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Κεφάλαιο 1ο Ειςαγωγι ςτθ μελζτθ 

1.1 Ειςαγωγι 

Ο τουριςμόσ είναι πλζον πολφ ςτθ μόδα και είναι πλζον διαφορετικόσ από τον 

τουριςμό ςτο παρελκόν. Σιμερα όλοι οι πλοφςιοι, πλοφςιοι και φτωχοί, 

ανεξαρτιτωσ θλικίασ ι ιδιότθτασ, ζχουν δικαίωμα για ταξίδια. Επίςθσ, με τα χρόνια 

ο τουριςμόσ απζκτθςε διεκνι χαρακτιρα και διακρίνεται ςε τουριςμό εςωτερικοφ 

και εξωτερικοφ. Το πρϊτο αφορά τον εςωτερικό τουριςμό τθσ χϊρασ ενϊ το 

δεφτερο αφορά τον εξωτερικό. Θ παροχι ςυγκοινωνιϊν, θ πρόςβαςθ ςε 

απομακρυςμζνεσ περιοχζσ και θ ανάπτυξθ τεχνολογίασ που ζχει ςυμβάλει ςτθν 

ανάπτυξθ του τουριςμοφ ζχει ςυμβάλει πολφ ςε αυτι τθν ανάπτυξθ του ξζνου 

τουριςμοφ (Zaure, 2019).  

 

1.2 υμβολι τθσ μελζτθσ 

Σκοπόσ τθσ μελζτθσ είναι να διερευνιςει τα κοινωνικά δίκτυα όπωσ ζχουν 

διαμορφωκεί οι ςυνκικεσ μετά τθ πανδθμία ενϊ κα μελετθκεί και ο ρόλοσ του 

διαδικτφου ςτθν Ελλάδα  

Επί μζρουσ ςτόχοι είναι οι εξισ: 

Θ διερεφνθςθ των προοπτικϊν του τουριςμοφ 

Θ μελζτθ του θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ  

Τα επικοινωνιακά χαρακτθριςτικά των Μζςων Κοινωνικισ Δικτφωςθσ 

Οι επιπτϊςεισ του COVID-19 ςτον ελλθνικό τουριςμό 

 

Τα ερευνθτικά ερωτιματα είναι τα εξισ: 

Θ επιλογι αγαπθμζνου ιςτότοπου δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων των 

ερωτθκζντων ςυνδζεται με το εάν επιςκζφκθκαν ζναν προοριςμό αφοφ τον είδαν 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

 Ο τρόποσ πραγματοποίθςθσ κράτθςθσ για τισ διακοπζσ που επιλζγουν οι 

ερωτθκζντεσ ςυνδζεται με το εάν επιςκζφκθκαν ζναν προοριςμό αφοφ τον είδαν 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και εάν διαβάηουν ςχόλια που ζχουν δθμοςιεφςει 

οι πελάτεσ; 
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Θ ζρευνα πραγματοποιικθκε με ςκοπό τθ μελζτθ των χαρακτθριςτικϊν των 

ταξιδιωτϊν και τον ςυςχετιςμό και τθν επιρροι που μπορεί να ζχουν τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν επιλογι ενόσ ταξιδιωτικοφ προοριςμοφ. Επιπλζον, 

διερευνϊνται και τα εξισ ερευνθτικά ερωτιματα: 

 Θ επιλογι αγαπθμζνου ιςτότοπου των ερωτθκζντων, ςυνδζεται με το εάν 

επιςκζφκθκαν ζναν προοριςμό αφοφ τον είδαν ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ; 

 Ο τρόποσ πραγματοποίθςθσ κράτθςθσ για τισ διακοπζσ που επιλζγουν οι 

ερωτθκζντεσ ςυνδζεται με το εάν επιςκζφκθκαν ζναν προοριςμό αφοφ τον είδαν 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και εάν διαβάηουν ςχόλια που ζχουν δθμοςιεφςει 

πελάτεσ; 

 Θ επιλογι αγαπθμζνου ιςτότοπου δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων των 

ερωτθκζντων ςυνδζεται με τθν χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ και τθν 

δθμοςίευςθ φωτογραφιϊν κατά τθν διάρκεια των διακοπϊν; 

Το δείγμα τθσ ζρευνασ αποτελείται από 298 ερωτθκζντεσ, με τουσ 

περιςςότερουσ να είναι γυναίκεσ και να ανικουν ανάμεςα ςτθν θλικιακι ομάδα 26 

ζωσ 34 ετϊν. Ταυτόχρονα οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ ζχουν ανϊτατο πτυχίο και 

τθν περίοδο τθσ ζρευνασ λάμβαναν ςυνολικό ετιςιο ειςόδθμα λιγότερο από 

20.000€. Ραράλλθλα, το μεγαλφτερο μζροσ των ερωτθκζντων εργάηονται ςαν 

ελεφκεροι επαγγελματίεσ, δεν είναι παντρεμζνοι και θ χϊρα κατοικίασ τουσ είναι θ 

Ελλάδα. Τζλοσ, ςχετικά με τισ δεξιότθτεσ διαδικτφου που ζχουν, οι περιςςότεροι 

φαίνεται να κατζχουν τισ βαςικζσ γνϊςεισ για αυτό. 

Για τθν επίτευξθ των ςκοπϊν τθσ ζρευνασ, χρθςιμοποιικθκε ερωτθματολόγιο 

4 ενοτιτων. Θ πρϊτθ ενότθτα αποτελείται από ερωτιςεισ δθμογραφικοφ και 

εργαςιακοφ χαρακτιρα με 7 ερωτιςεισ κλειςτοφ τφπου και 1 ανοιχτοφ. Στθ δεφτερθ 

ενότθτα περιγράφονται τα χαρακτθριςτικά του ταξιδιϊτθ ςυμμετζχοντα, με 3 

ερωτιςεισ κλειςτοφ τφπου. Στθ ςυνζχεια, ςτθν τρίτθ ενότθτα παρουςιάηεται θ 

χριςθ των κοινωνικϊν μζςων δικτφωςθσ και θ δραςτθριότθτα ςτο διαδίκτυο, με 7 

ερωτιςεισ κλειςτοφ τφπου. Στθν τελευταία ενότθτα εξετάηεται θ επιρροι των μζςων 

κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν επιλογι ενόσ ταξιδιοφ από τουσ ερωτθκζντεσ και οι 

ερωτιςεισ κλειςτοφ τφπου και 7 ςτο ςφνολο τουσ.  
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Ο διαμοιραςμόσ του ερωτθματολογίου πραγματοποιικθκε θλεκτρονικά με τθ 

χριςθ αρχείου Google form. Οι ερωτθκζντεσ ενθμερϊνονται για τον απαιτοφμενο 

χρόνο ςυμπλιρωςθσ τθσ ζρευνασ και τθν ςθμαςία τθσ ςυμμετοχισ τουσ όπωσ και 

για το γεγονόσ πωσ το ςυγκεκριμζνο ερωτθματολόγιο δεν ζχει ανατεκεί οφτε 

χρθματοδοτείται από κάποιον ιδιωτικό ι δθμόςιο φορζα. Το αρχείο «ανζβθκε» ςε 

ομάδεσ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ ςχετικζσ με τον τουριςμό και τθ χριςθ 

μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ. 

Για τθν ανάλυςθ των δεδομζνων τθσ ζρευνασ χρθςιμοποιικθκε το ςτατιςτικό 

πρόγραμμα Spss v.25. Στο περιγραφικό κομμάτι τθσ ζρευνασ, υπολογίηονται 

ςυχνότθτεσ, ποςοςτά, μζςοι όροι και τυπικζσ αποκλίςεισ ϊςτε να παρουςιαςτοφν 

όλεσ οι μεταβλθτζσ του ερωτθματολογίου. Πςον αφορά τθν απάντθςθ των 

ερευνθτικϊν ερωτθμάτων, επιλζχκθκε ο ζλεγχοσ Chi-Square και θ Cross tabulation 

Analysis. Πλα τα παραπάνω, παρουςιάηονται ςε κατάλλθλουσ πίνακεσ και 

αντίςτοιχα γραφιματα. 

 

1.3 Αντικείμενο τθσ μελζτθσ 

Αντικείμενο τθσ μελζτθσ αποτελεί θ επιρροι των κοινωνικϊν δικτφων ςτον 

κλάδο του τουριςμοφ. Επίςθσ διερευνϊνται οι νζεσ ςυνκικεσ που κα 

δθμιουργθκοφν μετά τθν πανδθμία και ο ρόλοσ του διαδικτφου.  

 

1.4 Λόγοι επιλογισ του κζματοσ 

Το παρόν κζμα επιλζχκθκε γιατί κεωρείται ςθμαντικι και επίκαιρθ ςτθ 

ςθμερινι εποχι θ μελζτθ του τουριςτικοφ  κλάδου. Αξίηει λοιπόν να μελετθκεί  πϊσ 

λειτουργεί ο COVID-19 ςτον ελλθνικό τουριςμό και ποιεσ επιπτϊςεισ ζχει επιφζρει. 

 

 

1.5 Δομι τθσ μελζτθσ 

Θ μελζτθ κα ολοκλθρωκεί μζςα από επτά κεφάλαια, όπου πιο ςυγκεκριμζνα  

το πρϊτο είναι ειςαγωγικό ςτο οποίο αναφζρεται θ ςυμβολι του κζματοσ, κακϊσ 

και το αντικείμενο μελζτθσ και οι λόγοι επιλογισ του κζματοσ.  το δεφτερο εςτιάηει 

ςτο κλάδο του τουριςμοφ. Το τρίτο εμβακφνει ςτο διαδικτυακό μάρκετινγκ και τα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Το τζταρτο κεφάλαιο αφορά τθν επιρροι των 
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κοινωνικϊν δικτφων και του διαδικτφου ςτο τουριςμό ενϊ το πζμπτο με το 

τουριςμό και τθ Ρανδθμία αλλά και τισ  επιπτϊςεισ ςτον κλάδο. Το  ζκτο αφορά τθ 

περιγραφικι ςτατιςτικι. Τζλοσ, το ζβδομο και τελευταίο κεφάλαιο ζχει να κάνει με 

τα ςυμπεράςματα και τισ προτάςεισ. 
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Κεφάλαιο 2ο Σουριςμόσ τάςεισ και προοπτικζσ 

2.1 Οριςμόσ τθσ ζννοιασ του τουριςμοφ  

 

Με τθν ραγδαία ανάπτυξθ του τουριςμοφ, ο τουριςτικόσ ανταγωνιςμόσ ζχει 

εντακεί. Οι ειδικοί που προςπακοφν να ερμθνεφςουν τον τουριςμό εδϊ και χρόνια 

κεϊρθςαν ότι ο καλφτεροσ οριςμόσ είναι αυτόσ που περιγράφει τον τουριςμό ωσ το 

ςυνολικό αρικμό των ανκρϊπων και των δραςτθριοτιτων που πραγματοποιοφνται 

από αυτοφσ. Φυςικά και αυτόσ ο οριςμόσ είναι ελλιπισ γιατί δεν καλφπτει όλα τα 

ςθμαντικά κριτιρια που ςυνεπάγεται ο τουριςμόσ.  

Ζνασ από τουσ πιο ευρζωσ χρθςιμοποιοφμενουσ οριςμοφσ είναι ότι ο 

τουριςμόσ είναι κάκε δραςτθριότθτα που ςχετίηεται με το προςωρινό ταξίδι των 

ανκρϊπων ςε περιοχζσ άλλεσ από εκείνεσ που ηουν και εργάηονται. Ο Ραγκόςμιοσ 

Οργανιςμόσ Τουριςμοφ (ΡΟΕ) ζχει ορίςει τον τουριςμό ωσ «τθ δραςτθριότθτα 

ανκρϊπων που ταξιδεφουν και ηουν ςε περιοχζσ διαφορετικζσ από τθ δικι τουσ, 

λιγότερο από ζνα χρόνο για ψυχαγωγικοφσ, επαγγελματικοφσ ι άλλουσ λόγουσ» 

(Hall, 2019). Από τα παραπάνω προκφπτει ότι ο τουριςμόσ μπορεί να ερμθνευτεί με 

βάςθ τον ενκουςιαςμό των τουριςτϊν και τθν κίνθςθ. Ειδικά ο ενκουςιαςμόσ των 

τουριςτϊν είναι πολφ ςθμαντικόσ για τον τουρίςτα αφοφ ο ζνασ πθγαίνει 

επαγγελματικό ταξίδι και ο άλλοσ χαλαρϊνει. Θ λζξθ ταξίδι είναι εξίςου ςθμαντικι 

κακϊσ δεν κεωρείται τουρίςτασ κάποιοσ που ζχει ταξιδζψει και ηιςει κάπου για 

περιςςότερο από ζνα χρόνο  (Sheyvens, & Biddulph, 2018).  

Τα προϊόντα ι οι υπθρεςίεσ που αναηθτοφν οι τουρίςτεσ ςτθν τουριςτικι 

επιχείρθςθ ονομάηονται τουριςτικά προϊόντα. Τα κφρια χαρακτθριςτικά του 

τουριςμοφ με βάςθ τισ ιδζεσ που δϊςαμε παραπάνω είναι: 

1. Θ ξενάγθςθ προζρχεται από ζνα άτομο ι ομάδα τουριςτϊν ςε διαφορετικά 

μζρθ και παραμζνει ςε αυτά για τουλάχιςτον 24 ϊρεσ. Σκοπόσ αυτισ τθσ ξενάγθςθσ 

είναι να καλφψει τισ τουριςτικζσ ανάγκεσ μεμονωμζνων ατόμων και να αυξιςει τα 

οφζλθ τουσ.  

2. Τα τουριςτικά χαρακτθριςτικά περιλαμβάνουν το ταξίδι ςε ζνα μζροσ και τθ 
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διαμονι ςε αυτό. Το ταξίδι και θ διαμονι γίνονται εκτόσ τθσ μόνιμθσ κατοικίασ των 

τουριςτϊν διαφορετικά δεν είναι τουριςμόσ.  

3. Τα ταξίδια ςε διαφορετικοφσ τουριςτικοφσ προοριςμοφσ είναι βραχφβια και 

ζχουν προςωρινά χαρακτθριςτικά, δθλαδι ζχουν θμερομθνία λιξθσ.  

4. Οι άνκρωποι μετακινοφνται ςε διαφορετικά μζρθ (Scheyvens, & Biddulph, 

2018). 

Θ ξενάγθςθ περιλαμβάνει ςφνκετεσ δραςτθριότθτεσ που περιλαμβάνουν  : 

Ταξιδιωτικοφσ πράκτορεσ,  Μεςίτεσ τουριςτικϊν υπθρεςιϊν, κτλ (Bianchi, 2018). 

Θ ποιότθτα τθσ διαμονισ που προςφζρει το ξενοδοχείο είναι διαφορετικι από 

αυτι τθσ ενοικίαςθσ και υπάρχουν τεράςτιεσ διαφορζσ ακόμθ και μεταξφ των 

ξενοδοχείων. Το τουριςτικό μοντζλο ςχετίηεται με το τοπίο αφοφ άλλοι ζχουν 

επιλζξει τισ ορεινζσ περιοχζσ και άλλοι τισ παραλίεσ. Το τουριςτικό προϊόν είναι 

δυναμικό.  

Οι τουριςτικζσ ανάγκεσ επθρεάηονται από τρεισ ςθμαντικοφσ παράγοντεσ 

όπωσ:  

 Κοινωνικοί και οικονομικοί παράγοντεσ όπωσ το ειςόδθμα, θ κοινωνικι και 

επαγγελματικι κατάςταςθ των ανκρϊπων, οι τιμζσ των προϊόντων, ο χρόνοσ 

διακοπϊν, θ αφξθςθ του πλθκυςμοφ και οι μεταφορζσ. 

 Κοινωνικοί και ςυναιςκθματικοί παράγοντεσ όπωσ το περιβάλλον του 

ατόμου για ξεκοφραςθ και χαλάρωςθ.  

 Ραράγοντεσ που ςχετίηονται με τα τουριςτικά προϊόντα είναι θ απόςταςθ, το 

κόςτοσ ηωισ ςτθ χϊρα υποδοχισ, το επίπεδο τιμϊν, θ ποιότθτα των δεδομζνων. 

Εκτόσ από τθν ανάγκθ για τουριςμό, ςθμαντικό ρόλο παίηει θ τουριςτικι παραγωγι. 

Θ τουριςτικι προςφορά είναι ζνα ςφνολο τουριςτικϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν 

που παρζχονται ςτον τουρίςτα για τθν ενίςχυςθ τθσ ικανοποίθςθσ των τουριςτικϊν 

αναγκϊν (Milano, et all. , 2019). 

 

2.2 φντομθ ιςτορικι αναδρομι ςτον Ελλθνικό τουριςμό  

Οι Ολυμπιακοί Αγϊνεσ του 1896 ςθματοδότθςαν τθν αρχι μιασ νζασ εποχισ 

ανάπτυξθσ του ελλθνικοφ τουριςμοφ κακϊσ προςζλκυςαν μεγάλο αρικμό 

τουριςτϊν και οδιγθςαν ςτθ δθμιουργία πολλϊν δωματίων ξενοδοχείων ςτθν 

Ακινα, το Ναφπλιο, τθν Κζρκυρα και άλλεσ ελλθνικζσ πόλεισ. Το αποτζλεςμα τθσ 
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δθμιουργίασ οριςμζνων ξενοδοχείων οδιγθςε ςτθ δθμιουργία νζων κζςεων 

εργαςίασ, που ιταν άγνωςτεσ τότε, όπωσ τουριςτικά γραφεία.  

Ο τουριςμόσ άρχιςε να αναπτφςςεται ςιγά ςιγά χωρίσ καμία βοικεια από τθν 

Ελλάδα. Τα κεμζλια του ςφγχρονου τουριςμοφ τζκθκαν μετά τθν ίδρυςθ του 

Ελλθνικοφ Τουριςτικοφ Συνδζςμου από τθν κυβζρνθςθ Βενιηζλου (ςφμφωνα με 

ςτοιχεία του ΕΟΤ) το 1929, που αποτζλεςε ςθμαντικι εξζλιξθ ςτθν ιςτορία του 

ελλθνικοφ τουριςμοφ. Πταν ο Λ. Μεταξάσ κατιργθςε τον ΕΟΤ το 1936, 

αντικαταςτάκθκε από το Υπουργείο Τουριςμοφ, το οποίο ςυνζχιςε τισ προςπάκειζσ 

του για τθ βελτίωςθ τθσ χϊρασ, αντιμετωπίηοντασ διάφορεσ προκλιςεισ. Ο 

τουριςμόσ άρχιςε να κυριαρχεί ςτον κόςμο μετά τον Β' Ραγκόςμιο Ρόλεμο, όταν 

βελτιϊκθκαν οι επικοινωνίεσ και οι μεταφορζσ μαηί με τθ διαςφάλιςθ τθσ 

αςφάλειασ των ταξιδιϊν. Το 1950-51 ο ΕΟΤ επανιδρφκθκε, αποτελϊντασ τθ 

μοναδικι δθμόςια υπθρεςία για τον τουριςμό 

Μια ςειρά από επιτυχθμζνα ζργα πραγματοποιικθκαν εκείνθ τθν εποχι, 

όπωσ διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ ςτο εξωτερικό και εκατοντάδεσ τουριςτικά 

αξιοκζατα. Τθ δεκαετία 1970-1980 ςθμειϊκθκε τεράςτια αφξθςθ ςτον 

ξενοδοχειακό εξοπλιςμό με νζεσ μονάδεσ μικροφ ι μεςαίου μεγζκουσ. Στθ ςυνζχεια 

οι νζεσ τουριςτικζσ κλίνεσ ανακαταςκευάςτθκαν με οικονομικι ενίςχυςθ μζςω του 

αναπτυξιακοφ νόμου και ζγιναν μεγάλεσ προςπάκειεσ για τθ βελτίωςθ των 

τουριςτικϊν υποδομϊν τθσ χϊρασ. Τα τελευταία χρόνια θ βαςικι διαφορά είναι ότι 

θ Ελλάδα ζχει αναπτυχκεί όχι λόγω του πλοφςιου πολιτιςμοφ τθσ αλλά λόγω του 

τουριςτικοφ ςυςτιματοσ που κυριαρχοφςε ςτον «Ιλιο και Κάλαςςα». Αναμφίβολα 

από τον 20ο αιϊνα ο τουριςμόσ ζχει γίνει θ μεγαλφτερθ και πιο κερδοφόρα 

βιομθχανία ςτον κόςμο. Αυτό ζχει να κάνει με τθ ραγδαία ανάπτυξθ τθσ 

τεχνολογίασ τα τελευταία χρόνια που βοθκάει ιδιαίτερα ςτθν άνοδο τθσ 

επικοινωνίασ μεταξφ επιχειριςεων και πελατϊν αλλά και ςτθν ανάδειξθ 

διαφιμιςθσ και προβολισ διαφόρων μερϊν  μζςω των κοινωνικϊν δικτφων. 

 

2.2 φντομθ ιςτορικι αναδρομι ςτον τουριςμό  

Οι Ολυμπιακοί Αγϊνεσ το 1896 αποτζλεςαν τθν αρχι μίασ νζασ περιόδου 

εξζλιξθσ του ελλθνικοφ τουριςμοφ κακϊσ προςζλκυςαν πλικοσ τουριςτϊν και 

οδιγθςαν ςτθν δθμιουργία πολλϊν ξενοδοχειακϊν μονάδων ςε Ακινα, Ναφπλιο, 
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Κζρκυρα αλλά και άλλεσ ελλθνικζσ πόλεισ. Το αποτζλεςμα από τθν δθμιουργία νζων 

ξενοδοχείων ιταν θ δθμιουργία νζων κζςεων εργαςίασ, άγνωςτων για τθν εποχι, 

όπωσ για παράδειγμα τουριςτικά γραφεία. Ο τουριςμόσ άρχιςε να εξελίςςεται ςιγά 

ςιγά χωρίσ ωςτόςο να υπάρχει καμία ςυμβολι του ελλθνικοφ κράτουσ. Αφοφ το 

ελλθνικό κράτοσ ανεξαρτθτοποιικθκε το 1821, οι πρϊτοι που άρχιςαν να 

επενδφουν ιταν Ζλλθνεσ και ξζνοι επιχειρθματίεσ κακϊσ επίςθσ και Ζλλθνεσ τθσ 

διαςποράσ δθμιουργϊντασ ξενοδοχεία ςε όμορφεσ γωνιζσ τθσ Ελλάδασ αλλά 

κυρίωσ ςτθν πρωτεφουςα. 

Τα πρϊτα ξενοδοχεία δθμιουργικθκαν ςε περιοχζσ με αρχαιολογικό 

ενδιαφζρον και ιςτορικό χαρακτιρα και όχι κοντά ςε παραλίεσ.  

Οι βάςεισ του ςφγχρονου τουριςμοφ τζκθκαν ζπειτα από τθν ίδρυςθ του 

Ελλθνικοφ Οργανιςμοφ Τουριςμοφ από τθν Κυβζρνθςθ του Βενιηζλου (Σφμφωνα με 

τα ςτοιχεία του Ε.Ο.Τ.) το 1929, θ οποία αποτζλεςε εξαιρετικά ςθμαντικό ςτακμό 

ςτθν ιςτορία του Ελλθνικοφ τουριςμοφ. Τότε άρχιςαν να εκδίδονται τα πρϊτα 

ζντυπα, να υλοποιοφνται τα πρϊτα διαφθμιςτικά προγράμματα, τα πρϊτα 

περίπτερα δίπλα ςε αρχαιολογικοφσ χϊρουσ αλλά και να μπαίνουν τα κεμζλια για 

τα πρϊτα ξενοδοχεία.  

Πταν το 1936 ο Λ. Μεταξάσ κατιργθςε τον Ε.Ο.Τ., τον αντικατζςτθςε με το 

Υφυπουργείο Τουριςμοφ που ςυνζχιςε τθν προςπάκεια προβολισ τθσ χϊρασ 

αντιμετωπίηοντασ μία ςειρά δυςκολιϊν ιδιαίτερα κατά τθν περίοδο του Ραγκοςμίου 

Ρολζμου και Εμφυλίου.  

Ο τουριςμόσ άρχιςε να παίρνει παγκόςμιεσ διαςτάςεισ μετά τον Β’ Ραγκόςμιο 

Ρόλεμο όταν αναπτφχκθκε πλζον το οδικό δίκτυο και οι ςυγκοινωνίεσ και 

εξαςφαλιηόταν πλζον θ αςφάλεια του ταξιδιοφ.  

Κατά τθν δεκαετία 1970-1980 παρατθρείται μεγάλθ αφξθςθ των 

ξενοδοχειακϊν υποδομϊν με νζεσ μονάδεσ μικροφ ι μεςαίου μεγζκουσ. Ακολουκεί 

θ ανζγερςθ νζων τουριςτικϊν κλινϊν με επιδοτοφμενθ χρθματοδότθςθ μζςω του 

αναπτυξιακοφ νόμου και λαμβάνουν χϊρα αξιόλογεσ προςπάκειεσ βελτίωςθσ του 

τουριςτικοφ προϊόντοσ τθσ χϊρασ. Τισ τελευταίεσ δεκαετίεσ θ μεγαλφτερθ διαφορά 

είναι πωσ θ Ελλάδα προβάλλεται όχι λόγω του πλοφςιου πολιτιςμοφ τθσ αλλά λόγω 

του τουριςτικοφ μοντζλου που επικράτθςε «Ιλιοσ και Κάλαςςα». Δίχωσ αμφιβολία 

από τον 20ο αιϊνα ο τουριςμόσ αναδείχκθκε ωσ τθν μεγαλφτερθ και πιο 
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κερδοφόρα βιομθχανία του κόςμου.  

Ζχοντασ περάςει από μία ςειρά αλλαγϊν, ο Ε.Ο.Τ. υφίςταται μζχρι και ςιμερα 

με λιγότερεσ αρμοδιότθτεσ ςε ςχζςθ με το παρελκόν (Dritsas M. 2003). 

 

2.3 Οι διακρίςεισ του τουριςμοφ ςε μορφζσ 

Από ταξιδιωτικι οπτικι: ςτον τουριςμό εξωτερικοφ και εςωτερικοφ χϊρου  

α) Εςωτερικόσ τουριςμόσ: περιλαμβάνει κάκε δραςτθριότθτα που γίνεται από 

ντόπιουσ τουρίςτεσ ςτθν θμεδαπι ι ςτο εξωτερικό, αλλά κι αυτοφσ που είναι 

μόνιμοι κάτοικοι τθσ χϊρασ.  

β) Ξζνοσ τουριςμόσ: περιλαμβάνει τον τουριςμό αλλοδαπϊν τουριςτϊν ςε 

άλλθ χϊρα, κακϊσ και πολιτϊν που διαμζνουν μόνιμα ςτο εξωτερικό. Ο 

υπερπόντιοσ τουριςμόσ ενδιαφζρει τισ χϊρεσ όςον αφορά τισ ςυναλλαγματικζσ 

ιςοτιμίεσ.  

 

Από πλευράσ εξυπθρετοφμενων και εξυπθρετοφντων προςϊπων (Kapera, 

2018) 

α) Ενεργόσ τουριςμόσ: περιλαμβάνει τθ μετακίνθςθ ατόμων ι ομάδων ωσ 

τουρίςτεσ. 

