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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

την παρούσα εργασία, διερευνάται θεωρητικά ο όρος καινοτοµία στα πλαίσια 

των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, και αναλύονται εκείνες οι παράµετροι που 

συµβάλλουν ή όχι στην υιοθέτησή της καθώς και οι λόγοι αποτυχίας 

εφαρµογής της.  

Επίσης, µε τη διεξαγωγή πρωτογενούς έρευνας, εντοπίζεται το είδος της 

καινοτοµίας που επιλέγεται στα ελληνικά ξενοδοχεία 5***** και 4****, οι λόγοι που 

τα ωθούν να υιοθετήσουν κάποιες καινοτοµίες, αλλά και τα εµπόδια που 

αντιµετωπίζουν κατά την εφαρµογή των καινοτοµιών. Τέλος, παρουσιάζονται τα οφέλη 

από την υιοθέτηση της καινοτοµίας. 

Η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε για τη συλλογή των στοιχείων ήταν η 

διεξαγωγή τηλεφωνικών συνεντεύξεων, µε δοµηµένα ερωτηµατολόγια κλειστών 

ερωτήσεων. 

Τα ποσοτικά στοιχεία που συλλέγησαν από τα 100 υπό διερεύνηση ξενοδοχεία 

5***** και 4****, αναλύθηκαν µε το στατιστικό πακέτο SPSS 15. Παρουσιάστηκαν 

πίνακες κατανοµής των ποσοστών της κάθε απάντησης ενώ παράλληλα απεικονίστηκαν 

σε ιστογράµµατα ή πίττες. Στη συνέχεια αναλύθηκαν οι πίνακες συνάφειας και 

υπολογίστηκε το x2. Τέλος εφαρµόστηκε η µέθοδος ανάλυσης πρωταρχικών 

παραγόντων, διερευνήθηκε η εσωτερική συνάφεια (Cronbach a) και παρουσιάστηκαν οι 

µέσες τιµές. 

Η εργασία κατέληξε σε συµπεράσµατα, που δίνουν απαντήσεις στα ερωτήµατα-

στόχους που τέθηκαν στην αρχή της εργασίας. Έτσι έγινε εµφανές ότι τα ξενοδοχεία 

προτιµούν τις σταδιακές αλλαγές, σε αγαθά και υπηρεσίες και όχι σε διαδικασίες ή 

µεθόδους διοίκησης. Η εισαγωγή της τεχνολογίας και της πληροφορικής είναι εµφανής 

και ευεργετική στα ελληνικά ξενοδοχεία ενώ απουσιάζουν οι δαπάνες για έρευνα και 

τεχνολογία.  

Οι λόγοι δε που ωθούν τα ξενοδοχεία να καινοτοµήσουν είναι οι ανταγωνιστές, 

η ικανοποίηση των πελατών αλλά και το ίδιο το ανθρώπινο δυναµικό τους ενώ 

σηµαντικό εµπόδιο είναι η γραφειοκρατία και ο φόβος αντιγραφής από τους 

ανταγωνιστές.  
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ΣΥΝΤΟΜΟΓΡΑΦΙΕΣ 

CORDIS: Community Research and Development Information Service 

SPSS:  Statistical Package for Social Sciences 

WTO:  World Tourism Organization 

ΑΜΕΑ: Άτοµα µε Ειδικές Ανάγκες 

ΓΓΕΤ:  Γενική Γραµµατεία Έρευνας και Τεχνολογίας 
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το θέµα της εργασίας είναι «∆ιερεύνηση εφαρµογής καινοτοµιών στα 

ελληνικά ξενοδοχεία». 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία, πραγµατεύεται τη σχέση που υπάρχει µεταξύ δύο 

µεταβλητών: µίας ανεξάρτητης (καινοτοµίας) και µίας εξαρτηµένης (ξενοδοχεία), και 

παρουσιάζει την αντίληψη που επικρατεί για το θέµα της καινοτοµίας στα Ελληνικά 

ξενοδοχεία 5***** και 4****. 

Στο παρακάτω διάγραµµα 1.1 φαίνονται σχηµατικά οι µεταβλητές της εργασίας. 

∆ιάγραµµα 1.1: Μεταβλητές της εργασίας 

 
 

 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα αναλυθούν το θεωρητικό υπόβαθρο, ο σκοπός και οι 

στόχοι της έρευνας, αλλά και η σπουδαιότητά της σε ακαδηµαϊκό και πρακτικό επίπεδο 

και τέλος θα περιγραφεί η δοµή της εργασίας. 

 

 

1.1. Θεωρητικό Υπόβαθρο Εργασίας 

Η τουριστική βιοµηχανία περιλαµβάνει ένα ευρύ φάσµα δραστηριοτήτων και 

κλάδων όπως τα εστιατόρια, την ψυχαγωγία, τη µεταφορά και τα ξενοδοχεία (ICAP, 

Ξενοδοχεία 

Καινοτοµία 

Αντίληψη 
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2005) και χαρακτηρίζεται από έντονη δυναµική ενώ ταυτόχρονα υπόκειται σε συνεχείς 

µεταβολές (WTO, 1999). Το σκηνικό δε, που διαµορφώθηκε στην παγκόσµια 

τουριστική βιοµηχανία µετά το 2001, ασκεί αναµφισβήτητα οικονοµική πίεση στις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις και τους τουριστικούς οργανισµούς (ICAP, 2005). Ο 

ανταγωνισµός που διακρίνει την εν λόγω βιοµηχανία, µπορεί να διατηρηθεί µόνο µέσω 

της προσαρµοστικότητας που αυτή θα επιδείξει στις απαιτήσεις των νέων πελατών, 

αντιδρώντας στις καινοτοµίες των ανταγωνιστών και εκµεταλλευόµενη τις νέες 

τεχνολογίες που είναι διαθέσιµες στην αγορά (Camison, 2000; Okumus & Hemmington, 

1998). 

Για την εξυπηρέτηση των διάφορων ειδών και µορφών τουρισµού, είναι 

απαραίτητη η ύπαρξη ποικίλων ειδών και µορφών τουριστικών καταλυµάτων 

(Παυλίδης, 2000). Τα τουριστικά καταλύµατα και ιδιαίτερα τα ξενοδοχεία, είναι ένα 

σηµαντικό τµήµα του ελληνικού τουριστικού προϊόντος, το οποίο έχει πλέον αναδειχθεί 

ως το πολυτιµότερο ίσως κεφάλαιο για την ανάπτυξη της ελληνικής εθνικής οικονοµίας 

(ICAP, 2005). Τη διαπίστωση αυτή επιβεβαιώνουν και οι ερευνητές του Ο.Η.Ε. 

υποστηρίζοντας ότι, ανεξάρτητα από το ποιο είναι το τουριστικό δυναµικό µιας χώρας 

και πόσο καλά γίνεται η εκµετάλλευση και η προβολή του, ο τουρισµός δε µπορεί να 

αναπτυχθεί, πριν δηµιουργηθεί η ανάλογη προσφορά καταλυµάτων, κατάλληλα 

προσαρµοσµένη στις απαιτήσεις της αγοράς (Παυλίδης, 2000). 

Από την άλλη, η κατανόηση της καινοτοµίας ως «κλειδί» για την 

ανταγωνιστικότητα των επιχειρήσεων, καθίσταται ακόµη µεγαλύτερης σηµασίας λόγω 

της δραστηριοποίησής τους στο σηµερινό διεθνοποιηµένο περιβάλλον. 

Η σηµασία της καινοτοµίας προϊόντος και υπηρεσίας για την 

µακροπρόθεσµη οικονοµική επιτυχία µίας εταιρείας έχει επισηµανθεί από πολλούς 

ερευνητές και σε πολλούς επιστηµονικούς κλάδους. Ο Drucker (1973) αναφέρει την 

καινοτοµία ως έναν από τους δύο παράγοντες (µαζί µε το µάρκετινγκ) που είναι 

κρίσιµοι για την µακροχρόνια ευηµερία µιας επιχείρησης. Επιπλέον, η κερδοφορία είναι 

ιδιαίτερα ευαίσθρ0ητη στις εισροές της καινοτοµίας (κυρίως στις δαπάνες για 

αγοραστική ανάπτυξη και για την ανάπτυξη προϊόντων). Η καινοτοµία είναι ιδιαίτερα 

δύσκολη στους µεγάλους και σύνθετους οργανισµούς και τα διευθυντικά στελέχη των 

επιχειρήσεων στις αναπτυγµένες χώρες γνωρίζουν για τις δυσκολίες αυτές (Ρεκλείτης, 

1998). 
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1.2. Ερευνητικό Πρόβληµα 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνηθεί το θέµα της καινοτοµίας, 

όπως αυτή εφαρµόζεται στα ελληνικά ξενοδοχεία και να επιτευχθεί η καλύτερη 

κατανόηση των λόγων που ωθούν ή παρεµποδίζουν την εφαρµογή της.  

Ειδικότερα, η έρευνα στοχεύει: 

1. Να µελετήσει την έννοια της καινοτοµίας, τις διαστάσεις και τα χαρακτηριστικά της 

(από τη βιβλιογραφική ανασκόπηση). 

2. Να παρουσιάσει και να περιγράψει τον κλάδο των ξενοδοχείων (από τη 

βιβλιογραφική ανασκόπηση). 

3. Να αναλύσει το είδος της καινοτοµίας που επιλέγεται στα ελληνικά ξενοδοχεία 

5***** και 4**** (από την πρωτογενή έρευνα). 

4. Να αναλύσει τους λόγους που ωθούν τα ξενοδοχεία 5***** και 4**** να 

υιοθετήσουν κάποια καινοτοµία (από την πρωτογενή έρευνα). 

5. Να αναλύσει τους λόγους που εµποδίζουν τα ξενοδοχεία 5***** και 4**** να 

υιοθετήσουν κάποια καινοτοµία (από την πρωτογενή έρευνα). 

6. Να αναλύσει τα οφέλη για τα ξενοδοχεία 5***** και 4**** από την υιοθέτηση 

κάποιας καινοτοµία (από την πρωτογενή έρευνα). 

 

 

1.3. Σπουδαιότητα Έρευνας 

Η επιλογή του θέµατος στηρίχθηκε σε δύο παραµέτρους· από τη µία στο 

γεγονός ότι στον ελλαδικό χώρο, για το θέµα της καινοτοµίας στα ξενοδοχεία, δεν 

έχουν γίνει έρευνες ή τουλάχιστον δεν έχουν γίνει ευρέως γνωστές.  

Από την άλλη στο ότι η αναγνώριση της σηµασίας της καινοτοµίας για τις 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις γίνεται όλο και πιο έντονη στο σηµερινό διεθνοποιηµένο 

ανταγωνιστικό επιχειρησιακό περιβάλλον και η παροχή νέων και καινοτόµων 

προϊόντων και υπηρεσιών αποτελεί προϋπόθεση ανάπτυξης και ευηµερίας που 

σχετίζεται µε την επιτυχία (Douglas & Connor, 2003). 
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Επιπλέον o ξενοδοχειακός κλάδος αποτελεί ιδιαίτερα σηµαντικό τµήµα του 

ελληνικού τουριστικού προϊόντος (ICAP, 2005), το οποίο επηρεάζεται δυναµικά από 

την καινοτοµία των παρεχόµενων ξενοδοχειακών υπηρεσιών. 

Έτσι θεωρήθηκε χρήσιµο να µελετηθεί και να διερευνηθεί πώς η καινοτοµία 

επηρεάζει την ανάπτυξη και ευηµερία των ελληνικών ξενοδοχείων και πως γίνεται 

αντιληπτή από αυτά η ανάγκη εφαρµογής της  

Η σηµασία του θέµατος της καινοτοµίας, έχει ευρέως αναγνωριστεί από την 

Ευρωπαϊκή Ένωση, όπου µε τη στρατηγική της Λισσαβόνας (2000) έθεσε ως στόχο, 

έως το 2010, να γίνει περισσότερο δυναµική & ανταγωνιστική, βασισµένη στη γνώση, 

και ικανή για αειφόρο οικονοµική ανάπτυξη, µε περισσότερες και καλύτερες εργασίες 

και ευρύτερη κοινωνική συνοχή, µε δράσεις όπως η αναµόρφωση της εργασίας, των 

υπηρεσιών και των προϊόντων, η προώθηση των επενδύσεων στη γνώση και η 

καινοτοµία, η διατήρηση των φυσικών πόρων κ.λπ. 

 

 

1.4. Πηγές της Εργασίας 

Οι ερευνητικές ανάγκες της εργασίας υπαγορεύουν τη χρήση τόσο πρωτογενών 

όσο και δευτερογενών πηγών πληροφόρησης. 

Ο κύριος όγκος της εργασίας όσον αφορά τη βιβλιογραφία, η δευτερογενής 

έρευνα, στηρίζεται σε άρθρα που αναζητήθηκαν σε ηλεκτρονικά περιοδικά (Emerald, 

Elsevier, Springer κ.ά.) καθώς κρίνεται ότι είναι ιδιαίτερα ενηµερωµένα και φορείς των 

τελευταίων εξελίξεων σε θέµατα καινοτοµίας, στρατηγικής και ανάπτυξης προϊόντων.  

Επιπλέον, έγινε χρήση βιβλιογραφικών αναφορών από την ελληνική και διεθνή 

βιβλιογραφία, σχετικά µε το θέµα της καινοτοµίας και των ξενοδοχείων, προκειµένου η 

εργασία να θεωρηθεί ολοκληρωµένη και πλήρως ενηµερωµένη. Έτσι έγινε εφικτή η 

συγκέντρωση περισσότερων δευτερογενών στοιχείων µε στόχο τη βαθύτερη µελέτη του 

διερευνούµενου ζητήµατος (Χρήστου, 1999). 

Άλλη πηγή αποτέλεσε το ίδιο το διαδίκτυο, µέσα από ιστοσελίδες που άπτονται 

των ενδιαφερόντων της παρούσας εργασίας (π.χ. Cordis, ΓΓΕΤ κ.λπ.). 

Τέλος αντλήθηκαν στοιχεία και από εξωγενείς πηγές όπως για παράδειγµα 

κάποιες µελέτες της Ευρωπαϊκής Ένωσης σχετικά µε την καινοτοµία. 
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Η πρωτογενής συλλογή στοιχείων συνίσταται στη χρήση ερωτηµατολογίων 

και την ποσοτική τους ανάλυση µε το στατιστικό πακέτο SPSS. 

 

 

1.5. ∆οµή Εργασίας 

Η συγκεκριµένη εργασία χωρίζεται σε δύο τµήµατα: τη θεωρητική ανάλυση 

(βιβλιογραφική ανασκόπηση) και την πρακτική ανάλυση.  

Η πρώτη, η θεωρητική ανάλυση, στηρίζεται στη βιβλιογραφική µελέτη και 

διερευνά τις γνωστικές περιοχές της εργασίας (καινοτοµία, ξενοδοχεία). Στη συνέχεια 

εξάγονται διάφορες απόψεις οι οποίες θα κατοχυρωθούν µε την πρακτική έρευνα. 

Αναλυτικά, η εργασία αποτελείται από 5 κεφάλαια και η δοµή της είναι η εξής.  

Στο πρώτο κεφάλαιο, την Εισαγωγή, περιγράφεται το θεωρητικό υπόβαθρο της 

εργασίας, οι στόχοι, ο σκοπός και η σπουδαιότητα της έρευνας και αναφέρονται οι 

πηγές συλλογής των στοιχείων και η δοµή της εργασίας. Τέλος, παραθέτονται τα 

συµπεράσµατα του κεφαλαίου. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο, την Ανασκόπηση της Βιβλιογραφίας, περιλαµβάνονται 

5 υποκεφάλαια, τα οποία σκοπό έχουν να διερευνήσουν διεξοδικά το θέµα της 

καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία. Στα υποκεφάλαια αυτά, γίνεται µία πρώτη 

εισαγωγή στο κεφάλαιο, αναλύεται ο κλάδος των ξενοδοχείων, η καινοτοµία (έννοια, 

µοντέλα κ.λπ.), η καινοτοµία στα ελληνικά ξενοδοχεία (λόγοι υιοθέτησης, λόγοι 

αποτυχίας κ.λπ.) και τέλος παρατίθενται τα συµπεράσµατα του κεφαλαίου. 

Στο τρίτο κεφάλαιο, τη Μεθοδολογία Έρευνας, αναλύεται διεξοδικά η µέθοδος 

που ακολουθήθηκε για τη διεξαγωγή της έρευνας. Περιλαµβάνονται πληροφορίες για 

το ερωτηµατολόγιο, τις τηλεφωνικές συνεντεύξεις αλλά και τους περιορισµούς της 

έρευνας. Το κεφάλαιο κλείνει µε τα συµπεράσµατα. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο, τα Αποτελέσµατα, παρουσιάζονται τα στατιστικά 

αποτελέσµατα της έρευνας, που διεξήχθη στα πλαίσια διερεύνησης της καινοτοµίας στα 

ελληνικά ξενοδοχεία 5***** και 4****. Τα στοιχεία επεξεργάστηκαν µε το στατιστικό 

πακέτο SPSS 15, ενώ η απεικόνισή τους έγινε µε τη χρήση πινάκων και γραφηµάτων 

Στο πέµπτο κεφάλαιο, τα Συµπεράσµατα και τις Προτάσεις, παρουσιάζονται τα 

συµπεράσµατα και δίνονται οι απαντήσεις στους ερευνητικούς στόχους που τέθηκαν 
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στην αρχή της εργασίας. Επιπλέον, παρουσιάζονται κάποιες προτάσεις για µελλοντική 

διεύρυνση του θέµατος της καινοτοµίας στα ξενοδοχεία. 

Τέλος, ακολουθεί η παράθεση της βιβλιογραφίας και του παραρτήµατος. 

Η πορεία που ακολουθήθηκε για τη ολοκλήρωση της προτεινόµενης έρευνας 

βασίζεται στο παρακάτω διάγραµµα 1.2: 

∆ιάγραµµα 1.2: Η πορεία της έρευνας 

 
 

 

1.6. Συµπέρασµα 

Στο πρώτο αυτό κεφάλαιο της εργασίας, γίνεται µία πρώτη προσέγγιση στην 

ανάλυση και κατανόηση του θέµατος της καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία. 

Σκοπός είναι να καθοριστούν τα πλαίσια κατανόησης και διερεύνησης του θέµατος, να 

παρουσιαστεί το θεωρητικό του υπόβαθρο και να οριστούν οι βασικές έννοιες που θα 

αποτελέσουν αντικείµενο της παρούσας εργασίας. Επιπλέον καθορίστηκε ο σκοπός και 

οι στόχοι της έρευνας και υπογραµµίστηκε η σπουδαιότητά της τόσο για τον 

ξενοδοχειακό κλάδο, που αποτελεί σηµαντικό τµήµα του ελληνικού τουριστικού 

προϊόντος, όσο και για το γενικότερο εµπλουτισµό της γνώσης πάνω στο θέµα της 

καινοτοµίας των ξενοδοχείων. 
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2. ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 

2.1. Εισαγωγή 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας που αφορά 

την καινοτοµία στον κλάδο των ελληνικών ξενοδοχείων και αναλύεται το ξενοδοχειακό 

προϊόν και οι ιδιαιτερότητές του.  

Το κεφάλαιο χωρίζεται σε πέντε επιµέρους υποκεφάλαια που σκοπό έχουν να 

παρουσιάσουν τα υπό διερεύνηση ζητήµατα. Στο υποκεφάλαιο που ακολουθεί την 

εισαγωγή, διερευνάται η καινοτοµία, που αν και δεν αποτελεί νέα έννοια, παρ’ όλα 

αυτά ο προσδιορισµός της είναι ασαφής και δύσκολος. Στη συνέχεια γίνεται µία 

ενδελεχής παρουσίαση του κλάδου των ξενοδοχείων και του ξενοδοχειακού προϊόντος. 

Τέλος, η ανάλυση επικεντρώνεται στο θέµα της καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία 

και καθορίζονται οι λόγοι υιοθέτησης, τα εµπόδια εφαρµογής και οι λόγοι αποτυχίας. 

Το κεφάλαιο κλείνει µε τα συµπεράσµατα 

 

 

2.2. Καινοτοµία 

2.2.1. Ορισµοί της Καινοτοµίας 

Ο όρος «καινοτοµία» (innovation) προέρχεται από τη λατινική λέξη «novus» 

(που σηµαίνει νέο), η οποίο εξελίχθηκε σε «in+novare», που έχει την έννοια «να κάνω 

κάτι καινούριο».  

Η καινοτοµία είναι µία ευρεία έννοια που µπορεί να γίνει κατανοητή µε 

πολλούς τρόπους. Είναι δε τόσο απλή όσο και δυσνόητη. Στη βιβλιογραφία υπάρχουν 

πολλοί ορισµοί της καινοτοµίας, που την ορίζουν τόσο ως διαδικασία όσο και ως το 

αποτέλεσµα αυτής. 

Η θεωρία της καινοτοµίας, αρχικά αναπτύχθηκε για τη βιοµηχανία και στη 

συνέχεια εφαρµόστηκε και στις υπηρεσίες. Βέβαια σε αυτή την περίπτωση πρέπει να 

ληφθεί υπόψη η ετερογένεια του κάθε κλάδου, γεγονός που υπαγορεύει τη µελέτη του 

κάθε τοµέα ξεχωριστά (Orfila-Sintes & Mattsson, 2007). 
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Ένας από τους πιο περιεκτικούς ορισµούς της καινοτοµίας δίδεται από τους 

Myers & Marquis (1969) που υποστηρίζουν ότι η καινοτοµία δεν είναι µια απλή 

πράξη αλλά µία συνολική διαδικασία που σχετίζεται µε µικρότερες διαδικασίες. Με 

άλλα λόγια, δεν πρόκειται απλά για τη σύλληψη µίας νέας ιδέας, ούτε την εφεύρεση 

µίας νέας συσκευής, ούτε την ανάπτυξη µιας νέας αγοράς, αλλά για τη διαδικασία που 

αποτελείται από όλα εκείνα τα πράγµατα που λειτουργούν µε συνολικό και ολιστικό 

τρόπο (Trott, 2005). 

Είναι σηµαντικό να διευκρινιστεί ο όρος «νέο» στην έννοια της καινοτοµίας. 

Οι Roger & Shoemaker (1972) θεωρούν ότι δεν έχει σηµασία εάν µία ιδέα είναι ή όχι 

«αντικειµενικά» νέα, όσον αφορά την πάροδο του χρόνου από την πρώτη της χρήση ή 

ανακάλυψη. Εάν η ιδέα φαίνεται σε κάποιο άτοµο νέα και διαφορετική τότε πρόκειται 

για καινοτοµία (Trott, 2005). Έτσι, η καινοτοµία πρέπει να είναι νέα για την 

επιχείρηση. ∆εν είναι όµως ανάγκη να είναι νέα για την αγορά και δεν έχει σηµασία αν 

η καινοτοµία αναπτύχθηκε µέσα στην επιχείρηση ή έξω από αυτήν (Orfila-Sintes & 

Mattsson, 2007). 

Ο Peter Drucker (1985) τονίζει ότι η καινοτοµία είναι το ειδικό εργαλείο των 

επιχειρηµατιών, µέσω του οποίου εκµεταλλεύονται την αλλαγή σαν µια ευκαιρία για 

δηµιουργία πλούτου µέσω κάποιας διαφορετικής δραστηριότητας ή υπηρεσίας.  

Ο Michael Porter (1985) αναφέρει ότι προκειµένου οι επιχειρήσεις να 

αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα πρέπει να προχωρήσουν σε καινοτοµικές 

ενέργειες.  

Τέλος, ο Paul Gardiner (1988) επισηµαίνει ότι καινοτοµία δε σηµαίνει µόνο 

την εµπορευµατοποίηση ενός σηµαντικού πλεονεκτήµατος στο ανώτατο επίπεδο 

τεχνικής (ριζική καινοτοµία), αλλά συµπεριλαµβάνει επίσης και την εκµετάλλευση 

ακόµη και µιας µικρής κλίµακας αλλαγών στην τεχνολογική τεχνογνωσία (βελτιωτική 

καινοτοµία). 

Στην Πράσινη Βίβλο της Ε.Ε (1995) η καινοτοµία καθορίστηκε ως η 

ανανέωση και διερεύνηση του εύρους των προϊόντων και υπηρεσιών και των 

διασυνδεδεµένων αγορών, η υιοθέτηση νέων µεθόδων παραγωγής, τροφοδοσίας και 

διανοµής και η εισαγωγή αλλαγών στη διαχείριση, οργάνωση της εργασίας και τις 

συνθήκες εργασίας και τις δεξιότητες του εργατικού δυναµικού.  
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Σύµφωνα µε τον ορισµό της καινοτοµίας, που προτείνει ο ΟΟΣΑ στο 

Εγχειρίδιο Frascati (2002), προσφέρεται διάκριση µεταξύ της διαδικασίας και του 

προϊόντος, καθώς το τελευταίο είναι το αποτέλεσµα της καινοτοµίας (Trott, 2005). 

Πρόκειται δηλαδή για τη µετατροπή µιας ιδέας σε εµπορεύσιµο προϊόν ή υπηρεσία, τη 

λειτουργική µέθοδο παραγωγής ή διανοµής -νέα ή βελτιωµένη- ή ακόµα και τη νέα 

µέθοδο παροχής κοινωνικής υπηρεσίας. Έτσι ο όρος αναφέρεται στην διαδικασία 

(Frascati, 2002), ενώ το βάρος εστιάζεται στον τρόπο µε τον οποίο επινοείται και 

παράγεται η καινοτοµία στα διάφορα στάδια που οδηγούν σε αυτήν (δηµιουργικότητα, 

µάρκετινγκ, έρευνα και ανάπτυξη, σχεδιασµός, παραγωγή και διανοµή) και στην 

αλληλεξάρτησή τους (Ρεκλείτης, 1998; http://www.innovationpde.gr). Από την άλλη, 

όταν µε τη λέξη «καινοτοµία» υποδηλώνεται ένα νέο ή βελτιωµένο προϊόν ή υπηρεσία 

που διαχέεται επιτυχώς στην αγορά, η έµφαση δίνεται στο αποτέλεσµα της 

διαδικασίας, δηλαδή στο προϊόν ή την υπηρεσία (Frascati, 2002).  

Σύµφωνα µε τον ορισµό που δίνεται στο Εγχειρίδιο Oslo (2005), η καινοτοµία 

ορίζεται ως η υιοθέτηση, εφαρµογή και εµπορευµατοποίηση νέων ή σηµαντικά 

βελτιωµένων µεθόδων παραγωγής (αγαθών ή υπηρεσιών), ή διαδικασιών, νέων 

µεθόδων µάρκετινγκ ή νέων µεθόδων οργάνωσης της επιχειρηµατικής πρακτικής. Έτσι 

περιλαµβάνονται αλλαγές στον εξοπλισµό, στην οργάνωση της παραγωγής ή 

συνδυασµός των δύο, παράδοση των προϊόντων (αγαθών ή υπηρεσιών), που µπορεί να 

προέρχονται και από τη χρήση νέας γνώσης.  

Γενικά, η καινοτοµία θα µπορούσε να οριστεί ως οι ενέργειες που 

περιλαµβάνονται στη διαδικασία γέννησης της ιδέας, η ανάπτυξη της τεχνολογίας, η 

κατασκευή και προώθηση ενός νέου ή βελτιωµένου προϊόντος ή της διαδικασίας 

κατασκευής (Trott, 2005). 

Η καινοτοµία πρέπει να διερευνηθεί ως διαδικασία. Εάν κάποιος θεωρεί ότι οι 

εφευρέσεις είναι νέες ανακαλύψεις, νέοι τρόποι να γίνονται κάποια πράγµατα και ότι τα 

προϊόντα είναι τα τελικά επακόλουθα των εφευρέσεων, αυτή η διαδικασία από τη νέα 

ανακάλυψη έως τα τελικά προϊόντα είναι η καινοτοµική διαδικασία (Trott, 2005). 

Όσον αφορά την καινοτοµία στον τοµέα των υπηρεσιών, υπάρχουν δύο 

προσεγγίσεις. Η πρώτη προσέγγιση θεωρεί ότι η καινοτοµία αναφέρεται στην 

τεχνολογική καινοτοµία και ερευνά σε βάθος πως αυτή αναπτύσσεται και εφαρµόζεται 

στις υπηρεσίες και στα προϊόντα. Σύµφωνα µε αυτή την προσέγγιση, η καινοτοµία 
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µελετάται από τρεις οπτικές: τη διενέργεια ανάλυσης των επιδράσεων της καινοτοµίας 

στις επιχειρήσεις ως αποτέλεσµα της εισαγωγής της τεχνολογίας, την ανάλυση της 

γνώσης της διαδικασίας της καινοτοµίας στις υπηρεσίες και τελικά την προσπάθεια να 

δηµιουργήσει µια θεωρία σχετικά µε την καινοτοµία στις υπηρεσίες (Barras, 1986). 

Βέβαια, παρά τη σηµασία αυτής της άποψης, έχει αποδειχθεί ότι οι τεχνολογικές 

καινοτοµίες στην υπηρεσίες είναι περιορισµένες αν και κάποιες από τις καινοτοµίες που 

λαµβάνουν χώρα στο φάσµα των υπηρεσιών δεν θα είχαν συµβεί χωρίς την τεχνολογία 

(Fernández et al., 2006). 

Στην περίπτωση της καινοτοµίας των υπηρεσιών, εφαλτήριο αποτελεί ο 

ευέλικτος ορισµός για την καινοτοµία όπως αυτός δίνεται από τον Joseph Schumpeter. 

Σύµφωνα µε αυτόν, επιτρέπεται ο προσδιορισµός των διαφορετικών τύπων µη-

τεχνολογικών καινοτοµιών που τόσο συχνά συναντούνται στον τοµέα των υπηρεσιών 

(Fernández et al., 2006).  

Ο Schumpeter (1934, 1939, 1942) ήταν ανάµεσα στους πρώτους 

οικονοµολόγους που έδωσαν έµφαση στην σηµασία και στο ρόλο της καινοτοµίας, ως 

κίνητρο για οικονοµική ανάπτυξη και υποστήριξε ότι οι σύγχρονες επιχειρήσεις που 

είναι εξοπλισµένες µε εργαστήρια έρευνας και ανάπτυξης γίνονται κεντρικοί 

καινοτόµοι παράγοντες. Ο Schumpeter εξήγησε ότι µια ιδέα παρουσιάζεται στην 

αγορά µέσω τριών σταδίων, που καλύπτουν ολόκληρη τη διαδικασία: ανάπτυξη της 

ιδέας (γέννηση της ιδέας), ανάπτυξη προϊόντων (εξάπλωση της διαδικασίας), και 

ανάπτυξη αγοράς (µετατροπή σε εµπορεύσιµο προϊόν που αλλάζει την οικονοµία). 

Αυτό είναι ένα γραµµικό µοντέλο και έρχεται σε αντίθεση µε τη σύγχρονη 

καινοτοµική διαδικασία, που µοιάζει περισσότερο µε έναν οδικό χάρτη ή ένα 

σχεδιάγραµµα, καθώς η σηµερινή εξελικτική θεωρία της δυναµικής επιχείρησης, δεν 

διακρίνει µόνο µεταξύ των τριών σηµαντικών τύπων της καινοτοµίας (διαδικασίας, 

προϊόντος/υπηρεσίας και στρατηγικής) αλλά των επιπέδων της καινοτοµίας (αυξητική, 

ριζική και παρατεταµένη, διακεκοµµένη).  

Όσον αφορά τις µη-τεχνολογικές µορφές καινοτοµίας, ο Schumpeter τις 

θεώρησε ως µια από τις πηγές «δηµιουργικής καταστροφής» και δόµησε µια ευρεία 

έννοια της καινοτοµίας, που περιλαµβάνει τις καινοτοµίες προϊόντων και διαδικασίας, 

το άνοιγµα νέων αγορών, την εµφάνιση νέων πηγών ανεφοδιασµού και την 

ανάπτυξη νέων µορφών οργάνωσης.  
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Τελικά η καινοτοµία δεν είναι πλέον περιορισµένη στη διαδικασία δηµιουργίας 

κάτι νέου από την αρχή έως το τέλος αλλά µπορεί να συµπεριλάβει και την ικανότητα 

να υιοθετηθούν γρήγορα οι εξωτερικά δηµιουργηµένες καινοτοµίες που µπορούν να 

ωφελήσουν την επιχείρηση. Η µελλοντική επιτυχία βασίζεται στην ικανότητα της 

επιχείρησης να αποκτά γνώσεις και να τις χρησιµοποιεί εφαρµόζοντάς τες στην 

ανάπτυξη νέων προϊόντων (Trott, 2005). 

Στα πλαίσια της παρούσας εργασίας, ως καινοτοµία ενός προϊόντος / 

υπηρεσίας, ορίζεται ένα αγαθό ή υπηρεσία που είτε είναι νέο είτε είναι σηµαντικά 

βελτιωµένο σε σχέση µε τα αρχικά και βασικά του χαρακτηριστικά, τις τεχνικές 

προδιαγραφές, το λογισµικό ή άλλα ασήµαντα εξαρτήµατα. Ως καινοτοµία 

διαδικασίας, ορίζεται η νέα ή σηµαντικά βελτιωµένη τεχνολογία παραγωγής ή οι νέες 

ή σηµαντικά βελτιωµένες µέθοδοι παροχής υπηρεσιών και παράδοσης προϊόντων. 

Βέβαια, και στις δύο περιπτώσεις το αποτέλεσµα πρέπει να είναι σηµαντικό ως προς το 

επίπεδο της παραγωγής, την ποιότητα ή το κόστος παραγωγής και διανοµής (Orfila-

Sintes & Mattsson, 2007).  

2.2.2. Οικονοµικές Θεωρίες για την Καινοτοµία 

Η θεωρία της καινοτοµίας, έχει τις ρίζες της στις πρώιµες µελέτες του 

καπιταλιστικού συστήµατος. Ο Bacon, στις αρχές του 17ου αιώνα, επισήµανε το ρόλο 

της ανάπτυξης της επιστήµης και της τεχνολογίας για την κοινωνία. Οι απόψεις του 

αντικρούονταν από τον Bernal, που έδωσε ιδιαίτερη σηµασία στη χρήση των 

ανακαλύψεων για τον κοινωνικό πλούτο, παρά για την ιδιωτική δηµιουργία.  

Αργότερα, ο Adam Smith, στο δεύτερο µισό του 18ου αιώνα, έθεσε το θεµέλιο 

λίθο για την κλασσική κατανόηση της τεχνικής αλλαγής και της οικονοµικής ανάπτυξης 

και πρότεινε την τεχνολογική αλλαγή ως τη µέγιστη φροντίδα για την ανάπτυξη του 

βιοµηχανικού προϊόντος.  

Στο πρώτο µισό του 19ου αιώνα, ο Marx διατύπωση την άποψη ότι η 

τεχνολογική πρόοδος –και η βελτιωµένη βιοµηχανική παραγωγή- αντικατέστησαν τον 

εργάτη, προκαλώντας σύγχυση στην κοινωνική τάξη. Ο Marx ήταν ο πρώτος που 

υποστήριξε ότι οι καινοτοµίες συνδέονται µε την οικονοµική ανάπτυξη (Trott, 2005).  

Αργότερα ο Schumpeter, στο πρώτο µισό του 20ου αιώνα, υποστήριξε ότι η 

καινοτοµία µπορούσε να κρατά την καπιταλιστική µηχανή σε κίνηση. Πρότεινε δε, οι 



 12 

καινοτοµίες να είναι επιβεβληµένες για την οικονοµική ανάπτυξη, την εµπορική 

κερδοφορία και άρα το δηµόσιο πλούτο. Η θεωρία του Schumpeter, αναπτύχθηκε 

αργότερα από τους νέο-Schumpeterian οικονοµολόγους όπως τον Freeman και τον 

Dosi (Mutlu & Er, 2003). 

2.2.3. Ιστορική Αναδροµή και Εξέλιξη της Καινοτοµίας 

Προκειµένου να κατανοήσουµε πλήρως τις αρχές της καινοτοµίας, πρέπει να 

ανατρέξουµε στο παρελθόν και να δούµε τα στάδια από τα οποία πέρασε.  

Στην αρχή του 19ου αιώνα οι επιχειρήσεις ήταν οικογενειοκρατικές και 

προσανατόλιζαν τους πόρους τους σε µία µόνο διαδικασία. Προς το τέλος του αιώνα οι 

µικρές επιχειρήσεις αντικαταστάθηκαν σταδιακά από µεγάλες που καταγίνονταν µε 

ευρεία γκάµα δραστηριοτήτων. Η διεύρυνση των κατασκευαστικών δραστηριοτήτων 

συνοδεύτηκε από διεύρυνση των διοικητικών δραστηριοτήτων. Η παγκόσµια όµως 

διεύρυνση των αρχών του 20ου αιώνα, έκανε εµφανή την ανάγκη για δηµιουργία 

πολλών νέων προϊόντων (Trott, 2005).  

Η αλήθεια είναι ότι δεν συνέβησαν ιδιαίτερα σηµαντικά γεγονότα στον τρόπο 

που έλαβε χώρα η ουσιαστική ανάπτυξη των νέων προϊόντων και διαδικασιών ύστερα 

από την έκδοση, από τον Schumpeter (1934), των απόψεών του για την καινοτοµία. 

Εντούτοις, δεδοµένου ότι η κρίση προκαλεί κάποιου είδους δράση, ο Β΄ Παγκόσµιος 

Πόλεµος δεν αποτέλεσε εξαίρεση στον κανόνα. Το 1942, ο Schumpeter καθόρισε την 

πρώτη αναγνωρισµένη διαδικασία καινοτοµίας. Εξήγησε πώς µια ιδέα 

παρουσιάζεται στην αγορά µέσω διαφορετικών σταδίων. Αυτό συνέπεσε µε την 

αφύπνιση της βιοµηχανικής επανάστασης και οι επιχειρήσεις επεκτάθηκαν στον 

ακαδηµαϊκό κόσµο για να βελτιώσουν, για πρώτη φορά, τη µεταπολεµική τους επάνοδο. 

Αυτό έγινε εµφανές στην εξέλιξη της καινοτοµικής διαδικασίας. 

Η πρώτη γενιά καινοτοµικής διαδικασίας παρουσιάζεται στη διάρκεια των 

δεκαετιών ’50 και ’60, όπου οι προηγµένες οικονοµίες παρουσίασαν ασύγκριτα 

ποσοστά οικονοµικής ανάπτυξης, κυρίως µέσω της γρήγορης βιοµηχανικής επέκτασης. 

Η καινοτοµική διαδικασία θεωρήθηκε γενικά ως γραµµική πρόοδος από την 

επιστηµονική ανακάλυψη, µέσω της τεχνολογικής ανάπτυξης, στις εταιρίες και στην 

αγορά. Στην πρώτη αυτή γενιά καινοτοµικής διαδικασίας, δεν δόθηκε ιδιαίτερη 

προσοχή στην ίδια τη διαδικασία µετασχηµατισµού ή στο ρόλο της αγοράς στη 
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διαδικασία, αλλά στην εντατικοποίηση της έρευνας και ανάπτυξης καθώς κυριαρχούσε 

η άποψη ότι περισσότερη έρευνα και ανάπτυξη οδηγεί σε πιο επιτυχηµένα νέα προϊόντα.  

Η δεύτερη γενιά καινοτοµικής διαδικασίας παρουσιάζεται στα µέσα της 

δεκαετίας του ’60 και στην αρχή του ’70, µια περίοδο ενίσχυσης του ανταγωνισµού, 

κατά τη διάρκεια του οποίου η έµφαση επένδυσης άρχισε να µεταστρέφεται από τα νέα 

προϊόντα και τη σχετική επεκτατική τεχνολογική αλλαγή προς την τεχνολογική αλλαγή 

αιτιολόγησης (Mensch et al, 1980). Οι αντιλήψεις για τη διαδικασία καινοτοµίας 

άρχισαν να αλλάζουν, µε σηµαντική µετατόπιση προς τους παράγοντες της ζήτησης. 

Αυτό οδήγησε στην εµφάνιση της δεύτερης γενεάς ή του συστήµατος «τράβηγµα της 

αγοράς» (Rothwell, 1994).  

Η τρίτη γενιά καινοτοµικής διαδικασίας παρουσιάζεται την περίοδο µεταξύ των 

αρχών του ’70 και του µέσου της δεκαετίας του ’80. Η περίοδος αυτή χαρακτηρίστηκε 

τόσο από υψηλά ποσοστά πληθωρισµού και υπερπροσφοράς (η ικανότητα 

ανεφοδιασµού ξεπέρασε τη ζήτηση) όσο και από την ανάπτυξη ανεργίας. Οι 

επιχειρήσεις αναγκάστηκαν να υιοθετήσουν στρατηγικές σταθεροποίησης και 

εξυγίανσης, δίνοντας έµφαση στα οφέλη που προκύπτουν από το µέγεθός τους και την 

εµπειρία τους (Rothwell, 1994). Κατά τη διάρκεια αυτής της δεκαετίας, γινόταν όλο και 

περισσότερο εµφανής η ανάγκη για κατανόηση της βάσης της επιτυχούς καινοτοµίας 

επειδή οι πόροι των επιχειρήσεων δεν επέτρεπαν περαιτέρω σπάταλες ή αποτυχίες.  

Σύµφωνα µε τον Rothwell (1994), για πρώτη φορά ήταν δυνατή η διαµόρφωση 

επιτυχών διαδικασιών καινοτοµίας βασισµένων σε ένα χαρτοφυλάκιο εκτεταµένων και 

συστηµατικών µελετών που κάλυπταν ένα µεγάλο αριθµό τόσο επιχειρήσεων όσο και 

εθνών. Ουσιαστικά, αυτά τα εµπειρικά αποτελέσµατα παρείχαν ενδείξεις ότι τα 

πρότυπα τεχνολογικής ώθησης και τα µοντέλα ελκτικής ανάγκης της καινοτοµίας ήταν 

ακραία (Mowery & Rosenberg, 1979). Με βάση την αλληλεπίδραση µεταξύ των δύο 

άκρων, µια πιο γενική διαδικασία, που συµπεριλάµβανε τόσο τις τεχνολογικές 

ικανότητες όσο και τις ανάγκες της αγοράς, άρχισε να εµφανίζεται (Mowery & 

Rosenberg, 1979). Αυτή η γενεά της καινοτοµικής διαδικασίας επικεντρώθηκε σε 

καλύτερες πρακτικές προκειµένου να φτάσει στο κέντρο της επιτυχούς καινοτοµικής 

διαδικασίας. Στο επίκεντρο τοποθετούνταν άτοµα-κλειδιά υψηλής ποιότητας και 

ικανοτήτων, που χαρακτηρίζονταν από τα επιχειρηµατικά τους χαρίσµατα και την 

ισχυρή τους δέσµευση στην καινοτοµία (Rothwell, 1994). 
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Η τέταρτη γενιά καινοτοµίας παρουσιάζεται στις αρχές της δεκαετίας του 1980 

έως τις αρχές της δεκαετίας του 1990. Ήταν µια περίοδος οικονοµικής ανάκαµψης, µε 

τις επιχειρήσεις να επικεντρώνονται αρχικά στις βασικές τους λειτουργίες και 

τεχνολογίες. Προέκυψε η έννοια της παγκόσµιας στρατηγικής και υπήρξε ταχεία 

ανάπτυξη του αριθµού στρατηγικών συµµαχιών µεταξύ των επιχειρήσεων (Hagedoorn, 

1990), συχνά µε κυβερνητική ενθάρρυνση και υποστήριξη (Rothwell & Dodgson, 

1992). Έτσι οι επιχειρήσεις άρχισαν να ενσωµατώνονται µε προµηθευτές σε πολύ 

αρχικά στάδια της παραγωγικής τους διαδικασίας, ενώ ταυτόχρονα ενσωµάτωναν 

δραστηριότητες διαφορετικών τµηµάτων που περιλαµβάνονταν στην επιχείρηση 

(Rothwell, 1994). Με άλλα λόγια, λειτουργούσαν ταυτόχρονα (παράλληλα), παρά 

διαδοχικά (στη σειρά).  

