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- Η παρούσα πτυχιακή έχει προκύψει αποκλειστικά µέσω δικής µου εργασίας 
 

- Η παρούσα πτυχιακή δεν έχει υποβληθεί σε οποιοδήποτε άλλο ίδρυµα στο 

πλαίσιο απόκτησης εκπαιδευτικού τίτλου. 

 

- Όλες οι δευτερογενείς πηγές έχουν αναγνωριστεί πλήρως µέσω αντίστοιχων 

βιβλιογραφικών αναφορών 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

       Στην σύγχρονη διεθνοποιηµένη κοινωνία, ο τουρισµός απευθύνεται σε µια 

διαρκώς διευρυνόµενη και άκρως ανταγωνιστική αγορά, όπου κάθε τουριστικό 

προϊόν-προορισµός οφείλει να εξελίσσεται συνεχώς και να διαφοροποιείται για να 

επικρατήσει έναντι των άλλων και να ανταποκριθεί στις ανάγκες του τουρίστα. Τα 

τελευταία χρόνια η ανάγκη για βιώσιµα πρότυπα ανάπτυξης οδηγούν στην ανάπτυξη 

νέων ειδικών µορφών τουρισµού, τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού, που 

αποσκοπούν πέραν του οικονοµικού οφέλους που θα φέρουν σε µια περιοχή και στην 

εναρµόνιση µεταξύ περιβάλλοντος και τουριστικών δραστηριοτήτων. Η παρακάτω 

πτυχιακή εργασία αφορά στις νέες εναλλακτικές µορφές τουρισµού, ξεχωρίζοντας και 

αναλύοντας τον τουρισµό περιπέτειας, και σε δεύτερο πλάνο την άποψη των 

κατοίκων του Θέρµου Αιτωλοακαρνανίας για την πολιτική που ακολουθείται για την 

διαφήµιση και προώθηση της περιοχής και την γνώµη τους για τον τουρισµό 

περιπέτειας.  

 

       Στο πρώτο εισαγωγικό κεφάλαιο γίνεται ιστορική αναδροµή στον τουρισµό, 

καταλήγοντας στην ανάγκη, εκτός από τον µαζικό τουρισµό, για νέες πιο αειφορικές 

τουριστικές προτάσεις, τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού. Αναλύονται, οι 

δραστηριότητες των εναλλακτικών µορφών τουρισµού και επισηµαίνεται η 

χρησιµότητα των βιώσιµων προτύπων ανάπτυξης. Στο δεύτερο κεφάλαιο, δίνεται η 

έννοια του τουρισµού περιπέτειας και αναλύονται οι δραστηριότητές του. 

Παρουσιάζονται τα χαρακτηριστικά των τουριστών τουρισµού περιπέτειας και η 

ελληνική πραγµατικότητα γι ‘αυτή την ειδική µορφή τουρισµού. Τέλος, τονίζεται η 

σηµασία του µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό. 

 

        Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην µεθοδολογία της έρευνας. 

Παρουσιάζονται ο σκοπός και στόχοι της έρευνας, τίθενται τα ερευνητικά 

ερωτήµατα, δίνεται ο τύπος έρευνας και διευκρινίζεται η µέθοδος ανάλυσης που 

επιλέχθηκε. Τα αποτελέσµατα ωστόσο της έρευνας και οι αναλύσεις των ανάλογων 

πινάκων που δηµιουργήθηκαν και συµπληρώθηκαν βάσει της στατιστικής ανάλυσης 

που προηγήθηκε αναπτύσσονται στο τέταρτο κεφάλαιο. Στο πέµπτο κεφάλαιο 

παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας και οι προτάσεις για την αντιµετώπιση 

των αδυναµιών που προέκυψαν µέσα από τις απαντήσεις των ντόπιων που δόθηκαν 

µε την µορφή ερωτηµατολογίου. 
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1.1 Εισαγωγή 

Ο τουριστικός κλάδος αποτελεί αναµφισβήτητα τον µεγαλύτερο οικονοµικό κλάδο 

παγκοσµίως. Σε ότι αφορά την ελληνική οικονοµία ο τουρισµός αποτελεί βασικό της 

πυλώνα. Σύµφωνα µε την τελευταία έκθεση του WTTC (2006) οι άµεσες και έµµεσες 

οικονοµικές συνεισφορές του τουρισµού στην Ελλάδα εκτιµούνται στο 15% περίπου 

του Ακαθάριστου Εγχώριου προϊόντος (ΑΕΠ). Η Ελλάδα αποτελεί σηµαντικό πόλο 

έλξης τουριστών τις τελευταίες δεκαετίες και θα µπορούσε να προσφέρει σηµαντικές 

επενδυτικές ευκαιρίες στους επιχειρηµατίες της τουριστικής βιοµηχανίας, 

ενδυναµώνοντας έτσι τη διαδικασία της οικονοµικής της ανάπτυξης.  

 

Ο τουρισµός είναι µια εξαιρετικά σύνθετη προσπάθεια. Όχι µόνο είναι τεράστια 

χρηµατικά ποσά σε κίνδυνο, παρέχονται τα οικονοµικά κίνητρα για την προστασία 

του φυσικού περιβάλλοντος, την αποκατάσταση των πολιτιστικών µνηµείων, και τη 

συντήρηση των εγγενών πολιτισµών. (Frangialli, χ.χ.) 

 

 Ο συµβατικός µαζικός τουρισµός, όµως, αναπτυσσόµενος άναρχα, προκαλεί έντονες 

πιέσεις στο φυσικό περιβάλλον, σπαταλά τους φυσικούς πόρους, αλλοιώνει το 

δοµηµένο περιβάλλον και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των περιοχών, ενώ ένα άλλο 

χαρακτηριστικό του είναι η άνιση περιφερειακή κατανοµή των κερδών µεταξύ των 

διαφόρων περιοχών. (Ιατρού, 2005) 

 

Πριν την ανάλυση και παρουσίαση των παραπάνω θα διασαφηνιστεί η έννοια του 

σύγχρονου µαζικού τουρισµού και θα δοθούν τα χαρακτηριστικά των τουριστών 

µαζικού τουρισµού. Στην συνέχεια θα γίνει ιστορική αναδροµή στον τουρισµό, 

καταλήγοντας στην ανάγκη για νέες τουριστικές προτάσεις και ιδέες, πιο κοντά στην 

φύση, µακριά από κάθε µορφή µαζικού τουρισµού, τις επονοµαζόµενες εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού. Αναλύονται, η έννοια του εναλλακτικού τουρισµού και 

παρουσιάζονται οι µορφές του, όπως έχουν διαµορφωθεί µέχρι σήµερα, δεδοµένου 

ότι κάθε µορφή σχετίζεται µε διαφορετικές δραστηριότητες όπως την φύση και την 

ενασχόληση µε αγροτικές δουλειές, τον αθλητισµό, το επάγγελµα κλπ. Επισηµαίνεται 

η ανάγκη για νέα πρότυπα βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης µε την χρήση των 

ειδικών – εναλλακτικών µορφών τουρισµού.  

 

1.2 Τουρισµός και Τουρίστας –Ορισµοί 
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Η έννοια του τουρισµού είναι πολυδιάστατη και αρκετοί έχουν προσπαθήσει κατά 

καιρούς να καταλήξουν σε έναν ορισµό. Μια καλή προσέγγιση είναι η εξής : «Η 

πρόσκαιρη µετακίνηση ανθρώπων από τον τόπο της µόνιµης διαµονής τους σε έναν 

άλλο εκτός αυτού µε αποκλειστικό σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών 

αναγκών η επιθυµιών τους. Το σύνολο δηλαδή των φαινοµένων και σχέσεων που 

προκύπτουν από την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού». (Ηγουµενάκης & συν., 1999)  

 

Οι βασικοί αναθεωρηµένοι ορισµοί του τουρισµού (WTO, 1994) είναι οι ακόλουθοι: 

1. Ο τουρισµός περιλαµβάνει «τις δραστηριότητες των ατόµων που ταξιδεύουν 

και διαµένουν σε περιοχές εκτός του συνηθισµένου περιβάλλοντός τους, για 

χρονικό διάστηµα µικρότερο του ενός συνεχόµενου έτους, για αναψυχή, 

επαγγελµατικούς ή άλλους λόγους». 

2. Αυτός ο γενικός ορισµός καθιστά δυνατό τον εντοπισµό της τουριστικής 

δραστηριότητας τόσο σε εγχώριο όσο και σε διεθνές επίπεδο. Η λέξη 

«τουρισµός» αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες των ταξιδιωτών και 

περιλαµβάνει τους «τουρίστες» (επισκέπτες που διανυκτερεύουν στον 

προορισµό τους), αλλά και τους «εκδροµείς» (επισκέπτες ηµέρας). 

 

Τουρισµός είναι το σύστηµα που συνεπάγεται το ελεύθερο ταξίδι και η προσωρινή 

διαµονή ατόµων µακριά από τον τόπο διαµονής τους για µία ή περισσότερες νύκτες, 

µε εξαίρεση τα ταξίδια που γίνονται µε κύριο σκοπό την απόκτηση εισοδηµάτων από 

σηµεία της διαδροµής. Τα στοιχεία του συστήµατος είναι οι τουρίστες, οι περιοχές 

προέλευσης των τουριστών, τα δροµολόγια µεταφοράς, οι περιοχές προορισµού των 

τουριστών και η τουριστική βιοµηχανία. Έχοντας τα  χαρακτηριστικά ενός ανοικτού 

συστήµατος, και τα πέντε στοιχεία λειτουργούν µέσα σε ευρύτερα περιβάλλοντα –

φυσικό, κοινωνικό, πολιτιστικό, οικονοµικό, πολιτικό, τεχνολογικό- µε τα οποία 

αλληλεπιδρούν. (Leiper, 1979) 

 

Ο τουρισµός µπορεί να οριστεί ως η επιστήµη, η τέχνη και η επιχειρηµατική 

δραστηριότητα που αφορά στην προσέλκυση και µεταφορά επισκεπτών, στην παροχή 

φιλοξενίας και στην ικανοποίηση των αναγκών και προσδοκιών τους. (Holloway, 

1989)  
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Τουρισµός είναι η µελέτη του ανθρώπου µακριά από τον τόπο κατοικίας του, της 

βιοµηχανίας που καλύπτει τις ανάγκες του και των επιπτώσεων που, αµφότεροι-

άνθρωπος και βιοµηχανία- έχουν πάνω στο κοινωνικό, πολιτιστικό, οικονοµικό και 

φυσικό περιβάλλον του τόπου φιλοξενίας. (Jafari, 1977) 

 

Τουρισµός είναι το σύνολο των σχέσεων και φαινοµένων που προκύπτουν µέσω 

ταξιδιού και παραµονής των ατόµων σε κάποιο συγκεκριµένο τόπο παραµονής. 

Αυτός ο τόπος δεν είναι ούτε κύριος ούτε µόνιµος ούτε εργασίας (Kaspar, 1994) 

 

Για την κατανόηση της έννοιας του τουρισµού και της πολυπλοκότητάς της, καθώς 

συνδέεται µε διάφορες επιστήµες, γίνεται αναφορά στα εξής σηµεία σύµφωνα µε τον 

Ηγουµενάκη (1999): 

 

� Τουρισµός νοείται η µεµονωµένη ή η οµαδική µετακίνηση προς εκπλήρωση 

τουριστικών αναγκών και επιθυµιών από έναν προορισµό σε έναν άλλον όταν 

η διαµονή στο τόπο προορισµού διαρκεί τουλάχιστον ένα 24ωρο. 

 

� ∆ύο είναι τα βασικά στοιχεία που εννοούνται ότι συνυπάρχουν µε 

οποιαδήποτε µορφή τουρισµού: το ταξίδι (δηλαδή η µετακίνηση προς τον 

τόπο προορισµού) και η διαµονή µαζί βεβαίως µε την διατροφή. 

 

� Η µετακίνηση θεωρείται δεδοµένο ότι γίνεται για τουριστικούς και µόνο 

λόγους και πέραν του µόνιµου τόπου διαµονής των ταξιδιωτών-τουριστών. 

 

� Η επιστροφή των ταξιδιωτών στον τόπο διαµονής τους µετά από την 

µετακίνησή τους προς ένα τουριστικό προορισµό για κάποιο χρονικό 

διάστηµα (λίγες µέρες, εβδοµάδες ή έστω µήνες) θεωρείται επίσης δεδοµένη. 

 

� Οι λόγοι για τους οποίους οι ταξιδιώτες επισκέπτονται έναν άλλο προορισµό 

είναι καθαρά για την εκπλήρωση τουριστικών αναγκών και επιθυµιών και δεν 

έχουν καµία σχέση µε άλλους λόγους . π.χ. επαγγελµατικούς. 

 

Ο τουρισµός πρέπει να οριστεί ως το σύνολο των φαινοµένων και σχέσεων που 

προκύπτουν από την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού σε έναν προορισµό και τη 
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διαµονή σε αυτόν µη µόνιµων κατοίκων του, στο µέτρο που δεν οδηγούν σε µόνιµη 

παραµονή και δεν συνδέονται µε οποιαδήποτε αµειβόµενη δραστηριότητα. (Hunziker 

& Kraph, 1942) 

 

Τουρισµός καλείται η από χώρα σε χώρα ή από πόλη σε πόλη µετάβαση ατόµων 

οµαδικά ή µεµονωµένα για λόγους βραχείας ή µακράς, πάντως όχι µονίµου διαµονής, 

για αναψυχή, αποκλειόµενης της εργασίας επιφερούσης άµεσο όφελος, πλην εκείνης 

η οποία δύναται να έχει ως σκοπό ή αποτέλεσµα την διαφήµιση της χώρας στην 

οποία κατευθύνεται ο επιχειρών µία τέτοια µετάβαση. (Αιγινίτης, χ.χ.)  

 

Τουρισµός είναι µια δραστηριότητα ευκαιρίας η οποία συνίσταται στο να παραµένει 

κάποιος µακριά από τον τόπο της µονίµου διαµονής του για λόγους διασκέδασης, 

ανάπαυσης, εµπλουτισµού της εµπειρίας του, ανύψωσης του µορφωτικού του 

επιπέδου από την παρουσία νέων µορφών της ανθρώπινης δράσης και από τις εικόνες 

µιας άγνωστης φύσης. (Medecin, χ.χ.) 

 

Η ∆ιεθνής Ακαδηµία Τουρισµού, αναφέρει, τουρισµός είναι το σύνολο των 

ανθρώπινων µετακινήσεων και των δραστηριοτήτων που προκύπτουν από αυτές, οι 

οποίες (µετακινήσεις και δραστηριότητες) προκαλούνται από την εξωτερίκευση και 

πραγµατοποίηση του πόθου απόδρασης που αδρανεί σε κάθε άτοµο σε διάφορους 

βαθµούς και σε διαφορετική έκταση. (A.I.T. – Monte Carlo, χ.χ.) 

 

Τουρισµός είναι η προσωρινή βραχυχρόνια µετακίνηση ατόµων σε προορισµούς 

εκτός του τόπου της συνήθους διαµονής και εργασίας τους και οι δραστηριότητες 

κατά τη διαµονή τους σε αυτούς τους προορισµούς. Περιλαµβάνει µετακινήσεις για 

όλους τους σκοπούς, καθώς και ηµερήσιες επισκέψεις ή εκδροµές. (Ινστιτούτο 

Τουρισµού, 1976) 

 

Οι διακρίσεις του τουρισµού είναι οι εξής (Λαγός, 2005): 

 

� Εγχώριος τουρισµός (domestic tourism): ο τουρισµός των κατοίκων µίας 

χώρας όταν ταξιδεύουν µόνο εντός αυτής (πχ. ένας Αθηναίος πηγαίνει στην 

Τρίπολη) 
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� Εξερχόµενος τουρισµός (outbound tourism): αφορά στους µόνιµους 

κατοίκους µίας χώρας οι οποίοι ταξιδεύουν σε µία άλλη χώρα (πχ. ένας 

Έλληνας που ταξιδεύει στη Γαλλία) 

� Εισερχόµενος τουρισµός (inbound tourism): ο τουρισµός των αλλοδαπών οι 

οποίοι ταξιδεύουν σε δεδοµένη χώρα (πχ. ένας Γάλλος που ταξιδεύει στην 

Ελλάδα) 

� ∆ιεθνής τουρισµός (international tourism): το σύνολο του εισερχόµενου και 

του εξερχόµενου τουρισµού. 

� Εσωτερικός τουρισµός (internal tourism): το σύνολο του εγχώριου και του 

εισερχόµενου τουρισµού. 

� Εθνικός τουρισµός (national tourism): το σύνολο του εγχώριου και του 

εξερχόµενου τουρισµού. 

 

Το µεγαλύτερο µέρος του επιστηµονικού προβληµατισµού στις οριοθετήσεις 

συγκέντρωσε η έννοια του «τουρίστα» που αποτελεί και το ενεργοποιό στοιχείο του 

σύγχρονου τουρισµού. Ήδη από το 1937 µια οµάδα στατιστικολόγων της –τότε- 

κοινωνίας των Εθνών δίνει έναν ορισµό του τουρίστα που αναφέρει ότι «τουρίστας 

θεωρείται κάθε άτοµο που µετακινείται για ένα χρονικό διάστηµα τουλάχιστον 24 

ωρών σε µια χώρα άλλη από αυτή όπου βρίσκεται η κατοικία του. Το 1963 

συνέρχεται στην Ρώµη το συνέδριο των Ηνωµένων Εθνών για τον τουρισµό και τα 

διεθνή ταξίδια  των οποίων οι αποφάσεις γίνονται αποδεκτές ανάµεσα στα 1967 και 

1970 από τους διεθνείς οργανισµούς που ασχολούνται µε την στατιστική καταγραφή 

της µετακίνησης των ταξιδιωτών, δηλαδή ο Οργανισµός Ηνωµένων Εθνών και τον 

Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού. (Τσάρτας, 1996) 

 

Ο διαχωρισµός του όρου τουρίστα που πρότεινε ο Παγκόσµιος Οργανισµός 

Τουρισµού αναφέρει πως τουρίστες είναι η κατηγορία που περιλαµβάνει όλους τους 

επισκέπτες, ηµεδαπούς ή αλλοδαπούς, οι οποίοι είναι προσωρινοί επισκέπτες και 

παραµένουν τουλάχιστον 24 ώρες, µε µια διανυκτέρευση και όχι περισσότερο από 

ένα έτος στη χώρα ή την περιοχή που επισκέπτονται, εκτός αν µετέχουν σε θαλάσσια 

περιήγηση, οπότε µπορεί να θεωρηθούν τουρίστες και όταν η παραµονή τους διαρκεί 

λιγότερο από 24 ώρες. Μετακινούνται οικειοθελώς και περιλαµβάνονται στις 

τουριστικές στατιστικές. Επιπλέον, εκδροµείς είναι ηµεδαποί ή αλλοδαποί, οι οποίοι 

είναι προσωρινοί επισκέπτες και παραµένουν λιγότερο από 24 ώρες στη χώρα ή την 
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περιοχή που επισκέπτονται, χωρίς να πραγµατοποιούν καµιά διανυκτέρευση. Στην 

κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται και όσοι ταξιδεύουν µε κρουαζιερόπλοια, χωρίς να 

πραγµατοποιούν καµιά διανυκτέρευση στη χώρα που επισκέπτονται ακόµα και αν το 

πλοίο ελλιµενιστεί για ένα ή περισσότερα βράδια στη χώρα αυτή. (Βενετσανοπούλου, 

2006) 

 

Στον παρακάτω πίνακα φαίνονται οι δύο ταξινοµήσεις που έγιναν αποδεκτές: 

 

Πίνακας 1.2α: Τουρίστες 

 

Πηγή: Τσάρτας (1996) 

 

Τουρίστας είναι το άτοµο το οποίο ταξιδεύει για µια περίοδο τουλάχιστον 24 ωρών 

σε µια χώρα άλλη από αυτήν στην οποία διαµένει συνήθως. (The League of 

Nations,1937) 

 

ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΕΣ 

                         ΕΠΙΣΚΕΠΤΕΣ                                                 ΑΛΛΟΙ 

                        περιλαµβάνονται στις                                     δεν περιλαµβάνονται στις 

                        στατιστικές τουρισµού                                    στατιστικές τουρισµού 

 

ΤΟΥΡΙΣΤΕΣ                         ΕΚ∆ΡΟΜΕΙΣ          

1. Σκοποί ταξιδιού                    1. Σκοποί ταξιδιού                     Στην κατηγορία αυτή 

(όλοι πλην εργασίας)1                 (όλοι πλην εργασίας)2                 περιλαµβάνονται:  

2. ∆ιάρκεια ταξιδιού                 2. ∆ιάρκεια ταξιδιού                µόνιµοι και προσωρινοί µετανάστες, 

(τουλάχιστον 24 ώρες)                (έως 24 ώρες)                            διπλωµάτες, στρατιωτικοί, πρόσφυγες, 

3. Εθνικότητα (αλλοδαποί ή     3. Εθνικότητα (αλλοδαποί ή    διαµετακοµιζόµενοι επιβάτες που δεν   

ηµεδαποί µόνιµοι                         ηµεδαποί µόνιµοι                      εγκαταλείπουν το λιµάνι ή το  

κάτοικοι εξωτερικού)                   κάτοικοι εξωτερικού)               αεροδρόµιο, νοµάδες, εργαζόµενοι      

                                                                                                        στην παραµεθόριο.    

 

1. Εξαιρούνται τα πληρώµατα που µένουν πάνω από µία ηµέρα 

2. Εξαιρούνται τα πληρώµατα που µένουν έως µία ηµέρα  
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Ο τουρίστας συσχετίζεται συστηµατικά µε τα χαρακτηριστικά του τουρισµού που 

επιλέγει να κάνει, ενώ και αυτά µε την σειρά τους επηρεάζουν τα κοινωνικά και 

καταναλωτικά πρότυπα άλλων υποψηφίων τουριστών µέσα από τη λειτουργία της 

διαφήµισης αλλά και τη διάχυση των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης που 

παρατηρείται στο σύγχρονο κόσµο. Το άτοµο-τουρίστας αυξάνει τις δυνατότητές του 

για τουριστικά ταξίδια αλλά παράλληλα διαφοροποιεί τα κίνητρα που τον οδηγούν σε 

αυτά, µε αποτέλεσµα µια σταδιακή τµηµατοποίηση του τουριστικού προϊόντος. 

Πολλοί είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν και διαµορφώνουν τις καταναλωτικές 

συµπεριφορές των τουριστών. Οριοθετούνται, λοιπόν, τα κοινά χαρακτηριστικά και 

οι µεταβλητές τους και αναπτύσσονται τυπολογίες τουριστών. (Τσάρτας, 1996) 

 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι παράγοντες που διαµορφώνουν τα 

χαρακτηριστικά του σύγχρονου τουρίστα: 

 

Πίνακας 1.2β: Παράγοντες που ∆ιαµορφώνουν τα Χαρακτηριστικά του Σύγχρονου 

Τουρίστα. 

 

Πηγή: Τσάρτας (1996) 

 

1.Κοινωνικο-ψυχολογικοί παράγοντες 3.Οικονοµικοί παράγοντες 

Κοινωνικά πρότυπα,  

καταναλωτικά πρότυπα,  

κύκλος ζωής, τρόπος ζωής,  

τύποι προσωπικότητας,  

αξίες, συµπεριφορές,  

διαφήµιση, ΜΜΕ,  

θρησκεία, πολιτισµός. 