β) Ρακθτικόσ τουριςμόσ: περιλαμβάνει τον ςχεδιαςμό και τθν ωφζλεια από 

επαγγελματικό τουριςμό ι υπθρεςίεσ. Μπορεί επίςθσ να διακρικεί ςε ξενάγθςθ 

φιλοξενίασ και αναβακμίςεισ διανομισ και υπθρεςιϊν. Οι υπθρεςίεσ υποδοχισ και 

διανομισ αναφζρονται ςτθν φπαρξθ ξενοδοχείων, μεταφοράσ, οργάνωςθσ ταξιδιϊν 

κ.λπ., ενϊ οι δραςτθριότθτεσ προβολισ αναφζρονται ςε δραςτθριότθτεσ 

τουριςτικισ ανάπτυξθσ.  

Ανάλογα με τον καιρό, όςον αφορά τον τουριςμό υπάρχουν και παραλλαγζσ 

εποχιακοφ τουριςμοφ. Θ τουριςτικι κίνθςθ μπορεί να ςυνεχίςει να αυξάνεται κακ' 

όλθ τθ διάρκεια του ζτουσ. Ο ςυνολικόσ ςτόχοσ είναι να διατθρθκεί θ τουριςτικι 

κίνθςθ όλο το χρόνο, ϊςτε να αποφζρει περιςςότερα ζςοδα. Ωσ προσ τα ατομικά ι 

ομαδικά ςυναιςκιματα α) Ατομικόσ τουριςμόσ: είναι ο τουριςμόσ που αναφζρεται 

ςε ζνα ι περιςςότερα άτομα και πραγματοποιείται μόνοι τουσ και ςτθν ομάδα τουσ. 

β) Γενικόσ τουριςμόσ: οργανϊνεται από δθμόςιουσ οργανιςμοφσ και τουριςτικά 

γραφεία, μεταφορικζσ εταιρείεσ και οποιονδιποτε δθμόςιο ι ιδιωτικό οργανιςμό.  
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Από πλευράσ κοινωνικισ μζριμνασ  

Διαφοροποιείται ςτον τομζα του κοινωνικοφ τουριςμοφ, δθλαδι ςε εκδρομζσ 

ςχεδιαςμζνεσ για τουσ αδφναμουσ τθσ κοινωνικισ οικονομίασ. Αυτόσ ο υπότιτλοσ 

περιζχει όλεσ τισ δραςτθριότθτεσ που ιςχφουν για αυτό το είδοσ τουριςτικισ 

κίνθςθσ  (Kapera, 2018) Στον κοινωνικό τουριςμό λαμβάνονται οριςμζνα μζτρα για 

τουσ εργαηόμενουσ και τθν αξιοποίθςθ των διακοπϊν τουσ. Τα μζτρα αυτά ξεκινοφν 

από τθν απλοφςτερθ παροχι ταξιδιωτικϊν προοριςμϊν για τουσ ςχετικοφσ 

οργανιςμοφσ, ςυνεχίηοντασ να προςφζρουν διάφορεσ εκπτϊςεισ, οργανωμζνεσ 

καταςκθνϊςεισ, αδειοδότθςθ με πλιρθ πλθρωμι. Ανάλογα με τον ςκοπό που 

ακολουκείται.  

Σε αυτιν τθν κατθγορία ανάλογα με τον ςκοπό ο τουριςμόσ παίρνει και τθν 

ανάλογθ μορφι. Ενδεικτικά οι μορφζσ είναι (Kapera, 2018)  :  

1. Ο εκπαιδευτικόσ τουριςμόσ είναι ζνα είδοσ δθμόςιασ περιιγθςθσ που 

διοργανϊνεται από μακθτζσ ι προσ όφελοσ των μακθτϊν για τθν υλοποίθςθ των 

εκπαιδευτικϊν προγραμμάτων των ςχολείων που φοιτοφν.  

2. Ο καλλιτεχνικόσ τουριςμόσ είναι μια μορφι τουριςμοφ που ςυνδυάηει τθν 

απόλαυςθ όμορφων αξιϊν και τζχνθσ και τθ γνϊςθ των επιτευγμάτων τθσ τζχνθσ 

και τθσ επιςτιμθσ.  

3. Ο ακλθτικόσ τουριςμόσ είναι μια μορφι τουριςμοφ ςτθν οποία ο κφριοσ 

ςτόχοσ των ατομικϊν ι ςυλλογικϊν ταξιδιϊν είναι θ ςυμμετοχι ι θ ςυμμετοχι ςε 

ακλιματα.  

4. Κρθςκευτικόσ τουριςμόσ, αναφζρεται ςε ατομικζσ ι ςυλλογικζσ ομάδεσ για 

προςκφνθμα ςε ιεροφσ τόπουσ ι για κρθςκευτικζσ δραςτθριότθτεσ.  

5. Εκπαιδευτικι ξενάγθςθ, ζχει ςκοπό να εξερευνιςει το εκπαιδευτικό 

περιβάλλον των ταξιδιωτϊν.  

6. Αρχαιολογικι ξενάγθςθ, ςκοπόσ τθσ οποίασ είναι θ επίςκεψθ, επικεϊρθςθ 

και εξερεφνθςθ αρχαιολογικϊν χϊρων.  

 Ζχει διαπιςτωκεί ότι ο τουριςμόσ ζχει ςθμαντικό αντίκτυπο ςτο περιβάλλον.  

(Kapera, 2018) 

 

2.4 Σφποι τουριςτϊν και τουριςτικϊν προοριςμϊν  

Ο Cohen, 1972 αναφζρεται ςτουσ τζςςερισ τφπουσ τουριςμοφ που 
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αναφζρονται παρακάτω. Το δοκίμιο βαςίηεται ςτον αντίκτυπο που ζχουν οι ίδιοι 

ςτθν κοινότθτά τουσ.  

Α. Ο οργανωμζνοσ τουριςμόσ αναφζρεται ςε όςουσ «αγοράηουν» ταξίδια ωσ 

«πακζτο διακοπϊν» και ταξιδεφουν με αςφάλεια ςε ζνα γνωςτό και οικείο 

περιβάλλον που κα μποροφςε να είναι παράδειγμα ξενοδοχείου που απζχει πολφ 

από μια περιοχι  

Β. Λδιϊτεσ τουρίςτεσ (μονοπρόςωποι τουρίςτεσ) που παρουςιάηουν 

ομοιότθτεσ με τουσ προγραμματιςμζνουσ τουρίςτεσ, αλλά ταυτόχρονα 

πραγματοποιοφν το προςωπικό τουσ ςχζδιο για διακοπζσ και δραςτθριότθτεσ.  

Γ. Ο τουρίςτασ κάνει μόνοσ του τον ξεναγό και δεν του αρζςουν τα ταξιδιωτικά 

γραφεία.   

Δ. Ο τουρίςτασ ενδιαφζρεται πολφ για τον πολιτιςμό και τισ παραδόςεισ τθσ 

περιοχισ και αφινει πίςω τον πολιτιςμό του. Επιςκζπτεται πολλά τουριςτικά 

αξιοκζατα και αγκαλιάηει τθν κουλτοφρα τθσ τοπικισ κοινωνίασ.  

Οι τουρίςτεσ κατά τον Τςάρτα (1996) κατθγοριοποιοφνται με βάςθ τουσ 

παρακάτω παράγοντεσ:  

 Κοινωνικό-ψυχολογικοί παράγοντεσ που διαδραματίηουν ςθμαντικό ρόλο 

κακϊσ το ταξίδι αποτελεί ζνα μζςο κοινωνικισ προβολισ γενικότερα που ςυμβάλλει 

ςτθν κοινωνικι ανάδειξθ του ατόμου.  

 Δθμογραφικοί παράγοντεσ είναι εκείνοι που διαμορφϊνουν τθν επιλογι 

ενόσ ςυγκεκριμζνου τουριςτικοφ προοριςμοφ αλλά και τισ δραςτθριότθτεσ και τισ 

εμπειρίεσ που οι τουρίςτεσ αναηθτοφν.  

 Οικονομικοί παράγοντεσ είναι εξαιρετικά ςθμαντικοί κακϊσ το φψοσ των 

ειςοδθμάτων είναι εκείνο που επιτρζπει τθ δυνατότθτα πραγματοποίθςθσ ταξιδιϊν 

και κακορίηει τον αρικμό τουσ.  

 

2.5 Η οικονομικι αξία του τουριςμοφ και θ ςυμβολι του ςτθν 

οικονομικι ανάπτυξθ  

  

Θ ζλλειψθ αξιόπιςτων ςτατιςτικϊν ςτοιχείων εμποδίηει τον εντοπιςμό των 

μθχανιςμϊν με τουσ οποίουσ ο τουριςμόσ δθμιουργεί ανάπτυξθ, κακϊσ και τισ 
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δυνατότθτεσ ανάπτυξισ του. Ωςτόςο, ςε εκείνεσ τισ περιπτϊςεισ όπου ζχει 

πραγματοποιθκεί ανάλυςθ και θ ζρευνα ζχει προθγθκεί του ςχεδιαςμοφ, ζχει 

κακοριςτεί θ προτεραιότθτα του τουριςμοφ ςτον ανταγωνιςμό για ςπάνια 

επενδυτικά κεφάλαια. Σε αυτζσ τισ περιπτϊςεισ ζχουν ςχεδιαςτεί μακροπρόκεςμα 

προγράμματα τουριςτικισ ανάπτυξθσ. (Συμεωνίδου κα 2018) 

Θ τουριςτικι ανάπτυξθ τθσ φφςθσ και τθσ πολιτιςτικισ κλθρονομιάσ ζχει 

επενδυτικζσ ανάγκεσ που διαφζρουν, από οριςμζνεσ απόψεισ, από τθν 

παραδοςιακι τουριςτικι ανάπτυξθ ξενοδοχείων. Ενδζχεται να υπάρχει μεγαλφτερθ 

ανάγκθ βελτίωςθσ τθσ πρόςβαςθσ ςτθν τοποκεςία ι ςτισ εγκαταςτάςεισ ζλξθσ και 

για ζναν τρόπο ανάπτυξθσ που δεν παρεμβαίνει ςε ζναν ευαίςκθτο βιότοπο ι ςτθν 

ιςτορικι περιοχι  (Kapera, 2018)  

Τρεισ κφριοι παράγοντεσ επθρεάηουν το επίπεδο τθσ ηιτθςθσ του τουριςμοφ 

ςτθ φφςθ και τθσ πολιτιςτικισ κλθρονομιάσ: θ ςυνολικι τουριςτικι ανάπτυξθ, θ 

ανάπτυξθ των ειδικϊν ταξιδιϊν και θ αυξανόμενθ ευαιςκθτοποίθςθ και ανθςυχία 

για το περιβάλλον. Κακζνασ από αυτοφσ τουσ παράγοντεσ επθρεάηεται με τθ ςειρά 

του από ζναν αρικμό ςτοιχείων. Ο ςυνολικόσ τουριςμόσ, για παράδειγμα, 

αναμζνεται να ςυνεχίςει να αναπτφςςεται ταχφτερα από τθν παγκόςμια οικονομικι 

παραγωγι ωσ αποτζλεςμα παραγόντων όπωσ θ αφξθςθ του πλθκυςμοφ, θ αφξθςθ 

των ειςοδθμάτων και θ απαςχόλθςθ. Θ ταχεία ανάπτυξθ των ειδικϊν ταξιδιϊν 

τροφοδοτείται από οριςμζνουσ από τουσ ίδιουσ παράγοντεσ, αλλά υπάρχουν 

οριςμζνεσ πρόςκετεσ εξθγιςεισ: Ο περιβαλλοντιςμόσ είναι ζνα άλλο από τα 

ςτοιχεία που ζχουν αλλάξει τθ ςτάςθ των ανκρϊπων ςχετικά με το πϊσ πρζπει να 

περνοφν τισ διακοπζσ τουσ (Milano, et all. , 2019). 

Θ προςτικζμενθ αξία προςτίκεται όταν ζνα προϊόν αναπτφςςεται, υφίςταται 

επεξεργαςία, διφλιςθ ι εμπορεφεται με τρόπο που του επιτρζπει να πωλείται ςε 

υψθλότερθ τιμι από τισ τιμζσ των πρϊτων υλϊν, των υπθρεςιϊν και των 

εξαρτθμάτων που αγοράηονται για τθν παραγωγι του. Οι χϊρεσ με μεγάλουσ 

εγχϊριουσ γεωργικοφσ τομείσ που προμθκεφουν τουριςτικι κατανάλωςθ 

βρίςκονται ςε καλι κζςθ για να επιτφχουν υψθλότερα επίπεδα προςτικζμενθσ 

αξίασ ςτον τουριςτικό τομζα.(ΛΟΒΕ 2012) 
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2.6 Σα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά τθσ τουριςτικισ ηιτθςθσ  

Είναι θ αναηιτθςθ αυτοφ του ατόμου που κακορίηει τθν ανάγκθ για τουριςμό. 

Ο ΡΟΕ (World Trade Organization, 1998) αναφζρει ότι θ ηιτθςθ για τουριςμό 

ορίηεται ωσ το προϊόν του τουριςμοφ, δθλαδι θ ποςότθτα αγακϊν και υπθρεςιϊν 

που κζλουν να καταναλϊςουν τα άτομα - τουρίςτεσ ςε μια ςυγκεκριμζνθ τιμι κατά 

τθ διάρκεια των ταξιδιϊν τουσ. Οι βαςικοί παράγοντεσ που μποροφν να 

επθρεάςουν τα άτομα ςτθ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων για τα ταξίδια τουσ 

χωρίηονται ςε προςωπικοφσ και δθμόςιουσ.  

Είναι φυςικό ο κόςμοσ να επιλζγει ζνα μζροσ διακοπϊν που ζχει διαφθμιςτεί 

ςε διάφορα μζςα ενθμζρωςθσ. Επομζνωσ, αυτό το κζμα επθρεάηει τθ χριςθ του 

τουριςμοφ και ωσ εκ τοφτου κακορίηει τθν ανάγκθ για τουριςμό. Ο αντίκτυποσ τθσ 

διαφιμιςθσ ςτθ ηιτθςθ μπορεί να είναι αρνθτικόσ ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ  

(Kapera, 2018) 

Σφμφωνα με τον Δ. Λαγό (2005: 191) θ ηιτθςθ για τουριςμό χωρίηεται ςε τρεισ 

κατθγορίεσ:  

α) τισ πραγματικζσ τουριςτικζσ απαιτιςεισ που πθγάηουν από τθν 

παρακολοφκθςθ αυτοφ που κζλει και ζχει τθ δυνατότθτα να ταξιδζψει ςε 

διαφορετικζσ χϊρεσ και μζρθ 

β) τθν πικανι ι αναμενόμενθ ανάγκθ που περιλαμβάνει άτομα που κζλουν 

αλλά δεν μποροφν να ταξιδζψουν λόγω ζλλειψθσ ελεφκερου χρόνου ι λόγω 

οικονομικϊν περιοριςμϊν·   

γ) τθν ανάγκθ για ςτακερό τουριςμό που ςθμαίνει ότι ζνα άτομο ζχει τθ 

δυνατότθτα να μετακινθκεί αλλά δεν μπορεί να ταξιδζψει, είτε επειδι δεν γνωρίηει 

τισ ευκαιρίεσ που κα του δϊςει ο προοριςμόσ του είτε επειδι δεν ζχει τον 

εξοπλιςμό που απαιτείται.  

Θ απόφαςθ για ταξίδι ι μετακόμιςθ, ςχετίηεται άμεςα με τα πολλά και ποικίλα 

ςθμάδια τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ ενόσ ατόμου - ταξιδιϊτθ και υπάρχουν 

αρκετοί λόγοι (οικονομικοί, κοινωνικοί, ψυχολογικοί, κοινοτικοί, κεςμικοί, 

πολιτικοί, πολιτιςτικοί, ξζνοι και τεχνολογικοί) που επθρεάηουν τισ τουριςτικζσ 

απαιτιςεισ για ζνα προϊόν που προςφζρεται ςτθ χϊρα υποδοχισ (Kapera, 2018) 
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2.7 Σα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά του τουριςτικοφ προϊόντοσ  

Τα τουριςτικά προϊόντα είναι κυρίωσ προϊόντα ι υπθρεςίεσ που ζχουν πολλά 

χαρακτθριςτικά. Οι εμποροπανθγφρεισ και τα φεςτιβάλ είναι εκδθλϊςεισ που 

προςφζρονται για απόλαυςθ μόνο μια ςυγκεκριμζνθ εποχι του χρόνου και αυτά 

είναι μεταβλθτά. Στθν Λνδία, για παράδειγμα υπάρχουν πολιτιςτικά αξιοκζατα με τθ 

μορφι χορϊν και μουςικισ. Άλλα προϊόντα που καταναλϊνουν οι τουρίςτεσ, όπωσ 

θ άγρια ηωι, θ χλωρίδα και θ πανίδα είναι φυςικά προϊόντα (Milano, et all. , 2019). 

Ζνασ τουρίςτασ αποκτά εμπειρίεσ ενϊ αλλθλεπιδρά με το νζο περιβάλλον και οι 

εμπειρίεσ του βοθκοφν ςτθν προςζλκυςθ και τθν παρακίνθςθ πικανϊν πελατϊν. Θ 

τουριςτικι ηιτθςθ επθρεάηεται από εποχικοφσ, οικονομικοφσ πολιτικοφσ και άλλουσ 

τζτοιουσ παράγοντεσ. Υπάρχουν οριςμζνεσ εποχζσ του χρόνου που ζχουν 

μεγαλφτερθ ηιτθςθ από άλλεσ. Σε αυτζσ τισ περιόδουσ υπάρχει μεγαλφτερθ πίεςθ 

ςε υπθρεςίεσ όπωσ οι κρατιςεισ ξενοδοχείων, θ απαςχόλθςθ, το ςφςτθμα 

μεταφορϊν κ.λπ. (Milano, et all. , 2019).  

   

 

2.8 Σάςεισ και προοπτικζσ του τουριςμοφ  

Το 2021, θ ιςχυρι εμβολιαςτικι κάλυψθ ςτθν Ευρϊπθ, το ψθφιακό 

πιςτοποιθτικό Covid-19 τθσ ΕΕ και θ χαλάρωςθ των ταξιδιωτικϊν περιοριςμϊν που 

επζτρεψαν τθν απελευκζρωςθ τθσ μεγάλθσ περιοριςμζνθσ ηιτθςθσ, ζκεςαν τισ 

βάςεισ για τθν αναβίωςθ του τουριςμοφ. Ωςτόςο, θ εμφάνιςθ τθσ παραλλαγισ 

Omicron ςτο τζλοσ του ζτουσ επιβάρυνε αυτιν τθν ανάκαμψθ και επανζφερε τουσ 

περιοριςμοφσ κινθτικότθτασ λόγω των ποςοςτϊν μόλυνςθσ που ζςπαςαν ρεκόρ. 

(ΚΕΡΕ 2022). 

Οι προοπτικζσ, ωςτόςο, παραμζνουν κετικζσ, κακϊσ θ ταξιδιωτικι ηιτθςθ 

αναμζνεται να είναι μόλισ 20% κάτω από τα προ πανδθμίασ επίπεδα το 2022, 

τροφοδοτοφμενθ από τθν εγχϊρια και τθν ενδοευρωπαϊκι ταξιδιωτικι ηιτθςθ. Τα 

ταξίδια εςωτερικοφ αναμζνεται να ξεπεράςουν τισ κορυφζσ πριν από τθν πανδθμία 

το 2022, ενϊ τα διεκνι ταξίδια δεν κα το κάνουν μζχρι το 2024.  
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 Τελευταία ςτοιχεία το 2019 δείχνουν ότι οι προοριςμοί αναφοράσ 

ςυνεχίηουν να ανακάμπτουν με διαφορετικοφσ ρυκμοφσ, με το 65% να καταγράφει 

μειϊςεισ ςτισ αφίξεισ τουριςτϊν κάτω από το ςτακμιςμζνο μζςο όρο, που είναι -

62%. Θ Κροατία (-37%), θ Γαλλία (-39%) και το Μονακό (-40%) ςθμείωςαν τισ πιο 

ιπιεσ μειϊςεισ με βάςθ τα ςτοιχεία μζχρι τον Δεκζμβριο, λόγω τθσ ηιτθςθσ από 

μεγάλεσ γειτονικζσ αγορζσ πθγϊν  (Milano, et all. , 2019).  
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Κεφάλαιο 3ο Διαδικτυακό Μάρκετινγκ μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ και τουριςμόσ 

3.1 Διαδικτυακό μάρκετινγκ: Οριςμόσ και περιεχόμενο  

 

Το Διαδικτυακό Μάρκετινγκ, το οποίο ςυναντάται αποτελεί τθν εξζλιξθ του 

Μάρκετινγκ ςε ζνα νζο βελτιωμζνο περιβάλλον που εςωκλείει ενζργειεσ 

προϊκθςθσ προϊόντων και υπθρεςιϊν μζςω διαδικτφου.  

Το Διαδικτυακό μάρκετινγκ κα μποροφςε να οριςτεί ωσ «θ αξιοποίθςθ και 

εφαρμογι του διαδικτφου και των νζων τεχνολογιϊν και θλεκτρονικϊν μζςων με 

ςκοπό τθν υλοποίθςθ των ςτόχων του Μάρκετινγκ, κακϊσ και τθν υποςτιριξθ ιδεϊν 

του ςφγχρονου Μάρκετινγκ. Οι επιχειριςεισ οποιοδιποτε κλάδου δεν βαςίηονται 

πλζον ςε ζγγραφα και άλλου είδουσ γραφειοκρατικζσ διαδικαςίεσ που ζχουν ωσ 

αποτζλεςμα κακυςτεριςεισ ςτθν διεκπεραίωςι τουσ και ενδεχόμενα λάκθ 

(Λγγλεηάκθσ , 2018).  

  

3.2 Διαδικτυακό Μάρκετινγκ : Λειτουργίεσ  

Για να μπορζςει να κεωρθκεί μία ςτρατθγικι επιτυχθμζνθ, κα πρζπει να 

βαςίηεται ςε ςυγκεκριμζνεσ λειτουργίεσ. Μερικζσ από τισ βαςικότερεσ λειτουργίεσ 

του E-μάρκετινγκ είναι οι ακόλουκεσ: Personalization (Ρροςωποποίθςθ): Ρρόκειται 

για μία από τισ πιο ςθμαντικζσ λειτουργίεσ του E-Marketing. Αποτελεί 

προτεραιότθτα για τθν κάκε εταιρεία ι επιχείρθςθ να είναι ςε κζςθ να εντοπίηει 

τουσ πελάτεσ τθσ ςε ατομικό επίπεδο ςυγκεντρϊνοντασ προςωπικζσ τουσ 

πλθροφορίεσ που αποςκοποφν ςτθν αναγνϊριςθ τθσ αγοράσ και ςτθν ικανότθτα 

ανάπτυξθσ ςυγκεκριμζνων εξατομικευμζνων υπθρεςιϊν. Privacy (Ρροςταςία 

προςωπικϊν δεδομζνων): Θ προςταςία των προςωπικϊν δεδομζνων αποτελεί ζνα 

πολφ κρίςιμο ηιτθμα και ςυνδζεται άμεςα με τθν προςωποποίθςθ. Είναι επομζνωσ 

πολφ ςθμαντικόσ ο τρόποσ με τον οποίο κα χρθςιμοποιθκοφν οι προςωπικζσ 

πλθροφορίεσ και από ποιον, κακϊσ τα προςωπικά ςτοιχεία κα πρζπει να είναι 

πλιρωσ προςτατευμζνα. Customer Service (Υπθρεςίεσ Ρελατϊν): Αποτελεί μία 

εξαιρετικά ςθμαντικι λειτουργία υποςτιριξθσ και ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ 
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είναι απαραίτθτθ ϊςτε να μπορζςει να ολοκλθρωκεί μία ςυναλλαγι. Οι εταιρείεσ 

οφείλουν να δίνουν ιδιαίτερθ ζμφαςθ ζτςι ϊςτε να παρζχουν ςτον πελάτθ ςυνεχι 

υποςτιριξθ. Σφμφωνα με Levy και Weitz, (2001), θ υποςτιριξθ πελατϊν ςυνκζτει 

μία λειτουργία που επικαλφπτει τισ άλλεσ. Community .  

Οι πελάτεσ αποτελοφν τα μζλθ μίασ κοινότθτασ που αλλθλοεπιδροφν μεταξφ 

τουσ μζςα ςτο χρόνο. Σφμφωνα με τον νόμο Metcalf (Robert Metcalf) θ αξία ενόσ 

δικτφου αποδεικνφεται από τον αρικμό των ςυςτατικϊν του. Συγκεκριμζνα θ αξία 

ενόσ δικτφου είναι ίςθ με το τετράγωνο του αρικμοφ των ςυνιςτωςϊν. Security 

(Αςφάλεια): Θ αςφάλεια των ςυναλλαγϊν αποτελεί μία από τισ ςθμαντικότερεσ 

παραμζτρουσ. Είναι πάρα πολφ ςθμαντικό να διαςφαλίηεται πωσ δεν υπάρχει 

πικανότθτα παραβίαςθσ από τρίτα άτομα. Είναι αναγκαίο να μπορζςει θ επιχείρθςθ 

να κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ του πελάτθ για τον λόγο αυτό απαιτείται μεγάλθ 

προςοχι ςε κζματα ςχετικά με τθν αςφάλεια.  

Μία αςφαλισ μζκοδοσ κεωρείται θ κρυπτογράφθςθ. Μζςω τθσ 

κρυπτογράφθςθσ οι ςυναλλαγζσ είναι αςφαλείσ και χαρακτθρίηονται από 

ιδιωτικότθτα, εμπιςτευτικότθτα, ακεραιότθτα και δεςμευτικότθτα (Λγκλεηάκθσ, 

2018). Θ μζκοδοσ αυτι ςε ςυνδυαςμό με άλλεσ τεχνικζσ αςφαλείασ προςπακοφν να 

εκπλθρϊςουν τισ απαιτιςεισ για αςφάλεια των ςυναλλαγϊν που ςυνοψίηονται ςτθν 

ιδιωτικότθτα, εμπιςτευτικότθτα, ακεραιότθτα και δεςμευτικότθτα (Janczewski L., 

2000). Site (Διαδικτυακι τοποκεςία): Ζνα ψθφιακό μζςο για το οποίο απαιτείται 

ζνα ςθμείο πρόςβαςθσ οποιαδιποτε ςτιγμι.  

Μζςω τθσ ιςτοςελίδασ, από ζνα ςθμείο πρόςβαςθσ, ο πελάτθσ ζχει τθ 

δυνατότθτα να αντλιςει πλθροφορίεσ ςχετικά με τθν τιμολόγθςθ, τισ τελευταίεσ 

προςφορζσ αλλά και να ηθτιςει βοικεια και υποςτιριξθ ανά παςά ςτιγμι (Journal 

of the Academy of Marketing Science, 2002).  Sales Promotion (Ρροϊκθςθ 

Ρωλιςεων): Θ προϊκθςθ αποτελεί μία εξαιρετικά ςθμαντικι ςτρατθγικι κακϊσ 

αποτελεί ζναν από τουσ πιο ςφντομουσ τρόπουσ μζςω των οποίων επιτυγχάνεται 

τόνωςθ τθσ ηιτθςθσ και αφξθςθ των πωλιςεων ςε ςφντομο χρονικό διάςτθμα. Ζνα 

αποτελεςματικό πρόγραμμα προϊκθςθσ απαιτεί πάρα πολφ δουλειά και ζμπνευςθ. 

