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Περίληψη 
 

Οι νέες τεχνολογίες και το διαδίκτυο είναι µέρος της καθηµερινότητας όλων µας και ο αριθµός 

χρηστών του διαδικτύου αυξάνεται µε ραγδαίους ρυθµούς την τελευταία δεκαετία. Έτσι το 

φαινόµενο του τουρισµού σχετίζεται άµεσα µε τις εφαρµογές του διαδικτύου. Σκοπός, λοιπόν,  

της παρούσας εργασίας, είναι η παράθεση και η ανάλυση στοιχείων σχετικά µε την έννοια και 

παρουσία του Τουρισµού στο ∆ιαδίκτυο καθώς και στις εφαρµογές που µπορούν να λάβουν 

συγκεκριµένη λειτουργία. Πιο συγκεκριµένα και προκειµένου η εν λόγω πτυχιακή εργασία να 

θεωρείται και αντιπροσωπευτική ως προς τα στοιχεία που εξετάζει, διαχωρίζεται σε τρία (3) 

σχετικά κεφάλαια και όπου στο µεν πρώτο αναλύεται η Έννοια και τα Χαρακτηριστικά του 

Τουρισµού στις µέρες µας καθώς και η φύση του ∆ιαδικτύου σε συνάρτηση µε τα 

Πλεονεκτήµατα που προσφέρει, στο δεύτερο (2ο) κεφάλαιο αναλύονται οι περιπτώσεις των 

∆ιαδικτυακών Εφαρµογών στο Τουρισµό και τέλος στο τρίτο (3ο) αναλύεται η περίπτωση του 

∆ιαδικτύου και της Προώθησης Τουρισµού Μέσω Οργανωµένων Τουριστικών Γραφείων µε 

µελέτη περίπτωσης του διαδικτυακού τουριστικού γραφείου Travel planet 24 και Σχετικές 

Μελέτες για ∆ιαδικτυακές Εφαρµογές στο Τουρισµό. 

 
 

Abstract 
 

The new technologies and the internet is part of everyday life for all of us and the number of 

internet users is increasing rapidly in the last decade. Thus the phenomenon of tourism is 

directly related to the applications of the internet. So, the purpose of this paper is to display 

and analyze data on the presence and meaning of Tourism on the Internet and the 

applications that can have specific function. More specifically , in order that thesis can also be 

considered as representative to examine the data , it is divided into three ( 3) chapters where 

in the first is analyzed the Concept and Characteristics of Tourism nowadays and the nature 

of the Internet depending on the features offered, the second ( 2nd ) chapter analyzes the 

cases of Internet applications in tourism and finally the third ( 3rd ) analyzes the case of 

Internet and Tourism Promotion Through Travel Agents Package with a case study on the 

online travel agency Travelplanet24 and Related Studies for Web Applications in Tourism. 
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Εισαγωγή 
 

H εξάπλωση του διαδικτύου συνιστά αδιαµφισβήτητο γεγονός που το καθιστά πλέον 

ένα από τα ισχυρότερα µέσα ενηµέρωσης και διακίνησης πληροφοριών. Εποµένως, κρίνεται 

απαραίτητη η αξιοποίησή του για την προώθηση του τουρισµού. Καθώς η τουριστική 

βιοµηχανία αποτελεί συχνά ένα προσοδοφόρο µέσο για τις αναπτυγµένες και 

αναπτυσσόµενες χώρες, η στρατηγική χρήση του διαδικτύου θα βοηθούσε αυτές τις χώρες να 

δώσουν µια ώθηση στην τουριστική τους αγορά. 

 

Η συγκεκριµένη αναφορά τόνισε τη δραµατική αύξηση στη χρήση του διαδικτύου στις 

αναπτυγµένες χώρες, κυρίως στην Ευρώπη, για την αγορά προϊόντων σχετικά µε τον 

τουρισµό. Από το σύνολο 64 δισεκατοµµυρίων δολαρίων πωλήσεων ηλεκτρονικού εµπορίου 

το 2008, τα ταξίδια, τα µεταφορικά, και οι κρατήσεις ξενοδοχείων µαζί αποτέλεσαν το 38.5% 

όλων των online πωλήσεων. Σύµφωνα µε την ίδια αναφορά, οι επιχειρήσεις που αποτελούν 

την αγορά ηλεκτρονικού τουρισµού (e - tourism) περιλαµβάνουν online πράκτορες, 

αεροπορικές εταιρίες, ταξιδιωτικές πηγές, ξενοδοχεία, προορισµούς, κρατήσεις δωµατίων, 

µεταφορικά µέσα, διακοπές, ενοικιάσεις οχηµάτων, κρουαζιέρες, ταξιδιωτικές περιπέτειες. 

 

Την τελευταία εξαετία, η κοινωνία έχει γίνει µάρτυρας µιας ριζικής αλλαγής στον τοµέα 

της προβολής των εταιριών στο κοινό. Εταιρίες που επί δεκαετίες παρουσίαζαν κερδοφόρα 

πορεία, τώρα παραγκωνίζονται από εκείνες που είναι ικανές να εκµεταλλευτούν τις 

επικοινωνιακές ικανότητες του διαδικτύου και την αποθηκευτική ικανότητα του παγκόσµιου 

ιστού. Η βιοµηχανία του τουρισµού έχει πολύ καλή παρουσία στον παγκόσµιο ιστό. Εξάλλου 

ο τουρισµός είναι η δεύτερη πιο διαδεδοµένη περιοχή στο διαδίκτυο µετά από την τεχνολογία 

των ηλεκτρονικών υπολογιστών. Σήµερα, η πλειονότητα των ταξιδιωτικών πρακτορείων, των 

αεροµεταφορέων, των ξενοδοχείων, των εταιριών ενοικιάσεως αυτοκινήτων έχουν, 

ταυτόχρονα µε τη φυσική τους παρουσία σε κάποιο γραφείο, και παρουσία στο διαδίκτυο. 

Υπάρχουν ακόµα και ταξιδιωτικά γραφεία τα οποία υφίστανται µονάχα στο διαδίκτυο (π.χ. 

Amazon Travel). Τα οικονοµικά εµπόδια προκειµένου να στήσει κανείς µια επιχείρηση στο 

διαδίκτυο είναι σχετικά ελάχιστα και έτσι αυτοί που προσδοκούν να αρχίσουν ένα τέτοιο 

εγχείρηµα έχουν υπ’ όψιν τους πολλές µεθόδους προκειµένου να επιτύχουν. 

 

Παρά τα σηµαντικά πλεονεκτήµατα, η εµπορική δραστηριότητα στο διαδίκτυο δεν 

είναι κατά κανένα τρόπο ιδανική. Κάθε επιχείρηση και πρωτοβουλία περιέχει µεγάλο βαθµό 

ρίσκου και παρουσιάζει ορισµένα µειονεκτήµατα. Ένα από τα πλέον σηµαντικά ζητήµατα που 
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σχετίζονται µε την ηλεκτρονική εµπορική δραστηριότητα είναι αυτό της ασφάλειας. Είναι 

χαρακτηριστικό ότι το 2001 υπήρχε ένα ποσοστό 21% καταναλωτών που επέµεναν στον 

παραδοσιακό τρόπο αγορών, πράγµα που συνέβαινε εξαιτίας του φόβου για τη δράση των 

χάκερ, ενώ 13% επειδή δεν ήθελαν να αποκαλύψουν προσωπικά τους στοιχεία. Τα θέµατα 

ασφάλειας του διαδικτύου υπήρξαν ανέκαθεν από τα πιο ακανθώδη και είναι από τους 

µεγαλύτερους ανασταλτικούς παράγοντες στην ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου 

(Υπουργείο Ανάπτυξης, 2011). 

 

Σηµειώνεται επίσης πως η θεαµατική αύξηση, τα τελευταία χρόνια, του πλήθους των 

εµπορικών εταιρειών που είναι συνδεδεµένες στο διαδίκτυο αντικατοπτρίζεται στον 

παγκόσµιο ιστό µε τη µορφή ηλεκτρονικής προώθησης και πώλησης προϊόντων και 

υπηρεσιών. Οι δυνατότητες αµφίδροµης επικοινωνίας µέσω του δικτύου (κυρίως µε τη χρήση 

του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και του web) αποτελούν τη βάση αυτών των εµπορικών 

συναλλαγών. Το διαδίκτυο αποτελεί πλέον ένα ιδανικό περιβάλλον για επιχειρηµατικές και 

επαγγελµατικές δραστηριότητες, µε ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τον τουριστικό τοµέα. Η 

αξιοποίηση του αποκτά µεγάλη σηµασία, αφού η διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων µιας 

τουριστικής επιχείρησης µπορεί να γίνει ευκολότερα και φθηνότερα µε την δηµιουργία 

εικονικών γραφείων και βιτρινών µέσω του web. Έτσι, για παράδειγµα, µια ξενοδοχειακή 

µονάδα µπορεί να προωθεί µε ηλεκτρονικό τρόπο τα προϊόντα του εύκολα, γρήγορα και 

οικονοµικά, αποκτώντας ταυτόχρονα παγκόσµια εµβέλεια. 

Σήµερα, η χρήση του διαδικτύου από όλο το φάσµα της τουριστικής βιοµηχανίας 

κρίνεται επιβεβληµένη, καθώς παρέχει τις ακόλουθες δυνατότητες (Crick, 2006): 

 

� Άµεση πρόσβαση σε πολυποίκιλες πηγές πληροφόρησης σε παγκόσµια κλίµακα. 

� Ανταλλαγή µηνυµάτων µεταξύ ενδιαφερόµενων µερών (µεταξύ επιχειρήσεων και 

καταναλωτών) γρήγορα και οικονοµικά. 

� Άµεση και αποτελεσµατική υποστήριξη πελατών. 

� Προβολή προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς και προώθηση των πληροφοριών σε 

ολόκληρο τον κόσµο. 

� Πώληση προϊόντων και υπηρεσιών µέσω web. 

� Βελτίωση των διαδικασιών επιχειρηµατικής στρατηγικής και των τρόπων αξιοποίησης 

της σε παγκόσµιο επίπεδο. 

� ∆ραστική µείωση του κόστους επικοινωνίας µε πελάτες, προµηθευτές ή ενδιαµέσους 

φορείς του τουρισµού. 

� ∆υνατότητα υλοποίησης και προώθησης εναλλακτικών διαφηµιστικών σεναρίων, 

ανάλογα µε την κατηγορία πελατών στην οποία απευθύνεται η επιχείρηση. 

� Ουσιαστική υποστήριξη της επικοινωνίας µεταξύ συνεργαζοµένων επιχειρήσεων. 

 

Όλες οι παραπάνω δραστηριότητες τελικά λειτουργούν προς όφελος του τελικού 

καταναλωτή, που έχει στην διάθεση του όλες τις πληροφορίες για να καταλήξει στην καλύτερη 
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λύση. Μέσα στο διαδίκτυο θα έχει πρόσβαση σε όποια κατηγορία επιχείρησης επιθυµεί και θα 

µπορεί να «κλείσει» σχεδόν ολοκληρωτικά όλες τις εκκρεµότητες που αφορούν είτε την 

προµήθεια ενός απλού εισιτηρίου είτε τον σχεδιασµό ενός πλήρους «πακέτου» διακοπών. 

 

 

1. Κεφάλαιο 1ο – Η Έννοια και τα Χαρακτηριστικά του Τουρισµού 
στις Μέρες µας Καθώς και η Φύση του ∆ιαδικτύου σε Συνάρτηση µε τα 
Πλεονεκτήµατα που Προσφέρει 

1.1  Εννοιολογικός Προσδιορισµός Τουρισµού 
 

Στη διεθνή βιβλιογραφία υπάρχει πληθώρα ορισµών για τον όρο «τουρισµός». Ο 

εννοιολογικός προσδιορισµός αυτής όµως αποτελεί µια αρκετά δύσκολη υπόθεση αφού 

πρόκειται για ένα πολιτισµικό, κοινωνικό και ταυτόχρονα οικονοµικό φαινόµενο (Fennel, 

2001). Ειδικότερα από πολιτιστική πλευρά ο τουρισµός αναφέρεται σε µετακίνηση που γίνεται 

µε σκοπό το άτοµο να εξερευνήσει άλλους πολιτισµούς και κουλτούρες και γενικώς να 

επικοινωνήσει µε κοινωνίες που παρουσιάζουν διαφορετικές πολιτισµικές αξίες.  

 

Από την άλλη ίσως η κύρια διάσταση του τουρισµού είναι η κοινωνική, καθώς ο 

τουρισµός αναφέρεται στη διαδικασία µετακίνησης από ένα µέρος σε άλλο, µε στόχο την 

ικανοποίηση των αναγκών για νέες εµπειρίες που έχει το άτοµο. Η τρίτη διάσταση του είναι η 

οικονοµική. Σε µια εποχή που χαρακτηρίζεται από δυσχερείς οικονοµικές συνθήκες, η 

διάσταση αυτή είναι ίσως και η σηµαντικότερη, αν αναλογιστεί κανείς ότι η τουριστική 

βιοµηχανία είναι πολύ µεγάλη και εξελίσσεται συνεχώς προσφέροντας σηµαντικά οικονοµικά 

οφέλη σε µια χώρα – προορισµό (Βαγιονής, 2002). Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω 

γίνεται κατανοητό, ότι ο τουρισµός είναι ένα πολύπλοκο φαινόµενο, γεγονός που δυσκολεύει 

τον εννοιολογικό προσδιορισµό του. Για την καλύτερη όµως κατανόηση του φαινοµένου, στη 

συνέχεια, παραθέτονται µερικοί ορισµοί που παρουσιάζονται στη βιβλιογραφία.  

 

Ένας από τους παλιότερους ορισµούς είναι αυτός που δίνεται από τους Hunziker & 

Kraft (1942 στο Vanhove, 2011) και σύµφωνα µε τον οποίο «ο τουρισµός αναφέρεται στο 

σύνολο των δραστηριοτήτων που πραγµατοποιούνται κατά την µετακίνηση ενός ατόµου από 

ένα µέρος σε άλλο, χωρίς αυτή η µετακίνηση να καταλήγει σε µόνιµη διαµονή αλλά και χωρίς 

να συνδέεται µε καµία κερδοσκοπική δραστηριότητα».   

 

Από την άλλη σύµφωνα µε τον Βρετανικό Οργανισµό Τουρισµού (British Tourism 

Society) ο τουρισµός είναι η κάθε δραστηριότητα που αφορά την προσωρινή µετακίνηση 

ανθρώπων σε προορισµούς εκτός του τόπου στον οποίο διαµένουν και εργάζονται, καθώς 

και στις δραστηριότητές τους κατά τη διάρκεια της παραµονής σε αυτούς τους προορισµούς. 

Ο εν λόγω ορισµός προκύπτει από την ερευνητική διαδικασία που πραγµατοποιήθηκε από 

τους Burkart & Medlik (1974, στο Vanhove, 2011). 
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Οι Jansen -Verbeke & Dietvorst (1987 στο Tungchawal, 2001) επιπρόσθετα 

αναφέρουν ότι ο τουρισµός αντιπροσωπεύει µια διαδικασία που προσφέρει εµπειρίες, 

χαλάρωση και αρµονία, δίνοντας µε αυτό τον τρόπο µεγαλύτερη έµφαση στην διαδικασία και 

στο σκοπό του ίδιου του ταξιδιού που πραγµατοποιεί ο τουρίστας. Ο Leiper (1981, στο Hall & 

Page) βασισµένος στη θεωρία των ανοιχτών συστηµάτων ορίζει τον τουρισµό ως µια 

επιστήµη, που αντιπροσωπεύει ένα ανοιχτό σύστηµα το οποίο αποτελείται από πέντε βασικά 

στοιχεία: ανθρώπινο δυναµικό, περιοχή προέλευσης, ενδεχόµενη ενδιάµεση περιοχή, 

περιοχή υποδοχής και τουριστική βιοµηχανία. Οι Μill & Morrisson (1985, στο Weiler & 

Kalinowski, 1990) συµφωνούν µε την άποψη του Leiper, αναφέροντας όµως τέσσερα βασικά 

στοιχεία: την αγορά, το ταξίδι, τον προορισµό και το marketing ή αλλιώς τη διαδικασία 

προώθησης του τουρισµού.  

 

Σήµερα ο πιο διαδεδοµένος ορισµός για τον όρο Τουρισµός είναι αυτός που δίνεται 

από τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού (UNWTO)  και ο οποίος είναι ο εξής: «ο τουρισµός 

είναι το φαινόµενο που εµφανίζεται όταν πραγµατοποιούνται προσωρινές επισκέψεις ή 

διανυκτερεύσεις εκτός της µόνιµης κατοικίας, για οποιοδήποτε λόγο εκτός από τη 

διεκπεραίωση αµειβόµενων εργασιών στον τόπο επίσκεψης».  

 

Με βάση τα παραπάνω και όπως αναφέρει ο Ηγουµενάκης κ ά., (1999), ο τουρισµός 

έχει συγκεκριµένα χαρακτηριστικά. Ίσως το σηµαντικότερο είναι η ίδια η µετακίνηση,  σκοπός 

της οποίας είναι η ικανοποίηση των  αναγκών των τουριστών. Σε γενικές γραµµές για να 

υφίσταται ο τουρισµός χρειάζεται να υπάρχει τόσο µετακίνηση όσο και διαµονή. Επιπρόσθετα 

η µετακίνηση θεωρείται δεδοµένο ότι γίνεται για τουριστικούς και µόνο λόγους και πέραν του 

µόνιµου τόπου διαµονής των ταξιδιωτών, ενώ επίσης θεωρείται δεδοµένη και η επιστροφή 

των ταξιδιωτών στον τόπο διαµονής τους µετά από την µετακίνησή τους προς ένα τουριστικό 

επιλεγµένο προορισµό για µικρό χρονικό διάστηµα. 

1.2   Ζήτηση και Προσφορά Τουριστικού Προϊόντος  
 

Τα κύρια χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος είναι η ανελαστικότητα, η 

συµπληρωµατικότατα και η ανοµοιογένεια. Ειδικότερα η ζήτηση για αυτό είναι εποχική και 

συχνά αλλάζει χωρίς κάτι τέτοιο να είναι αναµενόµενο. Επιπρόσθετα, καθώς το τουριστικό 

προϊόν είναι στην πραγµατικότητα ένα σύνολο υπηρεσιών, η τελική προσφερόµενη ποιότητα 

επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες. Εποµένως, η µεταβλητότητα του τουριστικού 

προϊόντος είναι αναπόφευκτη (Βαρβαρέσος, 2000). 

 

Συγκεκριµένα όπως και για ένα απλό καταναλωτικό προϊόν, έτσι και στην περίπτωση 

του τουριστικού προϊόντος ο καταναλωτής περνάει από µια συγκεκριµένη διαδικασία, πριν 

φθάσει στην τελική του επιλογή. Κατά τη διάρκεια αυτής επηρεάζεται από πολλούς 

παράγοντες. Πάνω στο θέµα αυτό υπάρχουν πολλές µελέτες. Ειδικότερα, αρκετές είναι οι 
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ερευνητικές µελέτες που επικεντρώνονται στην διερεύνηση των παραγόντων εκείνων που 

επηρεάζουν την απόφαση για επίσκεψη ενός τουριστικού προορισµού. 

 

Μερικοί ερευνητές (Fodness & Myrray 1999· Bansal & Eiselt, 2004), καταλήγουν στο 

ότι η απόφαση για τουρισµό επηρεάζεται κυρίως από το σκοπό και το κίνητρο 

πραγµατοποίησης του ταξιδιού. Το κίνητρο είναι συνήθως η ανάγκη για περιπέτειες, αλλά και 

η πεποίθηση ότι ο τουριστικός προορισµός προσφέρει τη δυνατότητα για ανακάλυψη 

όµορφων και ενδιαφερόντων  τοποθεσιών. Άλλοι ερευνητές από την άλλη (Alegre & Pou, 

2005· Brau & Cao, 2006· Macagno et al., 2009), διαχωρίζουν τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την απόφαση για επίσκεψη ενός τουριστικού προορισµού σε γενικούς και 

ειδικούς. Στην πρώτη κατηγορία συµπεριλαµβάνονται ο τρόπος κράτησης, τα είδη 

τουριστικών καταλυµάτων, το κίνητρο για διακοπές κλπ. ενώ στην άλλη τα αξιοθέατα, το 

φυσικό περιβάλλον, η διαθεσιµότητα ψυχαγωγικών υπηρεσιών, το κόστος του τουριστικού 

προορισµού κλπ.  

 

Επιπρόσθετα, αρκετοί είναι οι ερευνητές (Gitelson & Crompton, 1984· Moutinho & 

Trimble, 1991· Darnell & Johnson, 1999· Kozak,  2001) σύµφωνα µε τους οποίους οι 

αποφάσεις που λαµβάνει ο καταναλωτής αναφορικά µε την αγορά ενός τουριστικού 

προϊόντος, και ειδικότερα σε ότι αφορά τις δαπάνες που πρόκειται να πραγµατοποιήσει σε 

ένα τουριστικό προορισµό, επηρεάζονται από την προηγούµενη επίσκεψη – αγορά.  

 

Επιπλέον, η ζήτηση για το τουριστικό προϊόν επηρεάζεται από την προβολή του. Η 

τελευταία αποτελεί θεµέλιο λίθο για την επιτυχία του. Η άποψη αυτή υποστηρίζεται από 

πολλούς ερευνητές (Pike, 2005· Brid & Schubert, 2008)  σύµφωνα µε τους οποίους η ζήτηση 

επηρεάζεται από το λογότυπο, τον τρόπο προώθησης του τουριστικού προϊόντος, από τις 

δηµόσιες σχέσεις και τη διαφήµιση που πραγµατοποιούν οι υπεύθυνοι φορείς και γενικώς 

από την εικόνα των παρεχόµενων τουριστικών υπηρεσιών.   

 

Τέλος, στη σηµερινή εποχή που χαρακτηρίζεται από έντονη οικονοµική κρίση, η 

ζήτηση για το τουριστικό προϊόν επηρεάζεται και από οικονοµικούς παράγοντες όπως το 

επίπεδο των τιµών, αλλά και το κόστος χρόνου (χρονικό διάστηµα που χρειάζεται ένας 

επισκέπτης για να φθάσει στον τουριστικό προορισµό) (Mello, et al., 2002). Από την άλλη 

πλευρά, σε ό,τι αφορά την προσφορά του τουριστικού προϊόντος αυτή αναφέρεται σε όλα τα 

στοιχεία τα οποία άµεσα ή έµµεσα επηρεάζουν τον επισκέπτη για την εικόνα που θα 

σχηµατίσει για τον τουριστικό προορισµό. Πρόκειται για ξενοδοχεία και άλλα τουριστικά 

καταλύµατα, αλλά και για τουριστικά γραφεία, υπηρεσίες µεταφοράς κλπ. (Πατσουράτης, 

2002).  

1.3   Ιστορική Αναδροµή στην Έννοια του Τουρισµού 
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Σηµειώνεται δε πως οι παράµετροι από τους οποίους εξαρτάται η ανάπτυξη του 

τουρισµού σε µια χώρα, είναι διαφορετικοί και συντελούν στους στόχους οι οποίοι έχουν τεθεί 

αρχικά από τις αρµόδιες αρχές για την ανάπτυξη του τουρισµού και τουριστικού προϊόντος. 

Φυσικά οι παράµετροι αυτοί επηρεάζουν τους συγκεκριµένους στόχους που θέτονται κάθε 

φορά. Κατά την άποψη του Κοκκώση βέβαια, οι παράµετροι αυτοί µπορούν να επηρεάσουν 

σηµαντικά την ανάπτυξη του τουρισµού σε µια χώρα. Η διαφορά τους σχετίζεται µε την 

«φέρουσα ικανότητας» της κάθε υπό ανάπτυξη τουριστικής περιοχής, τόσο σε διεθνές και 

τοπικό επίπεδο. Έτσι λοιπόν, αναφέρεται σχετικά πως οι παράγοντες εκείνοι οι οποίοι 

επηρεάζουν την ανάπτυξη του τουρισµού, παρουσιάζονται ως εξής (Βαρβαρέσου, 2005). 

  

� Χαρακτηριστικά τουριστικής ζήτησης 

� Τουριστικοί πόροι της χώρας ή της εκάστοτε περιοχής 

� Επιρροή υπαρκτών προτύπων τουριστικής ανάπτυξης σε προσφορά 

� Φορείς, οργανισµοί και κοινωνικο-επαγγελµατικές οµάδες που έχουν σχέση µε 

τη διαδικασία τουριστικής ανάπτυξης 

� Τουριστικές επιχειρήσεις 

� Τουριστική πολιτική 

� Τουριστικοί πόροι µιας χώρας η µιας περιοχής. 

Όσον αφορά τους τουριστικούς πόρους µιας χώρας ή µιας περιοχής, αυτοί 

θεωρούνται πολύ σηµαντικοί αφού καθορίζουν την τουριστική ανάπτυξη αυτής. Αν οι πόροι 

αυτοί θεωρούνται πλούσιοι και ανεπτυγµένοι, τότε η περιοχή αυτή µπορεί να ανταπεξέλθει 

στον τουριστικό ανταγωνισµό και ειδικότερα από τη στιγµή που διαθέτει το συγκεκριµένο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Οι πόροι αυτοί µπορεί να είναι (Βαρβαρέσου, 2005). 

 

� φυσικοί (κλίµα, γεωµορφολογία, φυσικό περιβάλλον) 

� πολιτιστικοί (παράδοση, ήθη και έθιµα) 

 

∆εν είναι τυχαίο άλλωστε ότι στην κατηγορία αυτή των πόρων αναφέρονται και οι 

υποδοµές και οι υπηρεσίες της χώρας ή της περιοχής υποδοχής τουρισµού. Συγκεκριµένα, 

γίνεται αναφορά σε συγκοινωνίες, χώρους διασκέδασης και αναψυχής, µέσα µαζικής 

µεταφοράς και πρακτορεία. Οι τουριστικοί πόροι είναι απαραίτητο να αναπτύσσονται σε µια 

περιοχή όπου είναι απαραίτητη και η τουριστική αύξηση. Η διαχείριση των πόρων αυτών 

πρέπει να είναι ορθή και άριστη. Καταλυτικό ρόλο όµως κατέχουν και οι διάφορες κοινωνικο-

επαγγελµατικές οµάδες οι οποίες συγκροτήθηκαν λόγω της τουριστικής ανάπτυξη σε µια 

διαφορετική περιοχή η χώρα. Η λειτουργία τους είναι η πλέον σηµαντική για την τουριστική 

ανάπτυξη αφού επηρεάζουν και αναλαµβάνουν σε µεγάλο βαθµό την έντονη παρουσία του 

τουρισµού και της πολιτικής του (Κοκκώσης, Τσάρτας, 2005).  

 

Σηµειώνεται επίσης πως µέχρι πριν από µερικά χρόνια, υπήρχε ένα σοβαρό 

µειονέκτηµα σ’ ότι αφορούσε τις τουριστικές επιχειρήσεις σε σχέση µε την διεθνοποίηση του 
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τουρισµού και την ανάδειξη των τουριστικών αγορών. Το οικονοµικό κλίµα που επικρατούσε 

ήταν ιδιαίτερα θετικό για τις επιχειρήσεις αυτές οι οποίες βρίσκονταν σε κάποια σηµαντική 

θέση κατάταξης τουριστικών αποδράσεων. Σιγά σιγά όµως ο ρόλος τους άρχισε να γίνεται 

πιο δυνατός και σε αυτό συντέλεσε και η αλλαγή που υπέστη το τουριστικό προϊόν, είτε στην 

Ελλάδα είτε παγκοσµίως. Παρακάτω αναφέρονται τα πλεονεκτήµατα τα οποία προκύπτουν 

από την ανάπτυξη του τουρισµού στην Ελλάδα (Σιτάρας, Τζένος, 2004):  

 

� Αύξηση η οποία θεωρείται σηµαντική σε εισροή συναλλάγµατος και µείωση 

του ισοζυγίου συναλλαγών 

� Ανάπτυξη και µεγέθυνση κλάδων της οικονοµίας που έχουν άµεση σχέση µε 

τον τουρισµό. Σαν αποτέλεσµα η εγχώρια παραγωγική και εµπορική 

δραστηριότητα ενδυναµώνεται σε εθνικό και τοπικό επίπεδο 

� Οι θέσεις εργασίας αυξάνονται και µειώνεται η ανεργία  

� Αυξάνονται τα εισοδήµατα τοπικής αυτοδιοίκησης αλλά και των κατοίκων των 

τουριστικών περιοχών 

� Η οικονοµία στο γενικό της σύνολο αυξάνεται από τις πολλαπλασιαστικές 

επιδράσεις του τουρισµού. Έτσι παρατηρείται µια αύξηση συναλλαγών µε 

ποιοτικά και ποσοτικά αποτελέσµατα.  

Παρόλα αυτά όµως υπάρχουν και κάποια µειονεκτήµατα που αναφέρονται ως εξής 

(Βαρβαρέσου, 2005):  

 

� ∆ηµιουργία πληθωριστικών τάσεων σε αρχικά στάδια ανάπτυξης τουρισµού 

� Μεγάλα επίπεδα αύξησης τιµών γης και σε ακίνητα 

� Τα καταναλωτικά πρότυπα ενδυναµώνονται. Σε πολλές περιπτώσεις, αυτά 

είναι ακατάλληλα για το ντόπιο πληθυσµό αφού έρχονται σε αντίθεση µε τις 

αξίες και την οικονοµία του.  

� Η µείωση του τουρισµού, ιδιαίτερα αν είναι απότοµη µπορεί να δηµιουργήσει 

κάποια οικονοµικά και κοινωνικά προβλήµατα όπως απώλεια οικονοµικών 

πόρων, ανεργία, µείωση πόρων τοπικής αυτοδιοίκησης ή και ύφεση στον 

τουρισµό. Ειδικά αν µια χώρα εξαρτάται απόλυτα από τον τουρισµό τότε οι 

επιδράσεις είναι ιδιαίτερα αρνητικές.  