Εισόδηµα,  

Επίπεδο ανάπτυξης, 

Χώρας προέλευσης, 

Επάγγελµα, 

Κόστος ταξιδιών, 

Τόπος κατοικίας. 

2. ∆ηµογραφικοί παράγοντες 4.Θεσµικοί-οργανωτικοί παράγοντες 

Φύλο, ηλικία, 

Οικογενειακή κατάσταση, 

Εκπαίδευση, κύκλος ζωής, 

Τόπος κατοικίας 

 

 

 

 

 

 

ΤΟΥΡΙΣΤΑΣ 

Ανάπτυξη τουριστικού τοµέα στη χώρα 

προέλευσης, θεσµικό πλαίσιο στα 

θέµατα των πληρωµένων αδειών κτλ., 

Θεσµικό πλαίσιο που διέπει τις διεθνείς 

σχέσεις της χώρας. 
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1.3 Ιστορική Εξέλιξη του Tουρισµού 

 Ο τουρισµός υπήρχε από την αρχαιότητα. Μετά το τέλος του ∆ευτέρου Παγκοσµίου 

Πολέµου όµως, το τουριστικό φαινόµενο σηµείωσε ιδιαίτερη άνθηση. Μεταξύ του 

1950-1980 τα τουριστικά µεγέθη εικοσαπλασιάστηκαν και εξελίχθηκε σε µια 

ανεξέλεγκτη βιοµηχανία παίρνοντας το όνοµα µαζικός τουρισµός. (Youth Farm, 

2004) 

 

Οι Ολυµπιακοί αγώνες έγιναν η αιτία να αναπτυχθούν οι πρώτες οργανωµένες 

εκδηλώσεις µε διεθνή συµµετοχή και ειδικό κίνητρο (αθλητισµός, γιορτή, φεστιβάλ 

κ.λπ.). Ο 19ος αιώνας µπορεί να χαρακτηριστεί ο αιώνας-κλειδί για τη δυναµική 

ανάπτυξη του τουρισµού και τη διαµόρφωση των συνθηκών που θα οδηγήσουν στη 

µελλοντική µαζικοποίηση. Η πορεία της ανάπτυξης του τουρισµού σχετίζεται άµεσα 

µε τις µεγάλες ανακατατάξεις που συνέβησαν από το τέλος του 18ου αιώνα και τις 

αρχές του 19ου αιώνα σε πολλές ευρωπαϊκές χώρες και την Αµερική. Η βιοµηχανική 

επανάσταση διαµόρφωσε νέες συνθήκες στον κόσµο µε τη µηχανοποίηση της 

παραγωγής και την αύξηση της παραγωγικότητας, ενώ οδήγησε στην παραγωγή νέων 

προϊόντων και τη διεύρυνση των εθνικών αγορών. «Οι περιηγητές, οι ταξιδιώτες, οι 

προσκυνητές και οι εξερευνητές του παρελθόντος άνοιξαν δρόµους και διεύρυναν τους 

ορίζοντες της ανθρωπότητας επιτρέποντας στους τουρίστες να δώσουν ένα διαφορετικό 

κοινωνικό και οικονοµικό περιεχόµενο στα ταξίδια της σύγχρονης εποχής». (Τσάρτας, 

1996) 

 

Η ανάπτυξη της τουριστικής κίνησης, µε οποιαδήποτε µορφή, υπήρξε βραδύτερη 

στην Ελλάδα σε σχέση µε άλλες τουριστικώς ανεπτυγµένες χώρες, για λόγους 

ιστορικούς και συνακόλουθα οικονοµικούς. (Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

Από ιστορική άποψη, µετά τους Bαλκανικούς πολέµους και τον Α’ παγκόσµιο 

πόλεµο, χρειάστηκε να ολοκληρωθεί ο καταστατικός χάρτης του εθνικού χώρου, να 

αντιµετωπιστούν τα επείγοντα οικονοµικά και κοινωνικά προβλήµατα, να βελτιωθούν 

τα οικονοµικά του κράτους, όσο και οι όροι διαβίωσης των Ελλήνων, για να 

φθάσουµε τελικά στο επίπεδο το οποίο παρέχει τις δυνατότητες ανάπτυξης του 

τουρισµού. (Λογοθέτης, χ.χ.)  
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Το σύγχρονο τουριστικό φαινόµενο σύµφωνα µε την Βενετσανοπούλου (2006) δεν θα 

µπορούσε να υπάρξει χωρίς τις απαραίτητες οικονοµικές, κοινωνικές, τεχνικές και 

πολιτικές προϋποθέσεις και η ανάπτυξή του οφείλεται κυρίως στους εξής λόγους. Οι 

λόγοι αυτοί είναι οι εξής (Τσάρτας, 1996):  

 

� η πολιτική και οικονοµική σταθερότητα στις αναπτυγµένες χώρες, 

� η αύξηση του ελεύθερου χρόνου και η παράλληλη ανάπτυξη του 

«κοινωνικού κράτους» στα αναπτυγµένες χώρες,   

� δηµογραφικοί και οικονοµικοί παράγοντες,  

� η ανάπτυξη των µαζικών µεταφορικών µέσων: αεροπλάνο/ αυτοκίνητο, 

οργανωµένος τουρισµός: «δηµοκρατικοποίηση» του δικαιώµατος στον 

τουρισµό,  

� η µετατροπή του τουρισµού σε καταναλωτικό προϊόν: διαφοροποίηση 

τιµών και εξειδίκευση υπηρεσιών,  

� ο τουρισµός γίνεται ένα «σύγχρονο» κοινωνικό αγαθό,  

� ο τουρισµός προωθείται από την πολιτική των εταιριών τουρισµού, των 

κρατών και των οργανώσεων του κλάδου,  

� ο τουρισµός ως κοινωνικό φαινόµενο το οποίο ανταποκρίνεται στα 

κοινωνικά και καταναλωτικά πρότυπα που αναπτύσσονται στη 

µεταπολεµική περίοδο. 

 

1.3.1 Μαζικός Τουρισµός  

Μαζικοποίηση τουρισµού υπάρχει όχι όταν ο αριθµός των τουριστών αυξάνεται αλλά 

όταν οι τουρίστες ανισοκατανέµονται στο χρόνο και στο τόπο, όπως π.χ. κατά τη 

διάρκεια της θερινής περιόδου στους παραλιακούς προορισµούς, αποστερώντας τους 

τόπους αυτούς από τους πόρους τους, συχνά οριστικά και µη αναστρέψιµα. (Youth 

Farm, 2004) 

 

Τα χαρακτηριστικά του µαζικού τουρισµού και της ανάπτυξής του είναι σύµφωνα µε 

τους Cazes και Potier (1996) και Turner και Ash, (1975) τα εξής τρία:  

 

� Οι εκτεταµένες και οργανωµένες υποδοµές και υπηρεσίες που προσφέρει.  
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� Η καθοριστική παρουσία του προτύπου στη παραγωγική δοµή της περιοχής 

που έχει ως αποτέλεσµα σχεδόν το σύνολο των υπολοίπων κλάδων να 

εξαρτώνται σταδιακά από τον τουρισµό.   

 

� Οι συχνά δυσµενείς επιπτώσεις της ανάπτυξής του στην τοπική κοινωνία, την 

οικονοµία και το περιβάλλον. 

 

Ο οµαδικός ή µαζικός τουρισµός είναι η κυρίαρχη µορφή τουρισµού. Από το 1962, η 

θεσµοθέτηση των πληρωµένων διακοπών διαφοροποίησε και ανέπτυξε µαζικά την 

τουριστική δραστηριότητα των πολιτών, µετατρέποντας το θεσµό από ελιτιστικό σε 

µαζικό. (Λύτρας, 1991). Περιλαµβάνει τη παραδοσιακή τουριστική δραστηριότητα, 

τον τουρισµό που διεξάγεται µε παρόµοιο τρόπο από όλες τις πληθυσµιακές οµάδες 

που τον ασκούν, χωρίς να υπάρχει διαφοροποίηση του τουριστικού προϊόντος 

ανάλογα µε τις ανάγκες διαφορετικών οµάδων τουριστών. (Βενετσανοπούλου, 2006)  

 

Οι αρνητικές επιπτώσεις του µαζικού τουρισµού είναι πιο έκδηλες για τους 

τουριστικούς προορισµούς, γιατί ο µαζικός τουρισµός χαρακτηρίζεται από 

συγκέντρωση υποδοµής και τουριστών στο χρόνο και στον τόπο, εµφανιζόµενοι µε 

λιγότερη ευαισθησία στους εγχώριους πλουτοπαραγωγικούς πόρους εξ’ αιτίας του 

εντατικού τύπου τουριστικής ανάπτυξης και της συµπεριφοράς των τουριστών που 

προσελκύονται από φθηνές αγοραστικές επιλογές. (Κοκκώσης 1996, Κοκκώσης & 

Παρπαίρης 1996, Pearce 1989) 

 

1.3.2 Η Πορεία Αναζήτησης Εναλλακτικού Τουρισµού 

Ο τουρισµός βρίσκεται σε στενή εξάρτηση από το φυσικό περιβάλλον και µάλιστα, 

σύµφωνα µε ορισµένες εκτιµήσεις, σε ποσοστό 90%. Αυτό σηµαίνει ότι το φυσικό 

περιβάλλον αποτελεί βασική παράµετρο της τουριστικής ανάπτυξης µιας περιοχής, ή, 

διαφορετικά, το «κεφάλαιό» της, το οποίο ο τουρισµός καλείται να αναδείξει και να 

αξιοποιήσει, µε σκοπό να παραχθούν οικονοµικά, κοινωνικά, πολιτισµικά και 

περιβαλλοντικά οφέλη. Το διαθέσιµο φυσικό «κεφάλαιο», αποσκοπώντας στην 

αειφορία των ωφελειών του τουρισµού, θα πρέπει να αξιοποιηθεί µε τον ίδιο αειφόρο 

τρόπο για να είναι σε θέση να προσφέρει τις υπηρεσίες του. (Καράµερης, χ.χ.) 
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Καθώς ο τουρισµός βασίζεται στην «αξιοποίηση» των φυσικών και πολιτιστικών 

πόρων δηµιουργεί πιέσεις στους πόρους αυτούς µε αρνητικές, αλλά και θετικές, 

επιπτώσεις και πιθανώς κινδύνους απώλειας, σηµαντικής αλλοίωσής τους ή 

υποβάθµισής τους. (Κοκκώσης & Τσάρτας, 2001) 

 

Στην Ελλάδα, η επιθυµητή ισορροπία ανάµεσα σε τουρισµό και περιβάλλον δεν 

επιτεύχθηκε µέχρι σήµερα. Είναι χαρακτηριστική η υπερσυγκέντρωση τουριστών και 

η περιβαλλοντική επιβάρυνση ορισµένων περιοχών, οι οποίες αναπτύχθηκαν 

επιλεκτικά και µονοµερώς, σε αντίθεση µε άλλες περιοχές εξίσου αξιόλογες που 

παρέµειναν αναξιοποίητες και περιβαλλοντικά «άθικτες». Κάποιες περιοχές, το 1999 

δέχτηκαν οχταπλάσια τουριστική ένταση σε σχέση µε την αντίστοιχη µέση ένταση 

της χώρας. Η ίδια εικόνα, µε κάποιες αποκλίσεις, παρατηρήθηκε σε αρκετές 

παραθαλάσσιες περιοχές, λαµβάνοντας υπόψη ότι το 90% του τουρισµού στην χώρα 

µας έχει ως κύριους προορισµούς τα νησιά και τον παράκτιο χώρο. Οι 

περιβαλλοντικές επιβαρύνσεις και απώλειες επέδρασαν αρνητικά στον τουρισµό, 

καθόσον επηρέασαν την ποσότητα και ποιότητα του τουριστικού «κεφαλαίου», το 

οποίο άρχισε να µην ανταποκρίνεται πλέον στα συνεχώς ανερχόµενα standards των 

τουριστών. Αποτέλεσµα αυτής της διάστασης µεταξύ «πραγµατικού» και 

«επιθυµητού» ήταν η εµφάνιση στη δεκαετία του ’90 σηµείων «κόπωσης» των 

τουριστών, που συνοδεύτηκε µε σταδιακή εγκατάλειψη παραδοσιακών τουριστικών 

κέντρων και αναζήτηση άλλων περιοχών µε «περισσότερο» φυσικό περιβάλλον. 

(Καραµέρης, χ.χ.) 

 

Ήδη από την δεκαετία του ’70 πολλές οµάδες ανθρώπων όπως οικολόγοι, ερευνητές 

τουρισµού και περιβαλλοντικές οργανώσεις προσπάθησαν να πάρουν προστατευτικά 

µέτρα και αναζητήθηκαν αυτές οι πιο φιλικές και ήπιες προς το περιβάλλον καθώς 

και πιο ανθρωποκεντρικές µορφές τουρισµού που στο σύνολο τους συγκροτούν τον 

λεγόµενο εναλλακτικό τουρισµό. (Youth Farm, 2004) 

 

Η προσπάθεια περιορισµού του µαζικού τουρισµού και ενθάρρυνσης του 

εναλλακτικού ήπιου τουρισµού καταβάλλεται τόσον από τις οµάδες πληθυσµού που 

προαναφέρθηκαν όσο και από τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, την ΕΕ, τους 

εθνικούς τουριστικούς φορείς, κλπ. Η κατάσταση αυτή σε συνδυασµό µε την 

ευαισθητοποίηση των πολιτών στα περιβαλλοντικά προβλήµατα που δηµιουργεί ο 
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µαζικός τουρισµός, οδήγησε στην ανάγκη για ανάπτυξη νέων, ήπιων µορφών 

τουρισµού, που συµβάλλουν στην προστασία του φυσικού περιβάλλοντος και της 

πολιτιστικής κληρονοµιάς, ενώ παράλληλα ενισχύουν το εισόδηµα των κατοίκων στις 

εκάστοτε περιοχές-προορισµούς. Ο δρόµος προς την αναζήτηση νέων τύπων 

τουρισµού, πέρα από την εποχικότητα που χαρακτηρίζει τις περιπτώσεις διακοπών 

και τουριστικών πακέτων µαζικού τουρισµού, οδηγεί στις επονοµαζόµενες 

εναλλακτικές ή ειδικές µορφές τουρισµού. (Ιατρού, 2005) 

 

Σύµφωνα µε τους Κοκκώση και Τσάρτα (2001) τα αίτια που ωθούν προς µια τέτοια 

κατεύθυνση για ειδικές µορφές τουρισµού θα πρέπει να αναζητηθούν: 

 

� Στην ικανοποίηση των βασικών αναγκών για ξεκούραση και αναψυχή και 

αναζήτηση πιο σύνθετων τρόπων ικανοποίησης και νέων εµπειριών µέσω της 

ανακάλυψης και γνώσης του κόσµου. 

 

� Στη γενικότερη άνοδο του βιοτικού επιπέδου και τις µεταβολές στις ανάγκες, 

αξίες και προτεραιότητες της κοινωνίας όπου τα θέµατα ποιότητας ζωής 

αποκτούν όλο και µεγαλύτερη σηµασία. 

 

� Στην αυξανόµενη υποβάθµιση της ποιότητας του περιβάλλοντος λόγω των 

αρνητικών επιπτώσεων από την ανάπτυξη ανθρώπινων δραστηριοτήτων. 

 

� Στη συνειδητοποίηση της αλληλεξάρτησης ανθρώπινων δραστηριοτήτων και 

φυσικού περιβάλλοντος. 

 

� Στην ευαισθητοποίηση, όσον αφορά στην προστασία και ανάδειξη της 

τοπικής πολιτιστικής ταυτότητας κάθε περιοχής. 

 

1.4 Εναλλακτικές Μορφές Τουρισµού 

Όπως αναφέρθηκε πιο πάνω, µια από τις βασικές διαφορές του µαζικού τουρισµού µε 

τον εναλλακτικό είναι ότι ο πρώτος προκαλεί υποβάθµιση, φθορά των φυσικών και 

πολιτιστικών πόρων στους οποίους βασίζεται, όταν ξεπερνά την κρίσιµη 

χωρητικότητα, την αντοχή µιας περιοχής (φέρουσα ικανότητα). (Καλοκάρδου & 

Κραντονέλλης 2005) 
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Ο όρος «φέρουσα ικανότητα»κάποιας τουριστικής περιοχής αφορά στις δυνατότητες 

της κοινωνικοοικονοµικής δοµής και του περιβάλλοντος της συγκεκριµένης περιοχής 

να απορροφήσουν συγκεκριµένο όγκο υποδοµών και αριθµό τουριστών. (Κοκκώσης 

& Παρπαίρης, 2000, WTO, 1983) 

 

Ο επιθυµητός βαθµός τουριστικής ανάπτυξης σχετίζεται άµεσα µε την φέρουσα 

ικανότητα χώρου, η κρίσιµη χωρητικότητα του οποίου όταν ξεπεραστεί 

δηµιουργούνται διάφορα προβλήµατα. Η τουριστική χωρητικότητα αποτελεί ένα 

εργαλείο προσδιορισµού της ικανότητας µιας συγκεκριµένης περιοχής να δεχτεί και 

να αφοµοιώσει συγκεκριµένα  µεγέθη τουριστικών ροών και δραστηριοτήτων χωρίς 

αρνητικές επιπτώσεις στο φυσικό, κοινωνικό και οικονοµικό περιβάλλον της. Η 

τουριστική χωρητικότητα εκτός από την φυσική-περιβαλλοντική έχει και κοινωνική 

και οικονοµική διάσταση και διαφοροποιείται ανάλογα µε τον χώρο, την 

περιβαλλοντική του σηµασία και τον τύπο της τουριστικής δραστηριότητας. 

(Καλοκάρδου & Κραντονέλλης 2005) 

 

Στα πλαίσια της παγκόσµιας περιβαλλοντικής συνειδητοποίησης, νέες εναλλακτικές 

δραστηριότητες και µορφές τουρισµού κατακτούν ολοένα και περισσότερο έδαφος, 

χωρίς όµως να υποκαθιστούν τον µαζικό τουρισµό που εξακολουθεί να 

αναπτύσσεται, ελεγχόµενος κατά το δυνατόν. Οι µορφές αυτές χρησιµοποιούν ως επί 

το πλείστον ελαφρότερες υποδοµές, προσαρµοσµένες στο περιβάλλον και έχουν την 

δυνατότητα να διαχέουν τις διάφορες τουριστικές δραστηριότητες στην ενδοχώρα, 

βοηθώντας ταυτόχρονα την τοπική αναπτυξιακή διαδικασία και την συγκράτηση των 

τοπικών πληθυσµών σε ορεινές περιοχές. Απευθύνονται σε οµάδες ειδικών 

τουριστικών ενδιαφερόντων και αφορούν δραστηριότητες που δεν επηρεάζονται από 

τις εποχές του χρόνου (για παράδειγµα δραστηριότητες στο βουνό χειµώνα-

καλοκαίρι). ∆ιευρύνουν έτσι την τουριστική ζήτηση, αµβλύνουν την εποχικότητα και 

εµπλουτίζουν το τουριστικό προϊόν της χώρας. (Καλοκάρδου & Κραντονέλλης 2005) 

 

Με τον όρο εναλλακτικές µορφές τουρισµού αναφερόµαστε στον τουρισµό που 

σχετίζεται µε εναλλακτικές µορφές, αφενός σε οργανωτικό επίπεδο και αφετέρου σε 

ότι αφορά τα χαρακτηριστικά των τουριστικών δραστηριοτήτων που ζητούν οι 

επισκέπτες. Ο εναλλακτικός τουρισµός περιλαµβάνει κίνητρα, τα οποία συνδέονται 
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µε συγκεκριµένα θέµατα, όπως: φυσιολατρία, ταξίδια περιπέτειας, αθλητικές 

δραστηριότητες, περιήγηση, περιβάλλον, γνωριµία µε την τοπική παράδοση, 

απόλαυση της θέας ενός τοπίου, περιοχές  µε µη µολυσµένο περιβάλλον ή πλούσια 

πολιτιστική κληρονοµιά, κ.ά. (Σούρτζης, 2003)  

 

Ο εναλλακτικός τουρισµός είναι εκείνες οι µορφές τουριστικής δραστηριότητας που 

ξεφεύγουν από τις παραδοσιακές µορφές τουρισµού αναψυχής και οι οποίες 

σχετίζονται µε τα ιδιαίτερα φυσικά χαρακτηριστικά µιας γεωγραφικής περιοχής, ενώ 

σε µερικές µορφές εµπεριέχεται έντονα το στοιχείο της περιπέτειας. Ο εναλλακτικός 

τουρισµός αποσκοπεί στην επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου σε δώδεκα µήνες 

και την εκµετάλλευση του δυναµικού κάποιων περιοχών οι οποίες δεν συνδέονται 

άµεσα µε δραστηριότητες παραδοσιακών µορφών τουρισµού. (Κeta-de, χχ) 

 

Οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού αποτελούν µέρος των ειδικών µορφών τουρισµού 

επειδή ο τουρίστας δεν κατευθύνεται προς ένα προορισµό οργανωµένα παρόλο που η 

ζήτηση είναι πάλι συγκεκριµένη και οι υποδοµές σαφώς και είναι αναγκαίες. Σ’ αυτές 

τις περιπτώσεις τουρισµού ο τουρίστας χρησιµοποιεί όσο το δυνατόν λιγότερο τις 

υπηρεσίες του µαζικού οργανωµένου τουρισµού και τον ενδιαφέρει η επιστροφή στη 

φύση και το περιβάλλον, η περιήγηση και η αναζήτηση της πολιτιστικής και 

πολιτισµικής ταυτότητας της εκάστοτε περιοχής. (Κοκκώσης & Τσάρτας, 2001). Στις 

εναλλακτικές µορφές, οι τουρίστες συχνά επιλέγουν ένα τρόπο οργάνωσης και 

διεξαγωγής του ταξιδιού στον οποίο κυριαρχεί η αυτονοµία στις επιλογές και η 

περιήγηση µε µικρή ή ελάχιστη χρήση υπηρεσιών οργανωµένου τουρισµού. 

Επιπλέον, και στις εναλλακτικές µορφές καταγράφεται η ανάπτυξη µιας ειδικής 

υποδοµής που εξυπηρετεί τους συγκεκριµένους τουρίστες. Τέλος, κοινός 

παρονοµαστής, τόσο στη ζήτηση όσο και στην προσφορά των εναλλακτικών µορφών 

τουρισµού, αποτελεί ο σεβασµός της τοπικής, κοινωνικής και περιβαλλοντικής 

δοµής. (Τσάρτας, 1996) 

 

Ενδεικτικά ο Fennel (2001) σηµειώνει: Οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού δίνουν 

την ευκαιρία στις χώρες να εκµηδενίσουν τις εξωγενείς επιδράσεις, να αναπτύξουν τη 

δική τους υποδοµή και ανωδοµή, ώστε να συµµετέχουν οι ίδιες στην ορθολογική 

ανάπτυξή τους, ουσιαστικά να κερδίσουν τη µάχη σε σηµαντικά θέµατα, αντί να τα 



 xxv 

παραχωρούν όλα σε ξένους επιχειρηµατίες και ξένους θεσµικούς παράγοντες του 

τουριστικού χώρου.   

