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Περίληψη 

 

Το διαδίκτυο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιούνται καθηµερινά από 

εκατοµµύρια ανθρώπους για προσωπικούς και επαγγελµατικούς λόγους. Οι εταιρείες 

στις σύγχρονες κοινωνίες διαφηµίζονται, αξιολογούνται, επικοινωνούν µέσω των 

socialmedia. Επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται συγκεκριµένα στον κλάδο του 

τουρισµού απευθύνονται σε ένα καταναλωτικό κοινό το οποίο αυξάνεται διαρκώς, είναι 

ενηµερωµένο, απαιτητικό και έχει πολλές και διαφορετικές επιλογές. Η Ελλάδα βασίζει 

την οικονοµία της στον τουρισµό και ένας δηµοφιλής τουριστικός προορισµός είναι η 

Κρήτη. Σκοπός της παρούσας διατριβής είναι να εξετάσει σε ποιο βαθµό τα ξενοδοχεία 

5 αστέρων στις Περιφερειακές Ενότητες Χανίων και Ρεθύµνου αξιοποιούν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για σκοπούς που σχετίζονται µε το µάρκετινγκ και την 

επικοινωνία µε το πελατειακό κοινό τους. Η εργασία αρχικά εισάγει τον αναγνώστη στις 

έννοιες του διαδικτύου, εστιάζοντας στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Στη συνέχεια 

γίνεται αναφορά στην έννοια του τουρισµού, στην προβολή του µέσω των κοινωνικών 

µέσων δικτύωσης και στην Κρήτη ως τουριστικού προορισµού. Τέλος, και προκειµένου 

να επιτευχθεί ο σκοπός της διατριβής, γίνεται εκτενής µελέτη των ξενοδοχείων 5 

αστέρων των Περιφερειακών Ενοτήτων Χανίων και Ρεθύµνου ως προς τον τρόπο που 

χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Με κατάλληλα µέσα παρουσιάζεται η 

παρουσία των ξενοδοχειακών µονάδων στο Facebook και το TripAdvisorενώ 

εξετάζονται οι παράγοντες που επηρεάζουν την διαδραστικότητα των ξενοδοχείων στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης και αυξάνουν την αλληλεπίδραση µε το κοινό τους. 

 

Λέξεις κλειδιά:µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τουρισµός, Κρήτη, ξενοδοχεία 
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Abstract 

 

The internet and social media are used daily by millions of people for personal and 

business purposes. Companies in modern societies are advertised, evaluated, 

communicated through social media. Businesses that are specifically active in the 

tourism industry are aimed at a consumer audience that is constantly growing, is 

informed, demanding and has many different options. Greece bases its economy on 

tourism and a popular tourist destination is Crete. The purpose of this dissertation is to 

examine the extent to which 5-star hotels in the Regional Units of Chania and 

Rethymno use social media for purposes related to marketing and communication with 

their customers. The thesis first introduces the reader to the concepts of the internet, 

focusing on social media. Then there is a reference to the concept of tourism, its 

promotion through social media and Crete as a tourist destination. Finally, in order to 

achieve the purpose of the dissertation, an extensive study is made of the five-star 

hotels of the Regional Units of Chania and Rethymno in terms of how they use social 

media. The presence of the hotel units on Facebook and Trip Advisor is presented with 

appropriate means while the factors that influence the interaction of the hotels on social 

media and increase the interaction with their audience are examined. 

 

Key Words: social media, tourism, Crete, hotels 
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Εισαγωγή 

 

Η παρούσα εργασία στοχεύει στη µελέτη της σχέσης των ξενοδοχείων µε τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Εστιάζει στην Κρήτη και συγκεκριµένα στις Περιφερειακές 

Ενότητες Χανίων και Ρεθύµνου και µελετά κατά πόσο τα ξενοδοχεία 5 

αστέρωνχρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να προωθήσουν τις 

υπηρεσίες τους. Για το σκοπό αυτό, αρχικά πραγµατοποιείται η θεωρητική προσέγγιση 

του θέµατος, ενώ ακολουθεί η µεθοδολογία και τα αποτελέσµατατης έρευνας. 

Αναλυτικά, στο πρώτο κεφάλαιο της εργασίας, δίνονται κάποιες εισαγωγικές έννοιες για 

το Web 1.0 και το Web 2.0 ενώ στη συνέχεια περιγράφονται τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, η ιστορική τους πορεία και τέλος, η εργασία επικεντρώνεται στα πιο 

δηµοφιλή µέσα. Στο επόµενο κεφάλαιο, αναφέρεται η έννοια του τουρισµού. Σε αυτό το 

σηµείο περιγράφονται τα είδη και τα κίνητρα του τουρισµού ενώ στην τελευταία ενότητα 

αναλύεται λεπτοµερώς η σχέση του τουριστικού κλάδου µε τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Ακολουθεί το τρίτο κεφάλαιο µε την περιγραφή της Κρήτης ως τουριστικού 

προορισµού. Το τέταρτο κεφάλαιο περιγράφει τη µεθοδολογία που ακολουθήθηκε για 

την έρευνα, ενώ το πέµπτο κεφάλαιο παρουσιάζει τα αποτελέσµατα της έρευνας. Η 

µελέτη χρησιµοποιεί σαν δείγµα τα ξενοδοχεία 5 αστέρων των Περιφερειακών 

Ενοτήτων Χανιών και Ρεθύµνου και αναλύει την παρουσία τους στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, την αλληλεπίδραση µε το κοινό, τις κριτικές και τις βαθµολογίες τους. 

Στόχος είναι να αξιολογηθεί ο βαθµός που τα ξενοδοχεία αξιοποιούν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για επικοινωνιακούς λόγους, καθώς και ο βαθµός 

αλληλεπίδρασης που επιτυγχάνουν µε το κοινό τους. Η εργασία ολοκληρώνεται µε τα 

συµπεράσµατα και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: Web 2.0 και µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

1.1 Η χρήση του Web 

1.1.1 Από το Web 1.0 στο Web 2.0 

Το διαδίκτυο είναι άρρηκτα συνδεδεµένο µε τη ζωή του σύγχρονου ανθρώπου. Οι 

λειτουργίες του, οι εφαρµογές και τα εργαλεία του που αναπτύσσονται διαρκώς 

χρησιµοποιούνται καθηµερινά από απλούς χρήστες µέχρι µεγάλες εταιρείες. Η 

εξελικτική αυτή πορεία του διαδικτύου, οφείλεται στον µεγαλύτερο βαθµό στην ύπαρξη 

του παγκόσµιου ιστού (WorldWideWeb), δηλαδή στο σύστηµα µέσω του οποίου 

µπορεί ο καθένας να αναζητήσει πληροφορίες. Ξεκινώντας από την πρώτη γενιά web, 

το «Web 1.0» που άνθισε στις αρχές της δεκαετίας του ΄90, συνεχίζοντας στη δεύτερη 

γενιά web, το «Web 2.0» το 2004 και προχωρώντας σε µια τρίτη γενιά που τώρα 

ξεκινάει. Το Web 1.0 αποτέλεσε την πρώτη µορφή web µέσα στο οποίο 

πρωτοεµφανίστηκαν σηµαντικές εφαρµογές που άλλαξαν την µορφή του τεχνολογικού 

κόσµου. Ένας χρήστης µπορούσε να βρει πλέον σε ψηφιακή µορφή βιβλία, µουσική, 

εικόνες καθώς και να χρησιµοποιήσει το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Έτσι οι χρήστες 

λειτουργούσαν ως απλοί καταναλωτές του περιεχοµένου, µε κύρια δραστηριότητα την 

αναζήτηση πληροφοριών (Cox et al., 2008). Κατ’ επέκταση το Web 1.0 έδινε τη 

δυνατότητα στον χρήστη να διαβάζει και να εκτυπώνει πληροφορίες, όµως δεν 

µπορούσε να είναι διαδραστικός, να επέµβει σε ένα κείµενο ή να επικοινωνήσει 

(Marson, 1997).  

Η διαρκής αύξηση των χρηστών, η δηµιουργία κατάλληλων εργαλείων και υπηρεσιών 

και η ανάγκη για επικοινωνία οδήγησε στην εµφάνιση του Web 2.0. Το 2004 στα 

πλαίσια ενός συνεδρίου µεταξύ των εταιρειών O’ ReillyMedia και Media Live 

International παρατηρήθηκε ότι το διαδίκτυο έχει γίνει πιο αναγκαίο από ποτέ. ∆ιαρκώς 

δηµιουργούνται νέες εύχρηστες εφαρµογές για το ευρύ κοινό, αλλά και οι επιχειρήσεις 

τείνουν να το χρησιµοποιούν ολοένα και περισσότερο στρέφοντας τους καταναλωτές 

προς αυτή την κατεύθυνση. Με αφορµή αυτό, η ανάγκη για τη γέννηση ενός web που 

επιτρέπει την αλληλεπίδραση και την συνεργασία ήταν επιτακτική. Πώς ορίζεται όµως 

αυτή η δεύτερη γενιά του διαδικτύου; Ακριβής ορισµός για το Web 2.0 δεν υπάρχει. 

Πολλοί είναι αυτοί που το κατηγορούν για νέα, ανούσια τάση του Marketing, ενώ άλλοι 

το αποδέχονται σαν µια επικρατούσα νέα εφεύρεση (O'reilly, 2007). Σύµφωνα µε τον 

«το Web 2.0 αποτελεί την επιχειρησιακή επανάσταση στην βιοµηχανία των 

υπολογιστών, που προκλήθηκε από την χρήση του διαδικτύου ως πλατφόρµα και από 

κάθε προσπάθεια κατανόησης των κανόνων της επιτυχίας µέσω αυτής της 

πλατφόρµας». Από την άλλη, το Web 2.0 ως «περισσότερο σαν ιδέα στο µυαλό των 

ανθρώπων, παρά σαν κάτι πραγµατικό. Είναι µια ιδέα µου δίνει έµφαση στην έννοια της 

ανταλλαγής µεταξύ του δηµιουργού και του χρήστη. Με άλλα λόγια, πρόκειται για 

γνήσια διαδραστικότητα καθώς οι άνθρωποι µπορούν τόσο να ανεβάζουν όσο και να 

κατεβάζουν δεδοµένα στο διαδίκτυο» (Noti, 2013a). 
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Η διαφορά του Web 1.0 από το Web 2.0 φαίνεται σε πολλούς τοµείς όπως η 

διαφήµιση, η διαχείριση φωτογραφιών, οι ιστοσελίδες, οι εφαρµογές, η δηµιουργία, 

διαχείριση και λήψη περιεχοµένου κ.ά. Ο πίνακας που ακολουθεί δείχνει αυτή την 

εξέλιξη των εφαρµογών όπως την περιέγραψε ο O’ Reilly (2005). 

Πίνακας  1.∆ιαφορές εφαρµογών Web 1.0 µε Web 2.0 (Πηγή: ) 

Web 1.0 Web 2.0 

DoubleClick GoogleAdSense 

Ofoto Flickr 

Akamai BitTorrent 

mp3.com Napster 

BritannicaOnline Wikipedia 

personal websites  blogging 

Evite upcoming.org και EVDB 

domainnamespeculation searchengineoptimization 

pageviews cost per click 

screenscraping webservices 

Publishing participation 

Contentmanagementsystems wikis 

directories (taxonomy) tagging ("folksonomy") 

Stickiness syndication 

 

Όλη η ουσία του Web 2.0 βρίσκεται στην ισχύ που αποκτά ο χρήστης ο οποίος από 

απλός παρατηρητής γίνεται ενεργός διαχειριστής των υπηρεσιών του web. Η 

συνεργασία, η αλληλεπίδραση, η δηµιουργικότητα, η συλλογικότητα είναι έννοιες που 

πρωταγωνιστούν στη νέα γενιά του ∆ιαδικτύου. 

1.1.2 Βασικές εφαρµογές και εργαλεία του Web 2.0 

Πολλές γνωστές εφαρµογές και εργαλεία οφείλουν την ύπαρξη τους στο Web 2.0. Τα 

wikis είναι ένα πολύ γνωστό παράδειγµα. Πρόκειται για ιστοσελίδες web µε 

επιµορφωτικό συνήθως υλικό, που επιτρέπουν στον χρήστη να αναπροσδιορίζει το 

περιεχόµενό τους. Κατ’ επέκταση, τα wikis καταλήγουν να δηµιουργούνται κυρίως από 

µια συνεργατική προσπάθεια των επισκεπτών τους. Ο όρος wiki προέρχεται από την 

χαβανέζικη φράση «wikiwiki» που σηµαίνει «πολύ γρήγορα». Το πιο δηµοφιλές wiki 

είναι η «Wikipedia», µια διαδικτυακή εγκυκλοπαίδεια που διατίθεται ελεύθερα σε 

πολλές γλώσσες. Σήµερα, η ελληνική Βικιπαιδεία έχει πάνω από 178.000 λήµµατα και 

πάνω από 1.300 ενεργούς χρήστες. Τα wikis είναι φιλικά προς τον χρήστη και εύκολα 

στην αναζήτηση και την επεξεργασία, όµως σηµαντικό µειονέκτηµα είναι ότι το 
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περιεχόµενο τους µπορεί να µην βασίζεται σε τεκµηριωµένα γεγονότα και να 

παραπλανήσει. 

Τα ιστολόγια /blogs (συντοµογραφία της λέξης weblog), δηµιουργήθηκαν επίσης 

χάρη στο Web 2.0. Πρόκειται για ιστοσελίδες που παρουσιάζουν την πληροφορία τους 

σε χρονολογική σειρά, από την πιο πρόσφατη, στην πιο παλιά. Οι δηµιουργοί των 

blogs, οι λεγόµενοι «bloggers», έχουν τη δυνατότητα να µοιραστούν τις απόψεις τους 

µε το κοινό, για θέµατα που τους απασχολούν. Η βασικότερη διαφορά ενός blog από 

ένα website, είναι ότι το blog πρέπει να ανανεώνει διαρκώς το περιεχόµενο του ώστε 

να κερδίζει αναγνώστες. Αντίθετα, το website είναι στατικό και δεν ενηµερώνεται 

τακτικά. Ένα άτοµο µπορεί να γίνει blogger είτε για προσωπικούς είτε για 

επαγγελµατικούς λόγους. Στον εργασιακό τοµέα, το blogging βοηθάει στην 

αναγνωρισιµότητα καθώς αποτελεί εργαλείο σύνδεσης του καταναλωτικού κοινού µε το 

εκάστοτε προϊόν. Όσο πιο ενδιαφέρον το blog, τόσο πιο πολύ αυξάνεται η 

επισκεψιµότητα του ιστοτόπου που προτείνει δηµιουργώντας έτσι δυνητικούς πελάτες 

ενώ ταυτόχρονα χτίζεται µια επωνυµία. Ένας blogger που χρησιµοποιεί τις 

εξειδικευµένες γνώσεις του για τη δηµιουργία ενηµερωτικών και ελκυστικών 

δηµοσιεύσεων διασφαλίζει ταυτόχρονα παρουσία και εξουσία.  

Όπως προαναφέρθηκε, χαρακτηριστικό του Web 2.0 είναι η δυνατότητα που δίνει στον 

χρήστη για ανταλλαγή πολυµέσων και πληροφοριών (mediasharing). Η πιο γνωστή 

κοινότητα που στηρίζεται σε αυτή τη χρήση του web, είναι το YouTube. Πρόκειται για 

έναν ιστότοπο που δηµιουργήθηκε το 2005 µε σκοπό την δηµοσίευση ή προβολή 

βίντεο, από απλούς χρήστες. Γι’ αυτό το slogan του είναι «Broadcast yourself», που 

σηµαίνει «µετάδωσε» τον εαυτό σου. Τα βίντεο του YouTube δηµοσιεύονται από 

ανθρώπους από όλο τον κόσµο µε διαφορετικό υπόβαθρο. Έτσι µπορεί κανείς να δει 

ερασιτεχνικά ή επαγγελµατικά βίντεο, αστεία βίντεο, µουσικά, εκπαιδευτικά βίντεο κ.ά. 

Στην εποχή µας που υπάρχει υπερπροσφορά κινητών τηλεφώνων µε κάµερες, ολοένα 

και περισσότεροι αξιοποιούν το YouTube το οποίο χρησιµοποιείται εξίσου για 

προσωπική και επαγγελµατική χρήση. Η εύκολη χρήση, η συµπυκνωµένη πληροφορία 

που συνδυάζεται µε τη δύναµη της εικόνας καθώς και η δυνατότητα επικοινωνίας είναι 

κάποια από τα χαρακτηριστικά του YouTube που το κατατάσσουν στην κορυφαία σε 

επισκεψιµότητα ιστοσελίδα βίντεο παγκοσµίως, προσελκύοντας περισσότερους από 15 

δισεκατοµµύρια επισκέπτες ανά µήνα, σύµφωνα µε την SimilarWeb (2015). 

Ένα ακόµη παράδειγµα εφαρµογής που οφείλεται στο Web 2.0, είναι τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, γνωστά ως «social media». Πρόκειται για φόρµες ηλεκτρονικής 

επικοινωνίας µέσω των οποίων, οι χρήστες δηµιουργούν διαδικτυακές κοινότητες όπου 

µοιράζονται πληροφορίες, προσωπικά µηνύµατα, ιδέες και σχόλια (Perakakis et al., 

2016, Trihas et al., 2013a, Trihas et al., 2013b, Zouganeli et al., 2011). Σε προσωπικό 

επίπεδο, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης βοηθούν στην κοινωνικοποίηση των ατόµων. 

Οι χρήστες τα χρησιµοποιούν για να «κρατάνε επαφή» µε γνωστούς, για συµµετοχή σε 

οµάδες, για γρήγορη και εύκολη επικοινωνία µε το άµεσο φιλικό περιβάλλον, για 

εύκολη ενηµέρωση ως προς τα κοινωνικά δρώµενα, για διεύρυνση του κοινωνικού 

κύκλου κ.ά.(Φραντζή, 2017). Η χρήση των socia media στον εργασιακό τοµέα έχει δύο 
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µορφές. Η πρώτη και πιο συνηθισµένη µορφή, σχετίζεται µε την επικοινωνία των 

οργανισµών µε εξωτερικούς συνεργάτες, πελάτες, προµηθευτές και το ευρύ κοινό 

(Nezakati et al., 2015). Οι περισσότεροι οργανισµοί που χρησιµοποιούν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης ως τρόπο επικοινωνίας βασίζουν γενικότερα τη στρατηγική τους 

σε αυτά. Η δεύτερη µορφή σχετίζεται µε την εσωτερική επικοινωνία και την κοινωνική 

αλληλεπίδραση εντός της επιχείρησης. Σε αντίθεση µε την χρήση των social media ως 

µέσων επικοινωνίας µε το ευρύ κοινό όπου χρησιµοποιούνται πολλές δηµόσιες 

πλατφόρµες, οι περισσότεροι οργανισµοί εφαρµόζουν ολοκληρωµένες πλατφόρµες 

κοινωνικών δικτύων µε πολλές λειτουργίες για την εσωτερική τους επικοινωνία. Τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν εξελίξει και το εµπόριο σε άλλο επίπεδο καθώς 

βοηθούν στην εύκολη προβολή των προϊόντων και στην άµεση στατιστική ενηµέρωση 

της ανταπόκρισης του κοινού για αυτό (Φιλία, 2013). 

Τα wikis, τα blogs, το YouTube και τα social media αποτελούν ορισµένες από τις πιο 

δηµοφιλείς εφαρµογές του Web 2.0. Στην πραγµατικότητα, τα εργαλεία και οι 

εφαρµογές του Web 2.0 είναι πάρα πολλές µε αποτέλεσµα πολλοί να το χαρακτηρίζουν 

µια τεχνολογική και ταυτόχρονα κοινωνική επανάσταση του διαδικτύου (Νικολαΐδου, 

2019) 

1.2 Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

1.2.1 Η ιστορία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα φαινόµενο το οποίο έχει καταφέρει να αλλάξει 

την αλληλεπίδραση και την επικοινωνία των ατόµων στον κόσµο. Σύµφωνα µε τον 

Daniel Nation (2010), τα social media είναι δύσκολο να προσδιοριστούν, όµως 

αποτελούν έναν «δρόµο διπλής κατεύθυνσης» ως προς την δυνατότητα επικοινωνίας. 

Από την άλλη, το διαδικτυακό λεξικό Merriam-Webster ορίζει τα social media ως 

«φόρµες ηλεκτρονικής επικοινωνίας µέσω των οποίων οι χρήστες δηµιουργούν 

διαδικτυακές κοινότητες για να µοιραστούν πληροφορίες, ιδέες, προσωπικά µηνύµατα 

και άλλο περιεχόµενο». Ο Cohen (2009), χαρακτηρίζει τα social media ως «ένα µέσο 

που πρωτίστως χρησιµοποιείται για να µεταφέρει και να µοιράσει πληροφορία στο ευρύ 

κοινό».  

Σήµερα υπάρχει µια µεγάλη ποικιλία µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Οι (Constantoglou 

and Trihas, 2020) τα οµαδοποιούν στις κατηγορίες: «ιστοσελίδες κοινωνικών δικτύων» 

όπως είναι το Facebook, «ιστοσελίδες κοινωνικού blogging» όπως είναι το Tumblr, 

«ιστοσελίδες κοινωνικής αξιολόγησης» όπως το TripAdvisor, «ιστοσελίδες προβολής 

και ανταλλαγής εικόνων» όπως το Instagram, «ιστοσελίδες προβολής βίντεο» όπως το 

YouTube, «κοινωνικοί ιστότοποι που στοχεύουν στην ανταλλαγή απόψεων» όπως το 

Reddit, «κοινωνικοί ιστότοποι εικονικής πραγµατικότητας» όπως το SecondLife, 

«κοινωνικές πλατφόρµες οικονοµικής προσφοράς» όπως το Airbnb και «κοινωνικοί 

ιστότοποι ανταλλαγής γνώσεων» όπως το Wikipedia (Παπακωνσταντή, 2011). 
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Υπάρχουν πολλές απόψεις για το πότε πρωτοεµφανίστηκαν τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Άλλωστε από την αρχαιότητα ο άνθρωπος προσπαθούσε να αναπτύξει 

τρόπους ώστε να κάνει την επικοινωνία πιο εύκολη (Cohen, 2009). Το πρώτο µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης θεωρείται το «Six Degrees» το οποίο δηµιουργήθηκε από τον 

Andrew Weinreich τον Μάιο του 1996 και ξεκίνησε να λειτουργεί ένα χρόνο αργότερα. 

Η ιστοσελίδα αυτή συνδύαζε δηµοφιλή χαρακτηριστικά, όπως τα ενδιαφέροντα, οι 

φίλοι, οι σχολικές σχέσεις, σε µία υπηρεσία. Παρόλο που απέκτησε εκατοµµύρια 

εγγεγραµµένους χρήστες, η έλλειψη ατόµων που είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο έκανε 

τη χρήση της ιστοσελίδας περιορισµένη. Το Six Degrees τελικά πουλήθηκε το 2000 

στοYouth Stream Media Networks. 

Τον Οκτώβριο του 2001 έκανε την εµφάνιση του το «Ryze». Πρόκειται για µια 

ιστοσελίδα που κατασκευάστηκε από τον Adrian Scott και αποτέλεσε προποµπό του 

LinkedIn. Οι επαγγελµατίες µπορούσαν να στραφούν στο Ryze για να αποκτήσουν 

διασυνδέσεις ενώ ο χρήστης είχε τη δυνατότητα να δηµιουργήσει το προφίλ του, να 

προσθέσει φίλους και να στείλει µηνύµατα. Εικάζεται ότι ο Jonathan Abrams, ιδρυτής 

του Friendster που ακολούθησε ένα χρόνο µετά, ήταν από τα πρώτα µέλη του Ryze, το 

οποίο τον ενέπνευσε να δηµιουργήσει µια µορφή ιστοσελίδας που να εξυπηρετεί τις 

φιλικές σχέσεις. Το Ryze έχει αποκτήσει περισσότερα από 500.000 µέλη σε πάνω από 

200 χώρες (Νεφρού κ.α. 2017). 

Τον Μάρτιο του 2002, οι JonathanAbrams και PeterChin κατασκεύασαν το 

«Friendster», µια ιστοσελίδα που βασίστηκε στην πτώση του Six Degrees. Οι χρήστες 

µπορούσαν να δουν τα άτοµα µε τα οποία συνδέεται το κάθε προφίλ, γεγονός που 

έκανε την προσπάθεια για γνωριµία λιγότερο ριψοκίνδυνη,πιο εύκολη και περισσότερο 

εθιστική. Έτσι, η ιστοσελίδα χρησιµοποιήθηκε πολύ για την εύρεση ερωτικού 

συντρόφου µέσω του διαδικτύου. Η ζήτηση των χρηστών ήταν µεγάλη και το Friendster 

δεν µπορούσε να ανταποκριθεί τεχνικά στον µεγάλο όγκο των απαιτήσεων. 

Ταυτόχρονα ένα άλλο κοινωνικό δίκτυο που ονοµαζόταν «Myspace» είχε αρχίσει να 

κερδίζει όλο και µεγαλύτερο κοινό. Τον Μάιο του 2011, το Friendster σταµάτησε την 

λειτουργία του ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης και µετατράπηκε σε ψυχαγωγική 

ιστοσελίδα. 

Τον Μάιο του 2003, πρωτοεµφανίστηκε από τους Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin 

Guericke, EricLy και Jean-LucVaillant το «LinkedIn» (Νικολαΐδου, 2019). Η ιστοσελίδα 

ξεκίνησε µε σκοπό µία απλή προβολή των βιογραφικών, αλλά στη συνέχεια εξελίχθηκε 

σε ένα διαρκώς αναπτυσσόµενο περιβάλλον που προστίθεται συνεχώς νέα 

χαρακτηριστικά, όπως η διαδικτυακή πρόσληψη ενός ατόµου σε µια θέση εργασίας. 

Μέσα στον πρώτο µήνα λειτουργίας του το LinkedIn µετρούσε 4.500 µέλη ενώ το 2011 

η εταιρεία έγινε δηµόσια αυξάνοντας συνεχώς τους χρήστες και τις δυνατότητες της.  

Η ιστοσελίδα «Myspace» κατασκευάστηκε από υπαλλήλους της διαδικτυακής εταιρείας 

e-Universe, τον Αύγουστο του 2003. Ανάµεσα στους δηµιουργούς ήταν ο Brad 

Greenspan, o Chris De Wolfe, o Josh Berman και ο Tom Anderson. Γνωστό για την 
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προβολή µουσικών συγκροτηµάτων καθώς και για τα προφίλ που προσαρµόζονταν 

εύκολα στις απαιτήσεις των χρηστών, το Myspace υπήρξε ο νούµερο ένα ιστότοπος το 

2006, ενώ το 2007 η αξία του είχε ανέλθει στα 12 δις δολάρια. Το 2008 η µεγάλη 

δηµοτικότητα του πρωτοεµφανιζόµενου Facebook άρχισε να µειώνει τη δυναµική του 

Myspace, το οποίο τελικά πουλήθηκε έναντι 35 εκ. δολαρίων στην εταιρεία 

SpecificMedia. 