 

1.4 Μορφές Τουρισµού που Εντοπίζονται στις Μέρες µας 
Ο τουρισµός στις µέρες µας διαχωρίζεται σε έξι (6) βασικές κατηγορίες ως εξής 

(Ζαχαράτος, Τσάρτας, 2008):  

 

� Μαζικός τουρισµός. Αναφέρεται σε µαζική συµµετοχή τουριστών, ανεξάρτητα από την 

τουριστική δραστηριότητα. Σε κρατήσεις µαζικού τουρισµού αναφέρεται το σύστηµα 
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GIT µέσα από το οποίο δίνονται ολοκληρωµένες και αλληλοεξαρτώµενες υπηρεσίες ή 

πακέτα που αναφέρουν τόπο προορισµού, µεταφορικά µέσα και κατάλυµα.  

� Ατοµικός τουρισµός. Είναι το ακριβώς αντίθετο είδος τουρισµού από τον µαζικό. 

Αφορά µεµονωµένα άτοµα τα οποία έχουν αγοράσει τουριστικά πακέτα και οι ίδιοι 

διαχειρίζονται τις διακοπές τους. Τα πακέτα αυτά περιλαµβάνουν καταλύµατα, 

τουριστικούς προορισµούς και µεταφορικά µέσα.  

� Εσωτερικός τουρισµός. Πρόκειται για τον τουρισµό ο οποίος λαµβάνει χώρα στο 

εσωτερικό και µέσα στα φυσικά όρια µιας περιοχής. 

� Εξωτερικός τουρισµός. Πραγµατοποιείται από τουρίστες οι οποίοι εγκαταλείπουν τη 

χώρα τους για ένα χρονικό διάστηµα και επισκέπτονται µια άλλη χώρα του 

εξωτερικού για καθαρά τουριστικούς λόγους.  

� Συνεχής τουρισµός. Είναι η περίπτωση του τουρισµού εκείνου ο οποίος 

πραγµατοποιείται σε όλη τη διάρκεια του χρόνου σε αντίθεση µε τις υπόλοιπες 

µορφές τουρισµού. Οι δραστηριότητες αυτής της µορφής τουρισµού, επηρεάζονται 

από τις κλιµατολογικές συνθήκες οι οποίες υπάρχουν σε κάποιες χώρες και οι οποίες 

σταµατούν ανά διαστήµατα. Οι πιο σηµαντικές µορφές του συγκεκριµένου τουρισµού 

είναι ο καλοκαιρινός και ο τουρισµός παραχείµασης ή των χειµερινών σπορ.  

� Εποχιακός τουρισµός. Οι κλιµατολογικές συνθήκες επηρεάζουν τις δραστηριότητές 

του και για αυτό το λόγο και αναστέλλονται προσωρινά για κάποιο µικρό διάστηµα. Οι 

πλέον βασικές µορφές αυτού του τουρισµού είναι ο γενικός τουρισµός το καλοκαίρι 

και ο τουρισµός παραχείµασης αλλά και ο τουρισµός των χειµερινών σπορ  

 

1.5 Το Φαινόµενο του Εναλλακτικού Τουρισµού 
Αποτελεί µια µορφή βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης ή/και πολυ-δραστηριότητας η 

οποία λαµβάνει χώρα στο ύπαιθρο ή σε αγροτικές περιοχές (Βαρβαρέσου, 2005).). Είναι η 

µορφή εκείνου του τουρισµού η οποία αποτελεί και µια παράλληλη ανάπτυξη δραστηριοτήτων 

που σαν σκοπό έχουν την αναβάθµιση των περιοχών αυτών καθώς και την οικονοµική 

στήριξη αυτών µέσω (Κοκκώσης, Τσάρτας, 2005) : 

 

� Της ήπιας και µικρής κλίµακας προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών 

� Της τοπικής αγροτικής παραγωγής 

� Της δηµιουργίας και εµπορίας παραδοσιακών προϊόντων 

� Του πολιτιστικού και φυσικού πλούτου  

Ο εναλλακτικός τουρισµός παρουσιάζει ένα ιδιαίτερο ενδιαφέρον στις µέρες µας αφού 

απευθύνεται σε επιχειρήσεις οι οποίες έχουν την έδρα τους στο ύπαιθρο, σε αγροτικές 

περιοχές και σχετικά καταλύµατα. Στις επιχειρήσεις αυτές υπάρχουν παραδοσιακά εστιατόρια, 

καφενεία, παραγωγοί και έµποροι τοπικών προϊόντων. Επίσης υπάρχουν µουσεία κάθε 

είδους και διάφοροι πολιτιστικοί σύλλογοι όπως ορειβατικοί, φυσιολατρικοί, γυναικείοι, 

αγροτικοί, τοπική αυτοδιοίκηση και σχολεία. Με αυτό τον τρόπο και σύµφωνα µε τις 
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προσδοκίες των επιχειρηµατιών, αναπτύσσεται µια αγροτουριστική δραστηριότητα σε αυτές 

τις περιοχές η οποία φέρνει οφέλη οικονοµικά και προσωπικά (Ζαχαράτος, Τσάρτας, 2008).  

 

Η σχέση αλληλοβοήθειας που υπάρχει ανάµεσα σε αυτούς τους επιχειρηµατίες αλλά 

και µε τους τουρίστες, είναι σηµαντική και ειδικότερα από τη στιγµή που ο κάθε επισκέπτης σε 

αυτές τις περιοχές αποτελεί έναν θαυµαστή και φίλο, έναν ταξιδιώτη που σαν σκοπό έχει να 

θαυµάσει την οµορφιά των τόπων και να έχει µια ήρεµη και ήσυχη ανάπαυλα κάποιων 

ηµερών από την πολυτάραχη ζωή του. Η φυσική κληρονοµιά των τόπων διακοπών είναι 

ξεχωριστή και µοναδική. Ο εναλλακτικός τουρισµός διαθέτει µια διαφορετική φιλοσοφία η 

οποία εστιάζεται σε µια ανθρώπινη, διαπροσωπική και άµεση σχέση στους κατοίκους της 

περιοχής και στους επισκέπτες.  

 

Έτσι είναι πολύ σηµαντικό, κάθε τουρίστας να βρεθεί σε επαφή µε τη φύση, την 

καλλιέργεια της γης, την περισυλλογή του καρπού και µε τους κατοίκους. Πολλά από τα ήθη 

και έθιµα αυτών των τόπων γίνονται γνωστά όπως και κάποιες από τις καθηµερινές εργασίες 

των κατοίκων. Όπως ο αργαλειός, το κέντηµα, η παρατήρηση των ζώων, των πουλιών, το 

κρασί, το τσίπουρο, η αίσθηση του τρύγου, η χρήση του κρόκου, η γεύση του µελιού και η 

συλλογή µανιταριών.  

 

Ένας άλλος σκοπός του εναλλακτικού τουρισµού είναι και ο τρόπος µε τον οποίο ο 

κάθε επισκέπτης θα γνωρίσει και θα περπατήσει σε δασώδη µονοπάτια. Θα γνωρίσει 

ορµητικά ποτάµια και θα γνωρίσει τα φυσικά τοπία του τουριστικού προορισµού. Η 

δυνατότητα που δίνεται για αθλητικές δραστηριότητες στη φύση, είναι επίσης σηµαντική. Η 

ξενάγηση σε εκκλησίες και µοναστήρια µοναδική, τα αρχαιολογικά ευρήµατα σηµαντικά και ο 

καθηµερινός τρόπος ζωής ή η συµµετοχή σε πανηγύρια και εκδηλώσεις.  

 

Κάτω από αυτό το πρίσµα, ο κάθε επισκέπτης γίνεται κοµµάτι του τόπου έστω και αν 

πρόκειται για λίγο και αποκτά γνώσεις γύρω από την περιοχή που πήγε. Ο εναλλακτικός 

τουρισµός πέρα από τα παραπάνω χαρακτηριστικά έχει αποκτήσει και την ιδιότητα της 

µορφής αυτού του τουρισµού ο οποίος αναφέρεται στην αναζήτηση της αυθεντικότητας και 

της φυσικής επαφής, της άρνησης των απρόσωπων τουριστικών πακέτων και την αποφυγή 

κοσµικών παραλιών. Η εθελοντική εργασία µπορεί να γίνει κοµµάτι των διακοπών και 

ταυτόχρονα δίνει την δυνατότητα να προστατεύεται το περιβάλλον και να γίνεται τρόπος 

ζωής. Βάσει των ανωτέρω λοιπόν, ορισµένες µορφές εναλλακτικού τουρισµού που 

εντοπίζονται στις µέρες µας, είναι οι εξής (Κοκκώσης, Τσάρτας, 2005): 

 

� Αγροτουρισµός 

� Συνεδριακός τουρισµός 

� Ορειβατικός και περιπατητικός  

� Τουρισµός υγείας 
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� Αθλητικός τουρισµός 

� Χειµερινός τουρισµός 

� Παράκτιος τουρισµός, παραποτάµιος, θαλάσσιος τουρισµός και τουρισµός 

των υδροβιότοπων 

� Θρησκευτικός τουρισµός  

� Αστικός τουρισµός. 

Ο µαζικός τουρισµός δεν µπορεί να αντικατασταθεί από τις παραπάνω µορφές 

τουρισµού, ειδικά δε από τον παραθαλάσσιο µαζικό τουρισµό. Απλά έχει συµπληρωµατικό 

χαρακτήρα και προσφέρει τη δυνατότητα για ανάπτυξη οικονοµική και κοινωνική σε περιοχές 

περιφέρειας. Υπάρχουν και ορισµένες ειδικές µορφές τουρισµού οι οποίες ανήκουν στον 

εναλλακτικό τουρισµό και χαρακτηρίζονται από την ύπαρξη κινήτρων για κάποια ειδική 

υποδοµή. Ο εναλλακτικός τουρισµός προσφέρει τη δυνατότητα ενός διαφορετικού τρόπου 

διακοπών σε κάποιους ανθρώπους και έχει απόλυτη σχέση µε τη προστασία της τοπικής 

κουλτούρας, τη προστασία του φυσικού περιβάλλοντος και του ανθρωπογενούς καθώς και µε 

την αποφυγή των υπηρεσιών του οργανωµένου τουρισµού (Βαρβαρέσου, 2005).  

 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω ο εναλλακτικός τουρισµός µπορεί να προσφέρει στους 

τουρίστες τις παρακάτω συναρπαστικές δραστηριότητες σε µια περιοχή: 

 

� Κατάβαση ποταµού. Είναι µια δραστηριότητα µε πολλές συγκινήσεις. 

Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα το οποίο αναφέρεται στη πρώτη 

κατάβαση στην Ελλάδα στον ποταµό Αχελώο περίπου στα τέλη της 

δεκαετίας του 1980. Στις µέρες µας πλέον η δραστηριότητα αυτή γίνεται σε 

όλα τα ποτάµια της Ελλάδας και συγκεκριµένα από τις αρχές Νοεµβρίου 

µέχρι τις αρχές Ιουνίου. 

� Rafting. Ο αριθµός των ανθρώπων που ασχολούνται σε αυτή τη 

δραστηριότητα αγγίζει τους 30.000. Η δραστηριότητα αυτή γίνεται ολοένα και 

πιο δηµοφιλής. ∆εν είναι τυχαίο ότι οι εταιρείες που τη διοργανώνουν 

ακολουθούν κανόνες ασφαλείας. 

� Canoe. ∆ιεξάγεται κυρίως σε λίµνες αλλά και σε ήρεµα περάσµατα ποταµιών. 

Οι εταιρείες που το διοργανώνουν προσφέρουν και τον απαραίτητο 

εξοπλισµό. Η δραστηριότητα αυτή γίνεται όλο το χρόνο και προσφέρει 

στιγµές χαλάρωσης κοντά σε µοναδική χλωρίδα και δίνει επίσης και τη 

δυνατότητα παρατήρησης σπάνιων ειδών πουλιών και υδρόβιων ζωντανών.  

� Ορειβασία. Στη δραστηριότητα αυτή η απόσταση δεν είναι σηµαντική. Το 

σηµαντικό είναι ότι κάθε ώρα πρέπει να καλύπτονται 300 µέτρα υψοµετρικής 

διαφοράς. Κάτι τέτοιο σηµαίνει ότι κάποιος προκειµένου να ανέβει 1.000 

µέτρα θα χρειαστεί 4 ώρες αν κάνει και κάποιες στάσεις.  
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� Πεζοπορία. ∆ιακρίνεται σε απλή και ορεινή. Στην απλή, η µικρότερη 

απόσταση που διανύεται είναι 5 χιλ. Τα εδάφη στα οποία γίνεται έχουν µια 

µικρή κλίση και τα άτοµα έχουν ελαφρύ εξοπλισµό.  Στη δεύτερη κατηγορία 

διανύεται µια απόσταση 15-20 χιλ. και περίπου χρειάζονται 5-8 ώρες. 

Υπάρχει ειδικός εξοπλισµός. Η πεζοπορία γίνεται σε οποιοδήποτε βουνό και 

βασικά η υψοµετρική διαφορά της διαδροµής είναι 500-600 µ.  

1.6     Η Σηµερινή Τουριστική Ανάπτυξη και οι Επιπτώσεις της   
Στη σηµερινή εποχή η τουριστική βιοµηχανία γνωρίζει πολύ µεγάλη ανάπτυξη και 

αποτελεί σηµαντικό µέρος του Παγκοσµίου Ακαθάριστου Προϊόντος (Βαρβαρέσος, 2000). 

Υπό αυτή την έννοια, ο τουρισµός αποτελεί µια από τις κυριότερες πηγές συναλλάγµατος και 

εισροής κεφαλαίων, καθώς συµβάλλει στην ανάπτυξη εργασιακών σχέσεων ακόµα και σε 

περιοχές στις οποίες η εύρεση εργασίας είναι δύσκολη. Με αυτό τον τρόπο, ο τουρισµός 

συµβάλλει στην περιφερειακή ανάπτυξη και προσφέρει ποικίλες, νέες, επιχειρηµατικές 

ευκαιρίες Baum (1987, στο Buhalis & Costa, 2006). 

 

Ως αποτέλεσµα των παραπάνω ο τουρισµός περιορίζει το φαινόµενο της εσωτερικής 

µετακίνησης προς τα αστικά κέντρα, καθώς και την άµβλυνση των οικονοµικών 

περιφερειακών ανισοκατανοµών του εθνικού προϊόντος (Costa & Eccles, 1996, στο Ling et 

al., 2005). Επιπρόσθετα µέσω του τουρισµού αναπτύσσονται και άλλοι κλάδοι της οικονοµίας 

όπως κατασκευές, αφού η ζήτηση οδηγεί σε ανάγκη για υποδοµές, ώστε να εξασφαλιστούν 

βασικές υπηρεσίες και διευκολύνσεις, οι οποίες να ενθαρρύνουν την εκροή τουριστικών 

δραστηριοτήτων (Moutinho, 2000).  

 

Σε γενικές γραµµές ο τουρισµός συνεισφέρει στο εισόδηµα και στη βελτίωση της 

ποιότητας ζωής, βελτιώνει το βιοτικό επίπεδο της τοπικής κοινότητας, ενισχύει τις επενδύσεις 

και τις υποδοµές. Από την άλλη πλευρά, επαυξάνει τα κρατικά έσοδα, άµεσα µέσω της 

φορολογίας σε εισοδήµατα και έµµεσα µέσω εισφορών που προκύπτουν από φόρους σε 

δασµούς σε αγαθά και υπηρεσίες προς τους τουρίστες. Τέλος, όσον αφορά στη συµβολή του 

τουρισµού στη µείωση του ελλείµµατος του Ισοζυγίου Πληρωµών, αυτό προσδιορίζεται από 

τις εισροές και εκροές συναλλάγµατος που αφορούν τουριστικά προϊόντα (Ηγουµενάκης, 

1999).  

 

Παρά τις θετικές επιπτώσεις του τουρισµού, η µεγάλη ανάπτυξή του κρύβει και 

πολλούς κινδύνους που είναι συνήθως κοινωνικοί αλλά και περιβαλλοντικοί, λόγω της 

µεγάλης κατανάλωσης µη ανανεώσιµων φυσικών πόρων, για παράδειγµα (Ηγουµενάκης, 

1999). Ειδικότερα στη σηµερινή εποχή, το τουριστικό προϊόν ελέγχεται σε µεγάλο βαθµό από 

πολυεθνικές επιχειρήσεις που στοχεύουν κυρίως στην µεγάλη παραγωγή και στο µαζικό 

τουρισµό. Αρκετοί είναι οι ερευνητές  (Bastakis et al., 2004; Buhalis & Costa, 2006), οι οποίοι 

επισηµαίνουν ότι ο µαζικός τουρισµός συχνά οδηγεί σε αρνητικές οικονοµικές, κοινωνικές και 

περιβαλλοντικές συνέπειες για µια χώρα. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι συχνά τα τουριστικά 
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έσοδα διαρρέουν στο εξωτερικό, καθώς οι τουριστικές επιχειρήσεις αγοράζουν εισαγόµενα 

προϊόντα, απασχολούν ξένο προσωπικό, ενώ συγχρόνως ενδέχεται οι µεγάλες ξενοδοχειακές 

µονάδες να ανήκουν σε άτοµα µη κατοίκους της ενδοχώρας (Ανδριώτης, 2005). 

 

Επιπρόσθετα, οι tour operators, διαδραµατίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο τόσο θετικό 

όσο όµως και αρνητικό, όπως αποδεικνύεται από ποικίλες έρευνες. Ειδικότερα τα τελευταία 

χρόνια οι στρατηγικές κάθετης ολοκλήρωσης µεταξύ των tour operators έχουν οδηγήσει στη 

δηµιουργία ολιγοπωλιακών συνθηκών στις κύριες αγορές µαζικού τουρισµού όπως είναι η 

Αγγλία, η Γερµανία και η Σκανδιναβία. Έτσι υπάρχουν λίγοι µεγάλοι tour operators και 

πολυάριθµοι µικροί (Bastakis et al., 2004).  

 

Σηµειώνεται ότι η ποικιλοµορφία των δραστηριοτήτων των tour operators οδηγεί σε 

αρνητικές περιβαλλοντικές και κοινωνικές επιπτώσεις στους τουριστικούς προορισµούς και 

την κοινωνία, αφού συχνά οι διοργανωτές ταξιδιών εκµεταλλεύονται τη θέση τους εις βάρος 

των προµηθευτών και των προορισµών (Karamustafa, 2000). Τέτοιες επιδράσεις 

περιλαµβάνουν την ατµοσφαιρική ρύπανση, την κατανάλωση των πόρων, την αύξηση των 

αποβλήτων, τις κοινωνικές αλληλεπιδράσεις µεταξύ των φιλοξενούµενων και των ντόπιων, 

την έλλειψη ισορροπίας στην εισοδηµατική διανοµή στην τοπική οικονοµία της χώρας - 

προορισµό κλπ.  

 

Ενδιαφέρουσα προς αυτή την κατεύθυνση είναι η έρευνα των  Dodds & Kuehnel, 

(2010) οι οποίοι διερευνούν τον βαθµό στον οποίο οι στρατηγικές και οι πολιτικές που 

εφαρµόζουν οι tour operators επηρεάζουν θετικά το κοινωνικό σύνολο µιας τουριστικής 

περιοχής. Αναλυτικότερα οι ερευνητές εξετάζουν τον βαθµό στον οποίο οι tour operators 

δίνουν έµφαση στην «εταιρική κοινωνική ευθύνη τους», δηλαδή αν εφαρµόζουν δράσεις που 

αναπτύσσονται στο πλαίσιο αντιµετώπισης κοινωνικών και περιβαλλοντικών ζητηµάτων. Για 

το σκοπό αυτό οι Dodds & Kuehnel (2010) πραγµατοποιούν έρευνα σε δείγµα καναδικών tour 

operators και καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι τελικά οι tour operators δε δίνουν έµφαση σε 

πρακτικές Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης και εποµένως δεν συµβάλλουν ακόµα, τουλάχιστον 

µε αυτό τον τρόπο, στη βελτίωση των συνθηκών ζωής της περιοχής/χώρας στην οποία 

δραστηριοποιούνται.  

1.6.1 Εξωτερικός και Εσωτερικός Τουρισµός  
 

Η κύρια διάκριση του τουριστικού προϊόντος είναι σε εξωτερικό και εσωτερικό. 

Ειδικότερα ο εσωτερικός τουρισµός πραγµατοποιείται από τον πληθυσµό µιας χώρας και 

πάντα εντός αυτής. Ο εσωτερικός τουρισµός είναι πολύ σηµαντικός κυρίως από οικονοµική 

άποψη. Ειδικότερα µέσω αυτού η χώρα διατηρεί τα έσοδα – κέρδη για αυτήν αφού δεν 

υπάρχει ροή τουριστών προς το εξωτερικό. Για να είναι αποτελεσµατική η ανάπτυξη της εν 

λόγω κατηγορίας τουρισµού χρειάζεται να δηµιουργούνται τα κατάλληλα καταλύµατα 
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φιλοξενίας για τους ντόπιους τουρίστες, να αναπτύσσονται αλλά και να βελτιώνονται τα δίκτυα 

και τα µέσα µεταφοράς (Ανδριώτης, 2005).  

 

Ο εξωτερικός τουρισµός από την άλλη πραγµατοποιείται από άτοµα που διαµένουν 

σε µια χώρα µόνιµα και την εγκαταλείπουν για να επισκεφτούν άλλη/ άλλες µε κύριο σκοπό 

την ικανοποίηση τουριστικών αναγκών. Υπάρχουν δύο είδη τουρισµού σε µια χώρα. Η πρώτη 

περίπτωση υφίσταται όταν µόνιµοι κάτοικοι µιας χώρας την επισκέπτονται. Πρόκειται για 

ενεργητικό τουρισµό, αφού το κύριο χαρακτηριστικό του είναι η εισροή συναλλάγµατος. Η 

δεύτερη περίπτωση υφίσταται όταν οι κάτοικοι της χώρας επισκέπτονται άλλες χώρες για 

τουριστικούς σκοπούς. Έτσι ο εξωτερικός τουρισµός χαρακτηρίζεται ως παθητικός, καθώς το 

κύριο χαρακτηριστικό του είναι η εκροή συναλλάγµατος (Ανδριώτης, 2005).  

1.6.2 Μάρκετινγκ Τουριστικού Προϊόντος  
 

Ο σκοπός του τουριστικού µάρκετινγκ είναι η παραγωγή και προσφορά τουριστικών 

υπηρεσιών που να ικανοποιούν τις ιδιαίτερες ανάγκες των καταναλωτών. Κάτι τέτοιο οδηγεί 

σε αύξηση των πωλήσεων/ κερδών,  σε αύξηση του µεριδίου αγοράς και της 

ανταγωνιστικότητας ενός προορισµού/ χώρας. Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί όµως, ότι το 

τουριστικό προϊόν έχει κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. Για το λόγο αυτό το τουριστικό 

µάρκετινγκ ως φιλοσοφία διαφοροποιείται σε κάποιο βαθµό (Middleton & Hawkins, 2004).  

 

Ειδικότερα, καθώς η τουριστική βιοµηχανία πρόκειται κυρίως για προσφορά 

υπηρεσιών δε γίνεται λόγος για µάρκετινγκ καταναλωτικών προϊόντων αλλά υπηρεσιών. 

Συγκεκριµένα το τουριστικό προϊόν είναι ιδιαίτερα ευπαθές, αφού στο σύνολο των 

προσφερόµενων υπηρεσιών συµµετέχουν πολλά άτοµα (άτοµα που προσφέρουν διαµονή, 

κλπ.). Αν ένα από αυτά τα στοιχεία δε λειτουργήσει σωστά, τα αρνητικά αποτελέσµατα 

εξαπλώνονται και επηρεάζουν την τελική προσφερόµενη τουριστική υπηρεσία.  

 

Γίνεται κατανοητό λοιπόν, ότι οι υπηρεσίες όλων των επιχειρήσεων που εµπλέκονται 

στην προσφορά του τελικού προϊόντος αλληλοσχετίζονται, ενώ επιπλέον επηρεάζονται άµεσα 

από το ευρύτερο περιβάλλον µέσα στο οποίο δραστηριοποιούνται. Το περιβάλλον αυτό 

αναφέρεται στα χαρακτηριστικά του ίδιου του τουριστικού προορισµού όπως τοπία, ιστορία, 

υποδοµές, συµπεριφορά κατοίκων κλπ. (Σιταράς & Τζένος, 2004).  

 

Από την άλλη πλευρά, το γεγονός ότι οι τουριστικές υπηρεσίες είναι άυλες και 

εποµένως µη ορατές πριν από την κατανάλωσή τους, δυσχεραίνει ακόµα περισσότερο το 

µάρκετινγκ υπηρεσιών και ειδικότερα τις πολιτικές προώθησης. Συγκεκριµένα, η εργασία 

αυτών που προσφέρουν το τουριστικό προϊόν γίνεται ακόµα πιο δύσκολη αφού είναι δύσκολο 

ο καταναλωτής να αγοράσει κάτι που δεν µπορεί να δοκιµάσει. Όλα τα παραπάνω 

δηµιουργούν την ανάγκη για χρήση άριστων µεθόδων παρουσίασης και προώθησης του 
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τουριστικού προϊόντος αλλά και την ανάγκη για αποτελεσµατικές διαφηµίσεις µε την χρήση 

ποικίλων µέσων µαζικής ενηµέρωσης (Σιταράς & Τζένος,2004).  

   

Αυτή η αλήθεια είναι πολύ σηµαντική και επιβάλλει τελείως διαφορετική συµπεριφορά 

σε αυτόν που την παρέχει από οποιονδήποτε άλλο πωλητή. Αυτό σηµαίνει ότι πρέπει να 

τελειώσει η κατανάλωση για να ξέρει ο τουρίστας τι αγόρασε τελικά. Με βάση όσα 

αναφέρθηκαν, διαµορφώνονται οι εξής απαραίτητες συνθήκες για τον επαγγελµατία, αλλά και 

για την προσφορά ποιοτικών υπηρεσιών (Gartner, 2001). 

 

Επιπρόσθετα, το τουριστικό προϊόν διαφοροποιείται από το καταναλωτικό στον τρόπο 

µεταφοράς, αφού στην πραγµατικότητα το τελευταίο δε µεταφέρεται αλλά ο ίδιος ο 

καταναλωτής πρέπει να φθάσει στον τουριστικό προορισµό. Υπό αυτή την έννοια, το 

τουριστικό προϊόν δεν είναι εφικτό να αποθηκευτεί. Κάτι τέτοιο και πάλι µαρτυρά τη µεγάλη 

σηµασία του παραγωγού – επαγγελµατία αλλά και τη δυσκολία σχεδιασµού και εφαρµογής 

των πρακτικών µάρκετινγκ. Επίσης, το τουριστικό προϊόν λήγει τη στιγµή που 

πραγµατοποιούνται οι διακοπές. Τέλος, η ποιότητά του δεν είναι ίδια µε αυτήν των 

καταναλωτικών προϊόντων αλλά µεταβάλλεται συνεχώς. Το τελευταίο φανερώνει την µεγάλη 

σηµασία και ταυτόχρονα την ανάγκη για τυποποίηση και συνεχή έλεγχο (Σιταράς & Τζένος, 

2004). 

 

1.6.3 Οικονοµική Κρίση και Τουρισµός  
  Η διεθνής οικονοµική κρίση που ξεκίνησε το 2008 επέφερε και µια σηµαντική αλλαγή, 

αρνητική, σε ότι αφορά την οικονοµική ύφεση την ίδια χρονιά και ειδικότερα από το 2009 και 

µετά. Μεγάλοι και σηµαντικοί κλάδοι της οικονοµίας «χτυπήθηκαν» σε διεθνή κλίµακα. Κλάδοι 

όπως ο τραπεζικός, ασφαλιστικός, κτηµατοµεσιτικός και αυτοκινητοβιοµηχανίες. Η αύξηση 

της ανεργίας ήταν πολύ σηµαντική και νέες πληθωριστικές τάσεις σηµειώθηκαν καθώς και 

υποτίµηση νοµισµάτων. Η κατάσταση που υπήρχε το 1930,  σύµφωνα µε οικονοµικούς 

αναλυτές είναι παρόµοια µε αυτή του τώρα και σηµαντικό το γεγονός ότι είναι δύσκολο να 

προβλεφθεί οικονοµική ανάκαµψη για µεγάλο διάστηµα (Dodos, Kuehnel, 2010).   

  

Επίσης, ακόµα ένας άλλος κλάδος ο οποίος επηρεάστηκε και µάλιστα σε µεγάλο 

βαθµό, είναι αυτός του τουρισµού. Οι επιπτώσεις από την οικονοµική κρίση θα είναι εµφανής 

για τα επόµενα χρόνια καθώς και στα αντίστοιχα τουριστικά αγαθά. Οι συνέπειες όπως και το 

βάθος της οικονοµικής κρίσης δεν είναι και τόσο εύκολο να εκτιµηθούν. Μέχρι το 2015 όµως 

αναµένεται να επιβραδυνθεί σηµαντικά η τουριστική κίνηση στη διεθνή κοινότητα. Η πτώση 

που θα παρουσιάσει θα είναι η πιο σηµαντική τα τελευταία 30 χρόνια. Τα έσοδα επίσης από 

τον τουρισµό αναµένεται να είναι µειωµένα και το 2014. Παρά το γεγονός ότι η Ελλάδα είχε 

αυξηµένη κίνηση από χώρες όπως η Ρωσία, Ανατολική Ευρώπη, Ασία, η οικονοµική κρίση 

φαίνεται να επηρεάζει τις βασικές αγορές. Οι τουρίστες από χώρες όπως οι ΗΠΑ, Αγγλία, 
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Γερµανία θα περιορίσουν περισσότερο τις διακοπές και τα ταξίδια τους (Dodos, Kuehnel, 

2010).  

 

Πέρα από την οικονοµική κρίση δε, η ισοτιµία ευρώ και στερλίνας ή δολαρίου είναι 

ακόµα ένας σηµαντικός παράγοντας για τους παραπάνω ταξιδιώτες. Η σηµαντική και έντονη 

πτώση των αφίξεων στη Ελλάδα θα µειώσει δραµατικά τα έσοδα και τις τουριστικές 

εισπράξεις. Φυσικά οι εισπράξεις από τις νέες αφίξεις ή αγορές δεν θα είναι δυνατό να 

καλύψει το κενό το οποίο θα έχει δηµιουργηθεί. Το σίγουρο όµως είναι ότι η οικονοµική κρίση 

θα επηρεάσει και  τις παραπάνω χώρες οι οποίες λογικά θα µειώσουν τα ταξίδια τους (Dodos, 

Kuehnel, 2010). 