 

Ο εναλλακτικός τουρισµός είναι µικρής κλίµακας, µη συµβατικής φύσης, µη µαζικής 

εξειδίκευσης καθώς και κοινωνικά και περιβαλλοντολογικά ευαίσθητος και γεµάτος 

σεβασµό, σε αντίθεση µε το συµβατικό τύπο µαζικού τουρισµού σε µεγάλα 

θέρετρα.(Inskeep, 1991) 

 

Υπάρχουν κάποιες γενικά αποδεκτές συνισταµένες στον εναλλακτικό τουρισµό, οι 

οποίες είναι γενικά αποδεκτές: 

 

� Η πρώτη αφορά το γεγονός ότι ο εναλλακτικός τουρισµός εφαρµόζεται σε 

εκείνες τις µορφές τουρισµού, οι οποίες δεν καταστρέφουν το περιβάλλον 

και τις ανάγκες της κοινότητας φιλοξενίας και δεν επιφέρουν τις αρνητικές 

επιπτώσεις που προκαλεί ο µαζικός τουρισµός στις περιοχές που 

αναπτύσσεται. (Λαγός, 2005) 

 

� Η δεύτερη αναφέρεται στο ότι ο εναλλακτικός τουρισµός θεωρήθηκε η 

µικρής κλίµακας ανάπτυξη του τουρισµού, που προέρχεται και 

οργανώνεται από τον τοπικό πληθυσµό ή τους τοπικούς φορείς 

(ενδογενούς ανάπτυξης), συνήθως χωρίς να καταστρέφουν τον πολιτισµό 

της κοινωνίας υποδοχής. Ο τρόπος αυτός ανάπτυξης αφενός επιφέρει 

λιγότερες αρνητικές επιπτώσεις (κοινωνικές και πολιτισµικές)και 

αφετέρου έχει µεγαλύτερες πιθανότητες ευνοϊκής αποδοχής από τον 

τοπικό πληθυσµό από ότι ο µαζικός τουρισµός. (Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

� Ο Doswell, (χ.χ.) αναφέρει πως η τρίτη αφορά το γεγονός ότι µερικές 

µορφές τουρισµού θεωρούνται εναλλακτικές, διότι δεν εκµεταλλεύονται 

τον τοπικό πληθυσµό. Συγκεκριµένα, τα οικονοµικά οφέλη από τις 

τουριστικές δραστηριότητες διοχετεύονται κυρίως προς τους µόνιµους 

κατοίκους της περιοχής ή προς τις µειονεκτικές περιοχές και όχι προς τις 

πόλεις ή τις άλλες χώρες, όπως συµβαίνει µε το µαζικό τουρισµό και 

ενισχύει τη δηµιουργία και την ανάπτυξη τουριστικών επιχειρήσεων, οι 

οποίες ανήκουν στον τοπικό πληθυσµό.  
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� Τέλος, ο τουρισµός που δεν καταστρέφει τον πολιτισµό της κοινωνίας 

υποδοχής συνήθως ονοµάζεται εναλλακτικός, διότι εκτός των άλλων 

προσπαθεί ενεργά να ενθαρρύνει το σεβασµό προς την πολιτισµική 

πραγµατικότητα δια µέσου της εκπαίδευσης, της επιµόρφωσης και 

γενικότερα των οργανωµένων συναντήσεων. Είναι οι µόνες µορφές 

τουρισµού που ενισχύονται µε τεράστια κονδύλια από την Ευρωπαϊκή 

Ένωση. (Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

Οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού διαφέρουν από τον µαζικό τουρισµό όταν 

(Ιατρού, 2005):  

• Είναι µικρής, ελεγχόµενης και ρυθµιζόµενης κλίµακας, 

• Ενισχύουν οικονοµικά και κοινωνικά τις τοπικές κοινωνίες, 

• Ελαχιστοποιούν τις αρνητικές επιδράσεις στο φυσικό και πολιτιστικό 

περιβάλλον, 

• Έχουν ποικιλία δραστηριοτήτων σε ατοµική βάση, 

• Στηρίζονται σε βιώσιµα πρότυπα ανάπτυξης, 

 

Ο σχεδιασµός, λοιπόν, για την ανάπτυξη του εναλλακτικού τουρισµού πρέπει να έχει 

βιώσιµο χαρακτήρα και να προσαρµόζεται στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της 

εκάστοτε περιοχής-προορισµού. Η διαφορά ανάµεσα στις διαφορετικές εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού έγκειται τόσο στην οργάνωση και τις υποδοµές της τουριστικής 

επίσκεψης, όσο και στο κίνητρο µε το οποίο ο επισκέπτης επιλέγει µια µορφή 

τουρισµού από µια άλλη. (Κοκκώσης & Τσάρτας, 2001) 

 

1.4.1 Εναλλακτικός Τουρίστας  

Ο εναλλακτικός τουρίστας δεν µπορεί να θεωρηθεί ως «πελάτης» ή «καταναλωτής» 

αφού διαφέρει από τα καθιερωµένα πρότυπα του φθηνού µαζικού τουρισµού, ενώ 

είναι γεγονός ότι ο εναλλακτικός τουρισµός προσφέρει µια εναλλαγή από τον 

καθιερωµένο τρόπο ζωής. Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα που αναφέρει ο 

Cohen (1973, 1979) σχετικά µε τους νεαρούς ταξιδιώτες του παρελθόντος που δεν 

αποδεχόταν για τον εαυτό τους τον όρο του τουρίστα, αλλά αυτοαποκαλούνταν 
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«ταξιδευτές» και «κοσµογυρισµένοι», ενώ όλοι οι άλλοι τους αποκαλούσαν άσκοπα 

περιφερόµενους, χίπις, τουρίστες του σακιδίου, γυφτοτουρίστες, κλπ.  

 

Οι εναλλακτικοί τουρίστες αποτελούν ένα τµήµα της αγοράς µε διαφοροποιητικά 

χαρακτηριστικά στα κίνητρα που τους ωθούν σε τουριστική µετακίνηση, τις 

δραστηριότητές τους κατά τη διάρκεια των διακοπών τους κλπ. Οι διαφορές των 

εναλλακτικών τουριστών από όλα σχεδόν τα άλλα είδη τουρισµού τείνει να τους 

αποµονώνει σε ευδιάκριτες κατηγορίες που η κάθε µια απ’ αυτές παρουσιάζει τις 

δικές της ιδιαιτερότητες. (Ανδριώτης, 2003) 

 

Σύµφωνα µε τους Laarman και Durst (1987) ο εναλλακτικός τουρίστας έχει τα 

παρακάτω χαρακτηριστικά: 

� Προσπαθεί να επισκέπτεται µέρη που δεν έχει πατήσει το ανθρώπινο πόδι. 

� ∆ιεγείρεται από το αίσθηµα της περιήγησης. 

� Προσπαθεί να αποφύγει τον πολιτισµό για κάποιο χρονικό διάστηµα. 

� Προσπαθεί να δηµιουργήσει κανάλια επικοινωνίας µε τον ντόπιο πληθυσµό. 

� ∆εν επιζητάει την ύπαρξη τουριστικής υποδοµής. 

� Συλλέγει περισσότερες πληροφορίες πριν και κατά τη διάρκεια του ταξιδιού 

του. 

� Ταξιδεύει µόνος του ή σε µικρές οµάδες. 

� Είναι καλά εκπαιδευµένος. 

� Έχει περισσότερα έσοδα από τον µέσο όρο. 

� Τείνει να παραµένει σε µια χώρα για περισσότερες µέρες από τον 

παραδοσιακό τουρίστα. 

 

1.4.2 Βιώσιµα Πρότυπα Ανάπτυξης Περιοχών µε Εναλλακτικές-Ειδικές Μορφές 

Τουρισµού  

Η εµφάνιση και η συνέχεια του τουρισµού ως δυναµική και βιώσιµη βιοµηχανία 

εξαρτώνται από την υιοθέτηση µιας στρατηγικής προσέγγισης στον προορισµό που 

προγραµµατίζει και που εµπορεύεται. Η σφραγίδα µιας τέτοιας προσέγγισης είναι ο 

συνυπολογισµός µιας σηµαντικής και δοµηµένης ανάλυσης των ευρύτερων 

περιβαλλοντικών παραγόντων που έχουν επιπτώσεις στην απαίτηση τουρισµού ως 

ολοκλήρωµα της διαδικασίας προγραµµατισµού. (Faulkner,  χ.χ.) 
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Η ζήτηση για ειδικές και εναλλακτικές µορφές τουρισµού αυξάνει τα τελευταία 

χρόνια και αυτό αναδεικνύει και την ιδιαίτερη σηµασία που θα έχει η συστηµατική 

προώθηση προτύπων βιώσιµης ανάπτυξης για τις εν λόγω περιοχές. Τα κυριότερα 

ζητήµατα στα οποία επικεντρώνεται το ενδιαφέρον των ερευνητών για τα βιώσιµα 

πρότυπα ανάπτυξης σε αυτές τις περιοχές είναι τα εξής (Κοκκώσης & Τσάρτας, 

2001): 

� Η προώθηση πολιτικών ελέγχου της τοπικής τουριστικής ανάπτυξης, µε 

έµφαση στην προστασία του περιβάλλοντος, του πολιτισµού, της ιστορίας και 

της τοπικής παράδοσης. Στόχος είναι η ισόρροπη και ενταγµένη λειτουργικά 

στην τοπική παραγωγική δοµή ανάπτυξη. 

 

� Η προσπάθεια λειτουργικής διασύνδεσης των εναλλακτικών µορφών µεταξύ 

τους, ώστε να αποτελέσουν ένα δυναµικό και συγκροτηµένο τουριστικό 

προϊόν µε βιώσιµα χαρακτηριστικά. Επιδιώκεται να ξεπεραστεί η άποψη ότι 

καθετί το εναλλακτικό είναι και αναπτυξιακά βιώσιµο στον τουρισµό. 

 

� Η συστηµατική προβολή, µέσω προγραµµάτων µάρκετινγκ, των ιδιαίτερων 

χαρακτηριστικών αυτών των περιοχών ως τουριστικών προορισµών µε 

ειδικούς και εναλλακτικούς πόρους (υποδοµές και υπηρεσίες). 

 

� Η πολιτική µιας συγκεκριµένης διαχείρισης στην οποία όλοι οι εµπλεκόµενοι 

(κάτοικοι, επιχειρηµατίες, tour-operators, τουρίστες) προβάλλουν και 

προωθούν ως κοινό αγαθό τις αρχές της βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης. 

 

Με τον όρο «βιώσιµη» τουριστική ανάπτυξη περιγράφεται ο τύπος της τουριστικής 

ανάπτυξης που δραστηριοποιείται ισόρροπα στην τοπική, κοινωνική, οικονοµική, 

πολιτισµική και περιβαλλοντική δοµή της κάθε τουριστικής περιοχής, 

διαµορφώνοντας παράλληλα όρους (υπηρεσίες, υποδοµές, τεχνογνωσία) για τη 

συνεχή ανατροφοδότησή της. (Κοκκώσης & Τσάρτας, 2001) 

 

Σύµφωνα µε τους Eccles και Costa (1998): 

o Η βιώσιµη ανάπτυξη αφορά τις αναπτυσσόµενες χώρες 
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o Η βιώσιµη ανάπτυξη σχετίζεται την επιτυχία της σχέσης εναρµόνισης µεταξύ 

περιβάλλοντος & τουριστικών δραστηριοτήτων 

 

o Η βιώσιµη ανάπτυξη επηρεάζεται από τον κύκλο ζωής των τουριστικών 

δραστηριοτήτων σ’ ένα γεωγραφικό προορισµό 

 

Στον πίνακα που ακολουθεί δίνονται παραδείγµατα ανάπτυξης ειδικών και 

εναλλακτικών µορφών σε «πλέγµα» µε στόχο τη βιώσιµη ανάπτυξη σε τοπικό 

επίπεδο (Κοκκώσης & Τσάρτας, 2001): 

 

Πίνακας 1.4.2: Παραδείγµατα Ανάπτυξης Ειδικών Μορφών µε Στόχο την Ανάπτυξη 

σε Τοπικό Επίπεδο 

 

 

Πηγή: Κοκκώσης & Τσάρτας (2001)  

 

1.4.3 Κατηγορίες Εναλλακτικού Τουρισµού 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω τις τελευταίες δεκαετίες, εξαιτίας των αρνητικών 

συνεπειών των µαζικών αφίξεων, έχει υπάρξει ανάγκη για νέα πρότυπα τουριστικής 

ανάπτυξης. Επενδυτές, φορείς ανάπτυξης και µελετητές εστιάζουν στην προώθηση 

ηπιότερων µορφών τουρισµού χωρίς να αποβλέπουν αποκλειστικά στο οικονοµικό 

συµφέρον, αλλά να δείχνουν ιδιαίτερη σηµασία και σεβασµό στο περιβάλλον και 

στον πολιτισµό, καθώς και στην ικανοποίηση των αναγκών του εντόπιου κοινωνικού 

συνόλου. (Τσάρτας, 1996) 

 

Θεµατικός άξονας 

κινήτρων τουριστών 

Πλέγµα ειδικών και εναλλακτικών µορφών τουρισµού 

 

Πολιτισµός - Εκπαίδευση 

Α) Πολιτιστικός – Οικοτουρισµός 

Β) Εκπαιδευτικός – Περιηγητικός – Οικολογικά πάρκα 

Περιβάλλον – Φυσιολατρία – 

Φυσική Ζωή 

Α) Οικοτουρισµός – Περιηγητικός 

Β) Υγείας – Ιαµατικός – Ορειβατικός  

Αθλητισµός – Φυσιολατρία –  

Υγιεινή ζωή 

Α) Αθλητικός – Υγείας – Ιαµατικός - Οικοτουρισµός 
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Έτσι λοιπόν έκαναν την εµφάνιση τους νέες µορφές τουρισµού στις οποίες έχει γίνει 

ήδη µία γενική αναφορά, οι επονοµαζόµενες “ εναλλακτικές µορφές τουρισµού ” . Οι 

εναλλακτικές µορφές τουρισµού είναι πολλές και διαµορφώθηκαν για να καλύψουν 

διάφορες ανάγκες των τουριστών – ταξιδιωτών όχι µόνο κατά τη λεγόµενη υψηλή 

περίοδο αλλά καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους και αυτό είναι και η βασική 

διαφοροποίηση τους από το µαζικό τουρισµό αλλά και η αναγκαιότητα όλων όσων 

ασχολούνται µε τον τουρισµό αλλά και των αντίστοιχων τουριστικών περιοχών. 

Επιπλέον µε αυτό τον τρόπο δίνεται και µία ευκαιρία σε περιοχές που είχαν τη 

δυνατότητα αλλά δεν είχαν αναπτυχθεί µέχρι τώρα τουριστικά να το τολµήσουν και 

µάλιστα µε ιδιαίτερες αξιώσεις. (Σφακιανάκης, 2000) 

 

Καταγράφονται συνοπτικά οι ακόλουθες µορφές εναλλακτικού – ήπιου τουρισµού 

(Σφακιανάκης, 2000):  

 

� Τουρισµός Υπαίθρου, Αγροτικός τουρισµός, Γεωργικός τουρισµός, 

Φυσιογνωστικός τουρισµός, Τουρισµός Παρατήρησης Χλωρίδας και Πανίδας 

κλπ. Αφορά τουρίστες, οι οποίοι αποβλέπουν σε έναν πιο «φυσικό» τρόπο 

διακοπών, ενασχολούµενοι µε αγροτικές συνήθειες και ασχολίες. Ένας 

ήρεµος τρόπος διακοπών µακριά από την ρουτίνα της πόλης. Περιοχές άξιες 

προς παρατήρηση χλωρίδας ή πανίδας (περάσµατα πουλιών, οικοσυστήµατα 

µε ιδιαίτερη πανίδα, κλπ.). 

 

� Τουρισµός Υγείας, Ιαµατικός τουρισµός, Θεραπευτικός τουρισµός, 

Θερµαλισµός, Τουρισµός Φυσικοθεραπείας, Τουρισµός Οµορφιάς. Στην 

µορφή αυτή τουρισµού οι τουρίστες συµµετέχουν σε προγράµµατα υγείας µε 

σύγχρονες ιατρικές µεθόδους είτε για πρόληψη, θεραπεία, ανάρρωση και 

αποκατάσταση της υγείας τους. Επίσης, τους ενδιαφέρει η υγιεινή διατροφή, 

η οµορφιά του σώµατος και η ψυχική ισορροπία που επέρχεται µέσα από 

αυτά τα προγράµµατα (κινησιοθεραπεία, θαλασσοθεραπεία, αισθητική). 

 

� Επαγγελµατικός Τουρισµός (συνεδριακός τουρισµός, τουρισµός εκθέσεων). 

Σκοπός του ταξιδιού είναι η συµµετοχή σε κάποιο συνέδριο ή έκθεση, 

δηλαδή οι τουρίστες ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς λόγους. Η µορφή αυτή 
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τουρισµού αντιπροσωπεύει σήµερα το 40% της συνολικής παγκόσµιας 

αγοράς  

 

� Τουρισµός και Περιβάλλον (αειφόρος τουρισµός, οικοτουρισµός) Πρόκειται 

για µορφές τουρισµού φιλικές προς το περιβάλλον, η ανάπτυξή τους είναι 

αειφορική, γίνεται βάσει προγραµµατισµού, ορθολογικά και ελεγχόµενα. Ο 

τρόπος µε τον οποίο οι τουρίστες απολαµβάνουν το «φυσικό» κεφάλαιο είναι 

πολύ σηµαντικός εδώ, έτσι ώστε και οι επόµενες γενιές να έχουν την 

δυνατότητα αυτή (βιώσιµος τουρισµός). 

 

� Τουρισµός και Αθλητισµός (τουρισµός αθληµάτων υπαίθρου, περιπατητικός 

τουρισµός, ορειβατικός και χιονοδροµικός τουρισµός): 

o Αθλητικός Τουρισµός Ανάπαυσης ή Αναψυχής 

Σε αυτή την  εναλλακτική µορφή τουρισµού οι τουρίστες ασκούνται και 

γυµνάζονται µέσα από διάφορες δραστηριότητες. 

o  Αθλητικός Τουρισµός Επιδόσεων ή Άµιλλας 

Πρόκειται για συµµετοχή ή παρακολούθηση αθλητικών γεγονότων που 

λαµβάνουν χώρα σε τόπους διαφορετικούς εκείνων στους οποίους ζουν 

µόνιµα οι αθλητές, οι προπονητές, οι συνοδοί και οι οπαδοί που τους 

ακολουθούν (για παράδειγµα ∆ιεθνείς Αγώνες µεταξύ Εθνικών Οµάδων). 

 

� Κοινωνικός Τουρισµός (τουρισµός για όλους, τουρισµός 3ης ηλικίας, 

τουρισµός νέων) Κοινωνικός τουρισµός είναι το σύνολο των σχέσεων και 

διεργασιών που προκύπτουν από την επιδοτούµενη από την Πολιτεία 

συµµετοχή στο τουρισµό των κοινωνικών στρωµάτων µε χαµηλό εισόδηµα. 

(∆ιεθνές Γραφείο Κοινωνικού Τουρισµού, BITS: Bureau Internationale la 

Tourisme Social). 

Αφορά ασφαλισµένους στο ΙΚΑ, άνεργους, άτοµα µε ειδικές ανάγκες, 

ανύπαντρες µητέρες. 

 

� Τουρισµός και Νερό (παράκτιος τουρισµός, θαλάσσιος τουρισµός, παραλίµνιος 

τουρισµός, παραποτάµιος τουρισµός, τουρισµός υγροβιότοπων) Ο τουρισµός, 

σαν ανθρώπινη δραστηριότητα έχει άµεση και στενή επαφή µε το νερό, το 

οποίο αποτελεί το µεγαλύτερο τµήµα του πλανήτη. Πρόκειται για τουρισµό ο 
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οποίος πραγµατοποιείται σε περιοχές µε θάλασσα και κατ’ επέκταση µε 

νερό. 

 

� Τουρισµός και Εποχικότητα (θερινός /χειµερινός τουρισµός, παραθεριστικός, 

τουρισµός παραχείµανσης, τουρισµός όλων των εποχών) Μορφές τουρισµού 

που έχουν αναπτυχθεί λόγω εποχιακών παραγόντων και δραστηριοτήτων. 

Όπως για παράδειγµα ο χιονοδροµικός και ο παγοδροµικός τουρισµός το 

χειµώνα, ο παράκτιος και ο θαλάσσιος τουρισµός το καλοκαίρι, ο 

αγροτουρισµός και ο οικοτουρισµός την άνοιξη και το φθινόπωρο.  

 

� Τουρισµός και Πολιτισµός Αυτή η µορφή τουρισµού περιλαµβάνει 

επισκέψεις σε µουσεία, αρχαιολογικούς χώρους, πινακοθήκες, βιβλιοθήκες, 

παραδοσιακούς οικισµούς, µοναστήρια, αξιοθαύµαστες φυσικές περιοχές, 

κτίρια µε ιδιαίτερη αρχιτεκτονική, παρακολουθήσεις συναυλιών, θεατρικών 

παραστάσεων, συµµετοχή σε πολιτιστικές εκδηλώσεις όπως πανηγύρια, 

φεστιβάλ, κοινωνικές και πνευµατικές δραστηριότητες, εκδροµές, µαθήµατα 

που αναφέρονται στον πολιτισµό, χορούς, κλπ. 

 

� Ελάσσονες Μορφές Τουρισµού (ανταλλαγής κατοικιών, γυµνιστών, τουρισµός 

καζίνων κλπ.) Πρόκειται για ανταλλαγή κατοικιών ύστερα από συνεννόηση 

δύο ιδιοκτητών για ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. Σε ότι αφορά τις 

υπόλοιπες µορφές τουρισµού κάθε τουρίστας επιλέγει την εκάστοτε µορφή 

σύµφωνα µε τις ανάγκες που θέλει να ικανοποιήσει. 

 

Καταγράφονται, επίσης συνοπτικά οι ακόλουθες εναλλακτικές-ειδικές µορφές 

τουρισµού µε ελάχιστες αλλά αξιοσηµείωτες διαφορές από την προηγούµενη 

κατηγοριοποίηση (Βενετσανοπούλου, 2006):  

� Πολιτιστικός – Πνευµατικός τουρισµός 

o Μορφωτικός τουρισµός 

� Χειµερινός τουρισµός 

o Ορεινός τουρισµός (Ορειβατικός τουρισµός) 

� Οικοτουρισµός 

� Αγροτουρισµός 

� Περιβαλλοντικός τουρισµός 
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� Θαλάσσιος τουρισµός 

� Καταδυτικός τουρισµός 

� Αθλητικός τουρισµός 

� Τουρισµός «περιπέτειας»  

o Εκκεντρικός τουρισµός 

� Κοινωνικός τουρισµός 

� Τουρισµός υγείας 

o Ιαµατικός τουρισµός ή θερµαλισµός 

o Τουρισµός ατόµων µε ειδικές ανάγκες 

� Τουρισµός ατόµων τρίτης ηλικίας 

o Τουρισµός παραχείµασης ή διαχείµασης 

� Θρησκευτικός τουρισµός 

� Επαγγελµατικός τουρισµός 

o Συνεδριακός τουρισµός 

o Εκθεσιακός τουρισµός 

o Τουρισµός κινήτρων 

� Σεξουαλικός τουρισµός 

� Χρονοµεριστικός τουρισµός 

 

1.5 Συµπεράσµατα 

Τα παραπάνω στοιχεία οδηγούν στο συµπέρασµα πως ο εναλλακτικός τουρισµός, ο 

οποίος αποτελεί έκφραση της ανάγκης  για στροφή προς την βιώσιµη τουριστική 

ανάπτυξη διδάσκει πρώτα να παράγουµε προϊόν ή υπηρεσία και µετά να το 

καταναλώνουµε, την στιγµή που οι σύγχρονες κοινωνίες αποµακρύνονται δραστικά 

από την εκπαίδευση παραγωγής και στρέφονται σταθερά στην εκπαίδευση 

κατανάλωσης. 