Η πέµπτη γενιά καινοτοµικής διαδικασίας παρουσιάζεται στις αρχές της 

δεκαετίας του ’90 και συνεχίζεται έως σήµερα. Αυτό είναι το αποτέλεσµα διάφορων 

βασικών τάσεων, συµπεριλαµβανοµένων των αυξανόµενων αριθµών διεθνών 

στρατηγικών συµµαχιών (µέσω της τεχνολογίας) και των συνεργασιών στην έρευνα και 

ανάπτυξη, της αύξηση συνειδητοποίησης της ανάγκης διαχείρισης της εφοδιαστικής 

αλυσίδας και της αύξησης του επιπέδου δικτύωσης µεταξύ των επιχειρήσεων (Rothwell, 

1994). Η πέµπτη γενιά µοιάζει µε τις διαδικασίες δικτύωσης της τέταρτης γενεάς, µε 

µια σηµαντική διαφορά: οι ηγετικές επιχειρήσεις σήµερα παραµένουν δεσµευµένες 

στην τεχνολογική συσσώρευση, ενώ οι επιχειρήσεις προσπαθούν να βελτιώσουν 

συνεχώς την παραγωγή των προϊόντων τους, να αποκτήσουν µεγαλύτερη ευελιξία και 

προσαρµοστικότητα και να δώσουν µεγαλύτερη έµφαση στα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα της ποιότητας και απόδοσης (Rothwell, 1994). Η σηµερινή καινοτοµική 

διαδικασία συµβάλλει σε υψηλότερο ρυθµό ανάπτυξης και αποδοτικότητας, 

συµπεριλαµβανοµένων των ενδοεπιχειρησιακών χαρακτηριστικών γνωρισµάτων, των 

ισχυρών ενδοεπιχειρησιακών κάθετων συνδυασµών, και των εξωτερικών οριζόντιων 

συνδέσµων. Ενισχύει επίσης τη χρήση των περίπλοκων ηλεκτρονικών συσκευών. 

Συνολικά, τόσο οι οργανωτικές όσο και οι τεχνολογικές βελτιώσεις στηρίζονται σε µια 

διαδικασία ολοκλήρωσης και δικτύωσης συστηµάτων, που σύµφωνα µε τον Rothwell 

(1994), είναι χαρακτηριστική της πέµπτης γενιάς καινοτοµίας. 
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2.2.4. Καινοτοµία και Εφεύρεση 

Στην πραγµατικότητα η καινοτοµία είναι η πρώτη ξαδέρφη της εφεύρεσης. 

Άλλωστε, στην καθηµερινή πρακτική, η καινοτοµία αναγνωρίζεται ως συνώνυµο της 

εφεύρεσης που σηµαίνει «µία νέα συσκευή ή διαδικασία που δηµιουργείται ύστερα από 

µελέτη και πειραµατισµό (Mutlu & Er, 2003).  

Σύµφωνα µε την Product Development Management Association, η καινοτοµία 

περιλαµβάνει την εφεύρεση όπως επίσης και τις απαιτούµενες εργασίες προκειµένου η 

ιδέα ή η σύλληψη να λάβει την τελική της µορφή (Mutlu & Er, 2003). 

Η διάκριση της καινοτοµίας από την εφεύρεση έγκειται στην 

εµπορευµατοποίηση και πρακτική εφαρµογή της ιδέας. Η εφεύρεση είναι η σύλληψη 

της ιδέας ενώ η καινοτοµία είναι η ταυτόχρονη µετάφρασή της σε οικονοµικούς όρους. 

Η σχέση µεταξύ των δύο όρων φαίνεται από την παρακάτω εξίσωση (Trott, 2005): 

 
Σχήµα 2.1: Σχηµατική αναπαράσταση της σχέσης καινοτοµίας και εφεύρεσης 

 
Πηγή: Προσαρµογή από Trott, 2005 
 

Αναλυτικότερα, η σύλληψη της ιδέας αποτελεί την αρχή της καινοτοµίας. Η 

ίδια η νέα ιδέα, όσο ενδιαφέρουσα και αν είναι, δεν αποτελεί εφεύρεση ή καινοτοµία. Η 

διαδικασία µετατροπής των ιδεών σε υλικά αγαθά (προϊόντα ή διαδικασίες) είναι 

εφεύρεση. Στο σηµείο αυτό σηµαντικό ρόλο παίζουν η επιστήµη και η τεχνολογία. Οι 

εφευρέσεις, όµως, πρέπει να συνδυαστούν µε σκληρή δουλειά διαφορετικών ανθρώπων 

για να µετατραπούν σε προϊόντα που θα βελτιώσουν τη λειτουργία της επιχείρησης. Οι 

ενέργειες αυτές αντιπροσωπεύουν την εκµετάλλευση και γίνεται ουσιαστικά εµφανές 

ότι η καινοτοµία είναι µία διαδικασία µε πολλά διαφορετικά χαρακτηριστικά που 

πρέπει να διαχειριστούν (Σχήµα 2.1) (Trott, 2005).  

Στην πραγµατικότητα, κάποιες από τις πιο διάσηµες εφευρέσεις του 19ου αιώνα, 

έγιναν από ανθρώπους των οποίων τα ονόµατα έχουν ξεχαστεί. Τα ονόµατα που έχουν 

συνδεθεί µε αυτές, είναι των επιχειρηµατιών που τις εµπορευµατοποίησαν. Για 
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παράδειγµα η ηλεκτρική σκούπα εφευρέθηκε από τον J.Murray Spengler και αρχικά 

ονοµαζόταν «ηλεκτρικό όργανο αναρρόφησης». Ο Spengler προσέγγισε έναν 

κατασκευαστή δερµάτινων ειδών -τον W. H. Hoover-, που αν και δεν είχε καµία γνώση 

για τις ηλεκτρικές σκούπες, γνώριζε όµως καλά να προωθεί και να πωλεί προϊόντα 

(Mutlu & Er, 2003). 

Συµπερασµατικά θα µπορούσε κανείς αν ισχυριστεί ότι η καινοτοµία εξαρτάται 

από τις εφευρέσεις αλλά οι τελευταίες πρέπει να µετατραπούν σε εµπορικές 

δραστηριότητες πριν συµβάλλουν στην ανάπτυξη της επιχείρησης (Trott, 2005).  

2.2.5. Είδη – ∆ιαστάσεις της Καινοτοµίας 

Τα είδη της καινοτοµίας ποικίλουν ανάλογα µε το αντικείµενο και τον τοµέα 

που αναφέρεται, το εύρος και την ένταση της. ∆εν είναι ανεξάρτητα µεταξύ τους. 

Έχουν κάποια αναγνωρίσιµα χαρακτηριστικά, αλλά στην πραγµατικότητα 

διαχωριστικές γραµµές µεταξύ τους δεν υπάρχουν. Είναι λοιπόν πιο δόκιµο να µιλάµε 

για διαστάσεις της καινοτοµίας. Σύµφωνα µε τη θεώρηση που χρησιµοποιείται στην 

παρούσα εργασία, ως διαστάσεις της καινοτοµίας αναφέρονται η καινοτοµία προϊόντος 

– υπηρεσίας - διαδικασίας, η διοικητική-οργανωτική και τεχνική-τεχνολογική 

καινοτοµία, η ριζική και σταδιακή καινοτοµία. 

2.2.5.1. Σύµφωνα µε το Αντικείµενο στο Οποίο Αναφέρεται 

Σύµφωνα µε το αντικείµενο στο οποίο αναφέρεται, η καινοτοµία χωρίζεται σε 

Καινοτοµία Προϊόντος – Υπηρεσίας – ∆ιαδικασίας.  

Ο Schumpeter κατέταξε τις καινοτοµίες σε δύο µεγάλες κατηγορίες: καινοτοµίες 

προϊόντος και διαδικασίας.  

Η καινοτοµία προϊόντος ή υπηρεσίας αναφέρεται στη δηµιουργία και εισαγωγή 

νέων προϊόντων ή υπηρεσιών που πρόκειται να ικανοποιήσουν ήδη υπάρχουσες 

ανάγκες της αγοράς.  

Η καινοτοµία διαδικασίας αναφέρεται στην εισαγωγή νέων στοιχείων (π.χ. 

εισροές, καθορισµός εργασιακών καθηκόντων, µηχανισµοί ροής εργασίας, εξοπλισµός 

κ.λπ.) στην παραγωγική διαδικασία µίας επιχείρησης ή στη λειτουργία µιας υπηρεσίας 

τα οποία χρησιµοποιούνται για την παραγωγή του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

(Damanpour, 1996; Knight, 1967). 
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Οι εταιρείες συνήθως υιοθετούν περισσότερες καινοτοµίες προϊόντος παρά 

διαδικασίας (Myers & Marquis, 1969), γιατί οι τελευταίες είναι λιγότερο εµφανείς και 

έτσι θεωρούνται λιγότερο ωφέλιµες καθώς αναφέρονται απλώς στην επίτευξη των 

αποτελεσµάτων και δεν είναι οι ίδιες το αποτέλεσµα (Ettlie & Reza, 1992). Με τη 

βελτίωση όµως που τελευταία παρατηρείται στην ποιότητα των προϊόντων µέσω 

καινοτοµιών διαδικασίας, έγινε πλέον εµφανής η σηµασία της καινοτοµίας διαδικασίας 

για τις επιχειρήσεις (Davenport, 1993). 

Επιπλέον, οι καινοτοµίες διαδικασίας είναι πιο δύσκολο να εφαρµοστούν, 

καθώς εφαρµογή τους εξαρτάται κυρίως από εκτεταµένες αλλαγές στην οργανωτική 

δοµή και στα συστήµατα διοίκησης (Ettlie & Reza, 1992). 

Γεγονός όµως είναι ότι το είδος της καινοτοµίας που η κάθε εταιρεία υιοθετεί 

εξαρτάται και από το στάδιο στο οποίο αυτή βρίσκεται. Έτσι στην αρχή, όταν η 

εταιρία είναι µικρή και η δοµή της απλή, υιοθετείται κυρίως η καινοτοµία προϊόντος. 

Στη φάση αυτή ο ρυθµός αλλαγών στα προϊόντα είναι ταχύς και το περιθώριο κέρδους 

µεγάλο. Οι λίγοι ανταγωνιστές βασίζονται στις ήδη υπάρχουσες τεχνολογικές δυνάµεις 

και η έµφαση δίνεται σε µοναδικά προϊόντα, ελπίζοντας ότι αργότερα οι ανάγκες των 

καταναλωτών θα διευρυνθούν (Ρεκλείτης, 1998). 

Καθώς όµως η εταιρία αναπτύσσεται και γίνεται περισσότερο σύνθετη, υιοθετεί 

και καινοτοµίες διαδικασίας (Utterback & Abernathy, 1975). Έτσι η πολυπλοκότητα 

και το µέγεθος έχουν περισσότερο θετική σχέση µε τις καινοτοµίες διαδικασίας παρά µε 

τις καινοτοµίες προϊόντος (Damanpour. 1996).  

Ένας σηµαντικός παράγοντας που συµβάλλει στην επιτυχία της καινοτοµίας 

προϊόντος, δηλαδή της επιτυχίας του στην αγορά, είναι η δηµιουργία ενός προϊόντος 

που είναι ανώτερο από όλα τα άλλα που κυκλοφορούν στην αγορά. Τις περισσότερες 

φορές, η ανωτερότητα του προϊόντος έγκειται στο µικρότερο κόστος αυτού ενώ η 

επιτυχία του στην αγορά συνδέεται αντίστροφα µε το ρυθµό εισαγωγής νέων προϊόντων 

και την ένταση του ανταγωνισµού που υπάρχει σε αυτήν· δηλαδή όσο λιγότερα είναι τα 

νέα προϊόντα τόσο µεγαλύτερη η επιτυχία της καινοτοµίας. Στο σηµείο αυτό πρέπει να 

επισηµάνουµε ότι αυτό δικαιολογείται λόγω του ότι, τις περισσότερες φορές, ενώ οι 

κατασκευαστές διακρίνουν διαφορές στα προϊόντα τους, οι καταναλωτές δεν τις 

αναγνωρίζουν ή δεν µπορούν να τις διακρίνουν ή τις αντιλαµβάνονται διαφορετικά. 

Έτσι οι καταναλωτές δεν έχουν την ικανότητα να διαφοροποιούν τις αποδόσεις των 
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προϊόντων ενώ από την άλλη οι κατασκευαστές προσπαθούν να καινοτοµήσουν 

βελτιώνοντας το προϊόν τους (Ρεκλείτης, 1998). 

Αν και η καινοτοµία των προϊόντων και υπηρεσιών δεν είναι το ίδιο µε την 

καινοτοµία διαδικασίας, παρόλα αυτά συχνά συνδέονται. Για παράδειγµα, η 

καινοτοµία διαδικασίας µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να υποστηρίξει καινοτόµα 

προϊόντα ή υπηρεσίες.  

2.2.5.2. Σύµφωνα µε τον Τοµέα στον Οποίο Εφαρµόζεται 

Παραδοσιακά η καινοτοµία έχει συνδεθεί µε την τεχνολογική καινοτοµία που 

αναπτύσσεται σε ένα βιοµηχανικό περιβάλλον, δεδοµένου ότι η βιοµηχανία είναι ο 

πρώτος και κύριος χρήστης των τεχνολογικών αλλαγών. Πέρα όµως από την 

τεχνολογική υπάρχει και η µη-τεχνολογική και µη-βιοµηχανική καινοτοµία, που πρέπει 

επίσης να ληφθεί υπόψη όταν µελετάται η επίδραση της καινοτοµίας στις επιχειρήσεις 

και τις εθνικές οικονοµίες ή σε περιπτώσεις που επιχειρείται να υιοθετηθούν πολιτικές 

που εφαρµόζουν την καινοτοµική δραστηριότητα. 

Σύµφωνα µε τον τοµέα στον οποίο εφαρµόζεται η καινοτοµία, διακρίνεται σε 

∆ιοικητική (Οργανωτική) και Τεχνική (Τεχνολογική) Καινοτοµία 

Ως διοικητική ή οργανωτική καινοτοµία ορίζεται αυτή που εµφανίζεται στους 

τοµείς της διοίκησης και επηρεάζει το κοινωνικό σύστηµα µίας επιχείρησης (κανόνες, 

ρόλους, δοµές, στελέχη) και τις µεταξύ τους σχέσεις. Είναι η εισαγωγή ενός νέου 

συστήµατος διοίκησης, µιας νέας διοικητικής διαδικασίας ή ενός προγράµµατος για την 

ανάπτυξη του προσωπικού (Damanpour et al., 1989). Η διοικητική καινοτοµία δεν 

εισάγει ένα νέο προϊόν ή υπηρεσία αλλά έµµεσα επηρεάζει την εισαγωγή τους ή την 

διαδικασία παραγωγής τους (Kimberly & Evanisko, 1981).  

Η τεχνική ή τεχνολογική καινοτοµία αφορά την υιοθέτηση µιας νέας ιδέας 

που επηρεάζει άµεσα τις βασικές διαδικασίες παραγωγής, τις κανονικές δραστηριότητες 

εργασίας (Knight, 1967; Damanpour, 1991). Εµφανίζεται στους λειτουργικούς-

τεχνολογικούς τοµείς µιας επιχείρησης, οι οποίοι και αποτελούνται από τον εξοπλισµό 

και τις διεργασίες για την µετατροπή πρώτων υλών ή πληροφοριών σε προϊόντα ή 

υπηρεσίες (Damanpour, 1991). Αναφέρεται δε, στη δηµιουργία, βελτίωση και επέκταση 

των διαδικασιών που υφίστανται τα προϊόντα. Μπορεί να είναι η υιοθέτηση µιας νέας 
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ιδέας σχετικά µε ένα νέο προϊόν ή µια νέα υπηρεσία ή η εισαγωγή νέων στοιχείων στις 

διαδικασίες παραγωγής ή παροχής υπηρεσιών µιας επιχείρησης.  

Η τεχνολογική καινοτοµία, που συνήθως ορίζεται ως µετατροπή της 

τεχνολογικής γνώσης σε νέα προϊόντα, υπηρεσίες ή διαδικασίες που εισάγονται στην 

αγορά, παρουσιάζεται ως βελτίωση στη λειτουργία ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίες σε 

όρους ποιότητας, κόστους, ταχύτητας ή χαρακτηριστικών (Cohen & Levinthal, 1990). 

Μελέτες αναφέρουν ότι αξιοπρόσεκτες βελτιώσεις στις εκβάσεις της 

καινοτοµίας µπορούν να επιτευχθούν από την ενσωµάτωση τεχνολογικής και 

οργανωτικής καινοτοµίας (Scott, 2000).  

H ισορροπία µεταξύ του ρυθµού υιοθέτησης των δύο τύπων καινοτοµιών είναι 

αναγκαία προκειµένου να διασφαλιστεί η ισορροπία µεταξύ της δοµής και του 

τεχνολογικού συστήµατος της επιχείρησης και άρα να επιτευχθεί η αποτελεσµατική 

λειτουργία της. Βέβαια η προτεραιότητα υιοθέτησης της µίας µορφής καινοτοµίας 

έναντι της άλλης και η πιθανή επίδραση στην επίδοση του οργανισµού δεν έχει 

διερευνηθεί σε ικανοποιητικό βαθµό. 

Σε ώριµες βιοµηχανίες και αγορές οι προσπάθειες για καινοτοµίες 

κατευθύνονται σε τεχνολογίες µε µειωµένο κόστος αντί σε προϊόντα (Khan & 

Manopichetwattana, 1989). 

Οι διοικητικές καινοτοµίες υιοθετούνται κυρίως από µεγάλους και 

πολύπλοκους δοµικά οργανισµούς, καθώς αυτοί αντιµετωπίζουν δυσκολότερα 

προβλήµατα ελέγχου και συντονισµού των διαφόρων τµηµάτων και συνεπώς υιοθετούν 

διοικητικές καινοτοµίες για να τα επιλύσουν (Daft, 1978). Οι τεχνολογικές 

καινοτοµίες υιοθετούνται από οργανισµούς µε µεγαλύτερη ποικιλία δοµών, καθώς 

θεωρούνται περισσότερο ευεργετικές από τις διοικητικές (Damanpour & Evan, 1984).  

Γεγονός είναι ότι πολλές τεχνολογικές καινοτοµίες δεν θα συνέβαιναν εάν δεν 

είχε προηγηθεί καινοτοµικότητα σε οργανωτικά συστήµατα. Άλλωστε είναι 

αποδεδειγµένα θετικός ο ρόλος των τεχνολογικών καινοτοµιών στις επιχειρήσεις. Όµως 

και ο ρόλος των διοικητικών καινοτοµιών είναι εξίσου σηµαντικός καθώς πολλές φορές 

διοικητικές καινοτοµίες µπορούν υπό κάποιες συνθήκες να έχουν µεγαλύτερη και πιο 

διαρκή επίδραση στην επιχείρηση από ότι αλλαγές στην τεχνολογία που 

χρησιµοποιείται από την επιχείρηση.  
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Τέλος, να υπογραµµίσουµε ότι οι διοικητικές καινοτοµίες ακολουθούν µία 

διαδικασία υιοθέτησης µε κατεύθυνση από πάνω προς τα κάτω, ενώ οι τεχνικές 

καινοτοµίες ακολουθούν µία διαδικασία µε κατεύθυνση από κάτω προς τα πάνω (Daft, 

1982). 

Γενικά υποστηρίζεται ότι προκειµένου να υιοθετηθούν µε επιτυχία οι τεχνικές 

καινοτοµίες, πρέπει να γίνουν αλλαγές στη δοµή και στις διαδικασίες του οργανισµού, 

καθώς και στη συµπεριφορά των µελών του (Damanpour et al., 1989). Άλλωστε, η ίδια 

η τεχνολογία επηρεάζει έντονα τη συµπεριφορά των οµάδων και των ατόµων στους 

οργανισµούς. Από την άλλη, η διοίκηση του οργανισµού πρέπει να είναι ανοικτή σε 

νέες ιδέες και πρακτικές. 

2.2.5.3. Σύµφωνα µε την Ένταση και το Εύρος της Καινοτοµίας: 

Η υιοθέτηση καινοτοµιών µεταβάλλει τόσο τη δοµή όσο και τις διαδικασίες 

ενός οργανισµού. Ωστόσο, το µέγεθος της αλλαγής δεν είναι το ίδιο για όλες τις 

καινοτοµίες και συνεπώς οι καινοτοµίες µπορούν να ταξινοµηθούν σύµφωνα µε την 

έκταση και την ένταση της αλλαγής που προκαλούν σε έναν οργανισµό (Damanpour, 

1996) σε Σταδιακή (Βελτιωτική) και Ριζική (Ριζοσπαστική) Καινοτοµία.  

Η σταδιακή ή βελτιωτική (incremental) καινοτοµία προϊόντων και υπηρεσιών, 

είναι εκείνη που απευθύνεται σε ήδη υπάρχοντες πελάτες, καθώς οι καινοτοµίες είναι 

απλές βελτιώσεις που γίνονται σε ήδη υπάρχοντα προϊόντα και οδηγεί σε µικρότερη 

παρέκκλιση από τις υπάρχουσες πρακτικές. Εισάγεται για να βελτιώσει παλιά προϊόντα 

ή διεργασίες, χωρίς να επεµβαίνει όµως στην υπάρχουσα δοµή και τη στρατηγική της 

επιχείρησης. Είναι δηλαδή προσανατολισµένη στη βελτίωση των χαρακτηριστικών 

γνωρισµάτων και της λειτουργίας των υπαρχουσών προϊόντων και υπηρεσιών 

(Ρεκλείτης, 1998).  

Η σταδιακή καινοτοµία είναι ο πιο διαδεδοµένος τύπος καινοτοµίας στις 

περισσότερες επιχειρήσεις, συγκεντρώνοντας περισσότερο από το 80% της συνολικής 

επένδυσης για καινοτοµία µιας επιχείρησης. Είναι ένας τρόπος για να αποσπάσουν όσο 

το δυνατόν µεγαλύτερη αξία από τα υπάρχοντα προϊόντα και υπηρεσίες χωρίς να 

κάνουν σηµαντικές αλλαγές ή υψηλές επενδύσεις (Davila et al., 2006).  

Αν και η σταδιακή καινοτοµία µπορεί να φαίνεται ως ένα µικρό κοµµάτι του 

παζλ, στην πραγµατικότητα αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο καθώς προσφέρει 
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προστασία από τους ανταγωνιστές που διεκδικούν µερίδιο της αγοράς και κερδοφορία 

ή και τα δύο. Κάνοντας µικρές αλλαγές τόσο σε επιχειρησιακό όσο και σε τεχνολογικό 

επίπεδο µία επιχείρηση µπορεί να διατηρήσει το µερίδιο αγοράς της και την 

κερδοφορία της για µεγάλο χρονικό διάστηµα παρέχοντας υψηλότερη ρευστότητα και 

ανταπόδοση των αναπτυγµένων προϊόντων και των εµπορεύσιµων καινοτοµιών (Davila 

et al., 2006). 

Το να παρουσιάζει µια επιχείρηση χαµηλό επίπεδο σταδιακών αλλαγών µπορεί 

να είναι επικίνδυνο για την εύρυθµη λειτουργία της επιχείρησης επειδή επιτρέπει στους 

ανταγωνιστές να επωφελούνται και να κερδίζουν πελάτες µιµούµενοι τις τεχνολογίες 

και τα επιχειρησιακά µοντέλα που χρησιµοποιούνται στην επιχείρηση (Davila et al., 

2006). 

Το πρόβληµα µε τη σταδιακή καινοτοµία είναι ότι παρουσιάζει περιορισµένη 

δηµιουργικότητα καθώς επιτρέπονται µόνο µικρές αλλαγές ενώ πολύ συχνά γίνεται ο 

κύριος τύπος καινοτοµίας απαγορεύοντας οποιεσδήποτε άλλες εν δυνάµει αλλαγές. 

Επιπλέον οι επιχειρήσεις πολλές φορές εµφανίζονται εξαρτηµένες από τις σταδιακές 

αλλαγές και την ασφάλεια που αυτές προσφέρουν ενώ αδυνατούν να ρισκάρουν 

περαιτέρω ακόµα και αν οι συνθήκες το υπαγορεύουν (Davila et al., 2006). 

Το σηµαντικό είναι ότι πολλές επιχειρήσεις γνωρίζουν ότι η προσκόλληση στη 

συνεχή και µικρή βελτίωση είναι παγίδα που µπορεί να κρατήσει κολληµένη την 

επιχείρηση στη σταδιακή καινοτοµία µέχρι να επέλθει ο µαρασµός και ο τελικός 

θάνατος αυτής (Davila et al., 2006). 

Η ριζική ή ριζοσπαστική (radical) καινοτοµία προϊόντων και υπηρεσιών, είναι 

εκείνη που δηµιουργεί θεµελιώδεις αλλαγές στις δραστηριότητες του οργανισµού και 

εκφράζει µία σηµαντική παρέκκλιση από τις υπάρχουσες πρακτικές. ∆ίνει ώθηση σε 

νέες επιχειρηµατικές δραστηριότητες, στρατηγικές και δοµές, καθώς και οργανωτική 

κουλτούρα, η οποία είναι πιθανό να αλλάξει κατά τη διαδικασία αυτή, µε αργότερους 

όµως ρυθµούς. Είναι δηλαδή προσανατολισµένη στη δηµιουργία ολοκληρωτικά νέων 

προϊόντων και υπηρεσιών. Οι κύκλοι ζωής των προϊόντων γίνονται όλο και µικρότεροι, 

αναγκάζοντας την επιχείρηση που θέλει να επιβιώσει, να εξαρτάται όλο και 

περισσότερο από την ανάπτυξη νέων προϊόντων, ταχύτερα από τον ανταγωνιστή 

(Jonash & Sommerlatte 1999). Οι επιχειρήσεις πρέπει να δίνουν όλο και µεγαλύτερη 
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προσοχή στην ανάπτυξη νέων προϊόντων, διατηρώντας παράλληλα και βελτιώνοντας τα 

υπάρχοντα.  

Η ριζική καινοτοµία τείνει να δίνει βελτιώσεις µεγαλύτερες από τις ζητούµενες. 

Αυτού του είδους η καινοτοµία συνήθως δηµιουργεί νέες αγορές, που τελικά 

κατακτούνται από την υπάρχουσα αγορά (Trott, 2005). 

Οι ριζικές καινοτοµίες συνδέονται συνήθως µε την έναρξη µιας επιχείρησης και 

προκαλούν θεµελιώδεις αλλαγές στο ανταγωνιστικό περιβάλλον µίας βιοµηχανίας. 

Βέβαια, η επιτυχείς ριζικές καινοτοµίες παρέχουν τη δυνατότητα να ξαναγράψουν τους 

κανόνες του παιχνιδιού στη βιοµηχανία (Davila et al., 2006). 

Το πρόβληµα µε τις ριζικές καινοτοµίες είναι ότι η υπερεπένδυση σε αυτές 

µπορεί να οδηγήσει σε απώλεια πόρων, πολύτιµων για την επιβίωση της επιχείρησης, οι 

οποίοι εάν είχαν δεσµευθεί σε σταδιακές καινοτοµίες θα έφερναν σαφώς καλύτερα 

αποτελέσµατα (Davila et al., 2006). 

Το σηµαντικό λοιπόν είναι να διατηρηθεί κάποια ισορροπία των ριζικών 

καινοτοµιών έτσι ώστε η επένδυση να ταιριάζει µε τις επιχειρησιακές ανάγκες. 

Τα δύο αυτά είδη καινοτοµίας πολλές φορές συνυπάρχουν σε µία επιχείρηση 

καθώς η ριζοσπαστικότητα δεν είναι απαραίτητο να αντιπροσωπεύει µία ιδιαίτερα 

µεγάλη αλλαγή για την επιχείρηση. Πολλές φορές µάλιστα είναι το αποτέλεσµα πολλών 

µικρών και οµαλά διαδοχικών αλλαγών.  

Συνήθως οι ριζικές καινοτοµίες υιοθετούνται λιγότερο συχνά, καθώς αποτελούν 

µία σηµαντική πρόκληση για την υπάρχουσα δοµή της επιχείρησης και προκαλούν 

εντονότερες αντιδράσεις κατά την εφαρµογή τους. Είναι πιο πρωτότυπες, περισσότερο 

πολύπλοκες και προκαλούν µεγαλύτερη αβεβαιότητα σχετικά µε τις προϋποθέσεις 

ανάπτυξης κι εφαρµογής τους. Έτσι κατά κύριο λόγο οι ριζικές καινοτοµίες εισάγονται 

µε µεγαλύτερη επιτυχία στους µεγάλους οργανισµούς από ότι στους µικρούς, γιατί 

απαιτούν τεχνικές γνώσεις και αποθέµατα πόρων που είναι διαθέσιµα σε µεγάλους και 

πολύπλοκους οργανισµούς (Ettlie & Rubenstein, 1987), προκειµένου να υπερπηδήσουν 

τα εµπόδια, ενώ είναι σε θέση να απορροφήσουν το µεγάλο κόστος της τυχόν 

αποτυχίας των καινοτοµιών αυτών. Έτσι, η πολυπλοκότητα και το µέγεθος της 

επιχείρησης παρουσιάζουν θετική συσχέτιση µε την ριζική καινοτοµία ως παράγοντες 

επιτυχούς εφαρµογής ριζικών καινοτοµιών.  
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Προκειµένου να ληφθούν οι σωστότερες στρατηγικές αποφάσεις σχετικά µε 

την καινοτοµία, είναι απαραίτητο να κατανοηθούν τα χαρακτηριστικά κάθε τύπου και 

πότε πρέπει κάθε ένα από αυτά να εφαρµόζεται. Γεγονός πάντως είναι ότι ένα 

παραδοσιακό µοντέλο τεχνολογικών αλλαγών προβλέπει σχετικά µεγάλες περιόδους 

εξέλιξης (σταδιακή καινοτοµία) που διακόπτονται από µικρές περιόδους επανάστασης 

(όπου η σταδιακή καινοτοµία είναι άχρηστη ενώ απαιτείται η ριζική τεχνολογία). Με 

άλλα λόγια η σταδιακή καινοτοµία µπορεί να αποτελεί µια παρατεταµένη στρατηγική 

για µακρές χρονικές περιόδους, πριν η επανάσταση ταρακουνήσει τη βιοµηχανία 

(Davila et al., 2006). 

Ανάµεσα στη ριζική και σταδιακή καινοτοµία υπάρχει η ηµι-ριζοσπαστική 

καινοτοµία (semi-radical), που περιλαµβάνει µικρές ή και καθόλου αλλαγές είτε στο 

επιχειρησιακό είτε στο τεχνολογικό επίπεδο αλλά όχι και στα δύο µαζί. Συνήθως η 

αλλαγή στη µία διάσταση συνδέεται µε αλλαγή στην άλλη αν και ακολουθούµενη 

αλλαγή µπορεί να µην είναι τόσο δραµατική ή ριζοσπαστική (Davila et al., 2006).  

Στο παρακάτω σχήµα 2.2. φαίνεται ο τρόπος µε τον οποίο οι διαφορετικοί τύποι 

καινοτοµίας ταιριάζουν στη µήτρα της καινοτοµίας. 

 

Σχήµα 2.2: Μήτρα Καινοτοµίας 

 

Πηγή: Προσαρµογή από Davila et al., 2006 



 24 

2.2.6. ∆ιάχυση της Καινοτοµίας – ∆ιαδικασία Υιοθέτησης 

Σύµφωνα µε ένα από πιο γνωστούς ερευνητές στον τοµέα της διάχυσης της 

καινοτοµίας, τον Everett Μ. Rogers, καινοτοµία είναι: 

«µια ιδέα που γίνεται αντιληπτή από τα άτοµα ως νέα και αποφασίζεται από την 
επιχείρηση να αξιοποιηθεί πλήρως, ως το καλύτερο διαθέσιµο σχέδιο δράσης»  

Η διαδικασία υιοθέτησης αφορά µια σειρά σταδίων από τα οποία διέρχεται 

αυτός που πρόκειται να κάνει την αποδοχή του νέου προϊόντος. Ο Rogers (1995) ορίζει 

τη διαδικασία υιοθέτησης ως: 

«διαδικασία µέσω της οποίας ένα άτοµο ή κάποια οµάδα λήψης αποφάσεων 
περνά από την πρώτη φάση γνωριµίας της καινοτοµίας, στη διαµόρφωση µιας 
στάσης απέναντι σε αυτήν, σε µια απόφαση υιοθέτησης ή απόρριψης, στην 
εφαρµογή µιας νέας ιδέας, και στην επιβεβαίωση της απόφασης».  

Η πραγµατική απόφαση υιοθέτησης εµφανίζεται µεταξύ της έναρξης και της 

φάσης εφαρµογής.  

Ο Rogers χρησιµοποίησε τις καθιερωµένες θεωρίες της κοινωνιολογίας, 

ψυχολογίας και επικοινωνίας προκειµένου να αναπτύξει µία σύντοµη και εύκολα 

κατανοητή προσέγγιση στο θέµα της διάχυσης των καινοτοµιών. Το πρότυπο της 

διάχυσης της καινοτοµίας που προτάθηκε από τον Rogers, χρησιµοποιήθηκε αρχικά 

από τους κοινωνιολόγους για να µελετήσουν τη διάδοση των γεωργικών τεχνολογιών 

στα κοινωνικά συστήµατα (Rogers & Svenning, 1969). Εφαρµόστηκε δε µε επιτυχία 

στα συγκεκριµένα τεχνολογικά προϊόντα όπως το λογισµικό Java που χρησιµοποιείται 

σε διαδίκτυο. 

Σύµφωνα µε το µοντέλο που πρότεινε ο Rogers, µετά τη σύλληψη της ιδέας, µια 

καινοτοµία διαδίδεται αργά στην αρχή -συνήθως µέσω της εργασίας κάποιων 

πρωτοπόρων της αλλαγής, που την προάγουν ενεργά, και στην συνέχεια επιταχύνεται 

δεδοµένου ότι όλο και περισσότεροι άνθρωποι την υιοθετούν. Στο σηµείο αυτό η 

καινοτοµία προωθείται στο ευρύτερο σύνολο. Τελικά φθάνει σε ένα επίπεδο κορεσµού, 

όπου ουσιαστικά την έχουν υιοθετήσει όλοι όσοι επρόκειτο να το κάνουν. Όταν ο 

αριθµός των πρωτοπόρων φθάσει στο 5-15% η διαδικασία θεωρείται αµετάκλητη. Η 

καινοτοµία έχει δικό της κύκλο ζωής καθώς όλο και περισσότεροι άνθρωποι 

συζητάνε για αυτήν ή την προωθούν. 
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Στο στάδιο της έναρξης, η επιχείρηση ενηµερώνεται για την καινοτοµία, 

διαµορφώνει µια στάση απέναντι σε αυτή και αξιολογεί το νέο προϊόν ή την ιδέα 

(Gopalakrishnan & Damanpour 1994)· περιλαµβάνει τα στάδια συνειδητοποίησης, 

εκτίµησης και πρόθεσης (∆ιάγραµµα 2.1.).  

Στο στάδιο εφαρµογής, η επιχείρηση αποφασίζει να υιοθετήσει και να 

χρησιµοποιήσει την καινοτοµία. Εντούτοις, η απόφαση αυτή της επιχείρησης αποτελεί 

την αρχή µόνο της πραγµατικής εφαρµογής µιας καινοτοµίας. Από αυτό το σηµείο και 

µετά, στη διαδικασία υιοθέτησης, είναι ιδιαίτερα σηµαντική η αποδοχή και η 

αφοµοίωση µέσα στην επιχείρηση. Η καινοτοµική διαδικασία µπορεί να θεωρηθεί 

επιτυχής, µε βάση το βαθµό που η καινοτοµία γίνεται αποδεκτή και ενσωµατώνεται 

στην επιχείρηση και χρησιµοποιείται για µια χρονική περίοδο.  

∆ιάγραµµα 2.1: Υιοθέτηση – ∆ιάχυση Καινοτοµίας – Καµπύλη του Rogers 

 
Πηγή: http://www.riccistreet.net/port80/charthouse/present/diffusion.htm 

 

 

2.3. Ο Κλάδος των Ξενοδοχείων  

Ο κλάδος των ξενοδοχείων είναι ένας από τους µεγαλύτερους κλάδους, τόσο 

στην Ελλάδα όσο και παγκοσµίως, όπως π.χ. στις ΗΠΑ όπου αποτελεί το δεύτερο 

µεγαλύτερο εργοδότη (Kotler et al., 2006). 
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Εξετάζεται ως αναπόσπαστο τµήµα της τουριστικής βιοµηχανίας, καθώς 

υποστηρίζει ένα ολόκληρο κύκλωµα, το οποίο εκτός από τις κάθε είδους καταλυµατικές 

µονάδες, περιλαµβάνει ταξιδιωτικά γραφεία, γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων, 

επισιτιστικές µονάδες, µονάδες αναψυχής κ.λπ. (ICAP, 2005). 

Η ανάπτυξη της ξενοδοχίας οδηγεί (Παυλίδης, 2000): 

 στην προσέλκυση εκείνης της τουριστικής ζήτησης της οποίας οι δαπάνες 

επιφέρουν τη µεγαλύτερη δυνατή βελτίωση στο ισοζύγιο πληρωµών της χώρας, 

 στη µείωση της ανεργίας, αρχικά κατά τα στάδια κατασκευής των µονάδων, κυρίως 

όµως όταν αρχίζει η λειτουργία τους, 

 στην πραγµατοποίηση επενδύσεων στους άλλους κλάδους της οικονοµίας, για την 

ικανοποίηση της ζήτησης που προκαλείται από τις επενδύσεις στον ξενοδοχειακό 

κλάδο και τη λειτουργία των µονάδων, 

 στην συγκέντρωση καταλυµάτων στους τουριστικούς τόπους, η οποία καθιστά 

εφικτή µια ορθολογική χρησιµοποίηση της τουριστικής υποδοµής. 

2.3.1. Χαρακτηριστικά του Κλάδου των Ξενοδοχείων 

Ο κλάδος των ξενοδοχείων είναι ένας τοµέας µικρών και µεσαίων 

επιχειρήσεων παρά τον αυξανόµενο αριθµό των επιχειρήσεων που αποτελούν µέλος 

αλυσίδας ξενοδοχείων ή οµίλου εταιριών (Fernández et al., 2006). 

Ανάλογα µε την περιοχή και τη δραστηριότητά τους, τα ξενοδοχεία 

διακρίνονται σε αστικά και ξενοδοχεία εποχιακής λειτουργίας (resorts). Τα πρώτα 

είναι εγκατεστηµένα σε αστικά κέντρα, λειτουργούν αδιάλειπτα ολόκληρο το χρόνο και 

εξυπηρετούν επιχειρηµατίες, εµπόρους, συνέδρους και πελάτες που κάνουν διακοπές. 

Τα resorts είναι γεωγραφικά διάσπαρτα στην ευρύτερη περιφέρεια και στην πλειοψηφία 

τους λειτουργούν στις παραθαλάσσιες περιοχές και κυρίως στις νησιωτικές περιοχές.  

Όσον αφορά το ιδιοκτησιακό καθεστώς των ξενοδοχείων στην Ελλάδα, εκτός 

από τις αµιγώς ελληνικές ξενοδοχειακές αλυσίδες, έντονη είναι και η παρουσία ξένων 

αλυσίδων ή και οι ανεξάρτητες παρουσίες κάποιων από αυτά. Τα ανεξάρτητα 

ξενοδοχεία διατηρούν τη διοικητική, νοµική, διαχειριστική και λειτουργική τους 

αυτοτέλεια. Βέβαια σε αρκετές περιπτώσεις, ο ιδιοκτήτης µια ξενοδοχειακής µονάδας, 

αναθέτει την εκµετάλλευση και τη διαχείριση σε τρίτους (ICAP, 2005). 
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Ένα ακόµα χαρακτηριστικό του κλάδου των ξενοδοχείων είναι η διοίκηση. 

Είναι σχετικά συνηθισµένο να υιοθετούνται διαφορετικές διοικητικές µέθοδοι στα 

ξενοδοχεία. Εµπειρικές µελέτες δείχνει ότι οι επαγγελµατικές διοικητικές συµβάσεις 

παρέχουν ένα καλύτερο περιβάλλον για την καινοτοµία (Orfila-Sintes et al., 2005). 

Επίσης, λόγω του χαµηλού επιπέδου αµοιβαίας εµπιστοσύνης που υπάρχει 

µεταξύ των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων (βλέπουν κάθε άλλο ξενοδοχείο ως 

ανταγωνιστή και όχι ως συνάδελφο) και του υψηλού επιπέδου ανταγωνισµού, η 

συνεργασία συχνά διενεργείται µέσω ενδιάµεσων ιδρυµάτων. Έτσι κάποιες από τις 

δυνατότητες µεταφοράς γνώσης και η συνεργασία χάνεται (Hjalager, 2002). 

Επιπλέον, ο κλάδος χαρακτηρίζεται από έντονη εποχικότητα, που ναι µεν είναι 

περισσότερο εµφανής στους παραδοσιακούς τουριστικούς προορισµούς που 

προσφέρουν ηλιοφάνεια και παραλίες, εντούτοις έχει µικρές ή µεγαλύτερες επιπτώσεις 

σε όλες τις δραστηριότητες του τουρισµού. Έτσι παρατηρείται χαµηλή κερδοφορία 

κατά τη διάρκεια µέρους του έτους, και επίσης χαµηλή ικανότητα προσέλκυσης υψηλά 

εκπαιδευµένου και φιλόδοξου ανθρώπινου δυναµικού.  

Η εξέταση των χαρακτηριστικών των ελληνικών ξενοδοχείων καταδεικνύει µία 

σειρά σηµαντικών διαφοροποιήσεων µεταξύ των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων που 

είναι εγκατεστηµένες στις νησιωτικές και παραθαλάσσιες περιοχές της χώρας και 

εκείνων που βρίσκονται σε ορεινές περιοχές. Οι διαφορές αυτές οφείλονται στο 

πρότυπο του µαζικού / παραθεριστικού τουρισµού που έχει επικρατήσει στις 

περισσότερες περιφέρειες και έχει ως αποτέλεσµα να επωφελούνται, κυρίως, οι 

περιοχές που διαθέτουν θάλασσα. Από την άλλη πλευρά, οι ορεινές περιοχές 

παρουσιάζουν σηµαντικές δυνατότητες ανάπτυξης εναλλακτικών µορφών τουρισµού. 

Σε ό,τι αφορά την ισχύουσα τουριστική πολιτική, ο βασικός άξονας είναι η 

ανάσχεση δηµιουργίας νέων κλινών (µε εξαίρεση τις Περιοχές Ειδικά Ρυθµιζόµενης 

Πολεοδόµησης και τις µη ανεπτυγµένες τουριστικά περιοχές), καθώς και η µετατροπή 

παραδοσιακών κτισµάτων σε ξενοδοχεία, µε στόχο να περιοριστούν οι αρνητικές 

επιπτώσεις της υπερσυγκέντρωσης κλινών στις κύρια ανεπτυγµένες τουριστικά 

περιοχές. Αυτό άλλωστε αποτελεί και χαρακτηριστικό σηµείο του µοντέλου ανάπτυξης 

που ακολούθησε ο ελληνικός τουρισµός, καθώς ένα µεγάλο µέρος των προβληµάτων 

του εντοπίζεται στη συγκέντρωση τουριστικών δραστηριοτήτων σε ορισµένες περιοχές 

(ICAP, 2005). 
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2.3.2. Ξενοδοχειακό Προϊόν 

Βασικό σηµείο είναι η κατανόηση του ξενοδοχειακού προϊόντος, το οποίο είναι 

ένα µίγµα υλικών και άυλων στοιχείων.  

Το υλικό στοιχείο περιλαµβάνει τις υπηρεσίες διαµονής (διανυκτέρευση) και 

άλλες (κρατήσεις, πληροφορίες, ασφάλεια, καθαριότητα κ.λπ.) καθώς και τα αγαθά 

(τροφή, ποτά, υπνοδωµάτια κ.λπ.), τα οποία συναποτελούν τη συνολική «εµπειρία» 

διαµονής (Χυτήρης, 1998).  

Τα άυλα στοιχεία, οι προσφερόµενες ξενοδοχειακές υπηρεσίες, αποτελούνται 

από ένα µείγµα τριών στοιχείων (∆ερβιτσιώτης, 2001): 

 Τις άµεσες ή φανερές εξυπηρετήσεις, για τις οποίες έχει συγκροτηθεί η 

ξενοδοχειακή επιχείρηση, δηλαδή τις διευκολύνσεις κατά την παροχή υπηρεσίας, 

όπως για παράδειγµα η εξυπηρέτηση στο εστιατόριο ή στη ρεσεψιόν, το κλείσιµο 

της αίθουσας δεξιώσεων ή συνεδριάσεων, σε συνάρτηση µε την ταχύτητα 

εξυπηρέτησης και γενικότερα τη συµπεριφορά του προσωπικού. 

 Τα συνοδευτικά προϊόντα είναι τα φυσικά στοιχεία ή υλικά αγαθά διευκόλυνσης, τα 

µέσα δηλαδή για την παραγωγή της υπηρεσίας όπως για παράδειγµα οι 

κοινόχρηστοι χώροι, τα δωµάτια, τα φαγητά, τα ποτά, τα κλινοσκεπάσµατα, ο 

ηλεκτρικός εξοπλισµός ή η παραλία. 