 

Είναι λοιπόν απαραίτητες κάποιες δεύτερες σκέψεις λόγω της οικονοµικής κρίσης αλλά 

και της διολίσθησης της οικονοµίας, σε ότι αφορά τις προτεραιότητες για τον τουρισµό. Η 

σωστή αναβάθµιση των τουριστικών αγαθών ίσως είναι σε θέση να δικαιολογήσει τις 

υφιστάµενες υψηλές τιµές των τουριστικών πακέτων. Αλλά ίσως είναι προτιµότερα κάποια 

οικονοµικά πακέτα µε προσιτές τιµές τα οποία θα είναι σε θέση να προωθήσουν τα τουριστικά 

αγαθά. Κάτω από τις σηµερινές λοιπόν συνθήκες, ένα «ελκυστικό» τουριστικό πακέτο όσο 

φτηνό και να είναι ίσως δεν πείσει τον τουρίστα να το αγοράσει αφού αυτός αναζητά το πιο 

φτηνό και το πιο προσιτό πακέτο διακοπών.  

 

Ως γενικότερο συµπέρασµα θα µπορούσε να ειπωθεί ότι η οικονοµική κρίση έχει 

επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό τη τουριστική κίνηση σε κάθε χώρα όπως και την Ελλάδα. Οι 

αφίξεις είναι πλέον µειωµένες όπως και οι ταξιδιωτικές εισπράξεις. Οι προκλήσεις που πρέπει 

να τεθούν για µια χώρα σαν την Ελλάδα  για την οποία ο τουρισµός είναι σηµαντικός, πρέπει 

να είναι άµεσες (Dodos, Kuehnel, 2010).  

 

1.7 Η Έννοια και τα Χαρακτηριστικά του ∆ιαδικτύου στις Μέρες µας 
 

Το διαδίκτυο (Internet) είναι το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών στον κόσµο. Οι 

υπολογιστές συνδέονται µεταξύ τους µε τηλεφωνικές και άλλες γραµµές. Είναι δηλαδή ένα 

πλέγµα από εκατοµµύρια διασυνδεδεµένους υπολογιστές, το οποίο εκτείνεται σχεδόν σε κάθε 

σηµείο του πλανήτη και παρέχει τις υπηρεσίες του σε εκατοµµύρια χρήστες, ανεξάρτητα από 

το χώρο και το χρόνο (Τριανταφύλλου κ.ά., 2003). Προσφέρει εξαιρετικά πολύτιµες υπηρεσίες 

σε εκατοµµύρια ανθρώπους και οργανισµούς σε όλο το κόσµο, αποτελεί µια διεθνή πηγή 

πληροφοριών και µέσο συνεργασίας µεταξύ αµέτρητων χρηστών διαφορετικών οµάδων, 

κοινοτήτων, εθνοτήτων και κρατών (Report on background and issues of Cryptography 

Policy, 2007). 

 

Το διαδίκτυο αποτελείται από ένα σύνολο δικτύων, δηλαδή από έναν αριθµό κόµβων 

που βρίσκονται σε όλα τα µήκη και τα πλάτη του κόσµου και είναι συνδεδεµένα µεταξύ τους. 
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Κάθε κόµβος µπορεί να παρέχει πληροφορίες, να είναι ηλεκτρονικό κατάστηµα, να στέλνει και 

να δέχεται µηνύµατα ή να είναι οποιαδήποτε άλλη εφαρµογή. Το διαδίκτυο λειτουργεί κυρίως 

ως ανεξάντλητη πηγή πληροφοριών για οποιοδήποτε θέµα και ο χρήστης µπορεί να 

πλοηγηθεί µέσα από εικόνες, ήχο, video, ή ακόµα και απλό κείµενο (Bailey  et all., 1995). 

Επίσης, το διαδίκτυο είναι ένας µηχανισµός για τη διάδοση πληροφοριών µε άµεση 

δυνατότητα παγκόσµιας εκποµπής, καθώς και ένα µέσο για συνεργασία και αλληλεπίδραση 

µεταξύ ατόµων και των ηλεκτρονικών υπολογιστών (Η/Υ) τους, χωρίς να τους απασχολεί η 

γεωγραφική τοποθεσία (Leiner et all., 2000). 

 

Το διαδίκτυο είναι το παγκόσµιο δίκτυο από υπολογιστές συνδεδεµένους µεταξύ 

τους, που επικοινωνούν και ανταλλάσσουν πληροφορίες µε βάση ένα κοινό πρωτόκολλο 

επικοινωνίας. Το διαδίκτυο βασίζεται στην οµάδα πρωτοκόλλων TCP/IP και είναι σχεδιασµένο 

ώστε να είναι πάντα διαθέσιµο ακόµα και αν κάποιο κοµµάτι του δικτύου (δηλαδή κάποιος 

υπολογιστής συνδεδεµένος σε αυτό) διακόψει τη λειτουργία του, σε αυτή τη περίπτωση τα 

µεταφερόµενα πακέτα φτάνουν στον προορισµό τους µέσω διαφορετικών διαδροµών 

(∆ουκίδης κ.ά., 1998). Μπορούµε να το δούµε ως µια δηµόσια βασική υποδοµή, που 

αυτoσυντηρείται και είναι διαθέσιµη σε εκατοντάδες εκατοµµύρια ανθρώπους σε όλο τον 

κόσµο. Η εξέλιξη όµως της πληροφορικής δίνει σήµερα τη δυνατότητα µιας πιο γρήγορης, 

αποτελεσµατικής και φτηνής επικοινωνίας µέσω ενός παγκόσµιου δικτύου υπολογιστών, το 

διαδίκτυο. Η επικοινωνία που υποστηρίζει το διαδίκτυο δεν περιορίζεται µόνο στην αποστολή 

και λήψη απλών γραπτών ή φωνητικών µηνυµάτων, αλλά επιτρέπει και την αποστολή κάθε 

είδους αρχείου σε µορφή κειµένου, εικόνας, ήχου και video σε πραγµατικό χρόνο ή 

ετεροχρονισµένα (Τριανταφύλλου κ.ά., 2003). 

 

Τι είναι όµως το διαδίκτυο; Αν και δεν υπάρχει ίσως κάποιος γενικός αποδεκτός 

ορισµός, το διαδίκτυο θεωρείται ως το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών και διασυνδεδεµένων 

δικτύων (LANs και WANs) του πλανήτη. Έτσι, κάθε χρήστης, οποιουδήποτε υπολογιστή και 

οποιουδήποτε συνδεδεµένου δικτύου, µπορεί να επικοινωνήσει και να µοιραστεί 

πληροφορίες, γνώσεις, και γενικά κάθε είδους δεδοµένα, µε οποιονδήποτε άλλο χρήστη, σε 

ένα από τα άλλα συνδεδεµένα δίκτυα (Οικονοµίδης, 2004).  

 

Ανακεφαλαιώνοντας, το διαδίκτυο είναι ένα παγκόσµιο δίκτυο, το οποίο αποτελείται 

από χιλιάδες µικρότερα δίκτυα υπολογιστών. Τα δίκτυα αυτά συνδέονται µεταξύ τους µέσω 

του τηλεφωνικού συστήµατος. Τα δίκτυα που απαρτίζουν το ∆ιαδίκτυο ανήκουν σε ιδιώτες, 

οργανισµούς και κυβερνήσεις (Τριανταφύλλου κ.ά., 2003). Το διαδίκτυο ως παγκόσµιο 

πληροφοριακό σύστηµα µπορεί να διαχωριστεί σε τέσσερα διακριτά επίπεδα (Dann, 1998): 

  

1) Υποδοµή Υλικού. Περιλαµβάνει τους υπολογιστές, δηλαδή τα µέσα διασύνδεσης, 

όπως τα καλώδια και τον υπόλοιπο δικτυακό εξοπλισµό, καθώς και τους 

δροµολογητές. Η υποδοµή υλικού συνιστά τη ραχοκοκαλιά (backbone) πάνω στην 
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οποία το διαδίκτυο δοµείται και καθίσταται προσβάσιµο. Η υποδοµή αυτή λειτουργεί 

χωρίς την παρέµβαση του ανθρώπινου παράγοντα. 

2) Υποδοµή Λογισµικού. Περιλαµβάνει τα πρωτόκολλα και τις µεθόδους επικοινωνίας. Η 

υποδοµή αυτή λειτουργεί χωρίς τη συνεχή παρέµβαση του ανθρώπινου παράγοντα. 

3) Πνευµατική Υποδοµή. Περιλαµβάνει το περιεχόµενο του διαδικτύου, όπως 

δηµιουργείται, συντηρείται και ανανεώνεται από τους χρήστες του. Είναι το πρώτο 

επίπεδο στο οποίο πραγµατοποιείται η ανθρώπινη επικοινωνία. Περιλαµβάνει 

κείµενα, εικόνες, video, γραφικά και προγράµµατα – εφαρµογές. 

4) Κοινωνική Υποδοµή. Είναι το επίπεδο όπου οι συναλλαγές δεδοµένων επεκτείνονται 

εξελίσσοντας τις κοινωνικές σχέσεις στο διαδίκτυο. 

 

1.8 Η Ιστορία του ∆ιαδικτύου 
 

Η ιστορία του διαδικτύου ξεκίνησε στα τέλη της δεκαετίας του ΄60 όταν ο οργανισµός 

ARPA (Advanced Research Project Agency) στις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής, ξεκίνησε 

µια ερευνητική δραστηριότητα σχετικά µε τα δίκτυα µεταγωγής δεδοµένων, τα λεγόµενα 

Packet Switched Networks. H τεχνική στα δίκτυα τέτοιας µορφής βασίζεται στην υποδιαίρεση 

των δεδοµένων προς µεταφορά, σε πακέτα, τα οποία στη συνέχεια µεταδίδονται από κόµβο 

σε κόµβο, µέχρι τον τελικό τους προορισµό, όπου και επανασυναρµολογούνται, 

σχηµατίζοντας τα αρχικά δεδοµένα. 

 

Η πρώτη αυτή ερευνητική προσπάθεια, είχε ως αποτέλεσµα, τη δηµιουργία του 

πρώτου τέτοιου δικτύου, που είχε την κωδική ονοµασία ARPAnet (Advanced Research 

Projects Agency Network). Ο αρχικός στόχος αυτού του δικτύου ήταν η κάλυψη των αναγκών 

των χρηστών του – που την εποχή εκείνη ήταν ερευνητικά και πανεπιστηµιακά ιδρύµατα – 

προκειµένου να εκµεταλλευτούν, στο µέγιστο βαθµό, τους ελάχιστους µεγάλους υπολογιστές 

εκείνης της εποχής. Αυτό ουσιαστικά µεταφραζόταν στη δυνατότητα αποµακρυσµένης 

πρόσβασης στους υπολογιστές των Πανεπιστηµίων από τους ερευνητές και τις επιστηµονικές 

οµάδες που εργάζονταν σε αυτούς (∆ηµητριάδης, 2001). 

 

Μέσω τέτοιου είδους συνδέσεων, ήταν επίσης δυνατή η επικοινωνία και ανταλλαγή 

δεδοµένων µε ερευνητές από άλλα Πανεπιστήµια της Αµερικής. Για το λόγο αυτό, το 

ARPAnet, το οποίο ιστορικά αποτελεί τον πρόδροµο του διαδικτύου, θεωρήθηκε ένα πολύ 

σηµαντικό επίτευγµα τη στιγµή µάλιστα που βασίστηκε σε εξαιρετικά γρήγορες, για την εποχή 

εκείνη, τηλεφωνικές γραµµές υψηλής ποιότητας (56 kbits/sec) κάτι που του προσέδιδε µεγάλο 

βαθµό αξιοπιστίας. Για το λόγο αυτό, στα µέσα της δεκαετίας του 1970, το Πεντάγωνο θέλησε 

να δικτυώσει όλες τις υπηρεσίες του, κάτω από ένα ενιαίο λειτουργικό σύστηµα, που να 

παρουσίαζε αυτά τα χαρακτηριστικά. Ανάλογη ήταν και η συµπεριφορά του Υπουργείου 

Άµυνας, το οποίο χρηµατοδότησε σε αρκετά µεγάλο βαθµό ερευνητικές προσπάθειες στον 

τοµέα των τηλεπικοινωνιών και των δικτύων.  
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Η επιλογή του UNIX ως το λειτουργικό αυτών των συστηµάτων, έδωσε µεγάλη 

ώθηση στη χρησιµοποίηση τέτοιου είδους υπηρεσιών, καθώς αναπτύχθηκε µια υποδοµή που 

επέτρεπε τη συνέχιση της λειτουργίας του συστήµατος, ακόµη και αν ένας ή περισσότεροι 

από τους διασυνδεδεµένους υπολογιστές, ετίθετο προσωρινά ή µόνιµα εκτός λειτουργίας. Για 

την αποτελεσµατική δικτύωση των διαφορετικών τµηµάτων του, επιλέχθηκε το 1977 ένα νέο 

πρότυπο πρωτόκολλο εκείνο, που είναι γνωστό σήµερα µε την ονοµασία TCP/IP 

(Transmission Control Protocol / Internet Protocol). Επειδή όµως η εταιρεία AT&T, που ήταν 

ιδιοκτήτρια του UNIX, δεν είχε διαθέσιµο το TCP/IP στο λειτουργικό της, το Πεντάγωνο 

ανέθεσε στο Πανεπιστήµιο του Berkeley τη δηµιουργία ενός ενισχυµένου UNIX που θα 

περιελάµβανε και το πρωτόκολλο TCP/IP.  

 

Πράγµατι, το Πανεπιστήµιο του Berkeley υλοποίησε αυτή τη σύζευξη µεταξύ των δύο 

προγραµµάτων, και ταυτόχρονα ανέπτυξε µια δική του έκδοση του UNIX, το BSD UNIX, που 

γρήγορα κυριάρχησε και έγινε το λειτουργικό σύστηµα όλων των Αµερικανικών 

Πανεπιστηµίων. Το γεγονός αυτό έδωσε τροµακτική ώθηση στη διάδοση του διαδικτύου, 

καθώς ήταν η πρώτη φορά που είχε αναπτυχθεί µια κοινή πλατφόρµα που πρόσφερε έδαφος 

για µια εύκολη διασύνδεση χρηστών και δικτύων. Σε πολύ σύντοµο χρονικό διάστηµα λοιπόν, 

όλα τα τοπικά δίκτυα των Πανεπιστηµίων που στηρίζονταν στο πρωτόκολλο TCP/IP, 

διασυνδέθηκαν µεταξύ τους. Με το πέρασµα του χρόνου, οι δηµιουργοί του ARPAnet 

θέλησαν να συνδέσουν το δίκτυο και µε τα άλλα υπάρχοντα δίκτυα, ενώ και το Πεντάγωνο 

επιθυµούσε να δηµιουργήσει ένα παρόµοιο δίκτυο. 

 

Γρήγορα λοιπόν ωρίµασε η ιδέα της δηµιουργίας ενός διαδικτύου, το οποίο 

χαρακτηριζόταν από απουσία κεντρικής διαχείρισης, και το οποίο ο χρήστης θα µπορούσε να 

προσπελάσει από πολλούς διαφορετικούς κόµβους. Έτσι λοιπόν γύρω στο 1980, τα πρώτα 

δίκτυα υπολογιστών - Πανεπιστηµιακά στην πλειοψηφία τους - διασυνδέθηκαν µεταξύ τους, 

κάτω από το πρωτόκολλο TCP/IP, για να αποτελέσουν τα πρώτα στάδια ενός δικτύου που 

ονοµάστηκε Internet ή ARPA Internet, και το οποίο, ακολουθώντας ραγδαίους ρυθµούς 

ανάπτυξης, αποτελεί σήµερα το µεγαλύτερο επίτευγµα της ανθρώπινης επιστήµης. 

 

Το 1983 το TCP/IP έγινε το υποχρεωτικό πρωτόκολλο του διαδικτύου, δίδοντας τη 

δυνατότητα σε κάθε χρήστη να διαπραγµατεύεται µε τους διασυνδεδεµένους υπολογιστές του 

διαδικτύου µε τον ίδιο τρόπο, ανεξάρτητα από τη µεθοδολογία διασύνδεσης τους 

(Οικονοµίδης, 2004). Το 1985 η NSF ξεκίνησε ένα πρόγραµµα που ως στόχο είχε την παροχή 

πρόσβασης στο διαδίκτυο από οποιαδήποτε περιοχή των Ηνωµένων Πολιτειών. 

∆ηµιουργήθηκε ένας βασικός σκελετός του προγράµµατος, το NSFNET, το οποίο πολύ 

σύντοµα ενσωµατώθηκε από εκπαιδευτικούς οργανισµούς, ακαδηµαϊκούς ερευνητές, 

κυβερνητικές υπηρεσίες και διεθνείς οργανισµούς έρευνας. Όσον αφορά το ARPANet η 
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έλλειψη χρηµατοδότησης οδήγησε την Υπηρεσία Επικοινωνιών Άµυνας (Defense 

Communications Agency) στη διακοπή της λειτουργίας του το 1989.  

 

Εκτός όµως από την κατασκευή του TCP/IP πρωτοκόλλου σηµαντικό ρόλο στο 

ηλεκτρονικό εµπόριο έπαιξε η εισαγωγή του EDI (Electronic Data Interchange). Στο σηµείο 

αυτό αρκεί να πούµε ότι το EDI άρχισε να αναπτύσσεται τη δεκαετία του 1970 και παρείχε τη 

δυνατότητα µίας γρήγορης ανταλλαγής δεδοµένων και πληροφοριών (Σιώµκος, 2004).  Από 

τη δεκαετία του 1990 και έπειτα, η παγκόσµια διεύρυνση του διαδικτύου συντελέστηκε µε 

ταχύτατους ρυθµούς. Έχει υπολογιστεί ότι οι συνδέσεις στο διαδίκτυο διπλασιάζονταν κάθε 

χρόνο και ότι το 1994 έφταναν τους δύο εκατοµµύρια υπολογιστές σε εκατό χώρες 

εξυπηρετώντας 23 εκατοµµύρια χρήστες.  

 

Στην αλµατώδη αυτή αύξηση της εµβέλειας του διαδικτύου καθοριστικό ρόλο έπαιξε ο 

World Wide Web (w3). Ο w3 είναι µία έννοια η οποία στην εφαρµογή της ενσωµατώνει την 

πρόσβαση σε πληροφορίες και δεδοµένα µε άµεσο και απλό τρόπο. Η βασική αρχή του w3 

είναι η δυνατότητα παγκοσµιοποίησης του αναγνωστικού κοινού. ∆ηλαδή, από τη στιγµή που 

οι πληροφορίες είναι διαθέσιµες στο διαδίκτυο να είναι δυνατή η ανάκτηση αυτών χωρίς να 

υπάρχουν περιορισµοί όσον αφορά τη γεωγραφική τοποθεσία ή τον τύπο του ηλεκτρονικού 

υπολογιστή. Για τη διαχείριση των δεδοµένων αυτών θα είναι υπεύθυνο ένα άτοµο το οποίο 

θα έχει άµεση πρόσβαση στο πρόγραµµα διαχείρισης. Όσον αφορά την ευρωπαϊκή 

πραγµατικότητα µέχρι τα τέλη της δεκαετίας του 1980 το δίκτυο που λειτουργούσε ως κανάλι 

µεταφοράς µηνυµάτων ήταν το USENET. Το USENET, το οποίο απευθυνόταν στους χρήστες 

του Unix, ενσωµάτωσε την ΙΡ τεχνολογία µε αποτέλεσµα πολύ σύντοµα να λειτουργεί το 

ευρωπαϊκό ΙΡ δίκτυο, το EUnet.  

 

Με την διάδοση λοιπόν του διαδικτύου η ανάπτυξη επιχειρηµατικών εφαρµογών 

βασισµένη σε ηλεκτρονικά µέσα ήρθε ως µία φυσική συνέχεια της εξέλιξης του εµπορίου. Η 

συνεργασία µεταξύ ψηφιακής πληροφόρησης, υπολογιστικών εφαρµογών και διαδικτύου 

άνοιξε το δρόµο για το σύγχρονο ηλεκτρονικό εµπόριο. Αναφορικά µε τα ελληνικά δεδοµένα η 

επιχειρηµατική χρήση του ηλεκτρονικού εµπορίου προωθήθηκε κυρίως στα µέσα της 

δεκαετίας 1990, όπου 90 επιχειρήσεις του λιανικού εµπορίου (βιοµηχανία και supermarket) 

προσπαθούσαν µε τη χρήση του EDI να αυτοµατοποιήσουν τις συναλλαγές τους 

(Τριανταφύλλου κ.ά., 2003). 

 

1.9 Χαρακτηριστικά του ∆ιαδικτύου 
 

Η εξέλιξη και η επανάσταση είναι λέξεις που χρησιµοποιούνται συχνά µε το διαδίκτυο 

και τις επιχειρηµατικές ευκαιρίες που αυτό προσφέρει. Η λέξη «εξέλιξη» αναφέρεται στη 

σταδιακή αλλαγή και την προσαρµογή σε ένα νέο περιβάλλον όπου οι ιδέες, οι πρακτικές και 

οι λειτουργίες που ταιριάζουν περισσότερο σε αυτό επιβιώνουν, δυναµώνουν και, τελικά, το 
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χαρακτηρίζουν. Η λέξη «επανάσταση» αναφέρεται στη δραµατική αλλαγή που λαµβάνει χώρα 

σε ένα περιβάλλον. To µάρκετινγκ έχει την τάση να αντιµετωπίζει το διαδίκτυο ως ένα χωρίς 

όρια αγοραστικό τοπίο, όπου η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα πρόσβασης σε ένα µεγάλο 

καταναλωτικό κοινό (Venkatesh, 1998). 

 

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ συνεχώς εξελίσσεται, αναπτύσσεται και προσαρµόζεται 

προκειµένου να εκµεταλλευτεί αποδοτικά τα µοναδικά χαρακτηριστικά του διαδικτύου. Το 

αποδοτικό ηλεκτρονικό µάρκετινγκ απαιτεί από τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς την 

εκµετάλλευση όλων των παρακάτω χαρακτηριστικών του διαδικτύου και την ενσωµάτωση 

τους στις στρατηγικές µάρκετινγκ. Μέχρι σήµερα στη βιβλιογραφία αναφέρονται πέντε 

µοναδικά χαρακτηριστικά του διαδικτύου σε σχέση µε άλλα µέσα (Dann, 2001): 

 

1) ∆υνατότητα αλληλεπίδρασης (Interactivity). Είναι ο βαθµός στον οποίο ο χρήστης 

µπορεί να αλληλεπιδράσει µε τις διαδικτυακές εφαρµογές (π.χ. έναν ιστοτόπο - 

website). 

2) Ποικιλία και προσαρµογή (Variety and Customization). Είναι όλα τα επίπεδα αλλαγής, 

διάδρασης και προσαρµοσµένου περιεχοµένου που εντοπίζονται σε διαδικτυακές 

εφαρµογές. 

3) Παγκόσµια πρόσβαση (Global Access). Είναι η παγκόσµια φύση του διαδικτύου, 

δηλαδή οι διαδικτυακές εφαρµογές είναι παντού προσβάσιµες µε τον ίδιο τρόπο και 

έχουν παρόµοια απεικόνιση. 

4) Χρονική ανεξαρτησία (Time Independence). Τα περισσότερα στοιχεία/ εφαρµογές του 

διαδικτύου είναι προσβάσιµα κάθε χρονική στιγµή χωρίς την απαίτηση φυσικής 

παρουσίας για να λειτουργήσουν. 

5) Καθοδηγούµενο από το ενδιαφέρον (Interest Driven). Οι διαδικτυακές εµπειρίες του 

χρήστη είναι αποτέλεσµα των δικών του επιλογών πλοήγησης και αναζήτησης παρά 

αποτέλεσµα της παθητικής αποδοχής πληροφορίας από κάποια πηγή. Το διαδίκτυο 

είναι, λοιπόν, ένα µέσο Pull και όχι Push όπως τα συµβατικά ΜΜΕ. 

 

1.9.1 Οφέλη του ∆ιαδικτύου 
 

Οι εφαρµογές του διαδικτύου και του εµπορίου που πραγµατοποιούνται µέσω αυτού, 

έχουν ως βασικό άξονα και στόχο την καλύτερη διεκπεραίωση των επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων και η εφικτότητα τους εξαρτάται βασικά από την αποτελεσµατική λειτουργία 

του ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι βασικότεροι στόχοι είναι να µπορούν οι εταιρίες να είναι πιο 

αποδοτικές και ευπροσάρµοστες στις εσωτερικές τους λειτουργίες, να είναι σε θέση οι εταιρίες 

να επιτύχουν πιο στενή συνεργασία µε τους προµηθευτές τους και να ανταποκρίνονται πιο 

υπεύθυνα και άµεσα στις ανάγκες των πελατών τους, να κάνουν πιο σωστή επιλογή των 

προµηθευτών, δίχως να αντιµετωπίζουν γεωγραφικούς περιορισµούς και να δηµιουργήσει 

έναν εναλλακτικό τρόπο συναλλαγών για ορισµένες κατηγορίες καταναλωτών, οι οποίοι είναι 
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γνώστες της νέας τεχνολογίας. Όπως βλέπουµε οι στόχοι που θέτει το εµπόριο µέσω 

διαδικτύου είναι γνωρίσµατα που θα µπορούσαµε να θεωρήσουµε ως οφέλη (Μπάλτας, 

2002).  

 

Οι λόγοι που έκαναν το διαδίκτυο να ξεχωρίσει από τα άλλα µέσα και να εξαπλωθεί 

ραγδαία οφείλονται στη φύση του (Παραπούρα κ.ά., 2007): 

 

1) Το διαδίκτυο αποτελεί ένα αποκεντρωµένο δίκτυο υπολογιστών ανοικτό και 

προσβάσιµο από οποιονδήποτε κάτοχο Η/Υ και τηλεφωνικής γραµµής, 

προσφέροντας δυνατότητα επαφής µε οποιονδήποτε (επικοινωνία όλων προς 

όλους). 

2) Οποιοσδήποτε χρήστης µπορεί να προσθέσει περιεχόµενο και να αυξήσει την αξία 

του δικτύου, δεδοµένων (δεδοµένου) ότι όλοι οι χρήστες είναι ενεργά µέλη του και ότι 

η λειτουργία του αποτελεί την ενεργητικότητα του χρήστη. 

3) Το διαδίκτυο δεν έχει όρια γεωγραφικά, χρονικά, όγκου και είδους περιεχοµένου. 

4) Το περιεχόµενό του βρίσκεται σε συνεχή και δυναµική εξέλιξη, µη ελεγχόµενη 

κεντρικά, µε πολύ µεγάλη ευελιξία αλλαγών και ενηµέρωσης. 

5) Από την ιστορικά αρχική φύση του τείνει στη δωρεάν επικοινωνία, διακίνηση και 

αναπαραγωγή του περιεχοµένου του. 

6) Αποτελεί µέσο τόσο σύγχρονης όσο και ασύγχρονης επικοινωνίας, µε επικοινωνιακές 

δυνατότητες πολλών διαφορετικών µορφών (κείµενο, εικόνα, ήχος, δεδοµένα, 

πολυµέσα). 

7) Προσφέρει πολλές δυνατότητες µέτρησης και παρακολούθησης του διακινούµενου 

περιεχοµένου και της χρήσης του, αν και όχι απαραίτητα προσωπικής (επώνυµης). 

8) Παραµένει όµως ένα δίκτυο από τη φύση του πολύπλοκο και όχι οργανωµένο, µε 

αποτέλεσµα ο χρήστης να χρειάζεται να «περιπλανηθεί» πριν καταλήξει να βρει ή να 

κάνει αυτό που θέλει. 

1.9.2 Το ∆ιαδίκτυο: Υπόβαθρο της e-Επιχειρηµατικότητας   
 

Ο όρος διαδίκτυο παραπέµπει στο International Network – ∆ιεθνές δίκτυο. Στα 

ελληνικά έχει επικρατήσει ως διαδίκτυο και είναι το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών στον 

κόσµο. Οι υπολογιστές συνδέονται µεταξύ τους µε τηλεφωνικές και άλλες γραµµές. Θα 

πρέπει να γίνει σαφές ότι το διαδίκτυο δεν είναι κάποια εταιρία ή οργανισµός µε κεντρική 

διοίκηση που αποφασίζει για τις πληροφορίες που θα δηµοσιευτούν ή για τα πρόσωπα που 

θα έχουν τη δυνατότητα πρόσβασης ή δηµοσίευσης. Αυτό είναι τεχνολογικά αδύνατον. Το 

διαδίκτυο αποτελούν τα εκπαιδευτικά ιδρύµατα (π.χ. πανεπιστήµια, σχολεία.), τα ερευνητικά 

και επιστηµονικά κέντρα (π.χ. NASA), τα διάφορα σωµατεία και οργανώσεις (π.χ. βουλή των 

εφήβων, σύλλογοι, δήµοι), οι εταιρείες (π.χ. Microsoft, Otenet.), οι κυβερνήσεις (π.χ. 

υπουργεία) και τέλος οι µεµονωµένοι χρήστες και αν κάποια στιγµή αποφάσιζαν όλοι οι 

χρήστες να κλείσουν τους υπολογιστές, τότε δεν θα υπήρχε διαδίκτυο (Crick, 2006). 
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Το διαδίκτυο δίνει τη δυνατότητα πρόσβασης σε νέα, πληροφορίες και βάσεις 

δεδοµένων σε παγκόσµια κλίµακα. Επίσης, επιτρέπει τη χρήση πολλών και διαφορετικών 

εφαρµογών, που έχουν ως στόχο την επικοινωνία. Ωστόσο, το διαδίκτυο τα τελευταία χρόνια 

αναπτύχθηκε ραγδαία και αυτό γιατί αποτελεί σηµαντικό εργαλείο όχι µόνο για τους ιδιώτες 

αλλά και για τις επιχειρήσεις. Η ανάπτυξη αυτή γίνεται εµφανής µε το πρόθεµα ηλεκτρονική 

(το αγγλικό –e) το οποίο δηλώνει τις νέες δυνατότητες που υλοποιούνται µέσω του 

διαδικτύου. Παραδείγµατα των νέων αυτών δυνατοτήτων είναι µεταξύ άλλων η ηλεκτρονική 

διακυβέρνηση (e-government), η ηλεκτρονική τραπεζική (e-banking) και η ηλεκτρονική 

επιχειρηµατικότητα (e-business). 

