα Starbucks.  

 

Εικόνα 20 Starbucks. Πηγή: Google.com 

 

3.6  Το Gamification στην Ανάπτυξη Λογισµικού 

Σύµφωνα µε έρευνες που διεξάγονται στη  βιοµηχανία του Gamification αναµένεται η 

πρόοδος και η ανάπτυξή του να φτάσει τα  5,5 δισεκατοµµύρια δολάρια µέχρι και το 

τέλος του 2018.  

Σχετικά µε τη δηµιουργία κατάλληλου λογισµικού  υπάρχουν αρκετές τεχνικές αλλά 

αυτές που εφαρµόζονται µε περισσότερη συµµετοχή είναι η  ευκίνητη ανάπτυξη και η 

µέθοδος του καταρράκτη. 

Όσον αφορά την  πρώτη αποτελείται από τα βασικά χαρακτηριστικά του 

Gamification  µε κανόνες, οδηγίες, ανταµοιβές και στόχους.  Οι υπεύθυνοι της 

στρατηγικής σχεδίασης στοχεύουν στην ταχύτητα της τεχνικής και την επανάληψή 
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της σε κάποια συγκεκριµένα διαστήµατα. Αντίθετα η δεύτερη τεχνική η µέθοδος του, 

παρόλο που διατηρεί τα στοιχεία της πρώτης εφαρµογής ωστόσο ο χρόνος απόκρισης 

για τους παίχτες είναι µεγαλύτερος µε αποτέλεσµα να µην κερδίζουν το ενδιαφέρον 

των παικτών . 

Οι καινούργιοι µηχανισµοί ανάπτυξης µε τη χρήση του Gamification είναι ικανοί να  

επηρεάσουν τα κίνητρα και τις δραστηριότητες που συµµετέχουν οι χρήστες 

εξασφαλίζοντας την επιτυχία των δραστηριοτήτων. Τέτοια παραδείγµατα αποτελούν 

τα Jira Hero, RedCritter, PropsToYou, ScrumKnowsy, MasterBranch και Visual 

StudioAchievements. 

Στα παραπάνω παραδείγµατα οι µηχανισµοί του Gamification αφορούν 

δραστηριότητες, ανταµοιβές και πόντους που αποκτά ο χρήστης και για αυτό το λόγο 

ευνοείται κυρίως η ανάπτυξη του λογισµικού σε αυτή την κατηγορία. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελεί το   StackOverflow, µία κοινότητα χρηστών µε 

ερωτήσεις και απαντήσεις πάνω σε θέµατα που αφορούν τον προγραµµατισµό και την 

ανάπτυξη λογισµικού. Στην εφαρµογή αυτή οι χρήστες συγκεντρώνουν σωστές και 

γρήγορες απαντήσεις στις ερωτήσεις και τα προβλήµατα των υπόλοιπων χρηστών 

µέσω ανάπτυξης µηχανισµών του Gamification.Οι χρήστες ανταµείβονται µε  

πόντους και  παράσηµα που αποτελούν σηµεία της απόκτησης γνώσης του χρήστη 

και της συµβολής του στην κοινότητα της εφαρµογής.  

Άλλο παράδειγµα αποτελεί το Codeacademy, µέσω του οποίου οι χρήστες 

δηµιουργούν κώδικα µε χρήση διαφόρων γλωσσών προγραµµατισµού και το οποίο 

χρησιµοποιεί ένα σύστηµα πόντων και παρασήµων για την επιβράβευση των χρηστών 

(Coller and Shernoff, 2009). 

Οι εφαρµογές CodinGame και CodeCombat χρησιµοποιούν πραγµατικά παιχνίδια για 

να ενθαρρύνει τους χρήστες να µάθουν προγραµµατισµό. Το τµήµα του παιχνιδιού 

έχει σχεδιαστεί µε βάση τα παιχνίδια RPG. Η οθόνη χωρίζεται µεταξύ ενός 

επεξεργαστή κώδικα και ενός λαβυρίνθου µε το avatar του παίκτη το οποίο µπορεί να 

ελεγχθεί από ένα σύνολο εντολών που πρέπει να πληκτρολογηθούν σωστά, επειδή 

κάθε σφάλµα στον κώδικα µειώνει τους πόντους επιτυχίας. Ένα µεγάλο ποσοστό 

λαθών στις εντολές έχει ως αποτέλεσµα το θάνατο του χαρακτήρα. Κάθε επίπεδο 

αποτελείται από διαφορετικές αναζητήσεις, όπως η συλλογή πολύτιµων λίθων, η 

επικράτηση εναντίων τεράτων και η εξεύρεση της εξόδου προς το επόµενο επίπεδο. 
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Εικόνα 21: Η εφαρµογή CodeCompat. 