 Τις έµµεσες υπηρεσίες ή ψυχολογικά οφέλη παρέχονται υπό µορφή ψυχολογικών 

ικανοποιήσεων του τουρίστα, όπως η άνεση, το κύρος, η επιβεβαίωση του εγώ του 

πελάτη 

Ο συνδυασµός αυτός των υλικών και άυλων αγαθών µας οδηγεί στο 

συµπέρασµα ότι, στην ξενοδοχειακή βιοµηχανία ανήκουν όλες εκείνες οι κτιριακές 

εγκαταστάσεις στις οποίες προσφέρεται ο συνδυασµός αγαθών και υπηρεσιών 

(Horovitz et al., 1990). 

Σύµφωνα µε τον Παυλίδη (2000) περιεχόµενο των υπηρεσιών του ξενοδοχείου 

είναι η ικανοποίηση των αναγκών των πελατών µε την παροχή γνώσεων, ειδικών 

χειρισµών και επιδέξιας αρωγής.  

Σήµερα, η έννοια έχει εµπλουτιστεί και µε δεδοµένο ότι οι ξενοδοχειακές 

υπηρεσίες είναι άυλα αγαθά, έχει υιοθετηθεί µια πιο ολιστική θεώρηση, που 

αναγνωρίζει και περιγράφει τα τέσσερα χαρακτηριστικά των άυλων στοιχείων του 
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ξενοδοχειακού προϊόντος, τα 4Α -η αϋλότητα, η αδιαιρετότητα, η αναλωσιµότητα και η 

ανοµοιογένεια- που καθορίζουν την ποιότητα των υπηρεσιών που λαµβάνεται από τον 

τελικό καταναλωτή, η οποία όµως δεν υπολογίζεται µόνο στο τελικό αποτέλεσµα αλλά 

και στην όλη διαδικασία µετάβασης από το ένα στάδιο στο άλλο (Kotler et al., 2006).  

Ο δυνητικός πελάτης δεν µπορεί να τις δει και να τις εξετάσει προτού τις 

αγοράσει όπως γίνεται µε τα υλικά αγαθά (Kotler et al., 2006). Επιπλέον από τη στιγµή 

που του προσφερθούν, αποµένει σε αυτόν η ανάµνηση και η σύγκρισή τους µε την τιµή 

που πλήρωσε γι’ αυτές. Έτσι ένα βασικό χαρακτηριστικό του ξενοδοχειακού προϊόντος 

είναι η υποχρεωτική παρουσία του πελάτη (Παυλίδης, 2000). Η ιδιοµορφία του 

ξενοδοχειακού προϊόντος έγκειται και στο γεγονός ότι το προϊόν δεν πωλείται. Αυτό 

που πωλείται είναι το δικαίωµα της χρήσης του αγαθού (π.χ. του δωµατίου) για µία 

συγκεκριµένη χρονική περίοδο (Kotler et al., 2006). Έτσι το ξενοδοχείο είναι µία 

αυθεντική και πρωτότυπη επιχείρηση παροχής υπηρεσιών εξαρτηµένη από την 

παρουσία του πελάτη ενώ γίνεται εµφανές ότι το ξενοδοχειακό προϊόν αποτελεί ένα 

σύνολο προσωπικών παροχών, αφού ο πελάτης πρέπει να το επισκεφτεί για να τις 

δεχθεί (Παυλίδης, 2000).  

Για να παραχθεί και να φτάσει στον πελάτη, το ξενοδοχειακό προϊόν απαιτεί 

άµεση επαφή εργαζόµενου και πελάτη. Πρόκειται για πρωτογενή µορφή εξυπηρέτησης 

δηλαδή για εξαιρετικά προσωπικές παροχές (π.χ. σερβιτόρος, ρεσεψιονίστ, καµαριέρα). 

Φυσικά κάθε επαφή του εργαζόµενου µε τον πελάτη δεν σηµαίνει άµεση επίδραση στον 

κύκλο εργασιών της ξενοδοχειακής µονάδας. Σηµαίνει όµως διαµόρφωση εντυπώσεων, 

δηµιουργία αντιδράσεων (θετικών ή αρνητικών), δηµιουργία επιθυµιών και 

αναµνήσεων οι οποίες µπορεί να είναι πολύ πιο έντονες από οποιαδήποτε προσφορά 

υπηρεσίας ή υλικού αγαθού (Παυλίδης, 2000). 

Επιπλέον, το ξενοδοχειακό προϊόν δεν είναι δυνατόν να αποθεµατοποιηθεί. Η 

σχεδόν ταυτόχρονη παραγωγή, πώληση και κατανάλωση του ξενοδοχειακού 

προϊόντος, αλλά και η ίδια η σύνθεσή του (αγαθά και υπηρεσίες) οδηγούν στη 

διαπίστωση ότι για να ικανοποιηθούν οι νέες ανάγκες των πελατών της µονάδας πρέπει 

αυτό να παραχθεί ξανά από την αρχή (Παυλίδης, 2000).  

Τέλος, λόγω της τοπικής και χρονικής εξάρτησης του ξενοδοχειακού προϊόντος 

και της βραχύβια φύσης του ως φορέα υπηρεσιών, προκύπτει ότι η παραγωγή του 

πρέπει αφενός µεν να συγχρονίζεται µε την πώληση, αφετέρου δε να συµπίπτει 
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τοπικά µε τη ζήτηση. Σε διαφορετική περίπτωση οι υπαρκτές δυναµικότητες του 

ξενοδοχείου αλλά και οι διαθέσιµες δυνάµεις εργασίας του θα µένουν οικονοµικά 

αναξιοποίητες (Παυλίδης, 2000). 

2.3.3. Τα ξενοδοχεία µε νούµερα 

Η διαθέσιµη ξενοδοχειακή υποδοµή υποδηλώνει ως ένα βαθµό το µέγεθος της 

τουριστικής ανάπτυξης µιας περιοχής, γεγονός που µαρτυρεί ότι ο ξενοδοχειακός 

κλάδος αποτελεί το σηµαντικότερο τµήµα της τουριστικής βιοµηχανίας. Είναι βέβαιο, 

ότι ένα µεγάλο µέρος της συµβολής του τουρισµού στην περιφερειακή ανάπτυξη της 

χώρας οφείλεται στην ύπαρξη πολλών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Μάλιστα, η 

ποιότητα, αλλά και το µέγεθος της τουριστικής δραστηριότητας σε µία περιοχή, 

επηρεάζονται σηµαντικά από την ποιότητα των χώρων και των υπηρεσιών που 

προσφέρουν τα τοπικά ξενοδοχεία, σε συνδυασµό µε την ευρύτερη υπάρχουσα 

υποδοµή, όπως το δίκτυο µεταφορών / συγκοινωνιών, οι υπηρεσίες υγείας, τα κέντρα 

ψυχαγωγίας, αλλά και το φυσικό περιβάλλον (ICAP, 2005). 

Σύµφωνα µε τα στατιστικά στοιχεία του Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου, τα 

οποία έχουµε στη διάθεσή µας, το 2007, στην Ελλάδα υπήρχαν 199 ξενοδοχεία 5***** 

και 1048 ξενοδοχεία 4****. Συνολικά, τα περισσότερα ξενοδοχεία ήταν 2** (4403, 

47,8%). Στο σύνολο, τα περισσότερα ξενοδοχεία ανήκαν στις περιοχές: Στερεά Ελλάδα, 

Μακεδονία, Κρήτη, ∆ωδεκάνησα, Ιόνια Νησιά και Κυκλάδες. Αναλυτικότερα, τα 

ξενοδοχεία στην Ελλάδα κατανέµονται µε τον τρόπο που εµφανίζονται στον πίνακα 2.1 

και στο διάγραµµα 2.2. 

Πίνακας 2.1: Κατανοµή Ξενοδοχείων στην Ελλάδα 

 5***** 4***** 3*** 2** 1* ΣΥΝΟΛΟ

Στερεά Ελλάδα 37 110 227 634 256 1264 

Ήπειρος 2 36 74 148 33 293 

Μακεδονία 28 90 297 596 517 1528 

Πελοπόννησος 10 83 167 368 107 735 

Θεσσαλία 17 86 100 274 95 572 

Θράκη 2 9 38 40 16 105 

Νησιά Αιγαίου 6 28 109 192 55 390 
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 5***** 4***** 3*** 2** 1* ΣΥΝΟΛΟ

Κρήτη 48 216 306 711 228 1509 

Κυκλάδες 18 137 167 437 183 942 

∆ωδεκάνησα 19 160 222 488 83 972 

Ιόνια Νησιά 12 93 193 515 84 897 

ΣΥΝΟΛΟ 199 1048 1900 4403 1657 9207 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο, 2008 

 
∆ιάγραµµα 2.2: Απεικόνιση Ελληνικού ξενοδοχειακού δυναµικού 
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5***** 4***** 3*** 2** 1*  
Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο, 2008 
 

Σε πολύ περιορισµένο αριθµό τουριστικών τόπων (Αθήνα, Πειραιάς, Υπόλοιπο 

Αττικής, Θεσσαλονίκη, Χαλκιδική, Ρόδο, Κέρκυρα και Κρήτη) συγκεντρώνεται το 67% 

του ξενοδοχειακού δυναµικού της χώρας. Αναλυτικότερα, στις ανωτέρω περιοχές 

λειτουργούν 124 ξενοδοχεία 5***** και 502 ξενοδοχεία 4****, ενώ το ξενοδοχειακό 

δυναµικό κατανέµεται ως εξής (Πίνακας 2.2.): 
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Πίνακας 2.2: Κατάταξη ξενοδοχείων 5***** και 4**** (ετήσια λειτουργία) 

 5***** 4**** 

 Συνολικά
Λειτουργία

όλο το έτος
Συνολικά 

Λειτουργία

όλο το έτος

Αθήνα 15 15 32 20 

Πειραιάς 1 1 0 0 

Υπόλοιπο Αττικής 13 12 32 10 

Θεσσαλονίκη 11 11 17 17 

Χαλκιδική 12 5 43 5 

Ρόδος 14 3 107 14 

Κέρκυρα 10 2 55 7 

Κρήτη 48 7 216 29 

ΣΥΝΟΛΟ 124 56 502 102 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο, 2008 

 

 

2.4. Καινοτοµία στα Ξενοδοχεία 

2.4.1. ∆ιερεύνηση της Καινοτοµίας στα Ξενοδοχεία 

Μέχρι τώρα η προσπάθεια καθορισµού της καινοτοµίας βασιζόταν µόνο στα 

υλικά στοιχεία του προϊόντος, όπως είναι η εµφάνιση, τα τεχνικά χαρακτηριστικά και 

άλλα αισθητήρια στοιχεία τα οποία είναι δυνατόν να τυποποιηθούν (Douglas & Connor, 

2003).  

Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι µε τον όρο «νέα προϊόντα» εννοούµε πρωτότυπα 

προϊόντα, βελτιώσεις ήδη υπαρχόντων προϊόντων ή τροποποιήσεις προϊόντων τα οποία 

αναπτύσσει η επιχείρηση µέσω του δικού της τµήµατος έρευνας και ανάπτυξης (Kotler 

et al., 2006). 

Η καινοτοµία µπορεί να θεωρηθεί ως ένα από τα πιο σηµαντικά ανταγωνιστικά 

όπλα για τη διαφοροποίηση των προϊόντων και την «επιτυχία» στις επιδόσεις των 

εταιριών που λειτουργούν κάτω από ιδιαίτερα αυξηµένες συνθήκες ανταγωνισµού 

(Βαρβαρέσος & Σωτηριάδης, 2003). 
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Όµως και στον τοµέα των υπηρεσιών, οι θετικές επιπτώσεις της παροχής 

καινοτοµίας, συµβάλουν στο να θεωρείται, αλλά και να είναι, βασικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα (Min & Min, 1996), το οποίο δίνει τη δυνατότητα στην ξενοδοχειακή 

επιχείρηση να διαφοροποιηθεί σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. Από την άλλη, οι 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αναγνωρίζουν την ανάγκη ενσωµάτωσης της καινοτοµίας 

στη στρατηγική τους, επιθυµούν όµως το κόστος τους να µην αυξάνεται (Παπαδάκης, 

2002). 

Ο κλάδος των ξενοδοχείων χαρακτηρίζεται από υψηλό επίπεδο ανταγωνισµού 

και συνεχείς ανανεώσεις. Θα µπορούσε να ισχυριστεί κάποιος ότι υπάρχει άµεση 

εξάρτηση των ξενοδοχείων από την καινοτοµία, ως µέσο επιβίωσης και κερδοφορίας. 

Γεγονός όµως είναι ότι η καινοτοµία στα ξενοδοχεία είναι αναγκαία όχι µόνο για την 

επιβίωση αλλά και για τη µακροπρόθεσµη ισορροπία και κερδοφορία και κυµαίνεται 

από την πλήρη καινοτοµία, που είναι τα ολοκληρωτικά νέα προϊόντα και υπηρεσίες σε 

µία τελείως νέα αγορά, έως µικρότερες τροποποιήσεις των υπαρχόντων υπηρεσιών 

(Ottenbacher, 2007). 

Ως καινοτόµα θεωρούνται τα ξενοδοχεία εκείνα που υιοθετούν καινοτοµίες ενώ 

ως µη καινοτόµα εκείνα που δεν υιοθετούν. Με βάση αυτό τον ορισµό, κάθε νέο προϊόν 

ή διαδικασία που υιοθετείται από το ξενοδοχείο αποτελεί καινοτοµία για την 

επιχείρηση, ανεξάρτητα από το πόσα άλλα ξενοδοχεία στον κλάδο έχουν υιοθετήσει 

νωρίτερα την καινοτοµία (Ρεκλείτης, 1998). 

Με εφαλτήριο τον ορισµό του Schumpeter, προσδιορίζονται πέντε κατηγορίες 

στην καινοτοµία στον κλάδο των ξενοδοχείων: καινοτοµία παραγωγής/υπηρεσιών, 

καινοτοµία διαδικασίας, διοικητική καινοτοµία, καινοτοµία εφοδιαστικής 

αλυσίδας (logistics) και θεσµική καινοτοµία.  

Σύµφωνα µε την Πράσινη Βίβλο για την Καινοτοµία της Ευρωπαϊκής 

Επιτροπής (ΕΕ, 1996), η καινοτόµος ξενοδοχειακή επιχείρηση διαθέτει τόσο 

στρατηγικές δεξιότητες (µακροπρόθεσµη αντίληψη, ικανότητα αναγνώρισης ή και 

πρόβλεψης των τάσεων της αγοράς, επιθυµία και ικανότητα για τη συλλογή, 

επεξεργασία και αφοµοίωση των πληροφοριών σε σχέση µε την τεχνολογία και την 

οικονοµία) όσο και οργανωτικές δεξιότητες (ανάληψη και διαχείριση επιχειρηµατικού 

κινδύνου, συνεργασία µεταξύ των τµηµάτων της επιχείρησης, συνεργασία µε φορείς 

εκτός επιχείρησης, επένδυση σε ανθρώπινους πόρους.  
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Προκειµένου δε οι καινοτοµίες να ενσωµατωθούν στην ξενοδοχειακή 

επιχείρηση, απαιτούνται µια σειρά από αλλαγές, µε τις οποίες οι εργαζόµενοι και οι 

διοίκηση πρέπει να εξοικειωθούν (Fernandez et al., 2006). 

Στην ξενοδοχεία, η καινοτοµία συνδέεται άµεσα µε τα χαρακτηριστικά του 

ξενοδοχειακού προϊόντος: αϋλότητα, αδιαιρετότητα, αναλωσιµότητα και ανοµοιογένεια. 

Το ξενοδοχείο αποκτά βαθειά γνώση των δυνητικών και µελλοντικών πελατών του, 

προσεγγίζει µεγαλύτερο µερίδιο από τη ζήτηση και βελτιώνει τη λειτουργία του. 

Επίσης, η σχέση που υπάρχει µεταξύ της παραγωγής και της κατανάλωσης 

του ξενοδοχειακού προϊόντος (αναλωσιµότητα), υπονοεί ότι η οποιαδήποτε καινοτοµία 

θα πρέπει να επικεντρώνεται στην εξατοµίκευση των υπηρεσιών, προσαρµόζοντας 

αυτήν στις απαιτήσεις του κάθε πελάτη ξεχωριστά. Επιπλέον, οι παρεχόµενες 

υπηρεσίες είναι σε µεγάλο βαθµό ετερογενείς, καθώς το προϊόν διαφέρει από τη µία 

περίπτωση στην άλλη (Orfila-Sintes et al., 2005). 

Εάν προσπαθήσουµε να προσαρµόσουµε τον ορισµό που δίνεται στο Oslo 

Manual για την τεχνολογική καινοτοµία στον κλάδο των ξενοδοχείων, θα λέγαµε ότι 

οι καινοτοµίες αναφέρονται στην εφαρµογή νέων ή σηµαντικά βελτιωµένων 

υπηρεσιών / προϊόντων / διαδικασιών. Οι νέες ή βελτιωµένες υπηρεσίες θεωρούνται 

ως καινοτοµία όταν τα χαρακτηριστικά τους και ο τρόπος χρήσης είναι είτε 

ολοκληρωτικά νέα ή σηµαντικά βελτιωµένα ποιοτικά ή σε όρους λειτουργίας και 

χρησιµοποιούµενων τεχνολογιών (υλικών, εξοπλισµού και λογισµικού) (Orfila-Sintes et 

al., 2005).  

2.4.2. Λόγοι Υιοθέτησης της Καινοτοµίας στα Ξενοδοχεία 

Για τον ξενοδοχειακό κλάδο, οι κυριότεροι παράγοντες υιοθέτησης της 

καινοτοµίας είναι (Malone et al., 2002): 

 Οικονοµικές Πιέσεις για µείωση του κόστους και αύξηση της αποδοτικότητας, οι 

δυνατότητες της επιχείρησης, το µοντέλο λειτουργίας του ξενοδοχείου και η 

ποιότητα του ανθρώπινου δυναµικού 

 Αύξηση ανταγωνισµού, αλλαγές στην αγορά, 

 Αλλαγές στην οικονοµία, µικρότεροι κύκλοι ζωής προϊόντων 

 Ανάγκες του ξενοδοχειακού κλάδου και της κοινωνίας για συνεχή ανάπτυξη, 

αυστηρότεροι κανόνες 
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Σύµφωνα µε τους Moore & Benbasat (1991) και Slyke et al. (1987), οι 

καθοριστικοί παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση της καινοτοµίας από µία 

ξενοδοχεία επιχείρηση, είναι: (1) περιβαλλοντικοί, (2) χαρακτηριστικά των πελατών, 

(3) χαρακτηριστικά της ξενοδοχειακής επιχείρησης, (4) χαρακτηριστικά της 

τεχνολογίας, και (5) χαρακτηριστικά του προϊόντος.  

Άλλοι παράγοντες είναι οι αναγκαστικές πιέσεις, η µίµηση των ανταγωνιστών 

και κάποιες δεοντολογικές πιέσεις που εµπίπτουν στις υποχρεώσεις του ξενοδοχείου 

απέναντι στο νόµο ή το φυσικό περιβάλλον (DiMaggio & Powell, 1983).  

Ο Cooper (1999) υποστηρίζει ότι οι καθοριστικοί παράγοντες υιοθέτησης της 

καινοτοµίας δίνουν ιδιαίτερη έµφαση στη διαδραστική πρακτική της καινοτοµίας και 

τη σχέση µεταξύ των επιχειρήσεων και του περιβάλλοντος στο οποίο αυτές 

δραστηριοποιούνται (Doloreux, 2004). Αυτό σχετίζεται µε τη διαδραστική και 

συστηµατική φύση της καινοτοµίας που συµφωνεί ότι η καινοτοµική διαδικασία δεν 

διαχωρίζεται από τις ρίζες της αλλά στηρίζεται σε πολλούς παράγοντες, εσωτερικούς 

και εξωτερικούς της επιχείρησης.  

Γενικά, οι παράγοντες υιοθέτησης και εφαρµογής της καινοτοµίας θα 

µπορούσαν να ταξινοµηθούν σε τέσσερις κατηγορίες: Εσωτερικοί, Εξωτερικοί, 

Οικονοµικοί, Μη-Οικονοµικοί. 

Στους εσωτερικούς παράγοντες εντάσσεται το µέγεθος του ξενοδοχείου. Το 

µέγεθος της µονάδας είναι σχετικό, δεδοµένου ότι οι οικονοµίες κλίµακας µπορούν να 

εξηγήσουν µερικές στρατηγικές αποφάσεις που λαµβάνονται από τις επιχειρήσεις. 

Εµπειρικά, η σχέση επίδρασης του µεγέθους στην καινοτόµο συµπεριφορά του 

ξενοδοχείου, µπορεί να είναι θετική (ο αντίκτυπος των οικονοµιών κλίµακας στις 

δραστηριότητες καινοτοµίας) ή αρνητική (η επίδραση της ευελιξίας στην εισαγωγή των 

αλλαγών). Το µέγεθος του ξενοδοχείου είναι σε θέση να καθορίσει την επιτυχία και την 

αποδοτικότητα των εφαρµοσµένων καινοτοµιών (Orfila-Sintes et al., 2005).  

Ένας άλλος παράγοντας είναι η κατάταξη του ξενοδοχείου µε βάση τα αστέρια, 

που παίζει σηµαντικό ρόλο, στην υιοθέτηση ή όχι καινοτοµιών. Η κατάταξη των 

ξενοδοχείων µε βάση την κλίµακα των αστεριών, από 1 έως 5, και η ένταξη ενός 

ξενοδοχείου σε µία από τις παραπάνω κατηγορίες εξαρτάται όχι µόνο µε παράγοντες 

που έχουν σχέση µε την κατασκευή του ξενοδοχείου αλλά και µε το επίπεδο και την 

ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών (ICAP, 2005). Η υψηλότερη κατηγορία 
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συνδέεται µε µεγαλύτερη ένταση καινοτοµίας. Με άλλα λόγια, ξενοδοχεία υψηλότερης 

κατηγορίας παρέχουν υπηρεσίες, διαθέτουν προϊόντα και εφαρµόζουν διαδικασίες που 

είναι περισσότερο επιδεκτικές καινοτοµίας. Από την άλλη, η κατηγοριοποίηση είναι 

δυνατόν να εξηγήσει και κάποια καινοτοµικά µοντέλα (Orfila-Sintes et al., 2005).· 

Ένας άλλος λόγος είναι το ιδιοκτησιακό καθεστώς του ξενοδοχείου και ο 

βαθµός εξάρτησής του από άλλους οργανισµούς επηρεάζουν τις αποφάσεις που 

αφορούν τις καινοτοµικές διαδικασίες. Έτσι οι Davies & Downward (1996), απέδειξαν 

τη σηµασία των αλυσίδων ή των οµίλων στα ξενοδοχεία. Κάποια ξενοδοχεία 

διοικούνται αυτόνοµα, άλλα ανήκουν σε αλυσίδα ξενοδοχείων ή σε κάποιο όµιλο 

εταιρειών. Η ιδιοκτησία και η διοίκηση δεν συµπίπτουν: εταιρίες που ειδικεύονται στη 

διοίκηση των ξενοδοχείων, ενοικιάζουν τα περιουσιακά του στοιχεία ή οι ιδιοκτήτες 

των ξενοδοχείων συνάπτουν συµβάσεις διαχείρισης (Orfila-Sintes et al., 2005). 

Επίσης κάποιες υπηρεσίες (π.χ. επικοινωνίες, τεχνολογία κ.λπ.) είναι πιο 

ευαίσθητες στη χρήση νέας γνώσης προκειµένου να καινοτοµήσουν. Ο κλάδος των 

ξενοδοχείων κυριαρχείται από τους προµηθευτές και καινοτοµεί µέσω της 

ενσωµάτωσης τεχνολογικών επιτευγµάτων που δηµιουργούνται από αυτούς. Για την 

ακρίβεια δεν είναι ένας κλάδος που βασίζεται στην επιστήµη για να καινοτοµήσει 

(Orfila-Sintes et al., 2005).  

Ένας από τους σηµαντικούς λόγους υιοθέτησης της καινοτοµίας από τα 

ξενοδοχεία, ο οποίος εντάσσεται στους εξωτερικούς παράγοντες, είναι το 

ανταγωνιστικό επιχειρησιακό περιβάλλον στο οποίο δραστηριοποιείται η επιχείρηση. 

Γενικά, οι περισσότερες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις υιοθετούν καινοτοµική 

συµπεριφορά ανάλογη µε αυτήν που ισχύει στον κλάδο τους. Η συµπεριφορά τους είναι 

προβλέψιµη και πολλές φορές δεν είναι προϊόν κάποιας ιδιαίτερης πολιτικής, αλλά 

απλά προσπάθεια να σταθούν ανταγωνιστικά στον κλάδο τους. Ορισµένες άλλες, 

περισσότερο πρωτοπόρες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις υιοθετούν καινοτοµική 

συµπεριφορά που εφαρµόζεται σε άλλους κλάδους, άλλοτε ως συνέπεια κάποιας 

συγκεκριµένης επιλογής στρατηγικής και άλλοτε λόγω αναγκαιότητας (νέοι 

ανταγωνιστές, αλλαγή των τάσεων της αγοράς, ύπαρξη νέας τεχνολογίας κ.λπ.). 

Βέβαια αν και το γενικό πλαίσιο καινοτοµίας που επικρατεί στον κλάδο, 

επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό τα ξενοδοχεία, παρόλα αυτά δεν καθορίζει πάντοτε 

απόλυτα τις επιλογές τους σχετικά µε την καινοτοµική τους συµπεριφορά. Πρέπει τέλος 
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να σηµειωθεί, ότι η γενικά αποδεκτή – προβλέψιµη καινοτοµική συµπεριφορά σε έναν 

κλάδο είναι λειτουργική και επιτυχής µόνο όταν ο κλάδος είναι υγιής και διαρκώς 

αναπτυσσόµενος (Ρεκλείτης, 1998). 

Οι καινοτοµίες στον τοµέα των υπηρεσιών συνήθως γίνονται για 

οικονοµικούς λόγους όπως αύξηση των εσόδων και των κερδών (Griffin & Page, 1993). 

Οι οικονοµικοί λόγοι υιοθέτησης της καινοτοµίας ερµηνεύονται και µε τις απόψεις του 

Schumpeter που θεωρεί ότι οι επιχειρήσεις και δη οι ξενοδοχειακές αναζητούν έσοδα. 

Έτσι, ένα νέο τεχνολογικό εργαλείο αποτελεί πηγή πλεονεκτηµάτων για αυτόν που 

καινοτοµεί. Στην περίπτωση των καινοτοµιών στις διαδικασίες, που επιφέρουν 

βελτίωση της παραγωγικότητας, η επιχείρηση αποκτά ένα πλεονέκτηµα από πλευράς 

κόστους σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. Αυτό της επιτρέπει να διευρύνει το 

µερίδιό της στην αγορά και να αναζητήσει νέα οικονοµικά οφέλη, είτε αυξάνοντας το 

περιθώριο κέρδους της, είτε (ανάλογα µε την ελαστικότητα ζήτησης) συνδυάζοντας 

χαµηλότερες τιµές και µεγαλύτερο περιθώριο κέρδους σε σχέση µε τους ανταγωνιστές. 

Στην περίπτωση της καινοτοµίας προϊόντων, η ξενοδοχειακή επιχείρηση έρχεται σε 

µονοπωλιακή θέση, είτε κατοχυρώνοντας ένα δίπλωµα ευρεσιτεχνίας (νόµιµο 

µονοπώλιο), είτε κερδίζοντας το χρόνο που περνάει µέχρι να την µιµηθούν οι 

ανταγωνιστές της. Αυτή η µονοπωλιακή θέση επιτρέπει στην ξενοδοχειακή επιχείρηση 

να ορίσει υψηλότερες τιµές από ό,τι σε µία ανταγωνιστική αγορά, και εποµένως να 

αποκοµίσει επιπλέον κέρδη. 

Ο Barras (1986), υποστήριξε ότι η καινοτοµία που συντελείται στις υπηρεσίες 

οφείλεται στην καινοτοµία της τεχνολογίας που εισάγεται για τρεις λόγους: για να 

αυξήσει την αποδοτικότητα των υπαρχόντων υπηρεσιών· για να αυξήσει την ποιότητα 

των υπηρεσιών και τέλος για να οδηγήσει σε νέες υπηρεσίες ή ολικό µετασχηµατισµό 

των παραδοσιακών (Barras, 1986). 

Ειδικότερα δε στα ξενοδοχεία, οι καινοτοµίες δηµιουργούνται όχι µόνο για 

οικονοµικούς λόγους αλλά και για επίτευξη διαφορετικών στόχων λειτουργίας. Έτσι, 

προσθετικά στα µέτρα οικονοµικής λειτουργίας, είναι η ικανοποίηση των πελατών και 

των υπαλλήλων που είναι σηµαντικοί λόγοι υιοθέτησης της καινοτοµίας από τα 

ξενοδοχεία (Ottenbacher & Gnoth, 2005). 
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2.4.3. Εµπόδια Υιοθέτησης της Καινοτοµίας στα Ξενοδοχεία 

Τα πιθανά εµπόδια στην εφαρµογή και υιοθέτηση των καινοτοµιών στα 

ξενοδοχεία µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε οικονοµικά, µη οικονοµικά, εξωτερικά ή 

εσωτερικά (Okumus & Hemmington, 1998; Thomas, 1985).  

Βέβαια κάθε ξενοδοχείο, µπορεί να αντιµετωπίσει πληθώρα εµποδίων στο θέµα 

της καινοτοµίας, τα οποία εξαρτώνται από τις συνθήκες µέσα στις οποίες λειτουργεί. 

Για το λόγο αυτό οι διοικήσεις των ξενοδοχείων πρέπει να αναλύουν κάθε καινοτοµική 

κατάσταση και να αναζητούν κάθε πιθανό εµπόδιο που µπορεί να παρακωλύσει ή να 

επιβραδύνει τη διαδικασία εφαρµογής της καινοτοµίας (Okumus & Hemmington, 1998). 

Είναι πολύ απλοϊκό να θεωρηθεί ότι η αποτυχία εφαρµογής των καινοτοµιών 

στα ξενοδοχεία οφείλεται στο µεγάλο ανταγωνισµό που κυριαρχεί στον κλάδο, καθώς 

πολλά προϊόντα έχουν γνωρίσει µεγάλη επιτυχία σε ιδιαίτερα ανταγωνιστικές αγορές, 

ενώ άλλα έχουν αποτύχει, παρά την έλλειψη ιδιαίτερα µεγάλου ανταγωνισµού. Ο 

υφιστάµενος ανταγωνισµός θα σταθεί εµπόδια στην όποια καινοτοµία, εάν το 

ξενοδοχείο προσπαθήσει απλά να τροποποιήσει κάποια ήδη υπάρχοντα προϊόντα, χωρίς 

στην πραγµατικότητα να προσφέρει κάτι καινούριο. 

Ένα ιδιαίτερα µεγάλο εµπόδιο εφαρµογής της καινοτοµίας είναι οι οικονοµικές 

δυσκολίες και το κόστος των αλλαγών όπως επίσης και η γενικότερη έλλειψη πόρων 

και ικανοτήτων. Έτσι αν και η ανάγκη για αλλαγή και καινοτοµία είναι εµφανής, ως 

βασικός παράγοντας επιβίωσης της επιχείρησης, παρόλα αυτά πολλές φορές είναι 

ιδιαίτερα υψηλό το κόστος εφαρµογής της.  

Επιπλέον, η ξενοδοχειακή επιχείρηση πρέπει να αντιµετωπίσει ένα υψηλό 

σταθερό κόστος. Αυτό το γεγονός, σε συνδυασµό µε τη χαρακτηριστική εποχιακή 

ζήτηση πολλών παραλιακών θέρετρων, καθιστά πιο κερδοφόρο για πολλές επιχειρήσεις, 

να διακόψουν τη λειτουργία τους, κατά τη διάρκεια της χαµηλής περιόδου. Έτσι το 

υψηλό κόστος λειτουργίας σε συνδυασµό µε το υψηλό κόστος υιοθέτησης κάποιας 

καινοτοµίας και τα χρονικά περιθώρια εφαρµογής της, όλα µαζί αποτελούν συνδυασµό 

εµποδίων για την υιοθέτηση και εφαρµογή καινοτοµιών από τα ξενοδοχεία.  

Επίσης, είναι ιδιαίτερα εκτεταµένη η έλλειψη γνώσης των ξενοδοχείων για τις 

καινοτοµίες. Ως αποτέλεσµα οι διευθυντές των ξενοδοχείων πρέπει να βασίζονται στο 
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ένστικτό τους, και στην περιορισµένη εµπειρία τους για την επιτυχία των καινοτοµιών 

(Ottenbacher, 2007). 

Οι ίδιοι οι πελάτες των ξενοδοχείων, πολλές φορές είναι από µόνοι τους ένα 

εµπόδιο απέναντι στην εφαρµογή κάποιας καινοτοµίας στο ξενοδοχείο. Για παράδειγµα, 

στην περίπτωση αλλαγής του µενού του εστιατορίου, οι υπεύθυνοι δίνουν ιδιαίτερη 

σηµασία στην πιθανότητα να χάσουν κάποιους πελάτες σε περίπτωση που οι αλλαγές 

είναι ριζικές. Έτσι πέρα από τον οικονοµικό σχεδιασµό για την υιοθέτηση της 

καινοτοµίας, το ξενοδοχείο πολλές φορές προχωράει και σε έρευνα αγοράς των 

πελατών του, σε περίπτωση που θέλει να προβεί σε κάποιες αλλαγές (Okumus & 

Hemmington, 1998). 

Ένας περιορισµός στη διαδικασία υιοθέτησης και εφαρµογής της καινοτοµίας 

είναι οι χρονικοί περιορισµοί, καθώς οι όποιες καινοτοµίες, στις περισσότερες 

περιπτώσεις, θα πρέπει να λάβουν χώρα σε σύντοµο χρονικό διάστηµα και ενώ το 

ξενοδοχείο βρίσκεται σε λειτουργία. Με άλλα λόγια, καθαρά εµπορικοί λόγοι 

επιβάλουν τη συνέχιση της λειτουργίας στο ξενοδοχείο. Έτσι, οι καινοτοµίες θα πρέπει 

να εφαρµοστούν σε σύντοµο χρονικό διάστηµα χωρίς να επηρεαστεί στο ελάχιστο η 

παροχή ποιοτικών υπηρεσιών στους πελάτες. 

Σηµαντικό, εν δυνάµει, εµπόδιο στην εφαρµογή και υιοθέτηση της καινοτοµίας 

αποτελεί και το προσωπικό του ξενοδοχείου, καθώς τόσο οι εργαζόµενοι όσο και 

κάποια υψηλά στελέχη των διοικήσεων των ξενοδοχείων δείχνουν καχυποψία στην 

αλλαγή καθώς περνούσαν από τη σιγουριά, µε την οποία ήταν εξοικειωµένοι, στην 

ανασφάλεια γύρω από το περιβάλλον και τις διαδικασίες λειτουργίας του ξενοδοχείου. 

Βέβαια, οι εργαζόµενοι αποτελούν εµπόδιο κυρίως λόγω του φόβου απώλειας της 

εργασίας τους ή υποβιβασµού τους, σε κατώτερη θέση, λόγω κάποιων αλλαγών που θα 

λάβουν χώρα στο ξενοδοχείο. Για παράδειγµα, η εφαρµογή ενός πληροφοριακού 

συστήµατος ελέγχου των αποθεµάτων στην κουζίνα, στερεί από τον υπάλληλο που 

έλεγχε τα αποθέµατα, την «εξουσία» που κατείχε. Έτσι και αυτός µε τη σειρά του 

αντιστέκεται στην αλλαγή.  

Έτσι πρέπει να αποφασιστεί και να εκτιµηθεί, πως τα ξενοδοχεία µπορούν να 

ξεπεράσουν και να διαχειριστούν την αντίσταση και τα εµπόδια στην καινοτοµία. 

Σύµφωνα µε τους Kotter & Schlesinger (1979) υπάρχουν έξι στρατηγικές που µπορούν 
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να βοηθήσουν ένα ξενοδοχείο να ξεπεράσει τα εµπόδια και να υιοθετήσει την αλλαγή 

και την καινοτοµία. Αυτά είναι: 

 η εκπαίδευση και επικοινωνία 

 η συµµετοχή και εµπλοκή 

 η διευκόλυνση και υποστήριξη 

 η διαπραγµάτευση και συµφωνία 

 η µεθόδευση και 

 ο εξαναγκασµός . 

2.4.4. Αξιολόγηση Καινοτοµίας στα Ξενοδοχεία – Παράγοντες Επιτυχίας 

Γεγονός είναι ότι δεν υπάρχει σαφής καθορισµός της έννοιας «επιτυχία» 

καινοτοµίας στα ξενοδοχεία (Storey & Easingwood, 1998). Η αξιολόγησή της και ο 

χαρακτηρισµός της ως επιτυχούς ή όχι δεν µετριέται από ένα µόνο παράγοντα αλλά από 

οµάδα παραγόντων, που συνήθως είναι τόσο οικονοµικοί όσο και µη οικονοµικοί. 

Η εκτίµηση των καινοτοµιών συνήθως βασίζεται σε οικονοµικά µέτρα όπως για 

παράδειγµα είναι τα έσοδα, τα κέρδη και ο όγκος των πωλήσεων (Ottenbacher, 2007). 

Αυτό εξηγείται από το γεγονός ότι ο αρχικός στόχος των ξενοδοχείων είναι η 

προώθηση των νέων προϊόντων και των υπηρεσιών που θα αυξήσουν την 

αποδοτικότητα του ξενοδοχείου, δεδοµένου ότι ο όγκος πωλήσεων δείχνει τη δύναµη 

στην αγορά. Εντούτοις, η χρησιµοποίηση µόνο οικονοµικών µέτρων είναι πάρα πολύ 

περιορισµένη επειδή παραµελεί διάφορες άλλες πτυχές κέρδους της επιχείρησης, 

παραδείγµατος χάριν, αυξανόµενη πίστη πελατών (Storey & Easingwood, 1998).  

Η συνολική επιτυχία προκύπτει από τη σύνθεση των άµεσων και έµµεσων 

τεχνικών και οικονοµικών αποτελεσµάτων. Σηµαντικό ρόλο βέβαια παίζει, το πότε θα 

γίνει η µέτρηση, δηλαδή µετά την εισαγωγή της καινοτοµίας στο ξενοδοχείο. 

Γεγονός είναι ότι προκειµένου οι καινοτοµίες να είναι επιτυχείς, θα πρέπει οι 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αρχικά να έχουν αντικειµενικό στόχο την αύξηση του 

κύκλου εργασιών τους µέσω µακροπρόθεσµων ενεργειών, που θα συνοδεύονται µε 

σαφή προσανατολισµό και χρήση των νέων τεχνολογιών.  

Επιπλέον, θα πρέπει να βρίσκονται σε συνεχή εγρήγορση, µέσω ελέγχων και 

έρευνας του εξωτερικού περιβάλλοντος δραστηριοποίησής τους, για τη συλλογή των 

απαραίτητων πληροφοριών και τη λήψη των ανάλογων µέτρων, λαµβάνοντας υπόψη 
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τους και αποδεχόµενοι το ενδεχόµενο ρίσκο και τον κίνδυνο που ελλοχεύει πίσω από 

κάποιες φαινοµενικές ευκαιρίες. Η συνεχής και αδιάλειπτη έρευνα του εξωτερικού 

περιβάλλοντος, δίνει την ικανότητα να διακρίνουν και να εκµεταλλεύονται τις 

τεχνολογίες που αναπτύσσονται εκτός της επιχείρησης (ίσως µέσω κάποιων εξαγορών 

και συγχωνεύσεων) (Trott, 2005). 

Ιδιαίτερα σηµαντικό είναι να υπάρχει πλήρης συνεργασία µεταξύ των τµηµάτων 

της ξενοδοχειακής επιχείρησης. Οι εσωτερικές διαµάχες µεταξύ των τµηµάτων που 

παρεµποδίζουν την εύρυθµη λειτουργία του ξενοδοχείου, δεν ευνοούν την εµφάνιση 

και εφαρµογή της καινοτοµίας, ούτε και την προώθηση ατοµικών ιδεών και 

πρωτοβουλιών (Trott, 2005). 

Επίσης, πρέπει να ενταχθούν στο δυναµικό τους άτοµα µε διαφορετικά 

προσόντα, που θα είναι σε θέση να εφαρµόσουν και να υποστηρίξουν τις καινοτοµικές 

αλλαγές µέσα στην επιχείρηση, ενώ τα ίδια τα ξενοδοχεία θα πρέπει να παρουσιάζουν 

ευελιξία στις µεταβολές του περιβάλλοντος και στις ραγδαίες ή όχι αλλαγές που θα 

ακολουθήσουν την καινοτοµία. 

Η καινοτοµική διαδικασία δεν ολοκληρώνεται µε την ενσωµάτωση των νέων ή 

τροποποιηµένων τεχνολογιών. Πρέπει να καταβληθεί µεγάλη προσπάθεια κατά την 

εφαρµογή τους (έναρξη λειτουργίας, ρυθµίσεις, κ.λπ.) και την αποδοτική χρήση τους, 

που επιτρέπει στο ξενοδοχείο να αναπτύξει τις απαιτούµενες δεξιότητες για να 

εφαρµόσει µε επιτυχία τις καινοτοµίες (Olsen & Connolly, 1999; Sirilli & Evangelista, 

1998). Προκειµένου να επιτευχθεί η βέλτιστη λειτουργία των νέων ή σηµαντικά 

βελτιωµένων υπηρεσιών, πρέπει να λάβουν χώρα και κάποιες αλλαγές στην οργάνωση 

των υπαλλήλων και την κατάρτισή τους.  

Οι Ottenbacher & Gnoth (2005) βρήκαν εννέα παράγοντες που συµβάλλουν 

στην επιτυχηµένη εφαρµογή καινοτοµιών από τα ξενοδοχεία. Πρόκειται για την 

επιλογή της αγοράς, τη στρατηγική διαχείριση του ανθρώπινου δυναµικού, την 

εκπαίδευση των υπαλλήλων, την ανταπόκριση της αγοράς, την ενδυνάµωση, την 

αξιολόγηση µε βάση τη συµπεριφορά, τη σύµπραξη του µάρκετινγκ, τη δέσµευση των 

υπαλλήλων και την ποιότητα των υλικών.  

Οι κρίσιµες διαστάσεις των παραγόντων, που συµβάλλουν στην επιτυχία της 

καινοτοµίας, χωρίστηκαν στις ακόλουθες τέσσερις οµάδες ενδιαφέροντος (de Brentani, 

2001; Orfila-Sintes & Mattsson, 2007):  
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1. Οµάδα σχετική µε την επιχείρηση: Αυτή η οµάδα, αφορά την ποιότητα των 

διαδικασιών, και στη βελτίωση της δοµής του ξενοδοχείου. Εξετάζει προσεκτικά τη 

σηµασία της ποιότητας του περιβάλλοντος στην ανταγωνιστικότητα του 

ξενοδοχείου. Η εφαρµογή της πληροφορικής και της τεχνολογίας είναι επίσης 

ιδιαίτερης σηµασίας στη βελτίωση των διαδικασιών της διοίκησης (Orfila-Sintes & 

Mattsson, 2007).  

Υψίστης σηµασίας είναι και τα προβλήµατα της διοίκησης, που πρέπει να λυθούν 

µέσω της εφαρµογής κάποιας καινοτοµίας στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις (Wright 

& Mechling, 2002). Άλλωστε, οι διοικήσεις των ξενοδοχείων που έχουν τη 

δυνατότητα να ενηµερώνονται σε πραγµατικό χρόνο για τις λειτουργίες και το 

ανταγωνιστικό περιβάλλον, ενισχύουν τη λειτουργία της επιχείρησης (Orfila-Sintes 

& Mattsson, 2007). 

Στην οµάδα αυτή περιλαµβάνονται παράγοντες που αφορούν τη σύµπραξη µεταξύ 

νέων υπηρεσιών και του µάρκετινγκ του ξενοδοχείου, της διοίκησης και των 

οικονοµικών πόρων (Johne & Storey, 1998), όπως επίσης και η φήµη του 

ξενοδοχείου (Storey & Easingwood, 1998).  

2. Οµάδα σχετική µε την αγορά: Αυτή η οµάδα, αφορά την αγορά και το άυλο 

περιεχόµενο των υπηρεσιών, αγαθών και διαδικασιών στον κλάδο των ξενοδοχείων. 

Οι νέες τεχνολογίες και η πληροφορική παίζουν σηµαντικό ρόλο, τόσο στην 

δηµιουργία ευκαιριών και νέων «υπηρεσιών», όσο και στην εύρεση νέων 

επαναστατικών µεθόδων παροχής των «παραδοσιακών» υπηρεσιών. Η χρήση των 

νέων τεχνολογιών (π.χ. διαδίκτυο) είναι µία πολύ σηµαντική καινοτοµία που 

συµβάλλει στην αύξηση της ανταγωνιστικότητας των ξενοδοχείων επειδή 

διευκολύνει τη διαχείριση των σχέσεων µε τους πελάτες, µέσω της καλύτερης και 

ευκολότερης ανταλλαγής πληροφοριών. Επιπλέον, οι νέες τεχνολογίες µπορούν να 

συµβάλλουν στη βελτίωση των σχέσεων όχι µόνο µε τους πελάτες αλλά και µε τους 

ενδιάµεσους, τους προµηθευτές και τις δηµόσιες υπηρεσίες (Camison, 2000). 