Οι ζξυπνεσ και πρωτότυπεσ ιδζεσ οδθγοφν πάντα ςε καλφτερα αποτελζςματα. Ζνα 

παράδειγμα αποτελοφν τα θλεκτρονικά κουπόνια με μία ζκπτωςθ 20% με ιςχφ ζωσ 

το τζλοσ του μινα ι ζνασ εκπτωτικόσ κωδικόσ που ιςχφει για ςυγκεκριμζνο χρονικό 
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διάςτθμα. Με τον τρόπο αυτοί οι καταναλωτζσ δεν χρονοτριβοφν και προβαίνουν 

ςτθν αγορά τθσ υπθρεςίασ άμεςα. Μία από τισ πολυάρικμεσ λειτουργίεσ του 

Θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ είναι και θ δυνατότθτα διαχείριςθσ πελατειακϊν ςχζςεων 

(e- CRM-Customer Relationship Management), κλειδί για τθν επιτυχία μίασ 

επιχείρθςθσ. Το e- CRM παρουςιάηει μία ςειρά από πλεονεκτιματα:  

 H επικοινωνία με τουσ πελάτεσ είναι καλφτερθ  

 Οι πελάτεσ διακρίνονται ςε κατθγορίεσ και ζτςι επιτυγχάνεται θ 

καλφτερθ εξυπθρζτθςι τουσ  

 Αποτελεςματικότερθ επιλογι αγορϊν-ςτόχων  

 Εφκολοσ και αποδοτικόσ υπολογιςμόσ των δυνατοτιτων των νζων 

αγορϊν ςτόχων  

 Άμεςοσ υπολογιςμόσ τθσ αποτελεςματικότθτασ των ενεργειϊν 

μάρκετινγκ. 

 

3.3 Σα πλεονεκτιματα και μειονεκτιματα του θλεκτρονικοφ 

μάρκετινγκ 

Δεν υπάρχει καμία αμφιβολία πωσ το θλεκτρονικό Μάρκετινγκ, το οποίο 

ςίγουρα αποτελεί ζνα αναπόςπαςτο κομμάτι του μάρκετινγκ, βοθκάει τθν κάκε 

επιχείρθςθ να αναπτφξει τισ ςυναλλαγζσ τθσ αλλά και να αυξιςει τθν προβολι τθσ 

ςτθν αγορά. Επιπλζον, μζςω του θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ θ επιχείρθςθ μπορεί να 

επεκτείνεται ςυνεχϊσ ςε καινοφριεσ αγορζσ ενϊ παράλλθλα παρουςιάηονται 

ςυνεχϊσ νζεσ ευκαιρίεσ. Δυςτυχϊσ όμωσ θ ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ 

ζχει επιφζρει πζρα από μία ςειρά κετικϊν επιπτϊςεων, μία ςειρά μειονεκτθμάτων.  

Ο χρόνοσ τθσ ςυναλλαγισ είναι μειωμζνοσ, όλα γίνονται πιο εφκολα και πιο 

γριγορα οποιαδιποτε ϊρα τθσ θμζρασ, τθν ςτιγμι που βολεφει περιςςότερο τον 

πελάτθ, ςε αντίκεςθ με τισ παραδοςιακζσ μεκόδουσ οι οποίεσ κζτουν χρονικοφσ 

περιοριςμοφσ και πιζςεισ. Επιπλζον, υπάρχει μείωςθ του κόςτουσ υποςτιριξθσ.  

Μερικά από τα πλεονεκτιματα για τισ επιχειριςεισ- πωλθτζσ είναι τα εξισ:  

 Τα προϊόντα και οι υπθρεςίεσ δθμιουργοφνται με βάςθ τισ ακριβείσ ανάγκεσ 

και επικυμίεσ των πελατϊν. 

 Οι επιχειριςεισ απευκφνονται ςε ευρφτερο καταναλωτικό κοινό ςε διεκνζσ 
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επίπεδο.  

 Ελαχιςτοποιεί τα κόςτθ διανομισ κακϊσ δεν υπάρχουν διαμεςολαβθτζσ.  

 Οι επιχειριςεισ- πωλθτζσ αντλοφν ςυνεχϊσ νζεσ βάςεισ δεδομζνων μζςα 

από τισ οποίεσ κερδίηουν τουσ νζουσ τουσ πελάτεσ.  

 Θ επιχείρθςθ μπορεί να ζχει τθν πλιρθ εικόνα και ζλεγχο του αρικμοφ των 

ατόμων που επιςκζπτονται τθν ιςτοςελίδα, δείχνουν ενδιαφζρον και 

πραγματοποιοφν θλεκτρονικζσ αγορζσ (Van der Lans et al, 2010).  

 Διάκεςθ πλθκϊρασ πλθροφοριϊν ςτο ευρφ κοινό χωρίσ κόςτοσ (Van der 

Lans et al, 2010).  

 Καλφτερθ επικοινωνία μεταξφ επιχείρθςθσ και πελατϊν με αποτζλεςμα τθσ 

αφξθςθ τθσ αφοςίωςθσ.  

 Ευελιξία προςαρμογισ τθσ επιχείρθςθσ ςτισ αλλαγζσ τθσ αγοράσ π.χ. 

αλλαγζσ τιμϊν, αλλαγι ςτοιχείων, δοκιμζσ προϊόντων κ.α.  

 Δυνατότθτα άμεςθσ παρακολοφκθςθσ ανταγωνιςτικϊν προϊόντων  

 Οnline παράδοςθ πλθροφοριακοφ υλικοφ.  

  Δυνατότθτα άμεςθσ ςυνεργαςίασ με τουσ προμθκευτζσ.  

 Online ςυνεργαςία με επιχειριςεισ. 

Μερικά από τα μειονεκτιματα του θλεκτρονικοφ Μάρκετινγκ είναι τα εξισ:  

 Δυςτυχϊσ ι ευτυχϊσ δεν είναι όλοι εξοικειωμζνοι με τθν τεχνολογία οπότε 

το διαδίκτυο δεν μπορεί να χρθςιμοποιθκεί από μόνο του ωσ μζςο προϊκθςθσ. 

 Δεν μποροφν όλοι να χρθςιμοποιιςουν θλεκτρονικζσ υπθρεςίεσ όπωσ e-

shop, e payment. 

 Ζνα επιπλζον αρνθτικό μπορεί να κεωρθκεί θ αςφάλεια. Θ αςφάλεια των 

θλεκτρονικϊν ςυναλλαγϊν δεν είναι πάντα δεδομζνθ ενϊ ο φόβοσ και θ 

αναςφάλεια ίςωσ να αποτρζπει πολλοφσ δυνθτικοφσ καταναλωτζσ.  

 Ζνα ακόμθ μείηον κζμα αποτελεί θ άδεια διαχείριςθσ των προςωπικϊν 

δεδομζνων. 

 Μείωςθ τθσ επικοινωνίασ των ανκρϊπων κακϊσ ο ανκρϊπινοσ παράγοντασ 

είναι κρυμμζνοσ πίςω από τισ πλθροφορίεσ τθσ ιςτοςελίδασ (Κολιοφ, 2020). 

 Απαιτείται χρόνοσ για τθν εκπαίδευςθ των υπαλλιλων ζτςι ϊςτε να 

μποροφν να χρθςιμοποιοφν ςωςτά τθν τεχνολογία.  
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 Κόςτοσ για εγκατάςταςθ καινοφριου υλικοφ και νζων λογιςμικϊν.  

 Θ διάδοςθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου ζχει επιφζρει ςθμαντικζσ αλλαγζσ 

ςτισ ςυναλλαγματικζσ ιςορροπίεσ μεταξφ των κρατϊν.  

 Θ θλεκτρονικι ιςτοςελίδα απαιτεί ςυνεχι φροντίδα ϊςτε να παραμζνει 

ςυνεχϊσ αλλά και να ςυγκεντρϊνει το ενδιαφζρον των πελατϊν. 

 

 

3.4 Οι βαςικζσ διαφορζσ του παραδοςιακοφ με το θλεκτρονικό 

Μάρκετινγκ  

To θλεκτρονικό Μάρκετινγκ αποτελεί τθν εξζλιξθ του παραδοςιακοφ 

μάρκετινγκ αφοφ θ ςυνεχισ εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ και οι ολοζνα και αυξανόμενεσ 

απαιτιςεισ οδιγθςαν ςτθν δθμιουργία του. Εκείνο που πρζπει να τονίςουμε είναι 

πωσ και ςτισ δφο περιπτϊςεισ ςθμαςία και προτεραιότθτα ζχουν οι ανάγκεσ του 

καταναλωτι με γνϊμονα πάντα το κζρδοσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Θ βαςικι διαφορά τουσ ζγκειται ςτα μζςα προβολισ και ςτθν προϊκθςθ των 

προϊόντων. Οι διαφθμίςεισ ςτθν τθλεόραςθ αποτελοφν ζνα παράδειγμα 

παραδοςιακοφ μάρκετινγκ ενϊ ςτο θλεκτρονικό μάρκετινγκ οι υποψιφιοι πελάτεσ 

μποροφν και αλλθλεπιδροφν ηθτϊντασ πλθροφορίεσ.  

Μία ακόμθ διαφορά είναι οι πρωτογενείσ ζρευνεσ που χρθςιμοποιοφνται για 

τθ ςυλλογι ςτοιχείων των καταναλωτϊν και ανταγωνιςτϊν ενϊ ςτθν περίπτωςθ του 

θλεκτρονικοφ μάρκετινγκ, θ ςυμπλιρωςθ ερωτθματολογίων και θ ςυλλογι όλων 

των πλθροφοριϊν γίνεται διαδικτυακά μζςω ειδικϊν φορμϊν.  

Μία ακόμθ αξιοςθμείωτθ διαφορά είναι πωσ ςτο παραδοςιακό μάρκετινγκ θ 

δοκιμι των νζων προϊόντων γίνεται μετά τθν παραγωγι τουσ ενϊ ςτο θλεκτρονικό 

μάρκετινγκ οι ανάγκεσ και οι επικυμίεσ των καταναλωτϊν που παρουςιάηονται 

μζςω τθσ αλλθλεπίδραςθσ είναι αυτζσ που οδθγοφν ςτθ δθμιουργία νζων 

προϊόντων. Στο θλεκτρονικό μάρκετινγκ τα προϊόντα διαφθμίηονται και ςτοχεφουν 

πάντα ςε ςυγκεκριμζνα target groups. Ζχουμε δθλαδι τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ 

ςε επιμζρουσ τμιματα βάςθ δθμογραφικϊν και ψυχογραφικϊν χαρακτθριςτικϊν.  

Ακόμθ ασ προςκζςουμε το γεγονόσ πωσ μζςω του διαδικτφου οι εταιρείεσ ι 

επιχειριςεισ ζχουν τθν δυνατότθτα μζτρθςθσ τθσ απιχθςθσ και 
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αποτελεςματικότθτασ των μθνυμάτων τουσ, ςε αντίκεςθ με το παραδοςιακό 

μάρκετινγκ που θ διαδικαςία δεν είναι το ίδιο εφκολθ.  

 

3.5 Email-μάρκετινγκ και πλεονεκτιματα ςτισ ξενοδοχειακζσ 

επιχειριςεισ  

To e-mail marketing αποτελεί μία από τισ αμεςότερεσ επιλογζσ του marketing 

κακϊσ αποτελεί ζναν από τουσ πιο εφκολουσ τρόπουσ επικοινωνίασ και διαφιμιςθσ 

κακϊσ ζχει μειϊςει τον χρόνο που απαιτείται για επικοινωνία αλλά και αποςτολι 

δεδομζνων. Εκείνο που επιτυγχάνεται από τισ επιχειριςεισ- εταιρείεσ είναι θ μαηικι 

αποςτολι μθνυμάτων ςτισ θλεκτρονικζσ διευκφνςεισ των χρθςτϊν ι πελατϊν 

κακϊσ και θ γριγορθ προϊκθςθ των προϊόντων και επικοινωνία με τουσ πελάτεσ. H 

ενθμζρωςθ των πελατϊν μζςω e-mail αποτελεί ζναν ευρζωσ διαδεδομζνο τρόπο 

κακϊσ ζχει μειϊςει το κόςτοσ ςτισ επιχειριςεισ και παράλλθλα ζνα ςθμαντικό 

εργαλείο για τθν αφξθςθ τθσ πελατειακισ βάςθσ και τθ δθμιουργία ιςχυρϊν 

ςχζςεων μεταξφ πελατϊν.  

Ζνασ άλλοσ τρόποσ επικοινωνίασ είναι θ “Discussion mailing list”. Στθν 

περίπτωςθ αυτι οι ςυνδρομθτζσ με κοινό ενδιαφζρον ενθμερϊνονται για 

ςυγκεκριμζνο κζμα και λαμβάνουν όλα τα μθνφματα που αποςτζλλονται ςτα μζλθ. 

H κάκε τουριςτικι επιχείρθςθ δθμιουργεί τον δικό τθσ κατάλογο διευκφνςεων 

(mailing list). 

 Θ διεφκυνςθ e-mail μπορεί να ηθτθκεί κατά τθν διάρκεια τθσ κράτθςθσ ι μετά 

το check-in, κατά τθ ςφνδεςι τουσ ςτο διαδίκτυο. Φυςικά, είναι επιτακτικι ανάγκθ 

θ κάκε επιχείρθςθ που εξαςφαλίηει το δικό τθσ πελατειακό κοινό να εξαςφαλίηει 

τθν εμπιςτευτικότθτα των θλεκτρονικϊν διευκφνςεων που χρθςιμοποιοφνται. 

Επιπλζον, το κζμα των e-mail κα πρζπει να είναι ςαφζσ ζτςι ϊςτε ο παραλιπτθσ να 

το ανοίξει. Τζλοσ, είναι απαραίτθτο ο παραλιπτθσ να ζχει τθ δυνατότθτα να 

απογραφεί από τα ενθμερωτικά e-mail ενϊ οι όροι χριςθσ κα πρζπει να είναι 

ξεκάκαροι.  

Το e-mail marketing εμφανίηει μία ςειρά από πλεονεκτιματα μερικά από τα 

οποία είναι τα εξισ:  

 Θ άμεςθ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ : Σε αντίκεςθ με ζντυπα 
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διαφθμιςτικά, θ ενθμζρωςθ μζςω e-mail προςφζρει ςτον πελάτθ τθν δυνατότθτα 

να αποκτιςει ότι κζλει μόνο με ζνα κλικ που κα τον οδθγιςει ςτον ςφνδεςμο 

πλθρωμισ.  

 Το χαμθλό κόςτοσ : Συγκρίνοντασ το κόςτοσ με μία διαφθμιςτικι 

καμπάνια ι εκςτρατεία, το κόςτοσ αποςτολισ ανά μινυμα κα λζγαμε πωσ είναι 

εξαιρετικά χαμθλό είτε χρθςιμοποιθκεί ειδικό λογιςμικό είτε γίνει με τθν βοικεια 

ενόσ εξωτερικοφ παρόχου.  

 Θ ςωςτι ςτόχευςθ : Οι υπεφκυνοι μάρκετινγκ ζχουν τθν δυνατότθτα 

χριςθσ μίασ λίςτασ με εξαιρετικά ακριβι και λεπτομερειακά ςτοιχεία πελατϊν που 

κα βοθκιςουν ςτθν ενίςχυςθ των πωλιςεων. 

 

3.6 Οριςμόσ των Μζςων Κοινωνικισ Δικτφωςθσ (social media)  

Τα Μζςα Κοινωνικισ Δικτφωςθσ αποτελοφν για εκατομμφρια ανκρϊπουσ ζνα 

αναπόςπαςτο κομμάτι τθσ κακθμερινότθτασ. Ζχουν κζςει νζεσ βάςεισ ςτθν 

ανκρϊπινθ επικοινωνία και ενθμζρωςθ και αποτελοφν μία από τισ ςυχνότερεσ 

θμεριςιεσ δραςτθριότθτεσ των δφο τελευταίων γενεϊν, τόςο των Μillenials, γνωςτι 

και ωσ Γενιά Υ (Generation Y), όςο και τθσ τελευταίασ Γενιάσ Η (Generation Z). 

Το παρακάτω γράφθμα μασ δείχνει πόςο υψθλό είναι το ποςοςτό χριςθσ των 

Social Media από τουσ νζουσ το διάςτθμα του 2021. 
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Εικόνα 3-1 Millennials- Gen X- Baby Boomers  

Ρθγι: Mohsin (2021) Ανάκτθςθ από: https://www.oberlo.com/blog/social-media-

marketing-statistics [5.5.22] 

 

Τα Μζςα Κοινωνικισ Δικτφωςθσ ζχουν ειςβάλει ςτισ ηωζσ μασ και μασ 

επθρεάηουν ςε κακθμερινι βάςθ. Αποτελοφν ζνα μζςο με το οποίο οι χριςτεσ 

ςυμμετζχουν, ανταλλάςςουν απόψεισ, διαμοιράηονται, δικτυϊνονται και γενικϊσ 

κα λζγαμε πωσ αποτελοφν τον ςφγχρονο τρόπο ζκφραςθσ. Τα περιςςότερα από 

αυτά ενκαρρφνουν τθν ςυηιτθςθ και τα ςχόλια με ςκοπό τθν ανταλλαγι απόψεων. 

Θ χριςθ τουσ αλλά και θ εμφάνιςθ νζων είναι ςυνεχϊσ αυξανόμενθ.  

Ρρόκειται αναμφιςβιτθτα για μία νζα επανάςταςθ ςτον τομζα τθσ 

επικοινωνίασ των ανκρϊπων που εδϊ και πάρα πολλά χρόνια ζχει ξεφφγει πλζον 

από τθν παροδικι διάςταςθ μιασ μόδασ.  

Θ ανάπτυξθ των διάφορων «Οnline» εφαρμογϊν είναι εκείνθ που ζδωςε τθν 

ευκαιρία ςτουσ υπεφκυνουσ μάρκετινγκ να μπορζςουν να εκμεταλλευτοφν μία 

ςειρά από μοναδικά χαρακτθριςτικά και δυνατότθτεσ που δίχωσ τα Social Media 

ίςωσ να ιταν ανζφικτεσ. 
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Ζπειτα από αναηιτθςθ ςτθν διεκνι βιβλιογραφία και αρκρογραφία, 

προκφπτει μία πλθκϊρα οριςμϊν, καταδεικνφοντασ με αυτόν τον τρόπο το ζντονο 

ενδιαφζρον των Ακαδθμαϊκϊν αλλά και των ανκρϊπων του τομζα Μάρκετινγκ.  

Λαμβάνοντασ υπόψθ όλουσ τουσ παραπάνω ιςχυριςμοφσ, το κοινό ςτοιχείο 

μεταξφ τουσ είναι το μίγμα τθσ τεχνολογίασ και τθσ κοινωνικισ αλλθλεπίδραςθσ για 

τθν δθμιουργία αξίασ. 

 

3.7 Ιςτορικι εξζλιξθ των Μζςων Κοινωνικισ Δικτφωςθσ – Social Media 

Τα Μζςα Κοινωνικισ Δικτφωςθσ μποροφν να κεωρθκοφν ωσ μία φυςικι 

μετεξζλιξθ των μζςων μαηικισ επικοινωνίασ. Tα μζςα μαηικισ επικοινωνίασ 

αποτελοφν όλα εκείνα τα τεχνθτά μζςα που αποςκοποφν ςτθν επικοινωνία και τθν 

προμικεια πλθροφοριϊν ςε ζνα ευρφ κοινό ςε ζντυπθ, ακουςτικι ι οπτικι μορφι, 

όπωσ για παράδειγμα θ τθλεόραςθ, το ραδιόφωνο (Wirtz, 2011) 

Θ βαςικι διαφορά ζγκειται ςτο γεγονόσ πωσ τα παραδοςιακά μζςα αποτελοφν 

κανάλια πλθροφόρθςθσ μίασ κατεφκυνςθσ και δεν παρζχουν ςτουσ χριςτεσ τθ 

δυνατότθτα ζκφραςθσ τθσ άποψισ τουσ. 

 Ππωσ αναφζρει ο Zhang, (2010) με τθν ζλευςθ του Web 2.0, ζρχεται το 

κοινωνικό ςτοιχείο να διαφοροποιιςει τα Μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ από τισ 

ςυμβατικζσ τεχνολογίεσ των μζςων ενθμζρωςθσ.  

Σφμφωνα με τουσ Kaplan και Haenlein, (2010), τα ΜΚΔ με τθν μορφι που τα 

αντιλαμβανόμαςτε ςιμερα, είδαν το φωσ τθσ δθμοςιότθτασ 21 χρόνια πριν, με τθ 

δθμιουργία μιασ πρϊιμθσ ιςτοςελίδασ κοινωνικισ δικτφωςθσ. Το όνομα τθσ 

ιςτοςελίδασ ιταν Open Diary και εφευρζκθκε από τουσ Bruce και Susan Abelson με 

κφριο ςκοπό τθν διαδικτυακι ςυγκζντρωςθ των ςυγγραφζων θμερολογίων. Το ίδιο 

χρονικό διάςτθμα εμφανίηεται ο όροσ weblog που λίγο αργότερα μετατράπθκε ςε 

blog. Τθν άφιξθ του κάνει το 2003 το Myspace ενϊ ζνα χρόνο αργότερα εμφανίηεται 

το Facebook που ζγινε τόςο δθμοφιλζσ ϊςτε να ςυμβάλει και ςτθν προβολι άλλων 

ΜΚΔ ςιμερα. 

  

3.8 Σα βαςικά χαρακτθριςτικά των ΜΚΔ και οι βαςικότερεσ κατθγορίεσ 

Tα ΜΚΔ παρουςιάηουν τα εξισ βαςικά χαρακτθριςτικά: (Mayfield, 2008) 
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 Συμμετοχι (Participation): Τα ΜΚΔ ενκαρρφνουν τθ ςυμμετοχι και τα 

ςχόλια των χρθςτϊν. Ζτςι, κα λζγαμε πωσ τα όρια μεταξφ του κοινοφ και των μζςων 

ενθμζρωςθσ δεν είναι ευδιάκριτα.  

 Διαφάνεια (Openness): Στισ περιςςότερεσ ιςτοςελίδεσ οι χριςτεσ 

ζχουν δικαίωμα ανατροφοδότθςθσ και ςυμμετοχισ ενϊ ςπάνια υπάρχουν εμπόδια 

ςτθ χριςθ περιεχομζνου.  

  Συνομιλία (Conversation): Ρρόκειται για ςυνομιλία διπλισ 

κατεφκυνςθσ ςε αντίκεςθ με τα παραδοςιακά μζςα τα οποία απλϊσ εκπζμπουν ςε 

ζνα ακροατιριο.  

 Κοινότθτα (Community): Τα ΜΚΔ παρζχουν τθν δυνατότθτα εφκολθσ 

και άμεςθσ δθμιουργίασ μία κοινότθτασ με κοινά ενδιαφζροντα, όπωσ θ αγάπθ για 

τθν φωτογραφία, το φαγθτό, το μακιγιάη κ.α.  

  Συνεκτικότθτα (Connectedness): Στα περιςςότερα είδθ ΜΚΔ 

παρατθροφμε πωσ γίνεται χριςθ ςυνδζςεων όπωσ άλλεσ ιςτοςελίδεσ ι προφίλ.  

Ρολλοί ερευνθτζσ που προςπάκθςαν να κατθγοριοποιιςουν τα ΜΚΔ 

χρθςιμοποιϊντασ διαφορετικζσ βάςεισ. Ακολουκοφν μερικζσ από τισ 

ςθμαντικότερεσ διακρίςεισ των ΜΚΔ. 

 Αρχικά, οι Kaplan & Heinlein, (2010) βαςίηονται ςε ςυνδυαςμό δφο κφριων 

ςτοιχείων των ΜΚΔ που είναι θ κοινωνικι διεργαςία και θ κεωρία των Μζςων 

μαηικισ ενθμζρωςθσ.  

Οι Kaplan & Heilnlein ,(2010) διακρίνουν ζξι (6) βαςικζσ κατθγορίεσ ΜΚΔ:  

 

1. Σα ςυνεργατικά ςχζδια (Collaborative projects)  

Ππωσ αναφζρει ο Αllen, (2011), ςε αυτι τθν κατθγορία κατατάςςονται οι 

ιςτοςελίδεσ οι οποίεσ παρζχουν ςτουσ χριςτεσ το δικαίωμα επεξεργαςίασ ι 

προςκικθσ περιεχομζνου που αφορά ςυγκεκριμζνο κζμα ι ςτόχο. Ππωσ μασ 

αναφζρουν, θ κεμελιϊδθσ ιδζα ςτθρίηεται ςτο γεγονόσ πωσ τα ςυνεργατικά ςχζδια, 

μια προςπάκεια από κοινοφ δθλαδι μπορεί να επιφζρει καλφτερο αποτζλεςμα από 

αυτό που κα επζφερε εάν ζνασ παράγοντασ λειτουργοφςε μεμονωμζνα. Σε αυτι τθν 

κατθγορία περιλαμβάνονται τα Wikis κακϊσ επίςθσ και το Social Bookmarking. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, όταν αναφερόμαςτε ςε Wikis εννοοφμε ιςτοςελίδεσ που επιτρζπουν 

ςτουσ χριςτεσ να προςκζςουν, να αφαιρζςουν και να επεξεργαςτοφν περιεχόμενο. 
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Το πιο γνωςτό παράδειγμα αποτελεί θ Wikipedia.  

Το social bookmarking, ι αλλιϊσ ςτα ελλθνικά θ «κοινωνικι ςελιδοςιμανςθ» 

παρζχει τθ δυνατότθτα ςχολιαςμοφ, διαμοιραςμοφ, κατάταξθσ και επιςιμανςθσ 

ιςτοςελίδων, ςφμφωνα με τουσ Noll & Meinel, (2007). Μερικζσ από τισ γνωςτζσ 

ςελίδεσ αυτισ τθσ κατθγορίασ είναι οι Delicious και θ Reddit. Σε αυτζσ, ο χριςτθσ 

ζχει τθ δυνατότθτα να τοποκετιςει ζνα ενδιαφζρον άρκρο κάνοντάσ το με αυτόν 

τον τρόπο δθμοφιλζσ. Τζλοσ, αξίηει να αναφζρουμε ζνα από τα βαςικά 

χαρακτθριςτικά γνωρίςματα τθσ κατθγορίασ αυτισ που είναι το tagging. To tagging 

επιτρζπει τθν καλφτερθ οργάνωςθ. Στθν ςυγκεκριμζνθ κατθγορία κατατάςςονται 

και τα social site news, ιςτοςελίδεσ πλθροφόρθςθσ όπου ο αναγνϊςτθσ πζρα από τθ 

δυνατότθτα να διαβάηει, μπορεί να ψθφίηει και να ςχολιάηει τα άρκρα που 

αφοροφν τθν επικαιρότθτα. Σφμφωνα με τον Kaplan & Heinlein, (2010) αυτά 

αποτελοφν ίςωσ τθν πιο ςθμαντικι πθγι πλθροφόρθςθσ.  