 

Ένα στάδιο πριν επέλθει ο απόλυτος κορεσµός σε ότι αφορά την µαζική τουριστική 

δραστηριότητα, απαιτείται περισσότερο ελεγχόµενη και δοµηµένη στρατηγική καθώς 

η µορφή αυτή τουρισµού δεν πρέπει να εκλείψει. 

 

Ταυτόχρονα συµπεραίνεται πως οι νέες µορφές τουρισµού, οι οποίες προσελκύουν 

όλο και περισσότερο το ενδιαφέρον των τουριστών βασίζονται στην αξιοποίηση των 

φυσικών πόρων της εκάστοτε τουριστικής περιοχής, γι’ αυτό η περιβαλλοντική 
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συνείδηση πρέπει να εξυψωθεί και να διατηρηθούν αναλλοίωτες οι εν λόγω περιοχές, 

έτσι ώστε το περιβάλλον υποδοχής να είναι σε θέση να προσφέρει τις υπηρεσίες του 

σε συνδυασµό µε τις κατάλληλες υποδοµές και ανωδοµές. 
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2.1 Εισαγωγή 

Παρά το γεγονός ότι η ελληνική τουριστική πραγµατικότητα οδηγεί συχνά στην 

διαµόρφωση της αντίληψης ότι ο τουρισµός είναι µια δραστηριότητα που 

αναπτύσσεται κατά τους θερινούς µήνες, εντούτοις, η διεθνής πρακτική καταδεικνύει 

µια συνεχώς αυξανόµενη τάση διάχυσης της τουριστικής δραστηριότητας καθ’ όλη 

τη διάρκεια του έτους, µε αποτέλεσµα να αναδύονται διάφορες ειδικές µορφές 

τουρισµού οι οποίες αποτελούν σήµερα ένα σεβαστό τµήµα της παγκόσµιας 

τουριστικής αγοράς. (ETA, 2001)  

 

Καταρχήν θα γίνει µια αναφορά στην έννοια του τουρισµού περιπέτειας καθώς 

επίσης και στα χαρακτηριστικά των τουριστών της εναλλακτικής αυτής µορφής 

τουρισµού. Στην συνέχεια πιο συγκεκριµένα θα αναπτυχθούν οι δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας και θα παρουσιαστεί η ελληνική πραγµατικότητα για την 

µορφή αυτή τουρισµού. Μεγάλη βαρύτητα θα δοθεί στην αναγκαιότητα του 

µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό.  

 

2.2 Τουρισµός Περιπέτειας-Ορισµός 

Ο τουρισµός περιπέτειας αποτελείται από µία ποικιλία δραστηριοτήτων που 

περικλείει ένα βαθµό επικινδυνότητας που µεταβάλλεται ανάλογα µε την 

δραστηριότητα. Η περιπέτεια του τουρισµού ήταν αρχικά βασισµένη σε 

συγκεκριµένα άτοµα που επιθυµούσαν να επισκεφτούν κάποιες αποµονωµένες και 

άγνωστες περιοχές (Weber, 2001) στην σύγχρονη µορφή όµως περιορίζεται στην 

αναζήτηση του ρίσκου και στην ανασφάλεια του αποτελέσµατος τα οποία 

προϋποθέτουν συγκεκριµένες δραστηριότητες και εµπειρία, συχνά σε συνδυασµό µε 

την διασκέδαση. (Ewert & Hollenhorst , 1999) 

 

Η ανθρώπινη τάση για αναζήτηση της περιπέτειας αφορά µια αντίσταση στις 

συνήθειες της καθηµερινότητας, που κυριαρχεί από τον ορθολογισµό, την οργάνωση, 

το συνεχή υπολογισµό και τη διαρκή εξυπηρέτηση συµφερόντων συγκεκριµένων 

οµάδων. Εξάλλου, κατά την εξέταση των κινήτρων του τουρισµού, διαπιστώνει 

κανείς ότι πολλά από τα κίνητρα έχουν συναισθηµατικό και µη λογικό χαρακτήρα, 

όπως η αναζήτηση του µακρινού, του άγνωστου, του ανέγγιχτου. Τα τελευταία 

χρόνια ολοένα και περισσότεροι επιλέγουν, αντί της κλασικής ηλιοθεραπείας, πιο 

ριψοκίνδυνες δραστηριότητες. Στον τοµέα του τουρισµού όλο και περισσότερο 
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κατακτούν το έδαφος οι εναλλακτικές προτάσεις τουρισµού, που έχει τη δυνατότητα 

να προσφέρει κάθε χώρα στους επισκέπτες της. (Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

Μια σηµαντική κατηγορία τουρισµού είναι ο τουρισµός περιπέτειας, ο οποίος 

αναπτύσσεται σε ορεινές περιοχές του οποίου οι δραστηριότητες έχουν µικρό ή 

µεγάλο βαθµό επικινδυνότητας και εµπεριέχουν ένα βαθµό κινδύνου, είτε πραγµατικό 

είτε νοητό. Τουρισµός περιπέτειας ορίζεται «η δραστηριότητα αναψυχής που λαµβάνει 

χώρα σε έναν ασυνήθιστο, εξωτερικό, αποµονωµένο ή δυσπρόσιτο προορισµό και 

χαρακτηρίζεται από έναν βαθµό ρίσκου και συγκίνησης για αυτόν που την 

πραγµατοποιεί αλλά και από την ανάγκη για βαθύτερη γνώση του κόσµου και του ίδιου 

του ανθρώπου». (ΕΤΑ, 2001) 

 

Ο τουρισµός περιπέτειας προσφέρεται για να γνωρίσει κανείς βουνά, διεθνή 

ορειβατικά µονοπάτια κ.λπ. Με τον τουρισµό περιπέτειας επιτυγχάνεται η ανάδειξη 

του φυσικού τοπίου, των παραδοσιακών οικισµών, η προστασία της χλωρίδας και της 

πανίδας της περιοχής, χωρίς να διαταράσσονται οι περιβαλλοντικές ισορροπίες. 

Συνδυάζονται φυσική άσκηση, δράση, τόλµη, θάρρος και σεβασµός στη φύση. 

Απαραίτητες επίσης είναι σε αρκετές περιπτώσεις οι τεχνικές γνώσεις, καθώς και η 

σωστή οργάνωση και ο εξοπλισµός. Τέλος, σηµαντικός στόχος για όλες αυτές τις 

δραστηριότητες είναι να γνωρίσουµε καλύτερα τις οµορφιές της φύσης και να 

ζήσουµε κάποιες ώρες ή µέρες σ’ ένα µοναδικό περιβάλλον. (Βενετσανοπούλου, 

2006) 

 

Ανάλογα µε τον βαθµό ρίσκου και το επίπεδο των ικανοτήτων που απαιτούνται για 

τέτοιου τύπου αθλητικές τουριστικές δραστηριότητες, αυτές διακρίνονται σε δύο 

κατηγορίες (Λαγός, 2007, ΕΤΑ, 2000):  

 

� τουρισµός ήπιας περιπέτειας (soft adventure tourism) ο οποίος απαιτεί 

στοιχειώδεις δεξιότητες  και εµπεριέχει µικρό ρίσκο και  

� τουρισµός ακραίας περιπέτειας (extreme ή hard adventure tourism), ο οποίος 

απαιτεί σηµαντική εµπειρία, εξοικείωση µε την φύση και τους κινδύνους της, καθώς 

επίσης και καλή φυσική και πνευµατική κατάσταση.  

 

2.3 ∆ραστηριότητες Τουρισµού Περιπέτειας 
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Οι πιο γνωστές δραστηριότητες τουρισµού περιπέτειας που καταγράφονται διεθνώς 

είναι (Βενετσανοπούλου,2006):  

 

• Trekking: Το trekking είναι πεζοπορία µέσα σε µονοπάτια, δασικούς δρόµους, 

όχθες ποταµών, καλντερίµια και διαδροµές στο βουνό, µε συνοδεία 

επαγγελµατιών οδηγών βουνού για εξερευνήσεις µαγευτικών περιοχών µε 

πυκνά δάση και ξεχασµένα χωριουδάκια. Αυτού του είδους ο τουρισµός έχει 

γνωρίσει σηµαντική ανάπτυξη σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες, ενώ στην Ελλάδα 

είναι σχετικά καινούριο. Κατά την διάρκεια των τελευταίων ετών κάποιοι 

εξειδικευµένοι Έλληνες tour operators έχουν αρχίσει να προσφέρουν 

τουριστικά πακέτα µε έµφαση στη δραστηριότητα και όχι στην τοποθεσία. Η 

Ελλάδα κατέχει ένα µικρό κοµµάτι της αγοράς ενεργών δραστηριοτήτων. Οι 

τουρίστες µε ενδιαφέρον για ειδικές αθλητικές δραστηριότητες προτιµούν 

ανεξερεύνητες περιοχές φυσικού και οικολογικού ενδιαφέροντος και 

οµορφιάς. 

 

• River trekking: Πρόκειται για τη διάσχιση φαραγγιών, άλλοτε περπατώντας 

και άλλοτε µε τη βοήθεια ειδικού εξοπλισµού, για να κατέβουµε και να 

ανακαλύψουµε τις οµορφιές που κρύβουν οι καταρράκτες, πάντα µε τη 

συνοδεία έµπειρου οδηγού. Οι πεζοπορίες αυτές πραγµατοποιούνται τους 

καλοκαιρινούς µήνες. 

 

• Kayak ποταµού: Το kayak ποταµού είναι η κατάβαση ποταµού µε ειδικό 

µονοθέσιο σκάφος (kayak), κατασκευασµένο από σκληρό PVC και µε 

συνοδεία επαγγελµατία οδηγού. Ο kayaker γίνεται ένα µε το σκάφος, καθώς 

κάθεται µέσα στον ειδικά διαµορφωµένο χώρο, έχοντας πλήρη εφαρµογή µε 

αυτό. Kayak ποταµού µπορεί να κάνει κάποιος από τον Οκτώβρη µέχρι τον 

Μάιο. 

 

• Hydrospeed: Το hydrospeed είναι η κατάβαση ποταµού µε ειδική σανίδα, 

στην οποία δίνουµε ώθηση µε το σώµα µας. Ένας επαγγελµατίας οδηγός 

ποταµού συνοδεύει 4 έως 6 σκάφη. 
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• Rafting: Πρόκειται για κατάβαση ποταµού µέσα σε ειδικά διαµορφωµένο 

φουσκωτό σκάφος, το λεγόµενο raft. Η πρωτοποριακή, χωρίς καρίνα, 

υδροδυναµική σχεδίαση του raft το καθιστά πολύ ευέλικτο και ικανό να 

κατέβει τµήµατα ποταµών µε µεγάλη δυσκολία. Είναι κατασκευασµένο από 

εξαιρετικής αντοχής υλικά και έχει την ικανότητα να είναι αυτοαδειαζόµενο, 

έτσι ώστε το νερό που πιθανόν να εισέρχεται σε αυτό να µπορεί να αδειάζει 

αυτόµατα από µόνο του, βάσει της αρχής των συγκοινωνούντων δοχείων. Για 

λόγους ασφαλείας διαθέτει πέντε διαφορετικούς πλωτήρες (αεροθαλάµους), 

ώστε ακόµη και σε περίπτωση προβλήµατος σε κάποιον από αυτούς να µπορεί 

να συνεχίσει χωρίς πρόβληµα την κατάβαση. Το πλήρωµα κάθε σκάφους 

απαρτίζεται συνήθως από τέσσερα έως οκτώ άτοµα, ενώ µπορεί να κάνει 

κάποιος raft από τον Οκτώβριο µέχρι τον Ιούνιο. 

 

• Monoraft: Monoraft είναι η κατάβαση ποταµού µε µονοθέσιες φουσκωτές 

βάρκες. Ένας επαγγελµατίας οδηγός ποταµού συνοδεύει 5 µε 6 βάρκες. 

Μπορεί κάποιος να κάνει monoraft από τον Οκτώβριο µέχρι τον Ιούνιο. 

 

• Canoe kayak: Είναι η περιήγηση σε λίµνη µε διθέσια canoe-kayak µε την 

συνοδεία επαγγελµατία οδηγού ώστε να απολαύσει κάποιος τη θέα µέσα στη 

λίµνη. Μπορεί να κάνει κάποιος canoe kayak όλο τον χρόνο. 

 

• Αναρρίχηση (climbing): Αναρρίχηση είναι η ανάβαση σε βράχους και 

αναρριχητικά πεδία µε καθοδήγηση έµπειρων συνοδών. Μπορεί κάποιος να 

κάνει αναρρίχηση όλο το χρόνο. 

 

• Canyoning: Canyoning είναι η διάσχιση φαραγγιών µε χρησιµοποίηση 

κατάλληλου εξοπλισµού καθόδου σε κάθετους καταρράκτες. Μπορεί κανείς 

να ασχοληθεί µε το canyoning από τον Μάιο µέχρι τον Οκτώβριο. 

 

• Mountain bike: Το mountain bike είναι ποδηλασία σε δασικές διαδροµές, µε 

ποδήλατα 28 ταχυτήτων µε δισκόφρενα και πλήρη ανάρτηση, µε συνοδεία 

επαγγελµατία οδηγού. Με ποδήλατα βουνού µπορεί κανείς να δει ορεινές 
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διαδροµές που αντέχουν στους δασικούς δρόµους µε ασφάλεια και ταχύτητα 

όλο τον χρόνο. 

 

• Jeep safari: Η οδήγηση 4x4 σε δασικές διαδροµές µε συνοδεία επαγγελµατιών 

οδηγών καθ’ όλη τη διάρκεια του χρόνου. 

 

• Σκι (Ski): Είναι η κατάβαση µε ειδικά πέδιλα σε χιονισµένες πλαγιές, από το 

∆εκέµβριο µέχρι τον Απρίλιο. 

 

• Ιππασία: Η ιππασία µε εκπαιδευµένα άλογα πραγµατοποιείται είτε σε στίβο 

ιππασίας (µανέζ) είτε σε µονοπάτια, που οδηγούν σε µέρη απόδρασης, άλλοτε 

στο δάσος και άλλοτε κοντά στα ποτάµια και στις λίµνες. Η συνοδεία 

επαγγελµατιών εκπαιδευτών είναι απαραίτητη. Μπορεί να κάνει κανείς 

ιππασία όλο το χρόνο. 

 

Οι παραπάνω τουριστικές δραστηριότητες παρουσιάζουν ένα σηµαντικό βαθµό 

πραγµατικού ρίσκου για την υγεία και ασφάλεια αυτών που συµµετέχουν. Εκτός από 

τους φυσικούς πόρους, που απαιτούνται για την πραγµατοποίηση αυτών των 

δραστηριοτήτων, είναι αναγκαία η ύπαρξη κατάλληλων συνθηκών στην ευρύτερη 

περιοχή που πραγµατοποιούνται, όπως η ύπαρξη καταλυµάτων, που θα αποτελούν 

σηµείο εκκίνησης γι’ αυτούς που συµµετέχουν στις δραστηριότητες αυτές, ένα 

ανεπτυγµένο δίκτυο υπηρεσιών και υποδοµών στην ευρύτερη περιφέρεια, επαρκής 

κάλυψη σε θέµατα προληπτικής και θεραπευτικής ιατρικής, ένα οργανωµένο δίκτυο 

πληροφόρησης (τουριστικά περίπτερα, χάρτες, σηµατοδότηση κ.λπ.). 

(Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

Επίσης, κάποιες ακόµη δραστηριότητες τουρισµού περιπέτειας που δεν αναφέρονται 

παραπάνω (∆ιανέλλος 1994, Σφακιανάκης 200, ΕΤΑ 2001): 

  

• Ορειβασία (Mountaineering): Είναι η ανάβαση, διάσχιση και κατάβαση 

οποιουδήποτε µέσου ή ψηλού βουνού που χαρακτηρίζεται από τις 

διακυµάνσεις στο βαθµό δυσκολίας που µπορεί να συναντήσει αυτός που την 

πραγµατοποιεί. Τα βατά τµήµατα του βουνού δεν απαιτούν ειδικές τεχνικές 
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γνώσεις και σύνεργα, ενώ στα δύσβατα είναι απαραίτητη η χρήση ειδικού 

εξοπλισµού και η ανάλογη εµπειρία από τους ορειβάτες. 

 

• Κατάβαση απότοµων βράχων (rappel):Είναι η κατάβαση κάθετων βράχων, 

µικρού η µεγάλου υψόµετρου µε την χρήση σχοινιών και ειδικού εξοπλισµού. 

Και το rappel όπως και η αναρρίχηση απαιτούν την οµαδική προσπάθεια και 

την συνεργασία. 

 

• Εξερεύνηση σπηλαίων (caving): Είναι η ξενάγηση και εξερεύνηση των 

σπηλαίων και των ορυχείων υπό την καθοδήγηση, συνήθως, έµπειρων 

σπηλαιολόγων. Είναι απαιτούµενες οι τεχνικές γνώσεις σε θέµατα κυρίως 

αναρρίχησης και rappel αλλά και ο κατάλληλος εξοπλισµός. 

 

• Πέταγµα µε αλεξίπτωτο πλαγιάς (paragliding ή parapente): Πρόκειται για την 

απλούστερη πτητική συσκευή χωρίς κινητήρα. Ο πιλότος έχει τη δυνατότητα 

να πλοηγήσει το αλεξίπτωτο πλαγιάς µε δυο χειρολαβές που πάντα κρατάει 

κατά την πτήση. Έγινε πολύ δηµοφιλές εξ’ αιτίας του µικρού βάρους και 

όγκου του. Προσφέρει µεγάλες δυνατότητες ανεµοπορίας για όσους 

επιθυµούν να ασχοληθούν βαθύτερα αλλά απαιτεί και την κατάλληλη 

εκπαίδευση. Οι δυνατότητές του είναι κάπως περιορισµένες στις δυσµενείς 

καιρικές συνθήκες. Με το Parapente µπορεί κανείς να ασχοληθεί όλο το 

χρόνο, εφόσον οι καιρικές συνθήκες το επιτρέπουν (άνεµος κάτω από 3 

µποφόρ και ποτέ µε βροχή). 

 

Πέρα όµως από τις δραστηριότητες αυτές που αναφέρθηκαν παραπάνω, οι οποίες 

εµπεριέχουν σε αρκετό βαθµό το ρίσκο και την αναζήτηση νέων εµπειριών υπάρχουν 

και πιο εξεζητηµένες δραστηριότητες για περισσότερο εκκεντρικούς τουρίστες. 

Αναζητώντας λοιπόν νέα προϊόντα, η τουριστική βιοµηχανία εµπορευµατοποιεί τις 

πιο ακραίες ιδέες και αξιοποιεί ως ταξιδιωτικό προορισµό τα πιο αφιλόξενα και 

επικίνδυνα µέρη της γης (εκκεντρικός τουρισµός). Τα  νέα αυτά προϊόντα του 

τουρισµού απευθύνονται σε τουρίστες-ταξιδιώτες, οι οποίοι βαρέθηκαν τα συµβατικά 

ταξίδια και τα ταξίδια του µάρκετινγκ. Προβάλλονται κυρίως µέσω διαδικτύου ή 

ταξιδιωτικών οδηγιών και φυλλαδίων και έχουν ως αποτέλεσµα την ανάπτυξη του 
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τουρισµού και στις πιο αποµονωµένες γωνιές του πλανήτη. Πολλές περιοχές του 

πλανήτη, που µαστίζονται από την τροµοκρατία ή έχουν πληγεί από φυσικές και 

τεχνητές καταστροφές, έχουν γίνει τόπος προορισµού για τους ταξιδιώτες αυτούς. Οι 

ίδιοι πάλι προγραµµατίζουν πολυήµερες εκδροµές αντοχής στην έρηµο, ξεναγούνται 

σε πυρηνικά εργοστάσια που έχουν σκορπίσει τον θάνατο, κάνουν πτήσεις σε 

συνθήκες έλλειψης βαρύτητας. Ένα από τα πιο χαρακτηριστικά παραδείγµατα 

ακραίου τουρισµού είναι το «πακέτο» διακοπών στην κατεχόµενη από τους 

Ισραηλινούς ∆υτική Όχθη. Υπάρχει εταιρία, η οποία έναντι αµοιβής δίνει τη 

δυνατότητα σε όσους επιθυµούν να γνωρίσουν από κοντά το φόβο και την 

ανασφάλεια των κατοίκων της περιοχής για ένα πενθήµερο. Οι συµµετέχοντες 

παρακολουθούν µαθήµατα σκοποβολής, µάχης σώµα µε σώµα και παίρνουν µέρος σε 

εικονικές συγκρούσεις µε ένοπλους αντάρτες. Τουρίστες εξάλλου από όλο τον κόσµο 

έσπευσαν, µετά τον καταστροφικό σεισµό, στην νοτιοανατολική Ασία και συνδύασαν 

διακοπές µε την εµπειρία της µαζικής καταστροφής. (Βενετσανοπούλου, 2006)  

 

2.4 Χαρακτηριστικά Τουριστών Τουρισµού Περιπέτειας 

Σήµερα όλο και περισσότεροι νέοι εµπλέκονται σε µια σειρά επικίνδυνων αθληµάτων 

ή δραστηριοτήτων –πρόκειται για τα λεγόµενα ‘extreme sports’. Τα αθλήµατα αυτά 

κατακτούν τους νέους γιατί, όπως φαίνεται, τους προσφέρουν ένα είδος ψυχικής 

διέγερσης, την οποία δεν βρίσκουν σε άλλες δραστηριότητες. Οι νέοι αυτοί επιζητούν 

να βρίσκονται συνεχώς σε «κατάσταση συναγερµού», που προκαλεί εγρήγορση και 

κινητοποίηση. Είναι εξαρτηµένοι από τον ίδιο τον κίνδυνο, από την ακρότητα του να 

βρίσκονται διαρκώς σε κατάσταση συναγερµού. (Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

Ο τουρισµός περιπέτειας είναι µια νέα, συνεχώς αναπτυσσόµενη, µορφή τουρισµού 

που προσελκύει κυρίως κατοίκους των µεγαλουπόλεων µε υψηλή οικονοµική 

επιφάνεια, οι οποίοι αναζητούν µια διέξοδο από τους έντονους εργασιακούς ρυθµούς, 

το στρες και την ρουτίνα που αντιµετωπίζουν στην πόλη. Εντάσσεται στο λειτουργικό 

πλαίσιο των αθλητικών δραστηριοτήτων µε επαγγελµατικό ή ερασιτεχνικό 

χαρακτήρα που  ενεργοποιούν την τουριστική δραστηριότητα και δεν σχετίζεται µε 

τα µεγάλα αθλητικά γεγονότα που λαµβάνουν χώρα σε τακτά χρονικά διαστήµατα. 