Οι παράγοντες που σχετίζονται µε την αγορά περιλαµβάνουν την κατανόηση της 

αγοράς (Edgett, 1994) και την ελκυστικότητά της (Ottenbacher, 2007). Σύµφωνα µε 

τους Selden & MacMillan (2006) τα ξενοδοχεία πρέπει συνεχώς να αυξάνουν την 

κατανόηση των πελατών τους και των αναγκών και επιθυµιών τους. Καινοτόµες 

υπηρεσίες που στόχευαν σε µεγάλες και υψηλής ανάπτυξης αγορές ήταν 3 φορές 
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πιο επιτυχηµένες από αυτές που στόχευαν σε µικρότερες και τµήµατα µε 

χαµηλότερο ρυθµό ανάπτυξης (Ottenbacher, 2007). 

3. Οµάδα σχετική µε την υπηρεσία ή το προϊόν: Αυτή η οµάδα, αφορά την 

προσφορά προϊόντων και την παροχή υπηρεσιών που συµβάλλουν στην 

ανταγωνιστικότητα του ξενοδοχείου όπως συµβαίνει και σε άλλους τοµείς παροχής 

υπηρεσιών. Στην περίπτωση αυτή, η ενσωµάτωση της πληροφορικής συµβάλλει 

στην βελτίωση των παρεχόµενων υπηρεσιών. Θα µπορούσε κάποιος να ισχυριστεί 

ότι αυτό το είδος βρίσκεται στο κέντρο της αποτίµησης των πελατών, αποτελώντας 

ίσως το πιο απτό κοµµάτι των υπηρεσιών (Stamboulis & Skayannis, 2003). 

Σε σχέση µε το προϊόν ή την υπηρεσία, το σχετικό πλεονέκτηµα αναγνωρίζεται ως 

σηµαντική πηγή επιτυχίας (Cooper et al., 1994). Το προϊόν έχει αναγνωριστεί ως ο 

κύριος παράγοντας επιτυχίας αν και στον τοµέα των ξενοδοχείων που η υπηρεσία 

είναι και αυτή σηµαντική, το προϊόν από µόνο του δεν θεωρείται πρωταρχικός 

παράγοντας επιτυχίας. Αντίθετα παρατηρείται ότι η ποιότητα αλληλεπίδρασης µε 

τους πελάτες είναι πιο σχετική µε τις νέες υπηρεσίες (de Brentani, 2001). Το υψηλό 

επίπεδο γνώσης και ο ενθουσιασµός του προσωπικού που έρχεται σε επαφή µε τους 

πελάτες είναι ένας ιδιαίτερα σηµαντικός παράγοντας γιατί υπάρχει άµεση επίδραση 

στην άποψη των πελατών για την ποιότητα των υπηρεσιών (Hartline et al., 2000). 

Επιπρόσθετα στα χαρακτηριστικά του προϊόντος, η ποιότητα των υλικών, η 

λειτουργική ποιότητα και λιγότερο η καινοτοµική τεχνολογία έχουν επίσης 

διαγνωστεί ότι βελτιώνουν την απόδοση των καινοτόµων υπηρεσιών (Ottenbacher, 

2007). 

4. Οµάδα σχετική µε τις διαδικασίες: Αυτή η οµάδα βρίσκεται στο παρασκήνιο των 

ξενοδοχειακών υπηρεσιών και αφορά την ενσωµάτωση νέων τεχνολογιών για την 

βελτίωση της παραγωγικότητας και την επιτυχία πιο αποδοτικών υπηρεσιών. Στην 

πραγµατικότητα, πολλά νέα προϊόντα στον κλάδο των ξενοδοχείων δεν είναι απλά 

προϊόντα αλλά έχουν επιπτώσεις και στις υπηρεσίες. Έτσι, οι καινοτοµίες αυτού του 

είδους είναι συνολικές και άπτονται του συνόλου σχεδόν των διαδικασιών και όχι 

µόνο ένα µέρος της λειτουργίας του ξενοδοχείου (Jones, 1996). 

Στην οµάδα αυτή περιλαµβάνονται παράγοντες σχετικά µε τον προσανατολισµό 

στην αγορά, την ανάµειξη των εργαζοµένων, την αποτελεσµατική επικοινωνία και 

τη διοικητική διαδικασία. Η χρήση τυπικών, ολοκληρωτικών και επαγγελµατικών 
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διαδικασιών συνδέεται στενά µε την επιτυχία των υπηρεσιών. Καλή επικοινωνία 

µεταξύ όλων των τµηµάτων κατά τη διάρκεια της ανάπτυξης, η υποστήριξη της 

ανώτατης διοίκησης και η καθοδήγηση από κάποιους ειδικούς είναι επίσης πολύ 

σηµαντική (de Brentani, 2001). Έλλειψη κατανόησης των πελατών και των 

ανταγωνιστών συνδέεται µε ανεπιτυχή αποτελέσµατα. Ιδιαίτερα σηµαντική έιναι η 

εµπλοκή των υπαλλήλων λόγω της γνώσης τους για τις απαιτήσεις των πελατών και 

της ικανότητά τους να βελτιώσουν την ποιότητα των υπηρεσιών (Ottenbacher, 

2007).  

Συµπερασµατικά, η προσανατολισµένη στην αγορά γνώση της διαδικασίας της 

καινοτοµίας και η επικέντρωση στη συνεργασία µεταξύ των απαιτήσεων νέων 

υπηρεσιών και των πόρων του ξενοδοχείου, καθορίζουν την επιτυχία των καινοτοµιών. 

Οι λόγοι αποτυχίας των καινοτοµιών στα ξενοδοχεία µπορεί να είναι πολλοί. 

Έρευνες σχετικά µε τους λόγους αποτυχίας εφαρµογής της καινοτοµίας στα ξενοδοχεία 

υποστηρίζουν ότι δεν δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στις απόψεις των πελατών (Cooper & 

Kleinschmidt, 1995). 

Σε περίοδο δύο ετών, 1000 ξενοδοχεία και µοτέλ στις ΗΠΑ, απέτυχαν σύµφωνα 

µε εκτιµήσεις. Υποστηρίζεται δε, ότι το ποσοστό αποτυχίας εισαγωγής νέων 

καινοτοµιών είναι ιδιαίτερα υψηλό (Kotler et al., 2006). Στην πραγµατικότητα 4 από τις 

10 καινοτοµίες αποτυγχάνουν στην αγορά (Griffin, 1997). 

Αυτό µπορεί να οφείλεται σε διάφορους λόγους. Ένας από αυτούς είναι οι 

υψηλές προσδοκίες κάποιου διοικητικού στελέχους, που πιέζει για την εφαρµογή 

κάποιας καινοτοµίας ενώ δεν έχει γίνει ενδελεχής έρευνα της αγοράς. Από την άλλη 

εάν η καινοτοµία είναι καλή, το µέγεθος της αγοράς µπορεί να έχει υπερεκτιµηθεί ή 

µπορεί το προϊόν να υπερτιµολογείται ή ακόµα και να µην προωθείται σωστά. Κάποιες 

φορές το κόστος της ανάπτυξης του καινοτόµου προϊόντος ή της υπηρεσίες είναι 

υψηλότερο από το αναµενόµενο ή οι ανταγωνιστές απαντούν και αυτοί µε τρόπο πιο 

επιθετικό από τον αναµενόµενο, διεκδικώντας το µερίδιό τους στην αγορά (Kotler et al., 

2006). 

Ένα µεγάλο πρόβληµα που αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις που υιοθετούν 

καινοτοµίες είναι το ενδεχόµενο ρίσκο που ενέχει µία νέα καινοτοµική υπηρεσία ή 

προϊόν ή διαδικασία. Η λύση είναι ο σωστός και συστηµατικός σχεδιασµός του 

καινοτόµου προϊόντος (Kotler et al., 2006). 
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Πιθανοί λόγοι αποτυχίας είναι η δηµιουργία µίας καινοτοµίας χωρίς 

προηγούµενη έρευνα αγοράς. Έτσι το νέο προϊόν ή υπηρεσία τοποθετείται λάθος στην 

αγορά ή προωθείται λάθος στους δυνητικούς πελάτες ή ακόµα προωθούνται σε λάθος 

άτοµα. Από την άλλη, ίσως η ιδέα να θεωρείται καινοτόµα, αλλά η αγορά να είναι τόσο 

µικρή ή το κόστος τόσο υψηλό ώστε τα οικονοµικά αποτελέσµατα για το ξενοδοχείο να 

είναι απογοητευτικά. Έτσι τα ξενοδοχεία αντιµετωπίζουν το εξής πρόβληµα: πρέπει να 

αναπτύξουν νέες υπηρεσίες· από την άλλη όµως, ο κίνδυνος της αποτυχίας είναι 

υψηλός και ταυτόχρονα, η γνώση του πώς να δηµιουργήσουν επιτυχηµένες καινοτοµίες 

είναι περιορισµένος (Ottenbacher, 2007).  

Πρέπει να επισηµάνουµε ότι η υιοθέτηση και εφαρµογή καινοτοµιών από τα 

ξενοδοχεία, ενέχει ιδιαίτερα υψηλό κίνδυνο αποτυχίας όταν αυτά είναι άυλα.  

Αν και δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στην ανάλυση της καινοτοµίας µε βάση τη 

σταδιακή ή αυξητική καινοτοµία, ή την καινοτοµία προϊόντος-διαδικασίας, δεν πρέπει 

να υποτιµάται το γεγονός ότι δεδοµένου ότι τα προσφερόµενα προϊόντα και υπηρεσίες 

είναι πολλά, δεν πρέπει οι καινοτοµίες απλά να αγοράζονται αλλά να 

ενσωµατώνονται στην επιχείρηση και να συνεργάζονται µε τα ήδη υπάρχοντα και µε 

τους στόχους, τις διαδικασίες, την αλυσίδα εφοδιασµού και τις πρακτικές παραγωγής 

(Fernández et al., 2006). 

2.4.5. ∆ιαδικασία Υιοθέτησης Καινοτοµιών από τα Ξενοδοχεία 

Το πρώτο στάδιο στη διαδικασία υιοθέτησης των καινοτοµιών από τα 

ξενοδοχεία είναι η δηµιουργία του καινοτόµου προϊόντος και η πηγή από την οποία 

προέρχεται η ιδέα. Αυτή µπορεί να προέρχεται είτε µέσα από την ίδια την επιχείρηση 

είτε έξω από αυτήν (Holloway, 2004). 

Η ξενοδοχειακή επιχείρηση µπορεί δηλαδή, να αποκτήσει καινοτόµα προϊόντα 

και υπηρεσίες µε δύο τρόπους. Ο ένας είναι µέσω εξαγορών –αγοράζοντας µία 

ολόκληρη επιχείρηση, ή την άδεια να παράγει το προϊόν κάποιου άλλου. Όµως, λόγω 

του υψηλού κόστους ανάπτυξης και προώθησης των νέων προϊόντων, πολλές 

επιχειρήσεις προτιµούν να εξαγοράσουν ήδη υπάρχοντα προϊόντα στην αγορά παρά να 

δηµιουργήσουν νέα (Kotler et al., 2006). Πολλές φορές, οι µεγάλες ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις επιλέγουν να αγοράσουν κάποιες µικρότερες παρά να δηµιουργήσουν εκ 

νέου νέες ιδέες. Παρατηρούν τους πελάτες τους, τον όγκο των πωλήσεων ανά µονάδα, 
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και πόσο εύκολο ή δύσκολο είναι να δηµιουργήσουν νέα καταλύµατα. Όταν πεισθούν 

ότι η νέα αλυσίδα κάνει σωστή χρήση της στρατηγικής που ταιριάζει στην 

ξενοδοχειακή επιχείρηση, η µεγάλη επιχείρηση απλά αγοράζει τη µικρή. Με αυτή τη 

µέθοδο της ανάπτυξης νέων προϊόντων, ο κίνδυνος µειώνεται αισθητά για τις µεγάλες 

επιχειρήσεις.  

Μία τεχνική είναι αυτή της εξαγοράς ξενοδοχείων που βρίσκονται στα όρια της 

χρεοκοπίας, και πωλούνται σε πολύ χαµηλή τιµή. Στην περίπτωση αυτή η µεγάλη 

ξενοδοχειακή επιχείρηση θεωρεί ότι είναι σε θέση να αλλάξει το τοπίο κάνοντας την 

εξαγορασµένη επιχείρηση και πάλι κερδοφόρα (Kotler et al., 2006).  

Ένας άλλος τρόπος είναι µέσω της δηµιουργίας αυτόνοµου τµήµατος έρευνας 

και ανάπτυξης. Έρευνα κατέληξε στο συµπέρασµα ότι πάνω από το 55% των νέων 

προϊόντων και υπηρεσιών, προέρχονται µέσα από την ίδια την επιχείρηση. Με άλλα 

λόγια, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις µπορούν να αναζητήσουν, µέσω τυπικών 

διαδικασιών, και να βρουν καινοτοµίες µέσα στην ίδια την επιχείρηση.  

Η διαδικασία του brainstorming, ή οι υπάλληλοι του ξενοδοχείου είναι µία καλή 

πηγή, γιατί καθηµερινά έρχονται σε επαφή µε πελάτες. Σχεδόν το 28% των νέων 

προϊόντων, αγαθών και διαδικασιών προέρχονται από την παρατήρηση και τη 

συζήτηση µε πελάτες. Οι απαιτήσεις των καταναλωτών µπορούν να διερευνηθούν και 

στη συνέχεια να αναλυθούν, προκειµένου να βρεθούν νέα καινοτόµα προϊόντα που θα 

λύνουν τα προβλήµατα των πελατών. Τα ξενοδοχεία πρέπει να έχουν ένα σύστηµα 

ανατροφοδότησης ώστε να πληροφορούνται και να ενηµερώνονται από τους 

επισκέπτες τους. Επιπλέον πρέπει να ενηµερώνονται και για τις διεθνείς τάσεις που 

επικρατούν και επηρεάζουν τις επιλογές των επισκεπτών. Άλλωστε όπως οι µάνατζερ, 

όταν επισκέπτονται άλλα ξενοδοχεία, αναζητούν καινοτοµίες σε αυτά, έτσι πρέπει να 

λειτουργούν και οι υπάλληλοι. Βέβαια πολλές φορές η διοίκηση δεν λαµβάνει σοβαρά 

υπόψη της αυτή την πηγή, ζητώντας από τους εργαζόµενους να µοιραστούν τις 

παρατηρήσεις τους (Kotler et al., 2006). 

Οι καινοτόµες ιδέες µπορούν να προέλθουν και από άλλες αγορές. Για 

παράδειγµα ο Michael Turback, άλλοτε γνωστός για τα Turback’s Inn στην Ithaca της 

Νέας Υόρκης, επισκεπτόταν συχνά άλλες περιοχές (π.χ. το Σικάγο) για να δει πως 

λειτουργούν εκεί τα ξενοδοχεία και τα εστιατόρια. Έτσι, εφαρµόζοντας τις νέες 

υπηρεσίες και τα νέα προϊόντα στα δικά του ξενοδοχεία, τον καθιέρωσαν ως καινοτόµο 
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ανάµεσα στους πελάτες του. Στην περίπτωση αυτή βέβαια πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη 

προσοχή στην κουλτούρα και τις κοινωνικές διαφορές (Kotler et al., 2006). 

Οι προµηθευτές και οι εµπορικοί αντιπρόσωποι µπορεί να αποτελέσουν άλλη 

µία πηγή πληροφόρησης για τα ξενοδοχεία σε θέµατα καινοτοµίας. Άλλωστε αυτοί 

έρχονται σε επαφή µε τα προϊόντα που προσφέρονται από τους ανταγωνιστές, οπότε 

έιναι σε θέση να πληροφορήσουν το ξενοδοχείο για τις νέες ανάγκες της αγοράς, αλλά 

και για τα νέα προϊόντα και υπηρεσίες που οι ανταγωνιστές προσφέρουν. 

Τέλος, η πληροφόρηση µπορεί να έλθει και από έρευνες που διεξάγονται από 

εκπαιδευτικά ιδρύµατα, από εργαστήρια, ή ακόµα και από περιοδικά, από σεµινάρια 

κ.λπ. (σχήµα 2.3) 

Σχήµα 2.3: Πηγές πληροφόρησης καινοτόµων προϊόντων 
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Βέβαια από οποιαδήποτε πηγή και αν προέρχονται οι νέες ιδέες, πρέπει να 

αξιολογούνται και να µελετούνται προσεκτικά, προκειµένου να επιλεγούν οι πλέον 

κατάλληλες για το ξενοδοχείο και τις συνθήκες στις οποίες αυτό λειτουργεί. Η 

εισαγωγή του νέου ξενοδοχειακού προϊόντος ενέχει ιδιαίτερα µεγάλο ρίσκο. Στατιστικά, 

ο ρυθµός εισαγωγής νέων προϊόντων είναι µεγάλος, αλλά η πιθανότητα της αποτυχίας 

µπορεί να µειωθεί (ποτέ όµως να εξαλειφθεί) ακολουθώντας µία διαδικασία 

προσεκτικού ελέγχου (Holloway, 2004). Με άλλα λόγια, τη δηµιουργία πολλών 

καινοτόµων ιδεών, προϊόντων και διαδικασιών, ακολουθεί ο προσεκτικός έλεγχος 

αυτών, που σκοπό έχει να εντοπίσει αυτές που ξεχωρίζουν και γρήγορα να απορρίψει 

αυτές που δεν αξίζουν. Άλλωστε η δηµιουργία καινοτόµων προϊόντων εγείρει ένα 

ιδιαίτερα υψηλό κόστος για την ξενοδοχειακή επιχείρηση, έτσι πρέπει να επιλέγονται 

µόνο εκείνες οι ιδέες που θα δηµιουργήσουν κερδοφόρα προϊόντα. Στο στάδιο αυτό, η 

επιχείρηση πρέπει να απαντήσει σε καίρια ερωτήµατα που αφορούν την ενσωµάτωση 

των νέων προϊόντων στη λειτουργία της (π.χ. αν το προϊόν ικανοποιεί τους στόχους και 

τα οράµατα της επιχείρησης, αν ευχαριστεί τους πιστούς πελάτες κ.λπ.) (Kotler et al., 

2006).  

Συνήθως τις αποφάσεις που αφορούν την καινοτοµία λαµβάνουν στελέχη που 

βρίσκονται από το µέσο επίπεδο και πάνω. Σε µερικές περιπτώσεις µάλιστα, 

προσλαµβάνονται άτοµα (δικηγόροι, σύµβουλοι κ.λπ.) που δουλεύουν ως εξωτερικοί 

συνεργάτες των επιχειρήσεων, εµπλεκόµενοι στην καινοτοµική διαδικασία. Σε 

περίπτωση που το ξενοδοχείο δεν είναι µέλος µιας µεγάλης αλυσίδας, τις καινοτοµικές 

αποφάσεις λαµβάνει ο ιδιοκτήτης ή ο πρόεδρος του ξενοδοχείου. Άλλοι που 

εµπλέκονται στη διαδικασία είναι ο γενικός διευθυντής, οι µάνατζερ και οι διευθυντές 

του κάθε τµήµατος. 

Σε κάποιες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις που είναι οικογενειοκρατικές, συνήθως 

τα µέλη της οικογένειας είναι αυτά που παρέχουν τις καινοτόµες ιδέες. Ο κίνδυνος σε 

αυτή την περίπτωση ελλοχεύει στον τρόπο που θα αντιδράσουν οι εργαζόµενοι και τα 

ανώτερα διοικητικά στελέχη καθώς η σχέση είναι πιο προσωπική και ίσως απλά 

συµφωνούν µε τις προτεινόµενες ιδέες (Kotler et al., 2006). 

Στο επόµενο στάδιο, οι ιδέες που επιβίωσαν πρέπει να µετατραπούν σε προϊόντα. 

Συνήθως τα ξενοδοχεία εισάγουν τις ιδέες για τα καινοτόµα προϊόντα σε επιλεγµένους 

ορόφους και επιλεγµένες περιοχές. Για παράδειγµα, εάν ένα ξενοδοχείο σκέφτεται να 
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προχωρήσει σε αλλαγή της διακόσµησης των δωµατίων του, προχωράει στην εφαρµογή 

της νέας διακόσµησης σε κάποια δωµάτια και προσκαλεί κάποιους πελάτες του να 

σχολιάσουν το νέο αυτό προϊόν (Kotler et al., 2006; Holloway, 2004). 

Στο τέλος της δεκαετίας του 1970, το ξενοδοχείο Marriott διέκρινε ότι είχε 

αρχίσει να επέρχεται κορεσµός στην αγορά των ξενοδοχείων πόλης. Έπρεπε να 

υιοθετηθεί µία καινοτοµική ιδέα που θα «άνοιγε» το δρόµο για µικρότερες πόλεις και 

προαστιακές περιοχές. Έτσι, ο Marriott αποφάσισε να προσανατολίσει τα περιουσιακά 

του στοιχεία στο βασικό στοιχείο της επιχείρησης, την ενδιαίτηση, µέσω της ανάπτυξης 

νέων καινοτόµων προϊόντων. Το αποτέλεσµα ήταν να δηµιουργηθεί το Courtyard by 

Marriott, το οποίο επανδρώθηκε µε άτοµα από διαφορετικές περιοχές της επιχείρησης 

προκειµένου να διαχειριστούν το καινούριο αυτό προϊόν.  

Τη φάση της ανάπτυξης και ελέγχου της ιδέας ακολουθεί ο σχεδιασµός για την 

προώθηση του προϊόντος και η ανάλυση της αγοράς. Μέχρι αυτό το σηµείο η 

καινοτόµα ιδέα βρίσκεται απλά στα χαρτιά. Από εδώ και µετά αρχίζει η δηµιουργία του 

προϊόντος και ο αρχικός έλεγχος σε πελάτες, προκειµένου να καταγραφούν οι 

αντιδράσεις τους. 

Το προτελευταίο στάδιο της υιοθέτησης και εφαρµογής της καινοτοµίας στα 

ξενοδοχεία, περιλαµβάνει τον έλεγχο της αγοράς, µε την πιλοτική εισαγωγή του νέου 

προϊόντος στην αγορά. Με τον τρόπο αυτό η διοίκηση µπορεί να διαγνώσει τυχόν 

προβλήµατα, να πάρει τις απαιτούµενες πληροφορίες προτού γίνουν επενδύσεις για την 

ανάπτυξη και κατασκευή του. Για παράδειγµα, η επιχείρηση Marriott διέγνωσε ότι τα 

δωµάτια στο Courtyard by Marriott µπορούσαν να είναι µικρότερα σε µέγεθος, ή ακόµα 

ότι οι πελάτες ήθελαν πόρτες στα ερµάρια. Στο στάδιο αυτό αξιολογούνται η 

στρατηγική τοποθέτησης που πρέπει να υιοθετηθεί, η τιµολογιακή πολιτική, το επίπεδο 

χρηµατοδότησης κ.λπ. Με άλλα λόγια, ο έλεγχος της αγοράς οδηγεί σε καλύτερη 

πρόβλεψη των πωλήσεων και των κερδών του προϊόντος. 

Το τελευταίο στάδιο είναι η εµπορευµατοποίηση της καινοτοµίες, µε δαπάνες τη 

διαφήµιση και τις πωλήσεις που µπορεί να φθάσουν τα πολλές χιλιάδες ευρώ. Στο 

στάδιο αυτό η ξενοδοχειακή επιχείρηση πρέπει να πάρει τέσσερις σηµαντικές 

αποφάσεις (Kotler et al., 2006):  

 Πότε: Πότε δηλαδή είναι η κατάλληλη στιγµή για την εισαγωγή του νέου προϊόντος.  
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 Που: Η ξενοδοχειακή επιχείρηση πρέπει να αποφασίσει αν το νέο προϊόν θα 

εισαχθεί σε µία περιοχή ή σε πολλές, στην εγχώρια ή στη διεθνή αγορά. Λίγες µόνο 

επιχειρήσεις διαθέτουν την αυτοπεποίθηση, το κεφάλαιο και τη χωρητικότητα να 

εισάγουν τα νέα προϊόντα σε όλη την επικράτεια. Οι περισσότερες δηµιουργούν ένα 

προσεγµένο σχέδιο επέκτασης. Οι µικρότερες επιχειρήσεις, έχουν την τάση να 

επιλέγουν µία δελεαστική πόλη και να προχωρούνε σε επιθετική διαφήµιση του 

νέου προϊόντος, προκειµένου να κερδίσουν κάποιο µερίδιο της αγοράς. Οι 

µεγαλύτερες συνήθως επιλύουν να εισάγουν τα προϊόντα τους σε µία περιοχή και να 

προχωρήσουν σταδιακά και σε άλλες. 

 Σε ποιους: Πρέπει η ξενοδοχειακή επιχείρηση να καθορίσει το κοινό στο οποίο 

απευθύνεται, αναζητώντας άτοµα που υιοθετούν νωρίς τις καινοτοµίες, δεινούς 

χρήστες και ηγέτες απόψεων. 

 Πως: Πρέπει να καταστρώσει ένας σχέδιο δράσης για την εισαγωγή των νέων 

προϊόντων στις επιλεγµένες αγορές και να δαπανήσει χρήµατα για το µίγµα του 

µάρκετινγκ. 

Ο µεγαλύτερος κίνδυνος αναλαµβάνεται από µία επιχείρηση που επιλέγει να 

µετατρέψει ένα ήδη υπάρχον αγαθό για να το κάνει να φαίνεται πιο ελκυστικό στην 

υπάρχουσα αγορά –προσθέτοντας επιπλέον προνόµια για παράδειγµα. Εάν το προϊόν 

χάσει την ελκυστικότητα στην παρούσα αγορά, µπορεί να είναι εφικτό να 

επανατοποθετηθεί, που σηµαίνει, να στοχεύσει σε ένα άλλο κοµµάτι της αγοράς –ή να 

πουλήσει προϊόντα σε κάποια ξένη χώρα παρά στους εγχώριους καταναλωτές. Αυτό 

µπορεί να απαιτεί αλλαγή της αντίληψης για το προϊόν, προκειµένου να γίνει πιο 

ελκυστικό, στο νέο τµήµα της αγοράς (Holloway, 2004). 

Μια άλλη εναλλακτική είναι να δηµιουργήσει ένα τελείως νέο προϊόν που θα 

πουλήσει στους ήδη υπάρχοντες πελάτες, οι οποίοι µε τη σειρά τους, αν εµπιστεύονται 

την επιχείρηση, θα δώσουν µία ευκαιρία στο νέο προϊόν (Holloway, 2004). 

Τέλος, η ξενοδοχειακή επιχείρηση µπορεί να επιλέξει να εισάγει ένα τελείως νέο 

προϊόν σε ένα νέο µέρος της αγοράς. Αυτό ενέχει διπλό κίνδυνο, αλλά εάν έχει ελεγχθεί 

διεξοδικά, µπορεί µακροπρόθεσµα να επιφέρει κέρδη (σχήµα 2.4). 
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Σχήµα 2.4: Σχέση Αγοράς - Προϊόντος 

  Αγορά 

  Υπάρχουσα Νέα 

Ν
έο

 Εισαγωγή νέου 
προϊόντος σε 

υπάρχουσα αγορά 

Εισαγωγή νέου 
προϊόντος σε νέα 

αγορά 

Π
ρο
ϊό
ν 

Υ
πά
ρχ
ον

 Τροποποίηση 
υπάρχοντος 
προϊόντος για 

υπάρχουσα αγορά 

Επανατοποθέτηση 
υπάρχοντος 
προϊόντος για 

προσέλκυση νέας 
αγορά 

Πηγή: Προσαρµογή από Holloway, 2004 

 

2.4.6. Στρατηγική Υιοθέτησης και Εφαρµογής της Καινοτοµίας 

Ένας από τους πρώτους κανόνες της καινοτοµίας είναι ότι πρέπει µε σαφήνεια 

να καθοριστεί ο τρόπος που η επιχείρηση θα «παίξει» το παιχνίδι της καινοτοµίας. Η 

διοίκηση της κάθε ξενοδοχειακής επιχείρησης πρέπει να δηµιουργήσει τη δική της 

στρατηγική καινοτοµίας, προσαρµοζόµενη στις µεταβαλλόµενες συνθήκες και 

επιλέγοντας το σωστό χρόνο για να κάνει τα σηµαντικά βήµατα.  

Η στρατηγική της καινοτοµίας πρέπει να υποστηρίζει την επιχειρησιακή 

στρατηγική. Το είδος της καινοτοµίας που θα επιλεγεί ποικίλλει εξαρτώµενο από τη 

φιλοσοφία της επιχείρησης και το ανταγωνιστικό περιβάλλον στο οποίο 

δραστηριοποιείται. Άλλωστε, προκειµένου να εφαρµοστεί µε επιτυχία η καινοτοµία, 

θα πρέπει να συµβαδίζει µε τις απόψεις της επιχείρησης (Fernández et al., 2006). 

Υπάρχουν δύο είδη στρατηγικής που µπορούν να εφαρµοστούν στο θέµα της 

καινοτοµίας: η στρατηγική «παίζω για να κερδίσω» και η στρατηγική «παίζω για να 

µη χάσω» (Davila et al., 2006). Με άλλα λόγια, µία ξενοδοχειακή επιχείρηση µπορεί να 

καινοτοµήσει άλλοτε «προδραστικά», στοχεύοντας να κερδίσει µία θέση στην αγορά σε 

σχέση µε τους ανταγωνιστές της, αναπτύσσοντας για παράδειγµα και προσπαθώντας 
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στη συνέχεια να επιβάλλει προϊόντα µε υψηλότερες τεχνικές προδιαγραφές και άλλοτε 

«αντιδραστικά», στοχεύοντας στην αποτροπή του περιορισµού της αγοράς της από έναν 

καινοτόµο ανταγωνιστή. 

Τα ξενοδοχεία που υιοθετούν την πρώτη στρατηγική («παίζω για να 

κερδίσω») πρέπει να είναι σίγουρα ότι η επένδυση που γίνεται στην καινοτοµία 

αναµένεται να δηµιουργήσει ένα σηµαντικό παράγοντα ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος που οι ανταγωνιστές δεν θα µπορούν εύκολα ή γρήγορα να 

προσεγγίσουν (Davila et al., 2006). 

Πρόκειται για µία ηγετική στρατηγική που βασίζεται σε ηµι-ριζικές 

καινοτοµίες προκειµένου να µετασχηµατίσει την επιχείρηση και να δηµιουργήσει ιδέες 

και προϊόντα που θα αλλάξουν την αγορά. Σκοπός της ξενοδοχειακής επιχείρησης είναι, 

µέσω των αλλαγών στο τεχνολογικό και επιχειρησιακό µοντέλο είτε να εξοβελίσει τους 

ανταγωνιστές (µε ριζικές καινοτοµίες) ή να τους εξουθενώσει µε επαναλαµβανόµενες 

και συχνές εφαρµογές διαφορετικού τύπου καινοτοµίας. 

Η στρατηγική αυτή υιοθετείται κυρίως από µεγάλες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις 

-καθώς οι απώλειες από την εφαρµογή της σε µικρές, είναι ιδιαίτερα σηµαντικές-, αλλά 

και από επιχειρήσεις υψηλής τεχνολογίας στο ξεκίνηµά τους. 

Πολλές φορές είναι πιο φρόνιµο ένα ξενοδοχείο να υιοθετήσει τη δεύτερη 

στρατηγική καινοτοµίας, «παίζω για να µη χάσω», ιδίως όταν εξωτερικοί ή 

εσωτερικοί παράγοντες το υπαγορεύουν· εάν για παράδειγµα υπάρχουν πολλοί και 

δυνατοί ανταγωνιστές, υψηλός βαθµός αβεβαιότητας ή ευµετάβλητες οικονοµίες. 

Η ανωτέρω στρατηγική τυπικά περιλαµβάνει περισσότερες σταδιακές 

καινοτοµίες και στοχεύει στο να διατηρηθεί η επιχείρηση εντός της αγοράς, να κινείται 

γρήγορα, να ριψοκινδυνεύει ύστερα από υπολογισµό, µερικές φορές να κινείται πρώτη 

ή ταιριάζοντας ή υποσκελίζοντας κάποιες κινήσεις των ανταγωνιστών. Βέβαια οι 

επιχειρήσεις που επιλέγουν αυτή τη στρατηγική, ανήκουν συνήθως σε κλάδους όπου οι 

αλλαγές στην τεχνολογία ή στο επιχειρησιακό µοντέλο συµβαίνουν σχετικά σπάνια και 

έτσι νικητές αναδεικνύονται οι επιχειρήσεις που επίµονα πλήττουν τους ανταγωνιστές 

τους κάνοντας σταδιακές βελτιώσεις στο τεχνολογικό ή επιχειρησιακό µοντέλο (Davila 

et al., 2006). 

Γεγονός είναι ότι η στρατηγική της καινοτοµίας κάθε ξενοδοχείου χρήζει 

συχνής αναπροσαρµογής, καθώς εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες επιδρούν στην 
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επιλογή της καλύτερης στρατηγικής καινοτοµίας. Συνοπτικά, οι παράγοντες που 

επιδρούν στην επιλογή της στρατηγικής για την καινοτοµία είναι: 

 Εσωτερικοί Παράγοντες: τεχνικές ικανότητες, οργανωτικές ικανότητες, επιτυχία 

του υπάρχοντος επιχειρησιακού µοντέλου, χρηµατοδότηση, όραµα της διοίκησης. 

 Εξωτερικοί Παράγοντες: ικανότητες του εξωτερικού δικτύου, δοµή της βιοµηχανίας, 

ανταγωνισµός, ρυθµός τεχνολογικών αλλαγών. 

 

 

2.5. Συµπέρασµα 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάστηκε το θεωρητικό υπόβαθρο της εργασίας. 

Αναλύθηκε η έννοια της καινοτοµίας και περιγράφηκε ο κλάδος των ξενοδοχείων 

καθώς και οι ιδιαιτερότητες του ξενοδοχειακού προϊόντος. Στην συνέχεια αναλύθηκε το 

θέµα της καινοτοµίας στα ξενοδοχεία και οι λόγοι υιοθέτησης, τα εµπόδια και τα οφέλη 

που προκύπτουν από την εφαρµογή της.  
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3. ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

3.1. Εισαγωγή 

Η µεθοδολογία της έρευνας αποτελεί το έδαφος πάνω στο οποίο οικοδοµείται 

όλη η ερευνητική εργασία, αποδεικνύοντας ότι όλα τα µέρη της εργασίας 

συνεργάζονται προκειµένου να απαντηθούν οι προς διερεύνηση ερωτήσεις. Στη 

µεθοδολογία απεικονίζονται ο τρόπος σκέψης, τα ενδιαφέροντα, οι αξίες, οι ικανότητες, 

οι εικασίες, οι στόχοι και οι φιλοδοξίες του ερευνητή (Saunders et al., 2003). 

 

 

3.2. Ταυτότητα της Έρευνας 

Συνοπτικά, η ταυτότητα της έρευνας που διεξοδικά αναλύεται στο κεφάλαιο 

αυτό και στο επόµενο, είναι η εξής: 

 Σκοπός της Έρευνας: Να διερευνήσει την καινοτοµία στα ελληνικά ξενοδοχεία 

5***** και 4****. 

 Τόπος Έρευνας: Πειραιάς 

 Χρόνος Έρευνας: Ιανουάριος 2008 έως και Μάρτιος 2008.  

 Μέθοδος ∆ιεξαγωγής Έρευνας: Η µέθοδος που επιλέχθηκε για τη διεξαγωγή της 

έρευνας είναι αυτή των δοµηµένων ερωτηµατολογίων κλειστών ερωτήσεων, µέσω 

τηλεφωνικών συνεντεύξεων. 

 Τύπος Έρευνας: Ποσοτική 

 ∆είγµα και Βαθµός Ανταπόκρισης: Κλήθηκαν 143 ξενοδοχεία 5***** και 4****. 

Ανταποκρίθηκαν 100. Ποσοστό ανταπόκρισης 70%. 

 Ερωτηµατολόγιο: 20 διερευνητικές ερωτήσεις, όπως εµφανίζονται στο 

ερωτηµατολόγιο στο Παράρτηµα Γ και αναλύονται στο κεφάλαιο 3.5. 

 ∆ιάρκεια Συµπλήρωσης Ερωτηµατολογίου: 15-20 λεπτά. 

 Στατιστική Ανάλυση ∆εδοµένων: Χρήση του SPSS 15. Παρουσίαση πινάκων 

κατανοµής ποσοστών κάθε απάντησης, απεικόνιση σε ιστογράµµατα ή πίττες, 

πίνακες συνάφειας υπολογισµός του x2, εφαρµογή µεθόδου ανάλυσης πρωταρχικών 
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παραγόντων, διερεύνηση εσωτερικής συνάφειας (Cronbach a) και παρουσίαση 

µέσω τιµών. Αναλύονται διεξοδικά στο κεφάλαιο 4. 

 

 

3.3. ∆ιαδικασία της Έρευνας 

Μελετώντας τη βιβλιογραφία προσδιορίστηκαν οι επιµέρους πτυχές της µελέτης, 

που ακολουθεί τη θετικιστική φιλοσοφία έρευνας καθώς βασίζεται σε ήδη υπάρχουσα 

βιβλιογραφία και θεωρίες. Υπό την επήρεια του θετικισµού η έρευνα, µε εφαλτήριο τις 

ήδη υπάρχουσες θεωρίες τις οποίες επιχειρεί να διερευνήσει, εξετάζει τις υπό 

διερεύνηση µεταβλητές. Με άλλα λόγια, υιοθετώντας την χρήση επιστηµονικών 

µεθόδων και ποσοτικών παρατηρήσεων, ο ερευνητής ενδιαφέρεται να κερδίσει γνώση 

σε ένα κόσµο που είναι αντικειµενικός και να οδηγηθεί σε στατιστικές αναλύσεις. Οι 

θεωρίες συγκρίνονται µε εµπειρικά ευρήµατα πριν εξαχθούν τα τελικά συµπεράσµατα 

(Saunders et al., 2003). 

Όσον αφορά στη µέθοδο προσέγγισης, αν και η παρούσα εργασία µπορεί να 

προσεγγιστεί τόσο µε την υποθετικό-παραγωγική (ή παραγωγική) όσο και µε την 

επαγωγική µέθοδο, επιλέγεται η πρώτη. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι η οπτική 

εστιάζεται κυρίως στην εξήγηση των σχέσεων αιτίας και αποτελέσµατος ανάµεσα στα 

δεδοµένα και τις µεταβλητές. Αναζητείται δηλαδή ο προσδιορισµός, η µέτρηση και η 

αξιολόγηση των φαινοµένων προσφέροντας τελικά µία λογική εξήγηση που θα 

αποτελέσει τη βάση για τη θεµελίωση των αιτιακών σχέσεων ανάµεσα στα διαφορετικά 

στοιχεία ή τις µεταβλητές του αντικειµένου συσχετίζοντάς τα µε µία ιδιαίτερη θεωρία ή 

πρακτική (Saunders et al., 2003).  

Η στρατηγική έρευνας περιλαµβάνει τους αντικειµενικούς στόχους που 

προέρχονται από τις προς διερεύνηση ερωτήσεις, καθορίζει τις πηγές συλλογής 

στοιχείων και θέτει τα απαραίτητα και αναπόφευκτα εµπόδια. Στη συγκεκριµένη 

εργασία επιλέχθηκε η έρευνα των αντιλήψεων που επικρατούν για την καινοτοµία και 

της διαχείρισης και αξιολόγησης αυτής, σε ξενοδοχεία 4 και 5 αστέρων, προκειµένου 

να ικανοποιηθούν οι ερευνητικοί στόχοι της εργασίας. Η στρατηγική αυτή συνάδει µε 

το θετικισµό και την παραγωγική προσέγγιση, προσφέρει µεγαλύτερο έλεγχο κατά τη 
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διεξαγωγή της έρευνας και βασίζεται κυρίως στη χρήση ερωτηµατολογίου (Saunders et 

al., 2003). 

Επιπλέον, ως προς το σκοπό της έρευνας, αυτός χαρακτηρίζεται 

επεξηγηµατικός-αιτιώδης καθώς επιχειρείται να καταδειχθούν και να εξηγηθούν οι 

σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών (καινοτοµία – ξενοδοχεία) (Saunders et al., 2003). 

Η µέθοδος ανάλυσης που θα χρησιµοποιηθεί είναι η ποσοτική, στηριζόµενη 

στην παραγωγική προσέγγιση. Τα συλλεχθέντα στοιχεία θα κωδικοποιηθούν, θα 

ποσοτικοποιηθούν και θα επεξεργαστούν µε τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS 

15 (Statistical Package for Social Sciences) το οποίο παρέχει πρόσβαση στην ανάλυση 

δεδοµένων µε τη βοήθεια του υπολογιστή. Η δε απεικόνιση των δεδοµένων αλλά και 

των εξαγόµενων στοιχείων θα γίνει µε τη χρήση πινάκων και γραφηµάτων. 

Τα εξαγόµενα συµπεράσµατα θα χρησιµοποιηθούν για την υποστήριξη ή 

απόρριψη των υποθέσεων που δηµιουργήθηκαν στην αρχή της ερευνητικής διαδικασίας. 

Το χρονικό πλαίσιο διεξαγωγής της έρευνας καθορίζεται από τον Ιανουάριο 

έως και το Μάρτιο του 2008, περίοδος όπου δεν έχει αρχίσει ακόµα στη χώρα µας η 

υψηλή τουριστική περίοδος και έτσι οι υπεύθυνοι των ξενοδοχείων πιθανώς να είναι πιο 

θετικοί στο να λάβουν µέρος στην έρευνα.  

Ο χρόνος συµπλήρωσης των ερωτηµατολογίων αναµένεται να είναι περίπου 15 

έως 20 λεπτά. 

Συνοπτικά, η διαδικασία της έρευνας καταγράφεται στο διάγραµµα 3.1. 
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∆ιάγραµµα 3.1: Κατάταξη µε βάση τη ίδια κατανόηση (Saunders et al., 2003) 
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3.4. Μέθοδος ∆ειγµατοληψίας - ∆είγµα 

Ένα από τα σηµαντικότερα σηµεία της έρευνας είναι ο καθορισµός του 

δείγµατος και η µέθοδος επιλογής του. Προκειµένου να καθοριστούν τα πλαίσια της 

δειγµατοληψίας διερευνάται το ζήτηµα του προσδιορισµού του πληθυσµού που µπορεί 

να προσεγγιστεί µε βάση την εύρεση απαντήσεων στα παρακάτω ερωτήµατα:  

 Ποιος πρέπει να ερωτηθεί; 

 Ποια είναι τα επιθυµητά χαρακτηριστικά του δείγµατος; 

 Σε ποιες περιοχές πρέπει να περιοριστεί η έρευνα; 

 Πότε πρέπει να συλλεχθούν τα στοιχεία; 

 Πώς µπορεί να προσεγγιστεί ο ερωτώµενος; 

Η δειγµατοληψία αποτελεί ένα εξαιρετικά σπουδαίο βήµα της ερευνητικής 

διαδικασίας. Χρησιµοποιείται από όλους τους ερευνητές, επειδή αυτός είναι ένας 

εφικτός και λογικός τρόπος να εξάγονται συµπεράσµατα για µια µεγαλύτερη οµάδα, 

βασιζόµενοι σε µικρότερες οµάδες. Βέβαια η θεωρία της δειγµατοληψίας υποθέτει ότι 

ποτέ δε θα έχουµε ένα τέλεια αντιπροσωπευτικό δείγµα κάποιου πληθυσµού. 

Μπορούµε όµως να φτάσουµε στο σηµείο να έχουµε ένα προβλεπόµενο επίπεδο 

ακρίβειας αποτρέποντας οποιαδήποτε στοιχεία θα µπορούσαν να προκαταβάλουν 

συστηµατικά το δείγµα µας. 