Ένα από τα πιο δηµοφιλή κοινωνικά δίκτυα είναι το Facebook, το οποίο δηµιουργήθηκε 

από τον Mark Zuckerberg τον Φεβρουάριο του 2004. Η ιστοσελίδα ξεκίνησε µε σκοπό 

την χρήση της µόνο από τους φοιτητές του Harvard ενώ στη συνέχεια το 2006 έγινε 

δηµόσια (Edosomwan et al., 2011). Ένα ζήτηµα για το οποίο έχει απασχολήσει το 

Facebook είναι οι ρυθµίσεις απορρήτου λόγω χρήσης δεδοµένων τρίτων από τον 

ιστότοπο, χωρίς άδεια. Ο Zuckerberg συνέχισε την ανάπτυξη του ιστοτόπου µε 

αποτέλεσµα σήµερα να θεωρείται ο κορυφαίος ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης και 

δεύτερος στην κατάταξη µετά την Google. 

Τον Ιούνιο του 2011 ανακοινώθηκε το επίσηµο κοινωνικό δίκτυο της Google, το 

«Google+». Η είσοδος της γιγαντιαίας αυτής εταιρείας στον τοµέα των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, ήταν ίσως η πιο ολοκληρωµένη της προσπάθεια ως τώρα. Ο 

ιστότοπος προσέφερε λειτουργίες παρόµοιες µε το Facebook. Υπήρχε ροή ειδήσεων, 

άλµπουµ φωτογραφιών και δηµιουργία οµάδων χρηστών. Επιπρόσθετα, είχε 

δηµιουργήσει βίντεο µε δυνατότητα συνοµιλίας που ονοµάζονται «Hangout». Παρόλα 

αυτά το 2019, η λειτουργία του ως µέσο κοινωνικής δικτύωσης τερµατίστηκε 

(Gomezelj, 2016). Ο λόγος οφειλόταν στην µικρή συµµετοχή καθώς και σε µια φήµη 

που κυκλοφόρησε για ανεπαρκή προστασία των προσωπικών δεδοµένων(Goh et al., 

2013). 

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι της σύγχρονης ζωής. Σύµφωνα 

µε την ιστοσελίδα ερευνών wearesocial.com το έτος 2020, παραπάνω από τον µισό 

πληθυσµό σε παγκόσµιο επίπεδο χρησιµοποιεί µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Συγκεκριµένα φαίνεται πως οι χρήστες των Social media (Tam and Ho, 2005)είναι 3.96 

δις.,αριθµός που αντιστοιχεί σε ποσοστό 51% του παγκόσµιου πληθυσµού. Η τάση 

αυτή του πληθυσµού, αυξάνεται διαρκώς. Μόνο µέσα στους τελευταίους 12 µήνες οι 

αριθµοί των χρηστών παγκοσµίως αυξήθηκαν περισσότερο από 10%, ενώ 

παρατηρήθηκε ότι σε ένα χρόνο κατά µέσο όρο 1 εκατοµµύριο άτοµα γίνονταν 

ηµερησίως για πρώτη φορά χρήστες. Έτσι από τον Ιούλιο του 2019 καταγράφηκαν 

περισσότεροι από 376 εκατοµµύρια νέοι χρήστες, που µεταφράζεται σε 12 νέους 

χρήστες το δευτερόλεπτο (Balasubramanian et al., 2003). Οι χρήστες των κοινωνικών 

δικτύων σπαταλούν περισσότερες από 2 ώρες ηµερησίως στα socialmedia αν είναι 

κάτω των 45 ετών. Συγκεκριµένα οι ηλικίες 16-24 ετών φαίνεται ότι ασχολούνται µε τα 

κοινωνικά δίκτυα κατά µέσο όρο, 2 ώρες και 53 λεπτά ηµερησίως (Edosomwan et al., 

2011). Την µικρότερη διάρκεια χρήσης παρουσιάζουν οι ηλικίες άνω των 55 ετών, 

σηµειώνοντας καθηµερινά κατά µέσο όρο 1 ώρα και 20 λεπτά (Λούσκα, 2012). 
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1.2.2 ∆ηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι διαθέσιµα σε πολλές γλώσσες και ξεπερνούν τα 

γεωγραφικά, πολιτικά ή οικονοµικά όρια µιας χώρας. Οι περισσότεροι χρήστες του 

διαδικτύου, είναι και χρήστες κάποιων κοινωνικών δικτύων και αυτός ο αριθµός 

προβλέπεται να αυξηθεί µε την ταυτόχρονη διαρκή ανάπτυξη των κινητών τηλεφώνων 

(Leung et al., 2012). Οι επιλογές είναι πολλές και ποικίλουν ως προς την κάλυψη 

αναγκών. Έτσι ενώ το Facebook επικεντρώνεται στην ανταλλαγή υλικού όπως 

φωτογραφίες, σχόλια και κοινωνικά παιχνίδια µεταξύ φίλων, στον αντίποδα το Twitter 

βασίζεται στην γρήγορη επικοινωνία. Τον Ιούλιο του 2020, η ιστοσελίδα ερευνών 

wearesocial.com ανέδειξε ως πιο δηµοφιλή κοινωνικό ιστότοπο το Facebook µε 2.6 

δις. ενεργούς χρήστες µηνιαίως αφήνοντας δεύτερο το YouTube µε 2 δις. ενεργούς 

χρήστες µηνιαίως. Το Instagram παρουσιάζει επίσης µεγάλη άνοδο, καταγράφοντας 

1.08 δις χρηστών να το χρησιµοποιούν µηνιαίως (Eiselt et al., 1993). Τα κοινωνικά 

δίκτυα πέρα από µέσα προσωπικής ψυχαγωγίας, αποτελούν για πολλούς 

επαγγελµατικά εργαλεία. Ο πίνακας που ακολουθεί δείχνει τους πιο δηµοφιλείς 

κοινωνικούς ιστοτόπους (Leonardi et al., 2013), που χρησιµοποιούνται από 

επιχειρηµατίες παγκοσµίως, σύµφωνα µε στοιχεία της Statista τον Ιανουάριο του 2019. 

Πίνακας  2.∆ηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης για επιχειρηµατικούς λόγους 
(Πηγή: statista.com, 2019) 

ΜΚ∆ Ποσοστό 

Facebook 94% 

Instagram 73% 

Twitter 59% 

LinkedIn 58% 

YouTube 54% 

Pinterest 28% 

Messengerbots 14% 

Snapchat 6% 

Έτσι, σύµφωνα µε τον πίνακα, κατά τη διάρκεια της έρευνας, το 94% των ερωτηθέντων 

επιχειρηµατιών χρησιµοποιεί το Facebook για επαγγελµατικούς λόγους, το 73% 

χρησιµοποιεί το Instagram, το 59% χρησιµοποιεί το Twitterκ.ο.κ. Ακολουθεί µια 

σύντοµη αναφορά στα socialmedia µε τη µεγαλύτερη απήχηση (Zeng and Gerritsen, 

2014). 

Το Facebook, δηµιουργήθηκε το 2004 και πήρε το όνοµα και την ιδέα από τα βιβλία 

(books) των φοιτητών του Harvard όπου καταγράφονταν τα βασικά βιογραφικά τους 

στοιχεία, συνοδευόµενα από µια µικρή φωτογραφία. Μέσα σε µια µέρα από τη 

δηµιουργία του, το Facebook είχε 1.200 εγγεγραµµένους φοιτητές, µέσα σε ένα µήνα 

συµµετείχαν ήδη οι µισοί φοιτητές του πανεπιστηµίου (Sigala et al., 2012). Τον 
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Σεπτέµβριο του 2005, το 85% των φοιτητών από 882 πανεπιστήµια είχαν εγγραφεί στο 

Facebook από τους οποίους το 60% συνδεόταν καθηµερινά (Arrington, 2005). Σήµερα, 

η ιστοσελίδα είναι ελεύθερη για τον καθένα. Κάθε εγγεγραµµένος χρήστης έχει στη 

σελίδα του έναν «τοίχο» πάνω στον οποίο οι άλλοι µπορούν να του αφήνουν 

σηµειώµατα, έχει ένα ιδιωτικό σύστηµα επικοινωνίας και έχει τη δυνατότητα να στείλει 

«δωράκια» στους φίλους του (τα λεγόµενα «gifts»). Μεταξύ άλλων, υπάρχει ένα έξυπνο 

σύστηµα προβολής φωτογραφιών σύµφωνα µε το οποίο µπορεί να επισηµανθεί κάθε 

πρόσωπο που βρίσκεται σε µια φωτογραφία, έτσι ώστε αν είναι και αυτός χρήστης του 

Facebook, να είναι εύκολη η πρόσβαση και στο δικό του προφίλ. Η γέννηση του 

Facebook µέσα σε ένα πανεπιστήµιο, το έχει κάνει να είναι πολύ επιδραστικό στους 

νέους καθώς τόσο η εµφάνισή του όσο και οι δυνατότητες του διαµορφώθηκαν βάσει 

των επιθυµιών των φοιτητών(Yu et al., 2020). Στην περίπτωση που το Facebook 

χρησιµοποιείται για προσωπική χρήση, αυτό δείχνει πολλά για την προσωπικότητα του 

ατόµου που έχει ανοίξει ένα προφίλ καθώς του δίνεται η δυνατότητα να δηµιουργήσει 

εύκολα µια κοινωνική ταυτότητα και να αλληλεπιδράσειµε άλλους. Το Facebook όµως 

είναι σηµαντικό εργαλείο και στον επιχειρηµατικό τοµέα. Εκατοµµύρια επιχειρήσεις 

συνδέονται µε τους καταναλωτές µέσω αυτής της ιστοσελίδας. Σύµφωνα µε το ίδιο το 

site «Οι διαφηµιστικές µορφές και οι σελίδες του Facebook είναι σχεδιασµένες για να 

προσελκύουν την προσοχή του κοινού και να το ωθούν σε ενέργειες (Handley et al., 

2015). Προσφέρουν ευελιξία σε ό,τι αφορά το δηµιουργικό, λειτουργούν σε 

οποιαδήποτε συσκευή και είναι σχεδιασµένες για να βοηθούν τους επιχειρηµατίες να 

πετύχουν τους στόχους τους» (Jashi, 2013). Με πολύ εύκολο τρόπο µπορεί κανείς να 

δηµιουργήσει ένα διαδικτυακό χώρο για την επιχείρηση του και να προσεγγίσει νέους 

πελάτες. Σύµφωνα µε τα δεδοµένα του Facebook τον Ιανουάριο του 2019, πάνω από 7 

εκατοµµύρια διαφηµιζόµενοι ήταν ενεργοί στις υπηρεσίες της ιστοσελίδας. 

Το YouTube δηµιουργήθηκε στις 14 Φεβρουαρίου 2005 από τους Steve Chen, Chad 

Hurleyκαι Jawed Karim, τρεις πρώην υπαλλήλους της αµερικανικής εταιρείας 

ηλεκτρονικού εµπορίου «PayPal». Είχαν την ιδέα ότι θα άρεσε στον καθένα να µπορεί 

να µοιραστεί ερασιτεχνικά βίντεο (López-Fernández, 2019). Σύµφωνα µε την 

διαδικτυακή εγκυκλοπαίδεια Britannica (2020), λίγο µετά το άνοιγµα του ιστότοπου σε 

περιορισµένη βάση τον Μάιο του 2005, προσέλκυε περίπου 30.000 επισκέπτες την 

ηµέρα. Μέχρι τη στιγµή που το YouTube κυκλοφόρησε επίσηµα στις 15 ∆εκεµβρίου 

2005, είχε περισσότερες από δύο εκατοµµύρια προβολές των βίντεο κάθε µέρα (Gillin, 

2008). Μέχρι τον Ιανουάριο του 2006, ο αριθµός αυτός είχε αυξηθεί σε περισσότερες 

από 25 εκατοµµύρια προβολές. Ο αριθµός των διαθέσιµων βίντεο στον ιστότοπο 

ξεπέρασε τα 25 εκατοµµύρια τον Μάρτιο του 2006, µε περισσότερα από 20.000 νέα 

βίντεο να ανεβαίνουν καθηµερινά. Μέχρι το καλοκαίρι του 2006, το YouTube είχε 

περισσότερα από 100 εκατοµµύρια βίντεο την ηµέρα και τον Νοέµβριο της ίδιας 

χρονιάς το YouTube αγοράστηκε από την Google. Το 2019, η CEO του YouTube, 

Susan Wojcicki, ανακοίνωσε την ύπαρξη πάνω από 2 δις. χρηστών µηνιαίως, σε 

παγκόσµιο επίπεδο (Handley et al., 2015, Ayeh et al., 2012, Shunk et al., 2007). 

Τον Ιούλιο του 2006, η εταιρεία Odeo που είχε έδρα στο Σαν Φρανσίσκο, κυκλοφόρησε 

επίσηµα το Twitter, µια υπηρεσία δηµόσιας προβολής µηνυµάτων. Η δωρεάν 

εφαρµογή έδινε τη δυνατότητα στους χρήστες να µοιράζονται σύντοµες ενηµερώσεις 
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κατάστασης µε οµάδες φίλων στέλνοντας ένα µήνυµα κειµένου. Όλα ξεκίνησαν όταν ο 

Evan Williams, ο οποίος ήταν ιδρυτικό στέλεχος της Odeo, ζήτησε από µια οµάδα 14 

υπαλλήλων, να σκεφτούν την καλύτερη ιδέα κατά την έναρξη της εταιρείας, ώστε να 

αντιµετωπίσουν τον µεγάλο ανταγωνιστή που ήταν η Apple. Ένας µηχανικός της 

εταιρείας, ο Jack Dorsey, σκέφτηκε τη δηµιουργία µιας υπηρεσίας που επιτρέπει στους 

χρήστες να µοιράζονται προσωπικές ενηµερώσεις κατάστασης µέσω µηνυµάτων σε 

µια οµάδα ατόµων. Αρχικά είχαν ένα πρωτότυπο λειτουργικό και το όνοµα «Twitter» 

εµπνευσµένο από τους ήχους των πτηνών. Στις 21 Μαρτίου 2006 ο Dorsey έστειλε το 

πρώτο tweet«just set thing up my twitter» (απλά δηµιουργώ το twitter µου). Μέσα σε 

έξι µήνες από την δηµόσια κυκλοφορία του τον Ιούλιο, το twttr µετονοµάστηκε σε 

Twitter. Μόλις η υπηρεσία έγινε δηµόσια, οι ιδρυτές της επέβαλαν όριο 140 

χαρακτήρων για µηνύµατα, µε βάση το µέγιστο µήκος των µηνυµάτων κειµένου εκείνη 

τη στιγµή. Αυτό αργότερα επεκτάθηκε σε 280 χαρακτήρες. Τον Μάρτιο του 2007 

στέλνονταν 60.000 tweets την ηµέρα. Μέχρι το 2013 το Twitter (Werthner and Ricci, 

2004) είχε περισσότερους από 200 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες. 

Το Instagram, δηµιουργήθηκε από τον Kevin Systrom και τον Mike Krieger το 2010 ως 

µία εφαρµογή για το κινητό µε την οποία µπορεί κανείς να ανεβάσει φωτογραφίες και 

βίντεο. Το όνοµα του το πήρε από τις λέξεις «instant camera» (τύπος φωτογραφικής 

µηχανής) και «telegram» ενώ το κλειδί της επιτυχίας του ήταν η χρήση φίλτρων στις 

φωτογραφίες. Το 2012 ο ιστότοπος αγοράστηκε από το Facebook έναντι 1 δις. 

δολαρίων και σήµερα, σύµφωνα µε το Statista, έχει πάνω από 1 δις. µηνιαία ενεργούς 

χρήστες. Η µεγάλη απήχησή του, οφείλεται στην εύκολη και δωρεάν χρήση του, στην 

δύναµη της εικόνας σε σχέση µε το κείµενο, στην δυνατότητα που δίνει στον χρήστη να 

έχει µια απλή φωτογραφία και να µπορεί να τη µετατρέψει σε κάτι εντυπωσιακό, καθώς 

και στην αξιοποίησή του ως επαγγελµατικό εργαλείο (Weicher, 1972). Το Instagram 

έχει πρωταγωνιστικό ρόλο στη σύγχρονη διαδικτυακή κουλτούρα, µε πολλούς 

δηµοφιλείς χρήστες να επηρεάζουν την κοινή γνώµη σε βαθµό που 

αυτοχαρακτηρίζονται «influencers». Σταδιακά η ιστοσελίδα συνδέεται όλο και 

περισσότερο µε τον τοµέα της διαφήµισης και του µάρκετινγκ ενώ χρησιµοποιείται σαν 

εργαλείο στη στρατηγική πολλών επώνυµων εταιρειών. Σύµφωνα µε το Facebook, 

στην κορυφή των προτιµήσεων για τους χρήστες του Instagram είναι τα ταξίδια (45%), 

η µουσική (44%), το φαγητό (43%), η µόδα (42%) κ.ά. Το Instagram και το Facebook 

έχουν κυριαρχήσει σε ένα µεγάλο ποσοστό του ψηφιακού τοπίου, συµπληρώνοντας το 

ένα το άλλο και µετατρέποντας τη σύγχρονη διαφήµιση σε προσεγγίσιµη διαδικασία για 

τον καθένα (Wang and Hji-Avgoustis, 2011). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: Τουρισµός 

 

2.1 Η έννοια του τουρισµού 

Ο τουρισµός αποτελεί µια µορφή ψυχαγωγίας άρρηκτα συνδεδεµένη µε τον σύγχρονο, 

δυτικό κυρίως, κόσµο. ∆εν είναι εύκολο να δοθεί ένας ακριβής ορισµός για τον 

τουρισµό, καθώς αυτός συνδέεται µε µια σειρά επιστηµονικών κλάδων όπως η 

γεωγραφία, η οικονοµία, η κοινωνιολογία, το µάρκετινγκ, η ιστορία και η ψυχολογία. Ως 

εκ τούτου, οι διαφορετικές εννοιολογικές δοµές µέσα σε αυτούς τους κλάδους, 

καθιστούν δύσκολο τον ακριβή προσδιορισµό του όρου. Οι Hunziker και Krapf το 1941 

όρισαν τον τουρισµό ως «Το άθροισµα των φαινοµένων και των σχέσεων που 

προκύπτουν από ένα ταξίδι, στο βαθµό που δεν προκύπτει µόνιµη κατοικία και δεν 

γίνεται για επαγγελµατική δραστηριότητα» (Κούτουλας, 2015). Το 1981, η ∆ιεθνής 

Ένωση Ειδικών Επιστηµόνων στον Τουρισµό, θεώρησε ως καθοριστικό στοιχείο του 

τουρισµού την επιλογή και οργάνωση δραστηριοτήτων εκτός του οικιακού 

περιβάλλοντος. Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού από την άλλη, βάζει ένα 

χρονικό περιορισµό και χαρακτηρίζει τον τουρισµό ως «το ταξίδι σε ένα µέρος 

διαφορετικό από την µόνιµη κατοικία του ταξιδιώτη, ο οποίος θα παραµείνει στο µέρος 

αυτό για τουλάχιστον ένα βράδυ αλλά λιγότερο από ένα έτος και ο βασικός σκοπός της 

επίσκεψής του δεν έχει κερδοσκοπικό χαρακτήρα» (Noti, 2013b). Εποµένως ο 

τουρισµός έχει συγκεκριµένη χρονική διάρκεια και σκοπό. Περιλαµβάνει όχι µόνο την 

προσωρινή µετακίνηση του ατόµου σε διαφορετικό προορισµό από την µόνιµη κατοικία 

του, αλλά και την οργάνωση και διεξαγωγή των απαραίτητων υπηρεσιών για την 

κάλυψη των αναγκών του (∆ρακάκη, 2007).  

Η Eurostat, στον ορισµό που προτείνει για τον τουρισµό δίνει έµφαση στα κίνητρα που 

τον δηµιουργούν, µεταξύ των οποίων αποδέχεται και τα επαγγελµατικά κίνητρα αρκεί 

αυτά να µην είναι ο µόνος σκοπός του επισκέπτη. Συγκεκριµένα, ορίζει τον τουρισµό 

ως «την δραστηριότητα ενός επισκέπτη ο οποίος αποµακρύνεται από την µόνιµη 

κατοικία του για λιγότερο από ένα έτος για οποιοδήποτε λόγο συµπεριλαµβανοµένου 

του επαγγελµατικού ή για λόγους αναψυχής (Treer, 2010). Εξαιρείται ως σκοπός, η 

πρόσληψη του για εργασία». Η διάκριση του τουρισµού, σύµφωνα µε την Eurostat, 

βάσει της προέλευσης και του προορισµού των επισκεπτών, γίνεται σε τρείς 

κατηγορίες: 

• Εγχώριος τουρισµός: Οι ταξιδιώτες ταξιδεύουν εντός των συνόρων της χώρας 

στην οποία είναι µόνιµοι κάτοικοι. 

• Εισερχόµενος τουρισµός: Οι ταξιδιώτες σε µια χώρα που προέρχονται από µία 

άλλη χώρα. 

• Εξερχόµενος τουρισµός: Οι ταξιδιώτες µιας χώρας που φεύγουν εκτός των 

συνόρων της για τουριστικούς λόγους. 

Οι παραπάνω κατηγορίες έχουν και τρεις παράγωγες οµαδοποιήσεις: 

• Εθνικός τουρισµός: Είναι το άθροισµα του Εγχώριου και Εξερχόµενου 

τουρισµού. 
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• Εσωτερικός τουρισµός: Είναι το άθροισµα του Εγχώριου και Εισερχόµενου 

τουρισµού. 

• ∆ιεθνής τουρισµός: Είναι το άθροισµα του Εισερχόµενου και Εξερχόµενου 

τουρισµού. 

Παρόλο που ο ορισµός του τουρισµού πρέπει να προκύπτει από τα βασικά στοιχεία 

που συνθέτουν τόσο τον Εσωτερικό όσο και τον ∆ιεθνή τουρισµό, ωστόσο είναι 

αλήθεια ότι σε πολλές χώρες τα στοιχεία αυτά διαφοροποιούνται (Dippelreiter et al., 

2008, Noti, 2013a). Στην πραγµατικότητα, υπάρχουν τρία βασικά χαρακτηριστικά που 

αφορούν κυρίως τον ∆ιεθνή τουρισµό και είναι πάγια για όλες τις χώρες. Τα 

χαρακτηριστικά αυτά είναι ο σκοπός, η απόσταση και η διάρκεια του ταξιδιού (O’Reilly, 

2005, Chabot, 2007): 

o Ο σκοπός (κίνητρο) του ταξιδιού: Το στοιχείο αυτό προσπαθεί να εντοπίσει το 

βασικό λόγο ενός ταξιδιού. Φυσικά υπάρχουν κάποιοι προορισµοί που είναι 

κατάλληλοι µόνο για ξεκούραση, ή στον αντίλογο µπορεί κάποιος να θεωρεί 

πως το επαγγελµατικό ταξίδι µπορεί να είναι ταυτόχρονα και διασκεδαστικό 

(Cox et al., 2008). Σε κάθε περίπτωση ο σκοπός του ταξιδιού, το προσδιορίζει 

σε µεγάλο βαθµό. 

o Η απόσταση του ταξιδιού: Για στατιστικούς λόγους, ορισµένες εθνικές, 

περιφερειακές και τοπικές υπηρεσίες µετράνε την απόσταση µετ’ επιστροφής 

ώστε να υπολογίσουν την απόσταση ενός ταξιδιού (Boni and Stemart, 2006). 

Εποµένως, ορίζεται µια ελάχιστη απόσταση διαδροµής που πρέπει να καλύψει 

το άτοµο ώστε να κατοχυρωθεί στις µετρήσεις του τουρισµού. 

o Η διάρκεια του ταξιδιού: Στα κριτήρια του τουρισµού είναι η διαµονή του ατόµου 

για ένα τουλάχιστον βράδυ σε µέρος εκτός της µόνιµης κατοικίας του. Με αυτό 

τον τρόπο όµως, δυστυχώς, δεν υπολογίζονται στον τουρισµό όλοι όσοι κάνουν 

µονοήµερες εκδροµές. 

 

2.2 Η έννοια του τουρίστα 

Όπως στην περίπτωση του όρου «τουρισµός», έτσι και ο προσδιορισµός του όρου 

«τουρίστας» είναι δύσκολος. Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (1991) όρισε τον 

τουρίστα ως «κάθε άτοµο το οποίο επισκέπτεται µια χώρα, περιοχή, ή µέρος 

διαφορετικό από αυτό της µόνιµης κατοικίας του και διανέµει σε αυτό τουλάχιστον ένα 

βράδυ». Από την άλλη, η Eurostat κάνει έναν διαχωρισµό δύο οµάδων για τα άτοµα 

που συνδέονται µε το ταξίδι και τον τουρισµό (Γεωργίου κ.α. 2017). Πρόκειται για τους: 

• Ταξιδιώτες: Είναι τα άτοµα που ταξιδεύουν µεταξύ διαφόρων τόπων προς κάθε 

προορισµό και για οποιαδήποτε διάρκεια. 

• Επισκέπτες: Είναι τα άτοµα που πάνε ένα ταξίδι σε συγκεκριµένο προορισµό, 

διαφορετικό της µόνιµης κατοικίας τους, για λιγότερο από ένα έτος και για 

οποιοδήποτε σκοπό, είτε επαγγελµατικό είτε αναψυχής, εκτός από το σκοπό 

της πρόσληψης τους στο µέρος που επισκέπτονται.  
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Οι επισκέπτες, σύµφωνα µε την Εurostat, χωρίζονται σε δύο υποκατηγορίες: 

• Τουρίστες: Είναι οι επισκέπτες ενός µέρους που παραµένουν σε αυτό 

τουλάχιστον 24 ώρες. Εποµένως διαµένουν σε αυτό τουλάχιστον ένα βράδυ. 

• Ηµερήσιοι επισκέπτες: Είναι οι επισκέπτες ενός µέρους, οι οποίοι παραµένουν 

σε αυτό λιγότερο από ένα 24ωρο. Κατ’ επέκταση η διαφορά τους µε τους 

τουρίστες είναι ότι οι ηµερήσιοι επισκέπτες δεν πραγµατοποιούν διανυκτέρευση 

στον προορισµό (Obar and Wildman, 2015). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, ο προσδιορισµός του τουρίστα προκύπτει από το σκοπό 

και την διάρκεια του ταξιδιού (Lingyun, 1989). Επίσης αξιοσηµείωτα χαρακτηριστικά 

που µελετώνται από τις επιχειρήσεις και δίνουν χρήσιµες πληροφορίες σε σχέση µε 

τους τουρίστες είναι το µέρος διαµονής τους καθώς και το µέσο µεταφοράς που 

επιλέγουν για τον προορισµό τους. 

Ο Stephen Williams, στο βιβλίο του «Tourism Geography» (1998), επιλέγει να 

οµαδοποιήσει τους τουρίστες βάσει των στοιχείων του χαρακτήρα τους όπως η 

κοινωνικοποίηση, η µοναχικότητα, η ανάγκη για εξερεύνηση κ.ά. Έτσι καταλήγει σε 

τέσσερις οµάδες τουριστών: τους οργανωµένους τουρίστες, τους µεµονωµένους 

τουρίστες, τους µοναχικούς ταξιδιώτες και τους περιπλανώµενους ταξιδιώτες (Kelly and 

Neville, 1985, Kadmon, 1982, Yi-xin, 1989, Hartmann, 1988). 

Οι «οργανωµένοι τουρίστες» είναι οι άνθρωποι που ταξιδεύουν σε προορισµούς µε 

τους οποίους είναι εξοικειωµένοι. Η εξοικείωση αυτή συνήθως οφείλεται είτε λόγω 

προηγούµενης επίσκεψης στον προορισµό, είτε λόγω προβολής του προορισµού στα 

µέσα ενηµέρωσης. Το αίσθηµα οικειότητας ενισχύεται από τη διαθεσιµότητα αγαθών 

και υπηρεσιών που διατίθενται στον προορισµό γι’ αυτό οι τουρίστες της συγκεκριµένης 

κατηγορίας εξαρτώνται ιδιαίτερα από τα πακέτα προσφορών της βιοµηχανίας του 

τουρισµού (Williams, 2002). Αξίζει δε να σηµειωθεί ότι ο σκοπός του ταξιδιού είναι στην 

πλειονότητα για λόγους αναψυχής.  