(ΕΤΑ, 2000) 
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Ο τουρισµός περιπέτειας απευθύνεται κυρίως σε νεότερους τουρίστες, µε καλή 

φυσική κατάσταση, που αντιλαµβάνονται τις δυσκολίες µετακίνησης στο φυσικό 

τοπίο ως προκλήσεις και απολαµβάνουν την περιπέτεια της κατάκτησης της φύσης. 

(Βενετσανοπούλου, 2006) 

 

Ιστορικά υπήρχαν δύο µεγάλες κατηγορίες ανθρώπων που ασχολούνταν µε τον 

τουρισµό περιπέτειας. Αυτοί που έµεναν κοντά στη φύση και ήταν συνήθως χαµηλού 

µορφωτικού επιπέδου και χαµηλής εισοδηµατικής τάξης και εκείνοι που είχαν υψηλά 

εισοδήµατα, ζούσαν στις πόλεις, σε πλούσιες συνοικίες, ήταν υψηλού µορφωτικού 

επιπέδου και πήγαιναν στην φύση για την εµπειρία. Σύµφωνα µε τους Fisher και 

Hendon (χ.χ.), ύστερα από έρευνες που πραγµατοποίησαν στην Αµερική και 

αφορούσαν στα χαρακτηριστικά των τουριστών περιπέτειας διατυπώθηκαν τα εξής 

συµπεράσµατα: 

 

1. Το ποσοστό των ανδρών είναι 53,2% και των γυναικών 46,8%. Το µεγαλύτερο 

ποσοστών αυτών (30,2%) έχει εισόδηµα που κυµαινόταν από 25.000$ έως 49.999$.  

 

2. Από την έρευνα διαπιστώθηκε ότι το 66-75% των συµµετεχόντων στην έρευνα 

ήταν µεσαίου – υψηλού οικονοµικού εισοδήµατος.  

 

3. Επίσης, οι άνθρωποι που ανήκουν στην µεσαία – υψηλή εισοδηµατική τάξη έχουν 

µεγαλύτερο ποσοστό συµµετοχής καθώς και περισσότερο ελεύθερο χρόνο για να 

πραγµατοποιούν εκδροµές στη φύση.  

 

4. Οι µοντέρνοι τουρίστες περιπέτειας (wildreness) είναι σχεδόν αποκλειστικά λευκοί 

το ποσοστό αυτών ανέρχεται στο 96,2% έναντι του 27% των µαύρων. Αυτό είναι 

αποτέλεσµα παλαιότερων ερευνών και έχει να κάνει µε παράγοντες όπως το 

εισόδηµα, ευκαιρίες, φυλετικές διακρίσεις και το lifestyle του κάθε ατόµου. 

 

2.5 Η Ελληνική Πραγµατικότητα για τον Τουρισµό Περιπέτειας 

Η τουριστική προβολή του Ελληνικού τουριστικού προϊόντος έως σήµερα δεν είναι 

επαρκής ώστε να αποφέρει τα επιθυµητά αποτελέσµατα. Ο τουρισµός, ο οποίος 

αποτελεί ένα από τους κυριότερους οικονοµικούς κλάδους της χώρας, έχει 

περισσότερο την ανάγκη για διαφήµιση όχι τόσο για το λόγω ότι είναι τακτική η 
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οποία ακολουθείτε από όλες τις ανταγωνίστριες χώρες αλλά κυρίως λόγω της φύσης 

του (ΙΤΕΜ, 2007).  

 

Η Ελλάδα διαθέτει ιδιαίτερα πλούσιο και ποικίλο φυσικό περιβάλλον, καθώς παρά τη 

µικρή της έκταση παρουσιάζει σπάνια γεωµορφολογία µε έντονες αντιθέσεις και 

πολλές περιοχές υψηλής οικολογικής αξίας. Χιλιάδες δαντελωτές ακτές, επιβλητικά 

βουνά, σπήλαια και φαράγγια, λίµνες, ποτάµια, βιότοποι εξαιρετικής οµορφιάς και 

µοναδικά οικοσυστήµατα «προικίζουν» την ελληνική γη µε εντυπωσιακά τοπία, τα 

οποία σε συνδυασµό µε το ήπιο κλίµα  της χώρας, καθιστούν την Ελλάδα ιδανικό 

προορισµό για τους λάτρεις του οικολογικού-εναλλακτικού τουρισµού.  

Επισκεπτόµενος διάφορες περιοχές της χώρας, ο φυσιολάτρης περιηγητής έχει την 

ευκαιρία (ΕΟΤ, 2009): 

 

� να περιπλανηθεί στα αισθητικά δάση ή να εξερευνήσει τους εθνικούς δρυµούς 

όχι µόνο στην ορεινή ενδοχώρα αλλά και σε ορισµένα νησιά ή κοντά σε 

ποταµούς και σε λίµνες 

 

� να απολαύσει τα υπέροχα µνηµεία της φύσης, τα φαράγγια, τα σπήλαια και 

τους καταρράκτες 

 

� να παρατηρήσει και να θαυµάσει τα σπάνια είδη πουλιών που φωλιάζουν ή 

καταφεύγουν στα παράκτια οικοσυστήµατα και τους υγρότοπους (βραχώδεις 

ακτές, αµµώδεις παραλίες, αµµοθίνες, «δέλτα» ποταµών, λίµνες, έλη, αλίπεδα 

κ.α.) 

 

� να µελετήσει την εξαιρετική ποικιλία της χλωρίδας στην ελληνική ύπαιθρο 

 

� να επισκεφθεί τα µοναδικά θαλάσσια πάρκα της Αλοννήσου και της 

Ζακύνθου, όπου βρίσκουν, αντίστοιχα, καταφύγιο δύο προστατευόµενα είδη, 

η µεσογειακή φώκια µονάχους-µονάχους και η θαλάσσια χελώνα καρέτα-

καρέτα.  
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� να συµµετάσχει σε δραστηριότητες extreme σπορ (κανόε-καγιάκ, rafting, 

monoraft, hydrospeed, canyonig, ποδήλατο βουνού κ.α.), που τα τελευταία 

χρόνια γνωρίζουν θεαµατική άνοδο στην Ελλάδα. 

 

Η έντονη εποχικότητα που χαρακτηρίζει τον ελληνικό τουρισµό ασκεί πλήθος 

δυσµενών αντιδράσεων που σχετίζονται µε την αποδοτικότητα του επενδυόµενου 

κεφαλαίου, µε την απασχόληση, την πυκνότητα του τουριστικού πλήθους σε τόπο και 

χρόνο (περιβάλλον, κλπ.). Είναι εποµένως αυτονόητο το χρέος της πολιτείας, αλλά 

και της ιδιωτικής πρωτοβουλίας, η µελέτη των αιτιών και η ανάληψη των δράσεων 

που θα απαιτηθούν για µία άξια λόγου άµβληση του φαινόµενου. ∆ιότι η άµβληση 

της εποχικότητας δεν αυξάνει µόνο την αποτελεσµατικότητα των πόρων που 

απασχολούνται στον τουρισµό, αλλά επηρεάζει θετικά και την ίδια την ανάπτυξη του 

τοµέα. (ΕΟΤ, 2009) 

 

Σε ότι αφορά τον αλλοδαπό τουρισµό περιπέτειας στην Ελλάδα γίνονται κάποιες 

εκτιµήσεις και αξιολογούνται τα αίτια που καθιστούν την χώρα δεύτερη και τρίτη σε 

σχέση µε τους υπόλοιπους ανταγωνιστικούς προορισµούς (Παυλόπουλος, 2001): 

 

1) Ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό που διαφοροποιεί την Ελλάδα από άλλους 

ανταγωνιστικούς προορισµούς είναι η απόσταση από τις κύριες πηγές προελεύσεως. 

Τα στοιχεία αποκαλύπτουν ύπαρξη αρνητικής συσχετίσεως µεταξύ ποσοστού 

αεροµεταφερόµενων τουριστών και ποσοστού χειµερινού τουρισµού. Απόσταση και 

κόστος διακινήσεως, σε συνδυασµό µε τη διάρκεια διακοπών φαίνεται να 

προσδιορίζουν σε µεγάλο βαθµό το σχετικό µέγεθος χειµερινού τουρισµού στην 

Ελλάδα και στις κύριες ανταγωνίστριες χώρες.  

 

2) Το είδος των τουριστικών δραστηριοτήτων που καταρχήν θα µπορούσε να 

βοηθήσει στη βελτίωση του εποχικού προτύπου του αλλοδαπού τουρισµού στην 

Ελλάδα δεν έχει µελετηθεί, στην έκταση και στο βάθος που ενδείκνυται, ούτε από 

την πολιτεία ούτε από τους ιδιωτικούς φορείς. Τα στοιχεία υποδεικνύουν ως 

ρεαλιστικότερη προσέγγιση, υπό την έννοια συνεξετάσεως του κοινωνικού κόστους, 

την επιδίωξη αυξήσεως του µεριδίου κυρίως των µηνών που περιλαµβάνονται στην 

ενδιάµεσο περίοδο, µε έµφαση τους µήνες που βρίσκονται στα άκρα της περιόδου 

αιχµής. 
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3) Η αποξένωση της τουριστικής Ελλάδας από ορισµένες περιοχές προελεύσεως 

(ΗΠΑ, Ωκεανία) έχει σωρευτικά αρνητικά αποτελέσµατα, διότι παύει να λειτουργεί η 

διαφηµιστική ανακύκλωση που συντελείται µέσω των επισκεπτών.  

 

4) Παρά το γεγονός ότι η χώρα υστερεί δραµατικά σε ειδικές υποδοµές, θεωρείται ότι 

η απουσία αυτή δεν αποτελεί το κύριο αίτιο για το απαράδεκτο µικρό µέγεθος του 

χειµερινού τουρισµού. Η αξιολόγηση αυτή υποστηρίζεται µε αρκετή πειστικότητα 

από τα δρώµενα στη Τουρκία, η οποία οµοίως υστερεί σε ειδικές υποδοµές υπερτερεί 

πάντως της Ελλάδας και παραταύτα επιτυγχάνει σχετικό µέγεθος χειµερινού 

τουρισµού παρόµοιο µε εκείνο των λοιπών ανταγωνιστριών Ευρωπαϊκών χωρών.  

 

5) Τα χαρακτηριστικά των χειµερινών αλλοδαπών τουριστών (ηλικία, οικογενειακή 

κατάσταση, προτιµήσεις) σε συνδυασµό µε το πολύ µικρό µέγεθος ελαστικότητας 

ζητήσεως του χειµερινού τουριστικού προϊόντος ρίχνει φως όχι µόνο στην 

κατεύθυνση που πρέπει να ακολουθήσει η διαφήµιση του χειµερινού τουρισµού αλλά 

και στο χαρακτήρα των υποδοµών που πρέπει να είναι διαθέσιµες.  

 

6) Η ανάλυση των δεδοµένων για τις κύριες χώρες προελεύσεως τουριστών οδηγεί 

στο µονοσήµαντο συµπέρασµα για τα αίτια του ανεµικού αλλοδαπού χειµερινού 

τουρισµού στην Ελλάδα και της δραµατικής µειώσεως κατά την τελευταία 

εικοσαετία. Τα αίτια πρέπει κατά κύριο λόγο ή τουλάχιστον σε σηµαντικό βαθµό να 

αναζητηθούν εδώ, στην αδρανούσα χώρα προορισµού. 

 

Η Ελλάδα υστερεί δραµατικά σε ειδικές τουριστικές υποδοµές. Ωστόσο θεωρείται ότι 

δε βρίσκεται εδώ η αιτία του ανεµικού αλλοδαπού χειµερινού τουρισµού. Το γενικό 

συγκριτικό πλεονέκτηµα που διαθέτει η χώρα στον τουριστικό τοµέα δε σηµαίνει ότι 

το διαθέτει και για κάθε ειδική µορφή τουρισµού, εξεταζόµενη υπό το πρίσµα κύριου 

κριτηρίου προσελκύσεως. (Παυλόπουλος, 2001) 

 

Τα τελευταία πέντε χρόνια ολοένα και περισσότερες εταιρίες ασχολούνται µε τον 

εναλλακτικό τουρισµό περιπέτειας. Έγκυροι τουριστικοί οδηγοί του εξωτερικού 

προτρέπουν τους υποψήφιους τουρίστες να αναζητούν στην Ελλάδα, εκτός από τις 

παραλίες και τα νησιά, τις δυνατές συγκινήσεις που προσφέρει αυτή στους κυνηγούς 
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της περιπέτειας. Οι πιο διαδεδοµένες κατηγορίες του τουρισµού περιπέτειας είναι οι 

καταβάσεις ποταµών µε φουσκωτή βάρκα (rafting), η ορειβασία- πεζοπορία, η 

διάσχιση φαραγγιών, οι αναρριχήσεις, το αλεξίπτωτο πλαγιάς, το ποδήλατο βουνού. 

Οι επιλογές κυµαίνονται από µαθήµατα καγιάκ και ράφτινγκ, µαθήµατα 

αεροδυναµικής και τεχνικής πτήσεων, πτήσεις µε ανεµόπτερα και αερόστατα, 

ιππασία, ποδηλασία, τοξοβολία και ατέλειωτες ώρες ορειβασίας σε βράχια, βουνά, 

χαράδρες. (Βενετσανοπούλου,2006) 

 

2.5.1 Οικονοµικό Όφελος για την Τοπική Κοινωνία 

Στο πλαίσιο της ανάπτυξης του Ορεινού Τουρισµού Περιπέτειας πρέπει να 

συµπληρωθεί ότι η ανάπτυξη του Ορεινού Τουρισµού θέτει ακόµη έναν άξονα που 

αφορά την Οικονοµία της περιοχής. Κάτω από αυτό το πρίσµα βασικός στόχος της 

Τουριστικής Ανάπτυξης θα πρέπει να είναι η ωφέλεια της Τοπικής Οικονοµίας και 

ειδικότερα µέσω (Παπακωνσταντινίδης 1992):  

 

• Της προστασίας και προώθησης του περιφερειακού, τοπικού οικονοµικού 

δυναµικού.  

•   Της ενδυνάµωσης της τοπικής αυτοδιοίκησης και των τοπικών φορέων.  

• Της διαρκούς και ζωντανής πληροφόρησης και ενηµέρωσης γύρω από τα 

προβλήµατα, το σχεδιασµό και τα µέτρα.  

•  Της εντοπιότητας των παρεχόµενων υπηρεσιών. Η εντοπιότητα των παρεχόµενων 

αγαθών και υπηρεσιών έχει διπλό αποτέλεσµα, αφενός δίνει τοπικό χρώµα στις 

διακοπές και αφετέρου βοηθά την τοπική οικονοµία. Τρία είναι κυρίως τα στοιχεία 

που πρέπει να χαρακτηρίζονται από εντοπιότητα: 

  

1) Τοπικά καταλύµατα  Τα καταλύµατα, καθώς και τα υπόλοιπα κτίρια που 

παρέχουν αγαθά και υπηρεσίες, όπως τα εστιατόρια, καταφύγια ,τα 

πολιτιστικά κέντρα κλπ., όχι µόνο θα πρέπει να συµβαδίζουν αρχιτεκτονικά 

και διακοσµητικά µε τα τοπικά χαρακτηριστικά της περιοχής, αλλά θα πρέπει 

επί το πλείστον να ανήκουν στον τοπικό πληθυσµό.  

 

2) Τα τοπικά προϊόντα  Η αξιοποίηση των τοπικών προϊόντων µπορεί να 

συνδυαστεί µε την ανάπτυξη των εναλλακτικών µορφών τουρισµού, µέσω της 

προώθησης τοπικών προϊόντων στους τουρίστες. Η προώθηση αυτή µπορεί να 
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αφορά είτε τη διάθεση βασικών και συµπληρωµατικών αγαθών (τρόφιµα, 

ποτά, γλυκά) από επιχειρήσεις είτε την άµεση πώληση στους τουρίστες. 

 

3) Ντόπιοι απασχολούµενοι  Οι απασχολούµενοι στον τουριστικό κλάδο θα 

πρέπει να είναι στην πλειοψηφία τους άτοµα από την ευρύτερη περιοχή, 

καθώς από την τουριστική ανάπτυξη θα πρέπει πρώτα να επωφελούνται 

(πρωταρχικά και στο µέτρο του δυνατού) οι κάτοικοι της περιοχής. 

 

2.5.2 Ο Τουρισµός Περιπέτειας Αναδεικνύει Νέα Επαγγέλµατα 

Η Ελλάδα είναι χώρα τουριστική. Το φυσικό κάλλος, ο εξαίρετος καιρός, η 

παραδοσιακή φιλόξενη συµπεριφορά των Ελλήνων και µια σειρά άλλων  

πλεονεκτηµάτων οδήγησε  στην ανάπτυξη του τουρισµού στη χώρα. Στη Ελληνική 

τουριστική βιοµηχανία, στη σηµαντικότερη µέχρι τώρα εθνική οικονοµική 

δραστηριότητα της χώρας, εργάζονται και απασχολούνται χιλιάδες άνθρωποι 

(Ανδρουλάκης, 2004). 

 

Πίνακας 2.5.2: Συνολική Απασχόληση στον Τουρισµό  

 

Ξενοδοχειακά Καταλύµατα 96.759 

Βοηθητικά Καταλύµατα 24.895 

Επιχειρηµατίες Κλάδου Καταλυµάτων 49.711 

Πρακτορεία 19.305 

Οδικές Μεταφορές 7.462 

Αεροπορικές Μεταφορές 12.136 

Θαλάσσιες Μεταφορές 9.600 

Λοιπές Τουριστικές Επιχειρήσεις 35.440 

 

 

 

Άµεση Πλήρης Απασχόληση 

(ΑΠΑ) 

Σύνολο ΑΠΑ 255.308 

Άµεση Μερική Απασχόληση (ΑΜΑ) ΑΜΑ = ΑΠΑ * 35% 89.358 

Έµµεση Απασχόληση (ΕΑ) ΕΑ / ΑΠΑ = 1 / 0,55 464.196 

Γενικό Σύνολο ΑΠΑ + ΑΜΑ + ΕΑ 808.862 

 

Πηγή: ΣΕΤΕ, (2000)  
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Εξετάζοντας τον τουρισµό περιπέτειας ως οικονοµικό φαινόµενο πρέπει να δοθεί η 

δέουσα σηµασία στην συνεισφορά του στην δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας και 

ειδικοτήτων. Στην Ελλάδα η ανεργία είναι γεγονός αναµφισβήτητο. Ο ορεινός 

τουρισµός περιπέτειας είναι αυτό που δίνει διέξοδο στην παραµεληµένη ελληνική 

περιφέρεια. Όταν γίνεται αναφορά στον ορεινό τουρισµό περιπέτειας εννοείται µία 

ολοκληρωµένη ανάπτυξη µιας ορεινής περιοχής. Θα ήταν ελπιδοφόρο αν µπορούσε η 

ελληνική κοινωνία να αντιληφθεί το µέγεθος των εργασιακών ευκαιριών που 

αναδεικνύονται. Οι αθλητικές δραστηριότητες που συµπεριλαµβάνονται στον 

τουρισµό περιπέτειας, όπως το ράφτινγκ, η ορειβασία, η ιππασία, το σκι κ.ά. 

χρειάζονται τους κατάλληλους εκπαιδευτές. Ακόµη και οι κλασσικές ειδικότητες που 

σήµερα δυσκολεύονται οι άνθρωποι να τις συνδέσουν µε το τουρισµό περιπέτειας και 

γενικότερα µε όλες τις µορφές τουρισµού, µπορούν να αποκτήσουν νέες διαστάσεις. 