 

Όταν η επιχειρηµατικότητα αφορά τις νεωτεριστικές επιχειρήσεις που επενδύουν τις 

επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες µέσω των τηλεπικοινωνιακών δικτύων, των 

κατανεµηµένων υπολογιστών και του internet, χρησιµοποιούµε τον όρο e-επιχειρείν 

(ηλεκτρονικό επιχειρείν, e-business), ώστε να διακρίνονται από εκείνες που επιµένουν να 

χρησιµοποιούν παραδοσιακά µέσα και µεθόδους. Η e-επιχειρηµατικότητα περιλαµβάνει όλες 

τις ηλεκτρονικές δραστηριότητες που διενεργούνται από µια επιχείρηση, όπως είναι η 

επιχειρηµατική γνώση (business intelligence), η διοίκηση σχέσεων πελατών (customer 

relationship management), το ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce) και ο σχεδιασµός των 

πόρων της επιχείρησης (enterprise resource planning) (Μάρκελλος, 2005). 
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2. Κεφάλαιο ∆εύτερο : ∆ιαδικτυακές Εφαρµογές στο Τουρισµό 

2.1 Εφαρµογές στο ∆ιαδίκτυο ως προς την Προώθηση του Τουρισµού 
και Ενηµέρωση Τουριστών 

2.1.1 Εφαρµογή Τουριστικού ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ Μέσω 
Συγκεκριµένων Τεχνολογιών Πληροφόρησης των Πελατών 

Στο επίπεδο αυτό περιλαµβάνονται οι τεχνολογίες που µπορούν να υποστηρίξουν 

επιχειρηµατικές εφαρµογές µέσω του διαδικτύου. Αναλυτικότερα θα τις αναλύσουµε στις 

παρακάτω υποενότητες. 

 

- Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (Electronic Mail – E-mail) 
 

Αποτελεί ένα γρήγορο, οικονοµικό και αποδοτικό τρόπο επικοινωνίας µεταξύ 

µεµονωµένων χρηστών στο δίκτυο σε ολόκληρο τον κόσµο αφού συνδυάζει άµεση 

διαπροσωπική επικοινωνία, αλλά και ευελιξία στη µεταφορά µηνυµάτων και αρχείων. Η 

µεγάλη διάδοσή του είναι πλήρως δικαιολογηµένη αν αναλογιστεί κανείς τα πολλά 

πλεονεκτήµατα που παρέχει η χρήση του σε σχέση µε άλλες µορφές επικοινωνίας (∆ουκίδης 

κ.ά., 2004):   

 

Ο χρήστης µπορεί να διαβάσει µηνύµατα του όποια στιγµή θελήσει, αρκεί να έχει 

πρόσβαση σε υπολογιστή που είναι συνδεδεµένος στο δίκτυο.  

Μπορεί να απαντήσει σε κάποιο µήνυµα οποιαδήποτε χρονική στιγµή.   

Ακόµα είναι δυνατή η αποστολή όχι µόνο απλών κειµένων αλλά και αρχείων που 

παρέχουν εικόνα, ήχο, και βίντεο κα.  Ακόµα παρέχεται η δυνατότητα ταυτόχρονης 

αποστολής του µηνύµατος σε περισσότερους από έναν παραλήπτες, γεγονός που καθιστά το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο µέσο συζήτησης µε την συµµετοχή πολλών χρηστών.  

 

Ειδική µορφή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου είναι το Voice Messaging, το οποίο 

αποτελεί το συνδετικό κρίκο µεταξύ των τεχνολογιών της πληροφορικής και της κλασικής 

φωνητικής τηλεφωνίας επιτρέποντας την επικοινωνία µε φυσικό τρόπο (φωνή) µεταξύ 

ανθρώπων σε µη πραγµατικό χρόνο. Έτσι, το Voice Messaging µπορεί να θεωρηθεί σαν η 

εξελικτική διαδικασία του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, όπου τα ηλεκτρονικά µηνύµατα 

αντικαθίσταται από φωνητικά µηνύµατα που µεταδίδονται µέσω επικοινωνιακών δικτύων Η/Υ.  

 

- Ηλεκτρονική Ανταλλαγή ∆εδοµένων (Electronic Data Interchange – 
EDI) 
 

Η ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων αποτελεί µία από τις πιο σηµαντικές 

τεχνολογίες στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Αναφέρεται στην ηλεκτρονική ανταλλαγή των 

δοµηµένων εµπορικών δεδοµένων (παραστατικών) µεταξύ επιχειρήσεων (Σχήµα 1). Τυπικά 

τέτοια παραδείγµατα είναι παραγγελίες, τιµολόγια, τιµοκατάλογοι, αναφορές κα. Η µεγάλη του 
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επιτυχία οφείλεται στο γεγονός ότι τα δεδοµένα που ανταλλάσσονται µορφοποιούνται 

σύµφωνα µε κάποιο πρότυπο επικοινωνίας και έτσι δεν µπορούν να τύχουν άµεσης 

επεξεργασίας από διαφορετικές εφαρµογές ακόµα και αν αυτές δεν είναι συµβατές µεταξύ 

τους.  

 

Σχήµα Νο. 1. Ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδοµένων 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                      

 

 

Πηγή: 

∆ουκίδης κ.ά., 

2004 

 

Τα πλεονεκτήµατα που µπορούν να εντοπιστούν τόσο σε λειτουργικό επίπεδο (για 

παράδειγµα αποφυγή λαθών επάνω στην πληκτρολόγηση των στοιχείων, εξοικονόµηση 

κόστους, µείωση αποθέµατος) όσο και σε επίπεδο επιχειρησιακών στρατηγικών (για 

παράδειγµα σύσφιξη σχέσεων µε πελάτες και προµηθευτές, ανάπτυξη κοινών 

επιχειρηµατικών διαδικασιών) (∆ουκίδης κ.ά., 2004).  

 

 

- Ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων (Electronics Funds Transfer – 
EFT) 
 

Εµφανίστηκε τη δεκαετία του ΄70 και αναφέρεται στην επικοινωνία µεταξύ δύο 

τραπεζών για τη διεκπεραίωση των µεταξύ τους δοσοληψιών. Η επικοινωνία αυτή µπορεί να 

γίνεται µέσω  EDI ή άλλων τεχνολογιών. Τα πλεονεκτήµατα της είναι η ταχύτητα, η ασφάλεια, 

η διευκόλυνση καταθετών, η µείωση του κόστους και η άµεση παρακολούθηση συναλλαγών. 

Η ηλεκτρονική µεταφορά κεφαλαίων αποτελεί ακόµη µία πολύ διαδεδοµένη µορφή 

ηλεκτρονικού Εµπορίου καθώς εδώ και αρκετά χρόνια όλες σχεδόν οι µεταφορές κεφαλαίων 

µεταξύ τραπεζών γίνονται µε ηλεκτρονικό τρόπο. Η επέκταση της χρήσης του ηλεκτρονικού 

Εµπορίου οδηγήσει στην ανάπτυξη νέων τεχνολογιών για τη µεταφορά κεφαλαίων, οι οποίες 
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επιτρέπουν την ολοκλήρωση της µε άλλες εφαρµογές ηλεκτρονικής επικοινωνίας(∆ουκίδης 

κ.ά., 2004).   

 

- Ηλεκτρονικοί κατάλογοι (E – Cat) 
 

Πρόκειται στην ουσία για ηλεκτρονικές σελίδες στο διαδίκτυο που περιλαµβάνουν 

πληροφορίες για προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρει µία εµπορική επιχείρηση. Ένας 

τυπικός ηλεκτρονικός κατάλογος περιλαµβάνει λεπτοµερή πληροφόρηση για τη συσκευασία, 

την τιµή των προϊόντων ενώ στις περισσότερες περιπτώσεις υπάρχει και δυνατότητα 

ηλεκτρονικής παραγγελίας, αγοράς και πληρωµής. Πλεονεκτήµατά του θεωρούνται: η 

αυξηµένη δυνατότητα αλληλεπίδρασης, η δυναµική αναβάθµιση τους, η δυνατότητα 

ενσωµάτωσης υπέρ-συνδέσµων στο κείµενο και η δυνατότητα για παγκόσµια παρουσίαση 

του υλικού τους (∆ουκίδης κ.ά., 2004).  

 

-  Ηλεκτρονικές φόρµες (Electronic Forms) 
 

Οι ηλεκτρονικές φόρµες παρέχουν λύση στο αδιέξοδο που δηµιουργούσε ανέκαθεν η 

διαχείριση των έντυπων φορµών. Εκτός από τις κλασικές λειτουργίες της εκτύπωσης και της 

συµπλήρωσης οι ηλεκτρονικές φόρµες υποστηρίζουν και πιο ευφυείς πρακτικές αφού πολλές 

φορές αποτελούν διεπαφές που συνδέονται µε βάσεις δεδοµένων για αναζήτηση, 

ολοκλήρωση και χρήση πληροφοριών. Για παράδειγµα µε τη χρήση τέτοιων φορµών οι 

πελάτες µιας επιχείρησης µπορούν να παραγγείλουν ηλεκτρονικά τα προϊόντα, να 

συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιο, να υποβάλουν ερωτήµατα και γενικά να επικοινωνήσουν 

µε τις επιχειρήσεις µε δοµηµένο τρόπο (∆ουκίδης κ.ά., 2004).     

 

- Ηλεκτρονική διακίνηση εγγράφων (Electronic Document 
Management – EDM) 
 

Αποτελεί την εξελικτική συνέχεια της ηλεκτρονικής ανταλλαγής δεδοµένων και 

αναφέρεται στη συνολική διαχείριση των εγγραφών µιας επιχείρησης, είτε αυτά είναι 

δοµηµένης µορφής είτε όχι. Η διαχείριση αυτή γίνεται µέσω ειδικού λογισµικού το οποίο είναι 

σε θέση να αναγνωρίσει όλα τα εισερχόµενα και εξερχόµενα µηνύµατα σε µία επιχείρηση και 

να τα διαχειριστεί κατάλληλα. Έτσι, µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µπορούν να 

προωθούνται στους παραλήπτες τους, µηνύµατα να ενηµερώνουν τις κατάλληλες εφαρµογές 

και έγγραφα κείµενου να µετατρέπονται σε εικόνες και να αποθηκεύονται στον υπολογιστή. Η 

ολοκληρωµένη χρήση της ηλεκτρονικής διαχείρισης εγγράφων σε µία επιχείρηση οδηγεί στην 

πλήρη εξάλειψη του χαρτιού από τις επιχειρηµατικές συναλλαγές (∆ουκίδης κ.ά., 2004).  

 

- ∆ιαχείριση ροής εργασίας (Workflow Management) 
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Αναφέρεται στη χρήση υπολογιστικών εφαρµογών που καθοδηγούν τους 

εργαζοµένους στα βήµατα που πρέπει να κάνουν ώστε να διεκπεραιώσουν τα καθηµερινά 

τους καθήκοντα. Η τεχνολογία αυτή υπόσχεται µία νέα λύση σε ένα παλιό πρόβληµα: τη 

διαχείριση και υποστήριξη των επιχειρηµατικών διαδικασιών. Αποτελεί µία νέα τεχνολογία µε 

κύριο χαρακτηριστικό γνώρισµα τη χρήση της πληροφορικής µε σκοπό την υποστήριξη της 

ροής εργασίας. Τα συστήµατα αυτόµατης διαχείρισης ροής διαδικασιών επιχειρήσεων 

προσφέρουν ένα νέο µοντέλο εργασίας µεταξύ ανθρώπων και υπολογιστών. Τα συστήµατα 

ροής εργασίας, παρέχουν κεντρικό έλεγχο των διαδικασιών για τις επιχειρήσεις. ∆ιαφέρουν 

από τα συνηθισµένα προγράµµατα υπολογιστών ως προς τον τρόπο σχεδιασµού και 

υλοποίησης. ∆εν σχεδιάζουν αυστηρά προγράµµατα, αλλά παρέχουν τη δυνατότητα 

σχεδιασµού µιας διαδικασίας σε βάθος κάνοντας όλες τις αναγκαίες γενικεύσεις (∆ουκίδης 

κ.ά., 2004).         

 

- Τεχνολογίες µάρκετινγκ βάσει δεδοµένων (Database Marketing) 
 

Το Μάρκετινγκ βάσει δεδοµένων (database marketing), είναι µια τεχνική του 

µάρκετινγκ, κατά την οποία χρησιµοποιούνται όλες οι διαθέσιµες πληροφορίες από τις βάσεις 

δεδοµένων της επιχείρησης, καθώς και άλλες χρήσιµες εξωτερικές πληροφορίες για την 

βελτίωση και ενίσχυση των προσπαθειών του µάρκετινγκ, την αξιολόγηση νέων αγορών και 

δυνατοτήτων για τα νέα προϊόντα, τη µέτρηση της αποτελεσµατικότητας των ενεργειών του 

µάρκετινγκ και την αναβάθµιση της εξυπηρέτησης των πελατών. Είναι µεγάλο πλεονέκτηµα 

για την οποιαδήποτε επιχείρηση να γνωρίζει ποιοι από τους πελάτες τους είναι βασικοί 

(πραγµατοποιούν µεγάλες αγορές), ποιοι είναι περιστασιακοί και ποιοι είναι υποψήφιοι 

πελάτες (Rapp, 1989). 

 

Η στρατηγική χρήση του database marketing έχει αναπτυχθεί λόγω της διάθεσης 

µεγάλων βάσεων δεδοµένων καταναλωτών, που περιλαµβάνουν λεπτοµερή στοιχεία 

συµπεριφοράς τους και δηµογραφικές πληροφορίες. Το database marketing  αποτελεί µια νέα 

προσέγγιση στο χώρο του µάρκετινγκ. Στηρίζεται στην τεχνολογία της συλλογής, 

επεξεργασίας και χρήσης µεγάλων όγκων πληροφοριών για πελάτες, πραγµατικούς ή 

δυνητικούς, γεγονός που όπως υποστηρίζουν οι οπαδοί του προσφέρει ένα σηµαντικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στις εταιρίες που το χρησιµοποιούν. 

 

 

2.2 ∆ιαδικτυακά Συστήµατα Κρατήσεων στο Τουρισµό 
 

- Η Galileo Hellas S.A. 
 

Η Galileo Hellas SA είναι η µεγαλύτερη ελληνική εταιρεία µε εξειδίκευση στην 

ηλεκτρονική διανοµή συστηµάτων κρατήσεων στο χώρο του τουρισµού και των µεταφορών. 
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Ιδρύθηκε το Φεβρουάριο του 1991, είναι το NDC (National Distribution Company) της Galileo 

International και θυγατρική εταιρεία της Ολυµπιακής Αεροπορίας. Το 1996 απέκτησε τοπική 

παρουσία στην Θεσσαλονίκη και την Κύπρο ιδρύοντας δυο υποκαταστήµατα, ενώ το 2000 

επέκτεινε τις δραστηριότητές της στην αγορά των Βαλκανίων και του Ισραήλ, 

αναλαµβάνοντας το marketing, τις πωλήσεις και την υποστήριξη του συστήµατος Galileo στις 

τοπικές αγορές. 

 

Από την ίδρυσή της, η Galileo Hellas SA διαθέτει ένα από τα µεγαλύτερα ιδιόκτητα 

τηλεπικοινωνιακά δίκτυα µεταγωγής δεδοµένων στην Ελλάδα, το οποίο αφενός 

χρησιµοποιείται για τη διανοµή των προϊόντων της και αφετέρου καλύπτει τις ανάγκες της 

τουριστικής αγοράς µε υπηρεσίες δικτύου. Η Galileo Hellas SA αναπτύσσει επίσης 

εξειδικευµένα ηλεκτρονικά συστήµατα κρατήσεων εθνικής εµβέλειας µε σκοπό την κάλυψη 

των αναγκών της εγχώριας τουριστικής αγοράς. Έτσι, παρέχει τη δυνατότητα διανοµής σε 

ακτοπλοϊκές εταιρείες, στον ΟΣΕ, σε tour operators, ξενοδοχεία κ.λπ. 

   

Η Galileo Hellas SA κατέχει ηγετική θέση µεταξύ των ηλεκτρονικών συστηµάτων 

κρατήσεων θέσεων στην περιοχή της, και µέχρι σήµερα έχει συνδέσει περισσότερα από 

1.100 ταξιδιωτικά γραφεία µε περισσότερα από 2.000 τερµατικά.  Ο στόχος της Galileo Hellas 

SA είναι να προσφέρει συνεχώς τη µεγαλύτερη δυνατή κάλυψη στην τουριστική βιοµηχανία 

και ολοκληρωµένο περιβάλλον υπηρεσιών πληροφόρησης, τεχνολογικών λύσεων και 

πρωτοποριακών εργαλείων για την ανάπτυξη και µεγιστοποίηση της απόδοσης των 

τουριστικών επιχειρήσεων και την αναβάθµιση της ποιότητας του προϊόντος στην Ελλάδα 

 

Η Galileo Hellas SA διαθέτει ένα από τα µεγαλύτερα ιδιωτικά τηλεπικοινωνιακά δίκτυα 

µεταγωγής δεδοµένων στην Ελλάδα. Το δίκτυο χρησιµοποιείται τόσο για τη διανοµή των 

προϊόντων της Galileo Hellas SA όσο και για την κάλυψη των τηλεπικοινωνιακών αναγκών 

της τουριστικής αγοράς. Το 2000 µετατράπηκε σε τεχνολογία ΙΡ µε σκοπό την παροχή 

αναβαθµισµένων προϊόντων και τηλεπικοινωνίας, ενώ εκδίδει και πρόγραµµα εκπαιδεύσεων 

για όλο τον χρόνο, τόσο για την βασική εκπαίδευση όσο και θέµατα ειδικού ενδιαφέροντος 

(Θεοχάρης, 2007, σελ. 49). 

 

- Το Σύστηµα Entrada (Online Central Reservation and Distributi on 
Channel Management System) 
 

Αυτή η δυνατότητα αξιοποίησης της σύγχρονης τεχνολογίας για την προώθηση των 

πωλήσεων απευθύνεται στα ποιοτικά ξενοδοχεία και καταλύµατα όλων των κατηγοριών σε 

όλη την Ελλάδα. Η Entrada είναι ένα Online Central Reservation and Distribution Channel 

Management System το οποίο παρέχει τη δυνατότητα σε ξενοδοχεία και καταλύµατα, travel 

agents, tour operators και αλυσίδες ξενοδοχείων να διανέµουν διεθνώς το ξενοδοχειακό 

προϊόν µέσα από ένα on line σύστηµα κρατήσεων, ταυτόχρονα, σε G.D.S, Affiliate websites, 

Corporate sites, Call centers, e-Tour Operators και Traditional channels. 



 32 

 

Το σύστηµα έχει δηµιουργηθεί σύµφωνα µε τα O.T.A. (Open Travel Alliances) και 

XML (Extensible Markup Language) στάνταρ, που έχουν τη δυνατότητα να συνδέονται πολύ 

εύκολα είτε µε συστήµατα που χρησιµοποιούν τα ίδια στάνταρ είτε και µε άλλα σύγχρονα 

συστήµατα. Στόχος είναι να διευκολυνθεί η ανάπτυξη και η επέκταση της αλυσίδας των 

δικτυακών πωλήσεων µέσω του σύγχρονου αυτού δικτύου διανοµής. Η διανοµή του 

ξενοδοχειακού προϊόντος πραγµατοποιείται από την Aegis Hotels and Resorts µέσω της 

Entrada, µε τη διαχείριση συµβολαίων, τιµών, κρατήσεων, προσφορών και διαθεσιµότητας 

ξενοδοχείων, ανεξαρτήτως µεγέθους και star rating, πάντα σε συνεννόηση µε το ξενοδοχείο. 

Μια ακόµα µορφή διανοµής είναι η παροχή άδειας χρήσης της Entrada σε αλυσίδες 

ξενοδοχείων, travel agents και tour operators. Σκοπός είναι να διαθέτουν τόσο τα δικά τους 

ολοκληρωµένα πακέτα διακοπών όσο και άλλων ταξιδιωτικών γραφείων στους τουρίστες - 

καταναλωτές. Η διαδικασία διαχείρισης γίνεται µέσω µόνο ενός συστήµατος γρηγορότερα, 

ευκολότερα και σε real time, καθώς το σύστηµα ενηµερώνεται αυτόµατα για αλλαγές που 

συµβαίνουν, όπως, για παράδειγµα, στη διαθεσιµότητα, σε προσφορές, σε ειδικές τιµές και σε 

άλλα. Το σύστηµα Entrada  παρέχει επίσης, τη δυνατότητα να οµαδοποιούνται τα προϊόντα 

τους ανά κατηγορίες, όπως family, traditional, conference, spa, golf κ.λπ., καθώς και να 

προβάλλονται µέσα από εξειδικευµένα κανάλια διανοµής πληροφοριών. Με αυτόν τον τρόπο 

επιτυγχάνεται η αποτελεσµατικότερη προώθηση των προϊόντων, καθώς αυτά φτάνουν στον 

ενδιαφερόµενο άµεσα, µέσα από κανάλια επικοινωνίας όπως Business to Business και 

Business to Customer (Ανώνυµος, 2008). 

 

- Το Amadeus Hellas 
 

Η Amadeus ξεκίνησε την δεκαετία του ’90 σε Ελλάδα και Κύπρο. Προκειµένου να 

ικανοποιήσει τις απαιτήσεις των ταξιδιωτικών πρακτορείων προσφέρει συµβουλευτικές 

υπηρεσίες εκπαίδευσης και τεχνική υποστήριξη στους πελάτες. Η Amadeus Hellas προσφέρει 

και ταξιδιωτικά προϊόντα στους τουριστικούς πράκτορες. Το pro web ασχολείται µε την 

έκδοση αεροπορικών εισιτηρίων στα τουριστικά γραφεία. Το amigo κατά το οποίο οι πελάτες 

του ταξιδιωτικού γραφείου µπορούν µέσω διαδικτύου να εισχωρούν στις πληροφορίες που 

προσφέρει το Amadeus σε πιο απλή µορφή και να πραγµατοποιήσουν κρατήσεις σε 

ξενοδοχεία, σε εταιρίες ενοικίασης αυτοκινήτων και σε αεροπορικές εταιρίες, οι οποίες 

πηγαίνουν στα γραφεία και εκδίδεται το εισιτήριο. 

 

Το check my trip δίνει την δυνατότητα στους πελάτες µε τον κωδικό της κράτησης να 

βλέπουν την κράτηση τους και να ενηµερώνονται για οποιαδήποτε πληροφορία σχετικά µε το 

ταξίδι τους (Next Step, 2009). 

 

- Το Σύστηµα online Κρατήσεων για Ξενοδοχεία Hotel Proxy+ v.2   
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Το HotelProxy+ v.2  είναι ένα σύστηµα online κρατήσεων για ξενοδοχεία, που 

εγκαθίσταται πολύ εύκολα στην ήδη υπάρχουσα σελίδα του ξενοδοχείου. To Hotel Proxy + 

αποτελεί µια εξειδικευµένη λύση για την υποστήριξη online κρατήσεων σε νέους ή 

υπάρχοντες δικτυακούς τόπους. Το σύστηµα αποτελείται από δύο διακριτά µέρη, τις σελίδες 

που επισκέπτεται ο χρήστης για την κράτηση του και το περιβάλλον διαχείρισης του 

ξενοδοχείου:  

 

Το πρώτο µέρος του συστήµατος, είναι οι σελίδες µε τις οποίες επικοινωνεί ο εκάστοτε 

επισκέπτης της ιστοσελίδας σας. Στο περιβάλλον αυτό, παρέχονται οι εξής δυνατότητες στους 

επισκέπτες:  

 

� Εµφάνιση τιµοκαταλόγων και αυτόµατος υπολογισµός κόστους διαµονής. ∆ηλαδή 

υπάρχει µια σελίδα στην οποία θα παρουσιάζεται ένας πίνακας µε τις τιµές ανά 

δωµάτιο και περίοδο και κάτω από αυτό τον πίνακα, εµφανίζεται µια φόρµα στην 

οποία ο πελάτης µπορεί να εισάγει τα δεδοµένα της διαµονής του (ηµεροµηνίες 

άφιξης – αναχώρησης και κατανοµή ατόµων στα δωµάτια) και µε ένα κλικ το σύστηµα 

θα του υπολογίζει το κόστος της διαµονής του.  

� Τοποθέτηση κράτησης ή request.  Στην περίπτωση που ο επισκέπτης της 

ιστοσελίδας επιθυµεί να κάνει κράτηση προχωράει στις σελίδες των κρατήσεων.  

� Τοποθέτηση κράτησης ή request για προσφορές ορίζει το ξενοδοχείο. Η διαδικασία 

είναι όµοια µε την παραπάνω µε την διαφορά ότι γίνονται οι απαραίτητοι έλεγχοι από 

το σύστηµα ότι οι προτιµήσεις του πελάτη, συµφωνούν µε τις προϋποθέσεις της 

προσφοράς.  

 

Το δεύτερο µέρος του συστήµατος, είναι οι σελίδες διαχείρισης. Μέσω των Σελίδων 

∆ιαχείρισης (Σ∆) γίνεται η αρχική παραµετροποίηση του συστήµατος, η συντήρησή του, και η 

παρακολούθηση των κρατήσεων και των πελατών. Κάθε φορά που καταχωρείται µια κράτηση 

στην ιστοσελίδα, ένα e-mail αποστέλλεται και ταυτόχρονα το σύστηµα ενηµερώνεται µε όλες 

τις λεπτοµέρειες της κράτησης. Έτσι µέσω των σελίδων διαχείρισης το ξενοδοχείο µπορεί να 

βλέπει όλες τις κρατήσεις και τους πελάτες που έχουν έρθει από το site.  

 

- Σύστηµα Κρατήσεων για Ξενοδοχεία - WebHotelier 
 

  Οι ξενοδοχειακές µονάδες έχουν από καιρό στραφεί σε online υπηρεσίες για την 

πραγµατοποίηση των κρατήσεων τους, οι e-commerce υπηρεσίες ανθίζουν κάτω από τη σκιά 

της οικονοµικής κρίσης, µε σαφώς χαµηλότερο κόστος και υψηλότερο κέρδος για τον 

επιχειρηµατία . Οι κρατήσεις µέσα από διάφορα sites όπως booking.com, venere.com κ.α. 

αυξάνονται, όµως πλέον είναι επιτακτική ανάγκη για τον επιχειρηµατία να αυξήσει τις online 

κρατήσεις του αποφεύγοντας συγχρόνως τις υψηλές προµήθειες. 
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Το WebHotelier, ένα εύχρηστο Booking Engine (Μηχανισµός Κρατήσεων) που 

τοποθετείται στο site της ξενοδοχειακής µονάδας. Είναι ένα πλήρως παραµετροποιήσιµο 

σύστηµα on line κρατήσεων για ξενοδοχεία, το οποίο έχει σχεδιαστεί εξ ολοκλήρου µε την 

προηγµένη γλώσσα προγραµµατισµού AJAX και παρέχει τις πλέον εξειδικευµένες υπηρεσίες 

που µπορεί να αναζητήσει µια ξενοδοχειακή µονάδα υψηλών απαιτήσεων. Ιδιαίτερη έµφαση 

και σηµασία έχει δοθεί στο πεδίο της χρηστικότητας (usability) και της φιλικότητας προς του 

τελικούς χρήστες, έτσι ώστε να µεγιστοποιείται η αποτελεσµατικότητα µετατροπής του 

επισκέπτη σε πελάτη που είναι και ο τελικός στόχος κάθε ξενοδόχου. Στις δυνατότητες του 

WebHotelier περιλαµβάνονται (UsableWeb, 2009):  

 

� ∆υνατότητα δυναµικής τιµολόγησης και δηµιουργίας δυναµικών πακέτων βάσει 

κριτηρίων, συνθηκών και προϋποθέσεων που προκαθορίζονται από τον ίδιο τον 

ξενοδόχο.  

� ∆υνατότητα δηµιουργίας µοναδικού ασφαλούς URL κράτησης (http) µε 

βελτιστοποίηση στις µηχανές αναζήτησης και δυναµικό καθορισµό των metatags. 

� ∆υνατότητα συνδεσιµότητας µε άλλα διεθνή portals. 

� Πάνελ διαχείρισης διαθεσιµότητας µε επιλογή τριών καταστάσεων διαθέσιµο 

(Available), µη διαθέσιµο (SOLD) και οριακής διαθεσιµότητας (CALL). 

� Υποσύστηµα δηµιουργίας επιπρόσθετων (συµπληρωµατικών) υπηρεσιών (Extras) 

και Υποσύστηµα δηµιουργίας προτιµήσεων (ανά τύπο δωµατίου).  

� Υποσύστηµα καθορισµού τιµoκαταλόγων ανά δωµάτιο (Room Rates), µε δυνατότητα 

δηµιουργίας απεριόριστων τιµοκαταλόγων ανά δωµάτιο (room rates) και η σύνδεσή 

τους µε συγκεκριµένη δεξαµενή (pool) διαθεσιµότητας. ∆υνατότητα πώλησης 

δωµατίων µε ειδικές τιµές και διαχείρισης αυτών µε ξεχωριστή διαθεσιµότητα σε 

επιλεγµένους συνεργάτες του ξενοδοχείου µέσω δηµιουργίας απεριόριστων ειδικών 

κωδικών πρόσβασης (special access code).  

� ∆υνατότητα ταυτόχρονης ενηµέρωσης / ανανέωσης τιµών και διαθεσιµότητας άλλων 

εξωτερικών συστηµάτων κρατήσεων  µέσω ειδικού πάνελ ελέγχου.  

� ∆υνατότητα διενέργειας κρατήσεων από διεθνή ταξιδιωτικά πρακτορεία µε καθορισµό 

προµήθειας ή καθαρών (net) τιµοκαταλόγων.  

� ∆υνατότητα δηµιουργίας ξεχωριστών βάσεων για τα µέλη κάθε ξενοδοχείου 

(µεµονωµένοι επισκέπτες, εταιρίες ή και ταξιδιωτικοί πράκτορες)  

� ∆υνατότητα προβολής ξεχωριστών διαφηµιστικών / ενηµερωτικών µηνυµάτων ανά 

ξενοδοχείο µε την εισαγωγή του πελάτη στο σύστηµα κρατήσεων.  

� ∆υνατότητα σύνδεσης µε άλλα G.D.S. που χρησιµοποιούν ειδικά πρωτόκολλα 

επικοινωνίας.  