Οι «µεµονωµένοι τουρίστες» ή µικρές οµάδες τουριστών είναι οι ταξιδιώτες οι οποίοι θα 

αξιοποιήσουν κάποια από τα τουριστικά πακέτα προσφορών, ειδικά αν αφορούν 

µετακινήσεις ή διαµονή, όµως έχουν και µια τάση προς την εξερεύνηση. Ο σκοπός ενός 

τέτοιου ταξιδιού µπορεί να είναι για αναψυχή, για επαγγελµατικούς, ακόµα και για 

εκπαιδευτικούς λόγους (Obar and Wildman, 2015). 

Οι «µοναχικοί ταξιδιώτες» και εξερευνητές προτιµούν να οργανώσουν µόνοι τους το 

ταξίδι τους και συνήθως αναζητούν εµπειρίες που ο οργανωµένος τουρισµός δεν 

προσφέρει. Εν µέρει εξαρτώνται από την τουριστική βιοµηχανία, κυρίως ως προς τη 

διαµονή και τη µεταφορά. Ο σκοπός του ταξιδιού µπορεί να είναι για λόγους αναψυχής 

ή για προσωπική βελτίωση.  

Τέλος οι «περιπλανώµενοι ταξιδιώτες» είναι άνθρωποι που δεν αυτοχαρακτηρίζονται 

ως τουρίστες. Προγραµµατίζουν ταξίδια µόνοι τους και επιδιώκουν να ζήσουν σε βάθος 

άλλους πολιτισµούς και φιλοσοφίες. Οι άνθρωποι που ασχολούνται µε αυτό τον τύπο 

τουρισµού είναι συνήθως πρωτοπόροι και συχνά αποτελούν τους πρώτους ταξιδιώτες 

που είχαν κάποιες περιοχές. 
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2.3 Είδη τουρισµού 

 

Ο τουρισµός είναι µια πολυσύνθετη έννοια και εποµένως δεν µπορεί να περιοριστεί σε 

ορισµένες κατηγορίες. Ήδη έχει προηγηθεί η κατηγοριοποίηση του τουρισµού βάσει 

της προέλευσης και του προορισµού του επισκέπτη. Πρόκειται για µια γενικευµένη 

οµαδοποίηση µε µοναδικό κριτήριο τον «τόπο». Ωστόσο, δεν είναι µόνο το µέρος που 

προσδιορίζει τον τουρισµό. Ο χρόνος και ο σκοπός του ταξιδιού, η απόσταση του 

προορισµού, ο τρόπος αξιοποίησης των τουριστικών υπηρεσιών, το πλήθος των 

ταξιδιωτών κ.ά. είναι κάποιοι από τους παράγοντες που µπορούν να καθορίσουν τα 

είδη του τουρισµού. ∆ύο βασικές κατηγορίες τουρισµού είναι ο «µαζικός τουρισµός» και 

ο «εναλλακτικός τουρισµός» (Tikunov, 2002). 

Ο µαζικός τουρισµός είναι η βασική δοµή τουρισµού που παρουσιάστηκε στις 

ανεπτυγµένες κυρίως χώρες, µετά τον εικοστό αιώνα. Πρόκειται για µια ποσοτική 

έννοια που βασίζεται στο ποσοστό του πληθυσµού που συµµετέχει στον τουρισµό ή 

στον όγκο της τουριστικής δραστηριότητας. Στην πραγµατικότητα, στον µαζικό 

τουρισµό παρατηρούνται δύο στοιχεία. Αφενός το πλήθος των επισκεπτών είναι 

µεγάλο και αφετέρου οι διακοπές είναι συγκεκριµένες και οργανωµένες. Συχνό επίσης 

φαινόµενο στον µαζικό τουρισµό είναι η ενσωµάτωση των ατόµων σε γκρουπ καθώς 

και η οµαδική οργάνωση της διαµονής και της µεταφοράς (Gusein-Zade and Tikunov, 

1993). Ο εναλλακτικός τουρισµός είναι µια σύγχρονη µορφή τουρισµού που 

δηµιουργήθηκε από τα άτοµα που επιλέγουν ένα διαφορετικό τρόπο ψυχαγωγίας και 

ξεκούρασης κατά τις διακοπές τους (Aleksandrova and Tikunova, 2011b). Η ιδέα για 

αυτό το είδος τουρισµού προέρχεται από δύο βασικές ανησυχίες της εποχής: την 

απόρριψη του µαζικού καταναλωτισµού και τον αντίκτυπο του βιοµηχανικού κόσµου 

στις κοινωνίες του Τρίτου Κόσµου (Cohen, 1987, Griffin, 1980). Στην πραγµατικότητα ο 

εναλλακτικός τουρισµός συµπεριλαµβάνει οποιοδήποτε είδος τουρισµού διαφέρει από 

το συνηθισµένο. Συνεπώς σχετίζεται περισσότερο µε την επαφή µε τη φύση, µε την 

σωµατική άσκηση, µε την δηµιουργικότητα, µε την εθελοντική εργασία και µε την 

επιλογή λιγότερο «δηµοφιλών» προορισµών. Τα περισσότερα είδη τουρισµού µπορούν 

να θεωρηθούν υποκατηγορίες είτε του µαζικού είτε του εναλλακτικού τουρισµού 

(Βουµβουλάκη, 2007).  

Τα είδη του τουρισµού µπορούν να προκύψουν και θέτοντας στο επίκεντρο ένα 

συγκεκριµένο χαρακτηριστικό του (Αϊβαλιώτη, 2019). Έτσι βάσει της κινητικότητας του 

επισκέπτη ο τουρισµός διακρίνεται σε «στατικό τουρισµό» και «κινητικό τουρισµό». Η 

πρώτη κατηγορία αφορά στα άτοµα που προτιµούν να παραµένουν στη ξενοδοχειακή 

µονάδα χωρίς περαιτέρω µετακινήσεις, ενώ στην δεύτερη κατηγορία ανήκουν τα άτοµα 

που επιθυµούν να εξερευνήσουν το µέρος που επισκέπτονται. Βάσει της ηλικίας ο 

τουρισµός µπορεί να διαχωριστεί σε «νεανικός τουρισµός» και «τουρισµός τρίτης 

ηλικίας» (Γκίσας, Α. & Ραϊλάκης, Λ. 2013). Οι νεότερες γενιές που επιλέγουν διακοπές 

µε σπορ, συναυλίες, εκδηλώσεις και έντονη ζωή ανήκουν στην πρώτη κατηγορία. Από 

την άλλη, οι µεγαλύτερες ηλικίες που έχουν συνήθως περισσότερο χρόνο, κινούνται 

πιο συντηρητικά στις επιλογές τους και µε µεγαλύτερη ασφάλεια ανήκουν στην δεύτερη 

κατηγορία. Η τρίτη ηλικία συχνά συνδέεται και µε είδη τουρισµού όπως ο «τουρισµός 
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υγείας» ή ο «κοινωνικός τουρισµός». Στον τουρισµό υγείας στρέφονται άτοµα που 

προσπαθούν µε φυσικές µεθόδους όπως ενεργητική άθληση, φυσικοθεραπεία, 

ιαµατικά λουτρά, θεραπείες ευεξίας κ.ά. να βελτιώσουν την υγεία τους. Πολλά µέρη 

στην Ελλάδα είναι κατάλληλα για αυτόν τον τουρισµό όπως για παράδειγµα τα Μέθανα, 

η Αιδηψός και τα Λουτρά Πόζαρ (Λουτρακίου). Ο κοινωνικός τουρισµός από την άλλη, 

είναι µια κοινωνική παροχή του κράτους και αφορά άτοµα µε χαµηλότερα εισοδήµατα ή 

άτοµα ειδικών οµάδων όπως συνταξιούχοι, άνεργοι, πολύτεκνοι, άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες κ.ά. (Βασιλείου, 2011). 

Με γνώµονα τις δυνατότητες που δίνει η εργασία υπάρχουν κατηγορίες τουρισµού 

όπως ο «συνεδριακός τουρισµός» και ο «τουρισµός κινήτρων». Η πρώτη κατηγορία 

αφορά στον τουρισµό που προκαλείται από επαγγελµατίες µε σκοπό την ανταλλαγή 

πληροφοριών και ενηµέρωσης κυρίως στα πλαίσια κάποιου συνεδρίου, σεµιναρίου ή 

έκθεσης. Από την άλλη ο τουρισµός κινήτρων είναι µια σχετικά νέα µορφή τουρισµού 

που έχει ως σκοπό την αύξηση της παραγωγικότητας των εργαζοµένων προσφέροντας 

σε αυτούς ως κίνητρο πακέτα διακοπών µικρής διάρκειας (3-4 ηµέρες). Ένας άλλος 

τρόπος κατηγοριοποίησης του τουρισµού είναι βάσει της κύριας δραστηριότητας του 

επισκέπτη. Έτσι υπάρχει ο «αγροτουρισµός», ο «αθλητικός τουρισµός» και ο 

«θρησκευτικός τουρισµός». Ο αγροτουρισµός είναι µια νέα µορφή τουρισµού η οποία 

προσφέρει στους ανθρώπους που ζουν µόνιµα σε µεγάλα αστικά κέντρα, τη 

δυνατότητα να γνωρίσουν και να ασχοληθούν µε τη φύση. Ο επισκέπτης µπορεί να 

κάνει αγροτικές ασχολίες και δραστηριότητες, να έρθει σε επαφή µε την ύπαιθρο και 

την ζωή των κατοίκων της, να δοκιµάσει την παραδοσιακή κουζίνα και να βιώσει µια 

διαφορετική καθηµερινότητα από τον σύγχρονο τρόπο ζωής. Ο αθλητικός τουρισµός 

συνδέεται µε τη συµµετοχή σε αθλητικές εκδηλώσεις και αγωνίσµατα. Το άτοµο 

επισκέπτεται µια περιοχή µε σκοπό να ασκηθεί ή να συµµετάσχει σε ένα αθλητικό 

δρώµενο. Πέρα από τοπικούς αγώνες ή µεγαλύτερες αθλητικές εκδηλώσεις, στην 

Ελλάδα η πιο σηµαντική εκδήλωση που ανέπτυξε ιδιαίτερα τον αθλητικό τουρισµό ήταν 

η διεξαγωγή των Ολυµπιακών Αγώνων στην Αθήνα το 2004. Τέλος, ο θρησκευτικός 

τουρισµός βασίζεται στην ανάγκη των ανθρώπων να επισκεφθούν έναν τόπο για 

λόγους λατρείας. Στην Ελλάδα ο θρησκευτικός τουρισµός είναι αναπόσπαστο κοµµάτι 

διακοπών σε πολλά µέρη όπου τα µοναστήρια και οι εκκλησίες αποτελούν πόλο έλξης. 

Ενδεικτικά αναφέρονται τα Μετέωρα, η Παναγιά της Τήνου και η Πάτµος που 

επιλέγονται συχνά ως προορισµοί θρησκευτικού τουρισµού, όµως στην 

πραγµατικότητα σχεδόν σε κάθε µέρος της χώρας υπάρχει ένας περίτεχνος ναός ή ένα 

µικρό ξωκλήσι που αξίζει να επισκεφθεί κανείς. 

 

2.4 Τα κίνητρα του τουρισµού 

Το κίνητρο είναι µια δυναµική διαδικασία της καταναλωτικής συµπεριφοράς η οποία 

ενώνει το χάσµα µεταξύ των αναγκών που έχει ο άνθρωπος και της απόφασης του να 

δράσει για να τις καλύψει (Middleton & Clark, 2001). Τα κίνητρα είναι ζωτικής σηµασίας 

για την κατανόηση της διαδικασίας λήψης αποφάσεων που αφορούν στις διακοπές 

αλλά και για την αξιολόγηση του βαθµού ικανοποίησης από µια ταξιδιωτική εµπειρία. 

Σύµφωνα µε τον Wright (2006), τα κίνητρα «ξεκινούν λόγω κάποιας ανάγκης, 

ενεργοποιούνται από την δράση που ικανοποιεί καλύτερα την ανάγκη αυτή και εν τέλει 
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την εκπληρώνουν». Αν και υπάρχει µια γενική (αλλά όχι καθολική) συµφωνία ότι το 

πρωταρχικό κίνητρο για τον τουρισµό αναψυχής είναι µια ανάγκη του ανθρώπου να 

ξεφύγει από τις συνήθεις καθηµερινές καταστάσεις, τα τουριστικά κίνητρα µπορεί να 

διαφέρουν αρκετά στην ερµηνεία τους για τα προκύπτοντα τουριστικά πρότυπα. 

Θεωρείται ότι οι τουρίστες εισέρχονται σε µια µη συνηθισµένη ζωή, η οποία 

περιβάλλεται από µια ιερή ποιότητα, πριν επανέλθουν στην γνωστή τους 

καθηµερινότητα. Ο τουρισµός προσφέρει την είσοδο σε ένα είδος ηθικής κατάστασης 

όπου οι ψυχικές, εκφραστικές και πολιτιστικές ανάγκες έρχονται στο προσκήνιο. 

Τα τουριστικά κίνητρα οµαδοποιούνται σε τέσσερις κατηγορίες: 

• Τα φυσικά και κλιµατολογικά κίνητρα. Πρόκειται για τη µορφολογία µιας 

περιοχής και τις κλιµατικές συνθήκες που υπάρχουν σε αυτή όπως η 

ηλιοφάνεια, το χιόνι, η πλούσια βλάστηση κ.ά. Είναι ίσως τα πιο βασικά κίνητρα 

ως προς την επιλογή προορισµού. 

• Τα πολιτιστικά κίνητρα. Πρόκειται για την πολιτιστική κληρονοµιά µιας περιοχής 

και συµπεριλαµβάνει αρχαιολογικούς χώρους, µουσεία, µνηµεία κ.ά. Η Ελλάδα 

είναι µια χώρα όπου ο επισκέπτης µπορεί πολύ εύκολα να καλύψει τα 

πολιτιστικά του κίνητρα. 

• Τα οικονοµικά κίνητρα. Πρόκειται για το οικονοµικό κόστος τους ταξιδιού και 

σχετίζεται µε την διαµονή, το κόστος για ψυχαγωγία, το κόστος µεταφοράς κ.ά. 

• Τα ψυχολογικά κίνητρα. Πρόκειται για τον αντίκτυπο που ασκεί ένα ταξίδι στην 

ψυχολογία του ατόµου και σχετίζονται µε το αίσθηµα χαλάρωσης, ευεξίας και 

επιθυµίας για νέες εµπειρίες. 

Σε πιο γενικευµένα πλαίσια, ο Ryan (1991) θεωρεί ότι τουριστικά κίνητρα είναι η 

απόδραση, η ξεκούραση, το παιχνίδι, οι κοινωνικές συναναστροφές, η ενίσχυση των 

οικογενειακών σχέσεων, το γόητρο, η ευκαιρία για ερωτικές σχέσεις, η ευκαιρία για 

απόκτηση γνώσεων, η ευκαιρία για αγορές και η ευκαιρία για εσωτερική ανάπτυξη. 

Από την άλλη, η Brown (1998), πρώην µακροχρόνια συντάκτης του περιοδικού 

«Tourism Management» θεωρεί ότι ο τουρισµός είναι ο πιο προσιτός, εύκολος και 

νόµιµος τρόπος να αποδράσει κανείς από την καθηµερινότητα. Συγκέντρωσε έτσι 

απόψεις ερευνητών σχετικών µε τον τουρισµό και προσθέτοντας την προσωπική της 

οπτική κατέληξε σε δέκα συγκεκριµένα κίνητρα που ωθούν το άτοµο να ταξιδέψει: 

• Να έχει χρόνο µε οικογένεια και φίλους. 

• Να είναι ανάµεσα σε κόσµο και να περνάει καλά. 

• Να ξεκουραστεί. 

• Να ανακαλύψει νέα µέρη και εµπειρίες διαφορετικών πολιτισµών. 

• Να ανακαλύψει τη φύση. 

• Να διευρύνει τις γνώσεις του. 

• Να ξεφύγει από µια κακή περίοδο. 

• Να δοκιµάσει καλό φαγητό. 
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• Να ζήσει µια περιπέτεια. 

• Να επισκεφθεί διάσηµα µνηµεία. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, υπάρχουν πολλές κατηγορίες κινήτρων που επηρεάζουν 

τους τουρίστες. Η ανάγκη για ξεκούραση, η επιθυµία για προσωπική εξέλιξη καθώς και 

η ενστικτώδης τάση της ανθρώπινης φύσης για να ζήσει την εµπειρία της ανακάλυψης 

κάνουν το ταξίδι αναπόσπαστο κοµµάτι της ζωής του ανθρώπου. 

 

2.5 Τουρισµός και κοινωνικά δίκτυα 

Στη νέα ψηφιακή εποχή, οι δραστηριότητες και οι υπηρεσίες, οι οργανισµοί ή ακόµα και 

οι µάρκες µπορούν να προωθηθούν µε τη συµβολή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα οικονοµικά οφέλη των κοινωνικών µέσων στις στρατηγικές αποφάσεις των 

εταιρειών κάνουν απαραίτητη την µελέτη των social mediaκαι της ανταπόκρισης των 

πελατών σε αυτά. Έχοντας τα αποτελέσµατα των µετρήσεων αυτών, εταιρείες, 

οργανισµοί, ακόµα και ολόκληρες περιοχές µπορούν να επωφεληθούν κατανέµοντας 

καλύτερα τους οικονοµικούς τους πόρους, αυξάνοντας τόσο την ικανοποίηση του 

πελάτη όσο και το κέρδος τους (Kavoura and Stavrianea, 2015). 

Ο τουρισµός επηρεάζεται από τις τρέχουσες εξελίξεις στις τεχνολογίες πληροφοριών 

και επικοινωνιών που επιτρέπουν την απόκτηση, χρήση και µετάδοση γνώσεων. Τα 

τελευταία χρόνια, οι ιστότοποι κοινωνικών δικτύων παίζουν σηµαντικό ρόλο στην 

ανάπτυξη και προώθηση της τουριστικής βιοµηχανίας διεθνώς. Τα κοινωνικά µέσα 

βοηθούν την αλληλεπίδραση των ατόµων βάσει των ενδιαφερόντων τους. Οι 

ταξιδιώτες, ειδικά όσοι ταξιδεύουν για αναψυχή, µπορούν να αποφασίσουν για έναν 

προορισµό χάρη σε αυτά. Εποµένως, η µελέτη των ταξιδιωτών ως προς τον τρόπο 

που προσεγγίζονται από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, είναι µια πρόκληση για την 

τουριστική βιοµηχανία. Για παράδειγµα, τα ξενοδοχεία µπορούν να έχουν 

αλληλεπίδραση µε τους πελάτες τους µέσω ιστότοπων όπως το Flickr, Facebook, 

YouTube και Twitter και να µοιράζονται πληροφορίες, να τροποποιούν τις υπηρεσίες 

τους ή να βελτιώνουν την επωνυµία τους (Levy, 2010). Τα κοινωνικά δίκτυα δίνουν τη 

δυνατότητα στην τουριστική βιοµηχανία να ανακαλύψει και να κατανοήσει τις ανάγκες 

των πελατών. Στην πραγµατικότητα δεν θα καθορίσουν τις ανάγκες του ταξιδιώτη, 

όµως θα ασκήσουν µια αρκετά σηµαντική επιρροή στις επιλογές του. Σύµφωνα µε 

έρευνα (Complete, 2006) παρατηρήθηκε ότι το 51% των ερωτηθέντων χρησιµοποίησαν 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να περιορίσουν τις επιλογές τους, 23% των 

ερωτηθέντων επιβεβαίωσαν την επιλογή που ήδη είχαν κάνει ενώ 15% τα 

χρησιµοποίησε για να βρει την τελική επιλογή. Στην Ευρώπη ολοένα και περισσότερα 

καταλύµατα χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για την προβολή τους. Στο γράφηµα 

που ακολουθεί φαίνονται τα σχετικά στοιχεία της Statista που δηµοσιεύτηκαν το 2020. 

Συγκεκριµένα καταγράφεται ο αυξανόµενος αριθµός καταλυµάτων στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση (28 χώρες) που χρησιµοποιούν για την προβολή τους τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης από το 2014 έως το 2017. 
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Γράφηµα  1: Ποσοστό καταλυµάτων στην Ε.Ε. που χρησιµοποιούν Social media 
από το 2014-2017 (Πηγή: statista.com) 

Από το γράφηµα φαίνεται ότι το 69% των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων 

χρησιµοποιούσε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης κατά το 2014, το 75% το 2015, το 77% 

το 2016 και τέλος το 80% των επιχειρήσεων τα χρησιµοποιούσε το 2017. 

Οι πιο δηµοφιλείς εφαρµογές του Web 2.0 είναι τα blogs, ιστοσελίδες αξιολόγησης 

ξενοδοχείων, forums, RSS, podcast, wikis, µέσα κοινωνικής δικτύωσης κ.ά. (Chabot, 

2007). Τα blogs έχουν γίνει µια πολύ ενδιαφέρουσα πηγή πληροφοριών για τους 

ταξιδιώτες ώστε να βρουν συµβουλές για το ταξίδι αλλά και για τις υπηρεσίες που 

παρέχονται. Οι ιστοσελίδες αξιολόγησης ξενοδοχείων επιτρέπουν στον πελάτη που 

έχει δεχτεί τις υπηρεσίες ενός καταλύµατος, να το βαθµολογήσει ώστε οι επόµενοι 

πελάτες να έχουν µια σχετική άποψη εκ των προτέρων. Μία τέτοια ιστοσελίδα είναι το 

tripadvisor.com, καθώς και το booking.com. Τα forums δίνουν την δυνατότητα στους 

ταξιδιώτες να ανταλλάξουν απόψεις για ζητήµατα που αφορούν στον τουρισµό, όπως 

για παράδειγµα το tourismzone.com. Το podcast σχετίζεται µε την προβολή και 

προώθηση ενός τουριστικού µέρους ή καταλύµατος µέσω βίντεο. Ο πιο εύκολος 

τρόπος να γίνει αυτό το είδος διαφήµισης είναι µέσω του YouTube. Τα wikis είναι 

χρήσιµες ιστοσελίδες παροχής πληροφοριών. Στον τουρισµό το wikitravel.org 

αντιπροσωπεύει την προσπάθεια των χρηστών του ∆ιαδικτύου να δηµιουργούν και να 

ενηµερώνουν συνεχώς ένα διαδικτυακό παγκόσµιο ταξιδιωτικό οδηγό (Aleksandrowa 

and Aigina, 2012b, Yavorska et al., 2018). Σύµφωνα µε µελέτη των που αφορούσε 

στον ρόλο των κοινωνικών µέσων σε σχέση µε τον τουρισµό, κατέληξαν σε τρία βασικά 

συµπεράσµατα: 

• Οι ταξιδιώτες χρησιµοποιούν τα social media για να µπορέσουν να 

οργανώσουν τα ταξίδια τους. Αυτή η τάση διαρκώς αυξάνεται. 
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• Τα µέσα κοινωνικήςδικτύωσης επηρεάζουν την επιλογή του ταξιδιού ενώ οι 

πληροφορίες που παρέχουν εξυπηρετούν διαφορετικά τα άτοµα, ανάλογα µε 

την ηλικία, το φύλο και τα κοινωνικό-πολιτιστικά χαρακτηριστικά τους. 

• Τα blogs είναι από τις πιο δηµοφιλείς πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης και 

ασκούν επιρροή είτε στην επωνυµία ενός προορισµού είτε στις αποφάσεις του 

ταξιδιώτη. 

Κατά συνέπεια, καταλήγει κανείς εύκολα στο συµπέρασµα ότι τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης γίνονται εργαλεία προώθησης των τουριστικών προορισµών επηρεάζοντας 

τις τουριστικές αγορές (Leenes, 2009). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, συµπεραίνει κανείς ότι στη σηµερινή εποχή για να είναι 

κάποιος ανταγωνιστικός στον τουριστικό κλάδο, πρέπει να χρησιµοποιεί τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Οι πιο συχνοί στόχοι των εκστρατειών που γίνονται από τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι: η δηµιουργία ή αύξηση της ευαισθητοποίησης για τον 

προορισµό, η επίτευξη δηµοσιότητας σε παγκόσµιο επίπεδο, η ενθάρρυνση των 

επισκεπτών να προγραµµατίσουν το δικό τους ταξίδι, η ενίσχυση της εικόνας του 

προορισµού ως «αγαπηµένου» προορισµού, η αύξηση του αριθµού των επισκεπτών, η 

αύξηση των συνδροµητών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης κ.ά. (Kiráľová and 

Pavlíčeka, 2015, Getis, 1963). Με εκατοµµύρια παραθεριστές που επιθυµούν να 

µοιραστούν στιγµές διακοπών και ταξιδιωτικές εµπειρίες στο διαδίκτυο, τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει ένας τρόπος περιήγησης διακοπών για να 

εµπνεύσουν τους ταξιδιώτες παγκοσµίως. Με περίπου 8 στους 10 επισκέπτες των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης να κάνουν εγχώριες ή υπερπόντιες διακοπές τουλάχιστον 

µία φορά το χρόνο, υπάρχουν πολλοί καταναλωτές που λαµβάνουν αποφάσεις 

επηρεαζόµενες από τα στα socia lmedia (Aleksandrowa and Aigina, 2012a, 

Aleksandrova and Tikunova, 2011a). Σύµφωνα µε την ιστοσελίδα ερευνών 

wearesocial.com το έτος 2019, 2 στους 3 ταξιδιώτες ανεβάζουν κάποια σχετική 

ανάρτηση µε τις διακοπές τους στα social media, εξ αυτών 4 στους 10 κάνουν την 

κοινοποίηση κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. Αυτό έχει τεράστιο αντίκτυπο στις 

αποφάσεις των διακοπών. Με βάση το wearesocial.com,οι καταναλωτές είναι στην 

πραγµατικότητα πιο πιθανό να ανακαλύψουν ταξιδιωτικούς προορισµούς µέσω του 

περιεχοµένου που µοιράζονται οι συνοµήλικοί τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης - 

είτε πρόκειται για φωτογραφίες / βίντεο (37%), είτε για προτάσεις (32%) - από ό,τι 

µέσω διαφηµιστικών ταξιδιωτικών διαφηµίσεων (24%). Σε ερώτηση που τέθηκε και 

αφορούσε τον παράγοντα που επηρεάζει περισσότερο τον κόσµο ως προς το µέρος 

που θέλουν να επισκεφθούν, το 37% απάντησε ότι επηρεάζεται από φωτογραφίες και 

βίντεο στα social media, ενώ το 32% επηρεάζεται από τις συστάσεις των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης (Forster, 1966). Ο πίνακας που ακολουθεί δείχνει αναλυτικά τα 

ποσοστά όπως προέκυψαν από το wearesocial.com. 
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Πίνακας  3. Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογή προορισµών από τους 
τουρίστες (Πηγή: wearesocial.com) 

Παράγοντας Ποσοστό 

Επικοινωνία «στόµα µε στόµα» 48% 
Μηχανές αναζήτησης 41% 
Φωτογραφίες/ βίντεο των socialmedia 37% 
Ιστοσελίδες σύγκρισης τιµών 36% 
Συστάσεις των social media  32% 
Τηλεόραση 30% 
Ιστοσελίδες µε κριτικές καταναλωτών 29% 
Τηλεοπτικές διαφηµίσεις ταξιδιωτικών 
γραφείων 

26% 

∆ιαφηµίσεις στα social media 24% 
Ταξιδιωτικοί ιστότοποι 23% 

 

Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στον τουρισµό φαίνεται απλή αλλά δεν 

είναι. Ένας µεγάλος αριθµός «likes» στο Facebook δεν συνεπάγεται απαραίτητα 

µεγάλο αριθµός τουριστών. Αν και η παραγωγή εσόδων χάρη στα social media είναι 

ένα βασικό όφελος, παρόλα αυτά ο αντίκτυπος που υπάρχει στις περιοχές που 

διαφηµίζονται είναι µεγάλος. Οι τουριστικοί προορισµοί πρέπει να είναι σε θέση να 

υπολογίζουν την ανάπτυξη τους λόγω των δικτύων, να συγκρίνουν µε τις 

διανυκτερεύσεις των επισκεπτών και να εντοπίζουν την συσχέτιση (Kiráľová and 

Pavlíčeka, 2015). Εποµένως, είναι σηµαντική η συνεχής παρακολούθηση και 

αξιολόγηση όλων των συνιστωσών ώστε να συµπεράσµατα που προκύπτουν από την 

µελέτη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης να προσεγγίζουν την πραγµατικότητα 

(Kiráľová and Pavlíčeka, 2015).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Ο τουρισµός στην Κρήτη 

 

3.1 Η Κρήτη 

3.1.1 Γεωγραφία – Μορφολογία του νησιού 

Η Κρήτη είναι το µεγαλύτερο νησί της Ελλάδας και ένα από τα µεγαλύτερα της 

Μεσογείου. Βρίσκεται νότια στο Αιγαίο πέλαγος στο σταυροδρόµι τριών ηπείρων: της 

Ευρώπης, της Ασίας και της Αφρικής. Η έκταση του νησιού είναι 8.336 τ.χµ, έχει µήκος 

260 χµ και µήκος ακτογραµµής 1.046 χµ. Μια υψηλή οροσειρά διαπερνά το νησί από 

την δυτική έως την ανατολική πλευρά της διαµορφώνοντας τρεις ορεινές οµάδες. Στα 

δυτικά είναι τα Λευκά Όρη (2.453µ.), ανατολικά τα Λασιθιώτικα Όρη µε την ∆ίκτη 

(2.148µ.) και στη µέση αυτών ο Ψηλορείτης (2.456µ.). Αυτά τα βουνά έχουν χαρίσει 

στην Κρήτη εύφορα οροπέδια όπως το Λασίθι και ο Οµαλός, σπήλαια όπως το ∆ικταίο 

Άντρο και φαράγγια όπως το διάσηµο φαράγγι της Σαµαριάς. Υπάρχουν ακόµα, 

αρκετές κοιλάδες και µικρές πεδιάδες. Η µεγαλύτερη και σηµαντικότερη πεδιάδα είναι η 

πεδιάδα της Μεσαράς στην οποία εκτρέφεται και το Μεσαρίτικο άλογο, ένα αυτόχθον, 

µικρόσωµο άλογο της περιοχής.  