Εκατοµµύρια εξειδικευµένων εντύπων τυπώνονται κάθε χρόνο και γι’ αυτό 

χρειάζονται τυπογράφοι, µακετίστες, γραφίστες κ.ά. Ο τουρισµός περιπέτειας είναι 

µία εναλλακτική µορφή τουρισµού που δηµιουργεί νέα επαγγέλµατα ενώ παράλληλα 

αναβαθµίζει την ποιότητα ζωής. Προκειµένου, όµως, αυτά να γίνουν πράξη, 

χρειάζονται εκπαίδευση και επιµόρφωση. (Φωτίου & Μαρούδας, 2005) 

 

2.5.3 Εξειδικευµένο Προσωπικό στον Τουρισµό Περιπέτειας 

Ένα από τα σηµαντικότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζει ο ορεινός τουρισµός 

περιπέτειας και πιο συγκεκριµένα όσοι συµµετέχουν στα σπορ του ορεινού 

τουρισµού και κυρίως µε την ορειβασία και την αναρρίχηση είναι το πρόβληµα της 

διάσωσης. Είναι ίσως το σηµαντικότερο πρόβληµα που πρέπει να αντιµετωπίσουν οι 

ορειβάτες και γενικά όσοι ασχολούνται µε το βουνό. Στην Ελλάδα υπάρχει µία οµάδα 

διάσωσης η οποία απαρτίζεται από ορειβάτες και έχει γίνει µε την πρωτοβουλία 

ορειβατών, είναι µία οµάδα η οποία συστήθηκε µε βάση τις ανάγκες και τις συνθήκες 

τις οποίες αντιµετώπιζαν οι ίδιοι οι ορειβάτες στο βουνό. Η ύπαρξη της οµάδας αυτής 

είναι κάτι πάρα πολύ σηµαντικό για παράδειγµα σε ένα ατύχηµα που θα γίνει σε µία 

δύσβατη περιοχή η οµάδα διάσωσης είναι αυτή που θα επέµβει, γιατί είναι αυτή που 

γνωρίζει καλά τα µονοπάτια και τον τρόπο που θα προσεγγιστεί πιο άµεσα η 

συγκεκριµένη περιοχή. Η οµάδα αυτή φυσικά δεν λειτουργεί µόνη της αλλά πάντα µε 

την υποστήριξη της πυροσβεστικής υπηρεσίας που είναι απαραίτητη σε αυτές τις 

περιπτώσεις διαθέτοντας άνδρες, οχήµατα, µηχανολογικό και τεχνολογικό εξοπλισµό 
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που είναι απαραίτητος για τις επιχειρήσεις διάσωσης. (Ελληνική Οµοσπονδία 

Ορειβασίας - Αναρρίχησης, 2000) 

 

Το σηµαντικότερο κοµµάτι στο θέµα της διάσωσης είναι η ταχύτητα. Για να είναι 

αποτελεσµατική και να φέρει αποτελέσµατα µία διάσωση θα πρέπει να είναι έγκαιρη 

και άµεση. Αυτό είναι το σηµείο στο οποίο υστερεί η Ελλάδα, στη διάθεση των 

απαραίτητων µέσων µε βασικότερο εκείνο του ελικοπτέρου έτσι ώστε να γίνεται όσο 

το δυνατό σε λιγότερο χρόνο η επέµβαση είτε από την πυροσβεστική υπηρεσία είτε 

από την οµάδα διάσωσης που προαναφέρθηκε. (Ελληνική Οµοσπονδία Ορειβασίας - 

Αναρρίχησης, 2000) 

 

Το θέµα της διάσωσης είναι το σηµαντικότερο πρόβληµα που ταλανίζει όλους όσους 

ασχολούνται µε το βουνό και είναι πρόβληµα το οποίο πρέπει να αντιµετωπιστεί 

άµεσα µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο ούτως ώστε να αντιµετωπιστούν ατυχήµατα 

που γίνονται στα ελληνικά βουνά. Τα τελευταία χρόνια η ανάγκη αυτή γίνεται όλο 

και µεγαλύτερη γιατί αυξάνεται ο αριθµός εκείνων που ασχολούνται µε τον ορεινό 

τουρισµό και είναι λογικό να συµβαίνουν περισσότερα ορειβατικά ατυχήµατα. Στα 

βουνά της Ελλάδας έχουν καταγραφεί 52 θανατηφόρα ατυχήµατα από το 1955 µέχρι 

το 2000. Πάνω από τα µισά, τα 34 εξ΄ αυτών προήλθαν από γλίστρηµα, άλλα 14 

θανατηφόρα ατυχήµατα προήλθαν από χιονοστιβάδες και χιονοθύελλες και τα 

υπόλοιπα από διάφορα αίτια όπως εγκεφαλικό, καρδιακή προσβολή, κρυοπληξία, 

εξάντληση. Έχουν καταγραφεί ακόµη 23 θανατηφόρα ατυχήµατα ξένων σε ελληνικά 

βουνά από το 1931 µέχρι και το 2000, αλλά και 10 θανατηφόρα ατυχήµατα Ελλήνων 

σε βουνά του εξωτερικού από το 1976 µέχρι το 2000. (Νέζης, 2000) 

 

2.6 Η Αναγκαιότητα του Μάρκετινγκ και των ∆ηµοσίων Σχέσεων στον Τουρισµό 

Υπάρχει ανάγκη να κατανοηθεί το πόσο πολύτιµο είναι αυτό το πρωτογενές 

τουριστικό προϊόν που έχει η Ελλάδα.  Χαρακτηριστικά λέει ο  Ανδρεάδης (2005) 

«Θα συνέκρινα τον τουρισµό για την Ελλάδα µε ότι είναι το πετρέλαιο για τη 

Σαουδική Αραβία. Έχουµε ένα προϊόν, µε το οποίο µπορούµε, αν το δούµε µε 

σεβασµό, να ανεβάσουµε το επίπεδο της ζωής όλων µας. Πολλές φορές µε πληγώνει 

αυτή η χυδαιότητα που χρησιµοποιούµε για αυτό το εξαιρετικά πολύτιµο τουριστικό 

προϊόν. Γιατί δεν είµαστε  αντάξιοί του και βλέπουµε να το ευτελίζουµε, να το 

χρησιµοποιούµε µε έναν τρόπο προσβλητικό. Πρέπει εποµένως να δουλέψουµε όλοι 
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πάρα πολύ για να γίνει πρώτα συνείδηση σε εµάς και µετά να το βγάλουµε προς τα 

έξω. Αξίζει να τονίσω ότι παρά τη δυσκολία που είχαµε όλα αυτά τα χρόνια, είµαστε 

η 10η χώρα στον κόσµο στα έσοδα από τον τουρισµό. Ο τουρισµός φέρνει στην 

Ελλάδα 10 δις Ευρώ κάθε χρόνο. Περισσότερα χρήµατα από ότι φέρνουν όλες µαζί οι 

εξαγωγές µας βιοµηχανικών, αγροτικών προϊόντων και υπηρεσιών. Πιστεύω απόλυτα 

ότι τα επόµενα χρόνια ο τουρισµός µας αν αξιοποιηθεί σωστά, µπορεί να δώσει στη 

χώρα µας τα µέγιστα, να κρατήσει την περιφέρεια ψηλά και να επιτρέψει στους 

ανθρώπους να µείνουν στα µέρη που γεννήθηκαν και µεγάλωσαν». 

 

Ο Kotler (2001: 4) επισηµαίνει ότι  «Το µάρκετινγκ αποτελεί µια κοινωνική 

διαδικασία µε την οποία τα άτοµα και οι οµάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και θέλουν 

µέσω της ελεύθερης δηµιουργίας, της προσφοράς και της ανταλλαγής προϊόντων και 

υπηρεσιών αξίας, µε τους άλλους».  

 

Το µάρκετινγκ (marketing) είναι ένα εργαλείο που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις για 

να ικανοποιήσουν τις καταναλωτικές ανάγκες και επιθυµίες. Μέσο της έρευνας 

αγοράς οι  εταιρείες προσπαθούν να κατανοήσουν ποιες είναι οι ανάγκες και οι 

επιθυµίες του target group τους, στο οποίο απευθύνεται συγκεκριµένα κάθε προϊόν ή 

υπηρεσία, και να δηµιουργήσει το ανάλογο προϊόν σύµφωνα µε τα θέλω των 

καταναλωτών και σύµφωνα µε αυτά τα χαρακτηριστικά να προωθήσει και να 

διαφηµίσει το προϊόν, να το τοποθετήσει στα σωστά σηµεία πώλησης και στην σωστή 

τιµή (wikipedia, 2008). 

 

Το µάρκετινγκ είναι ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο για µια επιχείρηση και προσφέρει 

σηµαντικά οφέλη σε αυτή. Πιο κάτω αναλύονται οι κυριότερες λειτουργίες του 

(Ηγουµενάκης, 1999):  

 

1)Έρευνα αγοράς προϊόντος. Είναι πολύ σηµαντικό για την επιχείρηση να γνωρίζει τα 

χαρακτηριστικά της αγοράς, ώστε να προβεί σε συγκεκριµένες ενέργειες για την 

δηµιουργία ενός προϊόντος το οποίο θα γίνει αποδεκτό από τους καταναλωτές και θα 

καλύπτει κάποιες συγκεκριµένες ανάγκες και επιθυµίες τους. 

 

2)  Προγραµµατισµός και  ανάπτυξη προϊόντος. Με την µέθοδο αυτή καθορίζεται τι 

είδος προϊόν θα δηµιουργηθεί, τι χαρακτηριστικά θα έχει, σε τι τιµή θα διατίθεται 
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στην αγορά, σε τι ποσότητα για να µπορεί να καλύψει τις ανάγκες και τις επιθυµίες 

των αγοραστών. 

 

3) Προµήθεια συντελεστών παραγωγής προϊόντων. Οι επιχειρήσεις για την 

δηµιουργία ενός προϊόντος χρειάζονται προµήθειες από άλλες επιχειρήσεις. Σε αυτή 

την φάση γίνεται η επιλογή των προµηθευτών και πότε θα γίνονται οι παραγγελίες. 

Αυτή η µέθοδος παρέχει στην επιχείρηση την δυνατότητα να µην κάνει περιττές 

αγορές µε αποτέλεσµα να µένουν αποθέµατα και να αυξάνεται το κόστος παραγωγής 

του προϊόντος. 

 

4) Τυποποίηση των προϊόντων. Τα προϊόντα πρέπει να τηρούν κάποιες προδιαγραφές 

για να βγουν στην αγορά και να µην διαφέρουν µεταξύ τους όσο αφορά την 

ποσότητα, την εµφάνιση και την ποιότητα. Με αυτό τον τρόπο ο αγοραστής θα είναι 

σε θέση να αναγνωρίζει το προϊόν και θα είναι σίγουρος ότι είναι αυτό που θέλει για 

να καλύψει τις ανάγκες και τις επιθυµίες του.  

 

5) Η αποθεµατοποίηση προϊόντων. Η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να διατηρεί σε 

κάποιους χώρους έτοιµα προϊόντα έτσι ώστε να είναι σε θέση να ανεφοδιάσουν την 

αγορά ανά πάσα στιγµή αν αυτό ζητηθεί.  

 

6) Η διανοµή των προϊόντων. Τα προϊόντα µεταφέρονται από τις επιχειρήσεις στους 

µεσάζοντες για να καλύψει την πλήρη εξυπηρέτηση των καταναλωτών. 

 

7) Η χρηµατοδότηση πωλήσεων προϊόντων. Χρησιµοποιείτε για την προώθηση των 

προϊόντων στην αγορά. 

 

8) Η προώθηση των προϊόντων. Συµπεριλαµβάνει όλες τις διαφηµιστικές κινήσεις 

που κάνει η επιχείρηση για να προώθηση το προϊόν στην αγορά κάνοντας το γνωστό 

στους καταναλωτές. 

 

Το σχέδιο µάρκετινγκ περιλαµβάνει τρία µέρη (Πασχόπουλος, 2003):  

 

1. Πού βρισκόµαστε (χαρτογράφηση της υπάρχουσας κατάστασης στην αγορά) 

Μέγεθος και ρυθµοί ανάπτυξης της αγοράς  
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� Προϊόντα στην αγορά  

� Μέγεθος, αριθµός, στόχοι και στρατηγικές του ανταγωνισµού  

� Υπάρχοντα κανάλια διανοµής  

� Μακροοικονοµικό περιβάλλον  

 

2. Πού θέλουµε να πάµε (στόχοι)  

� Οικονοµικοί στόχοι  

� Στόχοι µάρκετινγκ  

� Άλλοι στόχοι  

 

3. Πώς θα πετύχουµε τους στόχους µας (στρατηγική)  

Ποιο είναι το κοινό µας  

� Ποια προϊόντα και υπηρεσίες θα προσφέρουµε και πώς θα τα 

«τοποθετήσουµε» στο µυαλό του καταναλωτή  

� Πως θα τιµολογήσουµε τα προϊόντα µας  

� Με ποια κανάλια διανοµής θα διακινήσουµε τα προϊόντα µας  

 

4. Πώς θα προωθήσουµε τα προϊόντα µας (διαφήµιση, οµάδα πωλητών, άµεσο 

µάρκετινγκ, προώθηση πωλήσεων). 

 

Η έννοια του τουριστικού µάρκετινγκ άρχισε να γίνεται κατανοητή την δεκαετία του 

’70 µε ορισµό τουριστικό µάρκετινγκ είναι: το σύνολο των µεθόδων που 

αναπτύσσονται και χρησιµοποιούνται στη διερεύνηση και τη µεταβολή των 

τουριστικών αγορών (Βαρβαρέσσος, 1992). 

 

Κατά την διάρκεια των τελευταίων είκοσι ετών αναπτύσσεται και στην Ελλάδα ένας 

γόνιµος θεωρητικός και πρακτικός προβληµατισµός για την πορεία εξέλιξης, της 

ανάπτυξης και του ρόλου που διαδραµατίζει ο τουρισµός σε µια κοινωνία. (Avraham, 

2000) 

 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις, σύµφωνα µε τον Λύτρα (2008), χωρίς αµφιβολία αποτελούν για 

τον χώρο των τουριστικών επιχειρήσεων αδήριτη ανάγκη για την λειτουργία τους, 

πραγµατική απαίτηση από την πλευρά της διοίκησής τους και σηµαντική βοήθεια για 

την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών τους. Στην προσπάθεια να 
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διασαφηνιστεί ο όρος των ∆ηµοσίων Σχέσεων παρατίθενται παρακάτω κάποιοι 

γνωστοί και αναγνωρισµένοι ορισµοί:  

 

∆ηµόσιες Σχέσεις είναι ένα κοινωνικό λειτούργηµα αµφίδροµης επικοινωνίας που 

προσπαθεί µέσω του σταθερού και ελεύθερου διαλόγου να συντελέσει στην 

παρουσίαση της αληθινής εικόνας του ενός προς τον άλλο για να πετύχει σε κλίµα 

αλληλοκατανόησης την ανάπτυξη των σχέσεών τους σε επίπεδο αµοιβαίου 

συµφέροντος. (Ελληνική Εταιρεία ∆ηµοσίων Σχέσεων, χ.χ.) 

 

Σύµφωνα µε την ∆ιεθνή Ένωση ∆ηµοσίων Σχέσεων (1960) «∆ηµόσιες Σχέσεις είναι 

µία διοικητική λειτουργία διαρκούς προγραµµατισµένου χαρακτήρα µε την οποία 

δηµόσιοι και ιδιωτικοί οργανισµοί επιδιώκουν να κερδίσουν και να διατηρήσουν την 

κατανόηση, τη συµπάθεια και υποστήριξη όλων όσων έρχονται σε επαφή, ώστε να 

επιτύχουν πιο αποδοτική συνεργασία και πιο αποτελεσµατική εκπλήρωση των 

συµφερόντων τους».  

 

∆ηµόσιες Σχέσεις είναι η προγραµµατισµένη πληροφόρηση της κοινής γνώµης για το 

προσωπικό και τον οργανισµό, καθώς και η επιµεληµένη καλλιέργεια επαφών 

(άµεσων ή έµµεσων) µε την κοινή γνώµη, που αποσκοπούν στην δηµιουργία 

κλίµατος εµπιστοσύνης αποδοχής και αναγνώρισης της προσφοράς του προϊόντος. 

(Κουτούπης, 1990)  

 

Σε ότι αφορά την σχέση Τουρισµού και ∆ηµοσίων Σχέσεων σύµφωνα µε τον Λύτρα 

(2008) «Χωρίς καµία αµφιβολία, η πρόοδος µιας σύγχρονης κοινωνίας εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από την όλη χρήση των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας και συναρτάται 

ευθέως µε την ποιότητα και την υπευθυνότητα των ∆ηµοσίων Σχέσεων µιας χώρας. 

Συνακόλουθα, η πρόοδος µιας τουριστικής κοινωνίας εξαρτάται και συναρτάται από 

τις όποιες ∆ηµόσιες Σχέσεις και την Επικοινωνία προς τους πολίτες και δυνητικά 

τουρίστες-καταναλωτές». 

 

Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις κρίνονται αναφορικά µε την επιτυχία τους ή όχι και από το 

βαθµό και το µέτρο της αποτελεσµατικότητάς τους. Αυτή ακριβώς η 

αποτελεσµατικότητα των ∆ηµοσίων Σχέσεων συναρτάται ευθέως από τον όλο 

σχεδιασµό των ενεργειών τους, οι οποίες ούτως ή άλλως οφείλουν να ενεργούν 
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πάντοτε (στη βάση του σχεδιασµού και της πρόβλεψης) µε τρόπο προληπτικό, και 

µόνο σε ανάγκη και όταν έχει επέλθει οποιοδήποτε γεγονός-βλάβη µε τρόπο 

κατασταλτικό. Για την ευόδωση αυτών των στόχων, δηλαδή της 

αποτελεσµατικότητας των ∆ηµοσίων Σχέσεων γενικά και των Τουριστικών 

∆ηµοσίων Σχέσεων ειδικότερα, απαιτούνται διαδοχικές ενέργειες, όπως (Cutlip & 

Center, 1978):  

 

� ο εντοπισµός και ο καθορισµός των τελικών στόχων, 

� η αξιολόγηση της υπάρχουσας πραγµατικότητας, 

� η αξιολόγηση των όποιων βοηθηµάτων υπάρχουν, 

� η απεµπλοκή από την ύπαρξη των όποιων εµποδίων, 

� η προβλεψιµότητα των διαφόρων πιθανών µεταβλητών, 

� η συµµετοχή προγραµµάτων ∆ηµοσίων Σχέσεων στον προϋπολογισµό ή στον 

ειδικό προϋπολογισµό ενός τουριστικού οργανισµού ή µιας τουριστικής 

επιχείρησης. 

 

Οι επαγγελµατίες των ∆ηµοσίων Σχέσεων στους τουριστικούς οργανισµούς και στις 

διάφορες τουριστικές επιχειρήσεις στην προσπάθειά τους να καταφέρουν να 

διαδραµατίσουν ένα σηµαντικό πόλο στη διαδικασία λήψης των αποφάσεων θα 

πρέπει (Chamfort & Λύτρας, 2008): 

 

� να πετύχουν την υποστήριξη της διοίκησης, 

� να διευρύνουν κατά το δυνατόν τις γνώσεις τους, 

� να επεκτείνουν τα ενδιαφέροντά τους, 

� να ενισχύσουν τις προοπτικές τους, 

� να λειτουργούν ως διευθυντικά στελέχη, 

� να διατηρούν πάντως µία ανεξάρτητη αυτονοµία, ούτως ώστε να είναι σε θέση 

να συµµετέχουν στη λήψη των αποφάσεων.  

 

Το Μάρκετινγκ από την πλευρά του γενικά προσεγγίζεται ως µια διαχειριστική 

λειτουργία που οργανώνει και κατευθύνει τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες 

διάφορων φορέων (ιδιωτικών ή δηµοσίων) επιδιώκοντας -µέσω κατάλληλων 

χειρισµών επηρεασµού της αγοραστικής δύναµης του καταναλωτή (Κοµίλης, 2007): 
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1) τη διαµόρφωση µιας αποτελεσµατικής ζήτησης για συγκεκριµένα προϊόντα που 

προωθούνται, και κυρίως  

2) την προώθηση/ πώληση τέτοιων προϊόντων στον πελάτη/ χρήστη για την επίτευξη 

των στόχων (κέρδη ή άλλοι στόχοι) που έχουν τεθεί.  

 

Στον τουρισµό το µάρκετινγκ θεωρείται µία συστηµατική και συντονισµένη 

διαµόρφωση και εφαρµογή επιχειρησιακής πολιτικής από τουριστικούς φορείς, 

δηµόσιους ή ιδιωτικούς, σε τοπικό/ περιφερειακό, εθνικό ή διεθνές επίπεδο. Μια 

τέτοια πολιτική στοχεύει στην καλύτερη δυνατή ικανοποίηση των αναγκών ή 

επιδιώξεων διακριβωµένων οµάδων καταναλωτών και, παράλληλα, στην επίτευξη 

επαρκών ή ικανοποιητικών αποδόσεων. (Krippendorf, 1971) 

 

Υπάρχει, επίσης, η άποψη ότι το µάρκετινγκ αποτελεί κατεξοχήν εργαλείο 

τουριστικής διαχείρισης, εργαλείο για τη σωστή επικοινωνία µε την αγορά, για τον 

επηρεασµό της αγοράς και για την επίτευξη αειφορίας στους τουριστικούς 

προορισµούς τις επόµενες δεκαετίες, εφόσον διαµορφωθούν και προσφερθούν 

προϊόντα αποδεκτής ποιότητας στους τουρίστες. (Middleton & Hawkins, 1998) 

 

Τουριστικό µάρκετινγκ είναι οι ενέργειες οι οποίες διενεργούνται από την εκτέλεση 

προγράµµατος επιχειρησιακής πολιτικής στην τουριστική επιχειρησιακή µονάδα. Οι 

συστηµατικές και συντονισµένες αυτές ενέργειες των τουριστικών επιχειρήσεων 

αποσκοπούν στην ικανοποίηση διαφόρων αναγκών των καταναλωτών γεγονός το 

οποίο θα έχει ως αποτέλεσµα οικονοµικό κέρδος για την τουριστική επιχείρηση 

(Τσακλάγκανος, 2001). 

 

O Inskeep (1991) ορίζει ως τουριστικό µάρκετινγκ «την διαρκή έρευνα της 

προσαρµογής ενός προϊόντος στην αγορά του. Στο τουρισµό η ‘αγορά’ νοείται 

συνήθως ως γεωγραφική ενότητα, συνηθέστερα ως χώρα – πηγή τουριστικού 

ρεύµατος (αναφέρεται έτσι η διεθνή αγορά και η εσωτερική/ εθνική αγορά ή και η 

τοπική αγορά). Το µάρκετινγκ λοιπόν, εξασφαλίζει την διείσδυση της προσφοράς, 

στην αγορά που περισσότερο προσιδιάζει σε αυτή, µέσω τεχνικής έρευνας, 

πρόβλεψης και λήψης αποφάσεων. Γι’ αυτό άλλωστε στις περισσότερες γλώσσες ο 

αγγλικός όρος µάρκετινγκ ερµηνεύεται περιφραστικά: τοποθέτηση στην αγορά». 
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Στο παρακάτω τουριστικό σχέδιο µάρκετινγκ φαίνονται οι κύριες διαδικασίες και 

δράσεις υλοποίησης (Λύτρας, 2008): 

 

Σχεδιάγραµµα 2.6: Σχέδιο Τουριστικού Μάρκετινγκ - Κύριες ∆ιαδικασίες και 

∆ράσεις Υλοποίησης 

 

 

Πηγή: Λύτρας (2008) 

 

Στην εποχή αυτή της επικοινωνίας και της αντίστοιχης επανάστασης στο µάρκετινγκ, 

υπάρχουν νέες µέθοδοι, πηγές και εργαλεία προκειµένου το προϊόν να προσελκύσει 

το ενδιαφέρον του καταναλωτή και να διευκολυνθεί η αγορά του. 

Σχεδιασµός 
οικονοµικός, 

χρηµατοδοτικός και 

οργανωτικός 

 
Προσδιορισµός 

αντικειµενικών σκοπών 

µάρκετινγκ 

Ευρύτεροι στόχοι 
φορέα/ 

επιχείρησης 

Ανάλυση υφιστάµενου 
περιβάλλοντος 

λειτουργίας φορέα/ 

επιχείρησης(Φ/Ε) 

 
Προσδιορισµός 

προϋπολογισµού 

µάρκετινγκ 

 
Πρόβλεψη µελλοντικού 

περιβάλλοντος 

λειτουργίας Φ/Ε 

∆ιαµόρφωση στρατηγικών επίτευξης 

αντικειµενικών σκοπών 

Εκτίµηση επιδόσεων/ αποτελεσµάτων των 

στρατηγικών 

∆ιαµόρφωση κατάλληλων  
µεθόδων/ πρακτικών παρέµβασης  

για την εφαρµογή των στρατηγικών 

Μέτρηση/ αξιολόγηση αποτελεσµάτων σε σχέση 

µε στόχους και στάνταρτ 

Ανάληψη διορθωτικής 

 παρέµβασης/ δράσης 
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Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται λεπτοµερώς οι τεχνικές προώθησης, οι 

οποίες χρησιµοποιούνται στον τουρισµό:  

 

Πίνακας 2.6α: Επιλογές και Εργαλεία Προώθησης του Τουρισµού 

Προώθηση και µέσα πώλησης                                                                           Εφαρµογή στον τουρισµό 

Α. Προτροπή και ενηµέρωση της πιθανής πελατείας: 

∆ιαφήµιση                  Τύπος, περιοδικά, ραδιόφωνο, τηλεόραση, αφίσες και άλλα προπληρωµένα µέσα 

Έντυπα                       Φυλλάδια, οδηγοί, χάρτες κι άλλο έντυπο και φωτογραφικό υλικό. 

Υλικό εκθέσεων         Εκθέσεις, εργαστήρια κ.λπ. 

και πωλήσεων 

Ταινίες                        Χρησιµοποιούνται κυρίως στην τηλεόραση, ενώ κυκλοφορούν και σε βίντεο  

                                    τόσο για οικιακή χρήση όσο και περιπτώσεις ειδικών προσφορών από το             

                                    τουριστικό εµπόριο και τους µεσάζοντές του. 

Άµεσες πωλήσεις        Συνήθως µε απευθείας γράµµατα προς το πιθανό κοινό, αλλά και µε άλλες  

                                    µορφές διανοµής που συχνά συνδέονται µε τις δηµόσιες σχέσεις και την άµεση 

                                    επαφή µε την αεροπορική εταιρία ή το ξενοδοχείο. 