Οι µέθοδοι δειγµατοληψίας ποικίλλουν σε ότι αφορά την επάρκεια τους και 

οµαδοποιούνται σε δύο κατηγορίες: τυχαία δειγµατοληψία ή δειγµατοληψία 

πιθανότητας και µη τυχαία ή κατευθυνόµενη δειγµατοληψία. Η µέθοδος δε, µε την 

οποία επιτελείται η δειγµατοληψία, είναι καθοριστική για το αν το δείγµα θα 

αντιπροσωπεύει το συνολικό πληθυσµό και αν, εποµένως, ο ερευνητής θα είναι σε θέση 

να συµπεράνει ότι τα αποτελέσµατα της µελέτης µπορούν να γενικευτούν σε όλο τον 

πληθυσµό της (Χρήστου, 1999). Το θέµα της αντιπροσωπευτικότητας του δείγµατος –ο 

βαθµός δηλαδή στον οποίο το δείγµα συµπεριφέρεται σαν τον πληθυσµό ή έχει 

χαρακτηριστικά όµοια µε αυτά του πληθυσµού- είναι υψίστης σηµασίας στη διενέργεια 

της έρευνας. ∆υστυχώς, δεν υπάρχει µέθοδος που να εγγυάται πλήρως ότι ένα δείγµα 

είναι αντιπροσωπευτικό, αν κάποιες µέθοδοι δειγµατοληψίας είναι λιγότερο διαβλητές 

από ότι άλλες (Σαχίνη-Καρδάση, 2000). 
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Στη συγκεκριµένη εργασία, εφαρµόσθηκε η κατά στρώµα τυχαία 

δειγµατοληψία (stratified random sampling) µε αναλογία (Κιόχος, 1993). Τα 

βήµατα που ακολουθήθηκαν, είναι τα εξής (Σαχίνη-Καρδάση, 2000): 

 Επελέγη ένας πληθυσµός και αποφασίστηκαν τα σχετικά στρώµατα. 

 Επελέγη τόσος αριθµός στοιχείων ή µελών από κάθε στρώµα, ώστε η αναλογία τους 

προς το όλο δείγµα να είναι ίδια µε την αναλογία του κάθε στρώµατος προς τον 

πληθυσµό.  

 Επελέγησαν µέλη µέσα από κάθε στρώµα πληθυσµού σύµφωνα µε τις µεθόδους της 

απλής ή συστηµατικής τυχαίας δειγµατοληψίας. 

Ένα µεγάλο θέµα στην εκπόνηση και αξιολόγηση µιας µελέτης είναι το µέγεθος 

του δείγµατος. Αν και δεν υπάρχει απλός τύπος που να µπορεί αυτόµατα να απαντήσει 

στην ερώτηση του πόσο µεγάλο δείγµα είναι απαραίτητο, οι ερευνητές γενικά 

προτρέπονται να χρησιµοποιούν το µεγαλύτερο δυνατό δείγµα. Όσο µεγαλύτερο το 

δείγµα, τόσο πιθανότερο είναι ότι αυτό αντιπροσωπεύει περισσότερο τον πληθυσµό 

(Σαχίνη-Καρδάση, 2000).  

∆είγµα είναι ένας µικρόκοσµος του πληθυσµού της ερευνητικής µελέτης και 

πληθυσµός µιας µελέτης είναι όλα τα µέλη της οµάδας που θα µελετηθεί, τα οποία 

ικανοποιούν ορισµένα κριτήρια (Σαχίνη-Καρδάση, 2000). 

Κατά τον υπολογισµό του µεγέθους του δείγµατος λήφθηκε ιδιαίτερα υπόψη ο 

διαθέσιµος χρόνος συλλογής πληροφοριών, η πιθανή διακύµανση των απαντήσεων 

µέσα στον πληθυσµό, η δυνατότητα ακρίβειας κατά την επεξεργασία των πληροφοριών 

αλλά κυρίως οι στόχοι της εργασίας (Kinnear & Taylor, 1987). 

Το πρώτο βήµα για την επιλογή του δείγµατος είναι ο ακριβής προσδιορισµός 

του πληθυσµού στον οποίο θα διεξαχθεί η έρευνα. Στην παρούσα εργασία, τον 

πληθυσµό του δείγµατος αποτελούν τα ελληνικά ξενοδοχεία.  

Τα κριτήρια που τέθηκαν για την επιλογή του δείγµατος ήταν τα εξής: 

 Να είναι 5***** ή 4**** 

 Να λειτουργούν όλο το έτος 

 Να βρίσκονται στις περιοχές: Αττική (Αθήνα, Πειραιάς, Υπόλοιπο Αττικής), 

Θεσσαλονίκη, Χαλκιδική, Ρόδο, Κέρκυρα και Κρήτη, όπου σύµφωνα µε τα 

στατιστικά στοιχεία συγκεντρώνουν το 67% των δωµατίων. 
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Συµπερασµατικά, και σύµφωνα µε τα όσα προαναφέρθηκαν, η διαδικασία που 

ακολουθήθηκε στη συγκεκριµένη εργασία για τον καθορισµό και την επιλογή του 

δείγµατος ήταν η εξής: 

 Τα ξενοδοχεία χωρίστηκαν µε βάση την κατάταξή τους σε αστέρια (5***** και 

4****), τη διάρκεια λειτουργίας τους και την περιοχή στην οποία 

δραστηριοποιούνται.  

Έτσι, ως στατιστικός πληθυσµός της παρούσας µελέτης ορίσθηκαν τα ξενοδοχεία 

της Αττικής (Αθήνα, Πειραιάς, υπόλοιπο Αττικής), της Θεσσαλονίκης, της 

Χαλκιδικής, της Ρόδου, της Κέρκυρας και της Κρήτης, τα οποία ανήκουν στην 

κατηγορία των 5***** και 4**** και λειτουργούν καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους.  

Συνολικά στις ανωτέρω περιοχές λειτουργούν 626 ξενοδοχεία 5***** και 4****, 

από τα οποία τα 158 (25%) λειτουργούν ετήσια. Από αυτά τα 56 (35%) είναι 

5***** και τα 102 (65%) 4****. 

 Ως µέγεθος του δείγµατος ορίστηκε ο αριθµός των 100 ξενοδοχείων. ∆έκα (10) 

από αυτά κλήθηκαν για δεύτερη φορά σε διάστηµα µιας εβδοµάδας, µε σκοπό τον 

έλεγχο αξιοπιστίας του ερωτηµατολογίου. ∆εν χρησιµοποιήθηκαν οι τύποι 

υπολογισµού του µεγέθους του δείγµατος.  

 Σύµφωνα µε τη µέθοδο της στρωµατοποιηµένης δειγµατοληψίας µε αναλογία, ο 

πληθυσµός του δείγµατος καθορίζεται από 35 ξενοδοχεία, τα οποία πρέπει να είναι 

5***** και 65, που πρέπει να είναι 4****. 

 Κατόπιν µε τη χρήση απλής τυχαίας δειγµατοληψίας επιλέγονται τα ανάλογα 

ξενοδοχεία από κάθε οµάδα.  

Έτσι το δείγµα της παρούσας εργασίας χαρακτηρίζεται από οµοιογένεια καθώς 

επικεντρώνεται σε µία συγκεκριµένη οµάδα (ξενοδοχεία 5***** και 4****) στην οποία 

όλα τα µέλη έχουν «παρόµοια» χαρακτηριστικά, αλλά και σε συγκεκριµένες περιοχές 

(Αθήνα, Πειραιάς, Υπόλοιπο Αττικής, Θεσσαλονίκη, Χαλκιδική, Ρόδος, Κέρκυρα και 

Κρήτη), και λειτουργούν όλο το έτος. Αυτό δίνει τη δυνατότητα για µια πιο ενδελεχή 

µελέτη των µεταβλητών (Saunders et al., 2003). 

Τα πλεονεκτήµατα αυτής της µεθόδου είναι ότι οι οµάδες αντιπροσωπεύονται 

στο δείγµα κατά διαφορετικά ποσοστά, ανάλογα µε τη βαρύτητά τους (Χρήστου, 1999). 

Τα ξενοδοχεία που πληρούσαν τις ανωτέρω προϋποθέσεις και οικειοθελώς 

συµµετείχαν στην έρευνα ήταν 100. Το ποσοστό ανήλθε στο 63% επί του συνόλου των 
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ξενοδοχείων, για τα οποία συµπληρώθηκαν οι απαντήσεις που αποτελούν το υλικό της 

έρευνας. Το ποσοστό συµµετοχής ανήλθε στο 70% (από τα 143 που κλήθηκαν 

απάντησαν τα 100). Η θετική ανταπόκριση των ερωτηθέντων ήταν πολύ σηµαντική για 

τη συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων και την ολοκλήρωση της έρευνας.  

 

 

3.5. Μέσο Συλλογής ∆εδοµένων - Ερωτηµατολόγιο 

Για τις ανάγκες της έρευνας αναπτύχθηκε ειδικό ερωτηµατολόγιο, 

προκειµένου να χρησιµοποιηθεί για τη συλλογή πληροφοριών από τους υπεύθυνους 

των ξενοδοχείων έτσι ώστε να διερευνηθεί πώς αυτοί αντιλαµβάνονται τις 

διερευνώµενες µεταβλητές.  

Η διαµόρφωση του ερωτηµατολογίου έγινε ύστερα από συστηµατική 

ανασκόπηση στη διεθνή βιβλιογραφία, των θεωρητικών και εµπειρικών µελετών που 

αφορούσαν την καινοτοµία και τη λειτουργία των ξενοδοχείων. ∆υστυχώς δεν υπήρχαν 

προγενέστερα ερωτηµατολόγια που να διερευνούν την καινοτοµία σε ελληνικά 

ξενοδοχεία, στην οποία θα µπορούσε να στηριχθεί η παρούσα εργασία ή ακόµα και να 

συγκριθεί στα τελικά συµπεράσµατα και αποτελέσµατα. 

Η ανασκόπηση αφορούσε κυρίως σε µελέτες που δηµοσιεύτηκαν το χρονικό 

διάστηµα από το 1998 ως το 2008, αφενός για να περιοριστεί ο αριθµός των άρθρων 

και αφετέρου για να χρησιµοποιηθούν πρόσφατα εµπειρικά ευρήµατα (δεδοµένα 

τελευταίας δεκαετίας).  

Η µέθοδος των ερωτηµατολογίων κρίθηκε ως η πιο κατάλληλη για τη 

συγκεκριµένη έρευνα. Μέσω των ερωτηµατολογίων επιχειρείται η διερεύνηση των 

στάσεων, πεποιθήσεων, συµπεριφορών αλλά και των ιδιαίτερων γνωρισµάτων των 

ερωτώµενων. Ένα ακόµα πλεονέκτηµα αυτής της µεθόδου έγκεινται στην παροχή 

γρήγορων και σαφών µέσων αποτίµησης και αξιολόγησης των πληροφοριών µε 

δεδοµένο τον περιορισµό του χρόνου που είχαµε στη διάθεσή µας (Saunders et al., 

2003).  

Από την άλλη βέβαια, η χρήση του ερωτηµατολογίου προσφέρει µόνο µια 

ευκαιρία συλλογής στοιχείων από τον ερωτώµενο χωρίς τη δυνατότητα επανασυλλογής 

ή επαναπροσδιορισµού κάποιων στοιχείων από τους εν λόγω ερωτώµενους. Αυτό 
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σηµαίνει ότι ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου είναι ιδιαίτερα σηµαντικό θέµα για τη 

σωστή διεξαγωγή της έρευνας (Saunders et al., 2003). 

Κατά το σχεδιασµό του έγινε προσπάθεια να ακολουθηθούν πιστά οι αρχές 

σχεδίασης ερωτηµατολογίων. Παρόλο που φαίνεται αρκετά εύκολη η κατασκευή ενός 

ερωτηµατολογίου διερεύνησης της καινοτοµίας, παρόλα αυτά διαπιστώνεται ότι 

απαιτείται αρκετός χρόνος µε προελέγχους και αναδιατυπώσεις, πριν το εργαλείο να 

είναι εντελώς έτοιµο για εφαρµογή. Το δυσκολότερο έργο στην κατασκευή του 

ερωτηµατολογίου είναι η διατύπωση ερωτήσεων.  

Συγκεκριµένα, αρχικά καθορίστηκε το είδος των πληροφοριών που είναι 

απαραίτητες και στη συνέχεια διατυπώθηκαν συγκεκριµένες ερωτήσεις.  

Έγινε χρήση απλών και κατανοητών ερωτήσεων µε λογική διάταξη µε σκοπό να 

συµβάλλουν στην εύκολη και ακριβή συµπλήρωσή των ερωτηµατολογίων ενώ 

παράλληλα αποφεύχθηκαν εκφράσεις που προδιέθεταν τους ερωτώµενους ή τους 

κατεύθυναν προς κάποιες απαντήσεις ή περιείχαν «ευαίσθητα» προσωπικά δεδοµένα ή 

ερωτήσεις που είχαν διπλό θέµα, ρωτούσαν δηλαδή ουσιαστικά δύο πράγµατα, επειδή 

µπορεί να οδηγήσουν σε παρανοήσεις και λανθασµένες απαντήσεις.  

Για να χρησιµοποιηθεί ένα ερωτηµατολόγιο σε τηλεφωνική έρευνα θα πρέπει 

να υποστεί κάποιες αλλαγές, τόσο ως προς την παρουσίαση, όσο και ως προς τη µορφή 

που θα έχει στο φύλο µπροστά του ο διεξάγων την έρευνα.  

Τα τηλεφωνικά ερωτηµατολόγια διαφέρουν από τα άλλα στο ότι οι ερωτώµενοι 

δεν έχουν οπτική επαφή και ο ερωτών πρέπει να βασίζεται στην ικανότητα του ακροατή 

να ακούει και να αντιλαµβάνεται, οπότε υπάρχει πιθανότητα οι περίπλοκες ερωτήσεις 

να µη γίνουν κατανοητές (Krowinski & Steiber, 1996). Έτσι, µε βάση το γεγονός ότι η 

έρευνα θα πραγµατοποιούνταν τηλεφωνικά και δεν θα υπήρχε οπτική επαφή µε τους 

ερωτώµενους, οι ερωτήσεις απλοποιήθηκαν. 

Συνήθως, τα σταθµισµένα ερωτηµατολόγια χρησιµοποιούν κλίµακες µε το 

λιγότερο πέντε διαβαθµίσεις για να µετρήσουν την ποικιλία των απόψεων. Σε αυτά 

όµως ο ερωτώµενος µπορεί να βλέπει τη διαβάθµιση των κλιµάκων, ενώ στα 

τηλεφωνικά ερωτηµατολόγια θα πρέπει να δηµιουργεί µε τη φαντασία του µια 

εσωτερική οπτική εικόνα. Κάποια άτοµα δεν έχουν πρόβληµα να το κάνουν αυτό, άλλα 

όµως έχουν. Στην πραγµατικότητα, οι άνθρωποι µπορούν να διαλέξουν ανάµεσα σε 

τρεις µε τέσσερις φανταστικές εναλλακτικές κλίµακες, αλλά όχι περισσότερες. Η λύση 
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βρίσκεται στη µείωση των κλιµάκων. Στην περίπτωση βέβαια που χρησιµοποιείται η 

ίδια κλίµακα διαβάθµισης, όπως για παράδειγµα στις κλίµακες τύπου Likert σε µία 

σειρά ερωτήσεων, τότε οι ερωτώµενοι αποµνηµονεύουν γρήγορα τις πιθανές 

απαντήσεις. Με άλλα λόγια ο τρόπος απάντησης προσαρµόστηκε στο είδος της έρευνας, 

ώστε να είναι ίδιος σε όλες τις ερωτήσεις για να χαράσσεται στη µνήµη του 

ερωτώµενου και να εξοικειώνεται αυτός µε τον τρόπο απάντησης και να µην του 

προκαλείται κόπωση (Krowinski & Steiber, 1996). 

Επίσης, οι ερωτήσεις οµαδοποιήθηκαν, ανάλογα µε το θέµα, για να υπάρχει 

ένας κανονικός ειρµός σκέψεων. Τα αναγνωριστικά-δηµογραφικά στοιχεία του 

ξενοδοχείου τοποθετήθηκαν στην αρχή ενώ υπήρχαν κάποιες µεταβατικές προτάσεις 

που διευκόλυναν το πέρασµα από το ένα θέµα στο άλλο (Krowinski & Steiber, 1996). 

Ως προς τη µορφή, οι απαντήσεις υπό τη µορφή κλίµακας τοποθετήθηκαν κάτω 

από την ερώτηση, σε οριζόντια διάταξη και αριθµήθηκαν για να είναι πιο εύκολη και 

γρήγορη η επιλογή της απάντησης, αλλά και η εισαγωγή των δεδοµένων στο λογισµικό 

πρόγραµµα από τον ερευνητή. 

Τελικά στο ερωτηµατολόγιο περιελήφθησαν 20 κλειστές ερωτήσεις, στις 

οποίες ο ερωτώµενος έχει να επιλέξει ανάµεσα σε έτοιµες απαντήσεις (13 ερωτήσεις), 

σε απλές διχοτοµηµένες απαντήσεις (2 ερωτήσεις), ή σε ερωτήσεις κλίµακας έντασης 5 

ερωτήσεις). Συνήθως του ζητείται να ιεραρχήσει τις απαντήσεις του ανάλογα µε την 

σπουδαιότητα που αυτός δίνει, ή απλά να επιλέξει µία ή περισσότερες απαντήσεις.  

Οι κλειστές ερωτήσεις χρησιµοποιήθηκαν γιατί είναι ευκολότερο να 

απαντηθούν, αυξάνουν την επιθυµία για συµµετοχή και την αντικειµενικότητα και είναι 

πιο εύκολο να κωδικοποιηθούν και να αναλυθούν ποσοτικά. Βέβαια οι κλειστές 

ερωτήσεις περιορίζουν την ευρύτητα των απαντήσεων και σε ένα βαθµό τις προ-

καθορίζουν µε κίνδυνο να χαθούν σηµαντικές πληροφορίες.  

Τα µειονεκτήµατα των κλειστών ερωτήσεων είναι ότι µπορεί οι ερωτώµενοι να 

µην καταβάλλουν καµία προσπάθεια να απαντήσουν και ότι παίρνουν περισσότερο 

χρόνο στην προετοιµασία τους. Επίσης, φαίνεται ότι βιάζουν µια απάντηση από τον 

ερωτώµενο, ακόµη και όταν αυτός δεν την έχει (Krowinski & Steiber, 1996). 

Αναλυτικότερα, οι 5 από τις 20 κλειστές ερωτήσεις που περιλαµβάνονται στο 

ερωτηµατολόγιο είναι τύπου Likert, σε πεντάβαθµη κλίµακα έντασης (πολύ µεγάλο, 

µεγάλο, ικανοποιητικό, µικρό, ελάχιστα, κ.λπ.) και διερευνούν: α) τους λόγους 
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υιοθέτησης και εφαρµογής των καινοτοµιών στο ξενοδοχείο, β) τα εµπόδια που 

αντιµετωπίζονται, γ) τις µεθόδους αξιολόγησης της καινοτοµίας και δ) τα οφέλη από 

την εφαρµογή της καινοτοµίας. 

Η κλίµακα αυτή θεωρείται το προσφορότερο εργαλείο για τέτοιου είδους 

µετρήσεις (Krowinski & Steiber, 1996), καθώς επιτρέπει τη δηµιουργία µιας 

οµοιόµορφης δοµής που µπορεί εύκολα να εµπεδωθεί από τον ερωτώµενο, αφού έχει 

όµοιες ενδεχόµενες απαντήσεις. Επιπλέον, οι κλίµακες τύπου Likert αποφεύγουν κάθε 

είδους µεροληψία, καθώς επιτρέπουν την ύπαρξη και αρνητικά διατυπωµένων 

ερωτήσεων. Η διαβάθµιση της κλίµακας Likert ήταν πέντε σηµείων και περιελάµβανε 

τις εξής απαντήσεις: 1= «Πολύ µεγάλο», 2= «Μεγάλο», 3= «Ικανοποιητικό», 4= 

«Μικρό» και 5= «Ελάχιστο».  

Στο ερωτηµατολόγιο δεν χρησιµοποιήθηκαν ανοιχτές ερωτήσεις γιατί κρίθηκε 

ότι η ποικιλία των απαντήσεων θα µπορούσε να δηµιουργήσει προβλήµατα στη 

στατιστική επεξεργασία των δεδοµένων, καθώς θα έπρεπε να δηµιουργηθούν 

κατηγορίες και να κωδικοποιηθούν οι απαντήσεις για να γίνει πιο εύκολα η 

καταχώρηση τους. 

Το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου χωρίζεται σε 6 ενότητες όπου αναλυτικά 

περιλαµβάνουν: 

 Ενότητα 1η (Ερωτήσεις 1-4): Περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά την παροχή γενικών 

πληροφοριών για το ξενοδοχείο π.χ. περιοχή, κατάταξη ξενοδοχείου, αριθµός 

δωµατίων κ.λπ. 

 Ενότητα 2η (Ερωτήσεις 5-8): Περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε τη διερεύνηση 

της καινοτοµίες στο ξενοδοχείο π.χ. που εφαρµόζονται οι καινοτοµίες, τι έχει 

εισαχθεί τελευταία, κ.λπ. 

 Ενότητα 3η (Ερωτήσεις 9-14): Περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε την προαγωγή 

της καινοτοµίας στο ξενοδοχείο π.χ. αν γίνονται δαπάνες για έρευνα και ανάπτυξη, 

αν υπάρχει στρατηγική προώθησης της καινοτοµίας κ.λπ. 

 Ενότητα 4η (Ερωτήσεις 15-16): Περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε τη διαδικασία 

υιοθέτησης και εφαρµογής της καινοτοµίας στο ξενοδοχείο π.χ. ποιοι είναι οι λόγοι 

υιοθέτησης των καινοτοµιών, που εφαρµόζεται η καινοτοµία κ.λπ. 
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 Ενότητα 5η (Ερωτήσεις 17-18): Περιλαµβάνει ερωτήσεις σχετικά µε την 

αξιολόγηση και τα οφέλη της καινοτοµίας στα ξενοδοχεία π.χ. µέθοδοι αξιολόγησης, 

οφέλη εφαρµογής κ.λπ. 

 Ενότητα 6 (Ερωτήσεις 19-20): Περιλαµβάνει συµπερασµατικές ερωτήσεις γενικής 

αποτίµησης. 

Ένα επιπλέον θέµα που έπρεπε να αντιµετωπιστεί ήταν η επιλογή του ατόµου 

που θα συµπλήρωνε το ερωτηµατολόγιο. Σε ιδανικές συνθήκες κάθε εκπρόσωπος 

ξενοδοχείου θα έπρεπε να έχει την ευκαιρία να εκφράσει τη γνώµη του για το θέµα της 

καινοτοµίας. Όµως η έρευνα δεν διεξάγεται σε ένα ιδανικό κόσµο και ως εκ τούτου 

υπάρχουν περιορισµοί χρόνου και χρηµάτων. Κρίθηκε λοιπόν, ότι οι πλέον αρµόδιοι 

για να µας απαντήσουν είναι οι υπεύθυνοι των ξενοδοχειακών µονάδων ή άτοµα που 

ασκούν διευθυντικά καθήκοντα και εµπλέκονται στο στρατηγικό σχεδιασµό, έχοντας 

άµεση ή έµµεση συµµετοχή στη λήψη αποφάσεων σε θέµατα καινοτοµίας. Από την 

έρευνα αποκλείστηκαν οι εργαζόµενοι ή οι πελάτες, οι οποίοι έχουν µια διαφορετική 

οπτική για την καινοτοµία, η οποία δεν συνάδει µε τους στόχους της παρούσας 

εργασίας. 

 

 

3.6. Μέθοδος Συλλογής ∆εδοµένων – Τηλεφωνικές Συνεντεύξεις 

Προκειµένου να συλλεχθούν τα στοιχεία για τη διερεύνηση της καινοτοµίας στα 

ελληνικά ξενοδοχεία, υιοθετήθηκε το σύστηµα των τηλεφωνικών συνεντεύξεων µέσω 

δοµηµένου ερωτηµατολογίου.  

Η τηλεφωνική έρευνα παρουσιάζει σηµαντικά πλεονεκτήµατα και επιλογή της 

κρίθηκε η πλέον κατάλληλη για τους εξής λόγους: 

 Η πραγµατοποίηση έρευνας εντός των ξενοδοχείων θα δηµιουργούσε πιθανόν 

προβλήµατα επηρεασµού  

 Η πραγµατοποίηση έρευνας µε ταχυδροµική επιστολή, που συνηθίζεται στο 

εξωτερικό -αν και πιο οικονοµική- πιθανότατα θα παρουσίαζε χαµηλή 

ανταποκρισιµότητα, καθώς οι Έλληνες δεν είναι εξοικειωµένοι µε τέτοιες µεθόδους.  

 Ο χρόνος της έρευνας ήταν µικρός και δεσµευτικός.  
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 Η έρευνα θα πραγµατοποιούνταν από ένα µόνο άτοµο και έτσι υπήρχε η 

δυνατότητα γρήγορης και εύκολης κάλυψης αποµακρυσµένων περιοχών.  

 Το µέγεθος του ερωτηµατολογίου δεν φαίνεται και έτσι δε χρειάζεται να είναι 

ελκυστικό στον ερωτώµενο. 

 ∆ιατηρείται το στοιχείο της προσωπικής επαφής.  

 Ο ερωτώµενος είναι περισσότερο αυθόρµητος στις απαντήσεις του, διότι δεν έχει 

διαβάσει όλο το ερωτηµατολόγιο. 

 Μπορούν να γίνουν διευκρινήσεις και επεξηγήσεις επιπρόσθετα στο 

ερωτηµατολόγιο.  

 Υπάρχει δυνατότητα παρακολούθησης, ελέγχου και συντονισµού στις απαντήσεις 

του ερωτώµενου.  

 Τα αποτελέσµατα είναι διαθέσιµα άµεσα. 

Από την άλλη, τα µειονεκτήµατα που παρουσιάζουν οι τηλεφωνικές έρευνες, 

µπορούν να συνοψισθούν στα εξής: 

 ∆εν υπάρχει δυνατότητα οπτικής επαφής, προσεκτικής ανάγνωσης και µελέτης του 

ερωτηµατολογίου από τον ερωτώµενο. Κατά συνέπεια, ο ερευνητής εξαρτάται από 

την ικανότητα του ερωτώµενου να ακούει και να καταλαβαίνει όσα του λέγονται. 

Σε περίπτωση που ο ερωτώµενος δεν αντιλαµβάνεται κάτι, τότε χρειάζονται 

επιπρόσθετες εξηγήσεις. 

 Επίσης, ο ερωτώµενος δεν έχει τη δυνατότητα να δει την απάντηση, που ο ίδιος 

έδωσε. 

 Ο ερωτώµενος µπορεί να επηρεαστεί από τον τόνο της φωνής του ερευνητή, τον 

τρόπο έκφρασης του και τα στοιχεία της προσωπικότητας του. 

 Οι πολύπλοκες ερωτήσεις είναι δύσκολο να κατανοηθούν. 

 ∆εν υπάρχει µη λεκτική επικοινωνία και έτσι, δεν είναι δυνατό να παρατηρηθούν οι 

αντιδράσεις του ερωτώµενου. 

 Η τηλεφωνική έρευνα έχει υψηλό κόστος. 

 ∆εν υπάρχει η δυνατότητα διακοπής κατά τη διάρκεια της συνέντευξης. 

 Ο συγκεκριµένος τρόπος έρευνας µπορεί να δηµιουργήσει ενόχληση και 

εκνευρισµό. 
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 Πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη σηµασία στη διάρκεια και το χρόνο της τηλεφωνικής 

επαφής, καθώς και τον αριθµό των κλήσεων, αφού, όπως φαίνεται οι µακρόχρονες 

συνεντεύξεις, µπορεί να οδηγήσουν σε απρόσεκτες απαντήσεις. 

Παρόλο που οι τηλεφωνικές συνεντεύξεις φαίνονται εύκολες στη θεωρία, στην 

πραγµατικότητα απαιτούν λεπτοµερή προετοιµασία και εκτέλεση µε δεξιοτεχνία. 

Επειδή, γίνονται µόνο µε προφορική επικοινωνία, ο ερωτών δε µπορεί να δει, πότε ο 

ερωτώµενος δεν αντιλαµβάνεται κάποιες εκφράσεις ή πότε οι οδηγίες δεν είναι σαφείς. 

Επίσης, δεν υπάρχει η βοήθεια της µη λεκτικής επικοινωνίας, αφού δεν υπάρχει οπτική 

επαφή. Συµπερασµατικά, η φύση της τηλεφωνικής συνέντευξης θέτει συγκεκριµένες 

απαιτήσεις στο άτοµο που θα διεξάγει τις συνεντεύξεις και συγκεκριµένους 

περιορισµούς στο είδος των ερωτήσεων και των κλιµάκων που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν (Krowinski & Steiber, 1996). 

Κατά την προετοιµασία για τις τηλεφωνικές συνεντεύξεις δόθηκε ιδιαίτερη 

έµφαση στα παρακάτω: 

 Φωνή, που να ακούγεται µε ευχαρίστηση και να ταιριάζει µε το ύφος της 

συνέντευξης. Συνήθως οι ερωτώµενοι κάνουν σχόλια και εξάγουν συµπεράσµατα 

για τα προσωπικά χαρακτηριστικά του ερωτώντα βασιζόµενοι στον τόνο της φωνής 

(π.χ. ένταση, κυµατισµό, προφορά, ευχέρεια λόγου). Αν δηµιουργηθεί µία θετική 

πρώτη εντύπωση, οι πιθανότητες για συµµετοχή στην έρευνα είναι µεγαλύτερες 

(Oksenberg et al, 1986). 

 Φιλικότητα και αυτοπεποίθηση. Ένα άτοµο που διακρίνεται από αισιοδοξία και 

αυτοπεποίθηση, είναι πιο πιθανό να ολοκληρώσει τη συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου από ότι ένα που δεν διακρίνεται από τα παραπάνω 

χαρακτηριστικά. Άλλωστε αν ο ίδιος ο ερευνητής δεν πιστεύει στη σηµασία της 

έρευνας και έχει ενδοιασµούς, τότε αυτό φαίνεται στη φωνή του. 

 Ευχέρεια λόγου, ώστε να µη δίνεται η εντύπωση ότι οι ερωτήσεις διαβάζονται. ∆εν 

θα πρέπει όµως ο ερευνητής να φθάσει στο άλλο άκρο, του αυτοσχεδιασµού, αλλά 

να οφείλει να παραµένει πιστός στο «σενάριο». 

 Τέλος, να διαθέτει καλή ακοή, ώστε να µην χάνονται ή σηµειώνονται λανθασµένα 

οι απαντήσεις (Krowinski & Steiber, 1996). 

Πριν από την πραγµατοποίηση των τηλεφωνικών συνεντεύξεων, δηµιουργήθηκε 

συγκεκριµένο σενάριο εισαγωγής (πώς συστήνεται ο ερωτών, ποιόν αντιπροσωπεύει 
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και ποιος ο σκοπός της έρευνας), το οποίο παρατίθεται στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α. Στη 

συνέχεια εξασφαλιζόταν η συναίνεση των υπεύθυνων για συµµετοχή τους στην έρευνα 

µέσω της ερώτησης αποδοχής, και η διαδικασία συµπλήρωσης ξεκινούσε.  

Επιπλέον, έγινε προετοιµασία για απαντήσεις σε συγκεκριµένες ερωτήσεις που 

αφορούν τον τρόπο επιλογής των ξενοδοχείων, τη διασφάλιση του προσωπικού 

απορρήτου, τη δηµοσίευση των αποτελεσµάτων και την ενηµέρωση για τα 

αποτελέσµατα της έρευνας. Η ανάγκη δηµιουργίας απαντήσεων σε τέτοιου είδους 

ερωτήµατα προέκυψε κατά την πραγµατοποίηση του προελέγχου των 

ερωτηµατολογίων. 

Κατά την έναρξη της διαδικασίας συµπλήρωσης των ερωτηµατολογίων, οι 

ερωτηθέντες δέχθηκαν ευχαριστίες για την πολύτιµη βοήθειά τους. Η συνέντευξη 

έκλεινε µε ευγενικό χαιρετισµό και ευχαριστίες και σε κάποιες περιπτώσεις µε ευχές 

από τους ερωτώµενους για καλή πρόοδο της υποφαινόµενης και καλή σταδιοδροµία. 

Γενικά, στα ξενοδοχεία 5***** της Αττικής, υπήρξε δυσκολία στο να 

ανταποκριθούν θετικά στο αίτηµα για συµµετοχή στην έρευνα και συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου. Κάποια από αυτά επικαλέστηκαν όρους εµπιστευτικότητας του 

ξενοδοχείου, ενώ άλλα απαγόρευαν την οποιαδήποτε συµµετοχή σε έρευνα. Σε κάποιες 

άλλες περιπτώσεις υπήρξε δυσπιστία από τη µεριά των συµµετεχόντων, και χρειάστηκε 

η συνδροµή του επιβλέποντα καθηγητή µου, κ. Καραλέκα, για παροχή γραπτών 

διαβεβαιώσεων σχετικά µε την εγκυρότητα της έρευνας, που διεξαγόταν στα πλαίσια 

της πτυχιακής µου εργασίας. Το ανάλογο κείµενο παρατίθεται στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ. 

Σε άλλες περιπτώσεις, τέλος, µε παρέπεµπαν στη συλλογή των ανάλογων πληροφοριών 

από την ιστοσελίδα τους, που όµως, όπως συνηθίζεται, στις ιστοσελίδες δεν αναλύονται 

θέµατα φιλοσοφίας και στρατηγικής της επιχείρησης αλλά δίνονται απλά κάποιες 

πληροφορίες.  

Ως ο πλέον κατάλληλος χρόνος, για τη διενέργεια των τηλεφωνικών 

συνεντεύξεων, κρίθηκε ότι ήταν οι καθηµερινές εργάσιµες ηµέρες της εβδοµάδας 

(∆ευτέρα έως και Παρασκευή), από τις 11π.µ. έως τις 4µ.µ., καθώς ήταν ώρες όπου οι 

αρµόδιοι βρίσκονταν στις θέσεις τους, είχαν τελειώσει µε τις πρωινές συναντήσεις και 

ενηµερώσεις και ήταν σε θέση να απαντήσουν. Σε περίπτωση που ήταν απασχοληµένοι, 

ζητείτο η άδειά τους, για περαιτέρω επικοινωνία, σε χρόνο που τους εξυπηρετούσε. 
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Σχετικά µε τη διάρκεια της τηλεφωνικής συνέντευξης, η έρευνα θα πρέπει να 

είναι αρκετά λεπτοµερής για να συλλέξει τις απαραίτητες πληροφορίες, αλλά και 

αρκετά σύντοµη, για να µην κουράζει τον ερωτώµενο. Για τα τηλεφωνικά 

ερωτηµατολόγια φαίνεται πως δεκαπέντε έως είκοσι λεπτά διάρκεια είναι αρκετή. 

Αυτός είναι ο µέγιστος χρόνος που έχει παρατηρηθεί ότι διαθέτουν οι ερωτώµενοι 

(Krowinski & Steiber, 1996). Το συγκεκριµένο ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε 

στην παρούσα µελέτη διαρκεί 15 έως 20 λεπτά. 

Για τις ανάγκες της έρευνας κλήθηκαν τηλεφωνικά, επανειληµµένα, να 

συµµετάσχουν 143 ξενοδοχεία. Σε περίπτωση που ύστερα από δύο επαναλαµβανόµενες 

κλήσεις δεν υπήρχε θετική ανταπόκριση στο τηλέφωνο, δεν γινόταν τρίτη προσπάθεια.  

 

 

3.7. Προέλεγχος Ερωτηµατολογίου 

Ο προέλεγχος ενός ερωτηµατολόγιου αποτελεί στοιχείο πρωταρχικής σηµασίας 

στο σχεδιασµό µιας έρευνας, γιατί εξακριβώνει προβλήµατα που µπορεί να 

εµφανιστούν είτε στον ερωτώµενο είτε στον ερωτώντα και τα οποία αφορούν το 

περιεχόµενο, το νόηµα και τη διατύπωση των ερωτήσεων. Επιπλέον, ο προέλεγχος είναι 

σηµαντικός, γιατί µεγάλο µέρος της ακρίβειας και ερµηνείας των αποτελεσµάτων της 

έρευνας εξαρτάται από αυτόν και γι’ αυτό δεν θα πρέπει ποτέ να παραλείπεται 

(American Statistical Association, 1997). 

Προβλήµατα µπορεί να προκύψουν τόσο όσον αφορά τους ερωτώµενους όσο 

και τους ερωτώντες, σχετικά µε το περιεχόµενο των ερωτήσεων, το σχεδιασµό και την 

οµαδοποίηση. Προβλήµατα στο περιεχόµενο των ερωτήσεων περιλαµβάνουν 

παρανόηση όλου του νοήµατος καθώς επίσης και παρερµήνευση όρων και ιδεών. 

Προβλήµατα µεταφοράς από ερώτηση σε ερώτηση µπορεί να οδηγήσουν σε χάσιµο 

δεδοµένων και απογοήτευση και για τον ερωτώντα και για τους ερωτώµενους 

(American Statistical Association, 1997). 

Έτσι, µετά το σχεδιασµό του ερωτηµατολογίου και πριν τη διεξαγωγή της 

έρευνας και τη συλλογή των δεδοµένων, έγινε προέλεγχος του ερωτηµατολογίου σε 

µικρό δείγµα ξενοδοχείων (8 ξενοδοχεία, 1 από κάθε γεωγραφική περιφέρεια), µε τη 

µέθοδο των γνωστικών συνεντεύξεων (“think aloud”), ώστε να εντοπιστούν τυχόν 
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προβλήµατα στη σαφήνεια των ερωτήσεων και να γίνουν διορθώσεις πριν τη διεξαγωγή 

της κύριας έρευνας. Ζητήθηκε από τους συµµετέχοντες να αναλύσουν το νόηµα της 

κάθε ερώτησης, να σχολιάσουν την διατύπωση της, αν είναι σαφής και κατανοητή, 

καθώς επίσης και να επαναλάβουν την ερώτηση µε δικά τους λόγια ή να εξηγήσουν τον 

τρόπο που επέλεγαν τις απαντήσεις τους. Με αυτή τη διαδικασία έγινε προσπάθεια να 

εξασφαλιστεί η σαφήνεια και ακρίβεια των ερωτήσεων, αλλά και να διασφαλιστεί η 

εγκυρότητα του ερωτηµατολογίου, δηλαδή αν τα µηνύµατα που προσλαµβάνουν οι 

ερωτώµενοι είναι ταυτόσηµα µε αυτά που ζητά η έρευνα. 

Καθώς οι ερωτώµενοι έδιναν απαντήσεις, κρατούνταν σηµειώσεις, οι οποίες 

επεξεργάστηκαν µετά το τέλος της διαδικασίας. Ιδιαίτερη σηµασία δόθηκε σε 

παράγοντες, όπως ο χρόνος που έκανε ο ερωτώµενος να απαντήσει. Μια αδικαιολόγητη 

παύση µπορεί να σήµαινε υπερπροσπάθεια του ερωτώµενου να απαντήσει. Ακόµη, 

µπορεί οι ερωτώµενοι να απαντούσαν στην ερώτηση µε ερώτηση, γεγονός που σήµαινε 

ότι ίσως δεν κατάλαβαν την ερώτηση και δυσκολεύονταν να απαντήσουν.  

Μετά τη διαδικασία του προελέγχου έγιναν οι απαραίτητες διορθώσεις και 

αλλαγές στο αρχικό ερωτηµατολόγιο και έτσι διαµορφώθηκε το τελικό ερωτηµατολόγιο 

της έρευνας (Παράρτηµα Β) και υπολογίστηκε ο χρόνος συµπλήρωσης του 

ερωτηµατολογίου που ήταν γύρω στα 15 – 20 λεπτά. 

 

 

3.8. Περιορισµοί της Έρευνας 

Ένα από τα προβλήµατα που απασχολούσε την υποφαινόµενη είναι το κατά 

πόσο θα είµαστε βέβαιοι ότι τα στοιχεία που θα συλλεγούν είναι ικανά να απαντήσουν 

στις ερευνητικές ερωτήσεις και να εκπληρώσουν τους τιθέµενους στόχους της εργασίας. 

Για να υποσκελιστεί αυτός ο περιορισµός έγινε ενδελεχής µελέτη της βιβλιογραφίας και 

σύνταξη του ερωτηµατολογίου. Η πιλοτική διερεύνηση βοήθησε στο να µειωθεί ο 

προαναφερόµενος κίνδυνος. 

Επίσης ένα ακόµα πρόβληµα ήταν η παντελής, σχεδόν έλλειψη ελληνικής 

βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας σχετικά µε το θέµα της καινοτοµίας και δη της 

καινοτοµίας στα ξενοδοχεία.  
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Επιπλέον, ακόµα και ιστοσελίδες ειδικές για το θέµα της καινοτοµίας (π.χ. του 

cordis) παρείχαν πληροφορίες και εγχειρίδια παλαιά, τα οποία έχουν αντικατασταθεί µε 

νεότερα, που αναζητήθηκαν σε ανάλογους δικτυακούς τόπους του εξωτερικού. 

Πρόβληµα αποδείχθηκε και η έλλειψη κάποιου καθ’ ύλην αρµόδιου για τα 

θέµατα της καινοτοµίας στο κάθε ξενοδοχείο. Έτσι, απαντήσεις πήρα από τους 

διευθυντές κάποιων ξενοδοχείων αλλά και από υπεύθυνους της υποδοχής, του 

τµήµατος δηµοσίων σχέσεων και του τµήµατος προσωπικού. 

Τέλος, ένα ακόµα πρόβληµα που αντιµετωπίστηκε κατά τη διεξαγωγή της 

έρευνας ήταν η άρνηση κάποιων ξενοδοχείων (κυρίως 5*****, της Αθήνας) να 

απαντήσουν στο ερωτηµατολόγιο, προφασιζόµενοι είτε τις ρήτρες εµπιστευτικότητας 

(confidentiality clauses) που υπαγορεύονται από τη διοίκηση είτε θέτοντας κάποια 

διαδικαστικά θέµατα τα οποία όµως τελικά δεν ήταν διατεθειµένοι να ξεπεράσουν και 

να συνεργαστούν (π.χ. µου ζητήθηκε να στείλω e-mail µε το ερωτηµατολόγιο, το οποίο 

όµως ποτέ δεν µου απάντησαν ή να στείλω έγκριση από το Πανεπιστήµιο, την οποία 

δεν έλαβαν υπόψη κ.λπ.).  

 

 

3.9. Ηθικές Προεκτάσεις 

Κατά τη διάρκεια της διεξαγωγής της έρευνας για τις ανάγκες της παρούσας 

εργασίας, εγείρονται κάποια ηθικά ζητήµατα. Έτσι, αν και ο κύριος στόχος της 

εργασίας είναι η συλλογή των στοιχείων αυτό δεν πρέπει να υιοθετηθεί το δόγµα «Ο 

σκοπός αγιάζει τα µέσα». Οι ηθικές προεκτάσεις της έρευνας και η εφαρµογή ενός 

κώδικα επαγγελµατικής ηθικής δεοντολογίας είναι ιδιαίτερα σηµαντικά για την οµαλή 

διεξαγωγή της έρευνας. 

Το πρώτο είναι η, κατά κάποιο τρόπο, παρενόχληση και δέσµευση του χρόνου 

του ερωτώµενου. Βέβαια σε αυτό κάποιος θα µπορούσε να αντιτάξει την επιλογή του 

ερωτώµενου να µη λάβει µέρος στην έρευνα. Ακόµα όµως κι αν αποδεχτεί να λάβει 

µέρος πρέπει οι ερωτήσεις να γίνονται µε διακριτικότητα, χωρίς να θίγεται η 

ιδιωτικότητα και η προσωπικότητα του συνεντευξιαζόµενου. 

Επιπλέον, κατά τη συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων θα παρέχονται 

διαβεβαιώσεις, για τη διασφάλιση της ανωνυµίας των συµµετεχόντων. 
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Επίσης θα ζητείται πάντα η συγκατάθεση του εν δυνάµει πληροφοριοδότη πριν 

την έναρξη οποιασδήποτε δραστηριότητας, χωρίς να ασκείται οιαδήποτε ψυχολογική 

πίεση ή άλλη παρενόχληση για τη συµµετοχή στην έρευνα. Παράλληλα θα 

υπογραµµίζεται και το δικαίωµά τους να αποσυρθούν από την έρευνα οποιαδήποτε 

στιγµή. 

 

 

3.10. Συµπέρασµα 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάστηκε το µεθοδολογικό πλαίσιο διεξαγωγής της 

έρευνας. Παρουσιάστηκε η λογική πάνω στην οποία στηρίχθηκε όλη η έρευνα, οι 

περιορισµοί και τα προβλήµατα που ανέκυψαν, ο τρόπος επιλογής του δείγµατος και η 

φιλοσοφία της έρευνας.  
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4. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

4.1. Εισαγωγή 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας που διεξήχθη 

στα πλαίσια της διερεύνησης της καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία 5***** και 

4****.  

Τα συλλεγέντα στοιχεία κωδικοποιήθηκαν, ποσοτικοποιήθηκαν και 

επεξεργάστηκαν µε τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS 15 (Statistical Package 

for Social Sciences) το οποίο παρέχει πρόσβαση στην ανάλυση δεδοµένων µε τη 

βοήθεια του υπολογιστή.  