 

2. Σα ιςτολόγια (Blogs)  

Ππωσ αναφζρει ο Lindmark, (2009, ςελ.69), τα ιςτολογία αποτελοφν μία 

μορφι online περιοδικοφ που ενθμερϊνονται ςυνεχϊσ με νζεσ καταχωριςεισ 

κειμζνου, απόψεισ και πλθροφορίεσ από τουσ ίδιουσ τουσ χριςτεσ. Θ διαχείριςι 

τουσ γίνεται από ζνα άτομο, ωςτόςο παρζχεται θ δυνατότθτα αλλθλεπίδραςθσ με 

τθν προςκικθ παρατθριςεων (Kaplan & Heinlein, 2009). Σφμφωνα με τον Αndrew 

A., (2011) τα ιςτολόγια αποτελοφν πλατφόρμα επικοινωνίασ όπου θ φωνι ενόσ 

ςυγγραφζα προςπακεί να φτάςει ςτα αυτιά πολλϊν. Αξίηει να γίνει αναφορά ςτα 

εταιρικά ιςτολόγια που χρθςιμοποιοφν οι εταιρείεσ με ςκοπό να ενθμερϊνουν τουσ 

πελάτεσ τουσ για ςθμαντικά κζματα και γεγονότα. Σε άρκρο του Ward & Οstrom, 

(2006) περιγράφεται μία αρνθτικι πλευρά των ιςτολογίων κακϊσ οι 

δυςαρεςτθμζνοι και απογοθτευμζνοι πελάτεσ μπορεί να εκφράςουν τισ απόψεισ 

τουσ και να ςυμμετζχουν ςε «εικονικά» παράπονα μζςα ςτα ιςτολόγια ενϊ θ 

εταιρία καλείται να απαντιςει και να τα αντιμετωπίςει με τον πιο κατάλλθλο τρόπο. 

Στθν αρνθτικι πλευρά τθσ ζκφραςθσ μζςω ιςτολογίων εισ βάροσ εργοδοτϊν 

αναφζρονται και οι Kaplan & Θeinlein, (2010).  

3. Σισ κοινότθτεσ περιεχομζνου (Content communities)  

Στισ κοινότθτεσ περιεχομζνου ςυγκαταλζγεται το YouTube αλλά και το 
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Pinterest, ςελίδεσ δθλαδι που επιτρζπουν τθν ανταλλαγι περιεχομζνου όπωσ 

βίντεο, εικόνασ και ιχου χωρίσ να είναι υποχρεωτικι θ δθμιουργία ενόσ προφίλ 

(Kaplan & Heinlein, 2010). Ρρόκειται για κοινότθτεσ με τεράςτια απιχθςθ και 

επιςκεψιμότθτα, δεν λείπει ωςτόςο θ αρνθτικι πλευρά που ςτθ ςυγκεκριμζνθ 

περίπτωςθ είναι θ δθμοςίευςθ παράνομου περιεχομζνου με προςταςία 

πνευματικϊν δικαιωμάτων (Kaplan & Heinlein, 2010). 

 4. Σισ ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ (social networking sites)  

Αποτελοφν εικονικζσ κοινότθτεσ και είναι από τισ αγαπθμζνεσ των χρθςτϊν 

κακϊσ παρζχουν τθ δυνατότθτα αλλθλεπίδραςθσ με φίλουσ και γνωςτοφσ ι τθ 

ςυμμετοχι ςε ομάδεσ με κοινά ενδιαφζροντα αφοφ πρϊτα ζχει δθμιουργθκεί 

προφίλ με προςωπικζσ πλθροφορίεσ (Murray &Weller, 2007). Τόςο το Facebook 

όςο και το Instagram βρίςκονται ςτθν κορυφι των προτιμιςεων των νζων 

τελευταία.  

5. Σουσ εικονικοφσ κόςμουσ (Virtual worlds)  

Οι εικονικοί κόςμοι, παρζχουν το υψθλότερο επίπεδο κοινωνικισ παρουςίασ 

μζςα από εξαιρετικά εξελιγμζνεσ τεχνολογικζσ δυνατότθτεσ. Οι εικονικοί κόςμοι 

χωρίηονται ςε δφο βαςικζσ κατθγορίεσ: τα παιχνίδια εικονικισ πραγματικότθτασ 

(virtual games) και τουσ εικονικοφσ κόςμουσ όπωσ το Second life όπου οι χριςτεσ 

μζςα από μία μορφι ενόσ εξατομικευμζνου ειδϊλου μποροφν να δρουν όπωσ κα 

ζκαναν και ςτθν πραγματικι τουσ ηωι.  Θ χρθςιμότθτα τθσ ςυγκεκριμζνθσ 

κατθγοριοποίθςθσ είναι πωσ μπορεί να διευκολφνει τθν εταιρεία ςτθν επιλογι των 

κατάλλθλων ΜΚΔ. Ππωσ αναφζρει θ ίδια θ Bard, θ αντιςτοίχιςθ είναι ενδεικτικι, 

κακϊσ τα περιςςότερα ΜΚΔ είναι πολυδιάςτατα και μποροφν να εξυπθρετιςουν 

διάφορεσ λειτουργίεσ ταυτόχρονα.  
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Εικόνα 3-2 The social web  

Ρθγι www.mirnabard.com 

 

Mία ακόμθ κατθγοριοποίθςθ των ΜΚΔ που αξίηει να προςτεκεί είναι εκείνθ 

του Cavaza (2011), ο οποίοσ παρομοιάηει τα Social Media ςαν ζνα πλοφςιο 

οικοςφςτθμα με αζναθ εξζλιξθ. Ο Cavaza τοποκετεί τo Facebook ςτο επίκεντρο μαηί 

με τθν Google, και διακρίνει τα υπόλοιπα ΜΚΔ ςε επτά (7) κατθγορίεσ όπωσ 

φαίνεται ςτθν εικόνα που ακολουκεί: 
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Εικόνα 3-3 Social Media Landscape 

Ρθγι: https://fredcavazza.net/2017/04/19/social-media-landscape-2017 

 

Σφμφωνα με μία πρόςφατθ κατθγοριοποίθςθ, κακϊσ τα MKΔ ςυνεχίηουν να 

απαςχολοφν τθν ερευνθτικι και επιχειρθματικι κοινότθτα, αυτι του Foreman 

(2017), ζχουμε τα εξισ:  

 Κοινωνικά δίκτυα (π.χ. Facebook, Twitter, LinkedIn)  

 Φόρουμ ςυηιτθςθσ όπου ανταλλάςςονται ιδζεσ, απόψεισ και 

πλθροφορίεσ (π.χ. edit, Quora, Digg) 

 Δίκτυα ςελιδοςιμανςθσ, ζτςι ϊςτε να «ςϊηεται» ψθφιακό 
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περιεχόμενο με ενδιαφζρον (π.χ. Pinterest, Flipboard).  

  Δίκτυα κριτικισ καταναλωτϊν (π.χ. Tripadvisor, Zomato, Yelp) όπου 

καταγράφονται κριτικζσ και πλθροφορίεσ ςχετικζσ με τα προϊόντα, υπθρεςίεσ, 

ταξιδιωτικοφσ προοριςμοφσ κ.α. 

 Δίκτυα ιςτολογιϊν και δθμοςιεφςεων (π.χ. Wordpress, Tumblr, 

Medium) όπου υπάρχει ςχολιαςμόσ και δθμοςιεφςεισ ςε online περιεχόμενο.  

  Δίκτυα κοινωνικϊν αγορϊν (π.χ. Polyvore, Etsy, Fancy), ζτςι ϊςτε να 

εντοπίηονται οι καταναλωτικζσ τάςεισ για διάφορα brands και να γίνονται ανάλογεσ 

αγορζσ  

 Δίκτυα με βάςθ κοινά ενδιαφζροντα (πχ. Goodreads, Houzz, Last.fm) 

όπου οι χριςτεσ ςυνδζονται με άλλουσ και μοιράηονται ενδιαφζροντα ι χόμπυ.  

  Δίκτυα ςυνεργατικισ οικονομίασ (π.χ. Airbnb, User, Taskrabbit), όπου 

πωλοφνται και αγοράηονται διάφορα προϊόντα και υπθρεςίεσ. 

 Ανϊνυμα κοινωνικά δίκτυα (π.χ. Whisper, Ask.fm, After School) όπου 

λαμβάνει χϊρα ακόμθ και bullying. 

 

 

Εικόνα 3-4 Timeline of Social Media Networking 
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Ρθγι: http://www.weare19.com/social-media-timeline/ 

 

3.9 Σα επικοινωνιακά χαρακτθριςτικά των Μζςων Κοινωνικισ 

Δικτφωςθσ  

A. «Integration of Subject and Object- Θ ενςωμάτωςθ του υποκειμζνου και του 

αντικειμζνου»  

Μζςω των ΜΚΔ επιτυγχάνεται θ άμεςθ επικοινωνία και θ ζντονθ 

αλλθλεπίδραςθ και ανταλλαγι ιδεϊν και πλθροφοριϊν αφοφ πλζον δεν υπάρχουν 

όρια μεταξφ υποκειμζνου και αντικειμζνου. Oυςιαςτικά γίνεται λόγοσ για κοινό που 

τθν ίδια ςτιγμι αποτελεί πομπό και δζκτθ μιασ πλθροφορίασ για το λόγο αυτό 

οδθγοφμαςτε και ςτθν ιδζα τθσ «ςυγχϊνευςθσ- ενςωμάτωςθσ»  

B. «Social Characteristic- Κοινωνικό χαρακτθριςτικό» To βαςικό 

χαρακτθριςτικό των ΜΚΔ είναι ο μεγάλοσ βακμόσ κοινωνικισ αλλθλεπίδραςθσ που 

προςφζρει ςχθματίηοντασ πρότυπα ομαδικισ αλλθλεπίδραςθσ. Οι ομαδικζσ 

ςυνομιλίεσ, οι ηωντανζσ μεταδόςεισ βίντεο και οι αλλθλεπιδράςεισ πάνω ςε αυτά 

ςυμβάλλουν ςτθν διεφρυνςθ του κοινωνικοφ κφκλου και ςτθ γνωριμία νζων 

ανκρϊπων και φίλων των ιδθ φίλων μασ μζςω του Facebook για παράδειγμα, αφοφ 

μασ εμφανίηονται πάντα ωσ προτεινόμενοι φίλοι με κοινοφσ γνωςτοφσ. Δεν 

πρόκειται λοιπόν μόνο για πλθροφορίεσ που μεταδίδονται μζςω ενόσ δικτφου, αλλά 

για μία διαδικαςία κατά τθν οποία μζςα από τισ κοινωνικζσ ςχζςεισ δθμιουργείται 

ςχζςθ επικοινωνίασ μεταξφ των ανκρϊπων και αυξάνονται οι διαπροςωπικζσ 

ςχζςεισ.  

C. «Decentralization-Αποκζντρωςθ» Τα παραδοςιακά μζςα μαηικισ 

ενθμζρωςθσ είναι κυρίωσ οργανιςμοί που διαδίδουν τθν πλθροφορία ςτο κοινό με 

τον τρόπο που επικυμοφν. Το κοινό καλείται να φιλτράρει τθν πλθροφορία και να 

κρίνει τθν ορκότθτα τθσ. Από τθν άλλθ, τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ κόντρα ςτα 

μζςα μαηικισ επικοινωνίασ προςφζρουν ςτο κοινό το δικαίωμα ζκφραςθσ άποψθσ 

και ςυμμετοχισ. Τα ΜΚΔ πετυχαίνουν άμεςθ επικοινωνία «ςπάηοντασ» το χρόνο, 

τον τόπο και άλλουσ περιοριςμοφσ. Το κοινό ζχει τθ δυνατότθτα να παρζχει και να 

αξιολογεί το ίδιο πλθροφορίεσ αλλά και να αναδιατυπϊνει. Θ επικοινωνία μζςω 

των ΜΚΔ εμφανίηεται ωσ μία μορφι κοινωνικοποίθςθσ που αποδεικνφει κατά 
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κάποιο τρόπο «αποκεντρωτικά» χαρακτθριςτικά ςε ό,τι αφορά τθν δθμιουργία 

περιεχομζνου, τισ δθμοςιεφςεισ, τθ διανομι και τθν κατανάλωςθ περιεχομζνου 

πολυμζςων.  

 

3.10 Οι δθμοφιλζςτερεσ ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ  

Υπάρχει μία ποικιλία μορφϊν των ΜΚΔ, κάκε μία από τισ οποίεσ εξυπθρετεί 

και ζναν διαφορετικό ςκοπό. To USG (User Generated Content) περιεχόμενο που 

παράγεται από τουσ χριςτεσ ςε κάκε μζςο μπορεί να κεωρθκεί ωσ μία μίξθ 

γεγονότων και απόψεων, εντυπϊςεων και ςυναιςκθμάτων, μπορεί όμωσ να 

αποτελείται από αβάςιμεσ πλθροφορίεσ αλλά και από πολφτιμεσ πλθροφορίεσ.  

 

 

3.10.1 Facebook  

Λδρφκθκε τον Φεβρουάριο του 2004 από τον Mark 

Zuckeberg και πλζον χρθςιμοποιείται από πάνω από 2,38 δισ 

μθνιαίουσ χριςτεσ (Kellogg, 2019). Δικαίωμα χριςθσ ςτθν αρχι 

είχαν μόνο οι φοιτθτζσ του Harvard και ςτθ ςυνζχεια επεκτάκθκε 

για τθν Ivy Leage. Ρολφ αργότερα το δικαίωμα αυτό παραχωρικθκε ςε όλουσ τουσ 

ςπουδαςτζσ Ρανεπιςτθμίων, ζπειτα ςε μακθτζσ ςχολείων και τζλοσ ςε κάκε 

άνκρωπο του πλανιτθ άνω των 13 ετϊν. Οι χριςτεσ ζχουν τθν δυνατότθτα να 

δθμιουργιςουν ζνα δίκτυο γνωριμιϊν, να αναρτοφν φωτογραφίεσ, βίντεο και 

προςωπικζσ πλθροφορίεσ. Ζχουν τθν δυνατότθτα να ςυμμετζχουν ςε ομάδεσ, να 

ενθμερϊνονται για προςεχείσ εκδθλϊςεισ αλλά και να ςυνομιλοφν με τισ επαφζσ 

τουσ μζςω τθσ εφχρθςτθσ εφαρμογισ Facebook Messenger. H εγγραφι είναι 

δωρεάν. Το Facebook είναι διακζςιμο ςε 65 γλϊςςεσ και αποτελεί μία από τισ 

δθμοφιλζςτερεσ ιςτοςελίδεσ για ανζβαςμα φωτογραφιϊν. Το Facebook παρζχει τθ 

δυνατότθτα ςε επιχειριςεισ να δθμιουργοφν ςελίδεσ χωρίσ περιοριςμοφσ και 

οικονομικζσ επιβαρφνςεισ αποτελϊντασ ζναν καλό τρόπο ανάδειξθσ, αφοφ θ 

επιχείρθςθ μπορεί να ανεβάςει φωτογραφίεσ και οι πελάτεσ τθσ να μοιράηονται 

μζςω ςχολίων τισ εμπειρίεσ τουσ βακμολογϊντασ με αςτζρια.  
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3.10.2 Instagram  

Λδρφκθκε το 2010 και διακζτει πάνω από 1 δισ μθνιαίουσ 

χριςτεσ παγκοςμίωσ ενϊ πλζον είναι το πιο διαδεδομζνο μζςο 

ςτο χϊρο τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ όςον αφορά ςτο διαμοιραςμό 

εικόνων και βίντεο. Το Instagram αποτελεί ζνα μζςο με το οποίο 

οι χριςτεσ μποροφν να μοιράηονται και να προβάλουν κοινά ενδιαφζροντα (π.χ. 

μακιγιάη, μαγειρικι, ταξίδια κ.α.) αλλά και αντιδροφν ςε ό,τι τουσ αρζςει ι να 

ςχολιάηουν. Τα τελευταία δφο χρόνια, μζςω του ΛGTV (Λnstagram TV), μία 

τθλεόραςθ ςτο Instagram ουςιαςτικά, ο κακζνασ ζχει τθ δυνατότθτα να δθμιουργεί 

το δικό του κανάλι και να προβάλει τα δικά του βίντεο, με ηωντανζσ αντιδράςεισ και 

ςχόλια. 

 

3.10.3 Twitter  

Λδρφκθκε τον Λοφλιο του 2006 και οι μθνιαίοι του χριςτεσ 

ξεπερνάνε τα 320 εκατομμφρια (Kellogg, 2019). Δθμιουργόσ του 

είναι ο Τηακ Ντόρςευ. Ρροτιμάται κακϊσ δίνει τθ δυνατότθτα 

άμεςων και ςφντομων μθνυμάτων (ζωσ και 280 χαρακτιρεσ) τα 

οποία ονομάηονται tweets. Ρρόκειται για μία υπθρεςία blogging 

μζςα ςτθν οποία οι χριςτεσ ςυηθτοφν για οποιοδιποτε κζμα, ενϊ ακολουκοφν και 

ακολουκοφνται από άλλουσ χριςτεσ. H προεπιλογι ςτισ ςυηθτιςεισ είναι δθμόςια 

και ζτςι δίνεται θ δυνατότθτα να διαβάηει κανείσ τισ ςυηθτιςεισ του άλλου χωρίσ 

κάποιον περιοριςμό. Αποτελεί μία από τισ μεγαλφτερεσ εταιρείεσ blogging, και 

παρζχει τθν δυνατότθτα ςε καταναλωτζσ να μπορζςουν να ενθμερϊςουν πολλοφσ 

για ζνα νζο προϊόν ενϊ ταυτόχρονα χρθςιμοποιείται από πολλοφσ οργανιςμοφσ και 

επιχειριςεισ με ςκοπό τθν διάδοςθ πλθροφοριϊν ςε περιπτϊςεισ ζκτακτων 

αναγκϊν.  

 

3.10.4 YouTube  

Δθμιουργικθκε τον Φλεβάρθ του 2005 από τουσ 

Ched Hurley, Steve Chen και Jawed Karim. Τθν ίδια χρονιά 

εξαγοράςτθκε από τθν Google με μετοχζσ και 
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χρθςιμοποιείται ωσ κυγατρικι τθσ. Τον Νοζμβριο του 2006, ςφμφωνα με το 

περιοδικό “Time” κεωρικθκε ωσ θ εφεφρεςθ του 2006 (Invention of the Year 2006). 

Το YouTube Αποτελεί μία από τισ πιο διαδεδομζνεσ μθχανζσ αναηιτθςθσ όςον 

αφορά τθν αναπαραγωγι και το διαμοιραςμό ψθφιακοφ περιεχομζνου ςε μορφι 

βίντεο (Moreau, 2019). Οι εταιρείεσ ανεβάηουν ςτοιχεία μζςω τθσ εταιρικισ ςχζςθσ 

που διακζτουν με το YouTube. Οι χριςτεσ μποροφν να παρουςιάηουν τα δικά τουσ 

βίντεο, για τθν απιχθςθ των οποίων ενθμερϊνονται από τον αρικμό των χρθςτϊν 

που ζχουν παρακολουκιςει (views) ενϊ παράλλθλα ζχουν ακόμθ τθ δυνατότθτα να 

ςχολιάηουν κάτω από τα βίντεο.  

 

 

3.10.5 LinkedIn 

 Χρθςιμοποιείται για επαγγελματικοφσ λόγουσ δίνοντασ τθ 

δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ να προβάλλουν το βιογραφικό τουσ. 

Με τον τρόπο αυτό οι επαγγελματίεσ ενθμερϊνονται για τα 

προςόντα υποψθφίων ςυνεργατϊν. Ραρζχει ςτουσ χριςτεσ τθ 

δυνατότθτα να κάνουν αίτθςθ για αναρτθμζνεσ κζςεισ εργαςίασ. Κεωρείται ωσ ο 

πιο επιτυχθμζνοσ ιςτότοποσ για επαγγελματίεσ ςτον κόςμο. O χριςτθσ ζχει τθ 

δυνατότθτα να δθμιουργιςει ζνα προφίλ με επαγγελματικζσ επαφζσ ενϊ πολλζσ 

επιχειριςεισ το χρθςιμοποιοφν για να βρουν κατάλλθλουσ υποψθφίουσ για 

εργαςία. Ο κάκε χριςτθσ κακϊσ ςυμπλθρϊνει το προφίλ του χρθςιμοποιεί όλεσ τισ 

λζξεισ κλειδιά που ςχετίηονται με τισ γνϊςεισ του και τισ επαγγελματικζσ του 

δεξιότθτεσ που κα βοθκιςουν ςτθν αναηιτθςθ υποψθφίων εργοδοτϊν 

 

3.11 H χριςθ των ΜΚΔ ςτον τουριςμό και οι επιπτϊςεισ ςτισ 

αποφάςεισ των χρθςτϊν   

Κακϊσ τα ΜΚΔ αποτελοφν παράγοντεσ που επθρεάηουν άμεςα τισ αποφάςεισ 

των καταναλωτϊν, θ δφναμθ τθσ τεχνολογίασ ζχει γίνει τα τελευταία χρόνια 

αναπόςπαςτο κομμάτι τθσ τουριςτικισ βιομθχανίασ. Τα ΜΚΔ επιτρζπουν τθν 

ολοκλθρωμζνθ και αποτελεςματικι μετάδοςθ πλθροφοριϊν, ενϊ με το μάρκετινγκ 

ςυμβάλλει ϊςτε οι τουριςτικζσ επιχειριςεισ να εςτιάηουν ςτισ ακριβείσ ανάγκεσ των 

καταναλωτϊν τουσ και να γίνονται ολοζνα και περιςςότερο ανταγωνιςτικζσ 



40 

 

(Buhalis, 2010).  

Ζχει αποδειχκεί πωσ το « e- Word of Mouth» αςκεί τεράςτια επιρροι ςτισ 

αποφάςεισ των καταναλωτϊν, περιςςότερο μάλιςτα από οποιοδιποτε άλλο είδοσ 

επικοινωνίασ (Goldsmith, 2006). Πλα αυτά ζχουν ωσ αποτζλεςμα να οδθγοφν τουσ 

καταναλωτζσ ςτο να βαςίηονται περιςςότερο ςε απόψεισ και εμπειρίεσ των άλλων 

ανκρϊπων και να επθρεάηονται από τα ςχόλιά τουσ.  

Εκείνο ςτο οποίο δίνεται ιδιαίτερθ βάςθ από τουσ τουρίςτεσ είναι πωσ τα 

ςχόλια ςτα ΜΚΔ για ζναν ςυγκεκριμζνο προοριςμό βαςίηονται ςτισ προςωπικζσ 

εμπειρίεσ, είναι αλθκινά και δεν πλθρϊνεται κανείσ για να τα γράψει. Ωσ 

αποτζλεςμα, οι πλθροφορίεσ κεωροφνται αμερόλθπτεσ κακϊσ δεν υπάρχουν 

ςυμφζροντα. Στον τομζα του τουριςμοφ, θ e-WOM επικοινωνία μπορεί να 

επθρεάςει ςε μεγάλο βακμό ςτο ςτάδιο τθσ αγοράσ κακϊσ ο δυνθτικόσ τουρίςτασ 

ζχει τθ δυνατότθτα να παρατθριςει τουσ πικανοφσ προοριςμοφσ που ζχει επιλζξει 

για το ταξίδι του και όχι μόνο να αναηθτιςει πλθροφορίεσ αλλά και να ςυγκρίνει τισ 

εναλλακτικζσ λφςεισ .  

 Ρολλοί ερευνθτζσ  (Matyakubov & Ibadullaev, 2020), (Mohanty, Hassan & 

Ekis, 2020) ζχουν αναφζρει πωσ τα ΜΚΔ διαδραματίηουν ςθμαντικό ρόλο ςτθν 

επιλογι ενόσ τουριςτικοφ προοριςμοφ, χωρίσ αυτό να ςθμαίνει όμωσ πωσ αυτά 

χρθςιμοποιοφνται ωσ αποκλειςτικι πθγι πλθροφοριϊν για τουσ χριςτεσ και πωσ 

χρθςιμοποιοφνται ςε κάκε φάςθ τθσ διαδικαςίασ .  

 

3.12 Social Media ιςτοςελίδεσ που αφοροφν τισ τουριςτικζσ 

επιχειριςεισ  

Στο ςθμείο αυτό αξίηει να αναφερκοφμε ςε κάποιεσ από τισ πιο ςθμαντικζσ 

ιςτοςελίδεσ που αφοροφν τον τουριςμό. Δεν υπάρχει καμία αμφιβολία πωσ το 

μεγαλφτερο ποςοςτό των χρθςτϊν τισ επιςκζπτεται ςυνικωσ πριν κλείςει ζνα 

κατάλυμα. Θ δθμοςιότθτα τθσ κάκε ιςτοςελίδασ ςχετίηεται ςε μεγάλο βακμό από τθ 

χϊρα προζλευςθσ. 

 

 

Σripadvisor 
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Το Tripadvisor αποτελεί μία ιςτοςελίδα όπου οι 

ταξιδιϊτεσ μποροφν να βακμολογοφν και να μοιραςτοφν τθν 

εμπειρία τουσ ςχετικά με τθ διαμονι τουσ ςε ζνα κατάλυμα ι 

ακόμθ και το γεφμα τουσ ςε ζνα εςτιατόριο. Οι χριςτεσ ζχουν 

τθν δυνατότθτα να δθμοςιεφςουν φωτογραφίεσ οι οποίεσ ςίγουρα κα βοθκιςουν 

τουσ δυνθτικοφσ επιςκζπτεσ ςτθν απόφαςι τουσ. Τα ςχόλια των χρθςτϊν και οι 

απόψεισ τουσ εμφανίηονται πρϊτα ςτα αποτελζςματα τθσ μθχανισ αναηιτθςθσ, ωσ 

αποτζλεςμα βρίςκονται πιο εφκολα από τουσ περιςςότερουσ. Θ κάκε επιχείρθςθ 

ζχει το δικαίωμα να δθμοςιεφςει υλικό που κα τθν βοθκιςει να επωφελθκεί όπωσ 

φωτογραφίεσ ι βίντεο. Πταν οι επιςκζπτεσ καταχωριςουν ζνα ςχόλιο και 

δθμοςιευτεί, θ επιχείρθςθ ζχει το δικαίωμα να απαντιςει αμζςωσ. Είναι εξαιρετικά 

ςθμαντικό να μθν μζνουν αναπάντθτα τα ςχόλια, τόςο τα κετικά όςο και τα 

αρνθτικά. Θ αντιμετϊπιςθ των αρνθτικϊν ςχολίων ςε ςωςτό χρόνο ςυμβάλει 

ςθμαντικά ςτθν προςταςία τθσ φιμθσ τθσ επιχείρθςθσ. Θ κάκε ςοβαρι επιχείρθςθ 

μπορεί να προςφζρει ςτουσ πελάτεσ τθσ κίνθτρα ζτςι ϊςτε να αυξάνονται τα κετικά 

ςχόλια, κακϊσ όπωσ προαναφζρκθκε, θ διαδικτυακι φιμθ τθσ επιχείρθςθσ είναι 

εξαιρετικά ςθμαντικι. Τα ςχόλια και θ γενικι εικόνα ενόσ καταλφματοσ ι μιασ 

τουριςτικισ επιχείρθςθσ ζχουν τθν δφναμθ να προςελκφςουν αλλά και να 

απωκιςουν ζναν δυνθτικό επιςκζπτθ. 