� ∆υνατότητα διενέργειας και παρακολούθησης αλλαγών στην κράτηση από τον 

πελάτη, εφ' όσον πληρούνται οι προϋποθέσεις και οι κανόνες που έχει ορίσει το 

ξενοδοχείο. 
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2.3 Πολυµεσικές Εφαρµογές Τουρισµού στο ∆ιαδίκτυο 

2.3.1 Η Έννοια των Πολυµέσω στις Μέρες µας 
Μια συγκεκριµένη κατηγορία στις µέρες µας και η οποία επηρεάζει σε σηµαντικό 

βαθµό µεταξύ άλλων και το τοµέα του τουρισµού, είναι τα πολυµέσα. Τα πολυµέσα είναι µία 

από τις πιο πολυσυζητηµένες τεχνολογίες των αρχών της δεκαετίας του 1990. Το ενδιαφέρον 

αυτό είναι απόλυτα δικαιολογηµένο, αφού τα πολυµέσα αποτελούν το σηµείο συνάντησης 

πέντε µεγάλων βιοµηχανιών: της πληροφορικής, των τηλεπικοινωνιών, ηλεκτρονικών 

εκδόσεων, της βιοµηχανίας audio και video καθώς και της βιοµηχανίας της τηλεόρασης και 

του κινηµατογράφου (Crick, 2006).  

Μια ανάλογη αναστάτωση επέφερε και η εµφάνιση της επιστήµης των δικτύων 

υπολογιστών στη δεκαετία του 1970, φέρνοντας πιο κοντά την πληροφορική µε τις 

τηλεπικοινωνίες. Αυτή η προσέγγιση οδήγησε σε προϊόντα που στόχευαν κυρίως στην αγορά 

των επιχειρήσεων. Τα πολυµέσα έκαναν κάτι περισσότερο, διεύρυναν την αγορά των 

προϊόντων των παραπάνω βιοµηχανιών που πλέον στοχεύουν και στους καταναλωτές 

(Dodos, Kuehnel, 2010).  

Η πληθώρα και η ποικιλία των νέων προϊόντων καθώς και η προσπάθεια 

εκµετάλλευσης του ενδιαφέροντος που επέδειξε το αγοραστικό κοινό για την τεχνολογία των 

πολυµέσων συνετέλεσαν στην σύγχυση που υπάρχει ακόµα και σήµερα όσον αφορά στο τι 

είναι και τι δεν είναι ένα σύστηµα πολυµέσων. Μια καλή αρχή για τον καθορισµό του όρου 

είναι η ανάλυση της ετυµολογίας του. Λόγω  του ότι τα πολυµέσα µε τις δυνατότητες που µας 

προσφέρουν κάνουν την µετάδοση των πληροφοριών πολύ πιο ευχάριστη και µερικές φορές 

πιο κατανοητή έχουν εισχωρήσει σε αρκετούς τοµείς όπως είναι η εκπαίδευση, η ψυχαγωγία, 

η διαφήµιση, ο τουρισµός κ.α. 

Στην εκπαίδευση, όπου η τεχνολογία των πολυµέσων βρίσκει ευρύτατη εφαρµογή, 

συναντάµε εφαρµογές υποστήριξης της διδασκαλίας,  αλληλεπιδραστικές εφαρµογές 

επιµόρφωσης και κατάρτισης, οδηγούς εκµάθησης, προσοµοιωτές (simulators), εκπαιδευτικά 

ηλεκτρονικά παιχνίδια κ.ά., που εκτελούνται σε έναν υπολογιστή ή σε δίκτυο. Στη µουσική, η 

τεχνολογία των πολυµέσων χρησιµοποιείται για την παραγωγή ήχων, τη δηµιουργία 

συνθέσεων κ.ά., ενώ στις εικαστικές τέχνες για τη δηµιουργία και τη µελέτη έργων τέχνης 

(Crick, 2006). 

Η ψυχαγωγία αποτελεί ένα πεδίο όπου αναπτύχθηκαν αξιόλογες εφαρµογές 

πολυµέσων που απευθύνονται σε έναν ή πολλούς χρήστες, όπως είναι τα παιχνίδια. Η 

τεχνολογία των πολυµέσων συναντάται ευρύτατα στον κινηµατογράφο για τη δηµιουργία 

γραφικών, την επεξεργασία και τη δηµιουργία ήχων, το ψηφιακό µοντάζ κ.ά. Επίσης τις 

πολυµεσικές εφαρµογές τις βρίσκουµε στο πεδίο του τουρισµού, όπως σε περίπτερα 
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πληροφόρησης που βρίσκονται σε ένα αεροδρόµιο, καθώς και σε εφαρµογές που διανέµονται 

σε οπτικούς δίσκους   µε σκοπό να µας πληροφορήσουν για κάποιο θέµα. 

Τέλος,  αξιοπρόσεχτη είναι η εφαρµογή των πολυµεσικών εφαρµογών στις 

τηλεπικοινωνίες όπου εκµεταλλευόµενοι την ραγδαία εξέλιξη της τεχνολογίας που δίνει την 

δυνατότητα µεταφοράς µεγάλων όγκων δεδοµένων σε σύντοµο χρόνο, δηµιούργησε την 

τηλεδιάσκεψη όπου µπορούν άτοµα που βρίσκονται σε µεγάλη απόσταση να έχουν οπτική 

και ακουστική επαφή σε πραγµατικό χρόνο. Το λογισµικό πολυµέσων είναι το σύνολο των 

διαφόρων προγραµµάτων που µας επιτρέπουν να αναπαράγουµε και να χρησιµοποιούµε τα 

πολυµέσα. Μερικά από αυτά είναι (Dodos, Kuehnel, 2010): 

� VLC 

� Windows Media Player 

� Xmms 

 

Μέχρι πριν από µερικά χρόνια, σχεδόν όλες οι εφαρµογές των πολυµέσων 

αφορούσαν έναν µόνο χρήστη (αυτόνοµα πολυµέσα). Οι πρώτες από αυτές ήταν 

εξειδικευµένα συστήµατα εκπαίδευσης, παροχής πληροφοριών ή πωλήσεων (CBT-Computer 

Based Training, POI-Points Of Information, POS-Points Of Sales). Στη συνέχεια, µε την 

αύξηση των δυνατοτήτων των προσωπικών υπολογιστών και την καθιέρωση του CD-ROM 

ως φθηνή και πρακτική πλατφόρµα διανοµής, η χρήση αυτών των εφαρµογών γενικεύτηκε. Οι 

περισσότερες από τις εφαρµογές των αυτόνοµων πολυµέσων ουσιαστικά δεν είναι 

καινούργιες. Από παλιά υπήρχαν παρόµοια συστήµατα τα οποία όµως δεν ήταν ούτε αρκετά 

ελκυστικά ούτε και αποτελεσµατικά ώστε να συγκεντρώσουν το ενδιαφέρον. Με τον 

εµπλουτισµό τους µε τις δυνατότητες των πολυµέσων, τους δόθηκε µια άλλη διάσταση και η 

χρήση τους γενικεύτηκε σε πολλά πεδία, αλλά στην ουσία δεν γεννήθηκαν νέα είδη 

εφαρµογών. Ωστόσο οι συνήθης εφαρµογές των πολυµέσων που εντοπίζονται στις µέρες 

µας, είναι οι εξής (Dodos, Kuehnel, 2010). 

� Adobe Photoshop: Ένα από τα πιο δηµοφιλή λογισµικά επεξεργασίας 

ψηφιογραφικών εικόνων µε τις περισσότερες δυνατότητες. 

� Adobe Illustrator: Ένα από τα πιο δηµοφιλή λογισµικά επεξεργασίας διανυσµατικών 

εικόνων µε τις περισσότερες δυνατότητες. 

� SonyVegasPro: Με το λογισµικό αυτό  µπορεί ένας ερασιτέχνης, καθώς και 

επαγγελµατίας να επεξεργαστεί αρχεία βίντεο µε ανάλυση που φτάνει έως και τα 4Κ 

(Ultra High Definition 3840 x 2160) 
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� amaroK: Προηγµένη εφαρµογή αναπαραγωγής αρχείων ήχου.  

� Audacity: Πρόγραµµα για την ηχογράφηση και την επεξεργασία ήχων. 

� Blender: Πακέτο εφαρµογών δηµιουργίας γραφικών τριών διαστάσεων, υψηλής 

ποιότητας (3D animation). 

� KPlayer: Εφαρµογή αναπαραγωγής πολυµέσων που βασίζεται στον MPlayer. 

Γενικά µία εφαρµογή στον υπολογιστή χαρακτηρίζεται ως εφαρµογή πολυµέσων, 

όταν (Brau, Cao, 2006): 

� Συνδυάζει διάφορες µορφές αναπαράστασης της πληροφορίας (κείµενο, εικόνα, ήχο, 

κινούµενη εικόνα, βίντεο). 

� Συνδέει ποικίλες πληροφορίες µεταξύ τους µε µη γραµµικό τρόπο (όπως και στον 

Παγκόσµιο Ιστό, οι πληροφορίες σε µία εφαρµογή (πολυµέσων είναι ειδικά 

δοµηµένες). 

� Η µη γραµµική οργάνωση των εφαρµογών πολυµέσων µας δίνει την δυνατότητα να 

αλληλεπιδρούµε µε τον υπολογιστή και να επιλέγουµε τις πληροφορίες που θέλουµε. 

Σε αντίθεση µε µία τηλεοπτική εκποµπή, ο χρήστης δεν παρακολουθεί παθητικά τη 

ροή εξέλιξης της εφαρµογής, αλλά µπορεί να παρεµβαίνει, όπως για παράδειγµα σε 

ένα ηλεκτρονικό παιχνίδι, καθορίζοντας τη µορφή, τη σειρά και την ταχύτητα µε την 

οποία παρουσιάζεται η πληροφορία. Η ιδιότητα αυτή ονοµάζεται 

αλληλεπιδραστικότητα χρήστη-υπολογιστή. 

Το κείµενο, που αποτελεί το βασικότερο συστατικό σ’ άλλες υπολογιστικές 

εφαρµογές, έχει έναν διαφορετικό ρόλο στα πολυµέσα. Είναι αρκετά περιορισµένο αφού έχει 

αντικατασταθεί από τα άλλα συστατικά στοιχεία των πολυµέσων, όπως είναι ο ήχος, το 

βίντεο, η διαδοχή εικόνων κ.ά. Είναι, όµως, απαραίτητο σε ορισµένες πολυµεσικές 

εφαρµογές, όπως είναι οι εγκυκλοπαίδειες (Crick, 2006). 

Η εικόνα αποτελεί το σηµαντικότερο κοµµάτι στον κόσµο των υπολογιστών και 

ειδικότερα στα πολυµέσα. Εικόνες µπορούµε να εισάγουµε σε µια πολυµεσική εφαρµογή µε 

τη βοήθεια του σαρωτή (scanner), όπου η όλη διαδικασία λέγεται ψηφιοποίηση της εικόνας, ή 

να τις πάρουµε (κατεβάσουµε) από το Internet ή από CD ή από δισκέτες. Μετά το φόρτωµα 

της εικόνας στον υπολογιστή µας, είναι καλό να χρησιµοποιήσουµε ένα ειδικό πρόγραµµα 
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επεξεργασίας εικόνας, όπως είναι το Photoshop, για να βελτιώσουµε την εµφάνιση της 

εικόνας και να την προσαρµόσουµε στην εφαρµογή µας. 

Τα γραφικά είναι εικόνες που δηµιουργούµε µόνοι µας στον υπολογιστή µε κατάλληλα 

προγράµµατα, όπως είναι το PhotoPaint, το PaintBrush (Ζωγραφική), το CorelDRAW, το 

Adobe Illustrator κ.ά. Το animation (κινούµενη εικόνα ή προσοµοίωση κίνησης) είναι γραφικά 

που έχουν δηµιουργηθεί σε υπολογιστή µε ειδικά προγράµµατα δισδιάστατης (2D) ή 

τρισδιάστατης (3D) µοντελοποίησης. Τα προγράµµατα αυτά έχουν τη δυνατότητα να 

δηµιουργούν αντικείµενα χρησιµοποιώντας σαν βασικά (δοµικά) συστατικά απλά γεωµετρικά 

σχήµατα (Dodos, Kuehnel, 2010). 

Για παράδειγµα, αν περιστρέψουµε έναν κύκλο γύρω από τη διάµετρό του θα 

δηµιουργηθεί µια σφαίρα, ενώ αν τον περιστρέψουµε γύρω από µια εφαπτοµένη του θα 

δηµιουργηθεί ένας λουκουµάς. Τα προγράµµατα µοντελοποίησης µπορούν να χειρίζονται τα 

αντικείµενα αυτά σαν µια οντότητα. Το επόµενο βήµα είναι η φωτορεαλιστική απεικόνιση 

(rendering). Ορισµένα πρόσθετα προγράµµατια rendering είναι το V-ray, mental ray και 

octane renderer.     

Το βίντεο εισάγεται στον υπολογιστή µε µια συσκευή που λέγεται ψηφιοποιητής 

(digitizer), η οποία αναλαµβάνει να διαβάσει την αναλογική εικόνα βίντεο και µε τη µέθοδο της 

δειγµατοληψίας να αποθανατίσει σε ψηφιακή µορφή και να συµπιέσει σε πραγµατικό χρόνο 

αυτά που διάβασε από την βιντεοταινία. Αν, όµως, χρησιµοποιήσουµε ψηφιακή συσκευή 

λήψης βίντεο, µπορούµε να εισάγουµε την εικόνα βίντεο κατευθείαν στον υπολογιστή. Τα 

αρχεία βίντεο µπορούµε µετά να τα επεξεργαστούµε µε ειδικά προγράµµατα, όπως είναι το 

Adobe Premiere, για να κρατήσουµε τις σκηνές που µας ενδιαφέρουν, να προσθέσουµε εφέ 

µετάβασης, ήχους κ.ά. 

Επειδή τα αρχεία βίντεο έχουν τον µεγαλύτερο όγκο απ’ όλα τα άλλα στοιχεία µιας 

πολυµεσικής εφαρµογής, µπορούµε να κάνουµε συµπίεση για να µικρύνουµε το µέγεθός 

τους, αλλά θα έχουµε απώλεια ποιότητας. Η εισαγωγή και η επεξεργασία του ήχου από τον 

υπολογιστή µοιάζει πολύ µ’ αυτήν του βίντεο, αλλά δεν υπάρχουν τα ίδια προβλήµατα µε την 

ποιότητα και το µέγεθος των αρχείων. Μπορούµε µε ειδικά προγράµµατα επεξεργασίας ήχου 

να µιξάρουµε, να προσθέσουµε εφέ και να βελτιστοποιήσουµε τους ήχους (Brau, Cao, 2006). 

2.3.2 Εφαρµογή και Επιρροή των Τεχνολογικών Παραγόντων στο 
Τουρισµό 

Αναφερόµενοι στην εφαρµογή καθώς και την επιρροή των τεχνολογικών παραγόντων 

στο τουρισµό, θα λέγαµε πως αναφέρεται όλο και περισσότερο στις µέρες µας ότι καθώς το 

διαδίκτυο έχει βοηθήσει τους καταναλωτές να αναπτύξουν µια σηµαντική αγοραστική δύναµη 
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και η οποία έχει µεταφερθεί από τους ίδιους τους προµηθευτές στους καταναλωτές, 

εντοπίζεται η ανάγκη για µια τεχνολογική ανάπτυξη στην αγορά η οποία θα συνεισφέρει µε 

αποτελεσµατικό τρόπο στην ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε την 

αποφασιστικότητα των καταναλωτών τουριστών για αντίστοιχες υπηρεσίες. Έτσι επιχειρείται 

να «εξερευνήσει» την ανάπτυξη των νέων µέσων όπως τα διαδικτυακά blogs και αντίστοιχες 

λειτουργίες πολυµέσων µέσω των οποίων µπορούν να δηµοσιευθούν και να προωθηθούν 

πληροφορίες για το τουρισµό. 

 Μια σχετική πρόσφατη έρευνα αναφέρει πως οι καταναλωτές εµπιστεύονται 

περισσότερο τα διαδικτυακά εκείνα κανάλια τα οποία προσφέρουν τουριστικές υπηρεσίες 

αλλά εµπεριέχουν τις απόψεις και κριτικές άλλων καταναλωτών που έχουν επισκεφθεί τα 

σηµεία αυτά πρωτύτερα σε αντίθεση µε τους τουριστικούς πράκτορες και επαγγελµατικούς 

οδηγούς τουρισµού, εκφράζοντας την άποψη πως τα blogs εµπεριέχουν πιο αξιόπιστες 

πληροφορίες από τις παραδοσιακές στρατηγικές επικοινωνίας που αναφέρονται στην αγορά 

(Brau, Cao, 2006).  

Ωστόσο στα παραπάνω αναφέρεται ένα συγκεκριµένο πρόβληµα. Εκείνο όπου ενώ ο 

κάθε καταναλωτής µπορεί να προσφέρεται ένα µεγάλο αριθµό διαδικτυακών καναλιών και 

blogs ή τεχνολογικών παραγόντων που αναφέρουν σχετικές πληροφορίες για τουριστικές 

υπηρεσίες, θα πρέπει εκείνοι να επιλέξουν τα πλέον αξιόπιστα, ξοδεύοντας σε αρκετές 

περιπτώσεις χρόνο και κόστος καθώς και προσωπική εργασία. Για το λόγο αυτό, είναι 

αναγκαίο σε κάποιες περιπτώσεις να υπάρχουν οι «οδηγοί» και οι συνθήκες εκείνες οι οποίες 

θα κατευθύνουν τους δυνητικούς πελάτες των τουριστικών υπηρεσιών στα διαδικτυακά εκείνα 

κανάλια τα οποία θα τους βοηθήσουν σχετικά να βρουν εκείνο που αναζητούν και δεν θα τους 

δηµιουργήσουν περαιτέρω προβλήµατα (Dodos, Kuehnel, 2010). 

Αποτελεί γεγονός επίσης πως ενώ ο τουρισµός παρουσιάζει σηµαντικές προοπτικές 

για τη χρήση των νέων κινητών τεχνολογιών και σχετικών παραγόντων, οι άνθρωποι 

καταλαβαίνουν ελάχιστα στις µέρες µας για το τρόπο µε τον οποίο κάτι τέτοιο µπορεί να 

επιτευχθεί αλλά και πως οι τουρίστες µπορούν να οργανώσουν τις δραστηριότητές τους 

σχετικά και να αντιµετωπίσουν τα όποια προβλήµατα.  

 

  Ωστόσο κάποιες δυσκολίες αναφέρονται στα θέµατα τεχνολογίας στον τουρισµό και οι 

οποίες αν επιλυθούν µπορούν να προσφέρουν σηµαντική βοήθεια στα κλασσικά µέσα που 

χρησιµοποιούν οι τουρίστες. Τέλος γίνεται λόγος για την χρήση των κινητών τηλεφώνων στην 

λήψη και αποστολή τουριστικών πληροφοριών αλλά και στο τρόπο που µπορούν να 

οργανωθούν οι συγκεκριµένες πληροφορίες. 

 

Αποτελεί επίσης γεγονός τα τελευταία χρόνια πως πολλοί είναι εκείνοι, τόσο 

οργανισµοί που δραστηριοποιούνται στο τουριστικό κλάδο όσο και καταναλωτές, οι οποίοι 

δείχνουν ένα ιδιαίτερο ενδιαφέρον για την χρήση των νέων τεχνολογιών στο συγκεκριµένο 
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κλάδο. Επίσης συγκεκριµένες µελέτες έχουν αναφερθεί στο κλάδο αυτό µε απώτερο σκοπό 

την ευαισθητοποίηση των υπευθύνων αλλά και την εφαρµογή τουριστικών υπηρεσιών σε 

συσκευές που χρησιµοποιούν οι άνθρωποι καθηµερινά και µέσω των οποίων θα µπορούσαν 

να λάβουν τις πληροφορίες αυτές.  

 

Ο τουρισµός ως κοινωνικό φαινόµενο αποτελεί ένα χρονικό διάστηµα απαλλαγής από 

τους καθιερωµένους καθηµερινούς ρόλους που ο καθένας παίζει έντεκα µήνες το χρόνο και 

προσωπική εγκατάλειψή τους όπως για παράδειγµα η εγκατάλειψη του ρόλου της 

νοικοκυράς, του εργαζόµενου κ.ά. Αυτό βέβαια δεν σηµαίνει ότι αυτό µπορεί να επεκταθεί σε 

όλους τους κοινωνικούς ρόλους που παίζει ένα άτοµο. Πιο συγκεκριµένα δεν είναι δυνατό να 

γίνεται λόγος για εγκατάλειψη του ρόλου του συζύγου ή του γονέα. Παρ’ όλα αυτά όµως 

ακόµα και αυτοί υπάρχει η δυνατότητα να ‘παρακαµφτούν’ έστω και προσωρινά µε την 

πραγµατοποίηση διακοπών χωρίς παιδιά ή χωριστά για τα ζευγάρια (Brau, Cao, 2006). 

Πέραν της προσωρινής εγκατάλειψης των κοινωνικών ρόλων για το κάθε άτοµο, ο 

τουρισµός ως κοινωνικό φαινόµενο προσφέρει και τη δυνατότητα αλλαγής του τρόπου 

παιξίµατός τους για το συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα των διακοπών. Στη περίπτωση αυτή 

κάποιος µπορεί να δει γονείς τους οποίους οι επαγγελµατικές υποχρεώσεις δεν τους 

επιτρέπουν την διαρκή ενασχόληση µε τα παιδιά τους να το επιτυγχάνουν κατά την περίοδο 

των διακοπών. Τέλος ο τουρισµός δίνει τη δυνατότητα ανακάλυψης νέων ρόλων που µέχρι 

τότε το άτοµο δεν είχε τη δυνατότητα ή το χρόνο για να τους πραγµατοποιήσει (Crick, 2006).  

Ο τουρισµός εποµένως δίνει τη δυνατότητα στο άτοµο να αποµακρυνθεί από την 

ρουτίνα της καθηµερινότητας και την ψυχοσωµατική καταπίεση που µπορεί να υφίσταται. Με 

αυτό τον τρόπο θα έχει τη δυνατότητα να αποκτήσει νέες ενασχολήσεις και πλευρές της 

προσωπικότητας του τις οποίες θα προσπαθήσει να καθιερώσει και στην υπόλοιποι διάρκεια 

της ζωής του.    

Αναφερόµενοι λοιπόν στα παραπάνω και σχετικά µε την εφαρµογή των νέων 

διαδικτυακών µέσων µέσω των αντιστοίχων καναλιών, τεχνολογικών παραγόντων  και των 

Blogs στην πληροφόρηση των τουριστών, θα λέγαµε τα εξής. Ένα από τα κύρια 

χαρακτηριστικά στη λειτουργία της τουριστικής αγοράς, είναι η µεγάλη πληροφόρηση που 

δέχονται καθηµερινά οι καταναλωτές –τουρίστες σχετικά µε τις διάφορες προτάσεις και 

επιλογές οι οποίες βρίσκονται στη διαθεσή τους για «πακέτα» διακοπών.  

Αποτελεί γεγονός πως οι πελάτες - καταναλωτές στις µέρες µας είναι αρκετά 

αναποφάσιστοι σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που σχετίζονται µε τις τουριστικές 

τους επιλογές, µε αποτέλεσµα το γεγονός αυτό να είναι το σηµαντικότερο πρόβληµα που να 

έχουν να αντιµετωπίσουν οι υπεύθυνοι αυτών των επιχειρήσεων και κυρίως των 

καταλυµµάτων υπαίθρου. Στο βαθµό αυτό, ο καταναλωτής της συγκεκριµένης υπηρεσίας 
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προσπαθεί να συνδυάσει την κάλυψη των απαιτήσεων του µε το δυνατό λιγότερο χρόνο που 

χρειάζεται να ξοδέψει για αυτές τις προετοιµασίες και αγορές υπηρεσιών διακοπών. Πολλοί 

καταναλωτές θεωρούν τον χρόνο ως µια πραγµατική αξία που χρειάζεται σωστή διαχείριση 

από µέρους τους αλλά και από το µέρος των διαφόρων ειδών επιχειρήσεων (Brau, Cao, 

2006). 

 Ο πελάτης - καταναλωτής της εποχής µας που εισέρχεται σε µια τουριστική 

επιχείρηση είναι επιλεκτικός απέναντι στην πληροφόρηση που θα δεχθεί και από παθητικό 

δέκτη έχει εξελιχθεί σε ενεργητικό, θέτοντας συγχρόνως τους όρους σχετικά µε την κάλυψη 

των αναγκών και των επιθυµιών του στον τοµέα αυτό. Η ιδιαιτερότητα της συγκεκριµένης 

βιοµηχανίας είναι ότι γνωρίζει πως οι καταναλωτές της εποχής µας δεν θεωρούνται πλέον 

απλοί αγοραστές αλλά διατηρούν ένα προφίλ το οποίο αναφέρει λεπτοµερώς και δίνει 

έµφαση στα ενδιαφέροντα τους, τις ανάγκες τους αλλά και τις συµπεριφορές τους ως προς τα 

χρήµατα που επιθυµούν να ξοδέψουν για τις διακοπές τους, το χρόνο αλλά και το µέρος που 

θέλουν να επισκεφτούν (Crick, 2006). 

Αναφερόµενοι στα παραπάνω, θα λέγαµε λοιπόν πως ο σηµερινός πελάτης είναι 

εξαιρετικά ενηµερωµένος σχετικά µε την τουριστική βιοµηχανία στις µέρες µας και γνωρίζει 

πολύ καλά τις ιδιότητες υπηρεσίας σχετικά µε την τέλεση των διακοπών του µέσα από 

διαδικτυακά κανάλια και σχετικά blogs. Για να µπορέσει µια τουριστική υπηρεσία να επιλεχθεί 

από έναν καταναλωτή, θα πρέπει να διαθέτει ποιότητα, εικόνα και διαφορετικότητα.  

Το περιβάλλον Marketing που εφαρµόζει λοιπόν µια τουριστική επιχείρηση σε 

συνάρτηση µε την διαδικτυακή τεχνολογία και τις πληροφορίες που παρέχει µέσω αυτής 

στους καταναλωτές και η οποία προτείνει για διακοπές στους πελάτες της κάποια 

καταλύµµατα υπαίθρου, δεν διαµορφώνεται µε µόνο σκοπό να γίνει γνωστή η συγκεκριµένη 

υπηρεσία αλλά έχει ως άµεσο στόχο να κερδίσει την εµπιστοσύνη του πελάτη και να 

µπορέσει να ανταποκριθεί στην στάση ζωής του και στις αξίες του προσπαθώντας 

συγχρόνως να του προσφέρει µια καλύτερη ποιότητα και εξυπηρέτηση στο µικρό αυτό 

διάστηµα που θα επισκεφτεί ένα διαφορετικό τόπο.  

∆εν θα πρέπει να παραλείπεται το γεγονός, πως µια από τις µεγαλύτερες δυσκολίες 

για την καθιέρωση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας στις µέρες µας, είναι ο σκληρός 

ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων. Οι περισσότερες επιχειρήσεις διεκδικούν την 

προσοχή του πελάτη, διαµορφώνοντας µια συγκεκριµένη στάση ζωής αλλά και γενικότερης 

συµπεριφοράς µέσω του εκάστοτε σχεδίου Μάρκετινγκ που εφαρµόζουν αναλόγως των 

περιστάσεων (Brau, Cao, 2006). 

Κάθε επιχείρηση η οποία εφαρµόζει µια συγκεκριµένη στρατηγική ή σχέδιο 

Μάρκετινγκ στην λειτουργία της, πραγµατοποιεί κάτι τέτοιο για το λόγο ότι οι υπεύθυνοι της 

επιθυµούν να είναι σε θέση να προβλέπουν αλλά και να παρακολουθούν ταυτόχρονα τις 
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τάσεις της αγοράς, ποιες οι δυνάµεις αλλά και οι αδυναµίες της επιχείρησης εντός του 

περιβάλλοντος που λειτουργεί, ποιοι οι παράγοντες που µπορούν να απειλήσουν την 

λειτουργία της και τέλος ποιες οι ευκαιρίες που παρουσιάζονται σε αυτούς εντός της αγοράς.  

Εκτός όµως όλων αυτών που αναφέρθηκαν, οι υπεύθυνοι των καταλυµµάτων 

υπαίθρου διεξάγουν και µια ανάλυση ως προς την τοποθέτηση της επιχείρησης τους στην 

συγκεκριµένη αγορά και σχετικά µε τις υπηρεσίες διαµονής που προσφέρει. Μέσω της 

χρησιµοποίησης ενός σχεδίου Μάρκετινγκ, οι υπεύθυνοι των καταλυµµάτων µπορούν και 

διαπραγµατεύονται τους παράγοντες του κλάδου και οι οποίοι επηρεάζουν τον ανταγωνισµό 

εντός αυτού, δηλαδή στο µικροπεριβάλλον της επιχείρησης και τον τρόπο µε τον οποίο τα 

υπόλοιπα καταλύµµατα υπαίθρου ανταγωνίζονται.  

Μέσω ενός σχεδίου Μάρκετινγκ, ένα κατάλυµµα µπορεί και αντιλαµβάνεται την 

δυναµική του κλάδου και της αγοράς, προκειµένου να ανταγωνίζεται αποτελεσµατικά. Μέσω 

της ανάλυσης των πέντε δυνάµεων του Porter που παρέχεται από το σχέδιο Μάρκετινγκ, το 

κάθε κατάλυµµα συγκεντρώνει ένα σύνολο από βοηθητικά στοιχεία για το σχεδιασµό της 

στρατηγικής που επιθυµεί να εφαρµόσει (Dodos, Kuehnel, 2010).   

Προκειµένου λοιπόν να επιτευχθούν τα παραπάνω, έχει παρατηρηθεί τα τελευταία 

χρόνια µια µεγάλη ανάπτυξη και εισροή των νέων διαδικτυακών µέσων και του διαδικτύου 

γενικότερα µε σκοπό την ενηµέρωση των καταναλωτών αλλά και την εκτέλεση συναλλαγών 

για τουριστικές υπηρεσίες µέσω των διαφόρων τεχνικών πληρωµών που χρησιµοποιούνται 

σχετικά. Φυσικά οι υπεύθυνοι στις επιχειρήσεις, προσπαθούν να χρησιµοποιούν τις εν λόγω 

τεχνολογίες σε συνδυασµό µε τις τεχνικές Μάρκετινγκ και προώθησης επιχειρήσεων σχετικά.  