Προκειµένου να διερευνηθεί η καινοτοµία των ξενοδοχείων 4 και 5*****, 

επιλέχθηκαν οι παρακάτω στατιστικές δοκιµασίες : 

 Παρουσίαση των πινάκων µε τις κατανοµές των ποσοστών της κάθε απάντησης 

(ποσοστιαία ανάλυση) και απεικόνιση αυτών σε ιστογράµµατα ή πίττες (ανάλογα µε 

τις ανάγκες της κάθε ερώτησης).  

 Παρουσίαση των πινάκων συνάφειας µεταξύ των πληροφοριών που παρέχονται για 

τα ξενοδοχεία και της υιοθέτησης της καινοτοµίας και υπολογισµός του x2, για την 

εύρεση συσχετίσεων. 

 Παρουσίαση των πινάκων συνάφειας µεταξύ των πληροφοριών που παρέχονται για 

τα ξενοδοχεία και της συνολικής άποψης για την καινοτοµία και υπολογισµός του 

x2, για την εύρεση συσχετίσεων.  

 Εφαρµογή της Μεθόδου Ανάλυσης Πρωταρχικών Παραγόντων, προκειµένου να 

αποτυπωθούν οι κύριοι παράγοντες και διαστάσεις της καινοτοµίας στα ελληνικά 

ξενοδοχεία. 

 ∆ιερεύνηση της εσωτερικής συνάφειας των διαστάσεων που θα προκύψουν από τη 

Μέθοδο Ανάλυσης Πρωταρχικών Παραγόντων µε εκτίµηση του Cronbach a, 

προκειµένου να τεκµηριωθεί ότι οι ερωτήσεις που απαρτίζουν την καθεµία από τις 

παραπάνω διαστάσεις έχουν υψηλή εσωτερική συνοχή. 

 Μέτρηση του Μέσου Όρου των επιµέρους διαστάσεων και της συνολική άποψης 

και εκτίµησης της καινοτοµίας. 
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Η κωδικοποίηση των απαντήσεων του ερωτηµατολογίου έγινε µε την επιλογή 

συγκεκριµένων αριθµών που αντιστοιχίζονται στις απαντητικές κατηγορίες. Η µέθοδος 

που ακολουθήθηκε για την κωδικοποίηση είναι η ακόλουθη: 

 Στις διχοτοµηµένες ερωτήσεις (ΝΑΙ, ΟΧΙ ή 5*****, 4****), η πρώτη απάντηση 

αντιστοιχούσε στο 1 και η δεύτερη στο 2. Επιπλέον υπήρχε η επιλογή 0 για αυτές 

που δεν θα έπρεπε να απαντηθούν (not answerable), λόγω προηγούµενης 

διερευνητικής ερώτησης και η επιλογή 18 (missing value) σε περίπτωση που 

διέφευγε της προσοχής και δεν συµπληρωνόταν η συγκεκριµένη ερώτηση ή αν 

ερωτώµενος δεν ήθελε να απαντήσει. Βέβαια, επειδή η έρευνα έγινε τηλεφωνικά, η 

επιλογή αυτή δεν εµφανίζεται γιατί δινόταν ιδιαίτερη προσοχή στο να απαντούνται 

όλες οι ερωτήσεις. 

 Στις ερωτήσεις µε διαβάθµιση (Πολύ µεγάλο, µεγάλο, ικανοποιητικό, µικρό, 

ελάχιστο) η κάθε βαθµίδα αντιστοιχούσε σε έναν αριθµό. Έτσι ο βαθµός Πολύ 

µεγάλο αντιστοιχούσε στο 1, ο βαθµός µεγάλο στο 2, ικανοποιητικό στο 3, µικρό 

στο 4 και ελάχιστο στο 5. Και σε αυτή την περίπτωση υπήρχαν οι επιλογές 0 (not 

answerable) και 18 (missing value). 

 Στις ερωτήσεις επιλογής, είτε η κάθε επιλογή κωδικοποιήθηκε ξεχωριστά ως 

διχοτοµηµένη ερώτηση, σε περίπτωση που ο ερωτώµενος µπορούσε να επιλέξει 

περισσότερες από µία απαντήσεις, είτε η κάθε απάντηση αντιστοιχούσε σε έναν 

αριθµό. Και σε αυτή την περίπτωση υπήρχαν οι επιλογές 0 (not answerable) και 18 

(missing value). 

Για την έρευνα, ερωτήθηκαν συνολικά 143 εκπρόσωποι ξενοδοχείων από τους 

οποίους απάντησαν θετικά στην έρευνα οι 100 (ποσοστό 70%). 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται µόνο µερικοί πίνακες που κρίνονται 

σηµαντικοί για την κατανόηση των αποτελεσµάτων, ενώ ο όγκος των πινάκων και 

διαγραµµάτων παρατίθενται στα ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ ∆ και Ε. 

 

 

4.2. Στατιστική Κατανοµή ∆είγµατος – Πίνακες Συχνοτήτων 

Η στατιστική ανάλυση των δεδοµένων ξεκινά µε την ποσοτική περιγραφή των 

απαντήσεων, και την παρουσίαση των στατιστικών κατανοµών του δείγµατος. 
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Υπολογίζεται ο αριθµός (Ν) των απαντήσεων σε κάθε ερώτηση (συχνότητα) και 

κατόπιν εκτιµάται το αντίστοιχο ποσοστό % ανά αριθµό απαντήσεων. Οι πίνακες 

συχνοτήτων, όπως προκύπτουν από τα συλλεγέντα στοιχεία της υπό διερεύνηση 

µεταβλητής, όπως επίσης και η ανάλογη διαγραµµατική τους απεικόνιση, παρατίθενται 

στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ∆.  

Από τη µελέτη των παραµέτρων εξάγεται το συµπέρασµα ότι από τα 100 

ξενοδοχεία του δείγµατος, τα 39 (39%) ήταν στην Αττική, τα 24 (24%) στη 

Θεσσαλονίκη, τα 6 (6%) στη Χαλκιδική, τα 9 (9%) στη Ρόδο, τα 5 (5%) στην Κέρκυρα 

και τα 17 (17%) στην Κρήτη. (Πίνακας 4.5, ∆ιάγραµµα 4.2). 

Στην ερώτηση 2, για την κατάταξη του ξενοδοχείου, τα 35 (35%) ήταν 5***** 

και τα 65 (65%) ήταν 4**** (Πίνακας 4.6, ∆ιάγραµµα 4.3). 

Στην ερώτηση 3, για τον αριθµό των δωµατίων, τα 59 (59%) έχουν λιγότερα 

από 100 δωµάτια, τα 40 (40%) έχουν 101-500 δωµάτια και µόνο 1 (1%) έχει πάνω από 

501 δωµάτια (Πίνακας 4.7, ∆ιάγραµµα 4.4). 

Στην ερώτηση 4, για το ιδιοκτησιακό καθεστώς του ξενοδοχείου, τα 12 (12%) 

ανήκουν σε κάποιο όµιλο επιχειρήσεων, τα 28 (28%) είναι µέλος αλυσίδας ξενοδοχείων 

ενώ το 60 (60%) είναι ανεξάρτητη επιχείρηση και βρίσκεται στα χέρια ιδιωτών 

(Πίνακας 4.8, ∆ιάγραµµα 4.5). 

Στην ερώτηση 5, για το είδος των αλλαγών που προτιµώνται, τα 74 ξενοδοχεία 

(74%) προτιµά την υιοθέτηση µικρών αλλαγών, τα 19 (19%) δραστικές αλλαγές και τα 

7 (7%) σηµαντικές αλλαγές που επηρεάζουν το επιχειρηµατικό µοντέλο λειτουργίας 

του ξενοδοχείου (Πίνακας 4.9, ∆ιάγραµµα 4.6). 

Στην ερώτηση 6, για το τι είδους καινοτοµίες εισάγονται στο ξενοδοχείο, τα 95 

(95%) κάνουν αλλαγές σε αγαθά, τα 92 (92%) σε υπηρεσίες, τα 38 (38%) σε 

διαδικασίες και τα 34 (34%) σε µεθόδους διοίκησης (Πίνακας 4.10, ∆ιάγραµµα 4.7). 

Στην ερώτηση 7, για τον τρόπο προέλευσης των καινοτοµιών, τα 89 (89%) 

ξενοδοχεία αγόρασαν και εφάρµοσαν κάποιες καινοτοµίες, τα 81 (81%) τις 

τροποποίησης και τις προσάρµοσαν, τα 60 (60%) τις δηµιούργησαν εκ νέου, τα 15 

(15%) τις δηµιούργησαν σε συνεργασία, ενώ µόνο τα 3 (3%) υπαγορεύθηκαν από 

κάποιους εξωτερικούς παράγοντες (Πίνακας 4.11, ∆ιάγραµµα 4.8). 

Στην ερώτηση 8, για το τι καινοτοµίες έχουν εισαχθεί τελευταία στο ξενοδοχείο, 

τα 17 (17%) έχουν εισάγει σάουνα και spa, καθώς τα περισσότερα ήδη διέθεταν αυτή 
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την υπηρεσία. Τα 17 (17%) προχώρησαν στην εισαγωγή νέων δωµατίων, τα 76 (76%) 

εισήγαγαν νέες τεχνολογίες, και τα 32 (32%) ιστοσελίδα. Όσον αφορά τις 

εξειδικευµένες υπηρεσίες, τα 8 (8%) παρέχουν υπηρεσίες σε ΑΜΕΑ, τα 45 (45%) 

παρέχουν υπηρεσίες για παιδιά αν και τα περισσότερα ύστερα από ζήτηση των γονέων, 

τα 4 (4%) διαθέτουν υπηρεσίες για ζώα, τα 24 (24%) έχουν εισάγει καινοτοµία στο 

σύστηµα αφύπνισης, τα 72 (72%) παρέχουν κάποιες πρόσθετες καινοτόµες υπηρεσίες, 

τα 10 (10%) έχουν εισάγει κάποια καινοτοµία στις διαδικασίες παραγωγής, τα 28 (28%) 

στην πολιτική και στρατηγική τους, τα 72 (72%) στην εκπαίδευση του προσωπικού, τα 

10 (10%) σε σύστηµα πιστοποίησης, τα 18 (18%) σε θέµατα περιβάλλοντος και τα 5 

(5%) έχουν προχωρήσει στην εξαγορά ή συγχώνευση της τεχνογνωσίας κάποιου άλλου 

ξενοδοχείου. Τέλος σε ανακαίνιση των κτιριακών τους εγκαταστάσεων προχώρησαν τα 

31 (31%) ξενοδοχεία(Πίνακας 4.12, ∆ιάγραµµα 4.9). 

Στην ερώτηση 9, για τις δαπάνες του ξενοδοχείου σε έρευνα και ανάπτυξη, µόνο 

τα 20 (20%) δήλωσαν ότι το ξενοδοχείο κάνει δαπάνες σε έρευνα και ανάπτυξη ενώ η 

συντριπτική πλειοψηφία των ξενοδοχείων (80%) έδωσε αρνητική απάντηση (Πίνακας 

4.13, ∆ιάγραµµα 4.10). 

Στην ερώτηση 10, για την ύπαρξη ή όχι στρατηγικής προώθησης της 

καινοτοµίας στο ξενοδοχείο, µόνο τα 16 (16%) ξενοδοχεία δήλωσαν ότι διαθέτουν 

στρατηγική ενώ το 84% έδωσε αρνητική απάντηση (Πίνακας 4.14, ∆ιάγραµµα 4.11). 

Στην ερώτηση 11, τα 68 (68%) ξενοδοχεία δήλωσαν ότι δεν διαθέτουν 

µηχανισµό δηµιουργίας νέων ιδεών, τα 63 (63%) ότι δεν διαθέτουν µηχανισµό 

υιοθέτησης νέων ιδεών και τα 68 (68%) δεν έχουν µηχανισµό αξιολόγησης νέων ιδεών. 

Από την άλλη, τα 80 (80%) δήλωσαν ότι έχουν µηχανισµό προώθησης νέων ιδεών και 

τα 90 (90%) ότι έχουν µηχανισµό υποστήριξης των νέων ιδεών (Πίνακας 4.15, 

∆ιάγραµµα 4.12). 

Στην ερώτηση 12, για την προαγωγή των καινοτόµων ιδεών, τα 83 (83%) 

δήλωσαν ότι γίνεται µέσω συνεργασίας οµάδων, και τα 60 (60%) µέσω έρευνας των 

δυνητικών πελατών (Πίνακας 4.16, ∆ιάγραµµα 4.13). 

Στην ερώτηση 13, για τη διαχείριση και αξιοποίηση της καινοτοµίας στο 

ξενοδοχείο, τα 53 (53%) συνδέουν τις καινοτόµες ιδέες µε τους στόχους της 

επιχείρησης, ενώ δεν προωθείται η ανταλλαγή των ιδεών σε όλα τα επίπεδα (51%), 
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ούτε και η σκέψη «εκτός πλαισίων» (90%). Σε µεγάλο ποσοστό όµως (65%) 

αναγνωρίζεται η ατοµική συµβολή (Πίνακας 4.17, ∆ιάγραµµα 4.14). 

Στην ερώτηση 14, για τη συνολική εφαρµογή της καινοτοµίας στο ξενοδοχείο, 

τα 49 (49%) δήλωσαν ότι η καινοτοµία εφαρµόζεται σε όλα τα τµήµατα του 

ξενοδοχείου ενώ τα 51 (51%) ότι εφαρµόζεται σε διαφορετικά κάθε φορά τµήµατα, 

ανάλογα µε τις ανάγκες (Πίνακας 4.18, ∆ιάγραµµα 4.15). 

Στην ερώτηση 15, για τους λόγους που ωθούν τα ξενοδοχεία να υιοθετήσουν και 

να εφαρµόσουν κάποια καινοτοµία, η πλειοψηφία των απαντήσεων κινήθηκε στα 

επίπεδα πολύ µεγάλο και µεγάλο. Έτσι, τα 85 (85%) δήλωσαν ότι η χωρητικότητα του 

ξενοδοχείου παίζει πολύ µεγάλο και µεγάλο ρόλο, τα 71 (71%) οι δυνατότητες της 

επιχείρησης, τα 52 (52%) σε ικανοποιητικό βαθµό το µοντέλο λειτουργίας του 

ξενοδοχείου και τα 52 (52%) η ποιότητα του ανθρώπινου δυναµικού (Πίνακας 4.19, 

∆ιάγραµµα 4.16). 

Ως προς τους εξωτερικούς παράγοντες, τα 73 (73%) δήλωσαν ότι σε πολύ 

µεγάλο και µεγάλο βαθµό ωθούνται από τις απαιτήσεις της αγοράς, τα 80 (80%) από 

τον ανταγωνισµό και τα 72 (72%) από την ανάγκη διαφοροποίησης (Πίνακας 4.20, 

∆ιάγραµµα 4.17). 

Ως προς τους οικονοµικούς παράγοντες, τα 70 (70%) δήλωσαν ότι σε πολύ 

µεγάλο και µεγάλο βαθµό ωθούνται από το ρυθµό πληρότητας του ξενοδοχείου, τα 83 

(83%) σε πολύ µεγάλο βαθµό από το κέρδος, τα 85 (85%) από την αύξηση του µεριδίου 

τους στην αγορά και τα 52 (52%) από το άνοιγµα σε νέες αγορές (Πίνακας 4.21, 

∆ιάγραµµα 4.18). 

Ως προς τους µη οικονοµικούς παράγοντες, η φήµη έχει εξέχουσα σηµασία 

καθώς τα 65 (65%) δήλωσαν ότι σε πολύ µεγάλο και µεγάλο βαθµό ωθούνται από 

αυτόν τον λόγο. Το σύνολο δε των ξενοδοχείων δήλωσε ότι σε πολύ µεγάλο και µεγάλο 

βαθµό ενδιαφέρονται για την ικανοποίηση του πελάτη και τα 77 (77%) για την 

ικανοποίηση των εργαζοµένων. Επίσης, τα 20 (20%) ωθούνται από τη εν δυνάµει 

µείωση του χρόνου διενέργειας κάποιας εργασίας ενώ πολύ µικρό είναι το ποσοστό των 

ξενοδοχείων που οι απαιτήσεις του νόµου ή οι επιταγές του φυσικού περιβάλλοντος 

αποτελούν λόγους υιοθέτησης κάποιας καινοτοµίας (19% και 14% αντίστοιχα).Τέλος, 

το όραµα της διοίκησης αποτελεί λόγο υιοθέτησης της καινοτοµίας, καθώς τα 55 (55%) 
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δήλωσαν ότι σε πολύ µεγάλο και µεγάλο βαθµό ωθούνται από αυτό το λόγο (Πίνακας 

4.22, ∆ιάγραµµα 4.19). 

Στην ερώτηση 16, σχετικά µε εµπόδια που αντιµετωπίζουν κατά την εφαρµογή 

των καινοτοµιών και σε τι βαθµό, τα 84 (84%) των ξενοδοχείων δήλωσε ότι το υψηλό 

κόστος είναι σε πολύ µεγάλο και µεγάλο βαθµό ανασταλτικός παράγοντας. Ακολουθεί 

η έλλειψη χρηµατοδότησης στα 76 (76%) ξενοδοχεία (Πίνακας 4.23, ∆ιάγραµµα 4.20). 

Ως προς τα µη οικονοµικά εµπόδια, τα 23 (23%) θεωρούν τα χρονικά περιθώρια 

µεγάλο εµπόδιο. Το µεγαλύτερο ποσοστό (64%) δήλωσε ότι ο χρόνος ως εµπόδιο για 

την καινοτοµίας βρίσκεται κάπου στη µέση σε επίπεδο σηµαντικότητας. Οι τεχνικές 

δυσκολίες, δεν αποτελούν και αυτές ιδιαίτερα σηµαντικό εµπόδιο καθώς τα 45 (45%) 

ξενοδοχεία θεωρεί ότι ως εµπόδιο βρίσκονται κάπου στο µέσο ενώ τα 33 (33%) τις 

θεωρούν µικρό εµπόδιο. Στο ίδιο επίπεδο κυµαίνεται και η έλλειψη πληροφόρησης 

(27% ικανοποιητικό, 53% µικρό, 17% ελάχιστο) (Πίνακας 4.24, ∆ιάγραµµα 4.21). 

Ως προς τα εξωτερικά εµπόδια, η έλλειψη ζήτησης για καινοτόµα προϊόντα δεν 

θεωρείται σηµαντικό εµπόδιο, καθώς τα 50 (50%) τη θεωρούν ικανοποιητική και τα 39 

(39%) εµπόδιο µικρού βαθµού. Η γραφειοκρατία όµως θεωρείται σχετικά µεγάλο 

εµπόδιο καθώς οι απαντήσεις κινήθηκαν από το ικανοποιητικό (51 ξενοδοχεία, 51%) 

έως το µεγάλο (40 ξενοδοχεία, 40%). Τέλος µικρός είναι ο φόβος αντιγραφής από τους 

ανταγωνιστές, καθώς 72 ξενοδοχεία (72%) το θεωρούν εµπόδιο µικρού βαθµού 

(Πίνακας 4.25, ∆ιάγραµµα 4.22). 

Τέλος ως προς τα εσωτερικά εµπόδια της επιχείρησης, ο φόβος για την ανάληψη 

του ρίσκου και η αντίδραση στην αλλαγή απασχολούν τα 54 (54%) των ξενοδοχείων, 

ενώ η έλλειψη πόρων θεωρείται µεγάλο εµπόδιο από τα 52 (52%) ξενοδοχεία (Πίνακας 

4.26, ∆ιάγραµµα 4.23). 

Στην ερώτηση 17, για τις µεθόδους αξιολόγησης της καινοτοµίας που 

εφαρµόζονται, τα περισσότερα ξενοδοχεία (98 ξενοδοχεία, 98%) δήλωσαν ότι σε πολύ 

µεγάλο και µεγάλο βαθµό, τα έσοδα αποτελούν µέτρο αξιολόγησης της καινοτοµίας για 

αυτούς. Στα ίδια περίπου επίπεδα (95 ξενοδοχεία, 95%) αξιολογούν την καινοτοµία µε 

βάση την πληρότητα του ξενοδοχείου ενώ το σύνολο των ξενοδοχείων µε βάση το 

κέρδος, και τις πωλήσεις. Την ίδια οµοφωνία όµως δεν συγκεντρώνει η αξιολόγηση µε 

βάση τα σχόλια των εργαζοµένων που τα 71 ξενοδοχεία (71%) κυµαίνονται σε πολύ 



 79 

µεγάλο και µεγάλο βαθµό. Τέλος, τα σχόλια των πελατών συγκεντρώνουν το 79% σε 

πολύ µεγάλο και µεγάλο βαθµό (Πίνακας 4.27, ∆ιάγραµµα 4.24). 

Στην ερώτηση 18, για τα οφέλη που αποκοµίζονται, το σύνολο σχεδόν των 

απαντήσεων κυµάνθηκε σε βαθµό πολύ µεγάλο και µεγάλο. Αναλυτικότερα, η µείωση 

του κόστους, η αύξηση του κέρδους και η αύξηση των πωλήσεων συγκέντρωσε το 

100% των απαντήσεων στη διαβάθµιση πολύ µεγάλο και µεγάλο, ενώ ο ρυθµός 

ανάπτυξης, στην ίδια κατηγοριοποίηση συγκεντρώνει 93% και η επιβίωση της 

επιχείρησης το 92% (Πίνακας 4.28, ∆ιάγραµµα 4.25). 

Ως προς τα µη οικονοµικά οφέλη για την επιχείρηση, από την εισαγωγή της 

καινοτοµίας, τα 88 ξενοδοχεία (88%) δήλωσαν την ποιότητα και την ενίσχυση της 

ανταγωνιστικότητας (66 ξενοδοχεία, 66%) ως πολύ µεγάλο και µεγάλο όφελος ενώ το 

σύνολο των ξενοδοχείων θεωρεί ότι η ικανοποίηση του πελάτη είναι ιδιαίτερα υψηλά 

στις επιλογές τους. Από την άλλη η ευελιξία του ξενοδοχείου, η ικανοποίηση των 

εργαζοµένων και η µείωση του εργατικού δυναµικού δεν φαίνεται να αποτελούν από τα 

σηµαντικότερα οφέλη, σύµφωνα µε τις απαντήσεις που δόθηκαν καθώς το 54% δήλωσε 

ικανοποιητικό βαθµό στην ευελιξία, το 38% στην ικανοποίηση των εργαζοµένων και το 

55% στη µείωση του εργατικού δυναµικού (Πίνακας 4.29, ∆ιάγραµµα 4.26). 

Στην ερώτηση 19, για το βαθµό που η υιοθέτηση της καινοτοµίας βοήθησε ή όχι 

το ξενοδοχείο, οι απαντήσεις ήταν από τη βαθµίδα ικανοποιητικό και υψηλότερα. 

Αναλυτικότερα, τα 33 ξενοδοχεία (33%) δήλωσαν πολύ µεγάλο βαθµό, τα 29 

ξενοδοχεία (29%) µεγάλο και τα 38 ξενοδοχεία (38%) ικανοποιητικό (Πίνακας 4.30, 

∆ιάγραµµα 4.27). 

Στην ερώτηση 20, για το πώς οι ίδιοι χαρακτηρίζουν το ξενοδοχείο τους, το 

µεγαλύτερο ποσοστό (60%) δεν θεωρεί ότι είναι καινοτόµο ενώ το 40% υποστηρίζει 

πως είναι καινοτόµο (Πίνακας 4.31, ∆ιάγραµµα 4.28). 

 

 

4.3. Συσχέτιση Γενικών Χαρακτηριστικών – Καινοτοµίας 

Οι ερωτήσεις 1-4, που µελετούν τα γενικά χαρακτηριστικά του ξενοδοχείου και 

δίνουν πληροφορίες για αυτό (περιοχή, κατάταξη, αριθµός δωµατίων, ιδιοκτησιακό 

καθεστώς) ενδέχεται να σχετίζονται και να επηρεάζουν την καινοτοµία στα ελληνικά 
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ξενοδοχεία. Έτσι κρίθηκε σκόπιµο να διερευνηθεί η συσχέτιση των ανωτέρω 

χαρακτηριστικών του δείγµατος µε τις ερωτήσεις 19 και 20, που εκφράζουν τη 

συνολική θεώρηση της καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία των 5***** και 4****.  

Η συσχέτιση των µεταβλητών θα ελεγχθεί µέσω του x2 (Pearson Chi-square) και 

της πιθανότητας p, η οποία θα πρέπει να ικανοποιεί τη σχέση p<0,05, προκειµένου η 

συσχέτιση των δύο µεταβλητών να είναι θετική. Για την απεικόνιση γίνεται χρήση των 

πινάκων συνάφειας (crosstabulation). Τα αποτελέσµατα παρατίθενται στο 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Ε. 

Συγκεκριµένα, ο έλεγχος του x2 είναι µία επαγωγική διαδικασία, που διερευνά 

τη σχέση δυο κατηγοριών µεταβλητών που υπεισέρχονται στη δοµή ενός πίνακα 

συνάφειας. Ελέγχει δηλαδή την υπόθεση ότι οι δύο µεταβλητές είναι ανεξάρτητες 

µεταξύ τους ή πιο απλά ότι δεν επιδρά η µία στην άλλη και διαπιστώνει την ύπαρξη 

στατιστικής εξάρτησης ή ανεξαρτησίας των δύο διερευνούµενων µεταβλητών, από τις 

οποίες η µία µπορεί να θεωρηθεί ως ανεξάρτητη και η άλλη ως εξαρτηµένη 

(Γναρδέλλης, 2006). 

Αν και η τοποθέτηση των µεταβλητών στις γραµµές και τις στήλες του πίνακα 

συνάφειας δεν έχει καµία επίδραση στα αποτελέσµατα της ανάλυσης, παρόλα αυτά για 

διευκόλυνση της ανάγνωσης του πίνακα, η ανεξάρτητη µεταβλητή (αυτή που 

θεωρητικά µπορεί να επιδρά στις τιµές της άλλης) µπαίνει στις γραµµές του πίνακα 

(Γναρδέλλης, 2006).  

Στην προκειµένη περίπτωση, ως ανεξάρτητες µεταβλητές θεωρούνται οι γενικές 

πληροφορίες που δίνονται για το ξενοδοχείο και ως εξαρτηµένη, η συµβολή της 

καινοτοµίας στο ξενοδοχείο (ερώτηση 19) και η γενική θεώρηση της καινοτοµίας 

(ερώτηση 20). 

Τα ποσοστά που εµφανίζονται στους πίνακες εκφράζουν ποσοστό επί του 

συνόλου. Η εµφάνιση των ποσοστών κρίθηκε απαραίτητη, προκειµένου να είναι πιο 

εύκολη η ερµηνεία των αποτελεσµάτων καθώς ένας αριθµός από µόνος του (π.χ. 7 

άτοµα) δεν σηµαίνει τίποτα. Εάν όµως παρουσιαστεί ως ποσοστό επί του συνόλου (π.χ. 

13%) τότε είναι δυνατόν να δώσει κάποια εξήγηση στα υπό µελέτη ερωτήµατα.  

Στη σχέση της περιοχής (ερώτηση 1) µε το βαθµό που η καινοτοµία βοηθά το 

ξενοδοχείο (ερώτηση 19) εξάγεται το συµπέρασµα ότι τα ξενοδοχεία της Αττικής, σε 

βαθµό πολύ µεγάλο και µεγάλο, θεωρούν ότι η καινοτοµία βοηθά το ξενοδοχείο τους. 
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Τα ποσοστά που δίνονται είναι 13% και 13% αντίστοιχα. Στη Θεσσαλονίκη το ποσοστό 

εντάσσεται στον ικανοποιητικό βαθµό (16%) ενώ πολύ µεγάλο είναι και το ποσοστό 

των ξενοδοχείων της Κρήτης (10%) που θεωρεί ότι η καινοτοµία βοηθά το ξενοδοχείο.  

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=41,531, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,000<0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ της περιοχής και του βαθµού που θεωρούν ότι βοηθά η καινοτοµίας 

το ξενοδοχείο τους (Πίνακας 4.32). 

Στη σχέση της κατάταξης (ερώτηση 2) µε το βαθµό που η καινοτοµία βοηθά το 

ξενοδοχείο (ερώτηση 19) παρατηρείται ότι τα ξενοδοχεία 5***** θεωρούν ότι η 

καινοτοµία τα βοηθά σε πολύ µεγάλο ή µεγάλο βαθµό (26% και 5% αντίστοιχα). Τα 

ξενοδοχεία 4****, δηλώνουν µία πιο ουδέτερη άποψη και θεωρούν ότι η συµβολή της 

καινοτοµίας κυµαίνεται σε ικανοποιητικό βαθµό (34%). Πρέπει βέβαια να 

παρατηρήσουµε ότι τόσο τα ξενοδοχεία 5***** όσο και αυτά των 4****, συνολικά 

δήλωσαν 31% στη διαβάθµιση πολύ µεγάλο και µεγάλο. Η διαφορά τους έγκειται στο 

ότι τα ξενοδοχεία 5***** δηλώνουν, τα περισσότερα πολύ µεγάλο και τα λιγότερα 

µεγάλο, ενώ στα ξενοδοχεία 4**** συµβαίνει το αντίθετο.  

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=41,837, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,000<0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ της κατάταξης του ξενοδοχείου και του βαθµού που θεωρούν ότι 

βοηθά η καινοτοµίας το ξενοδοχείο τους (Πίνακας 4.33). 

Στη σχέση του αριθµού των δωµατίων (ερώτηση 3) µε το βαθµό που η 

καινοτοµία βοηθά το ξενοδοχείο (ερώτηση 19) παρατηρείται ότι τα ξενοδοχεία 

µικρότερου µεγέθους (µε αριθµό δωµατίων <100) σε ποσοστό 30 δηλώνουν ότι η 

συµβολή της καινοτοµίας είναι πολύ µεγάλη και µεγάλη. Τα ξενοδοχεία µε αριθµό 

κρεβατιών από 101-500, κυµαίνονται στην ίδια διαβάθµιση σε ποσοστό 31%. Τέλος, το 

ξενοδοχείο που έχει δωµάτια περισσότερα από 501, θεωρεί ότι η συµβολή της 

καινοτοµίας είναι πολύ µεγάλη.  

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=12,937 ενώ η πιθανότητα είναι p=0,012>0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, δεν υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική συσχέτιση µεταξύ του αριθµού των δωµατίων που έχει το ξενοδοχείο και 

του βαθµού που θεωρούν ότι βοηθά η καινοτοµίας το ξενοδοχείο τους (Πίνακας 4.34). 
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Στη σχέση του ιδιοκτησιακού καθεστώτος του ξενοδοχείου (ερώτηση 4) µε το 

βαθµό που η καινοτοµία βοηθά το ξενοδοχείο (ερώτηση 19) παρατηρείται ότι τα 

ξενοδοχεία που είναι µέλη αλυσίδας ξενοδοχείων θεωρούν ότι η συµβολή της 

καινοτοµίας είναι πολύ µεγάλη και µεγάλη (14% και 10% αντίστοιχα) ενώ τα 

ανεξάρτητα ξενοδοχεία παρουσιάζονται πιο «µετριοπαθή» καθώς σε ποσοστό 32% 

έχουν δηλώσει ότι η συµβολή της καινοτοµίας κυµαίνεται σε ικανοποιητικό βαθµό.  

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=15,976, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,003<0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ του ιδιοκτησιακού καθεστώτος του ξενοδοχείου και του βαθµού που 

θεωρούν ότι βοηθά η καινοτοµία το ξενοδοχείο τους (Πίνακας 4.35) 

Στη σχέση της περιοχής (ερώτηση 1) µε τη συνολική άποψη για την καινοτοµία 

(ερώτηση 20) εξάγεται το συµπέρασµα ότι τα ξενοδοχεία της Αττικής (27% επί του 

συνόλου) θεωρούνται µη καινοτόµα από τους ίδιους τους υπεύθυνους των ξενοδοχείων. 

Στη Θεσσαλονίκη το ποσοστό είναι ισοσταθµισµένο καθώς 12% θεωρείται καινοτόµο 

και 12% µη καινοτόµο. Στη Χαλκιδική και την Κρήτη υπερισχύει η θετική άποψη του 

υπεύθυνου για την καινοτοµία στο ξενοδοχείο, µε ποσοστά 4% και 9% αντίστοιχα. Μη 

καινοτόµα θεωρούνται επίσης και τα ξενοδοχεία της Ρόδου και της Κέρκυρας. 

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=8,849, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,115>0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, δεν υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική συσχέτιση µεταξύ της περιοχής που βρίσκεται το ξενοδοχείο και της 

καινοτοµίας που αυτό παρουσιάζει (Πίνακας 4.36). 

Στη σχέση της κατάταξης του ξενοδοχείου (ερώτηση 2) µε τη συνολική άποψη 

για την καινοτοµία (ερώτηση 20) εξάγεται το συµπέρασµα ότι τα ξενοδοχεία 5***** 

θεωρούνται καινοτόµα σε ποσοστό 24% επί του συνόλου ενώ το µεγαλύτερο ποσοστό 

των ξενοδοχείων 4**** δεν θεωρούνται καινοτόµα καθώς, το 49% έδωσε αρνητική 

απάντηση. 

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=18,315, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,000<0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, υπάρχει στατιστικά σηµαντική 

συσχέτιση µεταξύ της κατάταξης του ξενοδοχείου και της καινοτοµίας που αυτό 

παρουσιάζει (Πίνακας 4.37). 

Στη σχέση του αριθµού των δωµατίων του ξενοδοχείου (ερώτηση 3) µε τη 

συνολική άποψη για την καινοτοµία (ερώτηση 20) εξάγεται το συµπέρασµα ότι, τα 
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ξενοδοχεία µε αριθµό δωµατίων <100 δηλώνουν 38% µη καινοτόµα ενώ αυτά µε 

αριθµό δωµατίων 101-500, δηλώνουν 22% µη καινοτόµα. Τέλος, το µοναδικό 

ξενοδοχείο µε αριθµό δωµατίων >501 θεωρείται καινοτόµο. 

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=2,394, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,302>0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, δεν υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική συσχέτιση µεταξύ του αριθµού των δωµατίων του ξενοδοχείου και της 

καινοτοµίας που αυτό παρουσιάζει (Πίνακας 4.38). 

Στη σχέση του ιδιοκτησιακού καθεστώτος του ξενοδοχείου (ερώτηση 4) µε τη 

συνολική άποψη για την καινοτοµία (ερώτηση 20) εξάγεται το συµπέρασµα ότι, τα 

ξενοδοχεία που ανήκουν σε κάποιο όµιλο επιχειρήσεων, παρουσιάζουν το ίδιο ποσοστό 

θετικών και αρνητικών απαντήσεων (6%). Αυτά που είναι µέλος κάποιας αλυσίδας 

ξενοδοχείων θεωρούνται περισσότερο καινοτόµα (15%) ενώ αυτά που είναι ανεξάρτητα, 

περίτρανα δηλώνουν, σε ποσοστό 41% ότι δεν θεωρούνται καινοτόµα. 

Η τιµή του κριτηρίου είναι x2=4,385, ενώ η πιθανότητα είναι p=0,112>0,05. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του βαθµού συσχέτισης, δεν υπάρχει στατιστικά 

σηµαντική συσχέτιση µεταξύ του ιδιοκτησιακού καθεστώτος του ξενοδοχείου και της 

καινοτοµίας που αυτό παρουσιάζει (Πίνακας 4.39). 

 

 

4.4. Μέθοδος Ανάλυσης των Πρωταρχικών Παραγόντων 

Στη συνέχεια πραγµατοποιείται πολυπαραγοντική ανάλυση και συγκεκριµένα 

εφαρµόζεται η µέθοδος Ανάλυσης των Πρωταρχικών Παραγόντων (Principal 

Component Analysis - PCA). (Fernández et al., 2006). Η συγκεκριµένη µέθοδος 

επιτρέπει τον περιορισµό του αριθµού των µεταβλητών και υιοθετήθηκε προκειµένου 

να γίνουν εµφανείς οι κοινοί παράγοντες που θα εξηγήσουν και θα ερµηνεύσουν σε 

ικανοποιητικό βαθµό τις σχέσεις µεταξύ των µεταβλητών. Με τη µέθοδο αυτή οι µη 

φανερές, οι κρυφές διαστάσεις κάποιας οµάδας µεταβλητής γίνονται εµφανείς ενώ 

παράλληλα εντοπίζονται κάποιες νέες µεταβλητές (factors) που µπορούν να εξηγήσουν 

και να αποτυπώσουν καλύτερα τις συσχετίσεις που υπάρχουν µεταξύ των αρχικών 

µεταβλητών. 
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Από την ανάλυση εξαιρέθηκαν οι πρώτες ερωτήσεις που αφορούσαν τις γενικές 

πληροφορίες του ξενοδοχείου (ερωτήσεις 1-4), οι διχοτοµηµένες ερωτήσεις (ερώτηση 9, 

10, 14, 20) και η ερώτηση 19 που διερευνούσε τη συνολική συµβολή της καινοτοµίας 

στο ξενοδοχείο, καθώς και η ερώτηση 8 που αφορούσε τις καινοτοµίες που πρόσφατα 

εισήχθησαν στο ξενοδοχείο, καθώς δεν συγκέντρωνε σηµαντικά ποσοστά στις 

επιµέρους επιλογές. 

Οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου που τελικά συµπεριλήφθηκαν στην 

ανάλυση των πρωταρχικών παραγόντων, οµαδοποιήθηκαν δηµιουργώντας έτσι 

αθροιστικές κλίµακες. Κάθε µία αθροιστική κλίµακα, αποτυπώνει µια συγκεκριµένη 

διάσταση της καινοτοµίας. Οι επιµέρους βαθµολογίες προστίθενται και δίδουν τη 

συνολική βαθµολογία κάθε αθροιστικής κλίµακας, που µπορεί να διαιρεθεί µε τον 

αριθµό των στοιχείων της. Η µέθοδος αυτή επιλέχθηκε προκειµένου να εξαλειφθούν 

τυχαία σφάλµατα µέτρησης ενώ ταυτόχρονα υπήρχε η δυνατότητα να εκτιµηθεί η 

αξιοπιστία και εγκυρότητα του ερωτηµατολογίου. Κάθε µία από τις αθροιστικές 

κλίµακες που περιγράφηκαν, δίνει µια συγκεκριµένη διάσταση της αντίληψης που 

υπάρχει για την καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία των 5***** και 4****. Οι 

επιµέρους βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν µε τον αριθµό των στοιχείων.  

Ως κριτήριο για την επιλογή του αριθµού των παραγόντων που θα 

δηµιουργούνταν χρησιµοποιήθηκαν οι χαρακτηριστικές ρίζες (eigenvalues), οι οποίες 

µετρούν τη διακύµανση όλων των µεταβλητών που ερµηνεύονται από αυτόν τον 

παράγοντα. Υψηλή τιµή της χαρακτηριστικής ρίζας υποδηλώνει υψηλή συµβολή του 

παράγοντα στην ερµηνεία της διακύµανσης των µεταβλητών. Έτσι δεν 

συµπεριλήφθηκαν παράγοντες µε τιµές χαµηλότερες της µονάδας (χαρακτηριστική ρίζα 

>1). Το όριο συσχέτισης, οι διαφορές δηλαδή των συντελεστών συσχέτισης κάθε 

µεµονωµένου στοιχείου του ερωτηµατολογίου µε διαφορετικούς παράγοντες (factor 

loadings), ώστε να συµπεριληφθεί σε κάποια αθροιστική κλίµακα ήταν το >0,25. 

Τελικά, βρέθηκαν δεκατρείς (13) παράγοντες που σχετίζονται µε τις οµάδες 

ερωτήσεων και εξηγούν το 91,167% των 67 παραγόντων. Άρα η απώλεια των 

πληροφοριών είναι µόνο 8,833% (Πίνακας 4.1).  
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Πίνακας 4.1: Ανάλυση συνολικής διακύµανσης 

Αρχικές Χαρακτηριστικές Ρίζες Εξαγωγή Αθροισµάτων Τετραγώνων 
Παραγόντων 

Παράγοντας 
Σύνολο Ποσοστό 

∆ιακύµανσης 
Αθροιστικό 
Ποσοστό Σύνολο Ποσοστό 

∆ιακύµανσης
Αθροιστικό 
Ποσοστό 

1 17,089 25,506 25,506 17,089 25,506 25,506
2 8,613 12,855 38,361 8,613 12,855 38,361
3 6,554 9,782 48,143 6,554 9,782 48,143
4 5,404 8,066 56,209 5,404 8,066 56,209
5 4,171 6,225 62,434 4,171 6,225 62,434
6 3,993 5,960 68,394 3,993 5,960 68,394
7 3,757 5,607 74,001 3,757 5,607 74,001
8 2,839 4,238 78,239 2,839 4,238 78,239
9 2,507 3,742 81,981 2,507 3,742 81,981
10 2,013 3,004 84,985 2,013 3,004 84,985
11 1,629 2,431 87,416 1,629 2,431 87,416
12 1,325 1,977 89,393 1,325 1,977 89,393
13 1,189 1,774 91,167 1,189 1,774 91,167

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 

Οι συντελεστές συσχέτισης µεταξύ των µεµονωµένων στοιχείων του 

ερωτηµατολογίου και των παραγόντων καθώς και οι δεκατρείς παράγοντες που 

υπολογίστηκαν εµφανίζονται στον Πίνακα 4.2.  

Ο µεγάλος αριθµός των στοιχείων που δεν περιλαµβάνεται στην ανάλυση 

παραγόντων µπορεί να εξηγηθεί από το µικρό σχετικά αριθµό του δείγµατος.  

Ο πρώτος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

18.6 έως και 18.11. Οι βαθµολογίες των επιµέρους ερωτήσεων σχετικά µε την 

καινοτοµία προστέθηκαν, και στη συνέχεια διαιρέθηκαν δια του πλήθους των 

ερωτήσεων (6) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Μη οικονοµικά οφέλη από 

την καινοτοµία».  

Ο δεύτερος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις 

ερωτήσεις 6.1 έως και 6.4. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του 

πλήθους των ερωτήσεων (4) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Είδος 

καινοτοµίας». 



 86 

Ο τρίτος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

15.8 έως και 15.11. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των 

ερωτήσεων (4) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Οικονοµικοί λόγοι 

υιοθέτησης της καινοτοµίας». 

Ο τέταρτος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις 

ερωτήσεις 16.3 και 16.4. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του 

πλήθους των ερωτήσεων (2) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Μη 

οικονοµικά εµπόδια υιοθέτησης της καινοτοµίας». 

Ο πέµπτος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

17.1 έως και 17.4. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των 

ερωτήσεων (4) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Μέθοδοι αξιολόγησης της 

καινοτοµίας». 

Ο έκτος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

7.1 έως και 7.3. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των 

ερωτήσεων (3) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Τρόπος εφαρµογής 

καινοτοµίας». 

Ο έβδοµος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

15.1 έως και 15.4. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των 

ερωτήσεων (4) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Εσωτερικοί λόγοι 

υιοθέτησης της καινοτοµίας». 

Ο όγδοος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

15.5 έως και 15.7. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των 

ερωτήσεων (3) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Εξωτερικοί λόγοι 

υιοθέτησης της καινοτοµίας». 

Ο ένατος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

15.13 έως και 15.18. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους 

των ερωτήσεων (6) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Μη οικονοµικοί λόγοι 

υιοθέτησης της καινοτοµίας». 

Ο δέκατος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις ερωτήσεις 

16.6 και 16.8. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των 

ερωτήσεων (2) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Εξωτερικά εµπόδια 

υιοθέτησης της καινοτοµίας». 
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Ο ενδέκατος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις 

ερωτήσεις 16.1 και 16.2. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του 

πλήθους των ερωτήσεων (2) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Οικονοµικά 

εµπόδια υιοθέτησης της καινοτοµίας». 

Ο δωδέκατος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις 

ερωτήσεις 11.1 έως και 11.5, 12.3, 13.1 και 13.3 έως και 13.4. Οι βαθµολογίες 

προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του πλήθους των ερωτήσεων (9) και δηµιούργησαν 

την αθροιστική κλίµακα «Προαγωγή και διαχείριση της καινοτοµίας». 

Ο δέκατος τρίτος παράγοντας εµφανίζει ιδιαίτερα υψηλές συσχετίσεις στις 

ερωτήσεις 18.1 έως και 18.5. Οι βαθµολογίες προστέθηκαν και διαιρέθηκαν διά του 

πλήθους των ερωτήσεων (5) και δηµιούργησαν την αθροιστική κλίµακα «Οικονοµικά 

οφέλη της καινοτοµίας». 