∆ηµόσιες σχέσεις       Πληροφόρηση και υλικό (ταινίες, φωτογραφίες), οι οποίες προωθούνται 

                                    προκειµένου να χρησιµοποιηθούν στον Τύπο, στο ραδιόφωνο, στην τηλεόραση 

                                    και άλλα µέσα.  

                                    Χρηµατοδότηση, επισκέψεις δηµοσιογράφων, συνεντεύξεις τύπου, σεµινάρια.. 

 Β Προτροπή και ενηµέρωση του τουριστικού εµπορίου (ταξιδιωτικά γραφεία ή άλλοι µεσίτες): 

Προώθηση του             ∆ιαφήµιση, έκθεση της αγοράς, έντυπα, εµπορικές εκθέσεις. 

εµπορίου              

Εκπαιδευτικές επισκέ-  Στόχος είναι η εξασφάλιση ότι το εµπόριο είναι σε θέση να παρουσιάσει το  

ψεις, µαθήµατα            προϊόν µε ελκυστικό τρόπο και να διευκολύνει την αγορά του.                   

Προµήθεια                   Ο µεσάζων κανονικά δεν αµείβεται από τον πελάτη (εκτός όταν πρόκειται για  

∆ίκτυα ∆ιανοµής         έµπορο χονδρικής πώλησης ή ταξιδιωτικό πράκτορα). Εποµένως, η αµοιβή 

                                     καταβάλλεται αναγκαστικά από τον εντολοδόχο, µε τη µορφή προµήθειας,  

                                     ταξιδιών κινήτρων, έκθεσης και άλλης τεχνικής υποστήριξης. Οι πωλήσεις και  

                                     τα δίκτυα κρατήσεων ανάµεσα στον παραγωγό (τους εντολοδόχους και τους 

                                     πράκτορές τους ή τα σηµεία πώλησης). Για παράδειγµα, τα ηλεκτρονικά 

                                     συστήµατα κράτησης, τα franchise των εταιριών µάρκετινγκ, τα κονσόρτσιουµ  

                                     ξενοδοχείων και τις κρατήσεις εκ των προτέρων σε τοπικά γραφεία 

                                     πληροφόρησης, όπως το VVV στην Ολλανδία. Τα δίκτυα διανοµής συνδέονται 

                                     όλο και περισσότερο µε την άµεση πώληση στο σπίτι. 

 

Πηγή: Λύτρας (2008)  
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Τουριστικό µάρκετινγκ είναι η διαδικασία διοίκησης µέσω της οποίας οι οργανισµοί 

τουρισµού προσδιορίζουν τους τουρίστες της επιλογής τους, εν’ δυνάµει αλλά και 

δυνητικούς και επικοινωνούν µ’ αυτούς για να εξακριβώσουν και να επηρεάσουν τις 

ανάγκες, τις επιθυµίες και τα κίνητρά τους σε τοπικό, εθνικό και διεθνές επίπεδο µε 

απώτερο σκοπό τη διαµόρφωση και προσαρµογή των τουριστικών τους προϊόντων 

σύµφωνα µε την άποψη που έχει διαµορφωθεί για την άριστη ικανοποίηση του 

τουρίστα και τη µεγιστοποίηση των στόχων του οργανισµού. (Mouinho & Witt, 1989) 

 

Η διαδικασία τουριστικού σχεδιασµού και δραστηριοτήτων µάρκετινγκ που πρέπει να 

ακολουθείται είναι η εξής: 

 

Πίνακας 2.6β: ∆ιαδικασία Τουριστικού Σχεδιασµού και ∆ραστηριοτήτων 

Μάρκετινγκ 

Ιεραρχία ∆ιαδικασίας Περιγραφή της ∆ιαδικασίας 

Βήµα 1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΑΡΟΥΣΑΣ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗΣ 

Βήµα 2 ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΣΤΟΧΟΥ ΤΗΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ 

Βήµα 3 ∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΗΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ 

Βήµα 4 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟΧΟΥ 

Βήµα 5 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗΣ ΤΗΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ 

Βήµα 6 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ MARKETING MIX ΓΙΑ ΠΕΡΙΟΧΗ 

Βήµα 7 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥ ΤΗΣ ΠΕΡΙΟΧΗΣ 

Βήµα 8 ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ 

 

Πηγή: Hall & Wall (1992) 

 

Συµπερασµατικά το τουριστικό µάρκετινγκ είναι οι συστηµατικές και συντονισµένες 

ενέργειες που απορρέουν από την εκτέλεση προγράµµατος επιχειρησιακής πολιτικής 

στην τουριστική επιχειρησιακή µονάδα (άσχετα αν αυτή είναι µια τουριστική 

επιχειρησιακή µονάδα ιδιωτικού, δηµόσιου, εθνικού ή περιφερειακού ενδιαφέροντος ή 

διεθνούς αντικειµένου). Οι συστηµατικές και συντονισµένες αυτές ενέργειες του 

τουριστικού µάρκετινγκ γίνονται µε σκοπό την επίτευξη της µεγιστοποίησης της 

ικανοποίησης των αναγκών διαφόρων προσδιορισµένων οµάδων καταναλωτών και 
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κατά τέτοιο τρόπο, ώστε, η τουριστική επιχείρηση να απολαµβάνει αντίστοιχη 

ωφέλεια ή οικονοµικό κέρδος. (Τσακλάγκανος, 2001) 

 

2.7 Ο Ρόλος του CRM στον Τουρισµό 

Η ανάγκη για το CRM (Customer Relationship Management ή Marketing) εµφανίστηκε 

από τη στιγµή που σταµάτησε να υπάρχει ο «τυπικός» καταναλωτής. Από τότε που ο 

κάθε καταναλωτής απαίτησε ιδιαίτερη προσοχή στις ανάγκες και τις προτιµήσεις του, οι 

εταιρείες σταµάτησαν ν’ ασχολούνται µε το τι θα πουλήσουν και προσπαθούν να µάθουν 

όλο και περισσότερα για το ποιος είναι αυτός που αγοράζει. Και ένα από τα βασικότερα 

προβλήµατα που αντιµετωπίζουν όλες οι επιχειρήσεις είναι η κατανόηση των αναγκών 

των αγορών στις οποίες απευθύνονται. Τι είναι λοιπόν το CRM και πώς µπορεί να 

βοηθήσει τις εταιρείες; Ένας ορισµός θα µπορούσε να είναι ο παρακάτω (Πασχόπουλος 

& Χούµα, 2003): 

 

Η σωστή χρήση ανθρώπων, τεχνολογιών, στρατηγικών, και διαδικασιών ώστε η εταιρεία 

να δηµιουργήσει, να βελτιώσει και να διατηρήσει τις σχέσεις της µε τους πελάτες της 

ώστε να µεγαλώσει τον κύκλο ζωής τους και να αυξήσει τις πωλήσεις προς αυτούς ή 

απλούστερα: Η σύµπραξη µάρκετινγκ, πωλήσεων, service και τεχνολογίας για τη 

δηµιουργία πιστών πελατών αποσκοπεί στο κέρδος µέσω της βελτιωµένης 

ανταγωνιστικότητας και εξυπηρέτησης. (Πασχόπουλος & Χούµα, 2003) 

 

Ο όρος CRM δηλώνει την µεθοδολογία που βοηθά στην επισήµανση και την 

προσέλκυση των καταναλωτών, µέσα από τη διαδικασία ανάπτυξης διαπροσωπικών 

σχέσεων (επιχείρηση – πελάτης). Πρόκειται για µια µεθοδολογία που θέτει τον πελάτη 

στο επίκεντρο της επιχειρηµατικής διαδικασίας. Στόχος του πελατοκεντρικού χαρακτήρα 

CRM είναι η διαχρονική πώληση κι εξυπηρέτηση πελατών, πιστών στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες, µέσα από ένα συγκεκριµένο σύστηµα διαχείρισης. Στις προτεραιότητες της 

µεθοδολογίας αυτής τοποθετείται η συγκέντρωση των συγκεκριµένων και σε πολλές 

περιπτώσεις διαφορετικών µεταξύ τους αναγκών, που έχουν οι πελάτες. Επίσης 

προτεραιότητα έχει η τοποθέτηση σειράς ενεργειών από τη πλευρά των επιχειρήσεων, µε 

τελικό σκοπό την εξυπηρέτηση του καταναλωτικού κοινού. Κυρίαρχο στοιχείο του CRM 

είναι η αλλαγή που φέρνει στην επιχειρηµατική σκέψη και δοµή, µέσα από τις 

διευκολύνσεις και φυσικά τις προοπτικές κέρδους. (Πασχόπουλος & Χούµα, 2003) 
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Πρόκειται για µία επιτυχηµένη µέθοδο , που εγκαινιάστηκε στο εξωτερικό κυρίως κατά 

τη διάρκεια της δεκαετίας του ’70, εξελίχθηκε σε αυτή του ’80 αλλά γνώρισε την πιο 

σηµαντική της ώθηση στα τέλη του ’90, λόγω της µεγάλης εξέλιξης των πληροφοριακών 

συστηµάτων και των εφαρµογών τους. (go-online,  2003) 

 

Οι τρεις βασικοί στόχοι του CRM είναι οι παρακάτω . (go-online,  2003): 

1. ∆ηµιουργία πελατών 

2. Χτίσιµο & ανάπτυξη πωλήσεων 

3. Επιµήκυνση και εµβάθυνση των σχέσεων µε τους πελάτες 

 

Τα παραπάνω επιτυγχάνονται µε (go-online,  2003): 

• τη συλλογή στοιχείων για τον πελάτη 

• τη µορφοποίηση των πληροφοριών αυτών σε γνώση 

• τη διοχέτευση της γνώσης σε όλα τα στελέχη της επιχείρησης 

• την ένταξη των πελατών στο σχεδιασµό και την ανάπτυξη των προϊόντων 

• την καλύτερη εξυπηρέτησή τους χωρίς αύξηση κόστους γι’ αυτούς 

• την κάλυψη των αναγκών τους καλύτερα από τον ανταγωνισµό.  

 

Η αποτελεσµατική διαχείριση πελατειακών σχέσεων (CRM) είναι ζωτικής σηµασίας για 

την επιχειρηµατική επιτυχία. Οι λύσεις CRM υποστηρίζουν τη διαδικασία πωλήσεων 

παρέχοντας αξιόπιστους αριθµούς και δεδοµένα σχετικά µε τους υπάρχοντες και 

δυνητικούς πελάτες σε όλους όσους σχετίζονται µε την πώληση. Παρέχοντας µια εικόνα 

όλων των προσφορών, των παραγγελιών, των δελτίων παράδοσης, των λογαριασµών, 

των e-mails, των φαξ και της λοιπής αλληλογραφίας, οι λύσεις CRM επιτρέπουν στο 

προσωπικό που έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες να διαχειρίζεται αιτήµατα ή 

προβλήµατα µε µεγαλύτερη ταχύτητα και ακρίβεια. Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

έχει θετικά αποτελέσµατα τόσο για τους πελάτες όσο και για την επιχείρηση. (Oracle, 

2007) 

 

Ο όρος CRM χρησιµοποιείται για να περιγράψει τις πρακτικές, το λογισµικό και τις 

εφαρµογές Internet µέσω των οποίων µια επιχείρηση µπορεί να κατανοήσει και να 

εξυπηρετήσει καλύτερα τις ανάγκες ενός παλαιού ή µελλοντικού πελάτη. Το CRM είναι 

ουσιαστικά µια µεθοδολογία η οποία στηρίζεται στην εκτεταµένη χρήση βάσεων 
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δεδοµένων. Σε αυτές η εταιρεία τηρεί ένα πλήθος από πληροφορίες οι οποίες µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν είτε για να αυξήσουν τις πωλήσεις της είτε για να εξυπηρετηθεί 

καλύτερα η ήδη υπάρχουσα πελατεία της (γεγονός που θα αυξήσει τις πωλήσεις 

µακροπρόθεσµα). (Interbiz, 2000) 

 

Στους πίνακες που ακολουθούν παρουσιάζονται οι τάσεις χρήσης εφαρµογών CRM στον 

Τουρισµό. 

 

Σχεδιάγραµµα 2.7α: Τάση της Χρήσης Εφαρµογών CRM στον Τουρισµό 

(Συνολικά για τον Κλάδο) 

 

 

Πηγή: Στιακάκης, (χ.χ) 
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Σχεδιάγραµµα 2.7β: Τάση της Χρήσης Εφαρµογών CRM στον Τουρισµό µε Βάση το 

Μέγεθος των Επιχειρήσεων 

 

Πηγή: Στιακάκης, (χ.χ) 

 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζεται η επίδραση των τεχνολογιών ηλεκτρονικού 

επιχειρείν στον τουριστικό κλάδο. 

 

Σχεδιάγραµµα 2.7γ: Επίδραση Τεχνολογιών e-Επιχειρείν στον Τουριστικό Κλάδο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Στιακάκης, (χ.χ) 
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2.8 Προϋποθέσεις Ανάπτυξης Τουρισµού Περιπέτειας 

Ο τουρισµός σε πολλές χώρες αποτελεί την κυρίαρχη δραστηριότητα, δηµιουργεί θέσεις 

εργασίας περισσότερες από κάθε άλλον τοµέα και µε πολλαπλασιαστικές επιδράσεις του 

στους άλλους τοµείς της οικονοµίας συµβάλλει στην οικονοµική ανάπτυξη των χωρών 

και στην ευηµερία των πολιτών. Για να βελτιώσει ακόµη περισσότερο την θέση του 

απέναντι στον ανταγωνισµό και ιδιαίτερα αυτόν των άλλων χωρών της Ανατολικής 

Μεσογείου, ο ελληνικός τουρισµός πρέπει να λύσει µια σειρά ενδογενών προβληµάτων, 

τα οποία εµποδίζουν την περαιτέρω ανάπτυξή του. Ένα από τα σοβαρότερα προβλήµατα 

του ελληνικού τουρισµού έχει σχέση µε την υστέρηση των υποδοµών σε σύγκριση αυτών 

των ανταγωνιστριών χωρών. Τα σπουδαιότερα αεροδρόµια είναι είτε κορεσµένα είτε 

ξεπερασµένα. Τα λιµάνια, κύρια και δευτερεύοντα, καθώς και οι µαρίνες είναι είτε 

µειωµένης χωρητικότητας είτε µε σοβαρές ελλείψεις υποδοµών. Ακόµη, οι αναγκαίοι 

οδικοί άξονες για την σύνδεση των αεροδροµίων και των µεγάλων αστικών κέντρων µε 

τους τουριστικούς προορισµούς είναι µόνο κατ’ όνοµα «αυτοκινητόδροµοι». Όταν 

συνειδητοποιηθεί από όλους πως ο κλάδος του τουρισµού για την Ελλάδα είναι η 

«βαριά» της βιοµηχανία και παρθούν τα αντίστοιχα µέτρα τότε θα δοθεί µια µεγάλη 

ώθηση και στις εναλλακτικές µορφές τουρισµού να πράξουν αναλόγως και να 

δηµιουργήσουν τις προϋποθέσεις για την ανάπτυξή τους. (Αγγελόπουλος, 2008)    

 

Η ελκυστικότητα ενός προορισµού εξαρτάται από πέντε παράγοντες (Geating &συν., 

1974):  

α) ελκυστικότητα φυσικού περιβάλλοντος,  

β) προσφερόµενες κοινωνικές δραστηριότητες, 

γ) µέρη ιστορικού ενδιαφέροντος,  

δ) υποδοµές  

ε) δυνατότητα για αγορές και ψυχαγωγία.  

 

Ως κρίσιµοι παράγοντες για την ελκυστικότητα ενός προορισµού θεωρούνται: η 

ελκυστικότητα του φυσικού περιβάλλοντος,  η ποιότητα της φιλοξενίας και η 

κουλτούρα των ανθρώπων που βρίσκονται ή επισκέπτονται τον προορισµό.  

 

Οι προϋποθέσεις για την ανάπτυξη του Ορεινού Τουρισµού Περιπέτειας σε µία 

περιοχή οι οποίες θεωρούνται αναγκαίες για την επιτυχία του είναι (Φωτίου & 

Μαρούδας, 2005):  
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Α. Η ύπαρξη ιδιαίτερου φυσικού κάλλους το οποίο θα αποτελεί πόλο έλξης των 

επισκεπτών. Παράλληλα, θα πρέπει οι ιδιαιτερότητες της περιοχής και το φυσικό 

κάλλος να είναι ευρύτερα γνωστά.  

 

Β. Η καλή οδική συγκοινωνιακή πρόσβαση στην περιοχή ανάπτυξης. Οι περισσότεροι 

επισκέπτες εναλλακτικών µορφών τουρισµού χρησιµοποιούν δικά τους οχήµατα για 

την µετάβαση, οπότε η καλή συγκοινωνιακή υποδοµή συµβάλλει στην ευκολότερη 

προσέγγιση των περιοχών. Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, η χρησιµοποίηση 

οχηµάτων εκτός δρόµου (off road) ή οχηµάτων µε κίνηση και στους τέσσερις τροχούς 

(4Χ 4) έχει βοηθήσει στην ανάπτυξη του ορεινού και εναλλακτικού τουρισµού 

γενικότερα.  

 

Γ. Η γειτνίαση µε πολυπληθή αστικά κέντρα συµβάλλει στην ανάπτυξη του 

εναλλακτικού τουρισµού και των εναλλακτικών δραστηριοτήτων. Έχει παρατηρηθεί 

ότι οι διάφορες περιοχές προσφοράς εναλλακτικών µορφών τουρισµού παρουσιάζουν 

σηµαντική κίνηση από ταξιδιώτες κυρίως κοντινών αστικών κέντρων. Για 

παράδειγµα οι εναλλακτικές τουριστικές περιοχές της Στερεάς Ελλάδας 

συγκεντρώνουν κυρίως τουρίστες από το Λεκανοπέδιο Αττικής. Αντίθετα, στην 

∆υτική Μακεδονία συναντώνται περισσότερο περιηγητές από την περιοχή της 

Θεσσαλονίκης.  

 

∆. Η επιµόρφωση των κατοίκων της περιοχής στις εναλλακτικές δραστηριότητες και 

στον τουρισµό γενικότερα και οπωσδήποτε στις συγκεκριµένες εργασίες που έχουν 

να επιτελέσουν στο πλαίσιο της προσφοράς αγαθών και υπηρεσιών. Η επιµόρφωση 

θα πρέπει να περιλαµβάνει και κατάρτιση σχετικά µε τα διαφηµιστικά µέσα, την 

προώθηση και την οργάνωση των πωλήσεων.  

 

Ε. Η αλληλοσύνδεση των παρεµβάσεων µε άξονα ένα συγκεκριµένο στρατηγικό 

στόχο. Οι δράσεις για την ανάπτυξη των εναλλακτικών µορφών τουρισµού θα πρέπει 

να εντάσσονται σε ένα ευρύτερο στρατηγικό σχέδιο περιφερειακής ανάπτυξης και οι 

επιµέρους δράσεις να αλληλοσυµπληρώνονται και να µην είναι αποσπασµατικές και 

µεµονωµένες έχοντας έτσι περιορισµένες πιθανότητες επιτυχίας.  
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ΣΤ. Η πρακτόρευση και η προώθηση των εναλλακτικών µορφών τουρισµού στην 

ευρύτερη αγορά πάνω σε µία συστηµατική και οργανωµένη βάση.  

 

2.9 Συµπεράσµατα 

Τα παραπάνω οδηγούν στο συµπέρασµα πως η ανάγκη για διαµόρφωση νέας 

αντίληψης σε ότι αφορά την εποχικότητα του τουρισµού έχει βαρύνουσα σηµασία. Ο 

τουρισµός περιπέτειας, ο οποίος αποτελεί ειδική µορφή τουρισµού αναπτύσσεται 

κυρίως σε ορεινές περιοχές και ο βαθµός επικινδυνότητάς του διαφέρει από 

δραστηριότητα σε δραστηριότητα, εποµένως ανάλογα απευθύνεται σε νεαρότερες ή 

µεγαλύτερες ηλικίες. 

 

Επιπλέον, η αναγκαιότητα του µάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό 

είναι πολύ µεγάλη και πρέπει να συµπεριλαµβάνεται πάντα στην διαδικασία λήψης 

αποφάσεων, έτσι ώστε να αξιολογηθεί η υπάρχουσα κατάσταση µιας περιοχής, να 

προβλεφθούν οι διάφορες πιθανές µεταβλητές και να δηµιουργηθεί ένα πλήρες 

στρατηγικό σχέδιο. Τέλος, η χρήση του CRM σε οποιαδήποτε τουριστική επιχείρηση 

είναι απαραίτητη για την επίτευξη ενδυνάµωσης τον σχέσεών της µε τους πελάτες της 

και βελτίωσης της θέσης της σε ότι αφορά την ανταγωνιστικότητα προσφερόµενων 

υπηρεσιών. 
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3.1 Εισαγωγή 

Κατά την διάρκεια διερεύνησης µιας κατάστασης ή ενός φαινοµένου πρέπει να 

εξετάζονται και να αποτυπώνονται η ερευνητική διαδικασία, ο καθορισµός του 

σκοπού της έρευνας, οι τεχνικές που χρησιµοποιήθηκαν για την συλλογή των 

στοιχείων, το προφίλ των ερωτώµενων καθώς επίσης και οι ερευνητικοί περιορισµοί. 

 

Ο στόχος του τρίτου κεφαλαίου είναι να παρουσιάσει τις µεθόδους που 

χρησιµοποιήθηκαν για την διεξαγωγή της έρευνας, έτσι ώστε να επιτευχθούν οι 

σκοποί της. Καθορίζονται επίσης, οι παράγοντες που επηρεάζουν το σχεδιασµό της 

έρευνας, καθώς και η εγκυρότητα και αξιοπιστία των τελικών αποτελεσµάτων βάση 

της µεθοδολογίας που ακολουθήθηκε.  

 

3.2 Ποιοτική και Ποσοτική Ανάλυση 

Το ρεύµα της ποιοτικής έρευνας περιλαµβάνει µια πολυεπίπεδη κριτική στην 

παραδοσιακή έρευνα στις κοινωνικές επιστήµες, στο επιστηµολογικό, µεθοδολογικό, 

πολιτικό και δεοντολογικό επίπεδο (Schwandt, 2001). 

 

Έτσι, µπορεί να κατανοηθεί η ποιοτική έρευνα ως ένας χώρο κριτικής και συζήτησης 

στις κοινωνικές επιστήµες, παρά µια συγκεκριµένη κοινωνική θεωρία, µεθοδολογία ή 

φιλοσοφία. Σύµφωνα µε ένα γενικό ορισµό, ποιοτική έρευνα θεωρείται η 

ερµηνευτική µελέτη ενός συγκεκριµένου θέµατος, στην οποία ο ερευνητής έχει  

κεντρική θέση στον τρόπο µε τον οποίο το θέµα περιγράφεται και σηµατοδοτείται  

(Banister & συν., 1994).  