Το κλίµα της Κρήτης είναι εύκρατο µε ήπιους χειµώνες και θερµά καλοκαίρια. 

Υπάρχουν πάνω από 2.000 διαφορετικά είδη φυτών στο νησί µε περίπου το 10% να 

φύονται µόνο εκεί. Πολλά από τα φυτά αυτά είναι χρήσιµα για την διατροφή, όπως το 

θυµάρι και η ρίγανη, ενώ υπάρχει και µεγάλη ποικιλία λουλουδιών, όπως τουλίπες, 

κυκλάµινα και ορχιδέες. Τέλος, η Κρήτη είναι το βορειότερο µέρος του πλανήτη όπου 

συναντά κανείς αφρικάνικα δέντρα όπως Φοίνικες και κέδρους. Η πανίδα του νησιού 

είναι εξίσου πλούσια. Υπάρχουν κάποια είδη ζώων που εντοπίζονται µόνο στην Κρήτη, 

όπως το αγριοκάτσικο Κρι-Κρι και ο κρητικός ∆εντροβάτραχος ενώ σε συγκεκριµένες 

παραλίες στο νότιο τµήµα του νησιού αναπαράγεται η χελώνα Καρέτα- Καρέτα. 

Ο πληθυσµός της Κρήτης είναι περίπου 683.000 µόνιµοι κάτοικοι, σύµφωνα µε την 

απογραφή του 2011 και οι περισσότεροι κατοικούν στο Ηράκλειο, τα Χανιά και το 

Ρέθυµνο. Πολλοί σπουδαίοι καλλιτέχνες γεννήθηκαν στην Κρήτη. Ο ζωγράφος 

∆οµίνικος Θεοτοκόπουλος, ο συγγραφέας Νίκος Καζαντζάκης, ο ποιητής Οδυσσέας 

Ελύτης είναι µόλις ένα µικρό δείγµα της καλλιτεχνικής φλέβας του νησιού. Οι κάτοικοι 

της Κρήτης είναι ιδιαίτερα συνδεδεµένοι µε την µουσική. Το βιολί, η λύρα και το λαούτο 

είναι χαρακτηριστικά µουσικά όργανα του νησιού τα οποία συχνά συµπληρώνουν µε 

τον ήχο τους την αυθόρµητη κρητική µαντινάδα.  

 

3.1.2 Οι Περιφερειακές Ενότητες της Κρήτης 

Οι περιφερειακές ενότητες της Κρήτης είναι τέσσερις: του Ηρακλείου, του Ρεθύµνου, 

των Χανίων και του Λασιθίου. 

Η περιφερειακή ενότητα του Ηρακλείου έχει έκταση 2.641 τ.χµ. και πληθυσµό 304.270 

κατοίκους, σύµφωνα µε την απογραφή του 2011. Βρίσκεται ανάµεσα στον Ψηλορείτη 
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και τη ∆ίκτη και αποτελείται από οχτώ δήµους, µε µεγαλύτερο σε πληθυσµό τον ∆ήµο 

Ηρακλείου. Στον δήµο κατοικούν περισσότεροι από 174.000 κάτοικοι και λόγω αυτού 

είναι ο τέταρτος πολυπληθέστερος δήµος της χώρας. Άλλοι δήµοι της περιφερειακής 

ενότητας είναι οι δήµοι Χερσοννήσου, Φαιστού, Μαλεβιζίου κ.ά. Η οικονοµία του 

Ηρακλείου στηρίζεται κυρίως στον τουρισµό, στην αγροτική παραγωγή, το εµπόριο, τη 

βιοτεχνία και την κτηνοτροφία. Στην πόλη κατοικούν πολλοί νέοι καθώς διαθέτει 

πανεπιστήµια, ενώ επίσης στο Ηράκλειο βρίσκονται δύο σηµαντικά πολιτιστικά 

µνηµεία, η Κνωσός και οι Ενετικές Οχυρώσεις. 

Η περιφερειακή ενότητα του Ρεθύµνου έχει έκταση 1.493 τ.χµ και πληθυσµό 85.160 

κατοίκους (2011). Είναι η πιο ορεινή περιφέρεια της Κρήτης και αποτελείται από πέντε 

δήµους, µεταξύ των οποίων είναι το Ρέθυµνο και ο Μυλοπόταµος. Το Ρέθυµνο 

βρίσκεται κατά µήκος της βόρειας ακτής, έχοντας ανατολικά µία από τις µεγαλύτερες 

παραλίες µε άµµο στην Κρήτη (12 χλµ) και στα δυτικά µια βραχώδη ακτογραµµή που 

καταλήγει σε µια δεύτερη µεγάλη αµµουδιά µετά από 10 χλµ. Η οικονοµία της πόλης 

βασίζεται στον τουρισµό στον οποίο έχουν επενδύσει πολλές επιχειρήσεις ειδικά τα 

τελευταία 20 χρόνια. Αξιοσηµείωτη όµως είναι και η αγροτική παραγωγή λαδιού και 

άλλων µεσογειακών προϊόντων. Παράλληλα, η ύπαρξη πανεπιστηµίου στην πόλη 

αυξάνει την έλευση νέων. 

Η περιφερειακή ενότητα των Χανίων βρίσκεται στα δυτικά του Ρεθύµνου και βρέχεται 

δυτικά από το Κρητικό πέλαγο και νότια από το Λιβυκό. Η έκταση της περιφέρειας είναι 

2.376 τ.χλµ και έχει πληθυσµό 156.585 κατοίκους. Στην περιφέρεια ανήκουν επτά 

δήµοι µεταξύ των οποίων ο δήµος Χανίων, ο δήµος Σφακιών και ο δήµος Γαύδου. Τα 

Χανιά υπήρξαν πρωτεύουσα της Κρήτης από το 1850 έως το 1913 αλλά στη συνέχεια 

αυτό άλλαξε λόγω της αύξησης του πληθυσµού και της οικονοµικής ανάπτυξης του 

Ηρακλείου. Όπως ολόκληρο το νησί, τα Χανιά επενδύουν οικονοµικά στον τουρισµό. 

Έχοντας κρατήσει την γραφικότητα και την ιστορική τους ταυτότητα, αποτελούν έναν 

από τους ωραιότερους προορισµούς της Ελλάδας. 

Τέλος, η περιφερειακή ενότητα του Λασιθίου βρίσκεται στο ανατολικότερο σηµείο του 

νησιού και βρέχεται από τρία πελάγη, το Κρητικό, το Καρπάθιο και το Λιβυκό. Η έκταση 

της περιφέρειας είναι 1.827 τ.χµ και έχει 76.319 µόνιµους κατοίκους. Τέσσερις δήµοι 

ανήκουν στην περιφέρεια και έχει πρωτεύουσα τον Άγιο Νικόλαο. Η οικονοµία της 

περιοχής βασίζεται στον τουρισµό, την γεωργία και την κτηνοτροφία. Οι κάτοικοι 

επένδυσαν στην αγροτική παραγωγή και έχουν δηµιουργήσει πολλές θερµοκηπιακές 

καλλιέργειες (στον ∆ήµο Ιεράπετρας) οι οποίες αποτελούν βασική πηγή εισοδήµατος. 

Παράλληλα η περιοχή ενδείκνυται και για τουρισµό. Στο κέντρο της πόλης του Αγίου 

Νικολάου υπάρχει η λίµνη «Βουλισµένη» στην οποία σύµφωνα µε την µυθολογία 

πλενόταν η θεά Αθηνά. Η λίµνη έχει διάµετρο 137 µ. και το 1870 συνδέθηκε µέσω 

καναλιών µε τη θάλασσα. Πολλά µαγαζάκια και µικρά καφέ δηµιουργήθηκαν γύρω της, 

κάνοντας το τοπίο ειδυλλιακό. Από την άλλη, η περιοχή της Ελούντας αποτελεί ένα 

επίσης δηµοφιλές τουριστικό µέρος της περιφερειακής ενότητας Λασιθίου, µε µεγάλη 

συγκέντρωση πολυτελών ξενοδοχείων, ενώ καθηµερινά καραβάκια µεταφέρουν τους 

επισκέπτες στο νησί της Σπιναλόγκας. 
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3.2 Είδη τουρισµού στην Κρήτη 

Η Κρήτη είναι κατάλληλος προορισµός τόσο για µαζικό όσο και για εναλλακτικό 

τουρισµό. Τα πλεονεκτήµατα του νησιού είναι αναρίθµητα όµως σύµφωνα µε τον 

Τερζάκη (2009) βασίζονται σε τρεις άξονες: τη φύση, την Κρητική διατροφή και τους 

ανθρώπους. Όπως ήδη αναφέρθηκε, η Κρήτη είναι ένα νησί µε µεγάλη ποικιλία 

τοπίων. Έχει ψηλά βουνά και ταυτόχρονα µεγάλες αµµώδεις παραλίες, πεδιάδες και 

βαθιά φαράγγια, ελαιώνες και δάση µε φοίνικες. Το νησί έχει πλούσια βλάστηση µε 

καρποφόρα δέντρα και θεραπευτικά βότανα αλλά και σπάνια πανίδα. Το κλίµα είναι 

ήπιο και η καλοκαιρινή περίοδος διαρκεί σχεδόν έξι µήνες (από τον Μάιο µέχρι τον 

Νοέµβριο). Η Κρητική διατροφή, από την άλλη, είναι γνωστή σε όλο τον κόσµο. Ήδη 

από το 1948 προσέλκυσε το ενδιαφέρον της επιστηµονικής κοινότητας όταν το Ίδρυµα 

Ροκφέλερ πραγµατοποίησε έρευνες στο νησί για το πρότυπο της Μεσογειακής 

Κουζίνας η οποία το 2012 αναγνωρίστηκε από την UNESCO ως Πολιτιστική 

Κληρονοµιά της Ανθρωπότητας. Βασικά στοιχεία της διατροφής αυτής είναι το 

ελαιόλαδο, το µέλι, τα δηµητριακά και τα όσπρια. Ανάµεσα στις γνώριµες κρητικές 

γεύσεις είναι το κρητικό παξιµάδι, τα κρητικά τυριά όπως η µυζήθρα και η γραβιέρα 

που συχνά συνοδεύονται από µέλι και φρούτα, το απάκι και οι πίτες. Ενώ φυσικά το 

νησί φηµίζεται για την παραγωγή κρασιού και της γνωστής τσικουδιάς. Η καρδιά της 

Κρήτης όµως είναι οι άνθρωποι. Οι Κρητικοί φηµίζονται για την φιλοξενία τους. Είναι 

γενναιόδωροι άνθρωποι που αγαπούν την γη τους, τηρούν τα έθιµα τους και ξέρουν να 

µοιράζονται. Συχνά η σχέσεις που αναπτύσσουν µε τους επισκέπτες ξεπερνούν το 

πελατειακό επίπεδο και γίνονται εύκολα διαπροσωπικές. 

Ο µαζικός τουρισµός έχει σηµαντική θέση στο νησί. Υπάρχουν πολλά καταλύµατα που 

χαρίζουν στον επισκέπτη τη δυνατότητα να απολαύσει τις διακοπές του χωρίς να 

χρειαστεί να µετακινείται από αυτά. Η εύκολη πρόσβαση στην Κρήτη και η ποικιλία 

υποδοµών είναι βασικοί παράγοντες ενίσχυσης του µαζικού τουρισµού. Στον αντίποδα 

όµως, τις τελευταίες δεκαετίες ο εναλλακτικός τουρισµός αυξάνεται ολοένα και 

περισσότερο. Οι συνηθέστερες µορφές του τουρισµού που εντοπίζονται στην Κρήτη 

είναι: 

• Ο Αγροτουρισµός 

• Ο Θρησκευτικός τουρισµός 

• Ο Γαστρονοµικός τουρισµός 

• Ο Αθλητικός τουρισµός 

• Ο Ορειβατικός- Περιπατητικός τουρισµός 

• Ο Εκπαιδευτικός- Πολιτιστικός τουρισµός 

Ο Αγροτουρισµός είναι µια βασική εναλλακτική µορφή τουρισµού που εντοπίζεται στην 

Κρήτη. Ο επισκέπτης έχει τη δυνατότητα να µείνει σε παραδοσιακά σπίτια- ξενώνες και 

να συµµετέχει ενεργά στην αγροτική ζωή. Έτσι µπορεί να καλλιεργήσει τη γη, να ταΐσει 

τα ζώα, να ιππεύσει άλογα, να προετοιµάσει ψωµί και παραδοσιακά φαγητά και να 

γευµατίσει αξιοποιώντας τους καρπούς του κόπου του. Επίσης µπορεί να επιλέξει να 

συµµετέχει στην καλλιέργεια της κρητικής αµπέλου. Να παρακολουθήσει την 

παραγωγική διαδικασία του κρασιού. Πάνω από 500 µονάδες αξιοποιούνται για 



30 

 

αγροτουρισµό σε όλη την Κρήτη και συγκεντρώνονται περισσότερο στις Περιφερειακές 

Ενότητες Ρεθύµνου και Χανίων και λιγότερο στην Περιφερειακή Ενότητα Ηρακλείου. 

Ο Θρησκευτικός τουρισµός προσελκύει περισσότερο Έλληνες τουρίστες, Η Κρήτη είναι 

γεµάτη εκκλησίες και µοναστήρια που φηµίζονται είτε για τις θαυµατουργές εικόνες 

τους είτε για την ιστορία τους. Από τις γνωστότερες µονές είναι η Μονή Τοπλού, η 

οποία βρίσκεται στην Περιφερειακή Ενότητα Λασιθίου, πρωτοκατασκευάστηκε τον 15ο 

αιώνα και έχει ανακαινιστεί και αναστηλωθεί πολλές φορές. Σήµερα, µέσα στη Μονή 

λειτουργεί µουσείο µε αντικείµενα εκκλησιαστικής τέχνης, ελαιοτριβείο που παράγει 

ελαιόλαδο, ενώ επιπλέον παράγεται κρασί και τσικουδιά που φέρουν την ονοµασία της. 

Εξίσου γνωστή είναι και η Μονή Αρκαδίου η οποία έχει µείνει στην ιστορία για την 

επαναστατική της δράση εναντίον του τουρκικού ζυγού. Μετά από µεγάλη µάχη το 

Νοέµβριο του 1866 και µε δεδοµένη την ήττα, η Μονή ανατινάχθηκε από τους 

υπερασπιστές της προκαλώντας διεθνή συγκίνηση ακόµα και σήµερα. 

Ο Γαστρονοµικός τουρισµός είναι ένα είδος τουρισµού που αναπτύσσεται τα τελευταία 

χρόνια στην Κρήτη µετά την διαρκή προβολή των οφελών της Κρητικής διατροφής. 

Πολλοί είναι οι επισκέπτες που πάνε στο νησί µε σκοπό να γευτούν την παραδοσιακή 

κρητική κουζίνα. Σήµερα πάνω από το 95% του ελαιολάδου της Κρήτης ανήκει στην 

κατηγορία του «Έξτρα Παρθένου» (∆ρακάκη, 2007). Εξίσου δηµοφιλή είναι και τα 

κρητικά τυριά. Η Γραβιέρα, η Ξυνοµυζήθρα και το Πυχτόγαλο Χανίων έχουν 

κατοχυρωθεί ως Προϊόντα Προέλευσης (ΠΟΠ). Έπειτα φηµισµένοι είναι οι τοπικοί 

µεζέδες. Πιτούλες µε µυζήθρα, κανέλα και µέλι, γνωστές ως «Καλιτσούνια», η 

«Σφακιανή πίτα» που σερβίρετε µε µέλι ως γλυκό, φρέσκα ζυµαρικά τα λεγόµενα 

«Σκιουφιχτά», ψηµένο κρέας σε βέργες γνωστό ως «Αντικριστό» και φυσικά οι κλασικοί 

«χοχλιοί µπουµποριστοί» δεν λείπουν από το παραδοσιακό κρητικό τραπέζι. 

Ολόκληρη η φιλοσοφία των Κρητικών και η αδιαµφισβήτητη φιλοξενία τους, βασίζεται 

στην γαστρονοµία τους και την διάδοση των ντόπιων προϊόντων. Επίσης, στο νησί 

είναι πολύ ανεπτυγµένος και ο οινοτουρισµός, µε έναν σηµαντικό αριθµό επισκέψιµων 

οινοποιείων που ανήκουν στο δίκτυο Wines of Creteνα παρέχουν ποικιλία 

δραστηριοτήτων στους επισκέπτες τους (Constantoglou et al., 2020, Kyriakaki et al., 

2019, Trihas et al., 2020). 

Ο Αθλητικός τουρισµός αναπτύσσεται µε δειλά βήµατα τα τελευταία χρόνια στο νησί. 

Πέρα από το Παγκρήτιο στάδιο στο Ηράκλειο, πολλές µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες 

φροντίζουν να εξοπλίζονται µε τις απαραίτητες υποδοµές όπως γυµναστήρια, γήπεδα, 

θαλάσσια σπορ, χώροι spa. Εκτός, όµως, από τις αθλητικές εγκαταστάσεις, το νησί 

ενδείκνυται για άθληση στη φύση δίνοντας έτσι την δυνατότητα ανάπτυξης του 

Ορειβατικού και του Περιπατητικού τουρισµού. Αρχικά, η πεζοπορία είναι µια µορφή 

άθλησης στο νησί το οποίο είναι γεµάτο από µονοπάτια και διαδροµές στη φύση για 

κάθε επίπεδο δραστηριότητας. Συγκεκριµένα στο φαράγγι της Σαµαριάς η πεζοπορία 

αποκτά µαζική διάσταση. Η Κρήτη, εξαιτίας της µορφολογίας του εδάφους της, 

προσελκύει συχνά επισκέπτες που αγαπούν την αναρρίχηση. Υπάρχουν πολλά σηµεία 

µε πίστες αναρρίχησης όπως η ορθοπλαγιά Γκίγκιλος και το φαράγγι του Θερίσου στα 

Χανιά, το φαράγγι του Αλµυρού στο Ηράκλειο, η ορθοπλαγιά του Σπαθιού στο Λασίθι 

κ.ά. Τέλος, πολλοί είναι αυτοί που επιθυµούν να δοκιµάσουν τις ορειβατικές διαδροµές 

µε ορειβατικούς συλλόγους στα Λευκά Όρη και στον Ψηλορείτη. 
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Τέλος, στην Κρήτη αναπτύσσεται ο Εκπαιδευτικός και ο Πολιτιστικός τουρισµός. Το 

νησί έχει πλούσια ιστορία την οποία προβάλλει. Το Παλάτι της Κνωσού, το Ενετικό 

Φρούριο, η Σπιναλόγκα, η Αρχαία Πόλη της Λατώ, τα Ενετικά Τείχη και ο τάφος του 

Καζαντζάκη, η ενετική έπαυλη των Μοδινών είναι µερικά από τα πιο δηµοφιλή 

αξιοθέατα του νησιού. Από την άλλη, µε διάφορα δρώµενα αναδεικνύονται η µουσική 

και ο χορός του τόπου. Πολλοί τουρίστες έρχονται για να παρευρεθούν στα φεστιβάλ 

που διοργανώνονται στο νησί. Το Αναγεννησιακό Φεστιβάλ Ρεθύµνου που 

διοργανώνεται κάθε καλοκαίρι, µουσικά φεστιβάλ στα Μάταλα, αλλά και φεστιβάλ 

γευσιγνωσίας, µουσικής και τοπικών χορών είναι πολιτιστικά γεγονότα που οι 

επισκέπτες φροντίζουν να βιώσουν. Ο Εκπαιδευτικός τουρισµός είναι εξίσου δηµοφιλής 

στο νησί χάρη στις πενθήµερες σχολικές εκδροµές των σχολείων από όλη την Ελλάδα. 

Παράλληλα, η ύπαρξη πανεπιστηµίων που συνεπάγεται την έλευση νέων σπουδαστών 

καθώς και την ανταλλαγή φοιτητών, είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της τουριστικής 

ανάπτυξης του νησιού. 

 

3.3 Η τουριστική υποδοµή της Κρήτης 

 

3.3.1 Η εξέλιξη του τουρισµού στην Κρήτη 

Η Κρήτη αποτελεί µια ενδιαφέρουσα περίπτωση τουριστικού προορισµού λόγω της 

γεωγραφικής της θέσης, της µορφολογίας του εδάφους της, της ιστορίας της, των 

άφθονων φυσικών και πολιτιστικών πόρων και της πλούσιας γαστρονοµίας της. Ο 

τουρισµός έκανε δειλά την εµφάνισή του στο νησί στις αρχές της δεκαετίας του ‘70. Το 

1972 µόλις το 4.1% του εθνικού τουρισµού ήταν στην Κρήτη και το 1975 το ποσοστό 

αυτό έγινε 7.95% εκ των οποίων το 81.1% συγκεντρώνονταν στο Ηράκλειο και το 

Λασίθι καθώς εκεί υπήρχαν ανεπτυγµένα καταλύµατα και υποδοµές (Briassoulis, 

2003). Μετά τα µέσα της δεκαετίας του ’80, η Κρήτη είχε γίνει ένας καθιερωµένος 

τουριστικός προορισµός. Την περίοδο εκείνη, οι ξένοι ταξιδιωτικοί πράκτορες είχαν τον 

έλεγχο του µεγαλύτερου µέρους της τουριστικής ζήτησης. Το Ηράκλειο εξακολουθούσε 

να είναι πρώτο στην προτίµηση, όµως το Ρέθυµνο και τα Χανιά άρχισαν να αποκτούν 

µεγαλύτερη δυναµική. Ενώ η τουριστική ανάπτυξη εντατικοποιήθηκε, ο τουρισµός 

άρχισε να επεκτείνεται σε όλο το νησί. Η αυξανόµενη τουριστική ζήτηση προσπαθούσε 

να ικανοποιηθεί από µια ταχέως αναπτυσσόµενη προσφορά. Μέχρι το τέλος της 

δεκαετίας του ’90, ο αριθµός των τουριστικών κρεβατιών χρειάστηκε να διπλασιαστεί 

στο Ηράκλειο και να τριπλασιαστεί στο Ρέθυµνο και τα Χανιά (Briassoulis, 2003). Ο 

µαζικός τουρισµός είχε παγιωθεί στην Κρήτη αν και παράλληλα άρχιζαν να 

παρουσιάζονται και εναλλακτικοί τύποι µονάδων διαµονής ώστε να καλύψουν όλες τις 

προτιµήσεις. Μπαίνοντας στη νέα χιλιετία, η υποδοµή είναι επαρκής και η προσφορά 

καλύπτει πλήρως την ζήτηση των τουριστών, καθώς αφενός οι τουριστικές µονάδες 

είναι πολλές και αφετέρου οι επισκέπτες δεν συγκεντρώνονται σε µια περιοχή αλλά 

µοιράζονται σε όλο το νησί. Ο τουρισµός στην Κρήτη ενισχύεται µέσω της κρουαζιέρας. 

Συγκεκριµένα, στο Ηράκλειο κατανέµεται για το 2019 το 5,5% των επιβατών 

κρουαζιέρας σε σχέση µε τα υπόλοιπα λιµάνια της Ελλάδας. Στον πίνακα που 

ακολουθεί καταγράφεται το ποσοστό κατανοµής επιβατών κρουαζιέρας ανά λιµάνι από 

το 2017-2019 σύµφωνα µε το tourismgeneris (2020). 
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Πίνακας  4. Ποσοστό κατανοµής επιβατών κρουαζιέρας ανά λιµάνι 2017-2019 
(Πηγή: tourismgeneris, 2020) 

Λιµάνι 2017 2018 2019 

Πειραιάς 22,8% 20,2% 19,6% 

Κέρκυρα 14,7% 15,5% 13,7% 

Σαντορίνη 13,5% 15,7% 17,5% 

Κατάκολο 12,3% 9,7% 7,2% 

Μύκονος 15,2% 14,8% 14,1% 

Ηράκλειο 3,9% 6,3% 5,5% 

Ρόδος 5,9% 5,0% 5,5% 

Πάτµος 2,4% 2,8% n/a 

Κεφαλονιά 2,8% 2,4% n/a 

Άλλα λιµάνια 6,5% 7,6% 16,9% 

Σύνολο 100% 100% 100% 

Όπως φαίνεται από τον πίνακα, η κατανοµή επιβατών κρουαζιέρας στο Ηράκλειο έχει 

αυξηθεί σε µεγάλο βαθµό από το 2017 έως το 2019 και σταθερά έχει ένα υψηλό 

ποσοστό. Παράλληλα, το 2019, το Ηράκλειο είχε το 6,7% των συνολικών εισπράξεων 

κρουαζιέρας σε σχέση µε τα υπόλοιπα λιµάνια, όπως φαίνεται στον πίνακα που 

ακολουθεί. 
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Πίνακας  5. Ποσοστό κατανοµής εισπράξεων κρουαζιέρας ανά λιµάνι 2017-2019 
(Πηγή: tourismgeneris, 2020) 

Λιµάνι 2017 2018 2019 

Πειραιάς 46,2% 43,7% 42,9% 

Κέρκυρα 14,7% 15,7% 13,5% 

Σαντορίνη 7,8% 9,2% 10,5% 

Κατάκολο 7,1% 5,7% 4,4% 

Μύκονος 8,8% 8,6% 8,5% 

Ηράκλειο 3,9% 6,5% 6,7% 

Ρόδος 3,5% 2,9% 3,3% 

Πάτµος 1,4% n/a n/a 

Λαύριο 1,7% n/a n/a 

Άλλα λιµάνια 4,9% 7,7% 10,2% 

Σύνολο 100% 100% 100% 

Είναι φανερό ότι οι εισπράξεις από την κρουαζιέρα έχουν σηµειώσει ανοδική πορεία 

στην τριετία 2017-2019 ενώ το Ηράκλειο έχει την έκτη θέση (µετά την Μύκονο) σε 

ποσοστό κατανοµής εισπράξεων. 