Βέβαια ο Carson (2005), αναφέρεται στα εµπόδια που δύναται να τεθούν στη 

αποτελεσµατική χρήση του διαδικτύου και των σχετικών υπηρεσιών προς όφελος των 

καταναλωτών και του τουρισµού, όπως η τεχνική κατάρτιση των ατόµων, σύντοµες αλλαγές 

στη τεχνολογία, προσαρµοστικότητα από µέρους των Κυβερνήσεων στις αλλαγές αυτές, 

στάσεις καταναλωτών και προµηθευτών – επιχειρήσεων καθώς και αντίσταση στην αλλαγή 

για χρήση της τεχνολογίας. Επίσης, σηµαντικά εµπόδια σηµειώνονται τα µεγάλα κόστη και οι 

σχετικές πολιτικές οι οποίες υποστηρίζουν την προώθηση τουριστικών υπηρεσιών, ωστόσο 

δύναται να αποτελέσουν τροχοπέδη στη λήψη αυτών από ανθρώπους που δεν έχουν 

εξοικιωθεί µε την τεχνολογία και δεν µπορούν να χρησιµοποιήσουν αυτή µε ορθό τρόπο 

(Brau, Cao, 2006). 

Θα πρέπει βέβαια να σηµειωθεί σχετικά πως σηµαντικό ρόλο στην διάδοση των 

τουριστικών επιχειρήσεων και υπηρεσιών που προσφέρονται  στους καταναλωτές, έχουν 

διατελέσει και τα γνωστά Social Media, όπως το Facebook, Twitter, LinkedIn, κ.α. Οι 

υπηρεσίες αυτές έχουν ως σκοπό να δηµιουργήσουν κοινότητες ανθρώπων στο διαδίκτυο, οι 

οποίες µεταξύ τους έχουν κοινά ενδιαφέροντα αλλά και δραστηριότητες. Το διαδίκτυο είναι ο 
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κοινός τόπος στον οποίο λειτουργούν οι κοινωνικές δικτυώσεις µέσα από τις οποίες, τα 

εγγεγραµµένα άτοµα σε αυτές, έχουν την δυνατότητα να επικοινωνούν µεταξύ τους µε 

πολλούς τρόπους αλλά και να ανταλλάσσουν απόψεις. Απαραίτητη προϋπόθεση για τη 

συµµετοχή στα social media είναι η δηµιουργία του κατάλληλου προφίλ από τους ίδιους τους 

συµµετέχοντες, οι οποίοι ονοµάζονται χρήστες.  

Οι χρήστες, λοιπόν, έχουν την ευκαιρία µέσα από την αντίστοιχη κοινωνική υπηρεσία 

και το προφίλ τους να ανταλλάσσουν απόψεις και προσωπικές πληροφορίες µε άλλους 

χρήστες για τις τουριστικές τους προτιµήσεις και λοιπές τουριστικές δραστηριότητες σχετικά. 

Η ανταλλαγή τουριστικών πληροφοριών µπορεί να γίνεται µε την µορφή ηλεκτρονικών 

µηνυµάτων, φωτογραφιών ή και βίντεο. Τα τελευταία χρόνια έχουν πάρει µεγάλες διαστάσεις 

και χρησιµοποιούνται από κάθε ηλικία 
µε αποτέλεσµα πολλές φορές να γίνεται κακή χρήση 

του διαδικτύου στο συγκεκριµένο τοµέα. Γεγονός πάντως είναι, πως οι υπηρεσίες αυτές 

αποτελούν µια επαναστατική και νέα µορφή ανθρώπινης επικοινωνίας και είναι ιδιαίτερα 

δηµοφιλείς κυρίως σε άτοµα νεαρής ηλικίας. 

Στις µέρες µας βέβαια σηµαντικότατο ρόλο στην διάδοση των τουριστικών υπηρεσιών 

και πληροφοριών µέσω του διαδικτύου και των blogs, κατέχει και ο όρος Web 2.0 ο οποίος 

έχει πλέον ξεκάθαρα λάβει χώρα, µε περισσότερες από 9,5 εκατοµµύρια αναφορές στη 

µηχανή αναζήτησης της Google για τουριστικές πληροφορίες και συναφή αντικείµενα. Ωστόσο 

και πιο συγκεκριµένα, το νέο Web 2.0 είναι εκείνο που αλλάζει επειδή αλλάζει και η νοοτροπία 

των δηµιουργών των ιστότοπων, των προγραµµατιστών αλλά και των απλών χρηστών. Το 

σύστηµα Web 2.0 είναι επίσης και περισσότερο δηµοκρατικό. Ο ρόλος των ισχυρών, 

παραδοσιακών δηµιουργών αλλά και «εκδοτών» περιεχοµένου αποδυναµώνεται αντίστοιχα. 

Η αλληλεπίδραση των νέων χρηστών µε το περιεχόµενο και µε τους άλλους χρήστες 

εντείνεται. Η νέα χρήση των ήδη υπαρχουσών τεχνολογιών αλλά και εργαλείων δίνει κάποιες 

καινούριες διαστάσεις και προστιθέµενη αξία στο περιεχόµενο του διαδικτύου (Crick, 2006).  

Ο νέος Παγκόσµιος Ιστός που ακούει στο όνοµα Web 2.0 ενθαρρύνει αντίστοιχα τη 

συµµετοχή των χρηστών και την παραγωγή ενός πλουσιότερου, πιο σύγχρονου και 

δυναµικότερου τουριστικού περιεχοµένου. Προσφέρει αντίστοιχα σε όλους τους χρήστες του 

το ρόλο του δηµιουργού και του εκδότη αφού ταυτόχρονα µε τους web developers, και οι 

απλοί χρήστες είναι σε θέση να δηµιουργούν χρησιµοποιώντας τη θέληση και τη φαντασία 

τους σε όλες τις λειτουργίες του διαδικτύου.  

Ταυτόχρονα µε τη διαµόρφωση του περιεχοµένου, διαφόρων µορφών, όπως κείµενο, 

ήχος, εικόνα, βίντεο, στους χρήστες επαφίεται και η κατηγοριοποίηση, η αξιολόγηση και η 

κατάταξη του περιεχοµένου, όπως για παράδειγµα ποια είδηση θεωρείται από αυτούς ως η 

περισσότερο σηµαντική. Το σύστηµα Web 2.0 αναφέρεται ουσιαστικά σε ένα σύνολο νέων 

δικτυακών τουριστικών υπηρεσιών, οι οποίες επιτρέπουν στους αντίστοιχους χρήστες να είναι 
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ικανοί να συνεργάζονται αλλά και να ανταλλάζουν δεδοµένα online, µε ένα πιο αποδοτικό 

τρόπο σε σχέση µε αυτόν βέβαια που προσφέρανε οι παλιότερες υπηρεσίες.  

Θα πρέπει να σηµειωθεί πως το λογισµικό και το υλικό δεν απασχολούν πλέον τους 

προγραµµατιστές στον ίδιο βαθµό µε το παρελθόν, αφού το περιεχόµενο, η διαµόρφωση και 

η αξιοποίησή του είναι τα θέµατα στα οποία επικεντρώνεται κυρίως το ενδιαφέρον του κάθε 

χρήστη και όσον αφορά το Web 2.0.  

Είναι γεγονός, ιδίως τα τελευταία χρόνια, ότι το τοπίο στο διαδίκτυο και στη χρήση 

αυτού έχει αρχίσει να αλλάζει. Μέχρι πρότινος η τουριστική πληροφορία που διακινούταν 

µέσω του διαδικτύου κατέληγε στον εκάστοτε χρήστη ως κάτι έτοιµο και αµετάβλητο και αυτό 

διότι δεν υπήρχε η δυνατότητα, από την πλευρά του χρήστη, να γίνει η οποιαδήποτε 

παρεµβολή στη διαδικασία διακίνησης ή και δηµιουργίας της πληροφορίας, εξ’ αιτίας κυρίως 

του γεγονότος ότι οι υπηρεσίες παροχής πληροφοριών ήταν (και σε πολλές περιπτώσεις 

συνεχίζουν να είναι) αυστηρά «µονόδροµες», χωρίς να αφήνουν περιθώρια στον χρήστη να 

παρέµβει καταθέτοντας, παραδείγµατος χάριν, τη γνώµη του ή βαθµολογόντας υπηρεσίες ή 

προϊόντα που του παρέχονταν διαδικτυακά (Brau, Cao, 2006). 

 

2.3.3 Εφαρµογή Πολυµέσων στο Τοµέα του Τουρισµού 
Η ανάπτυξη της πληροφορικής και των υπολογιστών δίνει νέες δυνατότητες για τη 

σωστή ενηµέρωση και εξυπηρέτηση των πελατών, αλλά και για την αποδοτικότερη οργάνωση 

και λειτουργία των τουριστικών επιχειρήσεων και υπηρεσιών. Η ανάπτυξη των πολυµέσων 

και του Internet συντελεί στην αυτοµατοποίηση των υπηρεσιών και στην παροχή ενηµέρωσης 

υψηλού επιπέδου στους υποψήφιους πελάτες. Έτσι είναι δυνατόν να υπάρχουν βάσεις 

δεδοµένων οι οποίες θα περιέχουν όλα τα στοιχεία που είναι απαραίτητα , τα οποία µπορούν 

να δίνονται στους ενδιαφερόµενους µε διάφορους τρόπους, σε ηλεκτρονική ή µη µορφή.  

 

Οι βάσεις δεδοµένων έχουν πλέον τη δυνατότητα να αποθηκεύουν multimedia 

πληροφορία (εικόνες, βίντεο, ήχος κ.τ.λ.) και έτσι γίνεται εύκολη η διαδικασία ανανέωσης των 

περιεχοµένων, ενώ αυξάνεται κατά πολύ η ποιότητα, η πληρότητα και η αξία των 

παρεχόµενων πληροφοριών. Τα µέσα που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τη µετάδοση 

της πληροφορίας αυξάνονται. Πέρα των κλασσικών εντύπων, υπάρχουν πλέον τα CD-ROM, 

οι τοποθεσίες στο Internet (Web sites), και τα ηλεκτρονικά κιόσκια πληροφοριών. Θα 

αναφερθούν ορισµένα προϊόντα από κάθε περίπτωση. 

 

Στον τοµέα των CD-ROM υπάρχουν ήδη αρκετά παραδείγµατα ηλεκτρονικών 

τουριστικών οδηγών που παρέχουν πληθώρα πληροφοριών, για τις οποίες παλαιότερα θα 

απαιτούνταν ολόκληροι τόµοι έντυπου υλικού. Ένα πολύ καλό παράδειγµα τουριστικού CD-

ROM, και µάλιστα ελληνικής παραγωγής είναι το “The complete multimedia CD-ROM of 
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Crete”. Παρά τον αγγλικό τίτλο, πρόκειται για µια καθαρά ελληνική δηµιουργία µε θέµα την 

Κρήτη. Η εταιρεία που το ανέπτυξε λέγεται “Multimedia Systems Center” (και εδώ, παρά το 

αγγλικό όνοµα, πρόκειται για ελληνική εταιρεία). Ο χαρακτήρας του προγράµµατος είναι 

προσανατολισµένος στην παροχή πληροφοριών στον επισκέπτη, χωρίς να παραβλέπεται και 

η ιστορική ή πολιτισµική εικόνα ενός νησιού ή τουριστικού µέρους. 

 

Πρόκειται για µια συλλογή κειµένων, φωτογραφιών, χαρτών και πληροφοριών 

τουριστικής φύσης, σωστά ταξινοµηµένων και δοµηµένων, µε ένα φιλικό προς το χρήστη 

γραφικό περιβάλλον. Σηµαντικό χαρακτηριστικό του προγράµµατος είναι πως µπορεί να 

λειτουργήσει σε έξι διαφορετικές γλώσσες (ελληνικά, αγγλικά, γερµανικά κ.τ.λ.). Περιέχονται 

ιστορικά στοιχεία, στοιχεία για τοποθεσίες, ξενοδοχεία, λιµάνια, αγκυροβόλια κ.τ.λ. Πρόκειται 

για ένα καλό παράδειγµα του πόσο χρήσιµη µπορεί να γίνει η τεχνολογία των πολυµέσων και 

στον τουριστικό τοµέα. 

 

Ένα άλλο παράδειγµα CD-ROM που απευθύνεται στον τουριστικό τοµέα (και όχι 

µόνο, αφού τέτοιου είδους προγράµµατα µπορούν να έχουν και εκπαιδευτικές χρήσεις), 

αναφέρεται στην µακρινή Ινδία. Πρόκειται για το CD-ROM “Discover the Magic of India” της 

εταιρείας AnchalSOFT (µπορείτε να βρείτε πληροφορίες στη διεύθυνση: http:// 

anchalsoft.com). Είναι ένα CD-ROM που περιέχει πληθώρα πληροφοριών για την Ινδία, 

όπως γεωγραφικές και ιστορικές πληροφορίες, καθώς και πληροφορίες που αφορούν στον 

πολιτισµό της Ινδίας (θρησκείες, γλώσσες κ.τ.λ.) και τη ζωή των κατοίκων της (οικονοµία, 

εκπαίδευση, κουζίνα κ.τ.λ.). Όλα αυτά µέσα από εκτεταµένη χρήση πολυµέσων, όπως 

εκατοντάδες εικόνες και γραφικά, αλλά και βίντεο µε αφήγηση. 

 

Ένα άλλο µέσο για την παρουσίαση πληροφοριών στον επισκέπτη, είναι όπως 

αναφέρθηκε τα ηλεκτρονικά περίπτερα (κιόσκια) πληροφοριών. Πρόκειται για υπολογιστές 

που τρέχουν ένα πρόγραµµα που παρουσιάζει στην οθόνη του υπολογιστή πληροφορίες, οι 

οποίες µπορεί να συνοδεύονται από ήχο (π.χ. µια φωνή που να δίνει οδηγίες για τη χρήση 

του µηχανήµατος). Για την αλληλεπίδραση µε το χρήστη συνήθως χρησιµοποιούνται οθόνες 

αφής (touch screens).  

 

Οι οθόνες αφής είναι ειδικές οθόνες που ενεργοποιούνται µε την πίεση που ασκείται 

στην επιφάνειά τους. Μπορεί, λοιπόν να παρουσιάζονται στην οθόνη πλήκτρα µε κάποια 

περιγραφή. Πατώντας µε το δάχτυλο ο επισκέπτης στην περιοχή του πλήκτρου εµφανίζονται 

στην οθόνη οι αντίστοιχες πληροφορίες. Οι οθόνες αφής είναι ένας πολύ καλός τρόπος για 

την επικοινωνία µε το χρήστη, γιατί είναι απλές στη χρήση τους και ο χρήστης (που συχνά δε 

γνωρίζει τίποτα για υπολογιστές) µπορεί µε άνεση να τις χρησιµοποιήσει. Γι’ αυτό το λόγο 

τέτοιου είδους κιόσκια πληροφοριών χρησιµοποιούνται από επιχειρήσεις σε πολλούς και 

διαφορετικούς τοµείς, όπως π.χ. τράπεζες. 
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Στον τουριστικό τοµέα, τα ηλεκτρονικά περίπτερα πληροφοριών  χρησιµοποιούνται 

εδώ και αρκετό καιρό στα µουσεία για να δώσουν στους επισκέπτες πληροφορίες για τα 

διάφορα εκθέµατα. Ένα παράδειγµα είναι το Μουσείο Τέχνης του Seattle (Η.Π.Α.), όπου 

έχουν εγκατασταθεί τέτοια συστήµατα που χρησιµοποιούν κείµενο, εικόνες, µουσική και 

αφήγηση για την ενηµέρωση του επισκέπτη. Υπάρχει π.χ. η δυνατότητα για ηλεκτρονική 

ξενάγηση, όπου παρουσιάζονται εικόνες, ενώ παράλληλα ακούγεται φωνή που επεξηγεί 

(Crick, 2006). 

  

 

Εικόνα Νο.1 - Ηλεκτρονικό περίπτερο πληροφοριών 

 

Τις µεγαλύτερες δυνατότητες όµως για ανάπτυξη νέων υπηρεσιών στον τουριστικό 

τοµέα δίνει η ανάπτυξη των δικτύων και ιδιαίτερα του Internet και της υπηρεσίας του World 

Wide Web (WWW). Μέσω του Internet µπορεί ο καθένας από το σπίτι του να βρει σωρεία 

πληροφοριών για πρακτικά οποιοδήποτε θέµα και σε οποιαδήποτε µορφή.  Οι νέες 

δυνατότητες που παρέχονται στον τοµέα του τουρισµού είναι µεγάλες. 

 

Σήµερα, µπορεί κανείς να βρει πληροφορίες που αφορούν άµεσα ή έµµεσα τον 

τουρισµό και τα ταξίδια ακόµα και σε τοποθεσίες (sites) του Internet, που δεν έχουν άµεση 

σχέση µε αυτό το θέµα. Αν π.χ. θέλει κάποιος να ταξιδέψει σε κάποια χώρα, µπορεί να µπει 

στις σελίδες κάποιου ειδησεογραφικού οργανισµού (όπως π.χ. το CNN στη διεύθυνση http:// 

www.cnn.com) και να ενηµερωθεί για τον καιρό που θα κάνει στη χώρα προορισµού του (τι 

θερµοκρασίες θα επικρατούν, αν θα έχει ηλιοφάνεια κ.τ.λ.), ώστε να µπορεί να προετοιµαστεί 

καλύτερα για το ταξίδι του. Μπορεί επίσης κανείς να βρει, σε άλλες τοποθεσίες του Internet, 

χάρτες της περιοχής που τον ενδιαφέρει και να ενηµερωθεί για τις µετακινήσεις του. Υπάρχει 

π.χ. το MapQuest (στη διεύθυνση http:// www.mapquest.com), που περιέχει χάρτες από όλο 

τον κόσµο, ακόµα και σε επίπεδο δρόµων (Brau, Cao, 2006). 
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Εικόνα Νο.2 - Παράδειγµα σελίδας από το MapQuest 

 

Εκτός όµως από τις γενικές πληροφορίες που µπορεί να βρει κανείς “σερφάροντας” 

στο Internet, υπάρχουν και ειδικές τοποθεσίες, που ασχολούνται αποκλειστικά µε την παροχή 

τουριστικών υπηρεσιών. Σκοπός τους είναι να παρέχουν ολοκληρωµένες υπηρεσίες στους 

επισκέπτες τους, ώστε να µπορούν να καλύψουν όλες τις ανάγκες για την προετοιµασία του 

ταξιδιού τους. Πολλές φορές, ο χρήστης µπορεί να βρει στις σελίδες αυτές όχι µόνο γενικές 

πληροφορίες για το µέρος που θέλει να ταξιδέψει (όπως χάρτες ή δελτίο καιρού), αλλά και 

πληροφορίες για ξενοδοχεία, εστιατόρια, ενοικιαζόµενα αυτοκίνητα κ.τ.λ. Συνήθως, γίνεται 

εκτεταµένη χρήση πολυµέσων, µε σκοπό την προσέλκυση επισκεπτών. Έτσι, υπάρχουν 

εικόνες και βίντεο από τους διάφορους προορισµούς κ.τ.λ. 

 

Μια πολύ σηµαντική δυνατότητα που υπάρχει πλέον στο Internet είναι οι on-line 

κρατήσεις. Τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί οι τεχνικές του ηλεκτρονικού εµπορίου που 

επιτρέπουν να γίνονται κρατήσεις, ακόµα και πληρωµές µέσω πιστωτικών καρτών από το 

δίκτυο. Η ανάγκη για οικονοµικές συναλλαγές µέσω δικτύων οδήγησε στην ανάπτυξη ειδικών 

πρωτοκόλλων για ασφαλή µεταφορά οικονοµικών στοιχείων µέσω δικτύων και συγκεκριµένα 

µέσω του Internet. Ήδη, πολλές εταιρείες πωλούν προϊόντα από απόσταση, ενώ στον 

τουριστικό τοµέα µπορούν πλέον να γίνονται κρατήσεις από τον πελάτη µέσω του Internet 

(π.χ. κρατήσεις αεροπορικών εισιτηρίων, δωµατίων ξενοδοχείων κ.τ.λ.) (Brau, Cao, 2006). 
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Ένα από τα πολλά Web sites που συγκεντρώνουν τα παραπάνω χαρακτηριστικά 

είναι το “Go Explore” (http:// go-explore.com), στις Ηνωµένες Πολιτείες. Εδώ ο επισκέπτης 

µπορεί να βρει πληροφορίες για τον προορισµό που τον ενδιαφέρει αλλά και να κάνει on-line 

κρατήσεις εισιτηρίων µε συνεργαζόµενες επιχειρήσεις. Η συγκεκριµένη τοποθεσία (site) 

παρέχει και επιπλέον δυνατότητες για την παροχή ακριβέστερων πληροφοριών στον 

επισκέπτη. Υπάρχει π.χ. η δυνατότητα ο χρήστης να βρίσκει πληροφορίες όπως το 

κοντινότερο εστιατόριο σε κάποιο ξενοδοχείο.  

 

Μ’ αυτόν τον τρόπο παίρνει χρήσιµες πληροφορίες οι οποίες χωρίς το Internet θα του 

ήταν διαθέσιµες µόνο µετά την άφιξη του στον προορισµό του. Υπάρχει επίσης η δυνατότητα 

ο χρήστης να συµπληρώνει ένα προσωπικό προφίλ µε τις προτιµήσεις του (π.χ. αεροπορική 

εταιρεία που προτιµά) και έτσι οι πληροφορίες που παίρνει προσαρµόζονται στις 

ιδιαιτερότητές του. Τέτοιου είδους υπηρεσίες προσφέρουν πραγµατική ενηµέρωση στον 

υποψήφιο ταξιδιώτη και στο µέλλον αναµένεται να επεκταθεί η χρήση τους. Άλλες τοποθεσίες 

στο Internet µε θέµα τον τουρισµό και οι οποίες προσφέρουν άλλες περισσότερες κι άλλες 

λιγότερες υπηρεσίες, είναι το Travelocity (στη διεύθυνση http:// www.travelocity.com), το 

Amtrak (στη διεύθυνση http:// www.amtrak.com), το Leisureplan (στη διεύθυνση http:// 

www.leisureplan.com) κ.ά. (Brau, Cao, 2006). 

 

Πρέπει να αναφερθεί εδώ ότι η χρήση του Internet και των πολυµέσων στον τουρισµό 

είναι ένα θέµα που ενδιαφέρει ιδιαίτερα και την Ευρωπαϊκή Ένωση, λόγω της µεγάλης 

σηµασίας που έχει ο τουρισµός για την οικονοµία των ευρωπαϊκών χωρών, ειδικά αυτών του 

νότου, οι οποίες έχουν και την ασθενέστερη οικονοµική ανάπτυξη. Γι’ αυτόν το λόγο 

υπάρχουν πολλά ευρωπαϊκά ερευνητικά προγράµµατα που προωθούν τη χρήση των νέων 

τεχνολογιών στον τουρισµό.  

 

 

2.4 Πλεονεκτήµατα που Προσφέρει το ∆ιαδίκτυο στην Ανάπτυξη 
Τουριστικών Τόπων 

2.4.1 ∆ιαδίκτυο και Πολυµεσικές Εφαρµογές για Εικονικά Ταξίδια 
  Οι εφαρµογές κινητού εµπορίου και σχετικών πολυµεσικών εφαρµογών για την 

προώθηση τουρισµού και ξενοδοχείων σχετικά, διακρίνονται για τα ακόλουθα µοναδικά 

χαρακτηριστικά του, τα οποία προσφέρουν αρκετά πλεονεκτήµατα σε σχέση µε τις εφαρµογές 

για συµβατικούς υπολογιστές (Brau, Cao, 2006):  

� Ubiquity (Συνεχής παρουσία): µε τον όρο ubiquity εννοούµε την δυνατότητα του 

χρήστη να συνδέεται στο πρόγραµµα και να ανταλλάσσει πληροφορίες µε το 

σύστηµα, ανεξαρτήτως της γεωγραφικής θέσης στην οποία βρίσκεται. Η ανταλλαγή 
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πληροφοριών µπορεί να είναι κάποια τραπεζική συναλλαγή είτε πληροφορίες σχετικά 

µε την τρέχουσα θέση του και γενικές πληροφορίες για την περιοχή στην οποία 

κινείται ο χρήστης.  

� Immediacy (Αµεσότητα) : το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό υποδηλώνει την 

δυνατότητα σύνδεσης και χρησιµοποίησης της εφαρµογής την στιγµή που το επιθυµεί 

ο χρήστης. Η αµεσότητα είναι απαραίτητη για εφαρµογές στις οποίες ο χρόνος είναι 

πολύτιµος και απαιτείται άµεση πρόσβαση στο σύστηµα, όπως χρηµατιστηριακές 

πληροφορίες. Παράλληλα αυτή η αµεσότητα είναι επιθυµητή και σε άλλες εφαρµογές, 

όπως η εύρεση της θέσης του χρήστη και η αποστολή διαφόρων πληροφοριών 

σχετικά µε την τρέχουσα θέση του χρήστη.  

� Localisation (Εντοπισµός) : είναι η δυνατότητα εύρεσης της θέσης της συσκευής 

και η προσαρµογή των πληροφοριών που παρέχονται στον χρήστη. Αυτό είναι και το 

κύριο χαρακτηριστικό των Location Based Services.  

� Instant connectivity (Άµεση πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο) : Αυτή η δυνατότητα είναι 

πλέον εφικτή, µε την βοήθεια του GPRS (General Packet Radio Service).  

� Pro-active functionality/ Personalazitation : Η δυνατότητα της εφαρµογής να 

προσαρµόζεται στις ιδιαίτερες επιθυµίες και ανάγκες του κάθε χρήστη. Αυτό το 

χαρακτηριστικό είναι αρκετά χρήσιµο και στις επιχειρήσεις, αλλά και στους χρήστες 

µιας εφαρµογής. Με την εξατοµίκευση µιας εφαρµογής ο χρήστης λαµβάνει µόνο τις 

πληροφορίες που επιθυµεί και πραγµατικά τον ενδιαφέρουν. Παράλληλα οι 

επιχειρήσεις, γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά (ηλικία, φύλο) και τα ενδιαφέροντα του 

χρήστη, µπορούν να τα χρησιµοποιήσουν για πιο, στοχευµένη διαφήµιση διαφόρων 

προϊόντων.  

� Simple authentication procedure : Οι κινητές τηλεφωνικές συσκευές λειτουργούνε 

µε την χρήση της κάρτας SIM (Subscriber Identity Module). Κάθε κάρτα SIM είναι 

καταγεγραµµένη στην βάση της τηλεφωνικής εταιρίας µε τα προσωπικά στοιχεία του 

χρήστη. Με αυτό τον τρόπο γίνεται ο προσδιορισµός του χρήστη. Σε συνδυασµό και 

µε τον προσωπικό αριθµό PIN (Personal Identification Number) γίνεται η 

ταυτοποίηση του χρήστη, χωρίς να χρειάζεται κάποια χρονοβόρα διαδικασία 

ταυτοποίησης του χρήστη.  

 Ο τουρισµός αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες βιοµηχανίες που έχει να επιδείξει 

σήµερα η Ελλάδα. Η Ελλάδα διατηρεί µία πολύ καλή θέση στον παγκόσµιο τουρισµό λόγω 

των ισχυρών συγκριτικών της πλεονεκτηµάτων: της πλούσιας πολιτισµικής της κληρονοµιάς, 

της φυσικής της οµορφιάς και της ήδη εδραιωµένης θέσης της ως βασικού προορισµού στην 

Ευρώπη και τη Μεσόγειο. Ο τουρισµός στην Ελλάδα αντιστοιχεί σε ένα σηµαντικό ποσοστό 

του ακαθάριστου εθνικού προϊόντος απασχολώντας σε µόνιµη ή εποχική βάση έναν πολύ 
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µεγάλο αριθµό εργαζοµένων. 

 Παρόλα αυτά η τουριστική βιοµηχανία είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστική και οι τουρίστες 

έχουν απεριόριστη ελευθερία να ενηµερωθούν και να επιλέξουν ή να απορρίψουν τις 

τουριστικές υπηρεσίες που προσφέρονται. Οι προοπτικές του τουρισµού στην Ελλάδα 

επηρεάζονται όµως σηµαντικά από τις γενικότερες προοπτικές του παγκόσµιου τουρισµού και 

τις εξελίξεις, τάσεις που παρατηρούνται σε διεθνές επίπεδο, µε βασικότερο τοµέα 

ενδιαφέροντος τις σύγχρονες µεθόδους ηλεκτρονικού τουρισµού. Στη χώρα µας η προσφορά 

τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών δεν είναι προσανατολισµένη στη νέα γενιά τουριστών 

µε ιδιαίτερο χαρακτηριστικό τους, την εξοικείωση µε τις νέες τεχνολογίες, ιδίως τη χρήση του 

διαδικτύου (Dodos, Kuehnel, 2010). 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις, ιδιωτικού και δηµόσιου τοµέα, που αντιλήφθησαν 

εγκαίρως τα οφέλη του η-τουρισµού και προσάρµοσαν την επιχειρηµατική τους φιλοσοφία, 

είναι αυτές που εξυπηρετούν τους "τουρίστες του µέλλοντος". Οι ελληνικές τουριστικές 

επιχειρήσεις πρέπει να κινηθούν µε µεγαλύτερη ταχύτητα από εκείνες των άµεσα 

ανταγωνιστικών χωρών της Μεσογείου, ώστε να αποκτήσουν στρατηγικό πλεονέκτηµα. Στην 

αντίθετη περίπτωση, η απειλή αυτή µπορεί να οδηγήσει σε µείωση της ανταγωνιστικότητας 

του ελληνικού τουρισµού. 

Η εξάπλωση της χρήσης του Internet προκάλεσε δραστικές αλλαγές στην τουριστική 

βιοµηχανία. Η δυνατότητα που έδωσε το Internet, στο χρήστη-τουρίστα, να έχει ανά πάσα 

στιγµή στην οθόνη του οποιαδήποτε διαθέσιµη πληροφορία, άλλαξε τις απαιτήσεις του και 

αναβάθµισε την καταναλωτική του συµπεριφορά, ανατρέποντας σε πολύ σύντοµο χρονικό 

διάστηµα µια παραδοσιακή αγορά (Crick, 2006). 