Οι ερωτήσεις 5, 7.4, 7.5, 12.1, 12.2, 13.2, 15.12, 16.5, 16.7, 16.9, 16.10, 17.5 και 

17.6 δεν συµπεριλήφθηκαν σε αθροιστικές κλίµακες γιατί δεν µπορούν από µόνες τους 

να αποτελέσουν αθροιστική κλίµακα. 
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Πίνακας 4.2: Συσχέτιση στοιχείων µε τους παράγοντες 
Παράγοντες Ερωτήσεις – 

Στοιχεία  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 
Ερώτηση 5             
Ερώτηση 6.1.  ,785           
Ερώτηση 6.2.  ,686           
Ερώτηση 6.3.  ,619           
Ερώτηση 6.4.  ,614           
Ερώτηση 7.1.      ,280       
Ερώτηση 7.2.      ,205       
Ερώτηση 7.3.      ,215       
Ερώτηση 7.4.             
Ερώτηση 7.5.             
Ερώτηση 11.1.            ,782 
Ερώτηση 11.2.            ,826 
Ερώτηση 11.3.            ,302 
Ερώτηση 11.4.            ,515 
Ερώτηση 11.5.            ,681 
Ερώτηση 12.1.             
Ερώτηση 12.2.             
Ερώτηση 12.3.            ,573 
Ερώτηση 13.1.            ,519 
Ερώτηση 13.2.             
Ερώτηση 13.3.            ,461 
Ερώτηση 13.4.            ,429 
Ερώτηση 15.1.       565      
Ερώτηση 15.2.       ,840      
Ερώτηση 15.3.       ,704      
Ερώτηση 15.4.       ,678      
Ερώτηση 15.5.        ,766     
Ερώτηση 15.6.        ,565     
Ερώτηση 15.7.        ,500     
Ερώτηση 15.8.   ,569          
Ερώτηση 15.9.   ,636          
Ερώτηση 15.10.   ,680          
Ερώτηση 15.11.   ,475          
Ερώτηση 15.12.             
Ερώτηση 15.13.         ,268    
Ερώτηση 15.14.         ,246    
Ερώτηση 15.15.         ,247    
Ερώτηση 15.16.         ,457    
Ερώτηση 15.17.         ,542    
Ερώτηση 15.18.         ,516    
Ερώτηση 16.1.           ,236  
Ερώτηση 16.2.           ,601  
Ερώτηση 16.3.    ,575         
Ερώτηση 16.4.    ,677         
Ερώτηση 16.5.             
Ερώτηση 16.6.          ,368   
Ερώτηση 16.7.             
Ερώτηση 16.8.          ,373   
Ερώτηση 16.9.             
Ερώτηση 16.10.             
Ερώτηση 17.1.     ,359        
Ερώτηση 17.2.     ,178        
Ερώτηση 17.3.     ,368        
Ερώτηση 17.4.     ,530        
Ερώτηση 17.5.             
Ερώτηση 17.6.             
Ερώτηση 18.1.             ,237
Ερώτηση 18.2.             ,160
Ερώτηση 18.3.             ,160
Ερώτηση 18.4.             ,381
Ερώτηση 18.5.             ,214
Ερώτηση 18.6. ,578            
Ερώτηση 18.7. ,723            
Ερώτηση 18.8. ,777            
Ερώτηση 18.9. ,630            
Ερώτηση 18.10. ,737            
Ερώτηση 18.11. ,504            

 a  13 components extracted. 
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4.5. ∆ιερεύνηση Εσωτερικής Συνάφειας (Cronbach alpha) 

Στην συνέχεια, µε τη µέθοδο Ανάλυσης των Πρωταρχικών Παραγόντων, θα 

διερευνηθεί η αξιοπιστία στους δεκατρείς παράγοντες που διαγνώστηκαν και στις 

αθροιστικές κλίµακες που προέκυψαν από αυτούς.  

Η αξιοπιστία της εσωτερικής συνοχής εκτιµά το βαθµό στον οποίο όλα τα 

στοιχεία της αθροιστικής κλίµακας µετρούν το ίδιο δηµιούργηµα. Με άλλα λόγια 

διερευνάται η ύπαρξη ή όχι του βαθµού συσχέτισης µεταξύ των ερωτήσεων που 

αντιστοιχούν σε κάθε µία από τις κλίµακες αυτές. Με τη διαδικασία αυτή επιχειρείται 

να διασφαλιστεί η εγκυρότητα του ερωτηµατολογίου ως προς το αν πραγµατικά τα 

µηνύµατα που προσλαµβάνουν οι συµµετέχοντες είναι ταυτόσηµα µε εκείνα που ζητά η 

έρευνα (Αλετράς και συν., 2007).  

Η σηµαντικότερη ερώτηση που πρέπει να τεθεί σχετικά µε την αξιοπιστία ενός 

ερωτηµατολογίου, είναι: «Σε ποιο βαθµό όλες οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου, 

υπολογίζουν το ίδιο πράγµα». Με άλλα λόγια, κατά πόσο το ερωτηµατολόγιο έχει 

εσωτερική συνοχή ή οµοιογένεια. Ο καλύτερος και συνηθέστερος τρόπος υπολογισµού 

της εσωτερικής συνάφειας και συνοχής σε ένα ερωτηµατολόγιο µε πολλαπλές κλίµακες 

είναι ο συντελεστής Cronbach alpha. Ο Cronbach alpha κυµαίνεται µεταξύ του 0 και 1. 

Όσο πιο υψηλή είναι η τιµή τόσο πιο αξιόπιστη είναι η παραγόµενη κλίµακα. Τιµές του 

συντελεστή α από 0,7 και άνω είναι αποδεκτοί συντελεστές αξιοπιστίας (Αλετράς και 

συν., 2007) καθώς υποδηλώνουν ότι τα επιµέρους στοιχεία όντως ανήκουν στο ίδιο 

δηµιούργηµα. Αν ο συντελεστής λάβει τιµές κάτω από 0,70, τότε κάποιο από τα 

στοιχεία της αθροιστικής κλίµακας πρέπει να απαλειφθεί. Βέβαια, σε έρευνα που 

διενεργήθηκε από τον Ottenbacher (2007) στην ξενοδοχειακή βιοµηχανία, κάνει 

αποδεκτή και τιµή α>0,5, οπότε και στην παρούσα έρευνα οι τιµές του δείκτη 

αξιοπιστίας α είναι όλες αποδεκτές.  

Στη συγκεκριµένη έρευνα ο συντελεστής α κυµαίνεται από 0,513 έως 0,882, 

γεγονός που δείχνει ότι η συνοχή των ερωτήσεων σε κάθε διάσταση είναι αποδεκτή και 

ιδιαίτερα υψηλή. Έτσι οι ερωτήσεις που αντιστοιχούν σε κάθε µεταβλητή είναι 

κατάλληλες και ενισχύουν την εγκυρότητα του ερωτηµατολογίου και την περαιτέρω 

ανάλυση (πίνακας 4.3).  
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Πίνακας 4.3: Συντελεστής Cronbach alpha 

Ερώτηση – Περιγραφή Ερωτήσεων Συντελεστής 
Cronbach 

Είδος Καινοτοµίας 
Ερώτηση 6.1. 
Ερώτηση 6.2. 
Ερώτηση 6.3. 
Ερώτηση 6.4. 

Νέα ή σηµαντικά βελτιωµένα αγαθά 
Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες υπηρεσίες 
Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες διαδικασίες 
Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες µέθοδοι διοίκησης 

0,729 

Τρόπος Εφαρµογής Καινοτοµίας 
Ερώτηση 7.1. 
Ερώτηση 7.2. 
Ερώτηση 7.3. 

Αγοράστηκαν και εφαρµόστηκαν 
Τροποποιήθηκαν και προσαρµόστηκαν 
∆ηµιουργήθηκαν εκ νέου 

0,516 

Προαγωγή και ∆ιαχείριση της Καινοτοµίας 
Ερώτηση 11.1. 
Ερώτηση 11.2. 
Ερώτηση 11.3. 
Ερώτηση 11.4. 
Ερώτηση 11.5. 
Ερώτηση 12.3. 
Ερώτηση 13.1. 
Ερώτηση 13.3. 
Ερώτηση 13.4. 

∆ηµιουργία νέων ιδεών 
Υιοθέτηση νέων ιδεών 
Προώθηση νέων ιδεών 
Υποστήριξη νέων ιδεών 
Αξιολόγηση νέων ιδεών 
Έρευνα αναγκών δυνητικών πελατών 
Σύνδεση ιδεών µε στόχους 
Προώθηση ριζοσπαστικής σκέψης 
Αναγνώριση ατοµικής πρωτοβουλίας 

0,795 

Εσωτερικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 15.1. 
Ερώτηση 15.2. 
Ερώτηση 15.3. 
Ερώτηση 15.4. 

Χωρητικότητα ξενοδοχείου 
∆υνατότητες επιχείρησης 
Μοντέλο λειτουργίας 
Ποιότητα ανθρώπινου δυναµικού 

0,843 

Εξωτερικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 15.5. 
Ερώτηση 15.6. 
Ερώτηση 15.7. 

Απαιτήσεις αγοράς 
Ανταγωνισµός 
Ανάγκη διαφοροποίησης 

0,753 

Οικονοµικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 15.8. 
Ερώτηση 15.9. 
Ερώτηση 15.10. 
Ερώτηση 15.11. 

Ρυθµός πληρότητας 
Κέρδος 
Αύξηση µεριδίου αγοράς 
Άνοιγµα σε νέες αγορές 

0,757 

Μη Οικονοµικοί Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 15.13. 
Ερώτηση 15.14. 
Ερώτηση 15.15. 
Ερώτηση 15.16. 
Ερώτηση 15.17. 
Ερώτηση 15.18. 

Ικανοποίηση πελατών 
Ικανοποίηση εργαζοµένων 
Μείωση χρόνου εργασίας 
Απαιτήσεις νόµου 
Φυσικό Περιβάλλον 
Όραµα διοίκησης 

0,599 

Οικονοµικά Εµπόδια Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 16.1. 
Ερώτηση 16.2. 
 

Υψηλό κόστος 
Έλλειψη χρηµατοδότησης 
 

0,669 
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Ερώτηση – Περιγραφή Ερωτήσεων Συντελεστής 
Cronbach 

Μη Οικονοµικά Εµπόδια Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 16.3. 
Ερώτηση 16.4. 

Χρονικά περιθώρια 
Τεχνικές δυσκολίες 0,711 

Εξωτερικά Εµπόδια Υιοθέτησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 16.6. 
Ερώτηση 16.8. 

Έλλειψη ζήτησης 
Φόβος αντιγραφής 0,707 

Μέθοδοι Αξιολόγησης Καινοτοµίας 
Ερώτηση 17.1. 
Ερώτηση 17.2. 
Ερώτηση 17.3. 
Ερώτηση 17.4. 

Έσοδα 
Πληρότητα 
Κέρδος 
Πωλήσεις 

0,666 

Οικονοµικά Οφέλη Καινοτοµίας 
Ερώτηση 18.1. 
Ερώτηση 18.2. 
Ερώτηση 18.3. 
Ερώτηση 18.4. 
Ερώτηση 18.5. 

Μείωση κόστους 
Αύξηση κέρδους 
Αύξηση πωλήσεων 
Ρυθµός ανάπτυξης 
Επιβίωση 

0,513 

Μη Οικονοµικά Οφέλη Καινοτοµίας 
Ερώτηση 18.6. 
Ερώτηση 18.7. 
Ερώτηση 18.8. 
Ερώτηση 18.9. 
Ερώτηση 18.10. 
Ερώτηση 18.11. 

Βελτίωση ποιότητας 
Ευελιξία 
Ανταγωνιστικότητα 
Ικανοποίηση πελάτη 
Ικανοποίηση εργαζοµένων 
Μείωση προσωπικού 

0,882 

 

 

4.6. ∆ιερεύνηση µέσων τιµών για κάθε αθροιστική κλίµακα  

Στην συνέχεια υπολογίζεται η µέση τιµή της συνολικής συµβολής της 

καινοτοµίας και της συνολικής άποψης που έχουν τα ξενοδοχεία για το αν είναι ή όχι 

καινοτόµα. Η µέση τιµή της συνολικής συµβολής είναι 2,05, τιµή σχετικά υψηλή σε 

σχέση µε τους υπόλοιπους παράγοντες καινοτοµίας. Βέβαια σχετικά χαµηλή είναι η 

µέση τιµή του χαρακτηρισµού του ξενοδοχείου ως καινοτόµο ή όχι. Στον πίνακα 4.4 

παρατίθενται οι µέσες τιµές των επιµέρους παραγόντων της καινοτοµίας, ώστε να είναι 

ευκολότερη η σύγκρισή τους. 

Επίσης υπολογίζεται η τυπική απόκλιση, που αποτελεί αξιόπιστο µέτρο του 

βαθµού διασποράς των τιµών µιας κατανοµής γύρω από τη µέση τιµή τους. Με άλλα 

λόγια, µετράει πόσο αποκλίνουν κατά µέσο όρο οι τιµές από τη µέση τιµή της 
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κατανοµής (Γναρδέλλης, 2006). Όσο µεγαλύτερη είναι η τυπική απόκλιση, τόσο 

µεγαλύτερη είναι η διασπορά της µέσης τιµής (Πίνακας 4.4) (Κιόχος, 1993).  

Υπολογίστηκαν επίσης και οι µέσοι όροι ικανοποίησης της κάθε κατηγορίας 

(∆ιάγραµµα 4.1): 

Πίνακας 4.4: ∆ιερεύνηση µέσης τιµής και τυπικής απόκλισης 

Κατηγορία Μέση 
τιµή 

Τυπική 
Απόκλιση 

Μέση τιµή 
κατηγορίας 

Είδος Καινοτοµίας    

Νέα ή σηµαντικά βελτιωµένα αγαθά 1,05 0,219 
Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες υπηρεσίες 1,08 0,273 
Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες διαδικασίες 1,62 0,488 
Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες µέθοδοι διοίκησης 1,66 0,476 

1,35 

Τρόπος Εφαρµογής Καινοτοµίας    

Αγοράστηκαν και εφαρµόστηκαν 1,11 0,314 
Τροποποιήθηκαν και προσαρµόστηκαν 1,19 0,394 
∆ηµιουργήθηκαν εκ νέου 1,40 0,492 

1,23 

Προαγωγή και ∆ιαχείριση της Καινοτοµίας    

∆ηµιουργία νέων ιδεών 1,68 0,469 
Υιοθέτηση νέων ιδεών 1,63 0,485 
Προώθηση νέων ιδεών 1,20 0,402 
Υποστήριξη νέων ιδεών 1,10 0,302 
Αξιολόγηση νέων ιδεών 1,68 0,469 
Έρευνα αναγκών δυνητικών πελατών 1,40 0,492 
Σύνδεση ιδεών µε στόχους 1,47 0,502 
Προώθηση ριζοσπαστικής σκέψης 1,90 0,302 
Αναγνώριση ατοµικής πρωτοβουλίας 1,35 0,479 

1,49 

Εσωτερικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας    

Χωρητικότητα ξενοδοχείου 1,84 0,801 
∆υνατότητες επιχείρησης 1,99 0,772 
Μοντέλο λειτουργίας 2,30 0,810 
Ποιότητα ανθρώπινου δυναµικού 2,27 0,790 

2,10 

Εξωτερικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας    

Απαιτήσεις αγοράς 2,00 0,739 
Ανταγωνισµός 1,91 0,698 
Ανάγκη διαφοροποίησης 2,06 0,897 

1,99 

Οικονοµικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας    

Ρυθµός πληρότητας 1,91 0,830 
Κέρδος 1,17 0,378 
Αύξηση µεριδίου αγοράς 1,21 0,591 
Άνοιγµα σε νέες αγορές 2,24 0,818 

1,63 
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Κατηγορία Μέση 
τιµή 

Τυπική 
Απόκλιση 

Μέση τιµή 
κατηγορίας 

Μη Οικονοµικοί Λόγοι Υιοθέτησης Καινοτοµίας    

Ικανοποίηση πελατών 1,46 0,501 
Ικανοποίηση εργαζοµένων 2,07 0,769 
Μείωση χρόνου εργασίας 3,11 0,973 
Απαιτήσεις νόµου 3,56 1,028 
Φυσικό περιβάλλον 4,06 1,171 
Όραµα διοίκησης 2,16 0,917 

2,74 

Οικονοµικά Εµπόδια Υιοθέτησης Καινοτοµίας    
Υψηλό κόστος 1,75 0,716 
Έλλειψη χρηµατοδότησης 2,12 0,946 1,94 

Μη Οικονοµικά Εµπόδια Υιοθέτησης    
Χρονικά περιθώρια 2,97 0,758 
Τεχνικές δυσκολίες 3,32 0,790 3,15 

Εξωτερικά Εµπόδια Υιοθέτησης Καινοτοµίας    
Έλλειψη ζήτησης 3,52 0,689 
Φόβος αντιγραφής 3,90 0,522 3,71 

Μέθοδοι Αξιολόγησης Καινοτοµίας    
Έσοδα 1,50 0,611 
Πληρότητα 1,76 0,534 
Κέρδος 1,17 0,378 
Πωλήσεις 1,22 0,416 

1,41 

Οικονοµικά Οφέλη Καινοτοµίας    
Μείωση κόστους  1,43 0,498 
Αύξηση κέρδους 1,12 0,327 
Αύξηση πωλήσεων 1,12 0,327 
Ρυθµός ανάπτυξης 1,58 0,622 
Επιβίωση 1,79 0,808 

1,41 
 

Μη Οικονοµικά Οφέλη Καινοτοµίας    
Βελτίωση ποιότητας 1,83 0,620 
Ευελιξία 2,38 0,749 
Ανταγωνιστικότητα 2,09 0,767 
Ικανοποίηση πελάτη 1,53 0,502 
Ικανοποίηση εργαζοµένων 2,15 0,770 
Μείωση προσωπικού 2,67 0,842 

2,11 

Γενική Θεώρηση Καινοτοµίας    
Βαθµός Συµβολής 2,05 0,845 
Χαρακτηρισµός καινοτόµου 1,60 0,492 1,83 
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∆ιάγραµµα 4.1: Μέση τιµή κατηγοριών 
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4.7. Συµπέρασµα 

Στο κεφάλαιο αυτό αναλύθηκαν και επεξεργάστηκαν τα στοιχεία που προήλθαν 

από την έρευνα µέσω ερωτηµατολογίων.  

Τα στοιχεία που προέκυψαν από τις απαντήσεις των ξενοδοχείων αναλύθηκαν 

στατιστικά και παρουσιάστηκαν οι συχνότητες κατανοµής τους. Στη συνέχεια 

παρουσιάστηκαν οι πίνακες συνάφειας µεταξύ των γενικών πληροφοριών και της 

συµβολής της καινοτοµίας και της γενικής αποτίµησής τους ως καινοτόµα, και 

υπολογίστηκε ο δείκτης x2. Με τη µέθοδο της ανάλυσης πρωταρχικών παραγόντων 

οµαδοποιήθηκαν σε 13 παράγοντες και στη συνέχεια δηµιουργήθηκαν αθροιστικές 

κλίµακες. ∆ιερευνήθηκε η εσωτερική συνάφεια (Cronbach alpha) µεταξύ των 

ερωτήσεων της κάθε ενότητας. Τέλος, και βρέθηκαν οι µέσες τιµές στους παράγοντες 

της καινοτοµίας για κάθε αθροιστική κλίµακα.  
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

5.1. Εισαγωγή 

Ύστερα από την ολοκλήρωση της µελέτης της βιβλιογραφίας και την παράθεση 

και στατιστική ανάλυση των αποτελεσµάτων της έρευνας που πραγµατοποιήθηκαν στα 

προηγούµενα κεφάλαια, στο κεφάλαιο αυτό επιχειρείται η εξαγωγή συµπερασµάτων 

και η υποβολή κάποιων προτάσεων για περαιτέρω διερεύνηση της καινοτοµίας στα 

ελληνικά ξενοδοχεία. 

 

 

5.2. Συµπεράσµατα – Συζήτηση 

Από τα όσα µέχρι τώρα παρατέθηκαν, γίνεται εµφανές, ότι τα ξενοδοχεία 

αποτελούν ιδανικό παράδειγµα αγοράς που θα µπορούσε να επωφεληθεί από την 

εφαρµογή της καινοτοµίας, καθώς νέα ξενοδοχεία δηµιουργούνται τα οποία όµως 

προσφέρουν παρόµοια προϊόντα, γεγονός που προκαλεί δυσκολίες στην προσπάθεια 

διαφοροποίησής τους από τους ανταγωνιστές (Reid & Sandler, 1992).  

Από την άλλη, ο κλάδος των ξενοδοχείων αλλάζει γρήγορα λόγω των 

αλλαγών που λαµβάνουν χώρα στην τεχνολογία και την πληροφορική (Olsen & 

Connolly, 2000). Έτσι, πρέπει τα ξενοδοχεία, να προβούν σε άµεσες και δυναµικές 

αλλαγές, που θα προσανατολίζονται όλο και περισσότερο στις προτιµήσεις του πελάτη, 

στην ποιότητα, και στην τεχνολογία προκειµένου να µείνουν ανταγωνιστικά µέσα στο 

δυναµικό ανταγωνιστικό και διεθνοποιηµένο περιβάλλον (Karmarkar, 2004).  

Επιπλέον, οι σηµερινοί πελάτες των ξενοδοχείων δεν δείχνουν, όπως στις 

προηγούµενες δεκαετίες, πιστή σε εµπορικά σήµατα. Αντίθετα επιλέγουν ξενοδοχεία 

που προσφέρουν τα περισσότερα και καλύτερα προϊόντα και υπηρεσίες, σε σχέση µε τα 

χρήµατα που είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν (Olsen & Connolly, 2000).  

Προκειµένου λοιπόν, να προστεθεί αξία στην εµπειρία των πελατών, τα 

ξενοδοχεία πρέπει να αντιµετωπίσουν την πρόκληση να καθορίσουν ποιες υπηρεσίες 

προτιµώνται από τους φιλοξενούµενους των ξενοδοχείων (Olsen & Connolly, 2000). 
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Μόλις τις κατανοήσουν, η πρόκληση στη συνέχεια είναι να αποτελέσουν 

προτεραιότητα εκείνες οι προτιµήσεις, που προσθέτουν τη µέγιστη αξία στις 

υπάρχουσες προσφερόµενες υπηρεσίες του ξενοδοχείου. 

Ο κλάδος των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, είναι αυτός που χαρακτηρίζεται 

από τη λιγότερη µυστικοπάθεια, καθώς τα στελέχη των µεγάλων αλυσίδων γνωρίζονται 

µεταξύ τους και η λήψη πληροφοριών για ανταγωνιστικά ξενοδοχεία είναι ιδιαίτερα 

εύκολη (Kotler et al., 2006). 

Από την έρευνα εξάγεται το συµπέρασµα ότι η καινοτοµίες που προτιµούνται 

στα ελληνικά ξενοδοχεία είναι οι σταδιακές και όχι οι ριζικές ή ριζοσπαστικές. 

Επιλέγονται περισσότερο οι µικρές αλλαγές και σε πολύ µικρότερο ποσοστό οι 

σηµαντικές αλλαγές. Ένας λόγος είναι γιατί οι σηµαντικές αλλαγές ενδέχεται να 

αλλάξουν την «προσωπικότητα» του ξενοδοχείου ενώ πολλές φορές είναι µη ελέγξιµες 

από τους υπεύθυνους. Οι µικρές όµως σταδιακές αλλαγές και βελτιώσεις σε προϊόντα ή 

υπηρεσίες ή η εισαγωγή νέων προϊόντων και υπηρεσιών, παρέχει µεγαλύτερη σιγουριά 

στο ότι «ναι µεν αλλάζουν αλλά δεν µεταµορφώνονται», όπως υπογράµµισε ένας από 

τους υπεύθυνους των ξενοδοχείων µε τον οποίο συνοµίλησα κατά τη διάρκεια της 

έρευνας.  

Στον υπό διερεύνηση ξενοδοχειακό κλάδο υπάρχει µία τεταµένη κατάσταση 

µεταξύ της ανάγκης για σταθερότητα και της ανάγκης για καινοτοµικότητα. Από τη µία 

αποζητούν τη σταθερότητα προκειµένου να διεκπεραιώνουν τις καθηµερινές τους 

υποχρεώσεις γρήγορα και αποτελεσµατικά. Από την άλλη χρειάζονται νέες ιδέες και 

προϊόντα για να είναι ανταγωνιστικά στο µέλλον. Έτσι χρειάζεται να δηµιουργήσουν 

ένα δηµιουργικό περιβάλλον όπου οι ιδέες µπορεί να δοκιµαστούν και να αναπτυχθούν. 

Αυτό αποτελεί ένα βασικό πρόβληµα για τα ξενοδοχεία (Trott, 2005). 

Επίσης το µεγαλύτερο ποσοστό των καινοτοµιών γίνεται σε αγαθά και 

υπηρεσίες και όχι σε διαδικασίες ή µεθόδους διοίκησης. Αυτό συµφωνεί και µε τα όσα 

προαναφέρθηκαν σχετικά µε το είδος των αλλαγών που προτιµούνται σε κάποιο 

ξενοδοχείο 5***** ή 4****. ∆ικαιολογείται δε από το γεγονός ότι οι µεταβολές στις 

διοικητικές µεθόδους απαιτούν ριζική καινοτοµία και αναδιάταξη της στρατηγικής του 

ξενοδοχείου, ίσως και της φιλοσοφίας του, που στις περισσότερες περιπτώσεις τα 

ξενοδοχεία δεν είναι διατεθειµένα να κάνουν.  
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Η πλειονότητα δε των ξενοδοχείων δήλωσαν ότι επιλέγουν να παρέχουν κάποιες 

πρωτοποριακές υπηρεσίες στους πελάτες τους. Ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η 

δυνατότητα που παρέχουν στους πελάτες τους να συµµετέχουν σε µικρές κρουαζιέρες, 

µε σκάφη που παρέχει το ξενοδοχείο, ή διαθέτουν δικές τους προστατευµένες περιοχές-

δάση όπου οι επισκέπτες µπορούν να απολαύσουν τον οικοτουρισµό και καινοτόµες 

υπηρεσίες διαφυγής από την καθηµερινότητα (Kotler et al., 2006). 

Κάποια ξενοδοχεία πάλι, δίνουν τη δυνατότητα στους πελάτες τους να 

επεµβαίνουν στη διακόσµηση του δωµατίου. Αυτό οδήγησε στην εµφάνιση των 

ξενοδοχείων «boutique» κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, το οποίο αποτελεί 

χαρακτηριστικό παράδειγµα της καινοτόµου προσφοράς, σε έναν κατά τα άλλα 

τυποποιηµένο κλάδο. Το ξενοδοχείο boutique χαρακτηρίζεται από µινιµαλιστική 

διακόσµηση προσφέροντας όµως πολλά πρόσθετα στοιχεία. Οι φιλοξενούµενοι των 

ξενοδοχείων θεωρούν τα boutique ξενοδοχεία ως ιδιαίτερα µοντέρνα στυλιστικά και 

είναι πρόθυµοι να πληρώσουν υψηλά χρηµατικά ποσά (Binkley, 1999). Πρόσφατα, η 

τάση των boutique ξενοδοχείων επεκτάθηκε και στην αγορά των µέσων ξενοδοχείων 

που επιλέγουν να ασχολούνται µε την αισθητική εµφάνιση και τη διακόσµηση του 

παρεχόµενου προϊόντος (δηλαδή του δωµατίου), παρά να επικεντρωθούν αποκλειστικά 

στη λειτουργία του (Chittium, 2004). Η ένταξη του ξενοδοχείου στην κατηγορία των 

boutique, απαιτεί ανασχεδιασµό των δωµατίων και των λόµπι για να ξεχωρίσουν 

µεταξύ των βασικών προσφορών του ξενοδοχείου. Για παράδειγµα µία αλυσίδα 

ξενοδοχείων υιοθέτησε τις ανέσεις που τυπικά συνδέονται µε τα ξενοδοχεία boutique, 

ενώ το κόστος των δωµατίων κυµαίνεται σε µέτριες τιµές προκειµένου να είναι 

ανταγωνιστικό. Αυτές οι καινοτόµες αλλαγές αναµένεται να ωθήσουν την πληρότητα 

του ξενοδοχείου σε ποσοστά υψηλότερα από τους ανταγωνιστές τους (Binkley, 2003). 

Το boutique ξενοδοχείο είναι µια καινοτοµία στον παραδοσιακό κλάδο των 

ξενοδοχείων και µια ελκυστική επιλογή που εξετάζεται κατά το σχεδιασµό µιας 

καινοτοµίας. 

Ένα άλλο παράδειγµα καινοτοµίας στις υπηρεσίες των ελληνικών ξενοδοχείων 

5***** και 4****, είναι η εισαγωγή και χρήση της τεχνολογίας και της 

πληροφορικής. Οι τεχνολογικές καινοτοµίες θεωρούνται ως οι ευεργετικότερες για τα 

ξενοδοχεία και περιλαµβάνουν: σύστηµα αφύπνισης, ηλεκτρονικές κλειδαριές για τις 

πόρτες των δωµατίων, DVD, πολλές τηλεφωνικές γραµµές, ταινιοθήκη, προσωπικοί 
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υπολογιστές, φωνητικό ταχυδροµείο, DSL συνδέσεις, ηλεκτρονικά χρηµατοκιβώτια 

κ.λπ. Εντούτοις, µπορεί να µην είναι πρακτικό για ένα συγκεκριµένο ανεξάρτητο 

ελληνικό ξενοδοχείο ή αλυσίδα να υιοθετηθούν όλες οι διαθέσιµες τεχνολογικές 

ανέσεις λόγω έλλειψης λειτουργικών ικανοτήτων ή περιορισµένων πόρων. Έτσι, τα 

ξενοδοχεία πρέπει να καθορίσουν ποιες τεχνολογικές καινοτοµίες θα προσφέρουν το 

µεγαλύτερο όφελος στη λειτουργία τους (Victorino et al., 2005). 

Ένα ακόµα σηµείο, στο οποίο κατέληξε η έρευνα και είναι ιδιαίτερα σηµαντικό, 

είναι η σχεδόν παντελής έλλειψη δαπανών από τη µεριά των ξενοδοχείων για έρευνα 

και ανάπτυξη. Με άλλα λόγια, το επίπεδο έρευνας και ανάπτυξης της καινοτοµίας στα 

ξενοδοχεία είναι πολύ χαµηλό. Μόνο το 20% προβαίνουν σε δαπάνες για έρευνα και 

ανάπτυξη και τα περισσότερα από αυτά όχι µε ιδιαίτερα επιστηµονικό τρόπο, καθώς η 

επαφή τους µε πανεπιστηµιακά ιδρύµατα ή ερευνητικά κέντρα που αφορούν την 

καινοτοµία είναι ανύπαρκτη. Βέβαια, είναι κοινός τόπος ότι οι εξωτερικές σχέσεις µε 

παραγωγούς, προµηθευτές, πανεπιστήµια, ερευνητικά ινστιτούτα και τοπικούς 

οργανισµούς υποστήριξης µπορούν να αποτελέσουν πηγή νέων ιδεών για καινοτοµία 

και τεχνολογική παραγωγικότητα (Doloreux, 2004). 

Έτσι δεν µπορεί να εφαρµοστεί κάποια στρατηγική προώθησης της καινοτοµίας, 

αλλά το κάθε ξενοδοχείο υιοθετεί κάποια δική του µέθοδο για να εκµαιεύσει νέα 

προϊόντα και υπηρεσίες, όπως π.χ. αναγνώριση της προσωπικής προσφοράς του κάθε 

εργαζόµενου χωρίς όµως αυτά να είναι ιδιαίτερα ριζοσπαστικά, αλλά να συνάδουν µε 

το γενικότερο πλαίσιο λειτουργίας του ξενοδοχείου. 

Σύµφωνα µε την έρευνα, κάποια τµήµατα και υπηρεσίες του ξενοδοχείου 

µπορούν εύκολα να διαγνωστούν ως χώροι περισσότερο επιδεκτικοί των καινοτοµιών, 

οι οποίοι εύκολα µπορούν να µετατραπούν σε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα –υψηλότερη 

απόδοση παραγωγής, µείωση κόστους ή διαφοροποίηση. Για το λόγο αυτό, οι 

περισσότεροι ερωτηθέντες θεώρησαν ότι η καινοτοµία δεν εφαρµόζεται στο σύνολο 

του ξενοδοχείου αλλά σε επιµέρους τµήµατα, ανάλογα κάθε φορά µε τις ανάγκες. 

Επιπλέον, εφόσον η καινοτοµία οδηγεί σε πιο γρήγορες αντιδράσεις στις 

µεταβαλλόµενες συνθήκες του περιβάλλοντος και ενσωµατώνεται στην επιχειρησιακή 

στρατηγική του ξενοδοχείου, µπορεί να θεωρηθεί ένας τρόπος βελτίωσης της 

ανταγωνιστικότητας. Αυτό µπορεί να µετρηθεί µέσω των αλλαγών στις υπηρεσίες που 

παρέχονται από τα ξενοδοχεία (Orfila-Sintes et al., 2005).  
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Όσον αφορά τους λόγους που ωθούν τα ξενοδοχεία των 5***** και 4**** να 

προβούν στην εφαρµογή κάποιας καινοτοµίας, από τα αποτελέσµατα της έρευνας, και 

τη διερεύνηση των µέσων τιµών, γίνεται εµφανές ότι οι κυριότεροι λόγοι είναι είτε 

εσωτερικοί (χωρητικότητα ξενοδοχείου, δυνατότητες επιχείρησης, µοντέλο λειτουργίας, 

ποιότητα ανθρώπινου δυναµικού) είτε µη οικονοµικοί (ικανοποίηση πελατών και 

εργαζοµένων, µείωση χρόνου διενέργειας εργασίας, οι απαιτήσεις του νόµου και οι 

επιταγές του περιβάλλοντος καθώς και το όραµα της διοίκησης). 

Το ανθρώπινο δυναµικό, είναι µια ιδιαίτερα σηµαντική πτυχή της επιτυχούς 

υιοθέτησης της καινοτοµίας στον τοµέα της φιλοξενίας. Τα ξενοδοχεία έχουν συχνά το 

ίδιο «υλικό», που σηµαίνει ότι οι υπάλληλοι είναι ο τελευταίος µεσολαβητής για τη 

διαφοροποίηση των υπηρεσιών. Οι υπάλληλοι είναι πάρα κρίσιµοι για την επιτυχία του 

ξενοδοχείου επειδή έχουν επιπτώσεις άµεσα στην ικανοποίηση των πελατών (Zeithaml 

& Bitner, 2000). Οι τοποθετήσεις και οι συµπεριφορές των υπαλλήλων µπορούν 

σηµαντικά να επηρεάσουν τις αντιλήψεις των πελατών για την υπηρεσία. Έτσι το 

ξενοδοχείο πρέπει να διαχειρίζεται µε ιδιαίτερα αποτελεσµατικό τρόπο τις απόψεις και 

τις συµπεριφορές των υπαλλήλων του. Η αρχική εκπαίδευση και η συνεχής κατάρτιση 

διαδραµατίζουν σηµαντικότατο ρόλο για την απόκτηση των βασικών ικανοτήτων και τη 

συνεχή προσαρµογή τους. Πολλές µελέτες και αναλύσεις επισηµαίνουν ότι ένα καλά 

εκπαιδευµένο, καταρτισµένο και ευαισθητοποιηµένο, συµβάλλει στην ενδυνάµωση της 

καινοτοµικής δραστηριότητας (Ρεκλείτης, 1998). 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το εξωτερικό περιβάλλον στο οποίο 

δραστηριοποιούνται τα ξενοδοχεία σήµερα, καθώς αποτελεί σηµαντικό σηµείο για τον 

καθορισµό του βαθµού επιρροής της καινοτοµίας στο στρατηγικό σχεδιασµό. Άλλωστε 

ο σαφής καθορισµός και η γνώση του περιβάλλοντος δραστηριοποίησης των 

ξενοδοχειακών επιχειρήσεων βοηθάει στην πρόβλεψη θετικών ή αρνητικών επιρροών 

και κατά συνέπεια στην εφαρµογή στρατηγικών προσαρµογής στις νέες συνθήκες 

(Costa & Teare, 2000). 

Οι πιέσεις επίσης που δέχεται η ξενοδοχειακή βιοµηχανία τα τελευταία χρόνια 

από τους tour operators και η εµφάνιση στην αγορά σηµαντικών ανταγωνιστών ωθούν 

τις ξενοδοχειακές µονάδες να εφαρµόσουν όσο το δυνατόν πιο καινοτόµες υπηρεσίες, 

ως µέθοδο προσέλκυσης και διατήρησης πελατών από τη µία αλλά και εδραίωσης του 

µεριδίου τους στην αγορά και βελτίωσης της κερδοφορίας τους από την άλλη (Benitez 
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et al., 2006). Εντούτοις, τα περιθώρια κέρδους από την εφαρµογή στρατηγικών 

µάρκετινγκ συρρικνώνονται όλο και περισσότερο καθώς και οι ανταγωνιστές έχουν 

παρόµοια πλάνα.  

Άλλωστε οι οικονοµικοί περιορισµοί εισόδου στην ξενοδοχειακή βιοµηχανία 

είναι ελάχιστοι και ως συνέπεια υπάρχουν πάντα νέοι παροχείς που συµβάλλουν σε ένα 

ήδη ανταγωνιστικό περιβάλλον. Επιπρόσθετα η συνεχής απειλή από τα υποκατάστατα 

προϊόντα και υπηρεσίες επιτείνουν την ανάγκη για ανάπτυξη και διατήρηση της 

καινοτοµικής προσέγγισης των αναγκών και προσδοκιών του καταναλωτή. Είναι 

βέβαια δύσκολο να διατηρήσεις πιστούς πελάτες σε µία αγορά όπου υπάρχει πληθώρα 

επιχειρήσεων που προσφέρουν παρόµοια προϊόντα και το κόστος αποτελεί παράγοντα 

επιλογής (Douglas & Connor, 2003). 

Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι τα ξενοδοχεία προβαίνουν πολλές φορές σε 

καινοτοµίες, λόγω των επιταγών του φυσικού περιβάλλοντος. Υπάρχουν ξενοδοχεία 

που υιοθετούν εναλλακτικές πηγές ενέργειας, προκειµένου να συµβάλλουν στην 

προστασία του περιβάλλοντος. Βέβαια αυτή η δυνατότητα δεν παρέχεται στα 

ξενοδοχεία πόλης παρά µόνο στα resort.  

Επίσης, η ζήτηση για καινοτόµα προϊόντα, όπως π.χ. για οικοτουρισµό, ώθησε 

πολλές ξενοδοχειακές επιχειρήσεις να βρουν τρόπους ώστε να ενσωµατώσουν αυτό το 

νέο προϊόν στα παραδοσιακά προϊόντα που προσφέρουν και να διατηρήσουν την 

αίσθηση του οικοτουρισµού (Kotler et al., 2006). 

Η καινοτοµία, σύµφωνα µε την έρευνα, είναι ένας σηµαντικός παράγοντας 

διαφοροποίησης του ξενοδοχείου από τους ανταγωνιστές του και µπορεί να συµβάλει 

στην αύξηση των εισοδηµάτων του (Victorino et al., 2005). Η διαφοροποίηση µπορεί 

να έγκειται και στην εξατοµίκευση των υπηρεσιών για τους πελάτες του ξενοδοχείου. 

Εντούτοις, η εξατοµίκευση δεν είναι πάντα εύκολο να εφαρµοστεί λόγω των 

δυνατοτήτων λειτουργίας του ξενοδοχείου. Παραδείγµατος χάριν, η ευελιξία στο check 

in / check out θα µπορούσε να οδηγήσει σε προβλήµατα στο ωράριο των εργαζοµένων. 

Προκειµένου να εφαρµοστεί µε επιτυχία µία τέτοια καινοτοµική πολιτική απαιτείται η 

ευθυγράµµιση των λειτουργικών δραστηριοτήτων του ξενοδοχείου και του µάρκετινγκ 

(Victorino et al., 2005) γιατί µπορεί να φαίνεται κερδοφόρο να προστεθούν 

περισσότερα προϊόντα/υπηρεσίες στη γκάµα των προσφερόµενων προϊόντων, είναι 

όµως πάρα πολύ δύσκολο λειτουργικά να εφαρµοστεί (Skinner, 1974).  
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Όσον αφορά τα εµπόδια που αντιµετωπίζονται κατά την εφαρµογή των 

καινοτοµιών, τα ελληνικά ξενοδοχεία των 5***** και 4****, θεωρούν ως πιο 

σηµαντικά για την υιοθέτηση και εφαρµογή κάποιας καινοτοµίας το κόστος και την 

έλλειψη χρηµατοδότησης, αν και σύµφωνα µε τον Παυλίδη (2000) το ελληνικό κράτος 

παραχώρησε και παραχωρεί πλήθος σηµαντικών κινήτρων για την κατασκευή (ακόµα 

και εκσυγχρονισµό) ιδιωτικών ξενοδοχείων, όπως οικονοµική επιχορήγηση της 

ξενοδοχειακής επένδυσης, επιδότηση κεφαλαίου επένδυσης, απαλλαγές από τέλη και 

φόρους κ.ά.. 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, ο φόβος αντιγραφής των 

καινοτόµων προϊόντων από τους ανταγωνιστές, δεν αποτελεί ιδιαίτερα σηµαντικό 

εµπόδιο και απειλή για την εισαγωγή καινοτόµων προϊόντων στα ξενοδοχεία. Σύµφωνα 

όµως µε τους Kotler et al. (2006), το 27% των καινοτόµων προϊόντων και διαδικασιών 

προέρχονται από την ανάλυση των προϊόντων που παρέχουν οι ανταγωνιστές. Πολλές 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αγοράζουν καινοτόµα προϊόντα ανταγωνιστικών 

επιχειρήσεων προκειµένου να τα γνωρίσουν, να τα αναλύσουν και να αποφασίσουν αν 

πρέπει να τα εισάγουν ή όχι στην επιχείρησή τους. Βέβαια όταν το ξενοδοχείο υιοθετεί 

τις ιδέες ενός ανταγωνιστικού ξενοδοχείου, πρέπει να είναι σε θέση να τις παρέχει 

τουλάχιστον τόσο καλά όσο και οι ανταγωνιστές. Εάν η σύγκριση έχει αρνητικά 

αποτελέσµατα για το ξενοδοχείο τότε πρέπει να γίνει «αλλαγή πλεύσης». 

Είναι κοινός τόπος ότι τα ξενοδοχεία έχουν συγκεκριµένους, αλλά όχι πάντα 

τους ίδιους, στόχους για ανάπτυξη καινοτοµιών και έτσι έχουν διαφορετικές 

προσεγγίσεις στη µέτρηση της καινοτοµικής επιτυχίας. Προσδιορίζοντας τους 

παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχία των καινοτοµιών, είναι σηµαντικό να 

προσδιορίσουµε τι σηµαίνει επιτυχία για τα ξενοδοχεία (Storey & Easingwood, 1998).  

Σύµφωνα µε τη βιβλιογραφία, από την εφαρµογή της καινοτοµίας στα 

ξενοδοχεία, τα άµεσα αποτελέσµατα όπως τα έσοδα, η κερδοφορία και το µερίδιο της 

αγοράς δεν είναι το µόνο όφελος καθώς µπορεί η κερδοφορία των υπηρεσιών να 

προσφέρει και έµµεσα οφέλη όπως η βελτίωση της φήµης, η πίστη των πελατών και η 

ικανότητα να προσελκύει νέους πελάτες (Storey & Easingwood, 1998). Τα οφέλη για το 

ξενοδοχείο από την επένδυση στην καινοτοµία έγκεινται κυρίως στην απόκτηση 

µεγαλύτερου µεριδίου αγοράς, στο χαµηλότερο κόστος και σε υψηλότερα κέρδη, σε 
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καλύτερη ανταπόκριση στη ζήτηση των καταναλωτών, και στις απαιτήσεις της αγοράς 

αλλά και στον παγκόσµιο ανταγωνισµό (Fernandez et al., 2006). 

Από την παρούσα έρευνα έγινε εµφανές επίσης ότι εκτός από τα παραδοσιακά 

οικονοµικά οφέλη από την προώθηση των νέων προγραµµάτων υπηρεσιών, υπάρχουν 

άλλα έµµεσα οφέλη, όπως η βελτιωµένη εικόνα, η ενισχυµένη πίστη πελατών, και η 

δυνατότητα να προσελκυστούν οι νέοι πελάτες (Storey & Easingwood, 1998).  

Σύµφωνα δε µε την έρευνα, τα ξενοδοχεία της Αττικής, 5***** και µέλη 

αλυσίδας ξενοδοχείων θεωρούν τη συµβολή της καινοτοµίας ιδιαίτερα σηµαντική για 

τη λειτουργία τους. Από την άλλη καινοτόµα θεωρούνται, σύµφωνα µε την έρευνα, τα 

ξενοδοχεία 5*****. 