 

 

Google Maps 

Οι χάρτεσ που προςφζρονται από τθν Google αποτελοφν 

ταυτόχρονα μία μοναδικι εμπειρία ςτουσ ιδιοκτιτεσ τθσ 

επιχείρθςθσ να αξιοποιιςουν αυτι τθ δυνατότθτα. Οι χάρτεσ 

παρζχουν πλθροφορίεσ για τθν κάκε τοπικι επιχείρθςθ ενϊ οι 

δυνθτικοί επιςκζπτεσ ζχουν τθν δυνατότθτα να βρουν φωτογραφίεσ και βίντεο που 

ζχουν ανεβάςει άνκρωποι που ζχουν επιςκεφκεί τον τόπο. Οι χριςτεσ ζχουν τθν 

δυνατότθτα να δθμιουργιςουν εξατομικευμζνουσ χάρτεσ οι οποίοι μποροφν και να 

ενςωματωκοφν ςτθν ιςτοςελίδα τθσ επιχείρθςθσ. Αναμφίβολα, οι πλθροφορίεσ που 

εμφανίηονται είναι πολφτιμεσ για κάκε χριςτθ που ςχεδιάηει ζνα ταξίδι. Μζςω των 

Google Maps θ κάκε επιχείρθςθ ζχει τθ δυνατότθτα να ενιςχφςει τθν προβολι τθσ. 
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Holidaycheck 

To Holidaycheck ιδρφκθκε το 1999, είναι διακζςιμθ ςτα 

γερμανικά και τα πολωνικά και βοθκάει τουσ χριςτεσ να 

βρουν το ιδανικό κατάλυμα για τισ διακοπζσ τουσ. Επιπλζον, 

παρζχει ςτουσ πελάτεσ τθ δυνατότθτα να δθμοςιεφουν 

φωτογραφίεσ και να μοιραςτοφν τθν εμπειρία των διακοπϊν τουσ ςτον κόςμο του 

διαδικτφου, να αφιςουν τα ςχόλια τουσ ςχετικά με το κατάλυμα για το οποίο 

ζκαναν κράτθςθ. Μποροφν να βακμολογιςουν με ζνα ζωσ και ζξι αςτζρια τθν 

διαμονι τουσ, τθν τοποκεςία του ξενοδοχείου, τισ υπθρεςίεσ, τθν γαςτρονομία και 

τισ προςφερόμενεσ δραςτθριότθτεσ. Το κατάλυμα ζχει τθ δυνατότθτα να απαντιςει 

άμεςα ςτον επιςκζπτθ και φυςικά καλείται πάντα να ανταποκρικεί ακόμθ και ςε 

άςχθμεσ κριτικζσ. Θ εικόνα του καταλφματοσ ςτο Θοlidaycheck είναι ικανι να πείςει 

ζναν πελάτθ να κάνει κράτθςθ ςε ζνα κατάλυμα, αλλά και να τον αποτρζψει. 

 

3.13 Επίδραςθ Social Media ςτθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά  

Μζςω των ΜΚΔ οι χριςτεσ μποροφν εφκολα και γριγορα να βρουν τισ 

πλθροφορίεσ και αξιολογιςεισ προϊόντων που τουσ ενδιαφζρουν (Gerstoff και 

Johar, 2006). Σε ζρευνα του Drell, (2011) ςχετικά με το βακμό επιρροισ των 

καταναλωτϊν από τα ΜΚΔ πριν τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ, το 31% 

των αγοραςτϊν επθρεάηεται από δεφτερεσ γνϊμεσ τθσ διαδικτυακισ κοινότθτασ 

ενϊ το 26% παραμζνει ανεπθρζαςτο.  

To 2012, ζρευνα τθσ Greenleigh εξζταςε τον βακμό επιρροισ των Social Media 

ςτθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά των Millenials. Σφμφωνα με τθν Greenleigh, οι 

Millenials χαρακτθρίηονται ωσ υπερκοινωνικοί, ςυνεχϊσ ςυνδεδεμζνοι με τα 

κοινωνικά δρϊμενα και πολφ περίεργοι για το τι κάνουν οι άλλοι, με ποιο τρόπο, τι 

αγοράηουν ενϊ παράλλθλα απολαμβάνουν τθν παρζα εντελϊσ αγνϊςτων ατόμων 

ςτα ΜΚΔ. Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ αυτισ ζφεραν ςτο φωσ πωσ το 51% τθσ 

γενιάσ αυτισ τείνει να εμπιςτεφεται αγνϊςτουσ κατά τθν αγορά προϊόντων, 

ποςοςτό μεγαλφτερο από τθν οικογζνεια και τουσ φίλουσ. 
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Αξίηει να αναφερκοφμε ςε μία πολφ ενδιαφζρουςα παραλλαγι τθσ πυραμίδασ 

του Maslow, τθν «Social Media Hierarchy Needs» πυραμίδα, όπωσ διαμορφϊκθκε 

με τθν ειςβολι των Social Media, που απεικονίηεται παρακάτω: 

 

Εικόνα 3-5 Hierarchy of Needs  

Ρθγι: http://johnantonios.com/2010/02/06/the-social-media-hierarchy-of-

needs/ 

 

Ρζρα από τα Social Media και το βακμό ςτον οποίο επθρεάηουν ςτθν 

καταναλωτικι ςυμπεριφορά, ςαφϊσ οι ψυχολογικοί και οι προςωπικοί παράγοντεσ 

δρουν ςε μεγάλο βακμό καταλυτικά όπωσ άλλωςτε ζχει αναφζρει και ο Kotler, 

(1997). Στουσ προςωπικοφσ παράγοντεσ ςυγκαταλζγονται θ θλικία, το φφλο, το 

ειςόδθμα αλλά και άλλοι εξωτερικοί παράγοντεσ όπωσ οι ςυνκικεσ αγοράσ ςε 

ςυγκεκριμζνθ χρονικι ςτιγμι.  

Πταν λοιπόν γίνεται λόγοσ για τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά ενόσ ατόμου, 

οι παράγοντεσ που λαμβάνουμε υπόψθ μασ είναι πολυάρικμοι. Ρρόκειται για μία 

πολφπλοκθ αλλθλεπίδραςθ μίασ ςειράσ εξωτερικϊν και ατομικϊν παραγόντων. 

Εκείνο που ακόμθ παραμζνει αναπάντθτο είναι ο βακμόσ ςτον οποίο οι 

καταναλωτζσ επθρεάηονται και ο ρυκμόσ με τον οποίο αυτό αλλάηει, κακϊσ 

αλλάηουν τα δεδομζνα τθσ κοινωνίασ. 
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Κεφάλαιο 4ο Επιρροι των Κοινωνικϊν δικτφων και του     

διαδικτφου ςτο τουριςμό 

4.1 υμπεριφορά Καταναλωτι και Σουριςτικό Μάρκετινγκ κατά τθ διάρκεια 

του COVID-19    

Ρολλοί προοριςμοί και επιχειριςεισ ζχουν επθρεαςτεί αρνθτικά ωσ 

αποτζλεςμα τθσ πανδθμίασ COVID-19. Κακϊσ οι κυβερνιςεισ επιδιϊκουν να 

επιτφχουν μια ιςορροπία μεταξφ των περιοριςμϊν και του ανοίγματοσ τθσ 

οικονομικισ δραςτθριότθτασ, αυτό είναι μόνο ζνα κομμάτι (π.χ. θ δυνατότθτα 

ταξιδιοφ). Το άλλο, ίςωσ πιο κρίςιμο κομμάτι ςε αυτό το ςθμείο, είναι θ διάκεςθ για 

ταξίδι. Κακϊσ περιςςότερα άτομα εμβολιάηονται, οι περιοριςμοί χαλαρϊνουν και θ 

οικονομικι δραςτθριότθτα επιταχφνεται, θ ικανότθτα του καταναλωτι να 

αςχολείται με τθ φιλοξενία και τισ δραςτθριότθτεσ που ςχετίηονται με τον τουριςμό 

είναι πικανό να βελτιωκεί. Ζνα βαςικό ερϊτθμα παραμζνει ςχετικά με τθν 

προκυμία τουσ να ςυμμετάςχουν ςε τζτοιεσ δραςτθριότθτεσ. Ππωσ ςχεδιάςτθκε, τα 

ευριματα αυτισ τθσ ζρευνασ παρζχουν εμπειρικζσ ενδείξεισ ότι θ προκυμία των 

καταναλωτϊν ποικίλλει ανάλογα με τα χαρακτθριςτικά τθσ προςωπικότθτασ, τθ 

ςτάςθ και το ςυναίςκθμά τουσ. Ριο ςυγκεκριμζνεσ ςυςτάςεισ ςε αυτι τθ γραμμι 

παρουςιάηονται παρακάτω  (Nunes & Cooke, 2020)  

Σε καταςτάςεισ ζκτακτθσ ανάγκθσ όπου θ γενικι κατανάλωςθ για αγακά και 

υπθρεςίεσ μπορεί να μειωκεί, οι επιχειριςεισ με περιοριςμζνουσ πόρουσ μπορεί να 

χρειαςτεί να δϊςουν προτεραιότθτα ςτουσ πόρουσ τουσ για να διατθριςουν 

ςυγκεκριμζνα τμιματα πελατϊν, ςυγκεκριμζνα (i) εκείνα τα άτομα που 

προςδιορίηονται με υψθλότερα επίπεδα αναηιτθςθσ αίςκθςθσ, (ii) με χαμθλότερθ 

αρνθτικι ςυναιςκθματικότθτα, (iii) ι που ζχουν αυτοπροςδιοριςτεί ωσ 

ριψοκίνδυνοι. Επιπλζον, οι επιχειριςεισ κα πρζπει επίςθσ να εξετάςουν το 

πελατολόγιο των ανταγωνιςτϊν τουσ και να δουν εάν υπάρχουν ςυγκεκριμζνεσ 

ομάδεσ που ζχουν επίςθσ τα παραπάνω χαρακτθριςτικά και τισ οποίεσ μπορεί να 

ςτοχεφςει θ εταιρεία για να αντικαταςτιςει τθν απϊλεια εςόδων που αποδίδεται 

ςτθν κρίςθ  (Ateljevic, 2020).  Σε περίπτωςθ που μια εταιρεία επικυμεί να ςτοχεφςει 

ςε μια ευρφτερθ καταναλωτικι βάςθ (πζρα από άτομα που αναηθτοφν μεγάλθ 
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αίςκθςθ και ριψοκίνδυνουσ), κα πρζπει να κατανοιςει και να διαχειριςτεί 

καλφτερα τθν εκτίμθςθ τθσ ομάδασ καταναλωτϊν για τον κίνδυνο που ςχετίηεται με 

τθν κατανάλωςι τουσ (π.χ. διαμονι ςε ξενοδοχείο).  

Σε περιόδουσ κρίςθσ, οριςμζνεσ επιχειριςεισ μπορεί επίςθσ να εξετάςουν το 

ενδεχόμενο ςφνδεςθσ με άτομα με περιοριςμζνα επίπεδα αναηιτθςθσ αίςκθςθσ, 

υψθλι αρνθτικι ςυναιςκθματικότθτα και πικανόν να αποφφγουν τουσ κινδφνουσ 

και να αντιμετωπίςουν τισ ανάγκεσ και τισ ανθςυχίεσ τουσ. Οι ανακοινϊςεισ για τθν 

ενθμζρωςθ των καταναλωτϊν ςχετικά με τα βιματα που λαμβάνονται από ζνα 

ξενοδοχείο, ζνα εςτιατόριο ι ζναν προοριςμό για τθ διαχείριςθ των κινδφνων 

μποροφν να βοθκιςουν τουσ υποψιφιουσ τουρίςτεσ να κάνουν πιο ενθμερωμζνουσ 

φορείσ λιψθσ αποφάςεων. (Mohanty, Hassan & Ekis, 2020) 

Εκτόσ από τθν παρουςίαςθ πικανϊν απειλϊν, ςυμπεριλαμβανομζνων των 

κετικϊν ιςτοριϊν που ςχετίηονται με τον τουριςμό κατά τθ διάρκεια αυτϊν των 

δφςκολων περιόδων, μπορεί να βοθκιςει να μετατραποφν οι αρνθτικζσ επιδράςεισ 

ςε πιο κετικζσ, να προωκθκοφν προλθπτικά μζτρα και να αυξθκεί θ πικανότθτα 

επίςκεψθσ. Με αυτόν τον τρόπο, οι εταιρείεσ μποροφν να ενιςχφςουν τισ ςχζςεισ με 

τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ, κάτι που κα μποροφςε να ωφελιςει μια ιςχυρι 

ανάκαμψθ ςτον απόθχο μιασ κρίςθσ  (Singh & Rakshit, 2020)  

 

4.2 Αλλαγζσ που εντοπίςτθκαν ςτθν προϊκθςθ του τουριςτικοφ προοριςμοφ 

κατά τθ διάρκεια του COVID-19  

   

Ρριν από τον COVID-19, θ διαδικτυακι προϊκθςθ πωλιςεων 

χρθςιμοποιικθκε ευρζωσ από διαδικτυακοφσ λιανοπωλθτζσ για τθν αφξθςθ των 

πωλιςεων προϊόντων και τθν ενίςχυςθ των επωνυμιϊν. Κατά τθν περίοδο τθσ 

πανδθμίασ, θ χριςθ του διαδικτφου ζχει αυξθκεί, κακιςτϊντασ το βαςικό εργαλείο 

μάρκετινγκ. Θ χριςθ των τεχνολογιϊν κοινωνικισ δικτφωςθσ και διαδικτυακισ 

ςφνδεςθσ ιταν ιδθ δθμοφιλισ και εντόσ τθσ πανδθμίασ φζτοσ αυξικθκε ακόμθ 

περιςςότερο. Μία από τισ τάςεισ που ανιχνεφονται από τθν αφξθςθ τθσ χριςθσ του 

διαδικτφου είναι θ αλλαγι ςτθ διαδικτυακι παρορμθτικι αγοραςτικι ςυμπεριφορά 

(OIBB). Σε μια μελζτθ για τθν επιρροι τθσ ποιότθτασ τθσ ιςτοςελίδασ ςτο OIBB, οι 

Akram et al. αναφζρουν τρία βαςικά ςθμεία: (i) θ ποιότθτα του ιςτότοπου 
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επθρεάηει κετικά το OIBB  (ii) θ προϊκθςθ πωλιςεων επθρεάηει ςθμαντικά τθν 

OIBB και ενεργεί ωσ ιςχυρόσ ςυντονιςτισ ςτθ ςχζςθ μεταξφ τθσ ποιότθτασ του 

ιςτότοπου και των διαδικτυακϊν παρορμθτικϊν αγορϊν και (iii) οι διαδικτυακζσ 

παρορμθτικζσ αγορζσ επθρεάηονται κετικά από τθ χριςθ πιςτωτικϊν καρτϊν θ 

οποία ενιςχφει τθ ςχζςθ μεταξφ τθσ ποιότθτασ του ιςτότοπου και τθσ διαδικτυακισ 

παρορμθτικισ αγοράσ  (Donthu & Gustafsson, 2020) 

Θ τρζχουςα κατάςταςθ ςε πολλζσ δυτικζσ χϊρεσ φαίνεται να αναπαράγει 

αυτιν τθν κρίςθ (αν και πολφ πιο επιδεινωμζνθ ςε επζκταςθ και ζνταςθ), δθλαδι 

τθν φπαρξθ μιασ αρχικισ υπο-αντίδραςθσ, που αντιςτακμίηεται από μια 

κακυςτερθμζνθ υπερβολικι αντίδραςθ από τισ κυβερνιςεισ. Πλα αυτά 

υποκινοφνται από τθν ζλλειψθ εμπειρίασ ςτθ διαχείριςθ αυτοφ του τφπου κρίςθσ 

υγείασ. Ζνα μάκθμα που αντλικθκε από τθν εμπειρία είναι θ ανάγκθ για ιςχυρι 

ςυνεργαςία και ςυντονιςμό ςε εκνικό και διεκνζσ επίπεδο μεταξφ των διαφόρων 

τμθμάτων ςτον τομζα του τουριςμοφ για τθν ανάπτυξθ αποτελεςματικϊν 

απαντιςεων ςτθν κρίςθ. Από διεκνι ςκοπιά, κινιςεισ που προάγουν τθν ζλλειψθ 

κατανόθςθσ, πθγαίνουν ςτθν αντίκετθ κατεφκυνςθ από αυτό που ςυμβουλεφει μια 

ανκεκτικι ςτρατθγικι προοριςμοφ. Από διεκνι ςκοπιά, κινιςεισ που προάγουν τθν 

ζλλειψθ κατανόθςθσ των ςυνόρων , κινοφνται προσ τθν αντίκετθ κατεφκυνςθ μιασ 

ανκεκτικισ ςτρατθγικισ προοριςμοφ  (Vargas, 2020) 

Εν μζςω τθσ παγκόςμιασ τουριςτικισ κρίςθσ, ςτισ 28 Μαΐου 2020, ο UNWTO 

(Ραγκόςμια Οργάνωςθ Τουριςμοφ) δθμοςίευςε το ζγγραφο «Ραγκόςμιεσ 

κατευκυντιριεσ γραμμζσ για τθν επανεκκίνθςθ του τουριςμοφ». Στον τομζα του 

ςχεδιαςμοφ και τθσ διαχείριςθσ προοριςμϊν, οι ςυςτάςεισ ιταν οι εξισ:  

1. Ειςαγωγι και προςαρμογι ενεργϊν και εναρμονιςμζνων διαδικαςιϊν και 

διαδικαςιϊν ςφμφωνα με τθν αξιολόγθςθ κινδφνου βάςει ςτοιχείων για τθ δθμόςια 

υγεία και τον πλιρθ ςυντονιςμό με τουσ ςχετικοφσ εταίρουσ του δθμόςιου και του 

ιδιωτικοφ τομζα.  

2. Υποςτιριξθ επιχειριςεων ςτθν εφαρμογι και εκπαίδευςθ του προςωπικοφ 

τουσ ςτα νζα πρωτόκολλα (χρθματοδότθςθ και εκπαίδευςθ).  

3. Βελτίωςθ τθσ χριςθσ τθσ τεχνολογίασ για αςφαλι ταξίδια. Ζνα κρίςιμο 

ςτοιχείο ςτθν αναδιοργάνωςθ του κλάδου κα περιλαμβάνει τθν αυξθμζνθ 

ενςωμάτωςθ τεχνολογιϊν αυτοματιςμοφ.  
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4. Ραροχι αξιόπιςτων, ςυνεπϊν και εφκολθσ πρόςβαςθσ πλθροφοριϊν για τα 

πρωτόκολλα ςτον ιδιωτικό τομζα και ςτουσ ταξιδιϊτεσ (SMS υπθρεςία ςφντομων 

μθνυμάτων ςε τουρίςτεσ για να τουσ ενθμερϊςετε για τα εκνικά και τοπικά 

πρωτόκολλα υγείασ και τισ ςχετικζσ επαφζσ υγείασ).  

5. Δθμιουργία προγραμμάτων και εκςτρατειϊν για τθν παροχι κινιτρων ςτθν 

εγχϊρια αγορά ςε ςυνεργαςία με τον ιδιωτικό τομζα (ςχιματα κινιτρων, πικανι 

ανακεϊρθςθ θμερομθνιϊν διακοπϊν, μεταφορικζσ διευκολφνςεισ, κουπόνια κ.λπ.) 

και ενοποίθςθ προοριςμϊν.  

6. Ρροϊκθςθ νζων προϊόντων και εμπειριϊν που απευκφνονται ςε 

μεμονωμζνεσ και μικρζσ ομάδεσ ταξιδιωτϊν, όπωσ: ειδικοφ ενδιαφζροντοσ, φφςθ, 

αγροτικόσ τουριςμόσ, γαςτρονομία και οίνοσ, ακλθτιςμόσ κ.λπ.  

7. Λιψθ των πολιτικϊν απορριτου δεδομζνων όταν υπάρχει πρόταςθ 

ανάπτυξθσ εφαρμογϊν ανίχνευςθσ. Ο WHO (Ραγκόςμιοσ Οργανιςμόσ Υγείασ) κα 

αναπτφξει οδθγίεσ ςχετικά με τθ χριςθ ψθφιακϊν τεχνολογιϊν για τον εντοπιςμό 

επαφϊν. 

8. Βελτίωςθ και κοινοποίθςθ ιατρικισ ικανότθτασ και τα πρωτόκολλα ςτον 

προοριςμό (π.χ. ςφραγίδεσ αςφαλείασ).  

9. Εξαςφάλιςθ ςυντονιςμοφ μεταξφ των πολιτικϊν τουριςμοφ, υγείασ και 

μεταφορϊν.  

10. Κακοριςμόσ ρόλων και τισ ευκφνεσ για τισ κυβερνιςεισ, τον ιδιωτικό τομζα 

και τουσ ταξιδιϊτεσ.  

Οι διαχειριςτζσ προοριςμϊν είναι υπεφκυνοι για τθν ενεργοποίθςθ τθσ 

προϊκθςθσ προοριςμϊν, για παράδειγμα, χρθςιμοποιϊντασ ταξιδιωτικά κουπόνια 

και κίνθτρα και αναπτφςςοντασ ςτρατθγικζσ για τθν επαναλειτουργία. Ρρζπει να 

κεςπιςτοφν πρωτόκολλα υγείασ και αςφάλειασ ςτον τουριςμό, για παράδειγμα, με 

τθ δθμιουργία τουριςτικϊν διαδρόμων και με χαλάρωςθ των περιοριςμϊν και 

επαναλειτουργία των τουριςτικϊν επιχειριςεων. Δεδομζνθσ τθσ αβεβαιότθτασ που 

προκαλεί το ξζςπαςμα του COVID-19, είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό να υιοκετθκοφν 

ςτρατθγικζσ για τθ βελτίωςθ τθσ τουριςτικισ αςφάλειασ ςτο μεταπανδθμικό 

πλαίςιο και τθν ενίςχυςθ τθσ εμπιςτοςφνθσ του κοινοφ. Μια πρόςφατθ διεκνισ 

μελζτθ των Zheng, Luo και Ritchie (2022) προτείνει τθ χριςθ μζτρων για τθ 

διατιρθςθ τθσ κοινωνικισ απόςταςθσ, τθν πραγματοποίθςθ ακριβϊν 
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επικοινωνιακϊν παρεμβάςεων και τθν παροχι πλθροφοριϊν ςχετικά με τα μζτρα 

πρόλθψθσ  (Kim, 2020) 

Ο Βάργκασ επιςθμαίνει ότι, αν και θ προϊκθςθ κα είναι απαραίτθτθ για να 

αφυπνιςτοφν οι τουριςτικζσ αγορζσ από τον λικαργο μετά τον αρχικό αντίκτυπο θ 

προϊκθςθ δεν κα πρζπει να είναι ίδια με πριν. Οι ςτρατθγικζσ των διαχειριςτϊν 

τουριςτικϊν προοριςμϊν δεν κα βαςίηονται μόνο ςτθν προϊκθςθ, αλλά και ςτθν 

αναδιαμόρφωςθ τθσ προςφοράσ υπό το πρίςμα τθσ νζασ κοινωνικισ 

πραγματικότθτασ που προκφπτει από τθν καταςτροφι του COVID-19  (Matyakubov 

& Ibadullaev, 2020) 

   

4.3 Σο ψθφιακό μάρκετινγκ ωσ εργαλείο υποςτιριξθσ επιχειριςεων κατά τθ 

διάρκεια τθσ πανδθμίασ  

Το Διαδίκτυο διαδραματίηει βαςικό ρόλο ςτθν ανταγωνιςτικότθτα των 

εταιρειϊν ςε όλουσ τουσ τομείσ και τισ βιομθχανίεσ. Ωσ εκ τοφτου, επί του 

παρόντοσ, οι εταιρείεσ πρζπει να εφαρμόςουν ενζργειεσ ψθφιακοφ μάρκετινγκ, 

οριςμζνεσ από τισ οποίεσ φαίνονται ςτον Ρίνακα 1.  

Τα άτομα επθρεάηονται όλο και περιςςότερο από τα ψθφιακά μζςα. Θ 

αυξθμζνθ χριςθ του Διαδικτφου ςτθν κατάςταςθ τθσ πανδθμίασ ζχει επιδεινϊςει 

αυτιν τθν τάςθ, με αποτζλεςμα να μεταμορφωκεί ο τρόποσ με τον οποίο οι 

άνκρωποι ςχετίηονται με τα εμπορικά ςιματα, τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ. Οι 

επιχειριςεισ πρζπει να προςαρμοςτοφν και να προςπακιςουν να ζχουν καλι 

διαδικτυακι φιμθ, κακϊσ ο ιςτόσ είναι όπου τα άτομα κα αναηθτοφν και κα 

λαμβάνουν πλθροφορίεσ. Θ διαδικτυακι φιμθ είναι ζνα πλεονζκτθμα που ςυνδζει 

τθν αντίλθψθ του κοινοφ και των ενδιαφερόμενων μερϊν με τουσ οποίουσ 

ςχετίηεται  (Matiza, 2020), (Malfitano, Cruz & Lopes, 2020) 
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Ρίνακασ 1. Δράςεισ ψθφιακοφ μάρκετινγκ 

Στοιχείο Δράςθ 

Υλικό  

 

Σχεδόν το 90% των ςυναλλαγϊν των 

καταναλωτϊν ξεκινοφν και τελειϊνουν ςε μια 

θλεκτρονικι ςυςκευι, κυρίωσ φορθτζσ 

ςυςκευζσ, όπωσ tablet και smartphone. 

Μάρκετινγκ περιεχομζνου Οι πλθροφορίεσ που παρζχονται από τον 

ιςτότοπο ι/και τα κοινωνικά δίκτυα πρζπει να 

είναι πραγματικζσ και να ςυνάδουν με αυτό που 

προςφζρεται, ϊςτε να είναι δυνατι θ 

εξαςφάλιςθ τθσ επιςτροφισ των πελατϊν 

(πιςτότθτα πελατϊν). 

Οργανικι αναηιτθςθ  Χριςθ μθχανϊν αναηιτθςθσ από πελάτεσ. 

Είναι απαραίτθτο να επιτφχετε υψθλι προβολι 

και επιςκεψιμότθτα ςτον ιςτότοπο, να 

προςελκφςετε και να πείςετε πελάτεσ. 

Μάρκετινγκ μζςω 

θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου  

Μια κατάλλθλθ καμπάνια θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου ςάσ επιτρζπει να κλείςετε μια 

ςυμφωνία με ζναν πικανό πελάτθ, για αυτό 

είναι απαραίτθτο να ζχετε περιεχόμενο που να 

μπορεί να πείςει τον πελάτθ.  

Μάρκετινγκ μζςων 

κοινωνικισ δικτφωςθσ  

Το πρϊτο βιμα τθσ επαφισ με τον πελάτθ 

βρίςκεται ςτα κοινωνικά δίκτυα, ςε αυτό το 

βιμα δθμιουργείται μια αλλθλεπίδραςθ μεταξφ 

τθσ επωνυμίασ και του χριςτθ.  