Παράλληλα η αύξηση της ευρυζωνικότητας αποτελεί ένα καθοριστικό παράγοντα για 

την ποσότητα και την ποιότητα της πληροφορίας που µπορεί να παρουσιαστεί στο Internet. 

Ουσιαστικά η ανάπτυξη των broadband υποδοµών επιτρέπει στους χρήστες να έχουν 

πρόσβαση σε multimedia περιεχόµενο σε πραγµατικό χρόνο. Το γεγονός αυτό έχει ιδιαίτερη 

σηµασία στην τουριστική αγορά, καθώς η επιλογή ενός συγκεκριµένου προορισµού σχετίζεται 

άµεσα µε την ποιότητα των πληροφοριών που έχει στη διάθεσή του ο δυνητικός πελάτης. 

  Εφαρµογές όπως οι φορητοί ξεναγοί µε δυνατότητες αποθήκευσης δεδοµένων, 

προγραµµατισµού, γεωγραφικού εντοπισµού καθώς και βέλτιστου συνδυασµού και 

χρονοπρογραµµατισµού επισκέψεων παρέχουν τη δυνατότητα οργάνωσης και 

βελτιστοποίησης των περιηγήσεων σε πόλεις ή µουσεία και αξιοθέατα. Ο συνδυασµός 

προβολής περιεχοµένου µε πολυµέσα, εντοπισµό θέσης GPS και υπηρεσίες θέσης (location-

based-services) προσφέρει νέες δυνατότητες στη διάρκεια της επίσκεψης. Οι εφαρµογές m-

tourism χρησιµοποιούνται για την επιµήκυνση της παραµονής του επισκέπτη σε µία περιοχή 

ή χώρα.  
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  Τα οφέλη είναι πολύ σηµαντικά, ιδίως για προορισµούς που συνδυάζουν πολλά 

σηµεία ενδιαφέροντος σε κοντινές αποστάσεις. Τέτοιου είδους εφαρµογές στην ελληνική 

αγορά θα αξιολογηθούν παρακάτω µε σκοπό την ανάλυση µια νέας προοπτικής για την 

αγορά του ελληνικού τουρισµού. Παρακάτω αναλύονται τα εµπορικά και λειτουργικά 

χαρακτηριστικά 3 εφαρµογών ηλεκτρονικού τουριστικού οδηγού (Brau, Cao, 2006). 

2.4.2 Πολυµεσικές Εφαρµογές για τη Μοντελοποίηση των Τουριστικών 
Απαιτήσεων των Ταξιδιωτών 
 Αναφορικά µε τις Πολυµεσικές Εφαρµογές για τη Μοντελοποίηση των Τουριστικών 

Απαιτήσεων των Ταξιδιωτών, αναφέρονται κυρίως στην ύπαρξη πρωτοπόρων επιχειρήσεων 

στο κλάδο της παραγωγής πολυµεσικού περιεχοµένου και στην αξιοποίησή του για την 

ανάπτυξη πολυµεσικών εφαρµογών αξιοποιώντας καινοτόµες τεχνολογίες  εικονικής 

πραγµατικότητας. Οι εφαρµογές είναι ιδανικές για προβολή τουριστικών εγκαταστάσεων και 

διαδροµών, προβολή πολιτιστικών χώρων όπως µουσεία και εκθέσεις, την κάλυψη 

εκδηλώσεων και ειδησεογραφικών γεγονότων, τη δηµιουργία καινοτόµων ντοκιµαντέρ, τη 

περιβαλλοντική εκπάιδευση, την ενσωµάτωση µε GIS, κ.α. 

Η τεχνολογία της µοντελοποίησης των τουριστικών της εικονικής περιήγησης 

βασίζεται στην δηµιουργία και ψηφιακή προβολή, πανοραµικών φωτογραφιών  µε 

οριζόντια  και κατακόρυφη κάλυψη  360 µοίρες, τοποθετώντας τον θεατή στο κέντρο της 

εικόνας µε τέτοιο τρόπο ώστε να µπορεί  να περιηγηθεί  και να την εξετάσει προς όλες τις 

δυνατές κατευθύνσεις σαν να βρίσκεται πραγµατικά στο χώρο που απεικονίζεται. 

Προκειµένου να επιτύχουµε το επιθυµητό αποτέλεσµα θα πραγµατοποιηθεί η λήψη 

πανοραµικών φωτογραφιών 360° υψηλής ανάλυσης οι οποίες και θα ενωθούν µέσω ειδικού 

λογισµικού και τη χρήση hotspots για τη δηµιουργία ενός virtual tour στις εγκαταστάσεις σας. 

Επιπρόσθετα, υπάρχει η δυνατότητα απεικόνισης πάνω σε χάρτη κάτοψης του κτιρίου, ή 

εικόνα από το Google Maps, µε ραντάρ που θα δείχνει το σηµείο όρασης. 

Το αποτέλεσµα επιτρέπει την ενσωµάτωση της εφαρµογής στην ιστοσελίδα σας µε τη 

χρήση της σύγχρονης και ευρέως διαδεδοµένης τεχνολογίας Flash. Υπάρχει επίσης η 

δυνατότητα εξαγωγής της εικονικής περιήγησης (virtual tour) σε HTML5 για κινητές συσκευές 

όπως iPhone/iPad και άλλα. Αναφερόµενοι δε στην αρχιτεκτονική της πληροφορίας στην 

µοντελοποίηση των τουριστικών της πολυµεσικών εφαρµογών ταξιδίων, θα λέγαµε πως 

αυτές λειτουργούν σε σχετικές εικόνες, οι οποίες παρέχουν τις εξής επιλογές σε σχέση µε το 

ταξίδι. 

� Οδηγίες: Αυτή παρέχει ένα τηλεφωνικό αριθµό για το κέντρο ταξιδιωτικής 

εξυπηρέτησης Alamo και πληροφορίες για άλλα τουριστικά αξιοθέατα. Κάνοντας κλικ 

σε οτιδήποτε πάνω στην λίστα, εµφανίζεται η διεύθυνση και το τηλέφωνο. Ένα κλικ 
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παραπάνω θα παρέχει το χάρτη και γραπτές οδηγίες. Ο χάρτης και οι οδηγίες 

µπορούν να εκτυπωθούν καθώς ο χρήστης περιµένει στο περίπτερο.  

� Ξενοδοχεία: Αυτή η οθόνη περιέχει λίστες ξενοδοχείων ανάλογα µε την τιµή και µε 

αλφαβητική σειρά. Κάνοντας κλικ σε οποιοδήποτε όνοµα ξενοδοχείου παρέχονται 

περισσότερες πληροφορίες όπως είναι η διεύθυνση και ο τηλεφωνικός αριθµός. 

Υπάρχει επίσης πρόσβαση σε χάρτη και σε οδηγίες για την τοποθεσία, οι οποίες 

µπορούν να εκτυπωθούν.  

� Σίτιση: σε αυτή την οθόνη είναι δυνατόν να επιλεγούν εστιατόρια βάσει κουζίνας: 

Αµερικάνικη, Ηπειρωτική (Ευρωπαϊκή – Γαλλική, Ιταλική, Ισπανική, Ελληνική) , 

Ασιατική (Κινέζικη, Ινδική, Κορεάτικη, Γιαπωνέζικη, Ταιλανδέζικη, Βιετναµέζικη) ή 

Λατινική. Με την ίδια µορφή όπως στις προηγούµενες οθόνες, ένα κλικ στο πεδίο 

«περαιτέρω πληροφορίες» δίνει τη διεύθυνση και το τηλέφωνο και πρόσβαση σε 

χάρτη και σε οδηγίες, οι οποίες µπορούν να εκτυπωθούν.  

� ∆ιασκέδαση: Αυτή η οθόνη έχει ένα αριθµό επιλογών: Ηµερολόγιο εκδηλώσεων, 

Αξιοθέατα, Σηµεία συνάντησης, Αναψυχή, Νυχτερινή ζωή, Ψώνια. Αυτές οι επιλογές 

παρέχουν περισσότερες επιλογές όταν επιλεχθούν.  

Για παράδειγµα, τα Αξιοθέατα έχουν µια επιλογή από πάρκα και εκθέσεις / 

πανηγύρια, θεµατικά πάρκα, µουσεία και ιστορικά µέρη, τουριστικές πληροφορίες, 

ζωολογικούς κήπους και κήπους, εγκαταστάσεις συνεδρίων. Ξανά µε τη χρήση του κλικ σε 

µια επιλογή, δίνεται πρόσβαση σε διεύθυνση και σε τηλεφωνικό αριθµό µαζί µε χάρτη και 

οδηγίες. 

� Καιρός: Αυτή η οθόνη που παίρνει λίγο χρόνο να φορτώσει, παρέχει µια πρόβλεψη 

πέντε ηµερών για την τοπική περιοχή. 

� ∆ιαφηµίσεις / προωθητικές ενέργειες: Αυτή η οθόνη επιδεικνύει αντικείµενα που δεν 

είναι ακόµα διαθέσιµα και έτσι περιγράφονται ως «προσεχώς». Αυτά τα αντικείµενα 

περιλαµβάνουν: κουπόνια, τοπικές προσφορές (δεν διευκρινίζεται) ταξιδιωτικές 

εκδόσεις, ένα ακουστικό περιοδικό. 

Τέλος, ο χρήστης µπορεί να αγγίξει το λογότυπο –ένα κεφαλαίο Ν τρυπηµένο µε ένα 

βέλος- εκτός των επιλογών που αναφέρθηκαν παραπάνω και να έχει πρόσβαση στην οθόνη 

έναρξης. Αυτό επιτρέπει την επιλογή της γλώσσας για την αλληλεπίδραση στα Αγγλικά, 

Ισπανικά, Γαλλικά ή Γερµανικά. Επίσης επιτρέπει στον χρήστη να κάνει µια επισκόπηση του 

συστήµατος και να πατήσει το κουµπί βοήθειας αν είναι απαραίτητο. 
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2.4.3 Πολυµεσικές Εφαρµογές για την Προώθηση Τουριστικών 
Τοποθεσιών και Ξενοδοχείων  

Αναφερόµενοι στις πολυµεσικές εφαρµογές για την προώθηση τουριστικών 

τοποθεσιών και ξενοδοχείων στις µέρες µας, θα λέγαµε πως αυτές συνδέονται µε την 

ιδιαίτερα µεγάλη ανάπτυξη του διαδικτύου τα τελευταία χρόνια και τα πλεονεκτήµατα που 

προσφέρονται σε εκατοµµύρια χρηστών ανά τον κόσµο για την παροχή τουριστικών 

υπηρεσιών. Πιο συγκεκριµένα λοιπόν, θα λέγαµε πως η θεαµατική αύξηση, τα τελευταία 

χρόνια, του πλήθους των εµπορικών εταιρειών που είναι συνδεδεµένες στο διαδίκτυο 

αντικατοπτρίζεται στον παγκόσµιο ιστό µε τη µορφή ηλεκτρονικής προώθησης και πώλησης 

προϊόντων και υπηρεσιών (Brau, Cao, 2006). Οι δυνατότητες αµφίδροµης επικοινωνίας µέσω 

του δικτύου (κυρίως µε τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και του web) αποτελούν τη 

βάση αυτών των εµπορικών συναλλαγών (Dodos, Kuehnel, 2010). 

Όλες οι παραπάνω δραστηριότητες τελικά λειτουργούν προς όφελος του τελικού 

καταναλωτή, που έχει στην διάθεσή του όλες τις πληροφορίες για να καταλήξει στην καλύτερη 

λύση. Μέσα στο διαδίκτυο θα έχει πρόσβαση σε όποια κατηγορία επιχείρησης επιθυµεί και θα 

µπορεί να «κλείσει» σχεδόν ολοκληρωτικά όλες τις εκκρεµότητες που αφορούν είτε την 

προµήθεια ενός απλού εισιτηρίου είτε τον σχεδιασµό ενός πλήρους «πακέτου» διακοπών. 

 

Η προώθηση, αποτελεί ένα από τα τέσσερα στοιχεία του µίγµατος του µάρκετινγκ. Ο 

απώτερος σκοπός της διαδικτυακής ξενοδοχειακής προώθησης είναι να επιλύσει τα 

προβλήµατα επικοινωνίας µε τους καταναλωτές - τουρίστες και να εξασφαλίσει ένα επίπεδο 

ζήτησης εκ µέρους της αγοράς που να είναι ευνοϊκό για το ξενοδοχείο. Ο ρόλος της 

προώθησης είναι να περάσει το µήνυµα ότι υπάρχει στην σωστή τιµή και σε προσβάσιµη 

τοποθεσία το κατάλληλο ξενοδοχείο το οποίο θα ικανοποιήσει κάποια ανάγκη του. Η υψηλή 

σηµαντικότητα της διαδικτυακής προώθησης για µια ξενοδοχειακή επιχείρηση οφείλεται σε 

δύο κύριες αιτίες (Brau, Cao, 2006): 

 

� Η προώθηση αποτελεί / επηρεάζει σε πολύ µεγάλο βαθµό τις αποφάσεις που 

λαµβάνονται για το ξενοδοχειακό προϊόν, την τιµή και την διανοµή. 

� Η προώθηση εκφράζει τις επικοινωνιακές δραστηριότητες ενός ξενοδοχείου και 

αποτελεί τον συνδετικό κρίκο µεταξύ ξενοδοχειακής επιχείρησης και καταναλωτή. 

 

Για µια ξενοδοχειακή επιχείρηση, η προώθηση απαιτεί τη µετάδοση πληροφοριών 

που σχετίζονται µε τις παροχές της προς τον αποδέκτη του µηνύµατος, µε στόχο την 

µεταβολή της συµπεριφοράς του ή της στάσης του (θετική προς την επιχείρηση). Κατά 

συνέπεια, η επικοινωνία είναι µια έννοια - κλειδί που χρησιµοποιείται στον χώρο της 

διαδικτυακής προώθησης διότι η πράξη της πώλησης, δεν περιορίζεται απλά σε µια 

ανταλλαγή αγαθών έναντι χρηµάτων, αλλά συνιστά επιπλέον και µια ανταλλαγή 

πληροφοριών ως προς το τι το ξενοδοχείο θέλει να πουλήσει και στο τι ο πελάτης επιθυµεί να 

αγοράσει. 
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Ο ρόλος της επικοινωνίας στη διαδικτυακή ξενοδοχειακή προώθηση είναι η 

συστηµατική διατήρηση της επαφής µε την αγορά µε µαζικό χαρακτήρα. Αφορά στην 

πληροφόρηση των καταναλωτών, του συστήµατος διανοµής του ξενοδοχείου και των άλλων 

κοινών της, περί της ύπαρξής του, της ποιότητας, της προσφοράς του, και του τρόπου µε τον 

οποίο µπορεί να καλύψει τις ανάγκες τους . Επιπρόσθετα, ο ρόλος της επικοινωνίας στη 

διαδικτυακή ξενοδοχειακή προώθηση σχετίζεται και µε τους παρακάτω επιχειρηµατικούς 

στόχους (Crick, 2006): 

 

� Αύξηση των πωλήσεων. 

� ∆ιατήρηση ή βελτίωση του µεριδίου της αγοράς που κατέχει ένα ξενοδοχείο. 

� ∆ηµιουργία ή βελτίωση της αναγνωρισιµότητας, αποδοχής και πιστότητας της 

επωνυµίας ενός ξενοδοχείου. 

� ∆ηµιουργία ευνοϊκού κλίµατος για τις µελλοντικές πωλήσεις. 

� Πληροφόρηση και εκπαίδευση των καταναλωτών. 

� ∆ηµιουργία ανταγωνιστικής διαφορετικότητας αλλά και διαφοροποίησης του 

ξενοδοχειακού προϊόντος. 

� ∆ηµιουργία ευνοϊκής τάσης της ζήτησης. 

 

Σηµαντικό πλεονέκτηµα των πολυµεσικών εφαρµογών για την προώθηση 

τοποθεσιών και ξενοδοχείων, είναι σίγουρα η ενηµέρωση του κοινού για την τιµολόγηση του 

ξενοδοχειακού προϊόντος, που αποτελεί σε µεγάλη µερίδα το Νο.1 παράγοντα επιλογής 

διακοπών. Ο υποψήφιος αγοραστής ψάχνει συνήθως έναν παραλληλισµό µεταξύ της τιµής 

του προϊόντος και εκείνης των ανταγωνιστών. Επίσης σ' ένα µεγάλο βαθµό, η τιµή καθορίζει 

την επιλογή του καταναλωτή. Η τιµή είναι ένα από τα στοιχεία των δραστηριοτήτων του 

µάρκετινγκ και βρίσκεται σε άµεση σχέση µε την εµπορική δραστηριότητα της ξενοδοχειακής 

επιχείρησης. Μαζί µε το προϊόν, η τιµή αποτελεί ένα εργαλείο της πολιτικής προσφοράς και 

παίζει συνεπώς ένα πολύ σηµαντικό ρόλο στη στρατηγική µάρκετινγκ που έχει επιλέξει το 

ξενοδοχείο (Brau, Cao, 2006 ). 

 

Ορισµένες φορές, η τιµή είναι το έσχατο µέτρο µέσω της οποίας η ξενοδοχειακή 

επιχείρηση εξασφαλίζει επαρκή ρευστότητα για να αντιµετωπίσει τις άµεσες οικονοµικές της 

υποχρεώσεις. Πρέπει συνεπώς οι τιµές να ορίζονται µε πολύ προσοχή διότι επηρεάζουν τον 

κύκλο εργασιών και καθορίζουν εν πολλοίς το περιθώριο κέρδους. 'Όταν ορίζεται µε σωστό 

τρόπο, η τιµή συµβάλλει στην εξασφάλιση ενός άριστου κέρδους χωρίς να επηρεάζεται η ροή 

των πελατών. 

 

Η διαδικτυακή τιµή ειδικότερα, µπορεί να προσελκύσει την πελατεία στην 

ξενοδοχειακή επιχείρηση, ή αντίθετα να την αποµακρύνει. Οφείλει να ανταποκρίνεται στις 

ανάγκες της αγοράς και, ταυτόχρονα, να επιτρέπει µακροπρόθεσµα στο ξενοδοχείο να 
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εξασφαλίζει ένα κέρδος. Μια σωστή διαδικτυακή τιµή είναι συνεπώς εκείνη που ένας 

επαρκής αριθµός καταναλωτών είναι διατεθειµένος να πληρώσει για τις προσφερόµενες 

ξενοδοχειακές υπηρεσίες και που ταυτόχρονα εξασφαλίζει ένα επαρκές εισόδηµα. Η 

επίδραση της τιµής στην αποδοτικότητα του ξενοδοχείου και στην ανταγωνιστικότητα της 

προσφοράς συχνά κυµαίνεται ανάλογα µε την ελαστικότητα της ζήτησης (Brau, Cao, 2006). 

 

Ο προσδιορισµός της τιµής του ξενοδοχειακού προϊόντος επηρεάζεται από ένα 

αριθµό παραγόντων µέσα από τις µεταβλητές του περιβάλλοντος που επιδρούν στην 

επιχείρηση, καθώς και από ένα αριθµό παραγόντων πολιτικών ή άλλων που το ξενοδοχείο 

δεν µπορεί να ελέγξει. Οι παράγοντες αυτοί πρέπει να αξιολογούνται ρεαλιστικά ώστε η 

διαµόρφωση της τιµής που επιβάλλει η προεπιλεχθείσα στρατηγική κατεύθυνση της 

ξενοδοχειακής επιχείρησης να είναι  εφικτή.   Ακόµα,   πρέπει  να  επισηµανθεί  ότι,   επειδή   

το   εξωτερικό περιβάλλον της ξενοδοχειακής επιχείρησης µπορεί να είναι ευµετάβλητο, ειδική 

πρόβλεψη πρέπει να έχει γίνει ώστε να υπάρχουν διαθέσιµες εναλλακτικές πολιτικές 

διαµόρφωσης της τιµολογιακής πολιτικής. Οι σηµαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν 

την διαµόρφωση της τιµής στα ξενοδοχεία είναι (Brau, Cao, 2006) : 

 

� Γενική οικονοµική κατάσταση. 

� Ρύθµιση των τιµών από κρατικές αρχές. 

� ∆οµή των τιµών που εφαρµόζονται στην αγορά. 

� Προσφορά και τιµές του ανταγωνισµού. 

� Ελαστικότητα της ζήτησης. 

� Εποχιακές διακυµάνσεις. 

� Κανάλια διανοµής και εµπορικές οικονοµικές σχέσεις µε µεσάζοντες (Tour Operators). 

� Ισχύς των µεσαζόντων. 

� Νοµισµατικές διακυµάνσεις. 

� Εικόνα προϊόντος. 

� ∆απάνες (σταθερές και µεταβλητές). 

� ∆απάνες για ∆ιαφήµιση και προώθηση. 

� Εικόνα ξενοδοχειακής επιχείρησης, κατηγορία. 

� ∆ιανοµή και προµήθειες (overriding). 

� Πρόβλεψη πωλήσεων. 

� Πιστωτική πολιτική. 

� Πολιτική επιχείρησης. 

 

Σηµειώνεται επίσης πως την τελευταία δεκαετία εισήλθε δυναµικά στο χώρο της 

προώθησης των ξενοδοχείων το διαδίκτυο. Με τη βοήθεια του «παγκόσµιου ιστού» 

(worldwide -web) και των πολυµεσικών εφαρµογών για την προώθηση τοποθεσιών και 

ξενοδοχείων έχει καθιερωθεί ως πλατφόρµα ενηµέρωσης, επικοινωνίας, προβολής 

προϊόντων και ηλεκτρονικού εµπορίου. Το διαδίκτυο ενίσχυσε τη διαφήµιση των ξενοδοχείων, 
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προσδίδοντάς της νέες διαστάσεις και προοπτικές, θέτοντας όµως ταυτόχρονα, νέες 

προκλήσεις στους ξενοδόχους, αυξάνοντας τον ανταγωνισµό και εντείνοντας την 

παγκοσµιοποίηση (Dodos, Kuehnel, 2010). 

 

Η ευρεία εφαρµογή του παγκόσµιου ιστού και η προσβασιµότητα του διαδικτύου έχει 

επιτρέψει πλέον όχι µόνο στους ξενοδόχους αλλά και στους καταναλωτές - τουρίστες να 

αποκτήσουν λόγο και να εισακουστούν σε παγκόσµιο επίπεδο, σπάζοντας τα στενά 

πατροπαράδοτα γεωγραφικά δεσµά των εγχώριων αγορών. Για παράδειγµα, ένας 

απογοητευµένος τουρίστας, µπορεί το ίδιο εύκολα µε ένα ικανοποιηµένο, να διαδώσει τη 

γνώµη του για ένα ξενοδοχείο του, είτε από τις ιστοσελίδες τουριστικών πρακτόρων είτε στα 

λεγόµενα blogs (weblogs ή «ιστολόγια») που είναι ένα είδος ηλεκτρονικού ηµερολογίου 

γραµµένο σε δυναµικές ιστοσελίδες, δηλαδή ανοιχτές σε σχολιασµό από κάθε αναγνώστη, 

κάτι σαν ηλεκτρονικό forum .  

 

Συνεπώς, όσο δύσκολα και δαπανηρά µπορεί να προωθηθεί ένα ξενοδοχείο σε 

παγκόσµιο επίπεδο, τόσο εύκολα µπορεί να διασύρει τη φήµη του µια µικρή οµάδα 

ανικανοποίητων τουριστών στο διαδίκτυο. Φανερώνεται λοιπόν η επιτακτική ανάγκη να 

προβληθούν τα ξενοδοχεία διαφηµιστικά ορθά και δυναµικά, µέσα από το διαδίκτυο, 

προχωρώντας µε γοργότερους ρυθµούς στην αφοµοίωση της υψηλής τεχνολογίας και των 

µεθόδων µηχανοργάνωσης, ποιοτικού ελέγχου και προώθησης πωλήσεων και, τέλος, 

εκµεταλλευόµενη τις παγκόσµιες ευκαιρίες που παρέχει πλέον το ηλεκτρονικό εµπόριο. 
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3. Κεφάλαιο Τρίτο : ∆ιαδίκτυο και Προώθηση Τουρισµού Μέσω 
Οργανωµένων Τουριστικών Γραφείων – Μελέτη Περίπτωσης 
Τουριστικής Περίπτωσης Travel planet 24 & Σχετικές Μελέτες  

3.1 Παράθεση Παραδείγµατος Τουριστικής Επιχείρησης που 
Λειτουργεί ∆ιαδικτυακά – Η Περίπτωση της ∆ιαδικτυακής Επιχείρησης 
TravelPlanet24 

 

 

 

-  

-  Η εταιρεία 
Η εταιρεία ιδρύθηκε το 2005 από τους Philipp Brinkmann και Kristof Keim προσπαθώντας 

να καλύψει το κενό που υπήρχε µέχρι τότε στην αγορά των ακτοπλοϊκών εισιτηρίων µέσω 

διαδικτύου. Πολύ σύντοµα επεκτάθηκαν και στην πώληση αεροπορικών 

εισιτηρίων,ενοικιάσεις αυτοκινήτων και ασφάλειες ταξιδίου. 

 

Αρχικά η εταιρεία έδρευε στη Νέα Σµύρνη αλλά από τη µία η ραγδαία αύξηση του 

προσωπικού και από την άλλη η ανάγκη για παρουσία σε πιο κεντρικό σηµείο οδήγησε 

στη µεταφορά των γραφείων στο Σύνταγµα σε ένα χώρο 1650 τ.µ.  

 

 

- Στρατηγική Επέκτασης Επιχείρησης 
 

 Η επιχείρηση ξεκίνησε να λειτουργεί σε διεθνή βάση, διατηρώντας γραφεία στην 

Ευρώπη , στην Αθήνα και το Βουκουρέστι, στις ΗΠΑ, στην Βραζιλία, την Νότια Αφρική και τη 

Νέα Ζηλανδία. Το 2010, επεκτάθηκε στην Πολωνία, το 2011 στην Μεγάλη Βρετανία, 

Γερµανία, την Ρουµανία, Ιταλία, Ρωσία, Τουρκία και Ουκρανία, το 2012 στην Ουγγαρία, 

Σερβία και Βουλγαρία και το 2013 στη Γαλλία, Αλβανία, Ισπανία, ΗΠΑ, Βραζιλία, Νέα 

Ζηλανδία και Νότια Αφρική. 
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- Αριθµός Εργαζοµένων στην Επιχείρηση 
 

Σχετικά µε τον αριθµό εργαζοµένων στην επιχείρηση, έχει γίνει ουσιαστικά 

οκταπλασιασµός εργαζοµένων µεταξύ 2010-2013. Σηµειώνεται επίσης πως όσο υψηλότερο 

είναι αυτό, τόσο µεγαλύτερα τα κόστη για την εταιρεία λόγω αναγκών για εκ νέου έρευνα 

αγοράς, αγγελίες, αξιολόγηση βιογραφικών, επανεκπαίδευση κ.λπ. Το human turnover στην 

Ελλάδα είναι στο 8% (πολύ χαµηλό ποσοστό άρα το προσωπικό φαίνεται να είναι 

ικανοποιηµένο από την εργασία του) και στο γραφείο στο Βουκουρέστι 35% εξαιτίας χαµηλών 

µισθών αλλά και πολλών διαθέσιµων θέσεων  οι υπάλληλοι στη Ρουµανία προτιµούν να 

δουλεύουν για λιγότερα χρήµατα µε όσο το δυνατόν µικρότερο φόρτο εργασίας.Αυτή τη 

στιγµή η εταιρεία απασχολεί 124 άτοµα στο γραφείο της Αθήνας, 35 στο Βουκουρέστι και 3 

στο Σάο Πάολο. 

 
- Στοιχεία Συνεργατών και Πελατών της Επιχείρησης 

 

� Συνεργάτες: Hotel content suppliers (HotelBeds, GTA), Meta-search partners 

(TRIVAGO), Ferries content supplier (FORTH Crs) 

� Προµηθευτές: Amadeus, Expedia, Aegean 

� Ρυθµιστικές Αρχές: πχ ταξιδιωτικές/κοινοτικές οδηγίες  και λοιποί περιορισµοί, 

θεσµικό πλαίσιο λειτουργίας 

� Τράπεζες/Πιστωτές: ρυθµιστικό ρόλο στην παροχή ρευστότητας και λοιπών 

χρηµατοοικονοµικών διευκολύνσεων 

� Τοπικές Κοινότητες: πολυπολιτισµικότητα και τοπικές ιδιαιτερότητες 

� Καταναλωτές: εν δυνάµει πελάτες 

� Environmental Issues: e.x. volcanic ash cloud 
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- Πελάτες και Στοιχεία Εξυπηρέτησης Πελατών: 

 

� -Price Radar: Παρέχει την καλύτερη τιµή άµεσα µέσα σε διάστηµα 6 µηνών. ∆ιαθέτει 

3.750 διαφορετικές διαδροµές. Ποσοστό ακρίβειας 80%. 

-Best Price Mix: αναζήτηση από µεγάλη ποικιλία προγραµµατισµένων πτήσεων και 

low-cost πτήσεις όλων των αεροπορικών εταιρειών µε τους περισσότερο πιθανούς 

συνδυασµούς από κάθε άλλο σύστηµα στην ελληνική αγορά. 

� -Βest Price Guarantee for Hotels: εξασφαλίζοντας την φθηνότερη τιµή της αγοράς για 

κάθε ξενοδοχείο, η εταιρεία δεσµεύεται να επιστρέψει τα λεφτά της κράτησης στον 

πελάτη σε περίπτωση που θα βρει χαµηλότερη τιµή για το ίδιο ξενοδοχείο σε κάποιο 

άλλο site online. εντός 24 ωρών. 