Παράλληλα, όπως φαίνεται στον πίνακα που ακολουθεί, οι συνολικές επιβατικές 

πτήσεις που έγιναν στο νησί το 2019 ήταν 11.799 στο αεροδρόµιο του Ηρακλείου µε 

631.455 αφίξεις επιβατών και 5.878 στο αεροδρόµιο των Χανίων µε 328.356 αφίξεις 

επιβατών. 
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Πίνακας  6.Αεροπορική κίνηση επιβατών στα αεροδρόµια της Κρήτης για το 
2019 (Πηγή: Ετήσιο ∆ελτίο Στατιστικής της Υπηρεσίας Πολιτικής Αεροπορίας, 

2020) 

 Ηράκλειο Χανιά 

Μήνας Πτήσεις 
επιβατών 

Αφίξεις 
επιβατών 

Πτήσεις 
επιβατών 

Αφίξεις 
επιβατών 

Ιανουάριος 949 46503 450 23419 

Φεβρουάριος 838 45015 381 21809 

Μάρτιος 953 52164 440 24884 

Απρίλιος 990 53219 454 25832 

Μάιος 1041 54080 440 26293 

Ιούνιος 1071 54075 546 30777 

Ιούλιος 1113 61035 605 35729 

Αύγουστος 1089 60121 621 35470 

Σεπτέµβριος 1004 56761 517 29471 

Οκτώβριος 1011 54446 487 25656 

Νοέµβριος 858 46876 464 24113 

∆εκέµβριος 882 47140 473 24903 

Σύνολο 11.799 631.455 5.878 328.356 

Από τον πίνακα παρατηρείται ότι η τουριστική περίοδος διαρκεί από τον Μάρτιο µέχρι 

τον Οκτώβριο, µε τη µέγιστη περίοδο άφιξης επιβατών να καταγράφεται τον Αύγουστο. 

Παρολ’ αυτά είναι φανερό πως όλοι οι µήνες έχουν µεγάλο αριθµό αφίξεων (Anderson 

and Puckrin, 2011). 
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3.3.2 Το ξενοδοχειακό δυναµικό στην Κρήτη 

Η Κρήτη και το Νότιο Αιγαίο έχουν την πρωτιά στα 5άστερα ξενοδοχεία, σύµφωνα µε 

τα στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδος (2020). Συγκεκριµένα, το 2019 υπολογίστηκε ότι 

το 78% της συνολικής δυναµικότητας των κλινών της χώρας βρίσκεται σε πέντε 

περιφέρειες που αποτελούν και τους κύριους προορισµούς ξένων επισκεπτών και 

είναι: το Νότιο Αιγαίο, τα Ιόνια νησιά, η Κεντρική Μακεδονία, η Αττική και η Κρήτη. 

Σύµφωνα µε το Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος (2020), το 2019 η Περιφέρεια 

Κρήτης είχε 1.619 ξενοδοχειακές µονάδες µε 96.367 δωµάτια και 187.599 κλίνες. 

Ακολουθεί πίνακας µε την αναλυτική καταγραφή του ξενοδοχειακού δυναµικού ανά 

κατηγορία καταλυµάτων (Shafie and Nayan, 2013). 

Πίνακας  7. Ξενοδοχειακό ∆υναµικό Περιφέρειας Κρήτης ανά κατηγορία (Πηγή: 
Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος, 2020) 

2019 

Τάξη Μονάδες ∆ωµάτια Κλίνες 

5* 128 23.027 48.061 

4* 330 31.936 63.189 

3* 392 17.395 32.838 

2* 589 19.461 34.899 

1* 180 4.548 8.612 

Σύνολο 1.619 96.367 187.599 

Από τον πίνακα φαίνεται ότι από τις 1.619 ξενοδοχειακές µονάδες στην Κρήτη, οι 

περισσότερες είναι κατηγορίας 2* (589 µονάδες), έπειτα είναι 3* (392 µονάδες), 4* (330 

µονάδες), 1* (180 µονάδες) και 5* (128 µονάδες). Το γεγονός αυτό δείχνει ότι οι 

περισσότεροι τουρίστες στην Κρήτη προτιµούν να διαµείνουν σε ξενοδοχείο µικρότερης 

κατηγορίας και κατά συνέπεια οικονοµικότερο. Παρόλα αυτά, η υποδοµή στο νησί 

απευθύνεται σε µεγάλο βαθµό στον τουρισµό που επιλέγει για τις διακοπές του ένα 

ξενοδοχείο ανώτερης κατηγορίας. Συγκεκριµένα η περιφέρεια της Κρήτης είναι δεύτερη 

σε ποσότητα ξενοδοχείων 5 αστέρων σε σχέση µε όλες τις άλλες περιφέρειες της 

Ελλάδας. Πιο αναλυτικά, στον πίνακα που ακολουθεί παρατίθεται ο αριθµός 

καταλυµάτων 5* που ίσχυε το 2019 ανά Περιφέρεια: 
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Πίνακας  8. Ξενοδοχειακές µονάδες 5* ανά Περιφέρεια, για το 2019 (Πηγή: 
Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος, 2020) 

2019 

Περιφέρεια Πλήθος µονάδων 5* 

Ανατ. Μακεδονίας - Θράκης 12 

Αττικής 38 

Βορείου Αιγαίου 8 

∆υτικής Ελλάδας 4 

∆υτικής Μακεδονίας 3 

Ηπείρου 14 

Θεσσαλίας 29 

Ιόνιων Νήσων 62 

Κεντρικής Μακεδονίας 55 

Κρήτης 128 

Νοτίου Αιγαίου 220 

Πελοποννήσου 29 

Στερεάς Ελλάδας 8 

Όπως φαίνεται από τον πίνακα, η Περιφέρεια Κρήτης έχει τα περισσότερα ξενοδοχεία 

5* (µετά την περιφέρεια Νοτίου Αιγαίου) µε διπλάσιο αριθµό από την αµέσως επόµενη 

περιφέρεια (Ιόνιων Νήσων). 

Οι ξενοδοχειακές µονάδες διαφέρουν ως προς την κατηγορία αλλά και ως προς το 

πλήθος δωµατίων και κλινών. Είναι προφανές ότι µία µεγάλη ξενοδοχειακή µονάδα έχει 

µεγαλύτερη χωρητικότητα από έναν ξενώνα. Στο σηµείο αυτό παρατίθεται πίνακας µε 
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την αναλυτική καταγραφή ξενοδοχειακού δυναµικού ανά περιφερειακή ενότητα ως 

προς το πλήθος µονάδων, δωµατίων και κλινών: 

Πίνακας  9. Ξενοδοχειακό ∆υναµικό Περιφέρειας Κρήτης ανά Περιφερειακή 
Ενότητα (Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος, 2020) 

2019 

Περιφερειακή Ενότητα  Σύνολο 

Ηρακλείου Μονάδες 518 

∆ωµάτια 39.520 

Κλίνες 78.642 

Λασιθίου Μονάδες 205 

∆ωµάτια 13.379 

Κλίνες 26.345 

Ρεθύµνου Μονάδες 330 

∆ωµάτια 17.579 

Κλίνες 34.216 

Χανίων Μονάδες 566 

∆ωµάτια 25.889 

Κλίνες 48.396 

Από τον Πίνακα 9 φαίνεται ότι οι περισσότερες ξενοδοχειακές µονάδες βρίσκονται στην 

Περιφερειακή Ενότητα των Χανίων (566 µονάδες) όµως τα περισσότερα δωµάτια 

βρίσκονται στην Περιφερειακή Ενότητατου Ηρακλείου (39.520 δωµάτια). Επιπλέον, οι 

κλίνες στο Ηράκλειο είναι κατά πολύ περισσότερες από τα Χανιά. Η εικόνα αυτή οδηγεί 

στο συµπέρασµα ότι η Περιφερειακή Ενότητα Ηρακλείου αποτελείται κυρίως από 

µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες δυναµικότητας πολλών κλινών, ενώ η Περιφερειακή 
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Ενότητατων Χανίων χαρακτηρίζεται από µικρότερες µονάδες (Shafie and Nayan, 

2013). Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι το νησί επιλέγεται για τουρισµό τόσο από 

Έλληνες όσο και από ξένους. Σύµφωνα µε τον επίσηµο ιστοχώρο της Περιφέρειας 

Κρήτης, οι εθνικότητες που επιλέγουν να έρθουν στην Κρήτη για διακοπές είναι κυρίως 

οι Γερµανοί, οι Άγγλοι, οι Σκανδιναβοί, οι Γάλλοι και οι λαοί των χωρών της Ανατολικής 

Ευρώπης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: Μεθοδολογία της έρευνας 
 

4.1 Σκοπός της έρευνας 

 

Το διαδίκτυο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα σηµαντικό εργαλείο 

υπολογισµού, µέτρησης και πρόβλεψης της καταναλωτικής δυναµικής που έχει ένα 

προϊόν, είτε πρόκειται για µια µάρκα ρούχων, για µια συσκευή, για έναν χώρο εστίασης, 

ακόµα και για µια περιοχή. Ο τουριστικός τοµέας είναι ένας τοµέας που έχει ήδη 

αρχίσει να επενδύει την ανάπτυξή του στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Σχεδόν κάθε 

επιχειρηµατίας στην Ελλάδα που ασχολείται µε τον τουρισµό προσπαθεί να δικτυωθεί 

εκµεταλλευόµενος τη νέα αυτή τάση. Η Κρήτη είναι ένα µέρος που επενδύει στον 

τουρισµό δηµιουργώντας ολοένα και περισσότερες ξενοδοχειακές µονάδες. Η έρευνα 

που ακολουθεί, αποσκοπεί στο να εξετάσει τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στον ξενοδοχειακό κλάδο της Κρήτης. Το ερώτηµα που δηµιουργείται είναι: τι 

συµπεράσµατα που αφορούν στον τουρισµό, µπορούν να προκύψουν από τη µελέτη 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης των µεγάλων µονάδων της Κρήτης; Η µελέτη 

εστιάζει στα ξενοδοχεία 5 αστέρων των Περιφερειακών Ενοτήτων Χανίων και Ρεθύµνου 

(∆υτική Κρήτη) και περιγράφει το πλαίσιο χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και 

της ηλεκτρονικής επικοινωνίας για την προώθηση των υπηρεσιών τους. Σκοπός είναι η 

παρατήρηση, αξιολόγηση και σύγκριση της χρήσης των κοινωνικών µέσων βοηθώντας 

τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις να αξιοποιήσουν στο µέγιστο βαθµό τις δυνατότητες 

που τους παρέχουν τα κοινωνικά δίκτυα ως προς την προβολή τους και την 

επικοινωνία τους µε το κοινό τους. 

 

4.2 Μέθοδος συλλογής δεδοµένων 

 

Όπως ήδη έχει αναφερθεί, η έρευνα εστιάζει στα ξενοδοχεία 5 αστέρων των 

Περιφερειακών Ενοτήτων Χανίων και Ρεθύµνου (∆υτική Κρήτη). 

Συνολικάκαταγράφηκαν 20 ξενοδοχεία µέσω του επίσηµου ιστοτόπου του 

Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου Ελλάδος (https://www.grhotels.gr/). Στη συνέχεια, 

µελετήθηκαν ξεχωριστά και καταγράφηκαν δεδοµένα για κάθε ξενοδοχείο µέσα από τις 

επίσηµες ιστοσελίδες τους, από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν 

εστιάζοντας στο Facebook, ως το δηµοφιλέστερο κοινωνικό δίκτυο στην Ελλάδα. Τέλος 

καταγράφηκαν οι αξιολογήσεις αυτών των ξενοδοχειακών µονάδων στο TripAdvisor. 
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4.3 Μεθοδολογία της στατιστικής ανάλυσης 

 

Η στατιστική ανάλυση των 20 ξενοδοχείων 5 αστέρων των νοµών Χανίων και 

Ρεθύµνου έγινε χρησιµοποιώντας το Microsoft Office Excel 2007 καθώς και το 

στατιστικό πρόγραµµα IBM SPSS Statistics 20. Για κάθε ξενοδοχείο καταγράφηκε η 

ύπαρξη ή µη µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Για να είναι επίσηµα τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, σηµειώθηκαν αυτά που αναφέρονται στον επίσηµο ιστότοπο της κάθε 

επιχείρησης. Ως προς την σελίδα του Facebook σηµειώθηκε ο αριθµός χρηστών που 

έχουν κάνει like, follow και check-inκαθώς και η συνολική βαθµολογία των χρηστών. 

Στη συνέχεια για το χρονικό διάστηµα Σεπτέµβριος 2019 µέχρι Αύγουστος 2020 (ένα 

έτος) αναλύθηκαν οι αναρτήσεις και οι αντιδράσεις των χρηστών ανά µήνα και 

συνολικά. Επιπρόσθετα µελετήθηκε κάθε ξενοδοχειακή µονάδα ως προς τα κριτήρια 

του TripAdvisor (σύνολο κριτικών, είδος κριτικής, συνολική βαθµολογία, βαθµός 

καθαριότητας, τοποθεσίας, εξυπηρέτησης και αξίας). Τέλος, τα στοιχεία που 

χαρακτηρίζουν κάθε ξενοδοχείο συσχετίστηκαν µεταξύ τους µέσω κατάλληλων 

στατιστικών ελέγχων εξάγοντας τα προσδοκώµενα αποτελέσµατα της έρευνας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: Αποτελέσµατα της έρευνας 
 

5.1 Γενικά στοιχεία 

 

Η εργασία επικεντρώνεται στην µελέτη 20 ξενοδοχείων κατηγορίας 5 αστέρων από τις 

Περιφερειακές Ενότητες Ρεθύµνου και Χανίων (∆υτική Κρήτη) και αυτά θα µελετηθούν 

ως προς τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν. Στον πίνακα που 

ακολουθεί καταγράφονται τα υπό µελέτη ξενοδοχεία και ο επίσηµος ιστότοπος τους. 

Πίνακας  10. Ξενοδοχειακές µονάδες 5* Ρεθύµνου και Χανίων (Πηγή: 
Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος, 2020) 

Περιφέρεια Ξενοδοχείο Ιστότοπος 

 
 
 
 
 

Ρέθυµνο 

AEGEAN PEARL www.aegean-pearl.com 

AGELIA BEACH HOTEL 

http://agelia-beach-

hotel.crete.hotel-crete.net/el/ 

ARCUS SUITES www.arcus.com.gr 

ATLANTIS BEACH www.Atlantis Beach.gr 

BELLAGIO BOUTIQUE 

HOTEL www.bellagio-boutique-hotel.gr 

CARAMEL RESORT http://caramel.grecotel.com 

CARME VILLAS www.carmevillas.gr 

CRETA ROYAL www.aegeanstar.com 

FILION RESORT www.filionhotel-crete.gr 

GRECOTEL CRETA PALACE www.grecotel.com 

 
 
 
 
 
 

Χανιά 

ALOE SUITES https://www.Aloe Suites.gr/el/ 

AMBASSADOR RESIDENCE www.ambassadorsresidence.com 

ANEMOS LUXURY GRAND 

RESORT www.anemosresort.gr 

ASTERION www.Asterion Hotel.com 

AVRA IMPERIAL www.Avra Imperialhotel.gr 

CASA COOK CHANIA https://casacook.com/ 

CAVO SPADA LUXURY 

RESORT www.cavospada.gr 

CHANIA FLAIR BY CORISSIA https://corissia.com/en/flair 

CHRISPY RESORT www.chrispy.gr 

DOMES NORUZ CHANIA www.domesnoruz.com 

 

Τα ξενοδοχεία µελετήθηκαν µέσω της επίσηµης ιστοσελίδας τους και καταγράφηκαν τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν. Ο λόγος που καταχωρήθηκαν τα 

social media µε αυτό τον τρόπο, είναι για να εξασφαλιστεί ότι τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης που αναλύθηκαν είναι και τα επίσηµα των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω καταγράφηκε η χρήση των ακόλουθων µέσων: 

 



 

Πίνακας  11. Μέσα
ξενοδοχεία

Μέσο Κοινωνικής

Facebook

Instagram

YouTube

Google+

Twitter

Pinterest

Flickr

LinkedIn

Tumblr

TripΑdvisor

 

 

Γράφηµα  2: Μέσα
ξενοδοχεία
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Μέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούνται
ξενοδοχεία του δείγµατος (Πηγή: Ιδία επεξεργασία

Κοινωνικής ∆ικτύωσης Πλήθος ξενοδοχείων

χρησιµοποιεί

Facebook 17

Instagram 14

YouTube 6 

Google+ 3 

Twitter 10

Pinterest 6 

Flickr 1 

LinkedIn 2 

Tumblr 1 

dvisor 18

Μέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούνται
ξενοδοχεία του δείγµατος (Πηγή: Ιδία επεξεργασία

αξίζει να επισηµανθεί ότι το µόνο ξενοδοχείο που

κοινωνικής δικτύωσης στην επίσηµη ιστοσελίδα του, είναι

Χανιά. Παράλληλα τα ξενοδοχεία «Agelia Beach

δηλώνουν την ύπαρξη επίσηµης ιστοσελίδας 

δεν υπάρχει κάποια άλλη ενηµερωµένη σελίδ

ξενοδοχεία θεωρούµε ότι «δεν χρησιµοποιούν το 

µονάδες που µελετώνται έχουν επίσηµη σελίδα Instagram

Hotel», «Atlantis Beach», «Creta Royal», «Filion
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6 6
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χρησιµοποιούνται από τα 
επεξεργασία) 

νοδοχείων που το 

χρησιµοποιεί 
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χρησιµοποιούνται από τα 
επεξεργασία) 

ξενοδοχείο που δεν δηλώνει κανένα 

του, είναι το ξενοδοχείο 

Beach Hotel» και «Chrispy 

ιστοσελίδας Facebook, αυτή έχει 

σελίδα, εποµένως τα τρία 

το Facebook». Όλες οι 

Instagram µε εξαίρεση 

Filion Resort», «Asterion 

1 1
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Hotel” και «Chrispy Resort». Το YouTube δηλώνουν ότι χρησιµοποιούν ως µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης τα ξενοδοχεία «Arcus Suites», «Creta Royal», «Filion Resort», 

«Grecotel Creta Palace», «Anemos Luxury Grand Resort» και «Cavo Spada Luxury 

Resort».Το Google+,αν και έχει καταργηθεί, εξακολουθούν να το δηλώνουν οι «Agelia 

Beach Hotel», «Grecotel Creta Palace” και «Cavo Spada LuxuryResort». Στο Twitter 

έχουν λογαριασµό οι µισές ξενοδοχειακές µονάδες και πρόκειται για τους «Aegean 

Pearl», «Agelia Beach Hotel», «Arcus Suites», «Bellagio Boutique Hotel», «Caramel 

Resort», «Grecotel Creta Palace», «Ambassador Residence», «Anemos Luxury Grand 

Resort», «Chania Flair by Corissia» και «Domes Noruz Chania». Pinterest έχουν οι 

«Aegean Pearl», «Agelia Beach Hotel», «Arcus Suites», «Caramel Resort», «Avra 

Imperial Hotel» και «Casa Cook Chania». Flickr δηλώνει µόνο το «Aegean Pearl», 

LinkedIn έχουν τα «Creta Royal» και «Aloe» και Tumblr δηλώνει το «Arcus Suites». 

Τέλος, όλα τα ξενοδοχεία εκτός του «Agelia Beach Hotel» και «Asterion» είναι 

εγγεγραµµένα στο TripAdvisor. Σύµφωνα µε τα παραπάνω το ξενοδοχείο «Arcus 

Suites» δείχνει να διαθέτει τα περισσότερα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (7 social 

media) βάσει της επίσηµης ιστοσελίδας του, ενώ όπως το «Asterion» έτσι και το 

«Chrispy Resort» δεν έχει κανένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης (µε εξαίρεση το 

TripAdvisor). 

 

5.2 Ξενοδοχεία του Ρεθύµνου που έχουν Facebook 

 

Σύµφωνα µε τον Πίνακας  10, οι ξενοδοχειακές µονάδες που µελετώνται και ανήκουν 

στην περιφέρεια Ρεθύµνου είναι δέκα. Από αυτές, µόνο µία δεν διαθέτει Facebook 

(Agelia Beach Hotel). Στο υποκεφάλαιο αυτό θα µελετηθούν τα ξενοδοχεία της 

Περιφερειακής Ενότητας Ρεθύµνου που διαθέτουν Facebook και θα 

παρακολουθήσουµε την χρήση της ιστοσελίδας στο διάστηµα Σεπτέµβριος 2019 έως 

Αύγουστος 2020. Στο σηµείο αυτό αξίζει να σηµειωθεί ότι το ξενοδοχείο «Bellagio 

Boutique Hotel» έκανε την τελευταία του ανάρτηση στο Facebook στις 9 Αυγούστου 

2019, ως εκ τούτου δεν θα συµπεριληφθεί στο κοµµάτι αυτό της µελέτης. Αρχικά θα 

µελετηθούν όλα τα ξενοδοχεία στο σύνολό τους ως προς την ιστοσελίδα τους στο 

Facebook και στη συνέχεια θα καταγραφούν οι αναρτήσεις και οι αξιολογήσεις της κάθε 

ξενοδοχειακής µονάδας ξεχωριστά. 

Όπως φαίνεται από τον σχετικό πίνακα, οι βαθµολογίες των χρηστών είναι υψηλές µε 

την µικρότερη τιµή να εµφανίζεται στο ξενοδοχείο «Creta Royal» (4,7) και τη µέγιστη 

βαθµολογία (5) να έχουν τα ξενοδοχεία «Arcus Suites», «Bellagio Boutique Hotel», 

«Caramel Resort» και «Carme Villas».Το «Filion Resort» δεν εµφανίζει την βαθµολογία 

των χρηστών στις αξιολογήσεις του Facebook και κατ’ επέκταση δεν έχουµε αυτή την 

πληροφορία. Ο µέσος όρος Likes των σελίδων είναι 4.435, µε τα λιγότερα likes να έχει 

το «Bellagio Boutique Hotel» (348) και τα περισσότερα το «Grecotel Creta Palace» 

(12194). Τους λιγότερους Followersτους έχει το «Bellagio Boutique Hotel» (353), ενώ 

τους περισσότερους το «Grecotel Creta Palace» (12.459). Ο µέσος όρος των 

Followers είναι 4.513,33. Τέλος, ο µέσος όρος των check-in είναι 4.054,33, µε τα 

περισσότερα check-in να έχουν γίνει στο «Grecotel Creta Palace» (14.435) και τα 

λιγότερα να έχουν γίνει στο «Filion Resort» (10). Είναι δεδοµένο ότι οι αριθµοί αυτοί 

επηρεάζονται από το χρόνο που είναι ενεργή η σελίδα του Facebook, από το µέγεθος 
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της ξενοδοχειακής µονάδας, από την πιθανότητα να ανήκει σε αλυσίδα ξενοδοχείων και 

από άλλους παράγοντες. Εποµένως είναι αυτονόητο ότι δεν κρίνεται η ποιότητα των 

ξενοδοχείων από αυτές τις τιµές. 

Πίνακας  12. Συνολική αξιολόγηση σελίδων Facebook των ξενοδοχείων (Πηγή: 
Ιδία επεξεργασία) 

Ξενοδοχείο Βαθµολογία 
σελίδας από 
τους χρήστες 

Likes σελίδας Followers 
σελίδας 

Check-in 

AEGEAN 
PEARL 

 
4,8 1922 2021 8701 

ARCUS 
SUITES 5 6099 6191 176 

ATLANTIS 
BEACH 4,9 1242 1288 2527 

BELLAGIO 
BOUTIQUE 

HOTEL 5 348 353 107 
CARAMEL 
RESORT 5 7624 7774 6725 
CARME 
VILLAS 5 2375 2385 101 
CRETA 
ROYAL 4,7 6766 6780 3707 
FILION 

RESORT  1349 1369 10 
GRECOTEL 

CRETA 
PALACE 4,9 12194 12459 14435 

Μέσος Όρος 4,86 4435 4513,33 4054,33 

 

Παρακολουθώντας την πορεία της σελίδας Facebook του Aegean Pearl από τον 

Σεπτέµβριο 2019 µέχρι τον Αύγουστο 2020 προκύπτουν τα ακόλουθα αποτελέσµατα: 
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Πίνακας  13. Αναρτήσεις Aegean Pearl από Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 2020 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 68 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,19 

Σύνολο likes 2471 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 36,34 

Σύνολο Comments 238 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 3,50 

Σύνολο shares 139 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 2,04 

 

Η ανάρτηση που είχε την µεγαλύτερη αποδοχή έγινε στις 2 Ιουλίου 2020 και 

συγκέντρωσε 109 likes, 15 comments και 2 shares. 

 

Ο αριθµός των αναρτήσεων ανά µήνα φαίνεται γραφικά στο ακόλουθο σχήµα: 

 

Γράφηµα  3: Αριθµός αναρτήσεων του Aegean Pearl ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 1: ∆ηµοφιλέστερη
Pearlτο 

 

Όπως φαίνεται στο 

περισσότερες από 25 

τελείως από τον ∆εκέµβριο

αναρτήσεις αυξήθηκαν

αναρτήσεων οφείλεται

πανδηµίας η οποία επηρέασε

Αντίστοιχα παρακολουθώντας

τον Σεπτέµβριο 2019 

ανάρτηση έγινε στις 13 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

στο Γράφηµα 3 τον Σεπτέµβριο του 2019 

από 25 αναρτήσεις. Στη συνέχεια µειώθηκαν µέχρι

τον ∆εκέµβριο µέχρι τον Φεβρουάριο του 2020. 

αυξήθηκαν αλλά παρέµειναν σταθερά λίγες. Προφανώς

οφείλεται πέρα από την εποχικότητα του κλάδου

οποία επηρέασε άµεσα τον κλάδο. 