Συµπερασµατικά, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις πρέπει να βρίσκονται σε 

συνεχή επαγρύπνηση απέναντι στις νέες τάσεις και να έτοιµες να δοκιµάσουν νέα 

προϊόντα. Κάθε επιχείρηση χρειάζεται ένα πρόγραµµα ανάπτυξης νέων προϊόντων. 

Ειδικοί στην Αµερική, υποστηρίζουν ότι τα µισά από τα κέρδη όλων των αµερικανικών 

επιχειρήσεων προέρχονται από προϊόντα που δεν υπήρχαν πριν από 10 χρόνια. 

Η ενσωµάτωση καινοτοµιών αποτελεί πλέον ένα πραγµατικό και αναγκαίο 

γεγονός για τον κλάδο των ξενοδοχείων κυρίως γιατί ο κύκλος ζωής του προϊόντος 

που αυτά προσφέρουν παρουσιάζει δύο βασικές προκλήσεις. Πρώτον, λόγω του ότι όλα 

τα προϊόντα τελικά παρακµάζουν, η ξενοδοχειακή επιχείρηση πρέπει να βρει νέα 

προϊόντα για να αντικαταστήσει τα γηραιότερα (το πρόβληµα της ανάπτυξης νέων 

προϊόντων). ∆εύτερον, η επιχείρηση πρέπει να κατανοήσει τον τρόπο µε τον οποίο 

παρακµάζουν τα προϊόντα της και στη συνέχεια πρέπει να αλλάξει στρατηγική, καθώς 

τα προϊόντα διανύουν τα στάδια του κύκλου ζωής τους (Kotler et al., 2006).  

 

 

5.3. Προτάσεις  

Η παρούσα εργασία αποτελεί ένα πρώτο και µικρό βήµα στη διερεύνηση της 

καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία. Μελλοντική µελέτη θα µπορούσε να διερευνήσει 

µεγαλύτερο δείγµα ξενοδοχείων και να προβεί σε συγκρίσεις όχι µόνο ανάµεσα σε 

ξενοδοχεία 5***** και 4**** αλλά και ανάµεσα σε άλλες κατηγορίες, π.χ. 5***** µε 

3***. 
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Ιδιαίτερα σηµαντική είναι η συνεργασία µε ερευνητικά ινστιτούτα & η 

επιχειρηµατική αξιοποίηση των αποτελεσµάτων τους  

Στο θέµα της καινοτοµίας στα ξενοδοχεία πρέπει να σκεφτούµε διεθνώς, και να 

δράσουµε σε Τοπικό Επίπεδο. 

 

 

5.4. Συµπέρασµα 

Στο κεφάλαιο αυτό, που αποτελεί το τελευταίο της εργασίας παρουσιάστηκαν 

τα συµπεράσµατα της έρευνας και συνδέθηκαν οι παράγοντες της έρευνας µε τα 

δεδοµένα της βιβλιογραφίας. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

Παράρτηµα Α: Κείµενο Εισαγωγής 

Καληµέρα / καλησπέρα,  

Ονοµάζοµαι Άννα Τζαβαλή και διεξάγω έρευνα στα πλαίσια της πτυχιακής µου 

εργασίας για το ΜΠΣ του Πανεπιστηµίου Πειραιά, µε κατεύθυνση τα Logistics. Το 

θέµα είναι η διερεύνηση της καινοτοµίας στα ελληνικά ξενοδοχεία. Θα µπορούσα να 

µιλήσω µε κάποιον αρµόδιο για το θέµα; 

(Η παρούσα εισαγωγή γίνεται και σε περίπτωση που ο υπεύθυνος είναι άλλος από 

αυτόν που απάντησε αρχικά στο τηλέφωνο. Επιπλέον, συµπληρώνονται και τα παρακάτω) 

Η έρευνα δεν θα διαρκέσει περισσότερο από 15-20 λεπτά. Τα στοιχεία του 

ξενοδοχείου θα παραµείνουν κρυφά, ενώ θα τα αποτελέσµατα της έρευνας θα είναι 

διαθέσιµα µετά το πέρας της έρευνας. 

Θα θέλατε να συµµετάσχετε; 

Να ξεκινήσουµε; 

 

 



 

Παράρτηµα Β: Ερωτηµατολόγιο 

1η Ενότητα: Γενικές Πληροφορίες για το ξενοδοχείο 

1. Περιοχή:  
1.1. Αττική     1.2. Θεσσαλονίκη   
1.3. Χαλκιδική    1.4. Ρόδος    
1.5. Κέρκυρα    1.6. Κρήτη    
 

2. Κατάταξη Ξενοδοχείου:  
2.1. 5*****    2.2. 4*****   
 

3. Αριθµός δωµατίων; 
3.1. <100     3.2. 101-500   
3.3. >500    
 

4. Το ξενοδοχείο σας: 
4.1. Ανήκει σε όµιλο επιχειρήσεων      
4.2. Είναι µέλος αλυσίδας ξενοδοχείων      
4.3. Είναι ανεξάρτητη επιχείρηση       
 

2η Ενότητα: ∆ιερεύνηση Καινοτοµίας στο Ξενοδοχείο 

5. Στο ξενοδοχείο σας προτιµάται η υιοθέτηση…  
5.1. … µικρών αλλαγών (σε υπάρχοντα αγαθά/υπηρεσίες/διαδικασίες)  
5.2. … δραστικών αλλαγών       
5.3. … σηµαντικών αλλαγών (επηρεάζεται το επιχειρηµατικό µοντέλο)  

 
6. Στο ξενοδοχείο σας εισάγονται συχνά: 

6.1. Νέα ή σηµαντικά βελτιωµένα αγαθά      
6.2. Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες υπηρεσίες     
6.3. Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες διαδικασίες     
6.4. Νέες ή σηµαντικά βελτιωµένες µέθοδοι διοίκησης    
(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 

7. Οι καινοτοµίες που εφαρµόζονται: 
7.1. ∆ηµιουργήθηκαν εκ νέου       
7.2. Αγοράστηκαν και εφαρµόστηκαν όπως ήταν     
7.3. Τροποποιήθηκαν και προσαρµόστηκαν     
7.4. ∆ηµιουργήθηκαν σε συνεργασία      
7.5. Υπαγορεύθηκαν «εκ των άνω»      
 

8. Τι από τα παρακάτω έχουν εισαχθεί τελευταία στο ξενοδοχείο σας; 
8.1. Σάουνα         
8.2. Νέα δωµάτια         
8.3. Εισαγωγή τεχνολογίας (π.χ. τηλεδιάσκεψη, ΑΤΜ, κ.λπ.)   



 

8.4. Χρήση ιστοσελίδας & Web       
8.5. Υπηρεσίες για ΑΜΕΑ        
8.6. Υπηρεσίες για παιδιά        
8.8. Υπηρεσίες για ζώα        
8.9. Υπηρεσίες αφύπνισης        
8.10. Πρόσθετες υπηρεσίες (π.χ. συνεργασία Hilton µε Pizza Hut)  
8.11. Εφαρµογή νέων διαδικασιών παραγωγής π.χ. JIT στην κουζίνα  
8.12. Πολιτική & Στρατηγική       
8.13. Εκπαίδευση προσωπικού       
8.14. ISO 9000 / HACCP        
8.15. Περιβαλλοντική ευαισθησία (π.χ. εναλλακτικές πηγές ενέργειας)  
8.16. Εξαγορά και Συγχώνευση µικρότερων επιχειρήσεων   
8.17. Ανακαίνιση κτιριακών εγκαταστάσεων     
(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 

 

3η Ενότητα: Προαγωγή –Αξιοποίηση Καινοτοµίας στο Ξενοδοχείο 

9. Στο ξενοδοχείο σας γίνονται δαπάνες για έρευνα και ανάπτυξη; 
9.1. ΝΑΙ      9.2. ΟΧΙ   

 
10. Το ξενοδοχείο σας έχει στρατηγική προώθησης καινοτοµίας; 

10.1. ΝΑΙ      10.2. ΟΧΙ   
 
11. Το ξενοδοχείο σας έχει µηχανισµούς για να: 

11.1. ∆ηµιουργεί νέες ιδέες        
11.2. Υιοθετεί τις νέες ιδέες        
11.3. Προωθεί νέες ιδέες        
11.4. Υποστηρίζει τις νέες ιδέες       
11.5. Αξιολογεί τις νέες ιδέες       
(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 

 
12. Πώς προάγονται οι καινοτόµες ιδέες από το ξενοδοχείο σας; 

12.1. Brainstorming         
12.2. Συνεργασία οµάδων        
12.3. Έρευνα των αναγκών δυνητικών πελατών     
 (µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 

 
13. Πώς διαχειρίζεται – αξιοποιείται η καινοτοµία στο ξενοδοχείο σας; 

13.1. Οι ιδέες συνδέονται µε τους στόχους της επιχείρησης   
13.2. Προωθείται η ανταλλαγή ιδεών σε όλα τα επίπεδα    
13.3. Προωθείται η σκέψη «έξω από τα πλαίσια»     
13.4. Αναγνωρίζεται η ατοµική συµβολή      
(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 

 
14. Η καινοτοµία εφαρµόζεται συνολικά στο ξενοδοχείο σας (ή µερικώς); 

14.1. ΝΑΙ      14.2. ΟΧΙ   



 

4η Ενότητα: Λόγοι & Εµπόδια Υιοθέτησης Καινοτοµίας στο Ξενοδοχείο 

15. Ποιοι οι λόγοι υιοθέτησης και εφαρµογής των καινοτοµιών από το ξενοδοχείο 
σας και σε τι βαθµό; 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

Εσωτερικοί Παράγοντες 
15.1. Χωρητικότητα 
ξενοδοχείου 

 
     

15.2. Γενικότερα οι 
δυνατότητες επιχείρησης 

 
     

15.3. Μοντέλο λειτουργίας 
του ξενοδοχείου 

 
     

15.4. Ποιότητα ανθρώπινου 
δυναµικού  

 
     

Εξωτερικοί Παράγοντες 
15.5. Απαιτήσεις της 
αγοράς 

 
     

15.6. Ανταγωνισµός 

 
     

15.7. Ανάγκη 
διαφοροποίησης 

 
     

Οικονοµικοί Παράγοντες 

15.8. Ρυθµός πληρότητας  

 
     

15.9. Κέρδος 

 
     

15.10. Αύξηση µεριδίου 
αγοράς  

 
     



 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

15.11. Άνοιγµα σε νέες 
αγορές 

 
     

Μη Οικονοµικοί Παράγοντες 
15.12. Αύξηση της φήµης 

 
     

15.13. Ικανοποίηση 
πελατών 

 
     

15.14. Ικανοποίηση 
εργαζοµένων 

 
     

15.15. Μείωση χρόνου 
διενέργειας εργασίας (π.χ. 
µαγειρέµατος) 

 

     

15.16. Οι απαιτήσεις του 
νόµου (π.χ. ράµπα για 
ΑΜΕΑ κ.λπ.) 

 

     

15.17. Επιταγές του 
φυσικού περιβάλλοντος 
(π.χ. εναλλακτικές µορφές 
ενέργειας) 

 

     

15.18. Όραµα της 
διοίκησης 

 
     

(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 
 
16. Τι εµπόδια αντιµετωπίζετε κατά την εφαρµογή των καινοτοµιών και σε τι 

βαθµό; 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 



 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

Οικονοµικά εµπόδια 
16.1. Υψηλό κόστος 

 
     

16.2. Έλλειψη 
χρηµατοδότησης 

 
     

Μη οικονοµικά εµπόδια 
16.3. Χρονικά περιθώρια 

 
     

16.4. Τεχνικές δυσκολίες 

 
     

16.5. Έλλειψη 
πληροφόρησης (για αγορά, 
τεχνολογίες κ.λπ.) 

 

     

Εξωτερικά εµπόδια 
16.6. Έλλειψη ζήτησης για 
καινοτόµα αγαθά ή 
υπηρεσίες 

 

     

16.7. Γραφειοκρατία 

 
     

16.8. Φόβος αντιγραφής 
από τους ανταγωνιστές 

 

 

 

     

Εσωτερικά εµπόδια 
16.9. Φόβος για το ρίσκο – 
αντίδραση στην αλλαγή 
(Κουλτούρα) 

     

16.10. Έλλειψη πόρων και 
ικανοτήτων      



 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

 

(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 
 

5η Ενότητα: Αξιολόγηση - Αποτελέσµατα της καινοτοµίας στο Ξενοδοχείο 

17. Ποιοι µέθοδοι χρησιµοποιούνται για την αξιολόγηση της καινοτοµίας; 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

17.1. Έσοδα  

 
     

17.2. Πληρότητα 
ξενοδοχείου 

 
     

17.3. Κέρδος 

 
     

17.4. Πωλήσεις 

 
     

17.5. Σχόλια εργαζοµένων 

 
     

17.6. Σχόλια πελατών 

 
     

(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 
 
18. Πόσο σηµαντικά είναι τα παρακάτω αποτελέσµατα – οφέλη από την εφαρµογή 

της καινοτοµίας; 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

Οικονοµικά 
18.1. Μείωση κόστους 

 
     



 

 

Πολ
ύ 

µεγά
λο 

Μεγά
λο 

Ικανοποιητι
κό 

Μικρ
ό 

Ελάχισ
τα 

18.2. Αύξηση κέρδους 

 
     

18.3. Αύξηση πωλήσεων 

 
     

18.4. Υψηλότερος ρυθµός 
ανάπτυξης 

 
     

18.5. Επιβίωση επιχείρησης 

 

 

     

Μη Οικονοµικά 
18.6. Βελτίωση ποιότητας 
αγαθών, υπηρεσιών 

 
     

18.7. Μεγαλύτερη ευελιξία 

 
     

18.8. Ενίσχυση 
ανταγωνιστικότητας 

 
     

18.9. Ικανοποίηση πελάτη 

 

 

     

18.10. Ικανοποίηση 
εργαζοµένων 

 
     

18.11. Μείωση εργατικού 
δυναµικού 

 
     

(µπορούν να επιλεγούν περισσότερες από µία απαντήσεις) 
 

6η Ενότητα: Ερωτήσεις Συνολικής Θεώρησης Καινοτοµίας στο Ξενοδοχείο 

19. Σε τι βαθµό η υιοθέτηση καινοτοµίας πιστεύετε ότι βοηθά το ξενοδοχείο σας; 



 

19.1. Πολύ µεγάλο         
19.2. Μεγάλο         
19.3. Ικανοποιητικό         
19.4. Μικρό          
19.5. Ελάχιστο         

 
20. Τελικά θα χαρακτηρίζατε το ξενοδοχείο σας καινοτόµο; 

20.1. ΝΑΙ      20.2. ΟΧΙ   



 

Παράρτηµα Γ: Έγκριση ∆ιεξαγωγής της Έρευνας 

 



 

Παράρτηµα ∆: Πίνακες Συχνοτήτων & ∆ιαγράµµατα 

Πίνακας 4.5: Περιοχή 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Αττική 39 39,0 39,0 39,0 
Θεσσαλονίκη 24 24,0 24,0 63,0 
Χαλκιδική 6 6,0 6,0 69,0 
Ρόδος 9 9,0 9,0 78,0 
Κέρκυρα 5 5,0 5,0 83,0 
Κρήτη 17 17,0 17,0 100,0 

 

Σύνολο 100 100,0 100,0   
 

∆ιάγραµµα 4.2: Περιοχή 
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Πίνακας 4.6: Κατάταξη 

 
Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 5***** 35 35,0 35,0 35,0 
 4**** 65 65,0 65,0 100,0 
 Σύνολο 100 100,0 100,0   

 
 

∆ιάγραµµα 4.3: Κατάταξη 

65%

35%

5***** 4****  
 



 

Πίνακας 4.7: Αριθµός ∆ωµατίων 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 <100 59 59,0 59,0 59,0 
 101-500 40 40,0 40,0 99,0 
 >501 1 1,0 1,0 100,0 
 Σύνολο 100 100,0 100,0   

 

 

∆ιάγραµµα 4.4: Αριθµός ∆ωµατίων 

1%

40%
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Πίνακας 4.8: Ιδιοκτησιακό Καθεστώς 

 
Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 

Ποσοστό 
Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Σε όµιλο 12 12,0 12,0 12,0
 Μέλος αλυσίδας 28 28,0 28,0 40,0
 Ανεξάρτητο 60 60,0 60,0 100,0
 Σύνολο 100 100,0 100,0  

 
 

∆ιάγραµµα 4.5: Ιδιοκτησιακό καθεστώς 

60%

28%

12%

Σε όµιλο Μέλος αλυσίδας Ανεξάρτητο
 

 



 

Πίνακας 4.9: Ένταση αλλαγών 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Μικρές 74 74,0 74,0 74,0
  ∆ραστικές 19 19,0 19,0 93,0
  Σηµαντικές 7 7,0 7,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 

∆ιάγραµµα 4.6: Ένταση αλλαγών 
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Πίνακας 4.10: Είδος καινοτοµίας 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Νέα Βελτιωµένα Αγαθά 
 Ναι 95 95,0 95,0 95,0 
  Όχι 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Νέες Βελτιωµένε Υπηρεσίες 
 Ναι 92 92,0 92,0 92,0 
  Όχι 8 8,0 8,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Νέες Βελτιωµένες ∆ιαδικασίες 
 Ναι 38 38,0 38,0 38,0 
  Όχι 62 62,0 62,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Νέα Βελτιωµένες Μέθοδοι ∆ιοίκησης 
 Ναι 34 34,0 34,0 34,0 
  Όχι 66 66,0 66,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 

∆ιάγραµµα 4.7: Είδος Καινοτοµίας 
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Πίνακας 4.11: Τρόπος προέλευσης καινοτοµιών 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Αγοράστηκαν και εφαρµόστηκαν 
 Ναι 89 89,0 89,0 89,0 
  Όχι 11 11,0 11,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Τροποποιήθηκαν και προσαρµόστηκαν 
 Ναι 81 81,0 81,0 81,0 
  Όχι 19 19,0 19,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
∆ηµιουργήθηκαν εκ νέου 
 Ναι 60 60,0 60,0 60,0 
  Όχι 40 40,0 40,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
∆ηµιουργήθηκαν σε συνεργασία 
 Ναι 15 15,0 15,0 15,0 
  Όχι 85 85,0 85,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Υπαγορεύθηκαν εκ των άνω 
 Ναι 3 3,0 3,0 3,0 
  Όχι 97 97,0 97,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

∆ιάγραµµα 4.8: Τρόπος προέλευσης καινοτοµιών 
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Πίνακας 4.12: Τι καινοτοµίες έχουν εισαχθεί 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Σάουνα 
 Ναι 19 19,0 19,0 19,0 
  Όχι 81 81,0 81,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Νέα δωµάτια 
 Ναι 17 17,0 17,0 17,0 
  Όχι 83 83,0 83,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Τεχνολογία 
 Ναι 76 76,0 76,0 76,0 
  Όχι 24 24,0 24,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Ιστοσελίδα 
 Ναι 32 32,0 32,0 32,0 
  Όχι 68 68,0 68,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Υπηρεσίες ΑΜΕΑ 
 Ναι 8 8,0 8,0 8,0 
  Όχι 92 92,0 92,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Υπηρεσίες για παιδιά 
 Ναι 45 45,0 45,0 45,0 
  Όχι 55 55,0 55,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Υπηρεσίες για ζώα 
 Ναι 4 4,0 4,0 4,0 
  Όχι 96 96,0 96,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Αφύπνιση 
 Ναι 24 24,0 24,0 24,0 
  Όχι 76 76,0 76,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Πρόσθετες Υπηρεσίες 
 Ναι 72 72,0 72,0 72,0 
  Όχι 28 28,0 28,0 100,0 



 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Νέες διαδικασίες παραγωγής 
 Ναι 10 10,0 10,0 10,0 
  Όχι 90 90,0 90,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Πολιτική - Στρατηγική 
 Ναι 28 28,0 28,0 28,0 
  Όχι 72 72,0 72,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Εκπαίδευση Προσωπικού 
 Ναι 72 72,0 72,0 72,0 
  Όχι 28 28,0 28,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
ISO-HACCP 
 Ναι 10 10,0 10,0 10,0 
  Όχι 90 90,0 90,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Περιβαλλοντική Ευαισθησία 
 Ναι 18 18,0 18,0 18,0 
  Όχι 82 82,0 82,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Εξαγορά - Συγχωνεύσεις 
 Ναι 5 5,0 5,0 5,0 
  Όχι 95 95,0 95,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Ανακαίνιση κτιρίου 
 Ναι 31 31,0 31,0 31,0 
  Όχι 69 69,0 69,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 



 

∆ιάγραµµα 4.9: Τι καινοτοµίες έχουν εισαχθεί 
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Πίνακας 4.13: ∆απάνες για Έρευνα και Ανάπτυξη 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Ναι 20 20,0 20,0 20,0 
  Όχι 80 80,0 80,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 
 

∆ιάγραµµα 4.10: ∆απάνες για Έρευνα και Ανάπτυξη 
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Πίνακας 4.14: Στρατηγική προώθησης καινοτοµίας 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Ναι 16 16,0 16,0 16,0 
  Όχι 84 84,0 84,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 
 

∆ιάγραµµα 4.11: Στρατηγική ανάπτυξης καινοτοµίας 
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Πίνακας 4.15: Μηχανισµοί καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Μηχανισµός δηµιουργίας νέων ιδεών 
 Ναι 32 32,0 32,0 32,0 
  Όχι 68 68,0 68,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Μηχανισµός υιοθέτησης νέων ιδεών 
 Ναι 37 37,0 37,0 37,0 
  Όχι 63 63,0 63,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Μηχανισµός προώθησης νέων ιδεών 
 Ναι 80 80,0 80,0 80,0 
  Όχι 20 20,0 20,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Μηχανισµός υποστήριξης νέων ιδεών 
 Ναι 90 90,0 90,0 90,0 
  Όχι 10 10,0 10,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Μηχανισµός αξιολόγησης νέων ιδεών 
 Ναι 32 32,0 32,0 32,0 
  Όχι 68 68,0 68,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

∆ιάγραµµα 4.12: Μηχανισµοί καινοτοµίας 
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Πίνακας 4.16: Προαγωγή καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Brainstorming 
 Ναι 29 29,0 29,0 29,0 
  Όχι 71 71,0 71,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Συνεργασία Οµάδων 
 Ναι 83 83,0 83,0 83,0 
  Όχι 17 17,0 17,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Ανάγκες δυνητικών πελατών 
 Ναι 60 60,0 60,0 60,0 
  Όχι 40 40,0 40,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 

∆ιάγραµµα 4.13: Προαγωγή καινοτοµίας 
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Πίνακας 4.17: ∆ιαχείριση καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Σύνδεση µε στόχους 
 Ναι 53 53,0 53,0 53,0 
  Όχι 47 47,0 47,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Ανταλλαγή ιδεών 
 Ναι 49 49,0 49,0 49,0 
  Όχι 51 51,0 51,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Προώθηση ριζοσπαστικής σκέψης 
 Ναι 10 10,0 10,0 10,0 
  Όχι 90 90,0 90,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Αναγνώριση ατοµικής συµβολής 
 Ναι 65 65,0 65,0 65,0 
  Όχι 35 35,0 35,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 

∆ιάγραµµα 4.14: ∆ιαχείριση καινοτοµίας 
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Πίνακας 4.18: Συνολική εφαρµογή 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Ναι 49 49,0 49,0 49,0 
  Όχι 51 51,0 51,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 
 

∆ιάγραµµα 4.15: Συνολική εφαρµογή 
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Πίνακας 4.19: Εσωτερικοί παράγοντες εφαρµογής καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Χωρητικότητα ξενοδοχείου 
 Πολύ µεγάλο 36 36,0 36,0 36,0 
  Μεγάλο 49 49,0 49,0 85,0 
  Ικανοποιητικό 10 10,0 10,0 95,0 
  Μικρό 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
∆υνατότητες Επιχείρησης 
 Πολύ µεγάλο 30 30,0 30,0 30,0 
  Μεγάλο 41 41,0 41,0 71,0 
  Ικανοποιητικό 29 29,0 29,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Μοντέλο λειτουργίας 
 Πολύ µεγάλο 22 22,0 22,0 22,0 
  Μεγάλο 26 26,0 26,0 48,0 
  Ικανοποιητικό 52 52,0 52,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Ποιότητα Ανθρώπινου ∆υναµικού 
 Πολύ µεγάλο 21 21,0 21,0 21,0 
  Μεγάλο 31 31,0 31,0 52,0 
  Ικανοποιητικό 48 48,0 48,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

∆ιάγραµµα 4.16: Εσωτερικοί Παράγοντες Υιοθέτησης και εφαρµογής 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Χωρητικότητα ∆υνατότητες επιχ. Μοντέλο λειτουργίας Ποιότητα προσωπικού
 



 

Πίνακας 4.20: Εξωτερικοί παράγοντες εφαρµογής καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Απαιτήσεις αγοράς 
 Πολύ µεγάλο 27 27,0 27,0 27,0
  Μεγάλο 46 46,0 46,0 73,0
  Ικανοποιητικό 27 27,0 27,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ανταγωνισµός 
 Πολύ µεγάλο 29 29,0 29,0 29,0
  Μεγάλο 51 51,0 51,0 80,0
  Ικανοποιητικό 20 20,0 20,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ανάγκη διαφοροποίησης 
 Πολύ µεγάλο 28 28,0 28,0 28,0
  Μεγάλο 44 44,0 44,0 72,0
  Ικανοποιητικό 25 25,0 25,0 97,0
  Ελάχιστο 3 3,0 3,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 
∆ιάγραµµα 4.17: Εξωτερικοί Παράγοντες Υιοθέτησης και εφαρµογής 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Απαιτήσεις αγοράς Ανταγωνισµός ∆ιαφοροποίηση
 



 

Πίνακας 4.21: Οικονοµικοί παράγοντες εφαρµογής καινοτοµίας 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Πληρότητα 
 Πολύ µεγάλο 39 39,0 39,0 39,0 
  Μεγάλο 31 31,0 31,0 70,0 
  Ικανοποιητικό 30 30,0 30,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Κέρδος 
 Πολύ µεγάλο 83 83,0 83,0 83,0 
  Μεγάλο 17 17,0 17,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Αύξηση µεριδίου αγοράς 
 Πολύ µεγάλο 85 85,0 85,0 85,0 
  Μεγάλο 12 12,0 12,0 97,0 
  Μικρό 3 3,0 3,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Νέες αγορές 
 Πολύ µεγάλο 24 24,0 24,0 24,0 
  Μεγάλο 28 28,0 28,0 52,0 
  Ικανοποιητικό 48 48,0 48,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

∆ιάγραµµα 4.18: Οικονοµικοί παράγοντες εφαρµογής καινοτοµίας 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Πληρότητα Κέρδος Μερίδιο αγοράς Νέες αγορές  



 

Πίνακας 4.22: Μη οικονοµικοί παράγοντες εφαρµογής καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Φήµη 
 Πολύ µεγάλο 35 35,0 35,0 35,0
  Μεγάλο 30 30,0 30,0 65,0
  Ικανοποιητικό 35 35,0 35,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ικανοποίηση πελατών 
 Πολύ µεγάλο 54 54,0 54,0 54,0
  Μεγάλο 46 46,0 46,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ικανοποίηση εργαζοµένων 
 Πολύ µεγάλο 21 21,0 21,0 21,0
  Μεγάλο 56 56,0 56,0 77,0
  Ικανοποιητικό 18 18,0 18,0 95,0
  Μικρό 5 5,0 5,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Μείωση χρόνου εργασίας 
 Πολύ µεγάλο 11 11,0 11,0 11,0
  Μεγάλο 9 9,0 9,0 20,0
  Ικανοποιητικό 38 38,0 38,0 58,0
  Μικρό 42 42,0 42,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Απαιτήσεις νόµου 
 Πολύ µεγάλο 3 3,0 3,0 3,0
  Μεγάλο 16 16,0 16,0 19,0
  Ικανοποιητικό 18 18,0 18,0 37,0
  Μικρό 48 48,0 48,0 85,0
  Ελάχιστο 15 15,0 15,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Φυσικό περιβάλλον 
 Πολύ µεγάλο 4 4,0 4,0 4,0
  Μεγάλο 10 10,0 10,0 14,0
  Ικανοποιητικό 11 11,0 11,0 25,0
  Μικρό 26 26,0 26,0 51,0
  Ελάχιστο 49 49,0 49,0 100,0

  Σύνολο 
 100 100,0 100,0  



 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό 

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Όραµα διοίκησης 
 Πολύ µεγάλο 34 34,0 34,0 34,0
  Μεγάλο 21 21,0 21,0 55,0
  Ικανοποιητικό 43 43,0 43,0 98,0
  Μικρό 2 2,0 2,0 100,0
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 

∆ιάγραµµα 4.19: Μη οικονοµικοί παράγοντες εφαρµογής καινοτοµίας 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Φήµη Ικανοπ. πελατών Ικανοπ. Εργαζ. Μείωση χρόνου Απαιτήσεις νόµου Όραµα διοίκ. Φυσικό Περιβάλλον  
 



 

Πίνακας 4.23: Οικονοµικά εµπόδια 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Υψηλό κόστος 
 Πολύ µεγάλο 41 41,0 41,0 41,0 
  Μεγάλο 43 43,0 43,0 84,0 
  Ικανοποιητικό 16 16,0 16,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Έλλειψη χρηµατοδότησης 
 Πολύ µεγάλο 23 23,0 23,0 23,0 
  Μεγάλο 53 53,0 53,0 76,0 
  Ικανοποιητικό 18 18,0 18,0 94,0 
  Μικρό 1 1,0 1,0 95,0 
  Ελάχιστο 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 

∆ιάγραµµα 4.20: Οικονοµικά εµπόδια 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο
Υψηλό κόστος Έλλειψη χρηµατοδ.

 
 



 

Πίνακας 4.24: Μη οικονοµικά εµπόδια 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Χρονικά περιθώρια  
 Μεγάλο 23 23,0 23,0 23,0 
  Ικανοποιητικό 64 64,0 64,0 87,0 
  Μικρό 6 6,0 6,0 93,0 
  Ελάχιστο 7 7,0 7,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Τεχνικές δυσκολίες 
 Μεγάλο 18 18,0 18,0 18,0 
  Ικανοποιητικό 45 45,0 45,0 63,0 
  Μικρό 33 33,0 33,0 96,0 
  Ελάχιστο 4 4,0 4,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Έλλειψη πληροφόρησης 
 Μεγάλο 3 3,0 3,0 3,0 
  Ικανοποιητικό 27 27,0 27,0 30,0 
  Μικρό 53 53,0 53,0 83,0 
  Ελάχιστο 17 17,0 17,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

∆ιάγραµµα 4.21: Μη οικονοµικά εµπόδια 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Χρονικά περιθώρια Τεχνικές δυσκολίες Έλλειψη πληροφ.  



 

Πίνακας 4.25: Εξωτερικά εµπόδια 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Έλλειψη ζήτησης 
 Μεγάλο 3 3,0 3,0 3,0 
  Ικανοποιητικό 50 50,0 50,0 53,0 
  Μικρό 39 39,0 39,0 92,0 
  Ελάχιστο 8 8,0 8,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Γραφειοκρατία 
 Μεγάλο 40 40,0 40,0 40,0 
  Ικανοποιητικό 51 51,0 51,0 91,0 
  Μικρό 4 4,0 4,0 95,0 
  Ελάχιστο 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Φόβος αντιγραφής 
 Ικανοποιητικό 19 19,0 19,0 19,0 
  Μικρό 72 72,0 72,0 91,0 
  Ελάχιστο 9 9,0 9,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 
∆ιάγραµµα 4.22: Εξωτερικά εµπόδια 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Έλλειψη ζήτησης Γραφειοκρατία Φόβος αντιγρ.
 



 

Πίνακας 4.26: Εσωτερικά εµπόδια 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Ρίσκο 
 Μεγάλο 54 54,0 54,0 54,0 
  Ικανοποιητικό 19 19,0 19,0 73,0 
  Μικρό 18 18,0 18,0 91,0 
  Ελάχιστο 9 9,0 9,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Έλλειψη πόρων 
 Μεγάλο 52 52,0 52,0 52,0 
  Ικανοποιητικό 20 20,0 20,0 72,0 
  Μικρό 23 23,0 23,0 95,0 
  Ελάχιστο 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 

∆ιάγραµµα 4.23: Εσωτερικά εµπόδια 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Ρίσκο Έλλειψη πόρων
 

 



 

Πίνακας 4.27: Αξιολόγηση καινοτοµίας 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Έσοδα 
 Πολύ µεγάλο 54 54,0 54,0 54,0 
  Μεγάλο 44 44,0 44,0 98,0 
  Μικρό 2 2,0 2,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Πληρότητα ξενοδοχείου 
 Πολύ µεγάλο 29 29,0 29,0 29,0 
  Μεγάλο 66 66,0 66,0 95,0 
  Ικανοποιητικό 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Κέρδος 
 Πολύ µεγάλο 83 83,0 83,0 83,0 
  Μεγάλο 17 17,0 17,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Πωλήσεις 
 Πολύ µεγάλο 78 78,0 78,0 78,0 
  Μεγάλο 22 22,0 22,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Σχόλια εργαζοµένων 
 Πολύ µεγάλο 7 7,0 7,0 7,0 
  Μεγάλο 64 64,0 64,0 71,0 
  Ικανοποιητικό 19 19,0 19,0 90,0 
  Ελάχιστο 10 10,0 10,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   
Σχόλια πελατών 
 Πολύ µεγάλο 28 28,0 28,0 28,0 
  Μεγάλο 51 51,0 51,0 79,0 
  Ικανοποιητικό 15 15,0 15,0 94,0 
  Μικρό 1 1,0 1,0 95,0 
  Ελάχιστο 5 5,0 5,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 



 

∆ιάγραµµα 4.24: Αξιολόγηση καινοτοµίας 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Έσοδα Πληρότητα Κέρδος Πωλήσεις Σχόλια Εργαζ. Σχόλια Πελατ.  
 



 

Πίνακας 4.28: Οικονοµικά οφέλη 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Μείωση κόστους 
 Πολύ µεγάλο 57 57,0 57,0 57,0 
  Μεγάλο 43 43,0 43,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Αύξηση κέρδους 
 Πολύ µεγάλο 88 88,0 88,0 88,0 
  Μεγάλο 12 12,0 12,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Αύξηση πωλήσεων 
 Πολύ µεγάλο 88 88,0 88,0 88,0 
  Μεγάλο 12 12,0 12,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ρυθµός ανάπτυξης 
 Πολύ µεγάλο 49 49,0 49,0 49,0 
  Μεγάλο 44 44,0 44,0 93,0 
  Ικανοποιητικό 7 7,0 7,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Επιβίωση 
 Πολύ µεγάλο 37 37,0 37,0 37,0 
  Μεγάλο 55 55,0 55,0 92,0 
  Μικρό 8 8,0 8,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

∆ιάγραµµα 4.25: Οικονοµικά οφέλη 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Μείωση κόστους Αύξηση κέρδους Αύξηση πωλήσεων Ρυθµός Ανάπτυξης Επιβιωση Σχόλια Πελατ.  



 

Πίνακας 4.29: Μη οικονοµικά οφέλη 

 Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

Ποιότητα 
 Πολύ µεγάλο 29 29,0 29,0 29,0 
  Μεγάλο 59 59,0 59,0 88,0 
  Ικανοποιητικό 12 12,0 12,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Μεγαλύτερη ευελιξία 
 Πολύ µεγάλο 16 16,0 16,0 16,0 
  Μεγάλο 30 30,0 30,0 46,0 
  Ικανοποιητικό 54 54,0 54,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ενίσχυση ανταγωνιστικότητας 
 Πολύ µεγάλο 25 25,0 25,0 25,0 
  Μεγάλο 41 41,0 41,0 66,0 
  Ικανοποιητικό 34 34,0 34,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ικανοποίηση πελάτη 
 Πολύ µεγάλο 47 47,0 47,0 47,0 
  Μεγάλο 53 53,0 53,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Ικανοποίηση εργαζοµένων 
 Πολύ µεγάλο 23 23,0 23,0 23,0 
  Μεγάλο 39 39,0 39,0 62,0 
  Ικανοποιητικό 38 38,0 38,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  
Μείωση προσωπικού  
 Πολύ µεγάλο 12 12,0 12,0 12,0 
  Μεγάλο 21 21,0 21,0 33,0 
  Ικανοποιητικό 55 55,0 55,0 88,0 
  Μικρό 12 12,0 12,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0  

 



 

∆ιάγραµµα 4.26: Μη οικονοµικά οφέλη 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο

Ποιότητα Ευελιξία Ενίσχυση ανταγωνιστ. Ικανοπ. πελάτη Ικανοπ. εργαζ. Μείωση προσωπικού  
 



 

Πίνακας 4.30: Συµβολή καινοτοµίας 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Πολύ µεγάλο 33 33,0 33,0 33,0 
  Μεγάλο 29 29,0 29,0 62,0 
  Ικανοποιητικό 38 38,0 38,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 

∆ιάγραµµα 4.27: Συµβολή καινοτοµίας 
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Πολύ µεγάλο Μεγάλο Ικανοποιητικό Μικρό Ελάχιστο  
 



 

Πίνακας 4.31: Γενική Θεώρηση 

  Συχνότητα Ποσοστό Έγκυρο 
Ποσοστό

Αθροιστικό 
Ποσοστό 

 Ναι 40 40,0 40,0 40,0 
  Όχι 60 60,0 60,0 100,0 
  Σύνολο 100 100,0 100,0   

 

∆ιάγραµµα 4.28: Γενική θεώρηση 
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Παράρτηµα Ε: Πίνακες Συσχετίσεων 

Πίνακας 4.32: Περιοχή – Συµβολή καινοτοµίας 

Συµβολή Καινοτοµίας 

 
Πολύ 

µεγάλο Μεγάλο Ικανοπο
ιητικό 

Σύνολο 

Ν 13 13 13 39Αττική % επί συνόλου 13,0% 13,0% 13,0% 39,0%
Ν 8 0 16 24

Θεσσαλονίκη % επί συνόλου 8,0% ,0% 16,0% 24,0%
Ν 1 2 3 6

Χαλκιδική % επί συνόλου 1,0% 2,0% 3,0% 6,0%
Ν 1 7 1 9

Ρόδος % επί συνόλου 1,0% 7,0% 1,0% 9,0%
N 0 5 0 5

Κέρκυρα % επί συνόλου ,0% 5,0% ,0% 5,0%
N 10 2 5 17

Π
ερ
ιο
χή

 

Κρήτη % επί συνόλου 10,0% 2,0% 5,0% 17,0%
N 33 29 38 100

Σύνολο % επί συνόλου 33,0% 29,0% 38,0% 100,0%
Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 41,531(a) 10 ,000
Likelihood Ratio 46,406 10 ,000
Linear-by-Linear 
Association 1,822 1 ,177

N of Valid Cases 100   
a  10 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,45. 
 



 

Πίνακας 4.33: Κατάταξη – Συµβολή καινοτοµίας 

Συµβολή Καινοτοµίας 
 Πολύ 

µεγάλο Μεγάλο Ικανοποι
ητικό 

Σύνολο 

N 26 5 4 35
5***** 

% επί συνόλου 26,0% 5,0% 4,0% 35,0%
N 7 24 34 65

Κ
ατ
ηγ
ορ
ία

 

4**** % επί συνόλου 7,0% 24,0% 34,0% 65,0%
N 33 29 38 100

Σύνολο  % επί συνόλου 33,0% 29,0% 38,0% 100,0%
Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 41,837(a) 2 ,000
Likelihood Ratio 43,148 2 ,000
Linear-by-Linear 
Association 34,694 1 ,000

N of Valid Cases 100   
a  0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10,15. 
 

Πίνακας 4.34: ∆ωµάτια – Συµβολή καινοτοµίας 

Συµβολή Καινοτοµίας 

 
Πολύ 

µεγάλο Μεγάλο Ικανοπο
ιητικό 

Σύνολο 

N 12 18 29 59<100 
% επί συνόλου 12,0% 18,0% 29,0% 59,0%
N 20 11 9 40101-500 
% επί συνόλου 20,0% 11,0% 9,0% 40,0%
N 1 0 0 1∆ω

µά
τι
α 

>501 
% επί συνόλου 1,0% ,0% ,0% 1,0%
N 33 29 38 100

Σύνολο % επί συνόλου 33,0% 29,0% 38,0% 100,0%
Chi-Square Tests 

  Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 12,937(a) 4 ,012
Likelihood Ratio 13,372 4 ,010
Linear-by-Linear 
Association 12,104 1 ,001

N of Valid Cases 100
a  3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,29. 
 



 

Πίνακας 4.35: Ιδιοκτησιακό καθεστώς – Συµβολή καινοτοµίας 

Συµβολή Καινοτοµίας 

 
Πολύ 

µεγάλο Μεγάλο Ικανοπο
ιητικό 

Σύνολο 

N 6 4 2 12
Σε όµιλο 

% επί συνόλου 6,0% 4,0% 2,0% 12,0%
N 14 10 4 28

Μέλος αλυσίδας 
% επί συνόλου 14,0% 10,0% 4,0% 28,0%
N 13 15 32 60

Α
νή
κε
ι 

Ανεξάρτητο 
% επί συνόλου 13,0% 15,0% 32,0% 60,0%
N 33 29 38 100Σύνολο 
% επί συνόλου 33,0% 29,0% 38,0% 100,0%

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 15,976(a) 4 ,003
Likelihood Ratio 17,079 4 ,002
Linear-by-Linear 
Association 12,128 1 ,000

N of Valid Cases 100   
a  3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,48. 
 

Πίνακας 4.36: Περιοχή – Γενική θεώρηση 

Γενικά_καινοτόµο 
 Ναι Όχι 

Σύνολο 

Ν 12 27 39 Αττική % επί συνόλου 12,0% 27,0% 39,0% 
Ν 12 12 24 

Θεσσαλονίκη % επί συνόλου 12,0% 12,0% 24,0% 
Ν 4 2 6 

Χαλκιδική % επί συνόλου 4,0% 2,0% 6,0% 
Ν 3 6 9 

Ρόδος % επί συνόλου 3,0% 6,0% 9,0% 
N 0 5 5 

Κέρκυρα % επί συνόλου ,0% 5,0% 5,0% 
N 9 8 17 

Π
ερ
ιο
χή

 

Κρήτη % επί συνόλου 9,0% 8,0% 17,0% 
N 40 60 100 

Σύνολο % επί συνόλου 40,0% 60,0% 100,0% 
 



 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 8,849(a) 5 ,115
Likelihood Ratio 10,583 5 ,060
Linear-by-Linear 
Association 

,542 1 ,462

N of Valid Cases 100
a  5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,00. 
 
 

Πίνακας 4.37: Κατάταξη – Γενική θεώρηση 

Γενικά_καινοτόµο  
Ναι Όχι 

Σύνολο 

N 24 11 35 
5***** 

% επί συνόλου 24,0% 11,0% 35,0% 

N 16 49 65 

Κ
ατ
ηγ
ορ
ία

 

4**** % επί συνόλου 16,0% 49,0% 65,0% 
N 40 60 100 

Σύνολο  % επί συνόλου 40,0% 60,0% 100,0% 
Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 18,315(a) 1 ,000
Likelihood Ratio 18,479 1 ,000
Linear-by-Linear 
Association 18,132 1 ,000

N of Valid Cases 100   
a  0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,00. 
 



 

Πίνακας 4.38: ∆ωµάτια – Γενική θεώρηση 

Γενικά_καινοτόµο 
 Ναι Όχι 

Σύνολο 

N 21 38 59 <100 % επί συνόλου 21,0% 38,0% 59,0% 
N 18 22 40 

101-500 % επί συνόλου 18,0% 22,0% 40,0% 
N 1 0 1 

∆ω
µά
τι
α 

>501 % επί συνόλου 1,0% ,0% 1,0% 
N 40 60 100 

Σύνολο % επί συνόλου 40,0% 60,0% 100,0% 
Chi-Square Tests 

  Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 2,394(a) 2 ,302
Likelihood Ratio 2,728 2 ,256
Linear-by-Linear 
Association 

1,602 1 ,206

N of Valid Cases 100
a  2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,40. 
 

Πίνακας 4.39: Ιδιοκτησιακό καθεστώς – Γενική θεώρηση 

Γενικά_καινοτόµο 
 Ναι Όχι 

Σύνολο 

N 6 6 12 Σε όµιλο % επί συνόλου 6,0% 6,0% 12,0% 
N 15 13 28 

Μέλος αλυσίδας % επί συνόλου 15,0% 13,0% 28,0% 
N 19 41 60 

Α
νή
κε
ι 

Ανεξάρτητο % επί συνόλου 19,0% 41,0% 60,0% 
N 40 60 100 Σύνολο 
% επί συνόλου 40,0% 60,0% 100,0% 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. 
(2-sided) 

Pearson Chi-Square 4,385(a) 2 ,112
Likelihood Ratio 4,374 2 ,112
Linear-by-Linear 
Association 

3,239 1 ,072

N of Valid Cases 100   
a  1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,80. 