� -Secure Payment System solutions | πρωτόκολλο SSL: Secure Sockets Layer 

� -Customer Service Department processes (trainings, monthly quality assessments, 

educated personnel, CRM guidelines & procedures) 

� Συνεργάτες: Hotel content suppliers (HotelBeds, GTA), Meta-search partners 

(TRIVAGO), Ferries content supplier (FORTH Crs),  

� Προµηθευτές: Amadeus, Expedia, Aegean 

� Τοπικές Κοινότητες: Πολυπολιτισµικότητα, σεβασµός στην διαφορετικότητα 

 

Πλεονεκτήµατα που Προσφέρονται Σχετικά στους   
 

Πελάτες 
 

 Άνεση, χαµηλό τίµηµα, ευελιξία, ασφάλεια 

 Native speakers,  

 Price radar  

 Best price mix, best price guarantee for hotels, SSL, CRM, TÜV Certification 

 

Προµηθευτές 
 

 Μεγάλος όγκος πωλήσεων, µακρόχρονη σχέση 

 Αύξηση τζίρου x13, 2010-2013, 

 Σταθερές συνεργασίες 

 

Μετόχους 
 Κέρδος, προστιθέµενη αξία 

 Αύξηση τζίρου 

 in-house development αποτροπή επισφαλειών (fraud) 

 

Συνεργάτες 
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 διαχείριση κόστους,  shared marketing, αµοιβαιότητα 

 πρόγραµµα συνεργατών (Affiliates), προσφορά υποδοµών, διαφηµιστικές καµπάνιες & 

υλικό 

 

Τοπικές κοινότητες 
 προσφορά θέσεων εργασίας, ηθική συµπεριφορά 

 native personnel 

 σεβασµός στην πολυπολιτισµικότητα 

 

Εργαζόµενοι 
 Ασφάλεια , εκπαίδευση , προσωπική ανάπτυξη , περιβάλλον , προοπτικές  

 x8 2010-2013 

 8% human turnover, εκπαίδευση  

 fun | fight | cook 

 

Ανταγωνιστές Επιχείρησης 
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Παρουσίαση Μοντέλου SWOT Analysis 
  

Strengths 
 

• Πολύχρονη παρουσία στο χώρο 

• R&D 

• Ραγδαία αναπτυσσόµενος τοµέας 

• Ποιοτικό εργατικό δυναµικό 

• Γραφεία στο Σύνταγµα 

• Anti-Fraud system 

• In House Development 

 

Weaknesses 
 

• Οργανωτική δοµή ελλειπής 

• Τεράστια εξάρτηση από άλλες εταιρείες σε ότι αφορά το τελικό προϊόν 

• Ευρεία Γεωγραφική ∆ιασπορά 

 

Opportunities 

• Cross sellings και addons 

• Νέες αγορές (Brazil, FIFA World Cup 2014, Olympic Games RIO 2016) 
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• Νέες τεχνολογίες 

Threats 
 

• Νεοεισερχόµενες εταιρείες 

• Αλλαγή στο πλαίσιο λειτουργίας των ΟΤΑ 

• Απαίτηση για διαρκές Mass Business 

• ∆ιάθεση εισιτηρίων από αεροπορικές (πχ Aegean) 

Φυσικά φαινόµενα/τροµοκρατία 

• Είσοδος σε «υψηλού ρίσκου» αγορές 

 

 

Στατιστικά Στοιχεία Σχετικά µε την Παρουσία της Επιχείρησης στο ∆ιαδίκτυο 
 

 

Πίνανας Γραφηµάτων Νο.1 και 2 – Απεικόνιση Στοιχείων Σχετικά µε την Χρήση του Site 

της Επιχείρησης σε Mail και Τηλεφωνήµατα από Μέρους των Πρακτόρων 

 

 

 

3.2 Παρουσίαση Αποτελεσµάτων Έρευνας ΕΟΤ και ΙΞΤΕ και Γραφικής 
Απεικόνισης Στοιχείων που Προκύπτουν Σχετικά µε την Άφιξη 
Τουριστών Ηλικίας 18-30 στη Χώρα Κατόπιν Λήψης Τουριστικών 
Πληροφοριών και Αγοράς Πακέτων ∆ιακοπών από το ∆ιαδίκτυο 
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Προκειµένου να αναφερθούµε στην υφιστάµενη κατάσταση στην Ελλάδα σχετικά µε 

τις αφίξεις τουριστών νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών και την τουριστική κίνηση µε σκοπό να 

καταγράψουµε τις τάσεις και τις προτιµήσεις των τουριστών αυτών στη χώρα µας µε λήψη 

τουριστικών πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο, θα πρέπει να 

κάνουµε καταγραφή και παρουσίαση των στατιστικών δεδοµένων τουρισµού που 

αναφέρονται στην αναφορά αφίξεων ηµεδαπών και αλλοδαπών τουριστών νεαρής ηλικίας 

από 18-30 ετών στην Ελλάδα σε ξενοδοχεία, οµοειδή καταλύµατα καθώς και τουριστικά 

κάµπινγκ για τη περίοδο 2007-2010 και ανά έτος µε λήψη τουριστικών πληροφοριών και 

αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο. Ως εκ τούτου, το παρών κεφάλαιο διαχωρίζεται 

σε δύο µέρη παράθεσης στοιχείων µε γραφήµατα excel ως εξής. 

1) Αφίξεις Ηµεδαπών και Αλλοδαπών Τουριστών Ηλικίας 18-30 σε Ξενοδοχεία / 

Οµοειδή Καταλύµατα και Τουριστικά Κάµπινγκ για το Έτος 2007 

 

5.837.019

127.408

7.767.238

244.721
Αφίξεις Ημεδαπών σε Ξενοδοχεία/ 

Ομοειδή Καταλύματα

Αφίξεις Ημεδαπών σε Τουριστικά 

Κάμπινγκ

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Ξενοδοχεία/ 

Ομοειδή Καταλύματα

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Τουριστικά 

Κάμπινγκ

 

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το έτος 2007, προκύπτει πως 

αφίχθησαν 5.837.019 ηµεδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών µε λήψη τουριστικών 

πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο, οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 127.408 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 7.767.238 αλλοδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών 

που επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 244.721 που 

επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ 

2) Αφίξεις Ηµεδαπών και Αλλοδαπών Τουριστών Ηλικίας 18-30 σε Ξενοδοχεία / 

Οµοειδή Καταλύµατα και Τουριστικά Κάµπινγκ για το Έτος 2008 
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6.967.623

159.604

8.657.875

228.567
Αφίξεις Ημεδαπών σε Ξενοδοχεία/ Ομοειδή 

Καταλύματα

Αφίξεις Ημεδαπών σε Τουριστικά Κάμπινγκ

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Ξενοδοχεία/ 

Ομοειδή Καταλύματα

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Τουριστικά Κάμπινγκ

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το έτος 2008, προκύπτει πως 

αφίχθησαν 6.967.623 ηµεδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών µε λήψη τουριστικών 

πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο, οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 159.604 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 8.657.775 αλλοδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών 

που επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 228.567 που 

επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ 

 

3) Αφίξεις Ηµεδαπών και Αλλοδαπών Τουριστών Ηλικίας 18-30 σε Ξενοδοχεία / 

Οµοειδή Καταλύµατα και Τουριστικά Κάµπινγκ για το Έτος 2009 

 

7.352.183

171.399

8.542.307

238.788
Αφίξεις Ημεδαπών σε Ξενοδοχεία/ Ομοειδή 

Καταλύματα

Αφίξεις Ημεδαπών σε Τουριστικά Κάμπινγκ

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Ξενοδοχεία/ 

Ομοειδή Καταλύματα

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Τουριστικά Κάμπινγκ

 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το έτος 2009, προκύπτει πως 

αφίχθησαν 7.352.183 ηµεδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών µε λήψη τουριστικών 
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πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο, οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 171.399 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 8.542.307 αλλοδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών 

που επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 238.788 νεαρής 

ηλικίας από 18-30 ετών που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ 

4) Αφίξεις Ηµεδαπών και Αλλοδαπών Τουριστών Ηλικίας 18-30 σε Ξενοδοχεία / 

Οµοειδή Καταλύµατα και Τουριστικά Κάµπινγκ για το Έτος 2010 

 

6.876.371

168.100

8.964.224

232.700
Αφίξεις Ημεδαπών σε Ξενοδοχεία/ Ομοειδή 

Καταλύματα

Αφίξεις Ημεδαπών σε Τουριστικά Κάμπινγκ

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Ξενοδοχεία/ 

Ομοειδή Καταλύματα

Αφίξεις Αλλοδαπών σε Τουριστικά Κάμπινγκ

 

Βάση των όσων παραθέτονται παραπάνω, θα λέγαµε πως η τουριστική 

ανάπτυξη µίας περιοχής µε λήψη τουριστικών πληροφοριών και αγοράς πακέτων 

διακοπών από το διαδίκτυο, εξαρτάται από διάφορες παραµέτρους οι οποίες συντελούν ή 

και επηρεάζουν την επίτευξη των στόχων της, τις οποίες αναφέραµε στην προηγούµενη 

ενότητα. Σύµφωνα µε τον Κοκκώση, όλες οι παράµετροι είναι ουσιαστικά εξίσου 

σηµαντικές, ξεχωρίζουν όµως δύο, αυτή της «φέρουσας ικανότητας» της υπό ανάπτυξη 

περιοχής την οποία και θα εξετάσουµε στην επόµενη ενότητα αλλά και της τουριστικής 

πολιτικής σε τοπικό και διεθνές επίπεδο1.  

Τα πρότυπα τουριστικής ανάπτυξης στην Ελλάδα προϋποθέτουν σε µεγάλο 

βαθµό πλην µερικών εξαιρέσεων, την προστασία του περιβάλλοντος, φυσικού, 

οικονοµικού, πολιτιστικού και πολιτισµικού µε σκοπό την ορθολογικότερη, συνολικότερη 

και αποτελεσµατικότερη τουριστική ανάπτυξη µιας περιοχής δράσης µε µακροπρόθεσµο 

στόχο την συνέχισή της σε βάθος χρόνου και πεδίου. Επίσης τα οφέλη της προϋποτίθεται 

ότι αυτά πρέπει να µεταβιβαστούν στο τουριστικό περιβάλλον και σε αυτούς που 

δραστηριοποιούνται σε αυτό άµεσα ή έµµεσα. 

                                                 
1 Ι.Τ.Ξ.Ε., «Ανάπτυξη χειµερινού τουρισµού, επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου και νέες 

µορφές τουρισµού», Α΄& Β΄ Τεύχος, Σεπτέµβριος 2012 
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Αποτελεί βέβαια γεγονός στις µέρες µας πως θα πρέπει να σηµειωθεί πως η παγκόσµια 

οικονοµική ύφεση του 2008 και η οποία συνεχίζεται µε µεγαλύτερη ένταση το 2009 καθώς και 

όλο το 2010, θεωρείται το αποτέλεσµα το οποίο προκλήθηκε από τη διεθνή χρηµατοπιστωτική 

κρίση του 2007 σε τοµείς της πραγµατικής οικονοµίας της διεθνούς κοινότητας. Κάποιοι 

σηµαντικοί κλάδοι της οικονοµίας επλήγησαν εξίσου σε µεγάλο βαθµό, όπως ο τραπεζικός, ο 

ασφαλιστικός, ο κτηµατοµεσιτικός, οι αυτοκινητοβιοµηχανίες, το εµπόριο και άλλοι, µε άµεσα 

αποτελέσµατα στα οικονοµικά µεγέθη των οικονοµιών, όπως αύξηση της ανεργίας, νέες 

πληθωριστικές πιέσεις, υποτίµηση νοµισµάτων κ.ά.  

Βάση άλλων στοιχείων που µπορούµε να έχουµε στη διαθεσή µας από τον ΕΟΤ και εν 

προκειµένω για την τουριστική κίνηση νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών στη χώρα τη δεκαετία 

2000 έως 20102 µε λήψη τουριστικών πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από το 

διαδίκτυο, προκύπτει πως για το έτος 2000 αφίχθησαν 5.837.019 ηµεδαποί νεαρής ηλικίας από 

18-30 ετών οι οποίοι επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 

127.408 νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ 

καθώς αντίστοιχα 7.767.238 αλλοδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών που επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 244.721 νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών 

που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ. Για το έτος 2001 µε λήψη τουριστικών 

πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο, προκύπτει πως αφίχθησαν 

5.527.692 ηµεδαποί νεαρής ηλικίας από 18-30 ετών οι οποίοι επέλεξαν για διαµονή τα 

ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 107.362 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ.  

Για το έτος 2002 και για άτοµα ιδίας ηλικίας µε σκοπό τη διενέργεια αθλητικών 

δραστηριοτήτων, προκύπτει πως αφίχθησαν 5.464.953 ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 83.912 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 6.654.333 αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα 

ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 188.846 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ. Αντίστοιχα για το έτος 2003 και για άτοµα ιδίας ηλικίας µε σκοπό τη διενέργεια 

αθλητικών δραστηριοτήτων, προκύπτει πως αφίχθησαν 5.649.512 ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν 

για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 82.321 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 6.574.470 αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα 

ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 193.506 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ 

Για το έτος 2004 και για άτοµα ιδίας ηλικίας µε σκοπό τη διενέργεια αθλητικών 

δραστηριοτήτων, προκύπτει πως αφίχθησαν 5.567.107 ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 103.414 που επέλεξαν για διαµονή τα 

                                                 
2 Ι.Τ.Ξ.Ε., «Ανάπτυξη χειµερινού τουρισµού, επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου και νέες 

µορφές τουρισµού», Α΄& Β΄ Τεύχος, Σεπτέµβριος 2012 
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τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 6.313.228 αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα 

ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 147.834 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ και για το έτος 2005 και για άτοµα ιδίας ηλικίας µε λήψη τουριστικών πληροφοριών 

και αγοράς πακέτων διακοπών από το διαδίκτυο, προκύπτει πως αφίχθησαν 5.932.911 

ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 

130.979 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 7.142.860 

αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 205.846 

που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ 

Για το έτος 2006 και για άτοµα ιδίας ηλικίας µε σκοπό τη διενέργεια αθλητικών 

δραστηριοτήτων, προκύπτει πως αφίχθησαν 6.127.573 ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 106.240 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 7.547.667 αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα 

ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 200.541 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ. Επίσης, σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το έτος 2007 και 

για άτοµα ιδίας ηλικίας µε λήψη τουριστικών πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών 

από το διαδίκτυο, προκύπτει πως αφίχθησαν 6.949.608 ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 134.227 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 8.745.901 αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα 

ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 207.856 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ 

Επιπρόσθετα, σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το έτος 2008 

και για άτοµα ιδίας ηλικίας, προκύπτει πως αφίχθησαν 6.967.623 ηµεδαποί οι οποίοι 

επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 159.604 που επέλεξαν 

για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 8.657.775 αλλοδαποί που επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 228.567 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ. Αντίστοιχα, σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το 

έτος 2009 και για άτοµα ιδίας ηλικίας µε λήψη τουριστικών πληροφοριών και αγοράς πακέτων 

διακοπών από το διαδίκτυο, προκύπτει πως αφίχθησαν 7.352.183 ηµεδαποί οι οποίοι 

επέλεξαν για διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 171.399 που επέλεξαν 

για διαµονή τα τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 8.542.307 αλλοδαποί που επέλεξαν για 

διαµονή τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 238.788 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ. 

Τέλος, σύµφωνα µε τα στοιχεία της παραπάνω ανάλυσης, για το έτος 2010 και για 

άτοµα ιδίας ηλικίας µε λήψη τουριστικών πληροφοριών και αγοράς πακέτων διακοπών από 

το διαδίκτυο, προκύπτει πως αφίχθησαν 6.876.371 ηµεδαποί οι οποίοι επέλεξαν για διαµονή 

τα ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 168.100 που επέλεξαν για διαµονή τα 

τουριστικά κάµπινγκ καθώς αντίστοιχα 8.964.224 αλλοδαποί που επέλεξαν για διαµονή τα 
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ξενοδοχεία / οµοειδή καταλύµατα και άλλοι 232.700 που επέλεξαν για διαµονή τα τουριστικά 

κάµπινγκ 

Σηµαντικό ρόλο βέβαια σε όλα τα παραπάνω, κατέχει και η παρουσία των 

ξενοδοχείων στην Ελλάδα και ανά περιφέρεια καθώς και η σχετική κατηγορία που ανήκουν. 

Έτσι λοιπόν, στον ακόλουθο πίνακα και προς συµπλήρωση της παραπάνω έρευνας, 

παρουσιάζεται η γεωγραφική κατανοµή των ξενοδοχείων κατά κατηγορία. Το υψηλότερο 

ποσοστό ξενοδοχείων συγκεντρώνεται στην Κρήτη και ανέρχεται στο 23,97% του συνολικού 

αριθµού των ξενοδοχείων πολυτελείας. Ακολουθούν η Μακεδονία (14,61%), η Στερεά Ελλάδα 

(14,23%), και τα ∆ωδεκάνησα (12,73%). Σε γενικές γραµµές παρατηρείται πως οι νησιωτικές 

και εν γένει οι παραθαλάσσιες περιοχές της χώρας συγκεντρώνουν τα περισσότερα 

ξενοδοχεία, καθώς επίσης τα περισσότερα ξενοδοχεία υψηλής κατηγορίας (Α' κατηγορίας και 

πολυτελείας). Αντίθετα, οι ορεινές περιοχές παρουσιάζουν ένα µικρό αριθµό ξενοδοχείων, 

γεγονός που φανερώνει τη χαµηλή τουριστική τους ανάπτυξη3. 

Πίνακας Νο. 1. Γεωγραφική κατανοµή των ξενοδοχείων σε νοµούς της Χώρας που 

Προσφέρονται για ∆ιακοπές και Κρατήσεις Μέσω ∆ιαδικτύου 

 

∆ιαµέρισµα 

  

5***** 

 

4**** 

 

3*** 

 

2** 

 

1* 

Γενικό 

άθροισµα 

 

Στερεά Ελλάδα 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 38 126 266 641 239 1.310 

∆ΩΜΑΤΙΑ 6.991 10.345 11.740 17.388 4.143 50.607 

ΚΛΙΝΕΣ 13.411 19.678 21.885 32.362 7.877 95.213 

 

Ήπειρος 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 3 46 109 146 33 337 

∆ΩΜΑΤΙΑ 334 950 2.238 2.685 556 6.763 

ΚΛΙΝΕΣ 671 1.953 4.393 5.167 1.062 13.246 

 

Μακεδονία 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 39 101 353 596 495 1.584 

∆ΩΜΑΤΙΑ 5.741 8.796 13.913 14.583 9.361 52.394 

ΚΛΙΝΕΣ 11.600 16.874 27.040 28.122 17.941 101.577 

 

Πελοπόννησος 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 12 97 207 370 101 787 

∆ΩΜΑΤΙΑ 2.818 4.866 7.361 9.341 1.296 25.682 

ΚΛΙΝΕΣ 5.785 9.510 14.143 17.698 2.579 49.715 

 ΜΟΝΑ∆ΕΣ 20 109 119 259 92 599 

∆ΩΜΑΤΙΑ 892 2.839 3.573 5.727 1.616 14.647 

                                                 

3 Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδα, 2010, Στοιχεία Σχετικά µε την Κατηγοριοποίηση και 

Λειτουργία Ξενοδοχείων 
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Θεσσαλία ΚΛΙΝΕΣ 1.789 5.632 6.862 10.937 3.170 28.390 

 

Θράκη 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 4 8 37 41 16 106 

∆ΩΜΑΤΙΑ 388 406 1.326 1.053 284 3.457 

ΚΛΙΝΕΣ 779 830 2.560 1.960 540 6.669 

 

Νησιά Αιγαίου 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 6 30 126 197 54 413 

∆ΩΜΑΤΙΑ 744 1.367 4.070 4.464 761 11.406 

ΚΛΙΝΕΣ 1.558 2.489 7.742 8.453 1.469 21.711 

 

Κρήτη 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 64 228 325 699 216 1.532 

∆ΩΜΑΤΙΑ 13.394 23.662 15.256 23.777 5.506 81.595 

ΚΛΙΝΕΣ 26.491 45.430 28.566 43.003 10.098 153.588 

 

Κυκλάδες 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 28 148 184 433 177 970 

∆ΩΜΑΤΙΑ 1.237 4.582 4.740 9.503 2.568 22.630 

ΚΛΙΝΕΣ 2.471 8.703 9.142 18.240 5.016 43.572 

 

∆ωδεκάνησα 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 34 164 238 492 76 1.004 

∆ΩΜΑΤΙΑ 8.240 27.876 12.381 15.721 1.267 65.485 

ΚΛΙΝΕΣ 16.535 53.909 23.599 29.401 2.417 125.861 

 

Ιόνια Νησιά 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 19 96 195 515 87 912 

∆ΩΜΑΤΙΑ 3.257 10.571 13.196 16.676 1.802 45.502 

ΚΛΙΝΕΣ 6.259 20.212 25.281 31.800 3.452 87.004 

 

ΣΥΝΟΛΟ 

ΜΟΝΑ∆ΕΣ 267 1.153 2.159 4.389 1.586 9.554 

∆ΩΜΑΤΙΑ 44.036 96.260 89.794 120.918 29.160 380.168 

ΚΛΙΝΕΣ 87.349 185.220 171.213 227.143 55.621 726.546 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδα, 2011 
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∆ιάγραµµα Νο. 1. Ποσοστιαία κατανοµή ξενοδοχειακών µονάδων ανά περιφέρεια 

    Πηγή: Ιδία επεξεργασία, 2011 

Θα πρέπει αντίστοιχα να σηµειωθεί πως οι τύποι των ξενοδοχειακών καταλυµάτων 

παρουσιάζονται, κατά περιφέρεια, στον πίνακα 2. Σε όλες τις περιοχές της χώρας, µε 

εξαίρεση την Πιερία, τα ξενοδοχεία κλασσικού τύπου αποτελούν την πλειοψηφία. Το 

υψηλότερο ποσοστό ξενοδοχείων κλασσικού τύπου εµφανίζεται στο υπόλοιπο Αττικής 

(96,7%) και ακολουθούν η Αθήνα (90,9%)  και το υπόλοιπο της Μακεδονίας (85,7%), µε 

στατιστικώς σηµαντική διαφορά4.  

Αντίθετα, τα χαµηλότερα ποσοστά ξενοδοχείων κλασσικού τύπου εµφανίζονται σε 

δύο περιοχές που αποτελούν δυναµικούς πόλους έλξης του τουρισµού, στη Χαλκιδική 

(51,6%) και στην Κρήτη (54,6%). Οι δύο αυτές περιφέρειες εµφανίζουν τα υψηλότερα 

ποσοστά επιπλωµένων διαµερισµάτων/studios (35,5% και 39,8%, αντίστοιχα). Ο συγκεκρι-

µένος τύπος έχει εµφανιστεί στην Ελλάδα την τελευταία δεκαετία και αποτελεί µια πιο 

σύγχρονη µορφή ξενοδοχειακού καταλύµατος. Είναι φυσικό, λοιπόν, περιοχές µε µεγάλη 

                                                 
4 Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδα, 2009, Στοιχεία Σχετικά µε την Κατηγοριοποίηση και 

Λειτουργία Ξενοδοχείων 
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τουριστική κίνηση, όπως είναι η Κρήτη και η Χαλκιδική, να προσαρµόζονται στα νέα δεδοµένα 

και να περιλαµβάνουν στην υποδοµή τους και τέτοιου τύπου ξενοδοχειακά καταλύµατα5. 

Πίνακας Νο.2. Τύποι ξενοδοχειακών καταλυµάτων κατά περιφέρεια 

 

Περιφέρειες 

 

Παραδοσιακό 

κατάλυµα 

 

Camping 

 

Bungalows 

Επιπλωµένα 

∆ιαµερίσµατα - 

Studios 

Ξενοδοχεία 

Κλασσικού 

Τύπου 

Στερεά Ελλάδα 2,30% 6,80% 4,60% 9,10% 77,30% 

Αττική (εκτός 

Αθήνας) 

0% 0% 0% 3,30% 96,70% 

Αθήνα 4,60% 0% 0% 4,60% 90,90% 

Ήπειρος 7,70% 0% 7,70% 7,70% 76,90% 

Μακεδονία 

(υπόλοιπο) 

0% 9,50% 0% 4,80% 85,70% 

Θεσσαλονίκη 0% 9,10% 0% 18,20% 72,70% 

Χαλκιδική 0% 6,50% 6,50% 35,50% 51,60% 

Πιερία 3,60% 10,70% 0% 50% 35,70% 

Πελοπόννησος 2,10% 6,40% 2,10% 8,50% 80,90% 

Θεσσαλία 8,30% 4,20% 4,20% 4,20% 79,20% 

Θράκη 0% 0% 0% ' 0% 100% 

Βόρειο Αιγαίο 4,20% 0% 8,30% 20,80% 66,70% 

Κρήτη 2,30% 0% 3,40% 39,80% 54,6%. 

Κυκλάδες 6,50% 1,60% 4,80% .   12,9% 74,20% 

∆ωδεκάνησα 4,60% 0% 3,10% 30,80% 61,50% 

Νησιά Ιονίου 1,90% 0% 7,70% 21,20% 69,20% 

Σποράδες 0% 0% 10,00% 30,00% 60,00% 

Σύνολο Χώρας 3,10% 2,80% 3,80% 21,20% 69,10% 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδας, 2011 

 

 

 

 

                                                 
5 Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδα, 2010, Στοιχεία Σχετικά µε την Κατηγοριοποίηση και 

Λειτουργία Ξενοδοχείων 
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Επίλογος 
 

Το φαινόµενο της αύξησης του τουρισµού έχει παρατηρηθεί τα τελευταία χρόνια, όχι 

µόνο σ’ ότι αφορά ως χώρα προορισµού κάποια που βρίσκεται στο εξωτερικό αλλά και την 

Ελλάδα (Βαρβαρέσου, 2005). Η διαµορφωθείσα οικονοµική κατάσταση της κάθε χώρας, 

παρουσιάζεται ως ένας σηµαντικός παράγοντας από τον οποίο εξαρτάται ο τουρισµός της 

συγκεκριµένης χώρας καθώς και το ποσοστό αύξησής του. Το ίδιο βέβαια ισχύει και για την 

οικονοµική ευηµερία των κατοίκων αυτής της χώρας, ή/και την ευηµερία που µπορεί να 

υπάρχει ανάµεσα σε κράτη σχετικά µε το πολιτιστικό και φυσικό περιβάλλον των χωρών 

αυτών. Από τη στιγµή βέβαια που σε κάποια χώρα το οικονοµικό περιβάλλον χαρακτηρίζεται 

ως ήρεµο και «υγιές», τότε ο κάθε τουρίστας µπορεί να επισκεφτεί τη χώρα αυτή 

οποιαδήποτε περίοδο µε σκοπό την πραγµατοποίηση των διακοπών που εκείνος επιθυµεί 

(Ζαχαράτος, Τσάρτας, 2008).  

 

Μια συγκεκριµένη κατηγορία στις µέρες µας και η οποία επηρεάζει σε σηµαντικό 

βαθµό µεταξύ άλλων και το τοµέα του τουρισµού, είναι τα πολυµέσα. Τα πολυµέσα είναι µία 

από τις πιο πολυσυζητηµένες τεχνολογίες των αρχών της δεκαετίας του 1990. Το ενδιαφέρον 

αυτό είναι απόλυτα δικαιολογηµένο, αφού τα πολυµέσα αποτελούν το σηµείο συνάντησης 

πέντε µεγάλων βιοµηχανιών: της πληροφορικής, των τηλεπικοινωνιών, ηλεκτρονικών 

εκδόσεων, της βιοµηχανίας audio και video καθώς και της βιοµηχανίας της τηλεόρασης και 

του κινηµατογράφου.  

Αναφερόµενοι στην εφαρµογή καθώς και την επιρροή των τεχνολογικών παραγόντων 

στο τουρισµό, θα λέγαµε πως αναφέρεται όλο και περισσότερο στις µέρες µας ότι καθώς το 

διαδίκτυο έχει βοηθήσει τους καταναλωτές να αναπτύξουν µια σηµαντική αγοραστική δύναµη 

και η οποία έχει µεταφερθεί από τους ίδιους τους προµηθευτές στους καταναλωτές, 

εντοπίζεται η ανάγκη για µια τεχνολογική ανάπτυξη στην αγορά η οποία θα συνεισφέρει µε 

αποτελεσµατικό τρόπο στην ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε την 

αποφασιστικότητα των καταναλωτών τουριστών για αντίστοιχες υπηρεσίες. Έτσι επιχειρείται 

να «εξερευνήσει» την ανάπτυξη των νέων µέσων όπως τα διαδικτυακά blogs και αντίστοιχες 

λειτουργίες πολυµέδσων µέσω των οποίων µπορούν να δηµοσιευθούν και να προωθηθούν 

πληροφορίες για το τουρισµό. 

Ο τοµέας του τουρισµού είναι ένας από αυτούς που έχουν πολλά να κερδίσουν από 

τη χρήση των πολυµέσων. Ακόµα και σήµερα, στις περισσότερες περιπτώσεις η διαδικασία 

που ακολουθείται για τη διαφήµιση των θέρετρων, την προσέλκυση νέων πελατών και την 

πώληση των υπηρεσιών, είναι παραδοσιακή. Έτσι, τα κύρια µέσα που χρησιµοποιούνται είναι 

τα παραδοσιακά διαφηµιστικά φυλλάδια, οι τυπωµένοι τουριστικοί οδηγοί κ.τ.λ., τα οποία 

µοιράζονται στους υποψήφιους πελάτες.  
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Τέλος, αν κάποιος ενδιαφερθεί, απευθύνεται σε ένα τουριστικό πράκτορα και 

προσπαθεί να κλείσει το πρόγραµµα που τον εξυπηρετεί. Μ’ αυτόν τον τρόπο, ο υποψήφιος 

πελάτης δεν έχει πάντα όλες τις πληροφορίες που τον ενδιαφέρουν, µε αποτέλεσµα πολλές 

φορές να µην επιλέγει το πρόγραµµα διακοπών που του ταιριάζει καλύτερα. Αυτό µπορεί να 

έχει σαν αποτέλεσµα ο τουρίστας να µη µείνει ικανοποιηµένος από τη διαµονή του στην 

περιοχή που επέλεξε, µε προφανείς αρνητικές επιπτώσεις. ΄Ένα άλλο πρόβληµα, που αφορά 

τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τουριστικό τοµέα είναι ότι οι πληροφορίες που 

συλλέγονται για να παρουσιαστούν στον πελάτη αλλάζουν διαρκώς (π.χ. πληροφορίες που 

αφορούν ξενοδοχεία, δροµολόγια κ.τ.λ.), κάτι που έχει σαν αποτέλεσµα να απαιτούνται 

σηµαντικά έξοδα για την ανανέωση του διαφηµιστικού ή ενηµερωτικού υλικού, ενώ πολλές 

φορές ο ενδιαφερόµενος παίρνει παλιές πληροφορίες µε περιορισµένη ή χωρίς καθόλου 

σηµασία. 
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