 

Η χρήση του Gamification όταν υλοποιείται µε σωστή εφαρµογή και τρόπο σε 

πληροφοριακά συστήµατα µε κίνητρα για τους παίκτες, τότε σίγουρα αποτελεί 

αναπόσπαστο µέρος της καθηµερινότητάς τους, επιλέγοντας αυτά που προωθούνται 

και ακολουθώντας τις σωστές επιλογές µε θετικά αποτελέσµατα.  

 

3.7 Το Gamification ως εργαλείο µάρκετινγκ 

 

Το Gamification  θεωρείται ως το πιο καινοτόµο εµπορικό εργαλείο που 

χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις ώστε να προωθήσουν τα προϊόντα τους και να 

προσελκύσουν περισσότερο κόσµο για τις αγορές τους. Οι υπάλληλοι των 

επιχειρήσεων που εφαρµόζουν το Gamification µαθαίνουν τη χρήση του στις σελίδες 

της εταιρείας διευρύνοντας έτσι τις δεξιότητές τους και τις γνώσεις τους ύστερα από 

εκπαίδευση αρκετών ωρών.   

Η ΕFG  Eurolife Ασφαλιστική έχοντας ως στόχο την άµεση επαφή µε τους πελάτες 

της σχεδίασε έναν ιστότοπο που οι χρήστες µπορούν να µπουν και αφού δώσουν τα 

απαραίτητα στοιχεία που ζητούνται µέσα από το παιχνίδι κερδίζουν τα δώρα που 

είναι αναρτηµένα στην ιστοσελίδα. Και η  winbank Direct από την Τράπεζα 

Πειραιώς, έχοντας ως στόχο την αύξηση των πελατών της για την ασφάλεια 

αυτοκινήτων  έδωσε τη δυνατότητα στους χρήστες να έχουν όλες τις επιλογές 
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προϊόντος. Μέσα από το παιχνίδι και τις νίκες συγκεντρώνουν  πόντους, αφού 

καταφέρουν να αντικρούσουν κάθε εµπόδιο του παιχνιδιού και να προωθήσουν έτσι 

περισσότερο το επικοινωνιακό µήνυµα της εταιρείας.  

Σύµφωνα µε την ‘World Travel Market Report’ το «gamification’ – η µεταφορά 

δηλαδή στοιχείων παιχνιδιού σε διαδικασίες της καθηµερινής ζωής – είναι µία από τις 

ανερχόµενες τάσεις σε όλους τους τοµείς για τα επόµενα χρόνια και δρα ως ελκτικός 

παράγοντας προς τους καταναλωτές ανεξαρτήτως ορίου ηλικίας» (World Travel 

Market Report , 2013) . 

 Οι Chaffey και Ellis – Chadwick, το κατατάσσουν µέσα στις 12 πρώτες τάσεις για το 

µέλλον του ‘marketing’, αγγίζοντας την 6η θέση.  Κυρίως υπάρχουν παιχνίδια που 

παίζονται  online και παιχνίδια ‘Πραγµατικού Τόπου και Χρόνου’ που µέσα από τις 

ηλεκτρονικές συσκευές ο χρήστης µπορεί να παίξει . 

Πάνω από το 70% των εταιριών του Forbes Global 2000 χρησιµοποιούν το  

Gamification για µάρκετινγκ απέναντι στους πελάτες.  

Το 2012 στο ‘Nanjing’, Πανεπιστήµιο της Κίνας, (, Institutional Repository - Library 

& Information Centre - University of Thessaly τα κίνητρα των τουριστών για τη 

συµµετοχή τους σε κάποιο ‘παιχνίδι πραγµατικού τόπου και χρόνου’, κατά τις 

διακοπές τους, είναι:  

1. Η περιέργεια.  

2. Να ανακαλύψουν τα  διάφορα σηµεία της πόλης. 

3. Η επαφή τους µε νέο κόσµο µε διαφορετική κουλτούρα και πολιτισµό. 

κοινωνικοποίηση.  

4. Η χαλάρωση και η ψυχαγωγία από τον κόσµο του ‘µη πραγµατικού’. 