Ανάπτυξθ Λςτοφ  Ο ιςτότοποσ παρουςιάηει τθν επιχείρθςθ 

και πρζπει να αναφζρει λεπτομερϊσ όλα όςα 

προςφζρει γιατί ςτα κοινωνικά δίκτυα 

εμφανίηεται μόνο θ διαφιμιςθ. 

Εταιρικι εικόνα  Αυτό το ςθμείο είναι απαραίτθτο για τθν 
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επιχείρθςθ, κακϊσ επιτρζπει τθ δθμιουργία 

ταυτότθτασ και αναγνϊριςθσ μεταξφ των 

χρθςτϊν.  

Θ τοποκζτθςθ ςτο Google  Μια κατάταξθ ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ όχι 

μόνο κα δϊςει ορατότθτα ςτθν επωνυμία, αλλά 

κα δϊςει επίςθσ εμπιςτοςφνθ και αςφάλεια.  

SEO (Search Engine 

Optimization)  

Μζςω τθσ οργανικισ ανάπτυξθσ, ςτοχεφει 

ςτθ βελτίωςθ τθσ κζςθσ μιασ ιςτοςελίδασ ςτα 

αποτελζςματα των μθχανϊν αναηιτθςθσ για 

ςυγκεκριμζνουσ όρουσ αναηιτθςθσ που 

ςχετίηονται άμεςα με τθν επιχείρθςθ. 

SEM (Search Engine 

Marketing)  

Σε αυτι τθν περίπτωςθ βελτιϊνει τθ κζςθ 

τθσ ιςτοςελίδασ μζςω τθσ πλθρωμζνθσ 

διαφιμιςθσ. Επιτρζπει ςτον ιςτότοπο να 

εμφανίηεται ςτισ πρϊτεσ κζςεισ όταν ο χριςτθσ 

αναηθτά ζνα ςυγκεκριμζνο αντικείμενο. 

Διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ  Το μζςο και ο τρόποσ διάδοςθσ είναι 

κακοριςτικοί για τθν προςζγγιςθ πικανϊν 

πελατϊν και είναι δυνατό να γνωρίηουμε τα 

γοφςτα των πελατϊν χάρθ ςτα δεδομζνα που 

μοιράηονται οι χριςτεσ και τισ αντιδράςεισ ςτο 

δθμοςιευμζνο περιεχόμενο.  

Ρθγι: Μδια επεξεργαςία βαςιςμζνθ ςτουσ Hoyos-Estrada και Sastoque-Gómez.   

(2021) 
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Κεφάλαιο 5ο  Σουριςμόσ και Πανδθμία οι επιπτϊςεισ ςτον κλάδο  

5.1 Η πανδθμία του COVID-19  

Οι οικονομικζσ επιπτϊςεισ του κορωνοϊοφ ζχουν ιδθ αρχίςει να εκδθλϊνονται 

ςτον τουριςτικό κλάδο. Θ περιοχι που προβλεπόταν να δει τθ μεγαλφτερθ μείωςθ 

των εςόδων ιταν θ Ευρϊπθ, θ οποία μειϊκθκε από 211,97 διςεκατομμφρια 

δολάρια ΘΡΑ το 2019 ςε περίπου 124 διςεκατομμφρια δολάρια ΘΡΑ το 2020  

(https://insete.gr)  

 

5.2 Η πλθγι που άφθςε ο COVID-19 ςτον παγκόςμιο τουριςμό  

Θ τουριςτικι βιομθχανία ενςωματϊνει πολλοφσ κλάδουσ, 

ςυμπεριλαμβανομζνων των μεταφορϊν, των καταλυμάτων, των ταξιδιωτικϊν 

εταιρειϊν, των υπθρεςιϊν τροφίμων και ποτϊν και άλλων. Πλεσ αυτζσ οι 

βιομθχανίεσ επθρεάςτθκαν με κάποιο τρόπο από τθν πανδθμία. Πςον αφορά τισ 

μεταφορζσ, οι αεροπορικζσ εταιρείεσ είδαν μια άνευ προθγουμζνου μείωςθ 

επιβατϊν λόγω των ταξιδιωτικϊν απαγορεφςεων και τθσ αβεβαιότθτασ των 

πελατϊν. Εν τω μεταξφ, τα ποςοςτά πλθρότθτασ των ξενοδοχείων μειϊκθκαν ςε 

όλεσ τισ περιοχζσ παγκοςμίωσ από τον Μάρτιο του 2020 και μετά.  

Οι κρατιςεισ βραχυπρόκεςμων ενοικιάςεων που πραγματοποιικθκαν μζςω 

ταξιδιωτικϊν εταιρειϊν, Booking, Airbnb και Expedia παρουςίαςαν επίςθσ πτϊςθ 

ωσ αποτζλεςμα τθσ πανδθμίασ. Πταν το παγκόςμιο κοινό ρωτικθκε τον Μάιο του 

2020 ςχετικά με το τι κα βελτιϊςει τα επίπεδα άνεςθσ των πελατϊν του 

ξενοδοχείου κατά τθ διάρκεια του COVID-19, θ πλειοψθφία ανζφερε αυξθμζνθ 

ςυχνότθτα διαδικαςιϊν κακαριςμοφ και απολφμανςθσ.  

Το κφριο εμπόδιο ςτα παγκόςμια ταξίδια, από τον Μάρτιο του 2021, ιταν θ 

κυβερνθτικι νομοκεςία και οι περιοριςμοί. Για να καταπολεμθκεί αυτό, πολλζσ 

χϊρεσ άρχιςαν να ςυηθτοφν τθν ειςαγωγι ψθφιακϊν διαβατθρίων υγείασ το 2021, 

με ςτόχο να διευκολφνουν τα ταξίδια κατά τθ διάρκεια τθσ υγειονομικισ κρίςθσ 

ελαχιςτοποιϊντασ παράλλθλα τον κίνδυνο εξάπλωςθσ του ιοφ. Ενϊ κάποιοι από το 

κοινό υποςτιριξαν αυτιν τθν ιδζα, άλλοι ιταν λιγότερο ςίγουροι για τθ χριςθ 

ψθφιακϊν διαβατθρίων. Τελικά, με τθν άνοδο των εμβολιαςμζνων μελϊν του 

κοινοφ, οι προοπτικζσ τθσ τουριςτικισ βιομθχανίασ είναι πιο ελπιδοφόρεσ από ό,τι 



52 

 

ιταν ςτισ αρχζσ του 2020. Ωςτόςο, δεν είναι ακόμθ δυνατό να εκτιμθκεί θ 

μακροπρόκεςμθ ηθμιά που προκαλείται ςε αυτόν τον κλάδο από τθν πανδθμία του 

κορωνοϊοφ.  

 

5.3 Ο τουριςμόσ ςτθν Ελλάδα  

5.3.1 Η σημασία του τουρισμό για την ελληνική οικονομία 

Ο τουριςμόσ είναι ζνασ από τουσ ςθμαντικότερουσ τομείσ τθσ ελλθνικισ 

οικονομίασ και βαςικόσ πυλϊνασ οικονομικισ ανάπτυξθσ. κλάδοσ απαςχόλθςε 

άμεςα 381.800 άτομα το 2018, αντιπροςωπεφοντασ το 10,0% τθσ ςυνολικισ 

απαςχόλθςθσ ςτθ χϊρα. Ο τουριςμόσ είναι πρωτακλθτισ εξαγωγϊν ςτθν ελλθνικι 

οικονομία.  

Το 2018, ο ειςερχόμενοσ τουριςμόσ ςτθν Ελλάδα ιταν ςτο ιςτορικό υψθλό 

όλων των εποχϊν με 33,1 εκατομμφρια διεκνείσ αφίξεισ τουριςτϊν, αφξθςθ 9,7% ςε 

ςχζςθ με το 2017. Οι τουρίςτεσ από άλλεσ χϊρεσ τθσ ΕΕ αντιπροςϊπευαν ςχεδόν τα 

δφο τρίτα των ςυνολικϊν επιςκζψεων, αφξθςθ 15,1 % ςε ςχζςθ με το προθγοφμενο 

ζτοσ (ΛΝΣΕΤΕ 2021)  

 

5.4 Σα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά του ελλθνικοφ τουριςμοφ  

Οι πζντε άξονεσ του Εκνικοφ Στρατθγικοφ Σχεδίου Τουριςμοφ είναι οι εξισ:  

• Υποδομζσ υψθλϊν προδιαγραφϊν, με βελτιϊςεισ ςτο κακεςτϊσ 

αδειοδότθςθσ για τθν προςζλκυςθ επενδφςεων υψθλισ ποιότθτασ, τθν εξάλειψθ 

τθσ γραφειοκρατίασ και τθ βελτιςτοποίθςθ τθσ χωρικισ κατανομισ του τουριςμοφ.  

• Σεβαςμόσ ςτισ αρχζσ τθσ αειφορίασ.  

• Βελτιωμζνθ προςβαςιμότθτα και ςυνδεςιμότθτα, με τθν ενίςχυςθ του 

δικτφου αεροπορικϊν δρομολογίων τθσ χϊρασ και με τθν επζκταςθ και αναβάκμιςθ 

του εκνικοφ δικτφου μαρίνων.  

• Καλφτερθ διαχείριςθ τθσ τουριςτικισ εμπειρίασ, για αφξθςθ τθσ ποιότθτασ 

και τθσ ελκυςτικότθτασ μζςω τθσ εςτίαςθσ ςτθ βιϊςιμθ διαχείριςθ προοριςμϊν και 

τθν τουριςτικι εκπαίδευςθ.  

• Επαναςχεδιαςμόσ του τουριςτικοφ προϊόντοσ και επαναπροςδιοριςμόσ τθσ 

επωνυμίασ και των επικοινωνιϊν ϊςτε να αντικατοπτρίηεται θ εςτίαςθ ςτθν 
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ποιότθτα, τθν αυκεντικότθτα, τθν ανκεκτικότθτα, τθ βιωςιμότθτα και τθ ςχζςθ 

ποιότθτασ/τιμισ (ΛΝΣΕΤΕ, 2018).  

   

 

5.5 Σο ελλθνικό τουριςτικό προϊόν  

Βαςικι πρόκλθςθ για τον τουριςτικό τομζα ςτθν Ελλάδα είναι θ ςυμφόρθςθ 

που προκαλείται από τον υπερβολικό όγκο τουριςτϊν, ειδικά κατά τθν περίοδο 

αιχμισ του καλοκαιριοφ. (ΛΝΣΕΤΕ, 2021).  

Σχζδιο Μάρκετινγκ Τουριςμοφ του Ελλθνικοφ Οργανιςμοφ Τουριςμοφ 2019-20 

διακρίνει τα ανταγωνιςτικά πλεονεκτιματα κακεμιάσ από τισ 13 Ρεριφζρειεσ και 

προτείνει μια ςειρά από δυναμικά πακζτα που ςυνδυάηουν γνωςτοφσ προοριςμοφσ 

με νζουσ, αναδυόμενουσ προοριςμοφσ, προςφζροντασ ςτουσ ταξιδιϊτεσ μια 

ποικιλία επιλογϊν κακ' όλθ τθ διάρκεια του ζτουσ. Το Marketing Plan προβάλλει τα 

κρυμμζνα αξιοκζατα κάκε περιοχισ, ευαιςκθτοποιεί τόςο τουσ εγχϊριουσ όςο και 

τουσ ειςερχόμενουσ επιςκζπτεσ με αποτζλεςμα τθ διαςπορά τθσ τουριςτικισ 

ηιτθςθσ κακ' όλθ τθ διάρκεια του ζτουσ.  

Επιπλζον, το Υπουργείο Τουριςμοφ ζχει ςυνεργαςτεί ςτενά με τθν Ευρωπαϊκι 

Τράπεηα Αναςυγκρότθςθσ και Ανάπτυξθσ για τθν ανάπτυξθ ςχεδίων διαχείριςθσ για 

τθν προϊκθςθ του βιϊςιμου τουριςμοφ ςε δφο από τα πιο δθμοφιλι νθςιά 

διακοπϊν τθσ χϊρασ: τθ όδο και τθ Σαντορίνθ. Θ υιοκζτθςθ του ψθφιακοφ 

μεταςχθματιςμοφ είναι μια περαιτζρω βαςικι προτεραιότθτα και θ 

προγραμματιςμζνθ ανάπτυξθ κα δθμιουργιςει ζνα ψθφιακό οικοςφςτθμα για τον 

ελλθνικό τουριςμό χρθςιμοποιϊντασ τζςςερισ ςτρατθγικοφσ πυλϊνεσ:  

ψθφιακόσ μεταςχθματιςμόσ υπθρεςιϊν προσ πολίτεσ και επιχειριςεισ. 

Ψθφιακι αναβάκμιςθ τθσ τουριςτικισ εκπαίδευςθσ. Ζνα ολοκλθρωμζνο ςφςτθμα 

θλεκτρονικισ ςυλλογισ και επεξεργαςίασ δεδομζνων. Και αξιοποίθςθ νζων 

τεχνολογιϊν ςτθν τουριςτικι προβολι (ΛΝΣΕΤΕ, 2018). 
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Γράφθμα 1. «Swot Ανάλυςθ»  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.6 Σο πλιγμα του κορονοϊοφ ςτα ξενοδοχεία τθσ Ελλάδασ  

Πςον αφορά τισ μονάδεσ εποχικισ λειτουργίασ, μετά το lockdown, από τισ 15 

Λουνίου  2021 δθλαδι που πιραν το πράςινο φωσ για να λειτουργιςουν, το 61% 

άνοιξε. Ρολλζσ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ ςτθν χϊρα μασ αποφάςιςαν να μθν 

λειτουργιςουν μόλισ ζγινε άρςθ τθσ αναςτολισ λειτουργίασ, το 2019 διότι κα ιταν 

αςφμφορο να παραμείνουν ανοιχτζσ για 2 με 3 μινεσ, χάνοντασ με αυτόν τον τρόπο 

ζνα μεγάλο κομμάτι τθσ τουριςτικισ ςεηόν. Σε απόλυτα νοφμερα, από τισ 6.098 

εποχικζσ μονάδεσ, λειτοφργθςαν οι 3.699 ςφμφωνα με τα δεδομζνα του ΞΕΕ 

(https://www.grhotels.gr/). Το 50% εξ αυτϊν ζκλειςε πρόωρα μζςα ςτο Σεπτζμβριο 

και το 40% μζςα ςτον Οκτϊβριο 2020. Υπιρχε δε και ζνα ποςοςτό κοντά ςτο 5% 

που ζκλειςε τον Λοφλιο και τον Αφγουςτο 2021 

 

5.7 Διαφοροποίθςθ του ελλθνικοφ τουριςμοφ  

Οι κφριοι ανταγωνιςτζσ των ελλθνικϊν προοριςμϊν είναι ο εςωτερικόσ 

ελλθνικόσ τουριςμόσ μιασ και εντόσ τθσ χϊρασ οι προοριςμοί ζχουν μεγάλο 

ανταγωνιςμό μεταξφ τουσ. Στο ςυμπζραςμα αυτό κατζλθξε και θ ζρευνα του 

STRENGΣΗS                                                 WEAKNESSES 

καλι γεωγραφικι κζςθ                                        κακαριότθτα - εικόνα πόλεων 
       αφκονία φυςικϊν πόρων                         ελλιπισ ςιμανςθ τουριςτικϊν προοριςμϊν 
εναλλακτικζσ μορφζσ τουριςμοφ                    ανεπαρκισ προβολι και πλθροφόρθςθ τθσ 

                                                                           πολιτιςμικισ κλθρονομιάσ 
 

 

 
 

OPPORTUNITIES                                    THREATS 
ενίςχυςθ εναλλακτικϊν μορφϊν                               διεκνισ ανταγωνιςμόσ 

                           τουριςμοφ                                                     ελκυςτικότερα πακζτα διακοπϊν 
          επιμικυνςθ τουριςτικισ περιόδου                  καλφτερεσ τιμζσ-καλφτερεσ υπθρεςίεσ 

      προςζλκυςθ τουριςτϊν υψθλισ                               επιρροι από tour-operators 
                οικονομικισ δυνατότθτασ 

 

SWOT 
analysis 
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ΛΝΣΕΤΕ, που ςτθρίχκθκε ςε ςτοιχεία τθσ εταιρίασ Travel Audience, για τισ on-line 

αναηθτιςεισ χρθςτϊν από κφριεσ αγορζσ, για τισ διακοπζσ τουσ ςε ελλθνικοφσ και 

ανταγωνιςτικοφσ προοριςμοφσ ςτθν Μεςόγειο.  

Αυτόσ ο εςωτερικόσ «ανταγωνιςμόσ» αναδεικνφει τθν ανάγκθ για 

διαφοροποίθςθ των ελλθνικϊν προοριςμϊν κακϊσ και τθν υιοκζτθςθ 

προγραμμάτων για τθν προϊκθςθ ταξιδιωτικϊν εμπειριϊν  (ΛΝΣΕΤΕ, 2018). 

Σε διεκνζσ επίπεδο, βαςικι ανταγωνίςτρια χϊρα ςτον τουριςμό για τθν 

Ελλάδα είναι θ Λςπανία. Το 34% των χρθςτϊν που αναηθτοφν πλθροφορίεσ για 

κάποιον ελλθνικό προοριςμό, εξετάηουν ωσ εναλλακτικζσ επιλογζσ ιςπανικοφσ 

προοριςμοφσ. Στθ δεφτερθ κζςθ μεταξφ των ανταγωνιςτϊν τθσ Ελλάδασ, βρίςκεται 

θ Λταλία με το 19% των χρθςτϊν να αναηθτοφν ζναν ελλθνικό προοριςμό και ωσ 

εναλλακτικι να αναηθτοφν ιταλικοφσ προοριςμοφσ  (ΛΝΣΕΤΕ, 2018).  

 

5.8 Οι επιπτϊςεισ του COVID-19 ςτον ελλθνικό τουριςμό 

Σφμφωνα με τθν ζκκεςθ τθσ Ευρωπαϊκισ Επιτροπισ θ τουριςτικι βιομθχανία 

τθσ Ευρωπαϊκισ Ζνωςθσ παρουςίαςε μείωςθ των τουριςτικϊν κρατιςεων ςτο 

εφροσ των 60 ποςοςτό ζωσ 90 τοισ εκατό. Αυτζσ οι μειϊςεισ περιλαμβάνουν 

ακφρωςθ πολλϊν εκδθλϊςεων όπωσ ςυνζδρια, φεςτιβάλ, κρουαηιζρεσ κ.λπ., οι 

οποίεσ ζχουν ακυρωκεί μόνιμα. Στθν Ελλάδα ςχεδόν όλα τα καλοκαιρινά ακλθτικά, 

πολιτιςτικά και εκπαιδευτικά γεγονότα ζχουν ακυρωκεί ι αναβλθκεί. Αυτζσ οι 

εκδθλϊςεισ προςζλκυαν εκατοντάδεσ χιλιάδεσ ανκρϊπουσ και ςυνζβαλαν ςτισ 

ενίςχυςθ τθσ οικονομίασ. 

  

 

5.9 Σο Μάρκετινγκ του τουριςμοφ και θ προϊκθςθ τθσ χϊρασ ωσ 

τουριςτικό προϊόν  

Το μάρκετινγκ αφορά τόςο τθν πρόβλεψθ τθσ ηιτθςθσ, όςο και τθν 

αναγνϊριςθ, τθν πρόκλθςθ και τθν ικανοποίθςθ τθσ από τον πελάτθ. Ζτςι το 

μάρκετινγκ αφορά τθν πλθρζςτερθ κατανόθςθ του τι μπορεί να πουλθκεί, ςε ποιον, 

πότε, που και κάτω από ποιζσ ςυνκικεσ (Holloway Robinson, 2003):   

Το γεγονόσ και μόνο ότι το προϊόν είναι μια ςφνκεςθ πολλϊν υπθρεςιϊν 
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οδθγεί ςε επιπλζον προβλιματα, που ζχουν ςχζςθ με τθν ανάπτυξθ του προϊόντοσ. 

Σε ζνα πακζτο διακοπϊν, οι πελάτεσ κατά κανόνα, κα περιμζνουν να δεχτοφν 

ςυγκρίςιμα επίπεδα ποιότθτασ ςε όλα τα ςτοιχεία που ςυνκζτουν τουσ 

διακανονιςμοφσ που ζχουν κάνει για το ταξίδι τουσ, ανεξάρτθτα αν ζχουν αγοράςει 

διακοπζσ υψθλισ τιμισ ι οικονομικζσ. (Holloway, Robinson, 2003). 

 

5.10 Οργανιςμοί διαχείριςθσ προοριςμοφ και υπεφκυνοι χάραξθσ 

πολιτικισ  

Οι επιχειριςεισ φιλοξενίασ χαρακτθρίηονται από τθν αλλθλεπίδραςθ μεταξφ 

των ενδιαφερομζνων, τθν ψθφιοποίθςθ και τθν ευελιξία μζςα από τθν υιοκζτθςθ 

καινοτομιϊν και τεχνολογίασ ωσ απάντθςθ ςτο COVID-19. Θ ταχεία ανάπτυξθ τθσ 

τεχνολογίασ επιτρζπει ςτισ επιχειριςεισ τουριςμοφ και φιλοξενίασ να αυξιςουν 

ςθμαντικά τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν τουσ. Ωςτόςο, μζςα από τον covid-19, 

διαπιςτϊκθκε πωσ υπάρχει ζλλειψθ ςτρατθγικισ διαχείριςθσ ςτον τομζα του 

τουριςμοφ και τθσ φιλοξενίασ για τθν αντιμετϊπιςθ μιασ κρίςθσ (Mair et al., 2016). 

Γι 'αυτό ςτο περιβάλλον τουριςμοφ μετά τον covid-19, κα υπάρξει ανάγκθ 

μετατροπισ από τθν ενςωματωμζνθ βιωςιμότθτα ςτθ ςτρατθγικι διαχείριςθ των 

επιχειριςεων φιλοξενίασ ωσ απάντθςθ ςτθν οικονομικι κρίςθ που προκλικθκε από 

τθν πανδθμία (Varelas and Apostolopoulos, 2020).  

Μζςω του κακοριςμοφ ςτόχων ςφμφωνα με τθν παραπάνω κακοδιγθςθ, οι 

τουριςτικζσ επιχειριςεισ κα ενιςχφςουν τθ ςτρατθγικι τουσ κζςθ ςτθν αλυςίδα 

αξίασ του κλάδου, αλλά μόνο κακιςτϊντασ τουσ πελάτεσ ωσ προτεραιότθτα ςε 

ςυνδυαςμό με τθν ποιότθτα τουριςτικϊν υπθρεςιϊν κα επιτευχκεί θ καινοτομία 

και θ αντιμετϊπιςθ τθσ δυςχζρειασ που επιλκε με τθν πανδθμία (Varelas and 

Apostolopoulos, 2020).  
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Κεφάλαιο 6ο  Περιγραφικι ςτατιςτικι  

 Στθν ζρευνα που ακολουκεί παρουςιάηεται θ χριςθ των μζςω κοινωνικισ 

δικτφωςθσ και επιρροι που μπορεί να ζχουν ςτθν επιλογι ενόσ ταξιδιοφ. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, θ ζρευνα χωρίηεται ςε τζςςερεισ ενότθτεσ. Θ πρϊτθ ενότθτα 

διερευνά τα δθμογραφικά ςτοιχεία των ερωτθκζντων και ςτθν δεφτερθ 

παρουςιάηονται τα χαρακτθριςτικά τουσ ωσ ταξιδιϊτεσ. Ζπειτα, ςτθν τρίτθ 

εξετάηεται θ χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ και θ δραςτθριότθτα των 

ςυμμετεχόντων ςτο διαδίκτυο, ενϊ τζλοσ ςτθν τζταρτθ ενότθτα αναλφεται θ 

επιρροι που ζχουν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν επιλογι του ταξιδιοφ. 
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Δθμογραφικά ςτοιχεία  

 Στθν παροφςα ενότθτα παρουςιάηονται τα δθμογραφικά και τα εργαςιακά 

ςτοιχεία των ςυμμετεχόντων. 

 Στον Ρίνακα 1 και Γράφθμα 1, παρουςιάηεται το φφλο των ερωτθκζντων, με 

το 53.4% να είναι γυναίκεσ και το 46.6% άνδρεσ. 

 

Πίνακασ 1: Φφλο 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Άν

δρασ 

139 46,6 46,6 

Γυ

ναίκα 

159 53,4 100,0 

Tot

al 

298 100,0 
 

 

Γράφθμα 1: Φφλο 
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Στον Ρίνακα 2 και Γράφθμα 2, φαίνεται θ θλικία των ςυμμετεχόντων τθσ 

ζρευνασ. Το 63.4% ανικει ςτθν θλικιακι ομάδα των 26 ζωσ 34,  ενϊ το 24.5% ςτουσ 

18 ζωσ 25 ετϊν. Το 11.1% ανικει ςτουσ ερωτθκζντεσ από 35 ζωσ 49 και τζλοσ, το 1% 

ςτισ θλικίεσ από 50 ζωσ 64 ετϊν.  

 

Πίνακασ 2: Ηλικία  

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

18-25 

ετϊν 

73 24,5 24,5 

26-34 

ετϊν 

189 63,4 87,9 

35-49 

ετϊν 

33 11,1 99,0 

50-64 

ετϊν 

3 1,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

 

Γράφθμα 2: Ηλικία 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 

 

 

 

Συνεχίηοντασ, ςτον Ρίνακα 3 και Γράφθμα 3, με το επίπεδο εκπαίδευςθσ των 

ςυμμετεχόντων, φαίνεται πωσ το 48% κατζχει ανϊτατο πτυχίο και το 35.9% 

μεταπτυχιακό ι διδακτορικό τίτλο. Το 12.1% ζχει απολυτιριο Λυκείου και ζνα 4% 

ζχει κάποιο άλλο επίπεδο εκπαίδευςθσ.  

 

Πίνακασ 3: Επίπεδο εκπαίδευςθσ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Va

lid 

Λφκειο 36 12,1 12,1 

Ανϊτατο πτυχίο 143 48,0 60,1 

Μεταπτυχιακό/ 

Διδακτορικό 

107 35,9 96,0 

Άλλο 12 4,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

 

Γράφθμα 3: Επίπεδο εκπαίδευςθσ  
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 Στον παρακάτω Ρίνακα 4 και Γράφθμα 4, παρουςιάηεται το ςυνολικό ετιςιο 

μικτό ειςόδθμα ερωτθκζντων. Το 81.9% λαμβάνει λιγότερα από 20.000€, ενϊ το 

13.4% από 20.001 ζωσ 50.000€. Από 50.001 ζωσ 90.000€ παίρνει το 3.4% και το 

1.3% δθλϊνει ετιςιο ειςόδθμα από 90.001€ και άνω.  