παρακολουθώντας την πορεία της σελίδας Facebook 

 2019 µέχρι τον Αύγουστο 2020 προκύπτει ότι

στις 13 Ιανουαρίου 2020 µε 1136 likes, 28 comments
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το ξενοδοχείο Aegean 
Facebook) 

 2019 το ξενοδοχείο είχε 

µέχρι που µηδενίστηκαν 

 2020. Στη συνέχεια οι 

Προφανώς η απουσία 

κλάδου, στην αρχή της 

 του Arcus Suites από 

προκύπτει ότι η πιο δηµοφιλής 

comments και 29 shares. 
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Πίνακας14.Αναρτήσεις Arcus Suites από Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 2020 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 37 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,10 

Σύνολο likes 2860 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 77,30 

Σύνολο Comments 60 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 1,62 

Σύνολο shares 102 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 2,76 

 

Ο αριθµός των αναρτήσεων ανά µήνα φαίνεται γραφικά στο ακόλουθο σχήµα: 

 

 

Γράφηµα  4: Αριθµός αναρτήσεων του Arcus Suites ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 2: ∆ηµοφιλέστερη
Suitesτο

 

Στην περίπτωση του 

συνέχεια αυξάνονταν µέχρι

περισσότερες αναρτήσεις

ανέβαζε περισσότερα

Το Atlantis Beach στις

67 comments και 4 shares

 

 

 

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

του Arcus Suites οι αναρτήσεις ήταν µηδενικές τον

αυξάνονταν µέχρι τον Οκτώβριο όπου έπειτα άρχισαν πάλι

αναρτήσεις έγιναν τον Απρίλιο ενώ µέχρι και τον Ιούλιο

περισσότερα postsαπ’ ότι τους χειµερινούς µήνες. 

στις 17 Ιουλίου 2020 είχε την πιο δηµοφιλή ανάρτηση

shares. Παρακάτω ακολουθεί η µελέτη του ξενοδοχείου
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το ξενοδοχείο Arcus 
Facebook) 

µηδενικές τον Σεπτέµβριο, στη 

άρχισαν πάλι να µειώνονται. Οι 

και τον Ιούλιο το ξενοδοχείο 

δηµοφιλή ανάρτηση µε 172 likes, 

του ξενοδοχείου: 
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Πίνακας 15. Αναρτήσεις Atlantis Beachαπό Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 2020 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 12 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,03 

Σύνολο likes 1308 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 109 

Σύνολο Comments 435 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 36,25 

Σύνολο shares 41 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 3,42 

 

Παρατηρούµε ότι αν και οι συνολικές αναρτήσεις του ξενοδοχείου είναι λίγες, η 

ανταπόκριση του κόσµου απέναντι σε κάθε ανάρτηση είναι µεγάλη. 

Και η γραφική απεικόνιση των αναρτήσεων: 



 

Γράφηµα5: Αριθµός

 

Εικόνα 3: ∆ηµοφιλέστερη
Beachτο

 

Από το γράφηµα είναι

3, οι οποίες έγιναν τον
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Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα

Αριθµός αναρτήσεων του Atlantis Beach ανά µήνα
επεξεργασία) 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

είναι φανερό ότι το µέγιστο πλήθος αναρτήσεων

έγιναν τον Σεπτέµβριο του 2019. Όπως και στην περίπτωση

Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα
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ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 

 

το ξενοδοχείο Atlantis 
Facebook) 

αναρτήσεων ανά µήνα ήταν µόλις 

ην περίπτωση του Aegean 

Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα
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Pearl, φαίνεται ότι και το Atlantis Beach είχε µηδενικές αναρτήσεις κατά τους 

χειµερινούς µήνες.  

Το Caramel Resortενηµερώνει το κοινό του ότι λόγω της πανδηµίας θα λειτουργήσει 

ξανά από τον Απρίλιο του 2021. Έτσι η πορεία των κινήσεων του στο Facebook για το 

διάστηµα Σεπτέµβριος 2019 έως Αύγουστος 2020 ήταν η ακόλουθη: 

 

Πίνακας16. Αναρτήσεις Caramel Resort από Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 
2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 35 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,10 

Σύνολο likes 2585 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 73,86 

Σύνολο Comments 29 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 0,83 

Σύνολο shares 46 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 1,31 

 

Η ανάρτηση µε την µεγαλύτερη ανταπόκριση έγινε στις 11 Σεπτεµβρίου 2019, έχοντας 

146 likes, 2 comments και 1 share. 

Ακολουθεί το αντίστοιχο γράφηµα όπου φαίνεται ότι το ξενοδοχείο είχε σταθερά 

περισσότερες από 5 αναρτήσεις µηνιαίως από τον Σεπτέµβριο 2019 µέχρι και τον 

Ιανουάριο 2020. Τον Φεβρουάριο 2020 δεν έκανε καµία ανάρτηση, τον Μάρτιο έκανε 4 

αναρτήσεις και στη συνέχεια δεν ανέβασε ξανά κάτι. Όπως προαναφέρθηκε, ο λόγος 

ενδεχοµένως είναι ότι το Caramelθα παραµείνει κλειστό µέχρι το νέο έτος. 

 



 

Γράφηµα6: Αριθµός

 

Εικόνα 4: ∆ηµοφιλέστερη
Resort
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ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 

 

το ξενοδοχείο Caramel 
Facebook) 

Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα
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Το Carme Villas ξεκίνησε τις αναρτήσεις του τον ∆εκέµβριο του 2019 και η πιο 

δηµοφιλής ανάρτησή του στις 24 Ιουλίου 2020 είχε 27 likes, 4 comments και 5 shares. 

 

Πίνακας17. Αναρτήσεις Carme Villas από Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 2020 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 36 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,10 

Σύνολο likes 395 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 10,97 

Σύνολο Comments 6 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 0,17 

Σύνολο shares 24 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 0,67 

 

Γραφικά οι αναρτήσεις φαίνονται ακολούθως: 

 

Γράφηµα7: Αριθµός αναρτήσεων του Carme Villas ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 5: ∆ηµοφιλέστερη
Villas το

 

Το ξενοδοχείο ξεκίνησε

επόµενους τρεις µήνες

µείωσε τα posts, µηδενίζοντας

Αύγουστο καµία. 

Το Creta Royal είχε µια

διάστηµα κάνοντας την

6 comments και 4 shares

 

 

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

ξεκίνησε της αναρτήσεις του τον ∆εκέµβριο του

µήνες ανέβαζε πάνω από 9 αναρτήσεις µηνιαίως

µηδενίζοντας τον Ιούνιο. Τον Ιούλιο έκανε 3 

είχε µια σταθερή πορεία αναρτήσεων σε όλο το

κάνοντας την δηµοφιλέστερη ανάρτηση στις 20 Οκτωβρίου

shares. 
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το ξενοδοχείο Carme 
Facebook) 

∆εκέµβριο του 2019 και για τους 

µηνιαίως. Στη συνέχεια 

έκανε 3 αναρτήσεις και τον 

όλο το υπό µελέτη χρονικό 

Οκτωβρίου 2019 µε 106 likes, 
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Πίνακας  18.Αναρτήσεις Creta Royal από Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 2020 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 60 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,16 

Σύνολο likes 3236 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 53,93 

Σύνολο Comments 207 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 3,45 

Σύνολο shares 92 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 1,53 

 

Η πορεία των αναρτήσεων φαίνεται στο παρακάτω γράφηµα: 

 

Γράφηµα  8: Αριθµός αναρτήσεων του Creta Royal ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 6: ∆ηµοφιλέστερη
το µελετώµενο

 

Το ξενοδοχείο έχει σταθερά

7 αναρτήσεις µηνιαίως

αναρτήσεις µηνιαίως, 

συνέχεια τον Αύγουστο

Το Filion Resort σε αντίθεση

προς τις µηνιαίες αναρτήσεις

ηµερήσια βάση και άλλοι

ανάρτηση έγινε στις 9 Σεπτεµβρίου

shares. 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

έχει σταθερά από Σεπτέµβριο 2019 µέχρι και τον Φεβρουάριο

µηνιαίως. Στη συνέχεια από Μάρτιο 2020 µέχρι Μάιο

µηνιαίως, τον Ιούνιο και τον Ιούλιο 2020 είχε από 3 

Αύγουστο 2020 έκανε πάλι 4 αναρτήσεις. 

σε αντίθεση µε το Creta Royal δεν είχε καθόλου

αναρτήσεις του. Υπήρξαν µήνες που ανέβαζε ενηµερώσεις

και άλλοι µήνες που έκανε ελάχιστες αναρτήσεις.Η

στις 9 Σεπτεµβρίου 2019 και συγκέντρωσε 429 likes
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ξενοδοχείο Creta Royal 
Facebook) 

τον Φεβρουάριο 2020, 6 ή 

µέχρι Μάιο 2020 µείωσε στις 4 

από 3 αναρτήσεις και στη 

καθόλου σταθερή πορεία ως 

ανέβαζε ενηµερώσεις σχεδόν σε 

αναρτήσεις.Η πιο δηµοφιλής του 

likes, 3 comments και 2 
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Πίνακας19. Αναρτήσεις Filion Resort από Σεπτέµβριο 2019 έως Αύγουστο 2020 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 91 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,25 

Σύνολο likes 3827 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 42,05 

Σύνολο Comments 90 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 0,99 

Σύνολο shares 80 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 0,88 

 

Όπως φαίνεται από το Γράφηµα 5.7, το ξενοδοχείο ξεκίνησε µε λίγες αναρτήσεις τον 

Σεπτέµβριο 2019 (8posts), ενώ τον ∆εκέµβριο και τον Ιανουάριο 2020 δεν έκανε καµία 

ανάρτηση. Για τους δύο επόµενους µήνες έκανε πάνω από 10 αναρτήσεις µηνιαίως 

ενώ τον Μάιο και τον Ιούνιο 2020, δεν ανέβασε καµία ενηµέρωση. Τέλος, τον Ιούλιο 

2020 έκανε τις περισσότερες αναρτήσεις (25 posts) και τον Αύγουστο 2020 παρέµεινε 

σε αρκετά υψηλά επίπεδα (19 posts). 



 

Γράφηµα  9: Αριθµός

 

Εικόνα 7: ∆ηµοφιλέστερη
Resort το

 

Τελευταίο ξενοδοχείο που

11 Ιουνίου 2020 είχε την

comments και 30 shares

0

5

10

15

20

25

30

Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα

Αριθµός αναρτήσεων του Filion Resort ανά µήνα
επεξεργασία 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

ξενοδοχείο που µελετάται στο Ρέθυµνο είναι το Grecotel

είχε την µεγαλύτερη ανταπόκριση σε ανάρτησή

shares. 

Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα
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ανά µήνα. Πηγή: Ιδία 

 

το ξενοδοχείο Filion 
Facebook) 

Grecotel Creta Palace.Στις 

ανάρτησή του µε 360 likes, 44 

Αριθμός αναρτήσεων ανά μήνα
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Πίνακας  20. Αναρτήσεις του Grecotel Creta Palace από το Σεπτέµβριο 2019 έως 
τον Αύγουστο 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 17 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,05 

Σύνολο likes 1338 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 78,71 

Σύνολο Comments 72 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 4,24 

Σύνολο shares 56 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 3,29 

 

Και η γραφική απεικόνιση των αναρτήσεων: 

 

Γράφηµα  10: Αριθµός αναρτήσεων του Grecotel CretaPalace ανά µήνα (Πηγή: 
Ιδία επεξεργασία) 
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Εικόνα 8: ∆ηµοφιλέστερη
Creta Palace

 

Το ξενοδοχείο Grecotel

Τους µήνες Οκτώβριο

Αύγουστο 2020 δεν

περισσότερες αναρτήσεις

Σύµφωνα µε τα παραπάνω

περισσότερες αναρτήσεις

Beach (12) το οποίο όµως

περισσότερα comments

Carme Villas (10,97) 

Επιπρόσθετα, τα περισσότερα

(3,42) και τα λιγότερα

δηµοφιλή ανάρτηση πέτυχε

Ιανουαρίου 2020, συγκέντρωσε

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
Palaceτο µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: 

Grecotel Creta Palace ξεκίνησε τον Σεπτέµβριο 2019 

Οκτώβριο 2019, Φεβρουάριο 2020, Απρίλιο 2020, 

δεν έκανε καµία ανάρτηση. Με εξαίρεση τον

αναρτήσεις έγιναν τον Ιανουάριο 2020 (4 posts). 

παραπάνω, φαίνεται πως στην Περιφερειακή Ενότητα

αναρτήσεις έχει κάνει το Filion Resort (91) και τις λιγότερες

οποίο όµως έχει πετύχει τα περισσότερα likesανά ανάρτηση

commentsανά ανάρτηση (36,25). Τα λιγότερα likes 

(10,97) όπως επίσης και τα λιγότερα comments 

περισσότερα shares ανά ανάρτηση έχουν γίνει

λιγότερα στο Carme Villas (0,67). Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί

ανάρτηση πέτυχε το Arcus Suitesκαθώς σε µία ανάρτηση

συγκέντρωσε 1.136 likes, 28 comments και  29 
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το ξενοδοχείο Grecotel 
Πηγή: Facebook) 

Σεπτέµβριο 2019 µε 8 αναρτήσεις. 

 2020, Ιούλιο 2020 και 

εξαίρεση τον Σεπτέµβριο, οι 

Περιφερειακή Ενότητα Ρεθύµνου τις 

και τις λιγότερες το Atlantis 

ανά ανάρτηση (109) και τα 

 ανά ανάρτηση έχει το 

 ανά ανάρτηση (0,17). 

γίνει στο Atlantis Beach 

αξίζει να σηµειωθεί ότι την πιο 

ανάρτηση που έκανε στις 13 

29 shares. 
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5.3 Ξενοδοχεία των Χανίων που έχουν Facebook 

 

Όπως και στην περίπτωση του Ρεθύµνου, από τον Πίνακας  12 βλέπουµε ότι οι 

ξενοδοχειακές µονάδες που ανήκουν στην Περιφερειακή Ενότητα των Χανίων είναι 

δέκα. Από αυτές, δύο δεν διαθέτουν Facebook (Asterion Hotel και Chrispy Resort)και 

θα εξαιρεθούν της έρευνας. Στο κεφάλαιο αυτό θα µελετηθούν τα ξενοδοχεία της 

Περιφερειακής Ενότητας Χανίων που διαθέτουν Facebook ως προς την χρήση της 

ιστοσελίδας στο διάστηµα από τον Σεπτέµβριο του 2019 έως τον Αύγουστο του 2020.  

Πίνακας  21. Συνολική αξιολόγηση σελίδων Facebook των ξενοδοχείων (Πηγή: 
Ιδία επεξεργασία) 

Ξενοδοχείο Βαθµολογία 
σελίδας από 
τους χρήστες 

Likes σελίδας Followers 
σελίδας 

Check-in 

ALOE SUITES 5 744 774 808 

AMBASSADOR 

RESIDENCE 4,9 824 833 380 

ANEMOS 

LUXURY GRAND 

RESORT 4,9 16315 16533 10572 

AVRA IMPERIAL 4,7 10969 11095 31969 

CASA COOK 

CHANIA 4,7 19138 19709 2144 

CAVO SPADA 

LUXURY 

RESORT  1871 1882  

CHANIA FLAIR 

BY CORISSIA  17326 17414 2385 

DOMES NORUZ 

CHANIA 4,9 6945 7062 6393 

Μέσος Όρος 4,85 9267 9412,75 7807,28 

 

Από τον πίνακα φαίνεται ότι τα ξενοδοχεία «Cavo Spada Luxury Resort» και «Chania 

Flair by Corissia» δεν εµφανίζουν την πληροφορία «Βαθµολογία χρηστών» στις 

αξιολογήσεις του Facebook, ενώ το πρώτο δεν εµφανίζει ούτε τα «check-in». Η µελέτη 

θα προχωρήσει χωρίς τις συγκεκριµένες πληροφορίες για αυτά τα ξενοδοχεία.Oι 

βαθµολογίες των χρηστών είναι υψηλές µε µέσο όσο 4,85. Η µικρότερη τιµή 

εµφανίζεται στα ξενοδοχεία «Avra Imperial” και «Casa Cook Chania» (4,7) όµως 

µέγιστη βαθµολογία 5 έχει µόνο το ξενοδοχείο «Aloe Suites». Ο µέσος όρος Likes των 

σελίδων είναι 9267, µε τα λιγότερα likesνα έχει το «Aloe Suites» (744) και τα 

περισσότερα το «Casa Cook Chania» (19138). Τους λιγότερους Followers τους έχει το 

«Aloe Suites» (774), ενώ τους περισσότερους το «Casa Cook Chania(19709). Ο µέσος 

όρος των Followers είναι 9412,75. Τέλος, ο µέσος όρος των check-in είναι 7807,28, µε 

τα περισσότερα check-in να έχουν γίνει στο «Avra Imperial» (31969) και τα λιγότερα να 

έχουν γίνει στο «Ambassador Residence» (380). 
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Το Aloe Suites είχε πολλές αναρτήσεις τους θερινούς µήνες και λιγότερες το χειµώνα. 

Την µεγαλύτερη ανταπόκριση είχε σε ανάρτησή του στις 13 Απριλίου 2020 

συγκεντρώνοντας 53 likes, 12 comments και  1 share. Συγκεκριµένα το ξενοδοχείο 

ακολούθησε την εξής πορεία: 

Πίνακας  22. Αναρτήσεις του Aloe Suites τον Σεπτέµβριο του 2019 έως τον 
Αύγουστο του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 94 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,26 

Σύνολο likes 1872 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 19,91 

Σύνολο Comments 181 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 1,93 

Σύνολο shares 11 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 0,12 

 

Και η γραφική απεικόνιση των αναρτήσεων: 

 

Γράφηµα  11: Αριθµός των αναρτήσεων του Aloe Suites ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 9: ∆ηµοφιλέστερη
το µελετώµενο

 

Όπως φαίνεται από

Σεπτέµβριο. Στη συνέχεια

παραµείνουν µηδενικές

Τον Απρίλιο οι αναρτήσεις

(18). Έπειτα µειώθηκαν

αναρτήσεων. 

Το Ambassador Residence

µεγαλύτερη ανταπόκριση

comments και 19 κοινοποιήσεις

 

 

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

από το γράφηµα, οι περισσότερες αναρτήσεις

συνέχεια µειώθηκαν µέχρι να µηδενιστούν τον

µηδενικές έως τον Μάρτιο (µε εξαίρεση την 1 ανάρτηση

αναρτήσεις αυξήθηκαν στις 19 και παρέµειναν υψηλές

µειώθηκαν ξανά ενώ ο Αύγουστος ολοκληρώθηκε

Residence είχε ελάχιστη παρουσία στο Facebook

ανταπόκριση σε ανάρτηση στην 1 ∆εκεµβρίου 2019 

κοινοποιήσεις. 
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ξενοδοχείο Aloe Suites 
Facebook) 

αναρτήσεις (24) έγιναν τον 

τον Νοέµβριο και να 

ανάρτηση του Ιανουαρίου). 

παρέµειναν υψηλές και τον Μάιο 

ολοκληρώθηκε µε ανοδική πορεία 

Facebook έχοντας την 

 2019 µε 108 likes και 29 
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Πίνακας  23. Αναρτήσεις Ambassador Residence από τον Σεπτέµβριο 2019 έως 
τον Αύγουστο του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 9 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,02 

Σύνολο likes 115 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 12,78 

Σύνολο Comments 1 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 0,11 

Σύνολο shares 1 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 0,11 

 

Το ξενοδοχείο φαίνεται να είχε παρουσία στο Facebook µόνο τους µήνες Σεπτέµβριο, 

Νοέµβριο, ∆εκέµβριο και Απρίλιο µε µέγιστη τιµή τον Νοέµβριο (4 αναρτήσεις). 

Και οι αναρτήσεις γραφικά: 

 

Γράφηµα  12: Αριθµός αναρτήσεων του Ambassador Residence ανά µήνα (Πηγή: 
Ιδία επεξεργασία) 
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Εικόνα 10: ∆ηµοφιλέστερη
Ambassador Residence

 

Το Anemos Hotel παρουσίασε

στις 23 Μαρτίου 2020 

εξής πορεία: 

 

 

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το
Residence το µελετώµενο χρονικό διάστηµα 

παρουσίασε την µεγαλύτερη ανταπόκριση σε ανάρτηση

 2020 έχοντας 339 likes, 32 comments και 16 shares
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για το ξενοδοχείο 
διάστηµα (Πηγή: Facebook) 

σε ανάρτηση που έκανε 

shares ακολούθησε την 
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Πίνακας  24. Αναρτήσεις του Anemos Hotel από τον Σεπτέµβριο του 2019 έως 
τον Αύγουστος του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 72 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,20 

Σύνολο likes 8317 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 115,51 

Σύνολο Comments 412 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 5,72 

Σύνολο shares 467 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 6,49 

 

Και οι αναρτήσεις γραφικά: 

 

Γράφηµα  13: Αριθµός αναρτήσεων του Anemos Hotel ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 11: ∆ηµοφιλέστερη
Hotel το

 

Το ξενοδοχείο φαίνεται

Σεπτέµβριο 2019 µέχρι

7 αναρτήσεις. Τον Απρίλιο

αλλά σύντοµα αυξήθηκαν

Το Avra Imperial έκανε

2020 συγκεντρώνοντας

 

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

φαίνεται ότι είχε σταθερά από 6 αναρτήσεις

µέχρι τον Μάρτιο 2020, µε εξαίρεση τον Οκτώβρ

Τον Απρίλιο και Μάιο 2020 οι αναρτήσεις µειώθηκαν

αυξήθηκαν ξανά φθάνοντας τον Ιούλιο 2020 τις 7 αναρτήσεις

έκανε τη δηµοφιλέστερη ανάρτησή του στο Facebook

συγκεντρώνοντας 330 likes, 31 comments και 5 shares. 
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το ξενοδοχείο Anemos 
Facebook) 

αναρτήσεις µηνιαίως από τον 

Οκτώβριο 2019 όπου έκανε 

µειώθηκαν στις 5 µηνιαίως 

τις 7 αναρτήσεις.  

Facebook στις 30 Ιουνίου 
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Πίνακας25. Αναρτήσεις του Avra Imperial τον Σεπτέµβριο του 2019 έως τον 
Αύγουστο του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 98 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,27 

Σύνολο likes 6573 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 67,07 

Σύνολο Comments 376 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 3,84 

Σύνολο shares 69 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 0,70 

 

Και οι αναρτήσεις γραφικά: 

 

Γράφηµα  14: Αριθµός αναρτήσεων του Avra Imperial ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 12: ∆ηµοφιλέστερη
Imperialτο

Το ξενοδοχείο έκανε 11 

µηνιαία κινητικότητά του

σηµείωσε ανοδική πορεία

παρέµεινε σε αυτή την

έκανε 6 αναρτήσεις και

2020 άρχισε πάλι να αυξάνει

Το Casa Cook δεν έκανε

µέχρι Μάιο 2020. Όµως

από το κοινό, φθάνοντας

25likes. 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

έκανε 11 αναρτήσεις τον Σεπτέµβριο 2019 ενώ στη

ά του φτάνοντας τον Νοέµβριο 2019 να έχει 4 

ανοδική πορεία, µέχρι τον Μάρτιο 2020 που έκανε

υτή την µηναία ποσότητα µέχρι και τον Μάιο 2020. 

αναρτήσεις και τον Ιούλιο 2020 έκανε µόλις 5 αναρτήσεις. 

πάλι να αυξάνει τις αναρτήσεις του καθώς έφτασε τα 9 

δεν έκανε καµία ανάρτηση στο Facebook τους µήνες

Όµως στην µικρή παρουσία που είχε, δέχθηκε µεγάλη

φθάνοντας σε µία ανάρτηση που έγινε στις 20 Σεπτεµβρίου
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για το ξενοδοχείο Avra 
Facebook) 

στη συνέχεια µείωσε την 

έχει 4 αναρτήσεις. Έπειτα, 

έκανε 11 αναρτήσεις και 

Μάιο 2020. Τον Ιούνιο 2020 

αναρτήσεις. Όµως τον Αύγουστο 

έφτασε τα 9 postsµηνιαίως. 

τους µήνες Οκτώβριο 2019 

δέχθηκε µεγάλη ανταπόκριση 

Σεπτεµβρίου 2019 να έχει 
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Πίνακας  26. Αναρτήσεις του Casa Cook τον Σεπτέµβριο του 2019 έως τον 
Αύγουστο του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 13 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,04 

Σύνολο likes 2608 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 200,62 

Σύνολο Comments 241 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 18,54 

Σύνολο shares 161 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 12,38 

 

Ακολουθεί η γραφική απεικόνιση των αναρτήσεων όπου όπως προαναφέρθηκε, 

φαίνεται ότι το ξενοδοχείο έκανε 4 αναρτήσεις τον µήνα Σεπτέµβριο 2019 και στη 

συνέχεια ξαναέδωσε το «παρών» τον Ιούνιο 2020 µε µία ανάρτηση και ακολουθώντας 

4 αναρτήσεις µηνιαίως για τον Ιούλιο 2020 και τον Αύγουστο 2020. 

 

Γράφηµα  15: Αριθµός αναρτήσεων του Casa Cook ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 13: ∆ηµοφιλέστερη
Cook το

 

Το Cavo Spada είχε επίσης

έκανε την πιο δηµοφιλή

κοινοποιήσεις. 

 

 

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

είχε επίσης µικρή κινητικότητα στο Facebook. Στις

δηµοφιλή του ανάρτηση, σηµειώνοντας 91 likes και
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για το ξενοδοχείο Casa 
Facebook) 

Στις 19 Απριλίου 2020 

και 12 comments και 3 
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Πίνακας  27. Αναρτήσεις του Cavo Spada από τον Σεπτέµβριο 2019 έως τον 
Αύγουστο 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 13 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,04 

Σύνολο likes 377 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 29 

Σύνολο Comments 75 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 5,77 

Σύνολο shares 14 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 1,08 

Γραφικά η συχνότητα των αναρτήσεων για το διάστηµα Σεπτέµβριος 2019 µε 

Αύγουστος 2020 φαίνεται στην παρακάτω απεικόνιση: 

 

Γράφηµα  16: Αριθµός αναρτήσεων του Cavo Spada ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 14: ∆ηµοφιλέστερη
Spada το

 

Όπως φαίνεται, οι περισσότερες

ακολουθούν ο Σεπτέµβριος

αναρτήσεις ανά µήνα

Αύγουστο 2020 το ξενοδοχείο

Το Chania Flair by Corissia

που µελετάµε, µε εξαίρεση

στις 23 Ιουνίου 2020 και

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

οι περισσότερες αναρτήσεις έγιναν τον Απρίλιο και

Σεπτέµβριος 2019, ο ∆εκέµβριος 2019 και ο Φε

µήνα. Τους µήνες Νοέµβριο 2019, Μάιο 2020, 

το ξενοδοχείο είχε µηδενικές αναρτήσεις. 

Corissia ανέβαζε αναρτήσεις στο Facebook

µε εξαίρεση τον Αύγουστο 2020. Η πιο δηµοφιλής

 2020 και είχε 631 likes, 120 comments και 60 shares
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για το ξενοδοχείο Cavo 
Facebook) 

Απρίλιο και ήταν µόλις 3, ενώ 

Φεβρουάριος 2020 µε 2 

 2020, Ιούνιο 2020 και 

Facebook για όλο το διάστηµα 

δηµοφιλής του ανάρτηση έγινε 

shares. 
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Πίνακας  28. Αναρτήσεις του Chania Flair by Corissia από τον Σεπτέµβριο του 
2019 έως τον Αύγουστο του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 34 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,09 

Σύνολο likes 4463 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 0,09 

Σύνολο Comments 727 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 21,38 

Σύνολο shares 305 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 8,97 

 

Και η γραφική απεικόνιση των αναρτήσεων: 

 

Γράφηµα  17: Αριθµός αναρτήσεων του Chania Flair By Corissia ανά µήνα 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 
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Εικόνα 15: ∆ηµοφιλέστερη
Flair by Corissia

 

Από το γράφηµα φαίνεται

Σεπτέµβριο 2019 µέχρι

περισσότερα posts (12). 