5. Οι ανταµοιβές και γενικότερα οι προκλήσεις. 

Οι παίκτες διασκεδάζουν µε τη  συµµετοχή τους σε τέτοιου είδους παιχνίδια, καθώς η 

χρήση των ηλεκτρονικών µέσων τα καθιστά πιο ελκυστικά και πιο ενδιαφέροντα.  

Ουσιαστικά το marketing που χρησιµοποιεί το Gamification έχει πολλές οµοιότητες 

µε εκείνο που παρουσιάζεται στην τηλεόραση αφού και η προβολή των διαφηµίσεων 

στοχεύει στην αλλαγή της συµπεριφοράς των καταναλωτών αγοράζοντας τα προϊόντα 

που προωθούνται.  
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Εικόνα 22: Xu κ.α, Πανεπιστήµιο Nanjing Κίνα, 2012 

Η διαφορά είναι ότι στη διαφήµιση δεν συµµετέχουν οι άνθρωποι ενώ µε τη χρήση 

του Gamification συµβαίνει το αντίθετο, µε την πρόκληση που έχουν οι παίκτες και 

θέλοντας να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις του παιχνιδιού κερδίζοντας έτσι την 

ανταµοιβή που δίνεται. Εξάλλου αυτή η ικανοποίηση των παικτών για την 

ανταπόκρισή τους στις επιθυµίες τους καθιστά το Gamification ένα αποτελεσµατικό 

εργαλείο µεταξύ των µαζών. Για να επιτευχθεί αυτό στον σχεδιασµό ενός 

Gamification συνυπάρχει και η χρήση της στατιστικής, καθώς αποτελεί το ιδανικό 

στοιχείο για να µετράει µε ποσοστά τον ανταγωνισµό. Μέσα από τα στατιστικά 

δεδοµένα που προκύπτουν οι χρήστες ανταγωνίζονται για να κερδίσει ο καθένας 

καλύτερο αποτέλεσµα από τους  άλλους  χρήστες του παιχνιδιού. Με αυτό το τρόπο 

το gamification, επιτρέπει στους χρήστες του να ανταγωνιστεί σε µια ευρύτερη 

κλίµακα και αυξάνεται η “φήµη” του.  

Γίνεται φανερό ότι η νέα κατάσταση του ‘gamification’, φέρνει αλλαγές στις στάσεις 

των ανθρώπων αφού από την ‘Κοινωνία της Πληροφορίας’ στρέφεται πολύ γρήγορα 

στην ‘Κοινωνία του Παιχνιδιού’, στην οποία ο άνθρωπος ‘ενεργοποιείται’. Η 

ενηµέρωση αντικαταστάθηκε µε την ενεργό συµµετοχή του στο παιχνίδι και τα 

ηλεκτρονικά παιχνίδια µετατρέπονται σε παιχνίδια ‘πραγµατικού τόπου και χρόνου’, 

µε τη βοήθεια της τεχνολογίας των κινητών τηλεφώνων. Από έρευνες προκύπτει ότι 

το 2013 η βιοµηχανία των ηλεκτρονικών παιχνιδιών είχε παγκοσµίως µερίδιο αγοράς 
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ίσο µε 70,5 δις ευρώ, σύµφωνα µε τα νέα δεδοµένα αναµένεται να ξεπεράσει τα 168,4 

δις ευρώ µέχρι το 2015.  

Εποµένως το gamification, ως πρακτική βελτίωσης των κερδών αλλά και 

προσέλκυσης πελατών σε κάθε Πληροφοριακό Σύστηµα δίνει τη δυνατότητα στους 

χρήστες να το γνωρίσουν αλλά και να το διαδώσουν παρέχει εργαλεία που βοηθούν 

τον χρήστη και του δίνουν κίνητρα για να κερδίσει µία ανταµοιβή. Η δυνατότητα 

επίσης της προσωποποιηµένης γνώσης στο κάθε άτοµο, µέσω ανατροφοδότησης 

(feedback), το καθιστά πιο άµεσο και αυτό συνεπάγεται ότι το άτοµο αλλάζει 

συµπεριφορά, γίνεται πιο δεκτικό στα ερεθίσµατα που λαµβάνει µε τον τρόπο αυτό, 

και µαθαίνει ευκολότερα. 