 

Πίνακασ 4: υνολικό ετιςιο ειςόδθμα 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Λιγότερο από 

20.000€ 

244 81,9 81,9 

20.001- 50.000€ 40 13,4 95,3 

50.001- 90.000€ 10 3,4 98,7 

90.001€ και άνω 4 1,3 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 4: υνολικό ετιςιο ειςόδθμα  
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Ππωσ φαίνονται ςτον Ρίνακα 5 και ςτο αντίςτοιχο Γράφθμα 5, το 43% των 

ςυμμετεχόντων εργάηεται ςτον ιδιωτικό τομζα, ενϊ το 20.8% εργάηονται ςαν 

ελεφκεροι επαγγελματίεσ. Το 12.4% δθλϊνει πωσ είναι φοιτθτζσ/τριεσ και το 8.4% 

δθμόςιοι υπάλλθλοι. Στο 6% τοποκετοφνται οι άνεργοι και θ επιλογι «Άλλο», ενϊ 

τζλοσ το 3.4% δθλϊνει αυτοαπαςχολοφμενο.  

 

Πίνακασ 5: Επάγγελμα 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Άνεργοσ/θ 18 6,0 6,0 

Φοιτθτισ/τρια 37 12,4 18,5 

Δθμόςιοσ υπάλλθλοσ 25 8,4 26,8 

Λδιωτικόσ/θ 

υπάλλθλοσ 

128 43,0 69,8 

Αυτοαπαςχολοφμενοσ

/θ 

10 3,4 73,2 

Ελεφκεροσ 

επαγγελματίασ 

62 20,8 94,0 

Άλλο 18 6,0 100,0 

Total 298 100,0  
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Γράφθμα 5: Επάγγελμα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 6 και ςτο Γράφθμα 6 παρατίκεται θ οικογενειακι κατάςταςθ του 

δείγματοσ. Το 53.7% δθλϊνει πωσ είναι άγαμο και το 30.5% ςε ςχζςθ. Το 12.4% 

δθλϊνει παντρεμζνο και το 3.4% ζχει επιλζξει τθν επιλογι «Άλλο». 

 

Πίνακασ 6: Οικογενειακι κατάςταςθ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Άγαμοσ/

θ 

160 53,7 53,7 

Ζγγαμοσ

/θ 

37 12,4 66,1 

Σε 

ςχζςθ 

91 30,5 96,6 

Άλλο 10 3,4 100,0 
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Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 6: Οικογενειακι κατάςταςθ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 11 και Γράφθμα 11 φαίνεται ο τόποσ κατοικίασ των ερωτθκζντων, 

με το 93.3% να διλωςε πωσ μζνει ςτθν Ελλάδα και το 6.7% ςε κάποια άλλθ χϊρα.  

 

Πίνακασ 7: Χϊρα κατοικίασ  

 
Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ελ

λάδα 

278 93,3 93,3 

Αλ

λοφ 

20 6,7 100,0 
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To

tal 

298 100,0 
 

 

 

Γράφθμα 7: Χϊρα κατοικίασ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 8 και Γράφθμα 8 περιγράφονται οι δεξιότθτεσ διαδικτφου που 

κατζχουν οι ερωτθκζντεσ. Το 46% κατζχει τισ βαςικζσ δεξιότθτεσ, ενϊ το 42.6% 

εξειδικευμζνεσ γνϊςεισ πάνω ςε αυτό το αντικείμενο. Το 11.1% ζχει πολφ 

εξειδικευμζνεσ δεξιότθτζσ ςχετικά με το διαδίκτυο και τζλοσ, το 0.3% δεν το 

χρθςιμοποιεί κακόλου.  
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Πίνακασ 8: Δεξιότθτεσ Διαδικτφου 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ρολφ 

εξειδικευμζνεσ 

33 11,1 11,1 

Εξειδικευμζνεσ 127 42,6 53,7 

Βαςικζσ γνϊςεισ 137 46,0 99,7 

Κακόλου χριςθ 1 ,3 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 8: Δεξιότθτεσ Διαδικτφου  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Χαρακτθριςτικά ταξιδιϊτθ 

 Θ ακόλουκθ ενότθτα αποτυπϊνει το ταξιδιωτικό προφίλ των 

ςυμμετεχόντων, μζςα από 3 ερωτιςεισ κλειςτοφ τφπου. 
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 Στον Ρίνακα 9 και Γράφθμα 9 παρουςιάηεται ο αρικμόσ των ταξιδιϊν των 

ερωτθκζντων τουσ τελευταίουσ 12 μινεσ. Το 59.7% πραγματοποίθςε 1 με 2 ταξίδια 

και το 25.5% 3 με 4. Το 10.1% ζκανε 5 με 6 ταξίδια ςυνολικά ενϊ το 4.7% από 7 

ταξίδια και περιςςότερο. 

 

Πίνακασ 9: Αρικμόσ ταξιδιϊν αναψυχισ τουσ τελευταίουσ 12 μινεσ  

 
Freq

uency 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

 

Va

lid 

1-2 ταξίδια 178 59,7 59,7  

3-4 ταξίδια 76 25,5 85,2  

5-6 ταξίδια 30 10,1 95,3  

7 ταξίδια και 

περιςςότερο 

14 4,7 100,0  

Total 298 100,0   

 

Γράφθμα 9: Αρικμόσ ταξιδιϊν αναψυχισ τουσ τελευταίουσ 12 μινεσ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στα παρακάτω Ρίνακα 10 και Γράφθμα 10, αναλφονται οι παράγοντεσ οι 

οποίοι παρακίνθςαν τουσ ςυμμετζχοντεσ να ταξιδζψουν. Το 59.4% των 
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ερωτθκζντων διλωςε πωσ ο παράγοντασ ιταν θ ευχαρίςτθςθ, ενϊ το 14.8% θ 

κάλαςςα και ο ιλιοσ. Το 11.4% ταξίδεψε για τον πολιτιςμό, το 7.7% για τα 

αξιοκζατα και το 2.3% για τθν κοινωνικοποίθςθ. Το 2% απάντθςε πωσ θ εργαςία 

ιταν ο παράγοντασ παρακίνθςθσ και επιπλζον ζνα 2% αντιπροςωπεφει θ απάντθςθ 

«Πλα τα παραπάνω». Τζλοσ, ζνα 0.3% διλωςε πωσ ο παράγοντασ ταξιδιοφ τουσ 

ιταν θ τοπικι κουηίνα. 

 

Πίνακασ 10: Παράγοντεσ παρακίνθςθσ για το ταξίδι  

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Va

lid 

Κάλαςςα και 

ιλιοσ 

44 14,8 14,8 

Ευχαρίςτθςθ 177 59,4 74,2 

Κοινωνικοποίθ

ςθ 

7 2,3 76,5 

Ρολιτιςμόσ 34 11,4 87,9 

Τοπικι κουηίνα 1 ,3 88,3 

Αξιοκζατα 23 7,7 96,0 

Εργαςία 6 2,0 98,0 

'Ολα τα 

παραπάνω 

6 2,0 100,0 

Total 298 100,0  
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Γράφθμα 10: Παράγοντεσ παρακίνθςθσ για το ταξίδι 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 11 και ςτο αντίςτοιχο Γράφθμα 11 φαίνεται πωσ το 66.1% των 

ερωτθκζντων επιςκζφτθκαν τον προοριςμό που είχαν επιλζξει για πρϊτθ φορά, 

ενϊ το 33.9% ζχουν ταξιδζψει ξανά ςτον προοριςμό αυτό. 

 

Πίνακασ 11: Πρϊτθ φορά ςτον προοριςμό ι επαναλαμβανόμενθ 

επίςκεψθ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ναι, πρϊτθ φορά 197 66,1 66,1 

Πχι, 

επαναλαμβανόμενθ 

101 33,9 100,0 

Total 298 100,0  
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Γράφθμα 11: Πρϊτθ φορά ςτον προοριςμό ι επαναλαμβανόμενθ επίςκεψθ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Χριςθ κοινωνικϊν μζςων και δραςτθριότθτα ςτο διαδίκτυο 

Στθν τρίτθ ενότθτα παρουςιάηεται θ χριςθ των κοινωνικϊν μζςων δικτφωςθσ 

και θ δραςτθριότθτα των ςυμμετεχόντων ςτο διαδίκτυο. 

Ριο ςυγκεκριμζνα, ςτον Ρίνακα 12 και Γράφθμα 12, φαίνεται ο αγαπθμζνοσ 

ιςτότοποσ των ςυμμετεχόντων, με το 65.1% να δθλϊνει πωσ είναι το Instagram. Το 

αμζςωσ επόμενο είναι το Twitter με 18.1% και το Facebook με 13.8%. Τελευταίο 

τοποκετείται το Youtube με 3%. 
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Πίνακασ 12: Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν 

μζςων 

 
Frequenc

y Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Val

id 

Faceb

ook 

41 13,8 13,8 

Instag

ram 

194 65,1 78,9 

Twitte

r 

54 18,1 97,0 

YouTu

be 

9 3,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 12: Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Στον Ρίνακα 13 και ςτο Γράφθμα 13 παρουςιάηεται ο τρόποσ με τον οποίο οι 

ςυμμετζχοντεσ πραγματοποιοφν τισ κρατιςεισ για τισ διακοπζσ τουσ. Το 67.8% 

επιλζγει το Booking και GTP και το 13.1% τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Το 7.7% 
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κλείνει τισ διακοπζσ του μζςω του TripAdvisor και το 7.4% μζςω διαδικτυακϊν 

ταξιδιωτικϊν πρακτορείων. Το 3.4% επιλζγει ταξιδιωτικά πρακτορεία ενϊ το 0.7% 

κάνει τθν κράτθςθ του μζςω του Holidaycheck. 

 

Πίνακασ 13: Πϊσ κάνετε κράτθςθ για τισ διακοπζσ ςασ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

TripAdvisor 23 7,7 7,7 

Holidaycheck 2 ,7 8,4 

Μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 39 13,1 21,5 

Διαδικτυακό ταξιδιωτικό 

πρακτορείο 

22 7,4 28,9 

Ταξιδιωτικό πρακτορείο 10 3,4 32,2 

Booking και GTP 202 67,8 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 13: Πϊσ κάνετε κράτθςθ για τισ διακοπζσ ςασ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 14 και ςτο Γράφθμα 14, παρουςιάηεται θ ςυχνότθτα 

αλλθλεπίδραςθσ των ερωτθκζντων με τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, Ριο 

ςυγκεκριμζνα, το 66.1% αλλθλοεπιδρά με αυτά κακ’ όλθ τθ διάρκεια τθσ θμζρασ και 
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το 30.5% μία φορά τθν θμζρα. Το 3% δθλϊνει πωσ αςχολείται με αυτά λιγότερο ενϊ 

το 0.3% μόνο μια φορά τθν εβδομάδα.  

 

 

Πίνακασ 14: υχνότθτα αλλθλεπίδραςθσ ςτα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Συνεχϊσ, όλθ τθν 

θμζρα 

197 66,1 66,1 

Μια φορά τθν θμζρα 91 30,5 96,6 

Μια φορά τθν 

εβδομάδα 

1 ,3 97,0 

Λιγότερο 9 3,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 14: υχνότθτα αλλθλεπίδραςθσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στθ ςυνζχεια, ςτον Ρίνακα 15 και ςτο Γράφθμα 15, φαίνονται οι πιο ςυχνζσ 

διαδικτυακζσ δραςτθριότθτεσ των ςυμμετεχόντων. Το 50.3% αυτϊν διλωςαν πωσ 

διαβάηουν ιςτολόγια με ειδιςεισ ςτο διαδίκτυο, ενϊ το 25.5% χρθςιμοποιεί ζναν 
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ιςτότοπο κοινωνικισ δικτφωςθσ. Ζπειτα, το 14.4% δθμοςιεφει φωτογραφίεσ και 

βίντεο και το 4.4% ελζγχει άλλα προφίλ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Το 3.7% 

μοιράηεται τισ εμπειρίεσ του και το 1.7% αξιολογεί προϊόντα και δθμοςιεφει κριτικζσ 

για αυτά.  

 

Πίνακασ 15: Οι πιο ςυχνζσ διαδικτυακζσ δραςτθριότθτεσ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Διαβάηετε ιςτολόγια/ ειδιςεισ 150 50,3 50,3 

Αξιολογείτε προϊόντα/ δθμοςιεφετε κριτικζσ 5 1,7 52,0 

Δθμοςιεφετε/ μοιράηεςτε φωτογραφίεσ/ βίντεο 43 14,4 66,4 

Χρθςιμοποιείτε ζναν ιςτότοπο κοινωνικισ 

δικτφωςθσ 

76 25,5 91,9 

Μοιράηετε τισ εμπειρίεσ ςασ 11 3,7 95,6 

Ελζγχετε άλλα προφίλ 13 4,4 100,0 

Total 298 100,0  

 

 

Γράφθμα 15: Οι πιο ςυχνζσ διαδικτυακζσ δραςτθριότθτεσ  
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Στον Ρίνακα 16 και ςτο αντίςτοιχο Γράφθμα 16, παρουςιάηεται θ χριςθ των 

μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ κατά τθν διάρκεια διακοπϊν των ςυμμετεχόντων. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, το 56.4% τα χρθςιμοποιεί από 3 μζχρι 5 φορζσ τθν θμζρα, ενϊ το 

35.2% μζχρι μια φορά τθν θμζρα. Το 5% αλλθλοεπιδρά με αυτά λίγεσ φορζσ μζςα 

ςτθν εβδομάδα και το 3% δεν τα χρθςιμοποιεί κακόλου. Τζλοσ, το 0.3% κάνει χριςθ 

των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ μια φορά τθν εβδομάδα κατά τθ διάρκεια 

διακοπϊν.  

 

Πίνακασ 16: Χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ όταν είςτε ςε 

διακοπζσ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

3-5 φορζσ τθν θμζρα 168 56,4 56,4 

Μια φορά τθν θμζρα 105 35,2 91,6 

Λίγεσ φορζσ τθν 

εβδομάδα 

15 5,0 96,6 

Εβδομαδιαία 1 ,3 97,0 

Δεν τα χρθςιμοποιϊ 9 3,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 16: Χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ όταν είςτε ςε διακοπζσ  
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Στον Ρίνακα 17 και ςτο Γράφθμα 17, παρατίκεται θ ςυχνότθτα κατά τθν οποία 

οι ςυμμετζχοντεσ λαμβάνουν φωτογραφίεσ των διακοπϊν τουσ και προςκζτουν με 

ετικζτα τουσ φίλουσ τουσ και τθν τοποκεςία του ξενοδοχείου ςτο οποίο βρίςκονται. 

Θ πλειοψθφία των ερωτθκζντων διλωςε πωσ μερικζσ φορζσ κοινοποιοφν 

φωτογραφίεσ και προςκζτουν ετικζτα τθν τοποκεςία του ξενοδοχείου ςτο οποίο 

βρίςκονται και τουσ φίλουσ τουσ. Ακόμθ, το 25.5% δθλϊνει πωσ δεν λαμβάνει 

ακριβϊσ φωτογραφίεσ, ενϊ το 13.4% ςίγουρα το κάνει. Τζλοσ, το 10.7% απάντθςε 

πωσ ςίγουρα δεν το κάνει.  

 

Πίνακασ 17: Σραβάτε φωτογραφίεσ όταν κάνετε διακοπζσ και προςκζτετε 

ετικζτα με τθν τοποκεςία του ξενοδοχείου και τουσ φίλουσ ςασ 

 Frequency Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Σίγουρα 40 13,4 13,4 

Μερικζσ 

φορζσ 

150 50,3 63,8 

Πχι ακριβϊσ 76 25,5 89,3 

Σίγουρα όχι 32 10,7 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 17: Σραβάτε φωτογραφίεσ όταν κάνετε διακοπζσ και προςκζτετε ετικζτα 

με τθν τοποκεςία του ξενοδοχείου και τουσ φίλουσ ςασ 
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Στον Ρίνακα 18 και Γράφθμα 18, παρουςιάηεται ο χρόνοσ κατά τον οποίο οι 

ερωτθκζντεσ δθμοςιεφουν εικόνεσ των διακοπϊν τουσ. Το 35.6% διλωςε πωσ τισ 

κοινοποιεί κατά τθ διάρκεια των διακοπϊν του, ενϊ το 29.9% μετά το πζρασ των 

διακοπϊν του. Το 18.8% απάντθςε πωσ δεν τισ δθμοςιεφει κακόλου, ενϊ το 15.8% 

κοινοποιεί εικόνεσ πριν, κατά τθ διάρκεια και μετά το τζλοσ των διακοπϊν του. 

Πίνακασ 18: Δθμοςιεφετε εικόνεσ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ναι, κατά τθ διάρκεια τθσ παραμονισ 

μου 

106 35,6 35,6 

Ναι μετά τισ διακοπζσ μου 89 29,9 65,4 

Ρριν, κατά τθ διάρκεια και μετά 47 15,8 81,2 

Δεν δθμοςιεφω 56 18,8 100,0 

Total 298 100,0  
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Γράφθμα 18: Δθμοςιεφετε εικόνεσ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Επιρροι των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν επιλογι ταξιδιοφ 

Στθν τζταρτθ και τελευταία ενότθτα αναλφεται θ επιρροι που ζχουν τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν επιλογι ενόσ ταξιδιοφ μζςω των κριτικϊν που 

δθμοςιεφονται ςε αυτά, υπό τθν ςκοπιά των ερωτθκζντων.  

 Στον Ρίνακα 19 και ςτο Γράφθμα 19, παρατίκεται οι απόψεισ των 

ςυμμετεχόντων ςχετικά με τθν επιλογι ενόσ προοριςμοφ μετά τθν προβολι του ςτα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Ριο ςυγκεκριμζνα, το 75.2% απάντθςε πωσ ζχει 

επιςκεφτεί ζναν τζτοιο τουριςτικό προοριςμό, ενϊ αντικζτωσ το 24.8% όχι.  
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Πίνακασ 19: Επιςκεφτικατε ζναν τουριςτικό προοριςμό 

αφοφ τον είδατε ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Va

lid 

Ν

αι 

224 75,2 75,2 

Π

χι 

74 24,8 100,0 

To

tal 

298 100,0 
 

 

Γράφθμα 19: Επιςκεφτικατε ζναν τουριςτικό προοριςμό αφοφ τον είδατε ςτα μζςα    

κοινωνικισ δικτφωςθσ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στα παρακάτω Ρίνακα 20 και Γράφθμα 20, παρατθρείται πωσ το 66.8% των 

ερωτθκζντων διαβάηουν ςχόλια και βλζπουν δθμοςιοποιθμζνο υλικό 

προθγοφμενων πελατϊν, το 29.9% μερικζσ φορζσ κάνει κάτι τζτοιο και το 4.45 δεν 

το κάνει κακόλου. 
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Πίνακασ 20: Διαβάηετε τα ςχόλια/βλζπετε το υλικό που 

ζχουν δθμοςιεφςει οι πελάτεσ 

 
Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ναι 196 65,8 65,8 

Κάποιεσ 

φορζσ 

89 29,9 95,6 

'Οχι 13 4,4 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 20: Διαβάηετε τα ςχόλια/ βλζπετε το υλικό που ζχουν δθμοςιεφςει οι 

 πελάτεσ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Συνεχίηοντασ, ςτον Ρίνακα 21 και ςτο Γράφθμα 21, είναι εμφανζσ πωσ το 

71.5% των ςυμμετεχόντων κεωρεί πωσ τα κοινωνικά μζςα μπορεί να είναι 
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αξιόπιςτα και αςφαλι, το 18.5% δεν το πιςτεφει κακόλου, ενϊ το 10.1% είναι 

ςίγουροι πωσ είναι. 

 

Πίνακασ 21: Πιςτεφετε ότι τα κοινωνικά μζςα είναι αξιόπιςτα και αςφαλι 

 
Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ναι ςίγουρα 30 10,1 10,1 

Μπορεί 213 71,5 81,5 

Πχι, δεν είναι κακόλου 

αςφαλι 

55 18,5 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 21: Πιςτεφετε ότι τα κοινωνικά μζςα είναι αξιόπιςτα και αςφαλι 
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 Στον Ρίνακα 22 και ςτο Γράφθμα 22, φαίνεται πωσ το 80.9% των 

ερωτθκζντων είναι    καυμαςτζσ ι ακόλουκοι ςτο Facebook ι/και ςτο Instagram, 

ενϊ το υπόλοιπο 19.1% δθλϊνει πωσ δεν είναι. 

 

Πίνακασ 22: Είςτε καυμαςτισ ι ακόλουκοσ  ςτο Facebook ι 

ςτο Instagram 

 

 
Frequen

cy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

  

V

alid 

Ν

αι 

241 80,9 80,9   

Π

χι 

57 19,1 100,0   

T

otal 

298 100,0 
   

 

Γράφημα 22: Είςτε πιο πολφ καυμαςτισ παρά ακόλουκοσ ςτο Facebook ι ςτο 

Instagram 
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Στον Ρίνακα 23 και ςτο αντίςτοιχο Γράφθμα 23, διερευνάται το εάν οι 

ερωτθκζντεσ διαβάηουν τισ κριτικζσ ςτο TripAdvisor, Holidaycheck και ςτο Booking 

όταν κάνουν κράτθςθ ςε ξενοδοχείο. Φαίνεται πωσ το 93% των ερωτθκζντων 

διαβάηουν κριτικζσ ςτα αναφερόμενα sites πριν πραγματοποιιςουν κάποια 

κράτθςθ, ενϊ το υπόλοιπο 7% δεν διαβάηει τισ κριτικζσ. 

 

Πίνακασ 23: Διαβάηετε κριτικζσ ςτο TripAdvisor/ 

Holidaycheck/ Booking ςτουσ ιςτότοπουσ πριν κάνετε κράτθςθ ςε 

ξενοδοχείο 

 
Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Ναι, όπωσ 

πάντα 

277 93,0 93,0 

Πχι 21 7,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 23: Διαβάηετε κριτικζσ ςτο TripAdvisor/ Holidaycheck/ Booking ςτουσ 

ιςτότοπουσ πριν κάνετε κράτθςθ ςε ξενοδοχείο  
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Στον Ρίνακα 24 και ςτο Γράφθμα 24, παρατθρείται πωσ το 48.3% των 

ςυμμετεχόντων ςυμφωνεί κάπωσ, πωσ πριν αγοράςουν ζνα προϊόν ι κάποια 

υπθρεςία ελζγχουν τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ προθγοφμενων αγοραςτϊν, ενϊ το 

31.2% ςυμφωνεί απόλυτα ςτθν πρακτικι αυτι. Επιπλζον, το 19.5% των 

ερωτθκζντων είναι ουδζτερο ςτο να ελζγχει τισ κριτικζσ προθγοφμενων αγοραςτϊν, 

το 0.7% διαφωνεί κάπωσ, ενϊ το 0.3% διαφωνεί απόλυτα.  

 

Πίνακασ 24: Πριν αγοράςετε ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία, ελζγχετε πάντα τισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ 

 Frequency Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Διαφωνϊ 

απόλυτα 

1 ,3 ,3 

Διαφωνϊ 

κάπωσ 

2 ,7 1,0 

Ουδζτεροσ/θ 58 19,5 20,5 

Συμφωνϊ 

κάπωσ 

144 48,3 68,8 

Συμφωνϊ 

απόλυτα 

93 31,2 100,0 

Total 298 100,0  
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Γράφθμα 24: Πριν αγοράςετε ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία, ελζγχετε πάντα τισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στθ ςυνζχεια, ςτον Ρίνακα 25 και ςτο Γράφθμα 25, παρουςιάηεται το κατά 

πόςο οι ερωτθκζντεσ επικυμοφν να μοιραςτοφν τθν εμπειρία τουσ ςτα κοινωνικά 

μζςα μετά τθν αγορά ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ. Ριο ςυγκεκριμζνα, το 49% 

καταλαμβάνουν όςοι ζδωςαν ουδζτεροι απάντθςθ, ενϊ το 17.8% διαφωνεί κάπωσ 

με αυτι τθν πρακτικι. Το 16.8% του δείγματοσ ςυμφωνεί κάπωσ, το 14.1% διαφωνεί 

απόλυτα και το 2.3% ςυμφωνεί απόλυτα με τθν παραπάνω διλωςθ. 

 

Πίνακασ 25: Αφοφ αγοράςετε ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία, κα 

μοιραςτείτε τθν εμπειρία ςασ ςτα κοινωνικά μζςα 

 
Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumula

tive Percent 

Valid Διαφωνϊ απόλυτα 42 14,1 14,1 

Διαφωνϊ κάπωσ 53 17,8 31,9 

Ουδζτεροσ/θ 146 49,0 80,9 

Συμφωνϊ κάπωσ 50 16,8 97,7 

Συμφωνϊ απόλυτα 7 2,3 100,0 

Total 298 100,0  
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Γράφθμα 25: Αφοφ αγοράςετε ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία, κα μοιραςτείτε τθν 

εμπειρία ςασ ςτα κοινωνικά μζςα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Στον Ρίνακα 26 και ςτο Γράφθμα 26, φαίνεται πωσ το 60.1% των 

ςυμμετεχόντων ςυμφωνοφν κάπωσ ςτο ότι οι κριτικζσ άλλων ταξιδιωτϊν τουσ ζχουν 

βοθκιςει να αποφφγουν κάποια ςυγκεκριμζνα μζρθ, ενϊ το 28.2% είναι ουδζτεροι 

ςε αυτι τθν πρόταςθ. Το 6.7% ςυμφωνοφν απόλυτα πωσ τουσ ζχουν βοθκιςει οι 

κριτικζσ αυτζσ, ενϊ αντίκετα το 4% ου δείγματοσ διαφωνεί κάπωσ και το 1% 

διαφωνεί απόλυτα.  

 

Πίνακασ 26: Οι κριτικζσ άλλων ταξιδιωτϊν ςασ βοθκοφν να 

αποφφγετε κάποια μζρθ 

 
Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumu

lative Percent 

Vali

d 

Διαφωνϊ απόλυτα 3 1,0 1,0 

Διαφωνϊ κάπωσ 12 4,0 5,0 

Ουδζτεροσ/θ 84 28,2 33,2 

Συμφωνϊ κάπωσ 179 60,1 93,3 
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Συμφωνϊ απόλυτα 20 6,7 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 26: Οι κριτικζσ άλλων ταξιδιωτϊν ςασ βοθκοφν να αποφφγετε κάποια 

μζρθ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Συνεχίηοντασ, ςτον Ρίνακα 27 και ςτο Γράφθμα 27, παρουςιάηεται το κατά 

πόςο πιςτεφουν οι ερωτθκζντεσ ότι τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ τουσ κάνουν τθ 

ηωι πιο εφκολθ. Το 53.4% ςυμφωνεί κάπωσ ότι τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ τουσ 

ζχουν βοθκιςει, και το 27.5% είναι ουδζτεροι ςε αυτι τθν πρόταςθ. Το 13.8% του 

δείγματοσ των ερωτθκζντων ςυμφωνοφν απόλυτα πωσ τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ τουσ ζχουν κάνει τθ ηωι πιο εφκολθ, ενϊ αντίκετα το 3.4% διαφωνοφν 

κάπωσ με αυτό και το 2% διαφωνοφν απολφτωσ.   