από 4 αναρτήσεις µηνιαίως

Το τελευταίο προς µελέτη

µόνο από τον Σεπτέµβριο

49 likes και 1 comment

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
Corissia το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή

φαίνεται ότι το ξενοδοχείο είχε σταθερά µέχρι 2 

µέχρι τον Ιανουάριο 2020. Τον Φεβρουάριο

(12). Τους καλοκαιρινούς µήνες Ιούνιο και Ιούλιο

αναρτήσεις µηνιαίως, ενώ τον Αύγουστο δεν έκανε καµία ανάρτηση

προς µελέτη ξενοδοχείο είναι το Domes Noruz το οποίο

Σεπτέµβριο 2019 µέχρι τον Ιανουάριο 2020.Στο διάστηµα

comment σε µία ανάρτηση που έγινε στις 20 Νοεµβρίου
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το ξενοδοχείο Chania 
Πηγή: Facebook) 

µέχρι 2 αναρτήσεις από τον 

Φεβρουάριο 2020 ανέβασε το 

και Ιούλιο 2020 ανέβασε 

καµία ανάρτηση. 

το οποίο είχε αναρτήσεις 

Στο διάστηµα αυτό πέτυχε 

Νοεµβρίου 2019. 
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Πίνακας  29. Αναρτήσεις της Domes Noruz από τον Σεπτέµβριο του 2019 έως τον 
Αύγουστο του 2020 (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Σύνολο αναρτήσεων 11 

Μέσος όρος αναρτήσεων ανά ηµέρα 0,03 

Σύνολο likes 1088 

Μέσος όρος likes ανά ανάρτηση 98,91 

Σύνολο Comments 26 

Μέσος όρος comments ανά ανάρτηση 2,36 

Σύνολο shares 15 

Μέσος όρος shares ανά ανάρτηση 1,36 

Η πορεία των αναρτήσεων φαίνεται γραφικά παρακάτω: 

 

Γράφηµα  18: Αριθµός αναρτήσεων του Domes Noruz ανά µήνα (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 
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Εικόνα 16: ∆ηµοφιλέστερη
Noruz το

Όπως είναι φανερό, το

ακολούθησε φθίνουσα

µε µηδενικές αναρτήσεις

Σύµφωνα µε τα παραπάνω

περισσότερες αναρτήσεις

Ambassador Residence

Cook (200,62) και τα

Corissia (21,38). Τα 

(12,78) όπως επίσης

περισσότερα shares 

στο Ambassador Residence

ανάρτηση πέτυχε το 

23 Ιουνίου 2020, συγκέντρωσε

 

 

 

 

 

∆ηµοφιλέστερη ανάρτηση στο Facebook για το ξενοδοχείο
το µελετώµενο χρονικό διάστηµα (Πηγή: Facebook

φανερό, το ξενοδοχείο ξεκίνησε τον Σεπτέµβριο 2019 

φθίνουσα πορεία τους επόµενους µήνες φτάνοντας τον

αναρτήσεις. Στη συνέχεια δεν ξανανέβασε κάποιο post

παραπάνω, φαίνεται πως στην Περιφερειακή 

αναρτήσεις έχει κάνει το Avra Imperial (98) και

Residence (9). Tα περισσότερα likes ανά ανάρτηση έχει

και τα περισσότερα comments ανά ανάρτηση

Τα λιγότερα likes ανά ανάρτηση έχει το Ambassador

επίσης και τα λιγότερα comments ανά ανάρτηση (0,1

 ανά ανάρτηση έχουν γίνει στο Casa Cook(12,38

Residence (0,11). Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι

πέτυχε το Chania Flair by Corissia καθώς σε µία ανάρτηση

συγκέντρωσε 471 likes, 81comments και 42 shares
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το ξενοδοχείο Domez 
Facebook) 

 2019 µε 4 αναρτήσεις και 

φτάνοντας τον Φεβρουάριο 2020 

post. 

Περιφερειακή Ενότητα Χανίων τις 

) και τις λιγότερες το 

ανάρτηση έχει πετύχει το Casa 

η το Chania Flair by 

Ambassador Residence 

ανάρτηση (0,11). Επιπλέον, τα 

12,38) και τα λιγότερα 

σηµειωθεί ότι την πιο δηµοφιλή 

ανάρτηση που έκανε στις 

shares. 
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5.4 Μελέτη των ξενοδοχείων στο TripAdvisor 

 

Οι 20 ξενοδοχειακές µονάδες του δείγµατος µελετήθηκαν ως προς την κριτική των 

χρηστών στο TripΑdvisor. Όπως έχει αναφερθεί σε προηγούµενο κεφάλαιο όλα τα 

ξενοδοχεία εκτός του «Agelia Beach Hotel» και «Asterion» είναι εγγεγραµµένα στο 

TripΑdvisor (Πίνακας 5.2). Κατ’ επέκταση αυτά τα δύο ξενοδοχεία εξαιρούνται της 

έρευνας που ακολουθεί. Στον παρακάτω πίνακα φαίνεται η βαθµολογία όλων των 

ξενοδοχείων από τους χρήστες του TripΑdvisor. Τα βασικά χαρακτηριστικά που 

αξιολογούνται είναι η καθαριότητα, η τοποθεσία, η εξυπηρέτηση, η αξία και η συνολική 

βαθµολογία. Η τελευταία γραµµή δείχνει τον µέσο όρο όλων των ξενοδοχείων ανά 

χαρακτηριστικό. 
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Πίνακας  30. Aξιολόγηση ξενοδοχείων στο TripΑdvisor (Πηγή: TripAdvisor, Ιδία 
επεξεργασία) 

Ξενοδοχείο 
Συνολική 
Βαθµολογία 

Βαθµός 
Καθαριότητας 

Βαθµός 
Τοποθεσίας 

Βαθµός 
Εξυπηρέτησης 

Βαθµός 
Αξίας 

AEGEAN 
PEARL 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 
ARCUS 
SUITES 5 5 4,5 5 4,5 
ATLANTIS 
BEACH 4,5 4,5 4,5 4,5 4 

BELLAGIO 5 5 5 5 5 
CARAMEL 
RESORT 5 5 4,5 5 4,5 
CARME 
VILLAS 5 5 4,5 4,5 4,5 

CRETA ROYAL 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 
FILION 
RESORT 4,5 4,5 4 4,5 4 
GRECOTEL 
CRETA 
PALACE 4,5 4,5 4,5 4,5 4 

ALOE 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 
AMBASSADOR 
RESIDENCE 4,5 5 5 5 4,5 
ANEMOS 
LUXURY 
GRAND 
RESORT 4,5 4,5 4,5 4,5 4,5 

AVRA IMERIAL 4,5 4,5 4 4,5 4 
CASA COOK 
CHANIA 4 4 4,5 4 4,5 
CAVO SPADA 
LUXURY 
RESORT 4,5 4,5 4 4,5 4 
CHANIA FLAIR 
BY CORISSIA 4,5 4,5 4,5 5 4,5 
CHRISPY 
RESORT 3,5 4 3 4 3,5 
DOMES 
NORUZ 
CHANIA 4,5 5 4,5 4,5 4,5 
Μέσος  
Όρος 4,5 4,6 4,4 4,6 4,3 

 

Από τον πίνακα φαίνεται ότι για το σύνολο των υπό µελέτη ξενοδοχείων, η µέση 

συνολική βαθµολογία είναι 4,5, ο µέσος όρος καθαριότητας είναι 4,6, ο µέσος όρος 

βάσει της τοποθεσίας είναι 4,4, ο µέσος όρος βάσει της εξυπηρέτησης είναι 4,6 και 

τέλος ο µέσος βαθµός της αξίας είναι 4,3. Αν εστιάσουµε σε κάθε ξενοδοχείο 

ξεχωριστά, την απόλυτη βαθµολογία «5» σε όλους του τοµείς έχει το «Bellagio 

Boutique Hotel» ενώ την χαµηλότερη συνολικά βαθµολογία έχει το «Chrispy Resort» 
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(3,5). Υψηλές βαθµολογίες στο σύνολό τους έχουν επίσης και το «Arcus Suites»(4,8) 

και το «Ambassador Residence» (4,8). 

Στο γράφηµα που ακολουθεί φαίνεται η συνολική βαθµολογία του TripAdvisor για όλα 

τα ξενοδοχεία. 

 

 
Γράφηµα  19: Συνολική βαθµολογία των ξενοδοχείων στο TripAdvisor (Πηγή: 

Ιδία επεξεργασία) 

Όπως είναι φανερό, την µέγιστη συνολική βαθµολογία έχουν τα ξενοδοχεία «Arcus 

Suites», «Bellagio», «Caramel Resort» και «Carme Villas» µε βαθµό 5, όλα τα 

υπόλοιπα έχουν βαθµό 4,5 µε εξαίρεση το «Casa Cook Chania» (4) και το «Chrispy 

Resort» (3,5). 

Στο σηµείο αυτό θα µελετηθούν γραφικά οι 4 παράγοντες που επηρεάζουν την 

βαθµολογία του Tripadvisor. Πρόκειται για την καθαριότητα, την τοποθεσία, την 

εξυπηρέτηση και την αξία. 

Από το γράφηµα που ακολουθεί φαίνεται ότι όλα τα ξενοδοχεία έχουν πολύ υψηλή 

βαθµολογία στην καθαριότητα. Ο µικρότερος βαθµός είναι το 4 και τον έχουν το «Casa 

Cook Chania» και το «Chrispy Resort» και ο µέγιστος βαθµός (5) ανήκει στο «Arcus 

Suites», «Bellagio», «Caramel Resort», «Carme Villas», «Ambassador Residence» και 

«Domes Noruz Chania». 
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Γράφηµα  20: Βαθµολογία Καθαριότητας στο Tripadvisor (Πηγή: Ιδία 

επεξεργασία) 

 
Σύµφωνα µε το γράφηµα που αφορά στην αξιολόγηση της τοποθεσίας, η χαµηλότερη 

βαθµολογία ανήκει στο «Chrispy Resort» (3), στη συνέχεια µε 4 βαθµολογήθηκαν τα 

«Filion Resort», «Avra Imperial» και «Cavo Spada Luxury Resort». Την υψηλότερη 

βαθµολογία (5) συγκέντρωσαν το «Bellagio» και το «Ambassador Residence». 
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Γράφηµα  21: Βαθµολογία Τοποθεσίας στο Tripadvisor (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

 

 

 
Γράφηµα  22: Βαθµολογία Εξυπηρέτησης στο Tripadvisor (Πηγή: Ιδία 

επεξεργασία) 
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Η εξυπηρέτηση κυµαίνεται και αυτή σε πολύ υψηλά επίπεδα. Με άριστα «5» 

βαθµολογήθηκαν το «Arcus Suites», «Bellagio», «Caramel Resort», «Ambassador 

Residence» και «Chania Flair by Corissia» ενώ η µικρότερη βαθµολογία ήταν το 4 µε 

το οποίο βαθµολογήθηκαν το «Casa Cook Chania» και το «Chrispy Resort». 

 

Τέλος, ως προς την αξία- ποιότητα από το γράφηµα που ακολουθεί φαίνεται ότι την 

υψηλότερη τιµή (5) κατέχει µόνο το «Bellagio», ακολουθούν µε βαθµό «4,5» το 

«Aegean Pearl», «Arcus Suites», «Caramel Resort», «Carme Villas», «Creta Royal», 

«Aloe», «Ambassador Residence», «Anemos Luxury Grand Resort», «Casa Cook 

Chania», «Chania Flair by Corissia» και «Domes Noruz Chania». Την µικρότερη 

βαθµολογία (3,5) έχει το «Chrispy Resort». 

 

 
Γράφηµα  23: Βαθµολογία Αξίας στο Tripadvisor (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

 

5.5 Συσχέτιση Βαθµολογιών 

 

Στην ενότητες που προηγήθηκαν έγινε αναφορά στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που 

χρησιµοποιούν οι ξενοδοχειακές µονάδες 5 αστέρων στις Περιφερειακές Ενότητες 

Ρεθύµνου και Χανίων, µελετήθηκε εκτενώς η συµπεριφορά τους ως προς τη χρήση του 

Facebook και εξετάστηκαν οι αξιολογήσεις των πελατών τους στο TripAdvisor. Στην 

παρούσα ενότητα θα ελεγχθεί η πιθανότητα η βαθµολογία των καταναλωτών ως προς 

ένα χαρακτηριστικό του ξενοδοχείου να σχετίζεται µε την βαθµολογία τους ως προς ένα 

δεύτερο χαρακτηριστικό του ξενοδοχείου. Για τον λόγο αυτό θα ακολουθήσουν οι 

κατάλληλοι έλεγχοι γραµµικής συσχέτισης µεταξύ των χαρακτηριστικών. Αξίζει να 

σηµειωθεί πως κατά τη µελέτη παρατηρήθηκε ότι καµία µεταβλητή δεν ακολουθεί την 
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κανονική κατανοµή, ως εκ τούτου ο έλεγχος που θα γίνει θα είναι µη-παραµετρικός και 

συγκεκριµένα θα είναι έλεγχος του Spearman. 

Αρχικά θα ελεγχθεί εάν υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ της βαθµολογίας που δίνει 

ο χρήστης στο ξενοδοχείο στην ιστοσελίδα του Facebook και στο πλήθος των «likes» 

που έχει η σελίδα. 

Πίνακας  31. Συσχέτιση βαθµού Facebook και likes σελίδας (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Likes στο FB 

Βαθµός FB 
ξενοδοχείου 

Συντελεστής Συσχέτισης -0,474 

p-value 0,087 

Από τον πίνακα φαίνεται ότι ο βαθµός που έχει η ιστοσελίδα των ξενοδοχείων στο 

Facebook δεν σχετίζεται γραµµικά µε το πλήθος των likes που έχει, σε επίπεδο 

σηµαντικότητας 5%. Κατά συνέπεια θα µπορούσαµε να πούµε ότι µια ξενοδοχειακή 

µονάδα που έχει κερδίσει πολλά «likes» δεν έχει απαραίτητα και υψηλή βαθµολογία. 

Στη συνέχεια θα ελεγχθεί εάν υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ της βαθµολογίας 

που δίνει ο χρήστης στο ξενοδοχείο στην ιστοσελίδα του Facebook και στο πλήθος των 

«follows» που έχει η σελίδα. 

 

Πίνακας  32. Συσχέτιση βαθµού Facebook και follows σελίδας (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Followsστο FB 

Βαθµός FB 
ξενοδοχείου 

Συντελεστής Συσχέτισης -0,474 

p-value 0,087 

Τα αποτελέσµατα είναι ίδια µε προηγουµένως και φαίνεται ότι ο βαθµός που έχει η 

ιστοσελίδα των ξενοδοχείων στο Facebook δεν σχετίζεται γραµµικά µε το πλήθος των 

follows που έχει, σε επίπεδο σηµαντικότητας 5%.  

Έπειτα θα ελεγχθεί εάν υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ της βαθµολογίας που δίνει 

ο χρήστης στο ξενοδοχείο στην ιστοσελίδα του Facebook και στο πλήθος των «check-

in» που έχει η σελίδα. 
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Πίνακας  33. Συσχέτιση βαθµού Facebook και check-in σελίδας (Πηγή: Ιδία 
επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Check-inστο FB 

Βαθµός FB 
ξενοδοχείου 

Συντελεστής Συσχέτισης -0,647 

p-value 0,017 

 

Από τον πίνακα φαίνεται αυτή τη φορά ότι υπάρχει γραµµική συσχέτιση r = -0,647 

µεταξύ της βαθµολογίας στο Facebook και στο πλήθος των «check-in» που έχει η 

σελίδα σε επίπεδο σηµαντικότητας 5% (p-value= 0,017<5%). Συγκεκριµένα, φαίνεται 

ότι όσο περισσότερα check-inέχει ένα ξενοδοχείο τόσο µειώνεται η βαθµολογία του. 

Αυτό µπορεί να εξηγηθεί καθώς ένα ξενοδοχείο µπορεί να πετύχει µία άριστη 

βαθµολογία από ελάχιστους επισκέπτες, όσο όµως αυξάνονται οι επισκέπτες, τόσο οι 

βαθµολογίες ποικίλουν και τόσο πιο δύσκολο είναι να κρατήσει την άριστη βαθµολογία 

του. 

Στο σηµείο αυτό θα εξετασθεί κατά πόσο η βαθµολογία που αφορά τον παράγοντα 

«Καθαριότητα» στο TripAdvisor, επηρεάζει την βαθµολογία του παράγοντα 

«Εξυπηρέτηση» του ξενοδοχείου στο TripAdvisor. 

 

Πίνακας  34. Συσχέτιση παράγοντα «Καθαριότητα» και παράγοντα 
«Εξυπηρέτηση» (Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Εξυπηρέτησης 

Βαθµός Καθαριότητας Συντελεστής Συσχέτισης 0,749 

p-value 0 

 

Από τον πίνακα συµπεραίνουµε ότι η γραµµική συσχέτιση των µεταβλητών είναι 

αρκετά ισχυρή µε r =0,749. Εποµένως σε επίπεδο σηµαντικότητας 1% µπορούµε να 

ισχυριστούµε ότι όσο αυξάνεται ο βαθµός καθαριότητας τόσο αυξάνεται και ο βαθµός 

του παράγοντα εξυπηρέτηση στο TripAdvisor. 

Έπειτα θα ελεγχθεί κατά πόσο η βαθµολογία που αφορά τον παράγοντα 

«Καθαριότητα» στο TripAdvisor, επηρεάζει την βαθµολογία του παράγοντα «Περιοχή» 

του ξενοδοχείου στο TripAdvisor. 
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Πίνακας  35. Συσχέτιση παράγοντα «Καθαριότητα» και παράγοντα «Περιοχή» 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Περιοχής 

Βαθµός Καθαριότητας Συντελεστής Συσχέτισης 0,568 

p-value 0,014 

 

Φαίνεται ότι υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ των µεταβλητών µε r= 0,568 (p-

value=0,014 <5%). Εποµένως σε επίπεδο σηµαντικότητας 5% µπορούµε να πούµε ότι 

ο βαθµός καθαριότητας επηρεάζει τον βαθµό της περιοχής στο TripAdvisor και κατ’ 

επέκταση αν αυξηθεί ο ένας βαθµός θα αυξηθεί και ο άλλος. 

Τώρα θα εξετασθεί κατά πόσο η βαθµολογία που αφορά τον παράγοντα 

«Καθαριότητα» στο TripAdvisor, επηρεάζει την βαθµολογία του παράγοντα «Αξία» του 

ξενοδοχείου στο TripAdvisor. 

Πίνακας  36. Συσχέτιση παράγοντα «Καθαριότητα» και παράγοντα «Αξία» (Πηγή: 
Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Αξίας 

Βαθµός Καθαριότητας Συντελεστής Συσχέτισης 0,545 

p-value 0,019 

 

Από τον πίνακα συµπεραίνουµε ότι η γραµµική συσχέτιση των µεταβλητών είναι καλή 

µε r = 0,545 (p-value= 0,019<5%). Εποµένως σε επίπεδο σηµαντικότητας 5% 

µπορούµε να ισχυριστούµε ότι όσο αυξάνεται ο βαθµός καθαριότητας τόσο αυξάνεται 

και ο βαθµός του παράγοντα αξία στο TripAdvisor. 

Ακολουθεί ο έλεγχος γραµµικής συσχέτισης µεταξύ του παράγοντα «Εξυπηρέτηση» 

στο TripAdvisor και «Περιοχή». 
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Πίνακας  37. Συσχέτιση παράγοντα «Εξυπηρέτησης” και παράγοντα «Περιοχής» 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Περιοχής 

Βαθµός Εξυπηρέτησης Συντελεστής Συσχέτισης 0,571 

p-value 0,013 

 

Φαίνεται ότι υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ των µεταβλητών µε r = 0,571 (p-

value=0,013<5%). Εποµένως σε επίπεδο σηµαντικότητας 5% µπορούµε να πούµε ότι 

ο βαθµός εξυπηρέτησης επηρεάζει τον βαθµό της περιοχής στο TripAdvisor και κατ’ 

επέκταση αν αυξηθεί ο ένας βαθµός θα αυξηθεί και ο άλλος. 

Στη συνέχεια θα ελεγχθεί η ύπαρξη γραµµικής συσχέτισης µεταξύ των παραγόντων 

«Περιοχή» και «Αξία». 

 

Πίνακας  38. Συσχέτιση παράγοντα «Εξυπηρέτησης” και παράγοντα «Περιοχής» 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Αξίας 

Βαθµός Περιοχής Συντελεστής Συσχέτισης 0,801 

p-value 0 

 

Από τον πίνακα συµπεραίνουµε ότι η γραµµική συσχέτιση των µεταβλητών είναι 

αρκετά ισχυρή µε r = 0,801. Εποµένως σε επίπεδο σηµαντικότητας 1% µπορούµε να 

ισχυριστούµε ότι όσο αυξάνεται ο βαθµός της περιοχής τόσο αυξάνεται και ο βαθµός 

του παράγοντα αξία στο TripAdvisor. 

Στο σηµείο αυτό ακολουθεί έλεγχος γραµµικής συσχέτισης µεταξύ των παραγόντων 

«Εξυπηρέτηση» και «Αξία» στο TripAdvisor. 
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Πίνακας  39. Συσχέτιση παράγοντα «Εξυπηρέτηση” και παράγοντα «Αξία» 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Αξίας 

Βαθµός Εξυπηρέτησης Συντελεστής Συσχέτισης 0,513 

p-value 0,029 

 

Φαίνεται ότι ο βαθµός εξυπηρέτησης συσχετίζεται µε τον βαθµό αξίας στο TripAdvisor 

µε r = 0,513 σε επίπεδο σηµαντικότητας 5% (p-value= 0,029). Ως εκ τούτου, όσο πιο 

υψηλά βαθµολογεί ο πελάτης το ξενοδοχείο ως προς την εξυπηρέτηση, τόσο πιο 

υψηλά το βαθµολογεί και ως προς την αξία. 

Τέλος, αξίζει να µελετηθεί αν υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ του συνολικού 

βαθµού που έχει η σελίδα του ξενοδοχείου στο Facebook και του συνολικού βαθµού 

που έχει στο TripAdvisor. 

 

 

Πίνακας  40. Συσχέτιση της συνολικής βαθµολογίας Facebook και TripAdvisor 
(Πηγή: Ιδία επεξεργασία) 

Spearman’s rho Correlation Βαθµός Tripadvisor 

Βαθµός Facebook Συντελεστής Συσχέτισης 0,791 

p-value 0,001 

 

Είναι φανερό ότι υπάρχει έντονη γραµµική συσχέτιση (r = 0,791) µεταξύ της 

βαθµολογίας στο Facebook και της βαθµολογίας των πελατών στο TripAdvisor. 

Συγκεκριµένα όσο πιο πολύ αυξάνεται ο βαθµός των πελατών στο TripAdvisor τόσο 

πιο πιθανό είναι να αυξηθεί και η βαθµολογία του ξενοδοχείου στο Facebook. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: Συµπεράσµατα – Προτάσεις 

 

6.1 Συµπεράσµατα 

Από την εργασία συµπεράναµε ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι βασική πηγή 

πληροφοριών που αφορούν στην δηµοτικότητα µιας ξενοδοχειακής µονάδας, στην 

επικοινωνία µε τον κόσµο, στην αξιολόγησή της αλλά ενδεχοµένως και στην 

αλληλεπίδραση της το κοινό. Σχεδόν όλα τα ξενοδοχεία κατηγορίας 5 αστέρων στις 

Περιφερειακές Ενότητες Χανίων και Ρεθύµνου διαθέτουν παρουσία σε κάποιο µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης, κυρίως στο Facebook.  

Παρατηρήθηκε ότι υπάρχει συσχέτιση µεταξύ των διαφόρων τοµέων του κάθε 

ξενοδοχείου όπως αυτό της καθαριότητας το οποίο επηρεάζει την επιλογή του πελάτη 

αλλά και την περιοχή. Με τα social mediaµπορεί η κάθε ξενοδοχειακή µονάδα να εξάγει 

χρήσιµα συµπεράσµατα για την παροχή υπηρεσιών που διαθέτει ενώ κάνοντας 

ανάλυση των δεδοµένων της µπορεί να εξάγει πολύ χρήσιµα συµπεράσµατα για την 

λειτουργία της καθώς και να αρχίσει ενέργειες αυτοβελτίωσης. Παρατηρείται εποµένως, 

ότι τα social media διαθέτουν πολλαπλές κατευθύνσεις χρήσης. 

Οι βαθµολογίες των χρηστών στο Facebook για την αξιολόγηση των ξενοδοχείων είναι 

πολύ υψηλές (µέσος όρος ξενοδοχείων Ρεθύµνου 4,86 και Χανίων 4,85). Οι 

περισσότερες αναρτήσεις (98) έγιναν από το «Avra Imperial»στα Χανιά, τα 

περισσότερα likes ανά ανάρτηση (200,62) και shares ανά ανάρτηση (12,38) τα είχε το 

«Casa Cook» στα Χανιά, τα περισσότερα comments ανά ανάρτηση (36,25) έγιναν στο 

«Atlantis Beach» στο Ρέθυµνο και τέλος, η πιο δηµοφιλής ανάρτηση έγινε από το 

Arcus Suitesστις 13 Ιανουαρίου 2020 (1136 likes, 28 comments και 29 shares).  

Είναι εµφανές ότι η περιοχή (Ρέθυµνο ή Χανιά) δεν παίζει ρόλο αναφορικά µε τον 

τρόπο που επιλέγουν τα ξενοδοχεία να χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

που διαθέτουν. Αποκλειστικό ρόλο στον τρόπο χρήσης και εποµένως στην 

αναγνωρισιµότητα και το πλήθος χρηστών που παρακολουθεί την εκάστοτε σελίδα, 

διαδραµατίζει το ξενοδοχείο. Όπως παρατηρήθηκε υπάρχουν και στις δύο περιοχές 

ξενοδοχεία µε αρκετά επιτυχηµένες σελίδες ή ελαφρώς παραµεληµένες. Το γενικό 

συµπέρασµα που καλό θα ήταν να ακολουθήσουν τα ξενοδοχεία είναι να πατήσουν και 

να αξιοποιήσουν τις δυνατότητες που µπορεί να δώσει µία επιτυχηµένα σελίδα στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Είναι προφανές ότι µόνο κέρδος θα έχουν. 

Οι βαθµολογίες των ξενοδοχείων είναι πολύ υψηλές και στον ιστότοπο του TripAdvisor 

έχοντας µέσο όρο 4,5. Παράλληλα, τα χαρακτηριστικά που επηρεάζουν την συνολική 

αξιολόγηση έχουν και αυτά υψηλή βαθµολογία µε µέσο βαθµό καθαριότητας 

ξενοδοχείων 4,6, µέσο βαθµό τοποθεσίας 4,4, µέσο βαθµό εξυπηρέτησης 4,6 και µέσο 

βαθµό αξίας 4,3. Το ξενοδοχείο «Bellagio Boutique Hotel» έχει άριστη βαθµολογία (5) 

σε όλους τους τοµείς. 