Το Zurmo αποτελεί  µια εφαρµογή ανοικτού κώδικα διαχείρισης σχέσεων µε πελάτες 

(CRM) χρησιµοποιώντας µία πλατφόρµα στο διαδίκτυο. Η εφαρµογή του 

Gamification σε ένα  Πληροφοριακό  Σύστηµα  ∆ιαχείρισης Σχέσεων µε τους πελάτες 

δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να αποκτούν κάθε ανταµοιβή και παράσηµο που 

δίνεται.  

 

Εικόνα 23 Zurmo.  Πηγή: http://zurmo.org/ 

 

Το Zurmo αποτελεί τη µοναδική επιλογή  που δίνει κίνητρα στον χρήστη να το 

χρησιµοποιήσει και να αποκτήσεις τις δεξιότητες και τις γνώσεις ώστε να γίνει 

καλύτερος υπάλληλος στην επιχείρηση και να έχει επίσης πολύ καλές σχέσεις µε τους 
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άλλους υπαλλήλους της επιχείρησης. Αυτό σχεδιάστηκε µέσα από στρατηγικές 

κινήσεις , τις αποστολές των χρηστών, οι οποίες και διαφέρουν από χρήστη σε 

χρήστη, και αφού επιτευχθεί ο σκοπός αυτών των στόχων , απονέµει τις ανταµοιβές-

µετάλλια. Το αποτέλεσµα από το παιχνίδι των χρηστών είναι διαθέσιµο σε όλους τους 

χρήστες που παίζουν σε αυτό και έτσι ο καθένας θέλοντας να είναι ο ίδιος νικητής 

δηµιουργείται ένα κλίµα συναγωνισµού. Όµως το  Zurmo εµφανίζει και κάποιο 

µειονέκτηµα καθώς δεν ανταποκρίνεται στην ύπαρξη   βασικών χαρακτηριστικών 

που θα το καταστήσουν πιο δηµοφιλές εργαλείο.   

Ένα παράδειγµα αποτελεί και η καµπάνια James Bond µε στόχο τη βελτίωση 

(awareness brand) της ευαισθητοποίησης σχετικά µε την αναγνώριση του σήµατος 

της Coca Cola και αύξηση στις πωλήσεις των εισιτηρίων του Skyfall. Ουσιαστικά 

µέσω του gamification, η δράση επικοινωνίας και marketing έγινε παιχνίδι. 

 

Εικόνα 24. James Bond Skyfall Πηγή:  

 

3.8 Κοινωνικό Gamification και Μη-κερδοσκοπικοί Οργανισµοί 

Το Gamification διαδραµατίζει και ένα πολύ σηµαντικό ρόλο στην επικοινωνία 

των χρηστών σε µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς. Οι κανόνες που χρησιµοποιεί 

αποτέλεσαν θετικά κίνητρα για τους χρήστες και µε την ενθάρρυνσή τους 

γρήγορα το ενσωµάτωσαν στην εµπλοκή τους σε τέτοιου είδους εφαρµογές 

αποφεύγοντας αρνητικές συµπεριφορές και αποκτώντας έτσι πιο θετική στάση 

απέναντι στους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς.   
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Στόχος των µη κερδοσκοπικών οργανισµών αποτελεί η προσέλκυση ατόµων µε 

θετικά κίνητρα και συµµετοχές σε δραστηριότητες που δεν ανήκουν στην 

καθηµερινότητα των χρηστών καθώς πρόκειται για εντελώς καινούργια 

πράγµατα που ενθαρρύνουν την ανάµιξη των χρηστών να εµπλακούν και θα 

αποφασίσουν τα ίδια τα άτοµα για τη συνέχιση ή όχι της συµµετοχής τους. Μέσα 

από τις δραστηριότητες που συµµετέχουν οι χρήστες σε τέτοιου είδους 

οργανισµούς πρέπει η εκπαίδευση και η µετάδοση του µηνύµατος να είανι 

εύστοχη διδάσκοντας στο κάθε άτοµο τα οφέλη, που µαθαίνει πώς να το κάνει, 

οπότε το µήνυµα πρέπει να επικεντρωθεί στη µετάδοση της µακροπρόθεσµης 

σηµασίας της συµπεριφοράς και να διδάξει στους νεοφερµένους τι πρέπει να 

κάνουν, βήµα προς βήµα έτσι ώστε να µην αποθαρρύνονται ή να πλήττουν 

(Freudmann & Bakamitsos, 2014). 

Οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί δεν στοχεύουν στην απόκτηση αρνητικής 

συµπεριφοράς των συµµετεχόντων γιατί έτσι θα έβλαπταν τα άτοµα ΄ή και άλλα 

άτοµα που δεν συµµετέχουν αλλά αντίθετα επιδιώκουν την προσφορά κάθε 

υποστήριξης και βοήθειας ώστε οι άνθρωποι να γίνουν πιο ευτυχισµένοι και να 

βοηθήσουν στο γενικότερο καλό. Τέτοια περίπτωση αποτελεί η εκστρατεία για 

την ελαχιστοποίηση των περιστατικών οδήγησης υπό την επήρεια αλκοόλ, η 

βοήθεια στους καπνιστές, µε σκοπό να εγκαταλείψουν ένα δύσκολο έργο, 

γνωρίζοντας πόσο δύσκολο είναι να διακόψουν το κάπνισµα (Freudmann & 

Bakamitsos, 2014). 

Ένα από τα πιο δηµοφιλή  µη κερδοσκοπικά παιχνίδια, που στοχεύει στην 

στήριξη των παικτών να ξεφύγουν από τον κόσµο της άνεσης σε έναν κόσµο 

µεγαλύτερης δυσκολίας,  είναι το Spent. Το Spent είναι ένα χρήσιµο εργαλείο 

που η επιτυχία του ήταν η παιχνιδοποίηση ουσιαστικά της  ενθάρρυνσης 

µεταβολών συµπεριφοράς και τη διαδικασία της φιλανθρωπικής δωρεάς. 

∆ηµιουργήθηκε για τα Urban Ministries του Durham από τη διαφηµιστική 

αντιπροσωπεία McKinney.  Οι παίκτες κέρδιζαν αφού κατάφερναν να 

επιβιώσουν για ένα µήνα, λίγα χρήµατα αντιµετωπίζοντας τις ίδιες ανάγκες που 

αντιµετωπίζει µία πραγµατική οικογένεια στα πρόθυρα της έλλειψης στέγης 

καθηµερινά. Αυτές οι αποφάσεις βασίζονται στις πραγµατικές καταστάσεις που 

πράγµα που οι παίκτες γνώριζαν πολύ καλά και τις επιπτώσεις που θα είχαν για 

κάθε λανθασµένη ενέργεια. Η διαδραστικότητα του παιχνιδιού τους έδινε τη 
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δυνατότητα δανεισµού χρηµάτων  µέσω του Facebook. Στο τέλος του παιχνιδιού 

οι χρήστες είχαν τη δυνατότητα να κάνουν δωρεές στα Urban Ministries του 

Durham βοηθώντας τους άπορους και τους άστεγους. Το Spent, µε τις δυναµικές 

και τους µηχανισµούς έδωσε στους παίκτες να καταλάβουν τι σηµαίνει  πείνα, 

αυξάνοντας έτσι και το ενδιαφέρον του για το φιλανθρωπικό έργο των Urban 

Ministers του Durham. Σε λιγότερο από µία εβδοµάδα µετά το ξεκίνηµα του 

παιχνιδιού, 100.000 άνθρωποι έκανα  145.000 γύρους του παιχνιδιού και τα 

Urban Ministries του Durham αύξησαν τους φίλους τους στο Facebook , 

λαµβάνοντας  αρκετές νέες δωρεές, κατά µέσο όρο 27 δολαρίων. (Flandez, 

2011).  

Από την αρχή της εµφάνισής του το Spent εξελίχθηκε φτάνοντας  να 

εξερευνήσει και να αξιοποιήσει την πλατφόρµα κοινωνικής δικτύωσης µε σκοπό 

την προσέλκυση ατόµων για εκπαίδευση και συµµετοχή σε τέτοιες 

δραστηριότητες.  