 

Πίνακασ 27: Σα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ κάνουν τθ ηωι ςασ πιο 

εφκολθ 
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Frequ

ency 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid Διαφωνϊ απόλυτα 6 2,0 2,0 

Διαφωνϊ κάπωσ 10 3,4 5,4 

Ουδζτεροσ/θ 82 27,5 32,9 

Συμφωνϊ κάπωσ 159 53,4 86,2 

Συμφωνϊ απόλυτα 41 13,8 100,0 

Total 298 100,0  

 

Γράφθμα 27: Σα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ κάνουν τθ ηωι ςασ πιο εφκολθ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 28 και ςτο Γράφθμα 28, παρατθρείται πωσ το 49% των 

ςυμμετεχόντων δεν ζχουν δθμοςιεφςει ταξιδιωτικι κριτικι ςτο διαδίκτυο και το 

43% ζχουν δθμοςιεφςει μερικζσ φορζσ. Τζλοσ, το 8.1% του δείγματοσ ζχει 

κοινοποιιςει ταξιδιωτικζσ κριτικζσ ςτο διαδίκτυο. 

 

Πίνακασ 28: Ζχετε δθμοςιεφςει ταξιδιωτικζσ κριτικζσ ςτο διαδίκτυο 
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Freque

ncy 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

V

alid 

Φυςικά, πολλζσ 

φορζσ 

24 8,1 8,1 

Μερικζσ φορζσ 128 43,0 51,0 

Δεν ζχω 

δθμοςιεφςει 

146 49,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

 

Γράφθμα 28: Ζχετε δθμοςιεφςει ταξιδιωτικζσ κριτικζσ ςτο διαδίκτυο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Στον Ρίνακα 29 και ςτο Γράφθμα 29, φαίνονται τα κίνθτρα των ερωτθκζντων 

ςχετικά με τθ δθμοςίευςθ ταξιδιωτικϊν κριτικϊν ςτο διαδίκτυο. Ριο ςυγκεκριμζνα, 

το 37.9% του δείγματοσ κεωρεί πωσ οι καλοί πάροχοι υπθρεςιϊν κα πρζπει να 

υποςτθρίηονται μζςω των κετικϊν κριτικϊν, ενϊ το 31.5% πιςτεφει πωσ με τθν 

δθμοςίευςθ αρνθτικισ κριτικισ, βοθκάνε άλλουσ καταναλωτζσ να αποφφγουν 

αρνθτικζσ εμπειρίεσ. Το 22.5% των ςυμμετεχόντων κζλουν να μοιραςτοφν τισ 

κετικζσ τουσ εμπειρίεσ και το 7% να μιλιςουν για αυτζσ. Τζλοσ, το 1% πιςτεφουν 
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πωσ θ δθμοςίευςθ αρνθτικισ κριτικισ είναι ο εφκολοσ τρόποσ για να βλάψουν μια 

εταιρία.  

 

 

 

Πίνακασ 29: Κίνθτρα για δθμοςίευςθ κριτικϊν ςτο διαδίκτυο 

 
Frequ

ency 

Valid 

Percent 

Cumu

lative Percent 

V

alid 

Βοθκάτε τουσ άλλουσ να μοιραςτοφν τθ κετικι ςασ 

εμπειρία 

67 22,5 22,5 

Βοθκάτε τουσ άλλουσ να αποφφγουν αρνθτικζσ εμπειρίεσ 94 31,5 54,0 

Μιλάτε ςτουσ άλλουσ για μια φοβερι εμπειρία 21 7,0 61,1 

Οι καλοί πάροχοι υπθρεςιϊν κα πρζπει να υποςτθρίηονται 113 37,9 99,0 

Εφκολοσ τρόποσ να βλάψετε μια εταιρεία 3 1,0 100,0 

Total 298 100,0  

 

 

Γράφθμα 29: Κίνθτρα για δθμοςίευςθ κριτικϊν ςτο διαδίκτυο  
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Επαγωγική ςτατιςτική 

Στθν ενότθτα που ακολουκεί, ζγινε μια προςπάκεια ϊςτε να απαντθκοφν τα 

ερευνθτικά ερωτιματα, τα οποία είναι τα εξισ: 

 Θ επιλογι αγαπθμζνου ιςτότοπου δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων των 

ερωτθκζντων ςυνδζεται με το εάν επιςκζφκθκαν ζναν προοριςμό αφοφ τον είδαν 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ; 

 Ο τρόποσ πραγματοποίθςθσ κράτθςθσ για τισ διακοπζσ που επιλζγουν οι 

ερωτθκζντεσ ςυνδζεται με το εάν επιςκζφκθκαν ζναν προοριςμό αφοφ τον είδαν 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και εάν διαβάηουν ςχόλια που ζχουν δθμοςιεφςει 

πελάτεσ; 

 Θ επιλογι αγαπθμζνου ιςτότοπου δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων των 

ερωτθκζντων ςυνδζεται με τθν χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ και τθν 

δθμοςίευςθ φωτογραφιϊν κατά τθν διάρκεια των διακοπϊν; 

Για τθν απάντθςθ των ερωτθμάτων χρθςιμοποιικθκε ο ζλεγχοσ Chi Square και 

θ Crosstabulation Analysis. Ο ςυγκεκριμζνοσ ζλεγχοσ πραγματοποιείται μεταξφ δφο 

ποιοτικϊν μεταβλθτϊν, ϊςτε να εξαχκεί ςυμπζραςμα επί τθσ μεταξφ τουσ 

εξάρτθςθσ. Ριο αναλυτικά, πραγματοποιείται ζνασ ςτατιςτικόσ ζλεγχοσ, με μθδενικι 

υπόκεςθ τθν ανεξαρτθςία μεταξφ των υπό μελζτθ μεταβλθτϊν, θ οποία 

απορρίπτεται όταν θ τιμι p-value προκφψει μικρότερθ του 0.05, αναδεικνφοντασ 

ςτατιςτικά ςθμαντικι εξάρτθςθ. Να τονιςτεί ότι ο παραπάνω ζλεγχοσ είναι ζλεγχοσ 

εξάρτθςθσ χωρίσ ςυγκεκριμζνθ φορά, γεγονόσ που ςθμαίνει πωσ ςε περίπτωςθ 

ςτατιςτικά ςθμαντικισ ςχζςθσ μεταξφ δφο μεταβλθτϊν, προκφπτει ςυμπζραςμα 

που αφορά τθν αμφίπλευρθ αλλθλεπίδραςι τουσ, χωρίσ να γίνεται ςαφζσ ποια 

μεταβλθτι ςυμπεριφζρεται ωσ αίτιο και ποια ωσ αιτιατό. 

 

 

 

 

 

 



92 

 

 

1ο ερευνθτικό ερϊτθμα 

Στον Ρίνακα 30, παρουςιάηεται θ τιμι του ελζγχου Chi-Square, θ οποία και 

αναδεικνφει ςτατιςτικά ςθμαντικι αλλθλοεπίδραςθ μεταξφ των μεταβλθτϊν.  

 

Πίνακασ 30: υςχζτιςθ αγαπθμζνου ιςτότοπου δικτφωςθσ κοινωνικϊν 

μζςων με τθν επίςκεψθ τουριςτικοφ προοριςμοφ λόγω εφρεςθσ του ςτα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ 

  
Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν 

μζςων 

Επιςκεφτικατε ζναν τουριςτικό προοριςμό αφοφ τον 

είδατε ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 
0.000 

 

Στον Ρίνακα 31 παρατθρείται πωσ οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ ςυμφωνοφν 

πωσ επιςκζφκθκαν ζναν τουριςτικό προοριςμό αφοφ τον είδαν ςτα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ, ωςτόςο πιο ςυχνά ςυμφωνοφν οι ερωτθκζντεσ με 

αγαπθμζνο ιςτότοπο το Instagram.  

 

Πίνακασ 31: Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων * Επιςκεφτικατε ζναν τουριςτικό 

προοριςμό αφοφ τον είδατε ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ Crosstabulation 

 

Επιςκεφτικατε ζναν τουριςτικό 

προοριςμό αφοφ τον είδατε ςτα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ 

Total Ναι Πχι 

Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ 

δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων 

Facebo

ok 

Count 24 17 41 

% within  58.5% 41.5% 100.0

% 

Instagr

am 

Count 165 29 194 

% within  85.1% 14.9% 100.0

% 

Twitter Count 30 24 54 

% within  55.6% 44.4% 100.0

% 

YouTub

e 

Count 5 4 9 

% within  55.6% 44.4% 100.0

% 
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Total Count 224 74 298 

% within  75.2% 24.8% 100.0

% 

 

 

2ο ερευνθτικό ερϊτθμα 

Ππωσ και προθγουμζνωσ, για τθν απάντθςθ του δεφτερου ερευνθτικοφ 

ερωτιματοσ, χρθςιμοποιικθκε ο ζλεγχοσ Chi-Square. Ριο ςυγκεκριμζνα, ςτον 

Ρίνακα 32 παρατίκενται οι τιμζσ των ελζγχων, από τισ οποίεσ αναδεικνφεται 1 

ςτατιςτικά ςθμαντικι εξάρτθςθ μεταξφ των μεταβλθτϊν.  

 

Πίνακασ 32: υςχζτιςθ τρόπου κράτθςθσ με τθν επίςκεψθ τουριςτικοφ 

προοριςμοφ λόγω εφρεςθσ του ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και τθν 

ανάγνωςθ ςχολίων 

  
Ρϊσ κάνετε κράτθςθ για τισ διακοπζσ 

ςασ 

Επιςκεφτικατε ζναν τουριςτικό προοριςμό αφοφ τον είδατε ςτα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 
0.154 

Διαβάηετε τα ςχόλια/βλζπετε το υλικό που ζχουν δθμοςιεφςει οι 

πελάτεσ 
0.003 

 

Στον ακόλουκο Ρίνακα 33, είναι εμφανζσ πωσ οι ερωτθκζντεσ που ζκαναν 

κράτθςθ μζςω TripAdvisor, διαδικτυακοφ ταξιδιωτικοφ πρακτορείου, ταξιδιωτικοφ 

πρακτορείο και booking-GTP πιο ςυχνά διαβάηουν ςχόλια που ζχουν δθμοςιεφςει 

άλλοι πελάτεσ. Ταυτόχρονα, κάποιεσ φορζσ διαβάηουν τα ςχόλια αυτά οι 

περιςςότεροι ερωτθκζντεσ που κάνουν κράτθςθ από τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ, ενϊ είτε τα διαβάηουν κάποιεσ φορζσ είτε ποτζ όςοι κάνουν κράτθςθ 

μζςω του Holiday check.  
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Πίνακασ 33: Πϊσ κάνετε κράτθςθ για τισ διακοπζσ ςασ * Διαβάηετε τα ςχόλια/βλζπετε το υλικό που ζχουν 

δθμοςιεφςει οι πελάτεσ 

 

Διαβάηετε τα ςχόλια/βλζπετε το υλικό που ζχουν 

δθμοςιεφςει οι πελάτεσ 

Total Ναι 

Κάποιεσ 

φορζσ 'Οχι 

Ρϊσ 

κάνετε κράτθςθ 

για τισ διακοπζσ 

ςασ 

TripAdvisor Count 13 9 1 23 

% 

within  

56.5% 39.1% 4.3% 100.0

% 

Holidaycheck Count 0 1 1 2 

% 

within  

0.0% 50.0% 50.0% 100.0

% 

Μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ 

Count 18 19 2 39 

% 

within  

46.2% 48.7% 5.1% 100.0

% 

Διαδικτυακό 

ταξιδιωτικό πρακτορείο 

Count 12 10 0 22 

% 

within  

54.5% 45.5% 0.0% 100.0

% 

Ταξιδιωτικό 

πρακτορείο 

Count 7 3 0 10 

% 

within  

70.0% 30.0% 0.0% 100.0

% 

Booking και GTP Count 146 47 9 202 

% 

within  

72.3% 23.3% 4.5% 100.0

% 

Total Count 196 89 13 298 

% 

within  

65.8% 29.9% 4.4% 100.0

% 

 

3ο ερευνθτικό ερϊτθμα 

Ακολοφκωσ, ςτον Ρίνακα 34, παρουςιάηονται οι τιμζσ των ελζγχων που 

πραγματοποιικθκαν με τθ χριςθ του Chi-Square. Από αυτζσ, αναδείχκθκαν 2 

ςτατιςτικά ςθμαντικζσ αλλθλοεπιδράςεισ μεταξφ των μεταβλθτϊν.  
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Πίνακασ 34: υςχζτιςθ του αγαπθμζνου ιςτότοπου δικτφωςθσ κοινωνικϊν 

μζςων με τθ χριςθ των μζςων και τθν δθμοςίευςθ εικόνων κατά τισ διακοπζσ 

  
Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν 

μζςων 

Χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ όταν είςτε ςε 

διακοπζσ 
0.001 

Δθμοςιεφετε εικόνεσ 0.000 

 

Στον Ρίνακα 35, είναι εμφανζσ πωσ οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ που 

προτιμοφν το Facebook και το YouTube ςυνικωσ χρθςιμοποιοφν τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ μια φορά τθν θμζρα όταν είναι ςε διακοπζσ. Επιπλζον, όςοι 

χρθςιμοποιοφν Instagram ι Twitter, πιο ςυχνά χρθςιμοποιοφν τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ κατά τισ διακοπζσ 3 με 5 φορζσ θμερθςίωσ.  

 

Πίνακασ 35: Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων * Χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ όταν 

είςτε ςε διακοπζσ 

 

Χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ όταν είςτε ςε διακοπζσ 

To

tal 

3-5 φορζσ 

τθν θμζρα 

Μια φορά 

τθν θμζρα 

Λίγεσ φορζσ 

τθν εβδομάδα 

Εβδομα

διαία 

Δεν τα 

χρθςιμοποιϊ 

Αγαπθμ

ζνοσ ιςτότοποσ 

δικτφωςθσ 

κοινωνικϊν 

μζςων 

Face

book 

Count 17 19 4 0 1 41 

% 

within  

41.5% 46.3% 9.8% 0.0% 2.4% 10

0.0% 

Insta

gram 

Count 125 59 7 1 2 19

4 

% 

within  

64.4% 30.4% 3.6% 0.5% 1.0% 10

0.0% 

Twitt

er 

Count 25 22 3 0 4 54 

% 

within  

46.3% 40.7% 5.6% 0.0% 7.4% 10

0.0% 

YouT

ube 

Count 1 5 1 0 2 9 

% 

within  

11.1% 55.6% 11.1% 0.0% 22.2% 10

0.0% 

Total Count 168 105 15 1 9 29

8 

% 

within  

56.4% 35.2% 5.0% 0.3% 3.0% 10

0.0% 
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Στον Ρίνακα 36, παρατθρείται πωσ οι περιςςότεροι ερωτθκζντεσ που 

χρθςιμοποιοφν κυρίωσ Facebook δεν δθμοςιεφουν εικόνεσ κατά τισ διακοπζσ τουσ, 

όςοι χρθςιμοποιοφν βαςικά Instagram δθμοςιεφουν εικόνεσ κατά τθν διάρκεια των 

διακοπϊν τουσ, ενϊ όςοι χρθςιμοποιοφν βαςικά το Twitter και το YouTube 

δθμοςιεφουν πιο ςυχνά μετά τισ διακοπζσ τουσ. 

 

Πίνακασ 36: Αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ δικτφωςθσ κοινωνικϊν μζςων * Δθμοςιεφετε εικόνεσ 

 

Δθμοςιεφετε εικόνεσ 

Total 

Ναι, κατά τθ 

διάρκεια τθσ 

παραμονισ μου 

Ναι μετά τισ 

διακοπζσ μου 

Ρριν, κατά τθ 

διάρκεια και μετά 

Δεν 

δθμοςιεφω 

Αγαπθμζν

οσ ιςτότοποσ 

δικτφωςθσ 

κοινωνικϊν 

μζςων 

Face

book 

Coun

t 

10 13 3 15 41 

% 

within  

24.4% 31.7% 7.3% 36.6% 100.0

% 

Insta

gram 

Coun

t 

85 50 37 22 194 

% 

within  

43.8% 25.8% 19.1% 11.3% 100.0

% 

Twitt

er 

Coun

t 

9 21 7 17 54 

% 

within  

16.7% 38.9% 13.0% 31.5% 100.0

% 

YouT

ube 

Coun

t 

2 5 0 2 9 

% 

within  

22.2% 55.6% 0.0% 22.2% 100.0

% 

Total Coun

t 

106 89 47 56 298 

% 

within  

35.6% 29.9% 15.8% 18.8% 100.0

% 
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Κεφάλαιο 7ο  υμπεράςματα-Προτάςεισ 

 

Θ παροφςα ζρευνα διερευνά τθν επιρροι των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ 

ςτθν επιλογι ταξιδιωτικοφ προοριςμοφ. Ταυτόχρονα, αναλφονται τα 

χαρακτθριςτικά των ταξιδιωτϊν, θ χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ και θ 

δραςτθριότθτα ςτο διαδίκτυο. Το δείγμα των ςυμμετεχόντων αποτελοφν 298 

καταναλωτζσ με τθν πλειοψθφία να είναι γυναίκεσ από 26 ζωσ 34 ετϊν και 

μορφωτικό επίπεδο αυτό του ανϊτατου πτυχίου. Επιπλζον, όςον αφορά τουσ 

περιςςότερουσ ερωτθκζντεσ, το ετιςιο ςυνολικό ειςόδθμα του νοικοκυριοφ τουσ 

είναι λιγότερα από 20.000€ και το επάγγελμα τουσ είναι αυτό του ελευκζρου 

επαγγελματία. Τζλοσ, το μεγαλφτερο μζροσ των ςυμμετεχόντων δθλϊνουν άγαμοι, 

κάτοικοι τθσ Ελλάδασ και κατζχουν βαςικζσ γνϊςεισ δεξιότθτασ του διαδικτφου.   

Αναφορικά με τθ χριςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ και τθ 

δραςτθριότθτά τουσ ςτο διαδίκτυο, οι περιςςότεροι ςυμμετζχοντεσ ςυμφϊνθςαν 

πωσ ο αγαπθμζνοσ ιςτότοποσ κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι το Instagram και πωσ 

ςυνικωσ επιλζγουν το Booking και GTP για να πραγματοποιιςουν κράτθςθ για τισ 

διακοπζσ τουσ. Ακόμθ, το μεγαλφτερο μζροσ των ςυμμετεχόντων απάντθςαν πωσ θ 

ςυχνότθτα αλλθλεπίδραςθσ τουσ με τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι ςυνεχισ, 

όλθ τθν θμζρα, με πιο ςυχνι δραςτθριότθτα αυτι του διαβάςματοσ ιςτολογιϊν/ 

ειδιςεων. Επιπλζον, θ ςυχνότθτα χριςθσ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ κατά τθ 

διάρκεια των διακοπϊν είναι από 3 ζωσ 5 φορζσ τθν θμζρα και μερικζσ φορζσ 

λαμβάνουν φωτογραφίεσ ςτισ οποίεσ προςκζτουν με ετικζτα τουσ φίλουσ τουσ που 

κάνουν μαηί διακοπζσ και το ξενοδοχείο ςτο οποίο βρίςκονται. Ωςτόςο, ςυχνά και οι 

ίδιοι ερωτθκζντεσ κοινοποιοφν εικόνεσ και φωτογραφίεσ κατά τα διακοπζσ τουσ. 

Συνεχίηοντασ με τθν επιρροι που ζχουν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν 

επιλογι ενόσ ταξιδιοφ, οι ερωτθκζντεσ διλωςαν πωσ ζχουν επιςκεφτεί ζναν 

προοριςμό αφοφ τον είδανε πρϊτα ςε κάποιο μζςο κοινωνικισ δικτφωςθσ. Ακόμθ, 

είναι ακόλουκοι ςτο Facebook και ςτο Instagram και φαίνεται πωσ διαβάηουν 

κριτικζσ ςτο TripAdvisor/ Holidaycheck/ Booking πριν πραγματοποιιςουν κάποια 
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κράτθςθ. Επιπλζον, διαβάηουν τα ςχόλια και το υλικό που ζχουν δθμοςιεφςει 

προθγοφμενοι πελάτεσ κακϊσ κεωροφν πωσ το διαδίκτυο μπορεί να είναι αςφαλισ 

και αξιόπιςτο. Οι περιςςότεροι ςυμμετζχοντεσ φαίνεται να ςυμφωνοφν ςτο ότι 

ελζγχουν πάντα τισ κριτικζσ για ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία που ςκοπεφουν να 

αγοράςουν και ζχουν ουδζτερθ ςτάςθ ςχετικά με το αν κα μοιραςτοφν μια εμπειρία 

τουσ, αφοφ αγοράςουν ζνα προϊόν ι μια υπθρεςία, ςτα κοινωνικά μζςα. Επιπλζον, 

κεωροφν πωσ τουσ βοθκάει θ κριτικι άλλων ταξιδιωτϊν για τθν αποφυγι κάποιων 

προοριςμϊν και πωσ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ τουσ κάνουν πιο εφκολθ τθ 

ηωι. Ραρόλα αυτά, ο μεγαλφτεροσ αρικμόσ των ςυμμετεχόντων διλωςε πωσ δεν 

ζχει κοινοποιιςει κριτικι για κάποιο ταξίδι που ζχει πραγματοποιιςει, αν και το 

καλφτερο κίνθτρο για κάτι τζτοιο είναι το ότι οι καλοί πάροχοι υπθρεςιϊν κα πρζπει 

να υποςτθρίηονται μζςω των κετικϊν κριτικϊν.  

Μζςω του πρϊτου ερευνθτικοφ ερωτιματοσ, αναδείχκθκε πωσ οι 

ερωτθκζντεσ που προτιμοφν το Instagram πιο ςυχνά ςυμφωνοφν πωσ 

επιςκζφκθκαν ζναν τουριςτικό προοριςμό αφοφ τον είδαν ςτα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ. Στο δεφτερο ερευνθτικό ερϊτθμα, ζγινε ςαφζσ πωσ όςοι ζκαναν 

κράτθςθ μζςω TripAdvisor, διαδικτυακοφ ι κανονικοφ ταξιδιωτικοφ πρακτορείου 

και booking-GTP πιο ςυχνά διαβάηουν ςχόλια που ζχουν δθμοςιεφςει άλλοι 

πελάτεσ, ενϊ όςοι προτιμοφν κρατιςεισ από τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ μερικζσ 

φορζσ διαβάηουν τα ςχόλια. Στο τρίτο και τελευταίο ερευνθτικό ερϊτθμα, 

παρατθρείται πωσ πιο ςυχνά οι ςυμμετζχοντεσ που προτιμοφν το Facebook και το 

YouTube χρθςιμοποιοφν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ μια φορά τθν θμζρα όταν 

είναι ςε διακοπζσ, ενϊ όςοι προτιμοφν το Instagram ι το Twitter ςυνικωσ 

χρθςιμοποιοφν μζςα δικτφωςθσ 3 με 5 φορζσ θμερθςίωσ κατά τισ διακοπζσ τουσ. 

Ταυτόχρονα, ςτο ίδιο ερευνθτικό ερϊτθμα αναδείχκθκε πωσ οι περιςςότεροι 

ςυμμετζχοντεσ που χρθςιμοποιοφν Facebook ςυνικωσ δεν δθμοςιεφουν εικόνεσ 

κατά τισ διακοπζσ τουσ, όςοι προτιμοφν το Instagram ςυνικωσ δθμοςιεφουν εικόνεσ 

και όςοι προτιμοφν το Twitter και το YouTube δθμοςιεφουν εικόνεσ μετά τισ 

διακοπζσ τουσ.  

 Σε γενικζσ γραμμζσ  μπορεί να αναφερκεί οτι θ ηιτθςθ για τουριςτικά 

προϊόντα επθρεάηεται ςε μεγάλο βακμό από μθ οικονομικοφσ παράγοντεσ όπωσ θ 

πολιτικι κρίςθ και οι περιβαλλοντικζσ καταςτροφζσ.  Θ τουριςτικι προςφορά 
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χωρίηεται ςτο πρϊτο επίπεδο που περιλαμβάνει τουριςτικοφσ πόρουσ όπωσ 

παραλίεσ, ιςτορικά και πολιτιςτικά γεγονότα και ςτθ δευτερεφουςα τουριςτικι 

προςφορά που ςθμαίνει τισ ανζςεισ που χρθςιμοποιεί ο άνκρωποσ ωσ επί το 

πλείςτον τθν αποτελεςματικι χριςθ των τουριςτικϊν πόρων  

Κα μποροφςε να προτακεί προκειμζνου να αυξθκεί θ προςτικζμενθ αξία του 

τουριςμοφ, οι επιχειριςεισ και οι κάτοικοι τθσ χϊρασ υποδοχισ να προςφζρουν 

ταξιδιωτικζσ υπθρεςίεσ, όπωσ οργανωμζνεσ εκδρομζσ («υπθρεςίεσ γθσ»), να 

προςφζρουν τοπικά καταλφματα και να παρζχουν τα απαραίτθτα μζςα για να 

επιςκεφκοφν φυςικζσ περιοχζσ. Ο τουριςμόσ ςυγκρίνεται ευνοϊκά με άλλεσ 

οικονομικζσ δραςτθριότθτεσ ωσ παράγοντασ δθμιουργίασ τόςο απαςχόλθςθσ όςο 

και ειςοδιματοσ, τόςο άμεςα όςο και διάχυςθσ ςτθν οικονομία. Ο τουριςμόσ 

μπορεί να ςυμβάλει ςθμαντικά ςτο ιςοηφγιο πλθρωμϊν μιασ χϊρασ.  

Επίςθσ τα μζτρα που κα πρζπει να λάβει το κράτοσ για τθ διαςφάλιςθ τθσ 

ποιότθτάσ του τουριςμοφ και τθν αφξθςθ των κετικϊν επιπτϊςεων του 

περιλαμβάνουν τθν αφξθςθ τθσ δθμιουργίασ κζςεων εργαςίασ, μείωςθ των 

επιβλαβϊν επιπτϊςεων τθσ κλιματικισ αλλαγισ, τθν προςταςία του πολιτιςμοφ, τθν 

κλθρονομιά τθσ χϊρασ και τθ διαςφάλιςθ των τοπικϊν ςυνκθκϊν των περιοχϊν.  

 Τζλοσ, κα πρζπει να δοκεί μεγαλφτερθ βαρφτθτα ςτα κοινωνικά δίκτυα τα 

οποία αποτελοφν για τισ επιχειριςεισ και τουσ επαγγελματίεσ του χϊρου ζνα 

αναπόςπαςτο εργαλείο μιασ ολοκλθρωμζνθσ επικοινωνιακισ ςτρατθγικισ 

ςφγχρονου μάρκετινγκ μζςω του οποίου οι ςτόχοι των επιχειριςεων 

επιτυγχάνονται γρθγορότερα και ευκολότερα προςδίδοντασ μεγάλο πλεονζκτθμα 

ςτον κλάδο. Είναι απαραίτθτο να δοκεί προβάδιςμα ςτο τεχνολογικό κομμάτι το 

οποίο αποτελεί πλζον ςτθ ςφγχρονθ διαδικτυακι εποχι απαραίτθτθ 

κακθμερινότθτα ςε όλουσ τουσ τομείσ αλλά και ςτον τομζα του τουριςμοφ. 

 Επιπλζον, οι επαγγελματίεσ του μάρκετινγκ πρζπει να λάβουν υπόψθ τον 

ρόλο των οργανιςμϊν μζςων ενθμζρωςθσ ςτθ διαμόρφωςθ τθσ ακριβοφσ 

αντίλθψθσ κινδφνου των καταναλωτϊν ςχετικά με μια καταναλωτικι 

δραςτθριότθτα. 
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