Από την µελέτη διαπιστώθηκε ότι δεν υπάρχει γραµµική συσχέτιση µεταξύ του 

πλήθους των «likes» στο Facebook και της βαθµολογίας των ξενοδοχείων και 

συνεπώς η βαθµολογία δεν επηρεάζεται από τα likes. Οµοίως, δεν υπάρχει γραµµική 

συσχέτιση µεταξύ του πλήθους των «follows» στο Facebook και της βαθµολογίας των 
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ξενοδοχείων και συνεπώς η βαθµολογία δεν επηρεάζεται από τα follows. Αντιθέτως, η 

βαθµολογία σχετίζεται γραµµικά µε το πλήθος των check-in και συγκεκριµένα όσο 

περισσότεροι κάνουν «check-in» τόσο πιο εύκολα µπορούν να αλλοιώσουν την 

βαθµολογία. Επιπρόσθετα διαπιστώθηκε ότι και οι βαθµολογίες στους παράγοντες του 

TripAdvisor επηρεάζονται µεταξύ τους. Όσο αυξάνεται η βαθµολογία της καθαριότητας, 

τόσο αυξάνονται και οι βαθµολογίες της εξυπηρέτησης, της περιοχής και της αξίας. 

Αντίστοιχα, όσο αυξάνεται η βαθµολογία της εξυπηρέτησης τόσο αυξάνεται η 

βαθµολογία της περιοχής και της αξίας. Τέλος, όσο αυξάνεται η βαθµολογία της 

περιοχής, τόσο αυξάνεται και η βαθµολογία της αξίας. Ολοκληρώνοντας την µελέτη 

διαπιστώθηκε ότι οι βαθµολογίες των ξενοδοχείων στο Facebook συσχετίζονται 

γραµµικά µε τις βαθµολογίες τους στο TripAdvisor. Κατ’ επέκταση όσο αυξάνεται ο 

βαθµός στην µία ιστοσελίδα, τόσο αυξάνεται και στην άλλη. 

Αξιοσηµείωτο ενδιαφέρον σχολιασµού αποτελεί το περιεχόµενο των αναρτήσεων των 

ξενοδοχειακών µονάδων µέσα στο διάστηµα του έτους. Τους χειµερινούς µήνες που τα 

ξενοδοχεία είναι κλειστά ή υπολειτουργούν το περιεχόµενο των αναρτήσεων τους 

κυµαίνεται γύρω από τις αναµνήσεις των καλοκαιρινών µηνών προσπαθώντας να 

εξάψουν το ενδιαφέρον – νοσταλγία των χρηστών ή των µελλοντικών τουριστών 

προκαλώντας συζήτηση και αλληλεπιδράσεις που όπως είδαµε ωθεί τους υποψήφιους 

πελάτες να σκέφτονται τις διακοπές τους στο συγκεκριµένο ξενοδοχείο. Αντίθετα, κατά 

τη διάρκεια των καλοκαιρινών µηνών όπου τα ξενοδοχεία δουλεύουν σε υψηλή 

πληρότητα γίνεται η προσπάθεια απαθανάτισης στιγµών ή ποιότητας υπηρεσιών για 

την προσέλκυση όσο το δυνατών περισσότερων πελατών της τελευταίας στιγµής. 

Ένα ακόµα φαινόµενο που µπορεί να σηµειωθεί είναι οι διαφορές στον τρόπο 

λειτουργίας των ξενοδοχείων, προφανώς και των σελίδων που διαθέτουν στα social 

media, προ – COVID και µετά – COVID εποχής. Παρατηρήθηκε ότι κάποια από τα 

ξενοδοχεία, όπως για παράδειγµα το Aegean Pearl στο Ρέθυµνο, στην πιο δηµοφιλή 

τους ανάρτηση ενηµερώνουν τους υποψήφιους πελάτες – χρήστες που 

παρακολουθούν τη σελίδα τους για πιστή τήρηση των µέτρων εµµέσως. Στην Εικόνα 1, 

οι υπάλληλοι του ξενοδοχείου εµφανίζονται µε µάσκες στη φωτογραφία πρόθυµοι να 

παράσχουν τις υπηρεσίες για τις οποίες φηµίζεται το ξενοδοχείο. Είναι προφανές ότι σε 

παρόµοια κατάσταση σε µία προ – COVID περίοδο οι υπάλληλοι θα διαφήµιζαν τα 

χαµόγελα τους. Τα ξενοδοχεία ακόµα χρησιµοποιούν τις σελίδες τους για να δηλώσουν 

και να ενηµερώσουν τους υποψήφιους πελάτες τους αν θα ανοίξουν ή όχι. Σε µία 

εποχή προ – COVID το άνοιγµα τους είναι προφανές και αρκετές φορές ίσως και 

επιβλητικό µε κάποια πάρτι ή µε την άφιξη µεγάλων γκρουπ. Αυτό το φαινόµενο 

λαµβάνει χώρα τις πρώτες µέρες της άνοιξης, όπως είναι προφανές στην COVID 

εποχή που διανύουµε τις πρώτες µέρες της άνοιξης η χώρα ήταν υπό καθολικό 

κλείσιµο όλων των δραστηριοτήτων της που αφορούν καθηµερινές τυπικές ανθρώπινες 

επαφές. Τα ξενοδοχεία δεν µπορούν να αποτελούν εξαίρεση. Παρατηρήθηκε επίσης ότι 

πέρα από την διαφήµιση των ξενοδοχείων αναφορικά µε τις υποδοµές τους και τις 

πολυτελής υπηρεσίες που είναι σε θέση να διαθέσουν για τον κάθε πελάτη, ότι έγινε 

και διαφήµιση για προσοχή και την υπευθυνότητα σχετικά µε την COVID–19.  

Τέλος, οφείλουµε να συγκρίνουµε τα αποτελέσµατα µας µε αποτελέσµατα 

δηµοσιευµένων επιστηµονικών µελετών και να διαπιστώσουµε τυχόν συγκρίσεις, 

συγκλίσεις ή αποκλίσεις. Σύµφωνα µε τη συγκεκριµένη εργασία, (Phelan et al., 2013) 

το Facebook επιβάλλεται να χρησιµοποιείται ως εργαλείο marketing και προώθησης 
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του τουριστικού προϊόντος. Η ξενοδοχειακή µονάδα που επενδύει στα Social media 

µόνο κέρδη µπορεί να έχει (Phelan et al., 2013). Επιπλέον, γίνεται και προσπάθεια 

συσχέτισης των likes µε τα check–in στο χώρο των ξενοδοχείων. Μία διαφορετική 

προοπτική και οπτική γωνία. Παρατηρούµε επίσης και στην εργασία του (Baloglu, 

2015) ότι το Facebook µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως ολοκληρωµένο εργαλείο 

marketing για την περαιτέρω αύξηση των τουριστικών εισροών. Παρακολουθώντας την 

πορεία της βιβλιογραφίας υπάρχει η ανάγκη και η ώθηση χρήσης των social media 

από τις ξενοδοχειακές µονάδες ως προωθητικό µέσο (Leite and Azevedo, 2017, Levy, 

2010, Sanjaya, 2020, Sabapathy and Selvakumar, 2018). Όλα τα παραπάνω 

επιβεβαιώνουν την παρούσα εργασία µε το περιεχόµενο τους αλλά κυρίως µε τα 

συµπεράσµατα στα οποία καταλήγουν.  

 

6.2 Προτάσεις 

Όπως έχει αναπτυχθεί στη συνολική έκταση της παρούσας εργασίας τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης παίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο στην ανάπτυξη µίας 
ξενοδοχειακής µονάδας. Όταν η αναφορά γίνεται για µία ξενοδοχειακή µονάδα 5* το 
επίπεδο είναι ακόµα υψηλότερο και η ανάγκη για ένα ολοκληρωµένο προϊόν µπορεί να 
κερδίσει των πελάτη πριν καν την άφιξη του. Τα ξενοδοχεία οφείλουν να επενδύουν 
πέρα από το προσωπικό τους και τις εγκαταστάσεις τους και σε ανθρώπους που 
γνωρίζουν πολύ καλά να προωθούν ένα προϊόν. Παρακάτω θα παρατεθούν µερικές 
προτάσεις για το πως θα µπορούσαν τα ξενοδοχεία να αξιοποιήσουν καλυτέρα τα 
social media. 

Πρώτη και πιο βασική πρόταση για ένα ξενοδοχείο είναι να έχει τακτικές αναρτήσεις 
όλο το χρόνο. Με αυτό τον τρόπο ο χρήστης παρακολουθεί τo ξενοδοχείο ενώ του 
εµφυτεύεται σιγά σιγά η επιθυµία να απολαύσει την εµπειρία που θα του δύναται να 
του παρέχει το ξενοδοχείο. Σε περίπτωση που ο χρήστης δεν ήταν µέλος της σελίδας 
του ξενοδοχείου αλλά κάποιος που αναζητάει διακοπές, πέφτοντας σε µία σελίδα 
επιµεληµένη µε τακτικές αναρτήσεις θα καταλάβει ότι πρόκειται για κάποια επιχείρηση 
µε πάθος για το καλοκαίρι την εξυπηρέτηση και τον κόσµο που φιλοξενεί. Αµέσως 
µπορεί κανείς να καταλάβει την σηµαντικότητα των πολλαπλών και τακτικών 
αναρτήσεων χωρίς όµως να ξεπερνούν τα όρια της ανεκτικότητας του χρήστη και να 
γίνονται κουραστικές. 

Το περιεχόµενο των αναρτήσεων τους, τα ξενοδοχεία θα πρέπει να προσπαθούν να 
είναι εξεζητηµένο όπως και οι υπηρεσίες που προσφέρουν. Μία φωτογραφία από ένα 
ωραίο δωµάτιο ή µία διαφορετική οπτική της θέας ή κάποια όµορφη γωνιά του 
ξενοδοχείου. Το περιεχόµενο της ανάρτησης πρέπει να παρακινεί το χρήστη σε 
αναµνήσεις από το ξενοδοχείο ή σε σχηµατισµό σχεδίων για το προσεχές καλοκαίρι 
ώστε να παρευρεθεί σε αυτό. Για ένα νέο χρήστη θα του δώσει µία όµορφη οπτική του 
ξενοδοχείου παροτρύνοντας τον να το επισκεφθεί. Τα ξενοδοχεία αυτού του επιπέδου 
φηµίζονται επίσης για την κουζίνα τους ή για την εµπειρία που προσφέρουν τα µπαρ 
τους. Είναι κάτι το οποίο ο πελάτης το ζητάει εποµένως ένα τµήµα των αναρτήσεων θα 
µπορούσε να καλύψει και αυτό το κοµµάτι εξάπτοντας την όρεξη και τη διάθεση του 
τουρίστα – επισκέπτη να το επισκεφθεί. 

Εξετάζοντας τις σελίδες προσεκτικά αλλά και από προσωπική εµπειρία το περιεχόµενο 

των αναρτήσεων µετράει και παρατηρώντας τα ξενοδοχεία που έχουν µεγαλύτερη 

αναγνωρισιµότητα έχουν και πιο περιεκτικό και γεµάτο περιεχόµενο. Η παραπάνω 

υπόθεση επιβεβαιώνεται από τη συγκεκριµένη εργασία (Cervellon and Galipienzo, 

2015).  
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Μία σηµαντική κατεύθυνση στην οποία θα πρέπει να κινηθεί και να επενδύσει κάθε 
ξενοδοχειακή µονάδα είναι το περιεχόµενο των αναρτήσεων, να κυνηγά την 
αλληλεπίδραση µε τον χρήστη. Η συγκεκριµένη κίνηση ωθεί το χρήστη, τον υποψήφιο 
πελάτη, κάποιον που θα επισκεφθεί τη σελίδα για πρώτη φορά να καταλάβει ότι 
πρόκειται για µία ζωντανή µονάδα ανεξαρτήτου εποχής. Αγαπάει τη συζήτηση µεταξύ 
των ανθρώπων και την επιθυµεί. Με την κίνηση των αναρτήσεων µε αλληλεπιδραστικό 
περιεχόµενο «αυξάνεται και το ενδιαφέρον του αλγορίθµου» δίνοντας την σελίδα ως 
προτεινόµενη σε περισσότερους χρήστες και πιθανούς πελάτες αυξάνοντας την 
επισκεψιµότητα της και προωθώντας τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου. Ο καθένας πλέον 
καταλαβαίνει την σηµαντικότητα πλέον του περιεχόµενου των αναρτήσεων. 

Επιπλέον, η σηµερινή εποχή χαρακτηρίζεται από πληθώρα µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης, το καθένα µε τα χαρακτηριστικά του και τους φανατικούς χρήστες του. Κατά 
την προσωπική µου άποψη, θεωρώ ότι κάθε µονάδα οφείλει διατηρεί τους εταιρικούς 
λογαριασµούς της σε καθένα από αυτά. Υπάρχουν σίγουρα, στο καθένα από αυτά 
υποψήφιοι πελάτες. Με αυτό τον τρόπο η κάθε ξενοδοχειακή µονάδα έρχεται πιο κοντά 
στο κοινό, αφουγκράζεται τις ιδιοτροπίες για την κάθε πλατφόρµα ενώ εφαρµόζοντας 
και όσα έχουν προαναφερθεί, η αύξηση της επισκεψιµότητας του ξενοδοχείου είναι µία 
δεδοµένη κατάσταση.  

Τέλος, πέρα από τα κοινά social media, η κάθε ξενοδοχειακή µονάδα οφείλει να 
διατηρεί λογαριασµούς σε εφαρµογές τύπου chat (WhatsApp, Viber, Signal και τις 
υπόλοιπες δηµοφιλές πλατφόρµες). Με αυτό τον τρόπο ο κάθε υποψήφιος πελάτης 
µπορεί να υποβάλλει ερωτήσεις για την ξενοδοχειακή µονάδα, να κάνει κρατήσεις ή να 
ζητήσει κάτι συγκεκριµένο κατά τη διάρκεια της διαµονής του άµεσα και γρήγορα. 
Χρησιµοποιώντας όµως το προσωπικό του τηλέφωνο για ερωτήσεις είναι µία κίνηση 
που δείχνει αµεσότητα και υπάρχουν αρκετοί εκεί έξω που θα το εκτιµήσουν, ιδιαίτερα 
άνθρωποι µεγαλύτερων ηλικιών. 

Όπως είναι φυσικό, η τεχνολογία προχωράει και µαζί µε αυτήν οι ξενοδοχειακές 
µονάδες οφείλουν να εκσυγχρονίζονται. Η χρήση των social media είναι πλέον και αυτή 
ένα πόστο που δουλεύει όλο το χρόνο και αποτελεί προϊόν επένδυσης για το 
ξενοδοχείο. Στην ουσία είναι µία διαφήµιση που πλέον και ο χρήστης ανεξαρτήτου 
εθνικότητας κυνηγάει προσπαθώντας να βρει την πιο ολοκληρωµένη εµπειρία για τις 
διακοπές του. 

 

6.3 Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

Είναι γνωστό ότι η τεχνολογία προχωράει µε ταχείς ρυθµούς. Αυτό σηµαίνει ότι τα 

ευρήµατα µίας έρευνας µε θέµα την υιοθέτηση και αξιοποίηση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης από τα ξενοδοχεία υπάρχει ο κίνδυνος να ξεπεραστούν πριν ακόµα 

δηµοσιευθούν. Κρίνεται σκόπιµη, λοιπόν, η επανάληψη της ίδιας έρευνας µετά από 

χρονικό διάστηµα δύο έως τριών ετών ώστε να διαπιστωθεί τι έχει αλλάξει ως προς τη 

χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, ιδιαίτερα µετά από µία δύσκολη περίοδο για 

τα ξενοδοχεία λόγω της πανδηµίας του Covid-19. Παράλληλα, η επανάληψη της 

έρευνας έχει νόηµα λόγω και της εµφάνισης και ταχείας αποδοχής νέων µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης (π.χ. TikTok) τα οποία δεν συµπεριλήφθηκαν στην παρούσα 

έρευνα και θα είχε ενδιαφέρον να διαπιστωθεί σε ποιο βαθµό τα ξενοδοχεία τα 

υιοθέτησαν για σκοπούς προώθησης των υπηρεσιών τους. Τέλος, χρήσιµη θα ήταν και 

µία αντίστοιχη έρευνα στα ξενοδοχεία 5 αστέρων των Περιφερειακών Ενοτήτων 

Ηρακλείου και Λασιθίου (Ανατολική Κρήτη) ώστε να γίνει σύγκριση των αποτελεσµάτων 
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τους, αλλά και πιθανόν µία έρευνα και στις υπόλοιπες κατηγορίες ξενοδοχείων της 

Κρήτης.  



94 

 

Βιβλιογραφία 

 

Ελληνόγλωσση 

 

Αϊβαλιώτη, Λ. 2019. Τουρισµός και νέοι. Ερευνητική προσέγγιση των κινήτρων των 
νέων που φοιτούν στο πανεπιστήµιο Μακεδονίας για την επιλογή τουριστικού 
προορισµού. Μεταπτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: Σαρµανιώτης, Χ. Ελληνικό Ανοικτό 
Πανεπιστήµιο – Σχολή Κοινωνικών Επιστηµών – Πρόγραµµα Μεταπτυχιακών 
Σπουδών: «∆ιοίκηση Τουριστικών Επιχειρήσεων». 

Βασιλείου, Μ. 2011. Web 2.0 and Social Computing. Μεταπτυχιακή εργασία. 
Επιβλέπων: Κούτρας, Κ. Πανεπιστήµιο Πελοποννήσου – Σχολή Θετικών Επιστηµών 
και Τεχνολογίας – Τµήµα Επιστήµης και Τεχνολογίας Υπολογιστών. 

Βουµβουλάκη, Α. 2007. Οργανισµοί ∆ιαχείρισης προορισµών και νέες τεχνολογίες: 
Στρατηγικές και Εφαρµογές Προώθησης Προορισµών. Πτυχιακή εργασία. 
Επιβλέπουσα: Σιγάλα, Μ. Εθνική Σχολή ∆ηµόσιας ∆ιοίκησης – Τµήµα Τουριστικής 
Οικονοµίας και Ανάπτυξης. 

Γεωργίου, Σ., Ιωαννίδου, Κ. & Πασόη, Μ. 2017. Ο εναλλακτικός τουρισµός στην 
Ελλάδα. ∆ιερεύνηση γενικών περιβαλλοντικών γνώσεων και στάσεων των τουριστών: 
Μελέτη περίπτωσης. Πτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: Μόγιας, Α. ∆ηµοκρίτειο 
Πανεπιστήµιο Θράκης – Σχολή Επιστηµών Αγωγής – Παιδαγωγικό Τµήµα ∆ηµοτικής 
Εκπαίδευσης. 

Γκίσας, Α. & Ραϊλάκης, Λ. 2013. Ο τουρισµός στην Κρήτη. Πτυχιακή εργασία. 
Επιβλέπουσα: Πολυχρονίδου, Π. Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα Καβάλας – Σχολή 
∆ιοίκησης και Οικονοµίας – Τµήµα Λογιστικής. 

∆ρακάκη, Ε. 2007. Ανάπτυξη ήπιων µορφών τουρισµού στην Κρήτη µε ειδική αναφορά 
στον τουρισµό ευεξίας. Πτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: Μολυµπάκης, Κ. Ανώτατο 
Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα Κρήτης – Σχολή ∆ιοίκησης και Οικονοµίας – Τµήµα 
Τουριστικών Επιχειρήσεων. 

Κούτουλας, ∆. 2015. Εισαγωγή στον Τουρισµό και την Τουριστική Οικονοµία. 
Σηµειώσεις µαθήµατος. Έκδοση 1.0. Πανεπιστήµιο Πατρών – Τµήµα ∆ιοίκησης 
Επιχειρήσεων. 

Ανακτήθηκε στις 6/6/2020 από: https://eclass.upatras.gr/courses/BMA547/ 

Λούσκα, Χ. 2012. Αναπτυξιακά κίνητρα: Η περίπτωση του κλάδου των τουριστικών 
επιχειρήσεων. Μεταπτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: Αρτίκης, Π. Πανεπιστήµιο Πειραιά – 
Τµήµα Οργάνωσης και ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων – Πρόγραµµα Μεταπτυχιακών 
Σπουδών: «∆ιοίκηση Επιχειρήσεων Μάνατζµεντ Τουρισµού». 

Νεφρού, ∆., Ντούσσα, Β. & Παππά, Π. 2017. Από το Web 1.0 στο Web 3.0. Πτυχιακή 
εργασία. Επιβλέπων: Φωτεινόπουλος, Μ. Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα ∆υτικής 
Ελλάδας – Σχολή ∆ιοίκησης και Οικονοµίας – Τµήµα Λογιστικής. 

Νικολαΐδου, Α. 2019. Η χρήση του Web 2.0 στην Τριτοβάθµια Εκπαίδευση. Απόψεις 
και εµπειρίες φοιτητών/τριών – η Περίπτωση του Πανεπιστηµίου Μακεδονίας. 
Μεταπτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: Σοφός, Α. Πανεπιστήµιο Αιγαίου – Σχολή 



95 

 

Ανθρωπιστικών Επιστηµών – Τµήµα Επιστηµών της Προσχολικής Αγωγής και του 
Εκπαιδευτικού Σχεδιασµού. 

Παπακωνσταντή, ∆. 2011. Ανάπτυξη εναλλακτικών µορφών τουρισµού στην Κρήτη. 
Πτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: Σατσάκης, Ι. Ανώτατο Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό 
Ίδρυµα Κρήτης – Σχολή ∆ιοίκησης και Οικονοµίας – Τµήµα Τουριστικών 
Επιχειρήσεων. 

Φιλία, ∆. 2013. Επιπτώσεις του µαζικού τουρισµού και η ανάγκη για αειφορικό 
τουρισµό και εναλλακτικές µορφές τουρισµού. Πτυχιακή εργασία. Επιβλέπων: 
Απλάδας, Γ. Τ.Ε.Ι Κρήτης – Σχολή ∆ιοίκησης και Οικονοµίας – Τµήµα ∆ιοίκησης 
Τουριστικών Επιχειρήσεων. 

Φραντζή, Ε. 2017. Χαρακτηριστικά και Προοπτικές Τουριστικής Ανάπτυξης της 
Ασπροβάλτας (Θεσσαλονίκη). Πτυχιακή εργασία. Επιβλέπουσα: Κυριακάκη, Α. 
Πανεπιστήµιο Αιγαίου - Τµήµα ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων. 

 

Ξενόγλωσση 
 

Briassoulis, H. (2003). Crete: Endowed by Nature, Privileged by Geography, 
Threatened by Tourism? Article in the Journal of Sustainable Tourism Vol.11, No 2&3 

Cohen, E. (1987). “Alternative Tourism”- A Critique. Article in Journal Tourism 
Recreation Research 

Constantoglou, M. and Trihas, N. (2020). The influence of social media on the travel 
behavior of Greek Millennials (Gen Y). Journal of Tourism and Hospitality 
Management, 8(2), 10-18. 

Constantoglou, M., Kostopoulou, S., Trihas, N. and Zagkotsi, S. (2020). Wine Tourism 
and Local Entrepreneurship in Peripheral Areas of Greece: A Regional Analysis. In: 
M.G. Pezzi, A. Faggian and N. Reid (Eds.) Agritourism, Wine Tourism, and Craft Beer 
Tourism: Local Responses to Peripherality Through Tourism Niches. UK: Routledge 
(pp. 131-149). 

Edosomwan, S., Kouame, D., Prakasan, S., Seymour, T. & Watson, J. (2011). The 
history of social media and its impact on business. Article in the Journal of Applied 
Management & Entrepreneurship 

Grimmelman, J. (2008). Saving Facebook. NYLS Legal Studies Research Paper No. 
08/09-7 

Kavoura, A., Stavrianea, A. (2014). Economic and social aspects from social media’s 
implementation as a strategic innovative marketing tool in the tourism industry. 
International Conference on Applied Economics (ICOAE) 2014. Article in Procedia 
Economics and Finance 14 ( 2014 ) 303 – 312 

Kiralova, A., Pavliceka, A. (2015). Development of Social Media Strategies in Tourism 
Destination. International Conference on Strategic Innovative Marketing, IC-SIM 2014, 
September 1-4, 2014, Madrid, Spain.  Article in Procedia - Social and Behavioral 
Sciences 175 ( 2015 ) 358 – 366 

Kyriakaki, A., Trihas, N. and Sarantakou, E. (2019). The Role of Networks, Synergies 
and Collective Action in the Development of Wine Tourism: The Case of ‘Wines of 



96 

 

Crete’. In: M. Sigala and R.N.S. Robinson (Eds.) Wine Tourism Destination 
Management and Marketing: Theory and Cases. UK: Palgrave (pp. 551-569). 

Lange-Faria, W., Elliot, S. (2012). Understanding the role of social media in destination 
marketing. Article in Tourismos  

Leonardi, P., Huysman, M. & Steinfield, C. (2013). Enterprise Social Media: Definition, 
History, and Prospects for the Study of Social Technologies in Organizations. Article in 
Journal of Computer-Mediated Communication. 

Marson, S. (1997). A Selective History of Internet Technology and Social Work. Article 
in Computers in Human Services 

Nezakati, H., Amidi, A., Jusoh, Y., Moghadas, S., Aziz, Y. & Sohrabinezhadtalemi, R. 
(2015). Review of Social Media Potential on Knowledge Sharing and Collaboration in 
Tourism Industry. Article in Journal Procedia- Social and Behavioral Sciences Volume 
172 

Noti, E. (2013). Web 2.0 and the its influence in the tourism sector. Article in European 
Scientific Journal No. 20 

O’ Reilly, T. (2007). What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the 
Next Generation of Software. Article in International Journal of Digital Economics No. 
65 

Perakakis, E., Trihas, N., Venitourakis, M., Mastorakis, G. and Kopanakis, I. (2016). 
Social Media as a Marketing Tool for Greek Destinations. TOURISMOS: AN 
INTERNATIONAL MULTIDISCIPLINARY JOURNAL OF TOURISM, 11(3), 157-181. 

Perrin, A. (2015). Social Media Usage: 2005-2015 - 65% of adults now use social 
networking sites – a nearly tenfold jump in the past decade. Publisher: Pew Research 
Trust. 

Treer, E. (2010). Social media: an interesting option for tourism destination promotion? 
Master Thesis. Supervisor: Gyimóthy, S. Aalborg University. 

Trihas, N., Kyriakaki, A., Sarantakou, E. and Tsilimpokos, K. (2020). Wine Tourism in 
Island Destinations: The Case of Crete. International Journal of Islands Research, 1(1), 
1-9. 

Trihas, N., Perakakis, E., Venitourakis, M., Mastorakis, G. and Kopanakis, I. (2013a). 
Destination Marketing using Multiple Social Media: The Case of ‘Visit Ierapetra’. 
Tourism Today, 13, 114-126. 

Trihas, N., Perakakis, E., Venitourakis, M., Mastorakis, G. and Kopanakis, I. (2013b). 
Social Media as a Marketing Tool for Tourism Destinations: The Case of Greek 
Municipalities. Journal of Marketing Vistas, 3(2), 38-48. 

Williams, S. (1998). Tourism Geography. Publisher: Routledge. 

Windman, S. & Obbar, J. (2015). Social Media Definition and the Governance 
Challenge: An Introduction to the Special Issue. Article in SSRN Electronic Journal. 

Zouganeli, S., Trihas, N. and Antonaki, M. (2011). Social Media and Tourism: The Use 
of Facebook by the European National Tourism Organisations. Tourism Today, 11, 
110-121. 

 



97 

 

Ιστοσελίδες 

https://www.britannica.com/ 

https://www.crete.gov.gr/ 

https://ec.europa.eu/eurostat 

https://www.grhotels.gr/ 

https://www.statista.com/ 

https://www.tourism-generis.com/el/Ellada-908.htm 

https://wearesocial.com/ 

http://www.ypa.gr/profile/statistics/2019 