Το RecycleBank αποτελεί άλλη µία δραστηριότητα που σηµείωσε µεγάλη 

εξέλιξη µε τη χρήση του Gamification. Η εταιρία έπρεπε να αντιµετωπίσει το 

αιώνιο πρόβληµα των σκουπιδιών που έφταναν κάθε χρόνο τα  195 εκατοµµύρια 

περίπου. Αυτά προωθούνταν για υγειονοµική ταφή αλλά επειδή το υλικό 

ορισµένων σκουπιδιών δεν αποσυντίθενται αµέσως, ο χώρος δεν επαρκούσε. Το 

1988, υπήρχαν περίπου 4.000 χώροι υγειονοµικής ταφής στις Ηνωµένες 

Πολιτείες. Μόλις 10 χρόνια µετά, το 1998, υπήρχαν µόνο 2.514 χώρους 

υγειονοµικής ταφής. Το 2010 µειώθηκαν στα 1.908. Η εταιρία της RecycleBank 

άρχισε να υιοθετητεί την ενθάρρυνση των χρηστών την ανακύκλωση των 

σκουπιδιών, γεγονός που έφερε και τη µείωση των σκουπιδιών και άρχισε να 

εξασφαλίζεται περισσότερος χώρος υγειονοµικής ταφής.  Αυτός ο στόχος 

επιτεύχθηκε µέσα από τα κουίζ που δηµιούργησε ώστε η απάντησε σε ερωτήσεις 

που υπήρχαν από την εταιρία αν ήταν σωστές τους εξασφάλιζε πόντους  για 

ανακύκλωση και ενέργεια. Υπήρχαν συγκεκριµένα  σηµεία που εξαργυρώνονταν 

τα πραγµατικά αγαθά και ήταν  αλυσίδες καταστηµάτων( WalMart, BestBuy και 

σε άλλα µέρη), και η κυβέρνηση υποστηρίζοντας αυτή την εκστρατεία βοήθησε 

πολύ κερδίζοντας η εταιρία  πολλά βραβεία στην καινοτοµία, τη βιωσιµότητα 

και τις επιχειρήσεις. Σήµερα απαριθµεί πάνω από 3 εκατοµµύρια µέλη και πάνω 

από 180 εργαζόµενους. 
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Εικόνα 25 Το RecycleBank Πηγή: https://www.recyclebank.com/ 

 

FreeRice. Σύµφωνα µε τα στατιστικά στοιχεία που συλλέγονται πάνω από  15 

εκατοµµύρια παιδιά πεθαίνουν από την πείνα κάθε χρόνο, ενώ πάρα πολύ είναι 

αυτοί που δεν διαθέτουν ούτε ένα δολάριο την ηµέρα για να εξασφαλίζουν την 

τροφή τους και ταυτόχρονα πολλοί είναι εκείνοι που , ξοδεύουν χρόνο παίζοντας 

παιχνίδια αντί να βοηθούν τους φτωχούς. Η  FreeRice µε βάση την παραπάνω 

δραµατική κατάσταση σχεδίασε ένα παιχνίδι  κουίζ στο οποίο ο χρήστης που 

απαντούσε σωστά η FreeRice αγόραζε  10 κόκκους ρυζιού, και τα έξοδα της 

αγοράς πληρώνονταν από τους  χορηγούς του site. Οι χρήστες βελτιώνονταν την 

απαντήσεις τους από τη συνεχή εκπαίδευση µε τη συµµετοχή τους 

τροφοδοτώντας ταυτόχρονα και ανθρώπους που πεινούσαν και οι χορηγοί 

κερδίζουν από τις διαφηµίσεις. Η ενέργεια της FreeRice κρίθηκε πολύ 

πετυχηµένη και την ανέλαβε το  Παγκόσµιο Επισιτιστικό Πρόγραµµα των 

Ηνωµένων Εθνών.  
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Εικόνα 26 FreeRice. Πηγή: http://freerice.com/#/english-vocabulary/1420 

 

3.9 Άλλα παραδείγµατα Gamification 

Παρακάτω παρουσιάζονται µερικά ακόµη παραδείγµατα συστηµάτων Gamification. 

3.9.1 Bonusly 

Το Bonusly είναι πλατφόρµα ανταµοιβής και αναγνώρισης. Το Bonusly στοχεύει 

στην αύξηση της επικοινωνίας και της συνεργασίας, επιτρέποντας στους παίκτες να 

αναγνωρίζουν και να εκτιµούν καθηµερινά τους συναδέλφους τους. Ένας από τους 

δηµιουργούς του Bonusly, ο Raphael Crawford-Marks θεωρεί ότι το συγκεκριµένο 

παιχνίδι αποτελεί µια ολοκληρωµένη πλατφόρµα, για την αναγνώριση των 

εργαζοµένων µέσω µικροεπεξεργαστών και ανταµοιβών από οµότιµους και 

ανατροφοδότησης χρησιµοποιώντας µπόνους οµολόγων και επιτόκια µπόνους .  
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Εικόνα 27 Bonusly. Πηγή: Google.com 

 

Εικόνα 28 Bonusly. Πηγή: Google.com 

Οι επιχειρηµατικές δραστηριότητες αξιοποίησαν τις τεχνικές Gamification όπως τα 

πολυκαταστήµατα, οι κινηµατογράφοι, τα τηλεοπτικά κανάλια και πάροχοι 

τηλεοπτικού περιεχοµένου, αεροπορικές εταιρείες, υπηρεσίες τουρισµού, φιλοξενίας 

και εστίασης, συνεδρίων και γενικά κάθε επιχείρηση που στοχεύει στην αύξηση των 

κερδών της ταυτόχρονα µε την προσέλκυση του ενδιαφέροντος των καταναλωτών 

της.  
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3.9.2 Zombie Run 

 

Εικόνα 29: Exercise-Zombie  Run Χρήση gamification Πηγή: Google.com 

Είναι ένα παιχνίδι που µετράει 4 εκατοµµύρια downloads , 29,462,019 km run 

500,000 ενεργούς χρήστες. Μόνο µερικοί έχουν επιβιώσει από την επιδηµία ζόµπι. Οι 

δροµείς σε πορεία προς ένα από τα τελευταία εναποµείναντα της ανθρωπότητας 

φυλάκια, πρέπει να βοηθήσουν στη συγκέντρωση των προµηθειών, τη διάσωση 

επιζώντων και την υπεράσπιση του σπιτιού τους. Και έχουν και µια άλλη αποστολή 

που δεν ξέρουν. 

3.9.3 Εφαρµογή Novoville 

Πρόκειται για µία εφαρµογή η οποία επιτρέπει στο χρήστη να αναφέρει στον δήµο 

του, σε πραγµατικό χρόνο, τα προβλήµατα καθηµερινότητας που αντιµετωπίζει όπως 

προβλήµατα φωτισµού, βουλωµένα φρεάτια, δυσλειτουργία φαναριών κτλ., να 

ενηµερώνεται για σηµαντικά γεγονότα και να εκφράζει την άποψη του για θέµατα 

του δήµου του µέσα από δηµοσκοπήσεις. Υπάρχουν εκδόσεις για έξυπνα κινητά 

τηλέφωνα, έκδοση web και έκδοση για το περιβάλλον του facebook. 
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Οι δηµοτικές υπηρεσίες λαµβάνουν ζωντανά τα αιτήµατα των δηµοτών, και µπορούν 

να δροµολογήσουν την επίλυση τους προς τα αρµόδια τµήµατα ενηµερώνοντας σε 

πραγµατικό χρόνο τους δηµότες για την εξέλιξη της πορείας επίλυσης µέχρι την 

οριστική διευθέτηση. Οι δηµοτικές υπηρεσίες έχουν στη διάθεσή τους διαδραστικούς 

χάρτες στους οποίους βλέπουν όλα τα προβλήµατα που έχουν αναφερθεί από τους 

δηµότες καθώς και πληθώρα στατιστικών και δεδοµένων τα οποία τους δίνουν τη 

δυνατότητα να έχουν πραγµατική γνώση για το τι συµβαίνει στον δήµο. 

Η εφαρµογή παρέχει διάδραση µέσω της αυτόµατης ενηµέρωση των πολιτών για την 

πορεία επίλυσης του προβλήµατος που έχουν δηλώσει καθώς και επιβράβευση των  

ενεργών πολιτών µε δυνατότητα βαθµολόγησής τους τόσο από τους χρήστες της 

εφαρµογής όσο και από τον ίδιο τον δήµο. 

3.9.4 Εφαρµογή ImproveMyCity 

Το IMCity (Improve My City) είναι µια πλατφόρµα λογισµικού η οποία επιτρέπει 

στους πολίτες την  υποβολή αιτηµάτων στον ∆ήµο από το σπίτι µέσω του ιστότοπου 

του ∆ήµου, ή εν κινήσει µε την αντίστοιχη εφαρµογή για κινητά. Οι πολίτες µπορούν 

να δηµιουργήσουν ένα νέο αίτηµα µε τα βασικά στοιχεία (Τίτλος, Περιγραφή, 

Τοποθεσία και Κατηγορία) του προβλήµατος ενώ µπορούν να αναρτήσουν και 

φωτογραφίες για καλύτερη κατανόηση.   
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Οι αρµόδιοι υπάλληλοι µπορούν να διαχειριστούν τα αιτήµατα των πολιτών 

δροµολογώντας τη επίλυσή τους, καταγράφοντας τη πορεία επίλυσης  και παρέχοντας 

άµεση ενηµέρωση στους πολίτες για την πορεία επίλυσης. Τα αιτήµατα των πολιτών 

προβάλλονται στον χάρτη του ∆ήµου, ενώ οι χρήστες της εφαρµογής µπορούν να 

σχολιάσουν και να ψηφίσουν αιτήµατα συµπολιτών τους. 

 

Εικόνα 30 ImproveMyCity Πηγή: www.google.gr 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

Ο όρος  Gamification δεν αναφέρεται σε κάποιο παιχνίδι αλλά στην παιχνιδοποίηση, 

δηλαδή στην επίδραση από τη φιλοσοφία του gaming, καθώς πρόκειται για εντελώς 

διαφορετικές ορολογίες. Στον 21
ο
 αιώνα όλο και περισσότερες επιχειρήσεις 

εφαρµόζουν το Gamification, χρησιµοποιώντας τους µηχανισµούς του και τις 

δυναµικές δοµές ώστε να επιτύχουν τους στόχους τους.  

Εφαρµογές συστηµάτων Gamification συναντώνται στο διαδίκτυο µέσα από   

ιστοσελίδες µε τη χρήση µηχανισµών λογισµικού, µε τη βοήθεια των κανόνων 

που έχουν αναπτυχθεί γύρω από το  gamification. Το Gamification αποτελεί την  

κυρίαρχη µορφή ψυχαγωγίας της εποχής µας αφού µπορεί να επηρεάσει την 

αλλαγή της συµπεριφοράς του ατόµου µέσα από τη διαδραστική συµπεριφορά 

που αναπτύσσει µε τους χρήστες τα τελευταία  χρόνια.  

Η χρήση του Gamification µε τη µορφή  παιχνιδιών, βελτίωσε την εµπιστοσύνη 

των χρηστών απέναντι την επιθετική συµπεριφορά των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων προώθησης προϊόντων των διάφορων ιστοσελίδων κάνοντας έτσι τη 

χρήση του ως µία τάση που άρχισε να καθιερώνεται.  Οι οργανισµοί και οι 

επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει την εφαρµογή του σχεδόν σε όλους τους τοµείς 

βελτιώνοντας κάθε ανθρώπινο πόρο που σχετίζεται µε αυτό.  

Το Gamification µε τη χρήση των τεχνικών των παιχνιδιών σχεδιάζει µε άριστο 

τρόπο την εµπλοκή των χρηστών  στα παιχνίδια αποκτώντας δεξιότητες και 

εµπειρίες που προσθέτουν µία µεγαλύτερη αξία στις επιχειρήσεις καις τους 

οργανισµούς. Μέσα από αυτές τις στρατηγικές εφαρµόζει  κανόνες ώστε να 

αξιοποιήσει και να ικανοποιήσει τις επιθυµίες των χρηστών να δώσει τη 

δυνατότητα ανατροφοδότησης και τέλος και τις ανταµοιβές.  

 

Η  χρήση του gamification εφαρµόζεται ευρέως σήµερα σε όλους σχεδόν τους τοµείς 

της ζωής µε πολλά παραδείγµατα όπως αναφέρθηκαν σε προηγούµενα κεφάλαια. Οι 

στρατηγικές που εφαρµόζει το καθιστούν ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο, καθώς 

δηµιουργεί στους χρήστες δεξιότητες που κρίνονται ικανές για την επίλυση διαφόρων 

προβληµάτων κατά τη διαδικασία της παιχνιδοποίησης.  
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Όταν οι εφαρµογές που χρησιµοποιούν το Gamification είναι καλά σχεδιασµένες τότε 

κερδίζουν την εµπιστοσύνη των χρηστών, και δεν τις εγκαταλείπουν εύκολα, αλλά τις 

χρησιµοποιούν. 

Συµπερασµατικά, η σωστή χρήση του Gamification   µέσα από καλοσχεδιασµένες 

µελέτες επιδρά θετικά και απολαµβάνει την ευρεία αποδοχή από την βιοµηχανία και 

τους χρήστες.  Η χρήση εποµένως του Gamification, ανέπτυξε και βελτίωσε µε τις 

εξειδικευµένες εφαρµογές τα  Πληροφοριακά  Συστήµατα και κατ επέκταση και την 

ανθρώπινη  ζωή. 
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