 

Οι ερευνητές που υποστηρίζουν την ποιοτική ανάλυση θεωρούν ότι µε αυτόν τον 

τύπο έρευνας καταφέρνουν να πλησιάσουν περισσότερο την προσωπική άποψη. Σε 

αντίθεση οι ερευνητές της ποσοτικής θεωρούν ότι χωρίς στατιστική σηµαντικότητα, 

οι ποιοτικές έρευνες είναι αναξιόπιστες (Denzin & Lincoln, 1998). Στην ποσοτική 

έρευνα οι ερευνητές χρησιµοποιούν κλειστές ή ποσοτικές τύπου ερωτήσεις και 

εφαρµόζοντας µαθηµατικά µοντέλα, γραφήµατα και στατιστικούς πίνακες µε στόχο 

την επίτευξη περισσότερο αξιόπιστων αποτελεσµάτων. Από την άλλη πλευρά οι 

ερευνητές που εφαρµόζουν ποιοτική έρευνα κάνουν χρήση στατιστικών εργαλείων 

(Walle, 1997) αλλά λιγότερο πολύπλοκες στατιστικές µεθόδους. (Denzin & Lincoln, 
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1998). Οι διαφορές που προκύπτουν από αυτούς τους δυο τύπους έρευνας 

παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα: 

 

Πίνακας 3.2: Ποιοτική / Ποσοτική Έρευνα 

Συγκριτική ∆ιάσταση Ποιοτική Έρευνα Ποσοτική Έρευνα 

Τύποι Ερωτήσεων Επιµελείς Λίγο Επιµελείς 

Μέγεθος ∆είγµατος Μικρό Μεγάλο 

Πληροφορία ανά Ερωτούµενο Πολύ ∆ιαφοροποιούµενη 

∆ιοίκηση Απαιτούνται αρκετές ειδικές 

ικανότητες   

Απαιτούνται λιγότερες ειδικές 

ικανότητες 

Τύπος Ανάλυσης Υποκειµενικός, Ερµηνευτικός  Στατιστικός, Περιληπτικός 

Υλικοτεχνική Υποστήριξη Μαγνητόφωνα, Μηχανές 

Προβολής, Μαγνητοσκόπια 

Ερωτηµατολόγια, Υπολογιστές, 

Εκτυπώσεις 

Ικανότητα Αντιγραφής Χαµηλή Υψηλή 

Εκπαίδευση Ερευνητή Ψυχολογία, Κοινωνιολογία, 

Κοινωνική Ψυχολογία, 

Μάρκετινγκ, Έρευνα 

Μάρκετινγκ  

Στατιστική, Μοντέλα Λήψης 

Αποφάσεων, Προγραµµατισµός 

Υπολογιστών, Μάρκετινγκ, 

Έρευνα Μάρκετινγκ 

Είδος Έρευνας ∆ιερευνητική Περιγραφική ή Αιτιακή 

 

Πηγή: McDaniel & Gates (1992) 

 

Για να καταλήξει ο ερευνητής ποια µέθοδος είναι κατάλληλη για την σωστή 

συγκέντρωση των αποτελεσµάτων που ζητάει δυο είναι τα πράγµατα που πρέπει να 

λάβει υπόψη του την ευκολία συλλογής στοιχείων από την αξιολόγηση αλλά και µε 

το αν και κατά πόσο θα τα  θεωρήσει έγκυρα το κοινό  που θα χρησιµοποιήσει τα 

αποτελέσµατα  της έρευνας αυτής. (Patton, 1999) 

 

3.2.1 Ποιοτική Έρευνα 

Η ποιοτική έρευνα συνδέεται µε συγκεκριµένες παραδοχές που αφορούν τη φύση της 

(κοινωνικής και ψυχολογικής) πραγµατικότητας (δηλαδή την οντολογία) και τη βάση 

ή τον τρόπο µε τον οποίο µπορεί να γίνει γνωστός στην πραγµατικότητα αυτήν 

(δηλαδή την επιστηµολογία). Μια βασική θέση είναι ότι η µεθοδολογία δεν µπορεί να 

είναι ανεξάρτητη από την οντολογία και την επιστηµολογία. Αυτό σηµαίνει ότι όταν 

επιλεχθεί µια ποιοτική ερευνητική προσέγγιση (µεθοδολογία), αυτή εµπεριέχει 

κάποιες παραδοχές για τη φύση της επιστηµονικής γνώσης (επιστηµολογία) και για 
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τη φύση της κοινωνικής πραγµατικότητας (οντολογία). Υποστηρίζεται δηλαδή ότι τα 

γεγονότα δεν «µιλούν από µόνα τους» αλλά ότι κάθε παρατήρηση του κόσµου είναι 

διαποτισµένη από τις προϋπάρχουσες παραδοχές των ανθρώπων και ότι κάθε 

παρατήρηση, σε κάποιο βαθµό, καθορίζεται από τον τρόπο µε τον οποίο θα επιλεχθεί 

από κάποιον να τον εξετάσει. (Department of Psychology, 2009)  

 

Κατά τους Gubrium & Holstein (1997: 102) οι ποιοτικοί ερευνητές κατοικούν «στο 

βιωµένο όριο ανάµεσα στην πραγµατικότητα και στην αναπαράσταση». 

 

Οι ερευνητές της ποιοτικής έρευνας δίνουν έµφαση: 

(α) στην κοινωνικά κατασκευασµένη φύση της πραγµατικότητας,  

(β) στη στενή σχέση ανάµεσα στον ερευνητή και σε αυτό το οποίο µελετά,  

(γ) στις καταστασιακές συνθήκες οι οποίες περιορίζουν την έρευνα, 

(δ) στο ότι η έρευνα αναπόφευκτα µεταφέρει αξίες και 

(ε) µελετούν το πώς δηµιουργείται και πώς νοηµατοδοτείται η κοινωνική εµπειρία.  

 

Οι ποιοτικές µέθοδοι µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε συνδυασµό µε διαφορετικές 

µεθοδολογίες και επιστηµολογίες. Συνήθως χρησιµοποιούνται µε µη-θετικιστικές 

επιστηµολογίες. Οι ποιοτικές µέθοδοι: εµπεριέχουν ερµηνείες, οι οποίες συντελούνται 

µε συστηµατικό και αναστοχαστικό τρόπο. ∆ίνουν έµφαση στο «βάθος» της 

ανάλυσης και της ερµηνείας, σε αντιπαράθεση µε τις ποσοτικές µεθόδους, οι οποίες 

εστιάζονται στο εύρος της ανάλυσης.  

 

Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι το να θεωρηθεί η ποιοτική έρευνα ως ένα 

οµοιογενές πεδίο γνώσης είναι υπεραπλουστευτικό, καθώς υπάρχουν πολλές 

ποιοτικές ερευνητικές προσεγγίσεις, οι οποίες έχουν αναπτυχθεί σε διαφορετικά 

επιστηµονικά πεδία, βασίζονται σε διαφορετικές επιστηµολογικές και φιλοσοφικές 

βάσεις, και θέτουν ερωτήµατα διαφορετικού τύπου. (Department of Psychology, 

2009) 

 

Οι ποιοτικές έρευνες εστιάζονται στο πώς «κατασκευάζεται» το νόηµα όπως και στην 

ποιότητα, στην «υφή» της εµπειρίας. Αυτό συνεπάγεται ότι ο τύπος των δεδοµένων 

τα οποία συλλέγονται είναι νατουραλιστικός, δηλαδή τα δεδοµένα δεν πρέπει, όσο 

είναι δυνατό, να κατηγοριοποιούνται, να κωδικοποιούνται ή να αναγάγονται κατά τη 
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διαδικασία της συλλογής Επίσης, η ποιοτική έρευνα αποσκοπεί στο να παραγάγει 

θεωρία και όχι στον να επαληθεύσει ή να διαψεύσει κάποιες υποθέσεις, οι οποίες 

απορρέουν από την υπάρχουσα θεωρία. Συνεπώς, οι µέθοδοι συλλογής δεδοµένων 

πρέπει να καθοδηγούνται από τους συµµετέχοντες, να είναι ευέλικτες και ανοιχτές, 

ώστε να επιτρέπουν την ανάδυση νέων κατηγοριών νοήµατος και εµπειρίας. Ο ρόλος 

των συµµετεχόντων στις ποιοτικές έρευνες είναι αρκετά διαφορετικός από το ρόλο 

των «υποκειµένων» στην παραδοσιακή έρευνα. Σε γενικές γραµµές οι ποιοτικές 

έρευνες δίνουν έµφαση στη συνεργασία και στη συν-κατασκευή του νοήµατος ανάµεσα 

στον ερευνητή και στο αντικείµενο της µελέτης. (Αυδή, 2009) 

 

∆ίνονται παρακάτω τα δυνατά σηµεία των ποιοτικών ερευνών και οι 

περιορισµοί της ποιοτικής έρευνας (Department of Psychology, 2009): 

 

∆υνατά σηµεία των ποιοτικών ερευνών: 

• Ευελιξία 

• Μπορούν αν εστιαστούν στις αντιφάσεις / ασυνέπειες 

• Βάθος της ανάλυσης/ έµφαση στα νοήµατα 

• ∆ε βασίζονται στις προ-καθορισµένες κατηγορίες των ερευνητών 

• Μπορούν να χρησιµοποιηθούν µε «ευαίσθητα» θέµατα 

• Ικανές να τοποθετήσουν τις εµπειρίες των ανθρώπων µέσα στο κοινωνικό 

τους πλαίσιο 

• Μπορούν να κάνουν συνδέσεις ανάµεσα σε διαφορετικές περιοχές, π.χ. της 

ζωής ενός προσώπου 

 

Περιορισµοί των ποιοτικών ερευνών: 

• Χρονοβόρες/ ακριβές 

• Τείνουν να χρησιµοποιούν σχετικά µικρό αριθµό συµµετεχόντων – 

γενικευσιµότητα 

• Μπορεί να µη λαµβάνονται σοβαρά υπόψη από την ακαδηµαϊκή κοινότητα, 

αυτούς που σχεδιάζουν πολιτικές κ.λπ. 

• Απαιτούν ειδική εκπαίδευση στις δεξιότητες των ποιοτικών µεθόδων, στους 

τρόπους ανάλυσης και συγγραφής. 
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3.2.2 Ποσοτική Έρευνα 

 Οι ποσοτικές έρευνες γίνονται σε αντιπροσωπευτικό δείγµα του πληθυσµού 

και έχουν ως στόχο τον ποσοτικό προσδιορισµό των σχέσεων των µεταβλητών του 

υπό διερεύνηση προβλήµατος. (Καζάζης, 2000) 

 

Τα βασικά χαρακτηριστικά της ποσοτικής έρευνας είναι (Χρήστου, 1999): 

• Η χρήση της θεωρίας των πιθανοτήτων για τον υπολογισµό του µεγέθους του 

δείγµατος που θα εξεταστεί 

• Η χρήση των ίδιων ακριβώς ερωτήσεων προς όλα τα άτοµα του δείγµατος 

• Η διατύπωση συµπερασµάτων µε βάση τη στατιστική ανάλυση των στοιχείων 

που συγκεντρώθηκαν 

• Η συχνότατη χρήση «κλειστών» ερωτήσεων 

• Η µέτρηση απόψεων και συµπεριφορών µε προκαθορισµένες κλίµακες. 

 

Η διαδικασία διεξαγωγής µιας ποσοτικής κοινωνικής έρευνας ακολουθεί δύο 

διακριτά στάδια (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, χ.χ.): 

 

Κατά το πρώτο, το στάδιο σχεδιασµού, διατυπώνονται οι σκοποί της έρευνας και 

προσδιορίζονται τα ζητούµενα βάσει υποθέσεων εργασίας, ακολούθως δε επιλέγεται 

η µέθοδος πραγµατοποίησης της και σχεδιάζεται η βήµα προς βήµα υλοποίησή της. 

 

Κατά το δεύτερο, το στάδιο υλοποίησης, συλλέγονται τα απαραίτητα στοιχεία, 

ακολουθεί η επεξεργασία και ανάλυση των δεδοµένων που προκύπτουν και γίνεται η 

σύνθεσή τους και διατύπωση των σχετικών συµπερασµάτων. Στις ποσοτικές έρευνες 

χρησιµοποιείται ευρύτατα η συµπλήρωση ερωτηµατολόγιων, στα οποία 

αποτυπώνεται το περιεχόµενο των προσωπικών συνεντεύξεων που λαµβάνονται επί 

τούτου. 

 

            Η συνέντευξη είναι η τεχνική που έχει σκοπό να οργανώσει µία σχέση 

προφορικής επικοινωνίας ανάµεσα σε δύο πρόσωπα, το συνεντευκτή και τον 

ερωτώµενο, έτσι ώστε να επιτρέψει στον πρώτο τη συλλογή ορισµένων πληροφοριών 

απ’ τον δεύτερο πάνω σ’ ένα συγκεκριµένο αντικείµενο. Η έρευνα που γίνεται µε τη 

µέθοδο αυτή πρέπει να έχει προετοιµαστεί µε κάθε λεπτοµέρεια, µια και ο 
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συνεντευκτής οφείλει στο ελάχιστο χρονικό διάστηµα, να αποκτήσει πολυάριθµες και 

τις πιο σηµαντικές πληροφορίες. (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, χ.χ.): 

 

Αυτή η προετοιµασία οδηγεί στην κατάστρωση ερωτηµατολόγιου από τον ερευνητή, 

ο οποίος αναλαµβάνει (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, χ.χ.): 

α) Να µετατρέψει τους σκοπούς που επιδιώκει η έρευνα σε επί µέρους ερωτήσεις. 

β) Να προσαρµόσει το ερωτηµατολόγιο στα πρόσωπα µε τα οποία θα γίνει η 

συνέντευξη. 

γ) Να ενηµερώσει τους συνεντευκτές γι’ αυτά έτσι ώστε να µπορέσουν να εκθέσουν 

µε σαφήνεια τις ερωτήσεις στα πρόσωπα που θα υποβληθούν στη συνέντευξη και να 

προδιαθέσει το ερωτώµενο πρόσωπο να µεταδώσει αυθόρµητα τις πληροφορίες που 

περιµένουν από αυτό. 

 

3.3 Καθορισµός Ερευνητικού Σκοπού 

Το Θέρµο Αιτωλοακαρνανίας, κωµόπολη που βρίσκεται ορεινά της µεγαλύτερης 

φυσικής λίµνης της Ελλάδος, την Τριχωνίδα, είναι γνωστό για την ιστορία του και 

έχει ανεπτυγµένο θρησκευτικό τουρισµό. Σε κοντινή απόσταση από τον ∆ήµο 

Θέρµου, στις όχθες του ποταµού Ευήνου υπάρχουν εγκαταστάσεις στις οποίες µπορεί 

κανείς να πραγµατοποιήσει τις δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας. Τα 

τελευταία χρόνια υπάρχει µια τάση προς αναζήτηση νέων περιοχών που δεν έχουν 

κορεστεί και η φύση τους παραµένει αναλλοίωτη, έτσι ώστε να αναπτυχθούν οι 

εναλλακτικές µορφές τουρισµού. Η εν λόγω εργασία ασχολήθηκε µε τις εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού και ειδικότερα µε την κατηγορία τουρισµός περιπέτειας και έχει 

σκοπό να εξετάσει τις απόψεις των ντόπιων για τις µορφές αυτές τουρισµού που 

πραγµατοποιούνται στην περιοχή τους, καθώς επίσης και να ενδυναµώσει την 

αντίληψη για διαρκή αναζήτηση νέων τρόπων προσέλκυσης τουριστών στον µικρό 

και πανέµορφο ∆ήµο τους, µε την χρήση αειφόρων µεθόδων ανάπτυξης, έτσι να µην 

αλλοιωθεί η φύση της περιοχής. Έτσι λοιπόν προσαρµόστηκε ο ερευνητικός σκοπός 

ως εξής:  

 

Η εξέταση των απόψεων των µόνιµων κατοίκων φύλων, σχετικά µε την 

γενικότερη τουριστική κίνηση στην περιοχή του ∆ήµου, ειδικότερα σε ότι 

αφορά τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού-κατηγορία Τουρισµός 

Περιπέτειας. Επίσης, η διάθεση των ντόπιων  για απασχόληση στον τοµέα 
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του Τουρισµού µε σκοπό το κέρδος, η διάθεσή τους για συµµετοχή ή 

ενθάρρυνση των νέων να συµµετάσχουν στις δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας, η γνώµη τους για την µέχρι τώρα διαφηµιστική 

τουριστική προβολή του Θέρµου, αν πιστεύουν πως πρέπει να δοθεί 

µεγάλη βαρύτητα στην κατηγορία αυτή εναλλακτικού τουρισµού, ισάξια 

της βαρύτητας που έχει δοθεί και για τον θρησκευτικό τουρισµό και 

διερεύνηση της σωστής µεθόδου για πληροφόρηση όλων, ντόπιων και 

επισκεπτών, να είναι φιλικοί προς το περιβάλλον και να αναπτύσσουν τις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητές τους µε σεβασµό προς την φύση.     

 

3.4 Καθορισµός Ερευνητικών Στόχων 

Για να έρθει σε πέρας ο τιθέµενος ερευνητικός σκοπός  πρέπει να τεθεί µια σειρά από 

ερευνητικούς στόχους. Απαραίτητη προϋπόθεση είναι οι ερευνητικοί στόχοι οι οποίοι 

δίδονται να είναι ευθύς εξαρχής ξεκάθαρα διατυπωµένοι και συγκεκριµένοι µε σκοπό 

να τον οδηγήσουν στο επιθυµητό αποτέλεσµα. 

 

Οι ερευνητικοί στόχοι έτσι όπως διαµορφώθηκε από την δυνητική υπάρχουσα 

κατάσταση στον τοµέα της τουριστικής ανάπτυξης στον ∆ήµο Θέρµου και ειδικά 

στους τοµείς της διαφήµισης και των εναλλακτικών µορφών τουρισµού, 

προσαρµόστηκαν ως εξής: 

 

� Την άποψη των ντόπιων για το επίπεδο τουριστικής προβολής της περιοχής. 

� Την άποψη των ντόπιων για τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού. 

� Την διάθεσή τους για συµµετοχή στις δραστηριότητες του τουρισµού 

περιπέτειας, καθώς και την παρότρυνση των επισκεπτών της περιοχής να 

συµµετάσχουν σε αυτές. 

� Αν θεωρούν πως η κατηγορία «Τουρισµός Περιπέτειας» µπορεί να 

συνδυαστεί µε άλλες µορφές τουρισµού που έχουν ήδη αναπτυχθεί στην 

περιοχή, για την διαµόρφωση ενός ελκυστικότερου πακέτου διακοπών. 

� Ποιες αδυναµίες, θεωρούν οι ντόπιοι, υπάρχουν στην τουριστική διαφήµιση 

του ∆ήµου Θέρµου. 

 

3.5 ∆ηµιουργία Ερευνητικών Ερωτηµάτων 



 lxxv 

 Σύµφωνα µε τον Pizam (1994) κάθε έρευνα πρέπει να έχει µια συγκεκριµένη 

θεµατική που να παρατίθεται σε δυο τύπους ενδιαφέροντος: Τον πρακτικό και τον 

επιστηµονικό ή θεωρητικό. Σε σχέση µε το πρακτικό µέρος ο Pizam (1994) 

αναγνώρισε τους παρακάτω τύπους:  

 

• Την παροχή πληροφοριών για τη λήψη αποφάσεων λόγω της ανάγκης για 

µερικές νέες ή διευρυµένες εγκαταστάσεις ή υπηρεσίες (π.χ. µελέτη επιπτώσεων 

για την κατασκευή ενός Καζίνο). 

• Την παροχή πληροφοριών αναφορικά µε τις πιθανές συνέπειες διαφόρων 

παραγόντων δράσης για λήψη αποφάσεων µεταξύ εναλλακτικών (π.χ. οι 

σχεδιαστές να θέλουν να γνωρίζουν εάν η εστίαση στους οικοτουρίστες θα είναι 

επικερδής). 

• Την πρόβλεψη κάποιων µελλοντικών γεγονότων µε στόχο το σχεδιασµό 

σχετικών δράσεων (π.χ. διερεύνηση των µελλοντικών τάσεων της τουριστικής 

ζήτησης). 

 

 Επίσης εκτός από το πρακτικό µέρος µιας έρευνας εξίσου σηµαντικό είναι να 

αναφερθούν και οι θεµατικές για επιστηµονικό ή θεωρητικό ενδιαφέρον. Βάση του 

Pizam (1994) αυτές προκύπτουν: 

 

• Από το ενδιαφέρον κάποιου κοινωνικού προβλήµατος (π.χ. πολιτισµική 

αλλαγή) 

• Από το ενδιαφέρον κάποιας γενικής θεµατικής ή συµπεριφοριακής τάσης (π.χ. 

καταναλωτικές τάσεις) 

• Από κάποια θεωρία (π.χ. κοινωνική θεωρία) 

 

 Για την παρούσα έρευνα η επιλογή του ερευνητικού θέµατος έγινε βάση 

πρακτικού και επιστηµονικού ενδιαφέροντος. Το πρακτικό ενδιαφέρον αφορά στην 

προσπάθεια στρατηγικών, πολιτικών και στόχων µε ευρύτερο σκοπό την επίλυση 

προβληµάτων που έχουν προκύψει από τον ελλιπή προγραµµατισµό της τουριστικής 

ανάπτυξης στην περιοχή έτσι ώστε στο τέλος να αναπτυχθούν προτάσεις ή και λύσεις 

που θα οδηγήσουν σε ένα νέο πλαίσιο το σχεδιασµό τουριστικής ανάπτυξης και 

προβολής της περιοχής του Θέρµου. Από επιστηµονική σκοπιά, υπήρξε η επιθυµία να 
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διερευνηθούν τα προβλήµατα που προέκυψαν στην τουριστική ανάπτυξη και 

προβολή της περιοχής όπως αυτά διατυπώθηκαν από τις προσωπικές απόψεις των 

ντόπιων αλλά και στον τρόπο µε τον οποίο παρουσιάστηκαν και εδραιώθηκαν τελικά 

και τους αντίστοιχους παράγοντες που τα επηρέασαν τα τελευταία χρόνια 

δηλώνοντας µια γενικότερη στασιµότητα σε αυτό τον κρίσιµο τοµέα για κάθε περιοχή 

που θέλει να νοείται Τουριστική. 

 

 Τα ερευνητικά ερωτήµατα τα οποία τέθηκαν στην παρούσα µελέτη είναι τα 

παρακάτω: 

� Πόσο καλή είναι η τουριστική προώθηση του ∆ήµου Θέρµου; 

� Είναι επαρκείς η χρήση των νέων τεχνολογιών και οι πόροι που προσφέρονται 

για την τουριστική διαφήµισή του; 

� Ο τουρισµός του ∆ήµου Θέρµου αυξάνει τις ευκαιρίες απασχόλησης των 

κατοίκων; 

� Ποιοι από τους αρµόδιους φορείς του τουρισµού θα πρέπει να φέρουν την 

ευθύνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου; 

� Τι πρέπει να προβάλλεται µέσω της τουριστικής διαφήµισης του ∆ήµου 

Θέρµου (παραδόσεις, πολιτισµός, ιστορία κτλ); 

� Η τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει να βοηθάει σε µορφές τουρισµού 

οι οποίες να είναι φιλικές προς το περιβάλλον; 

� Ποιες είναι οι κυριότερες αδυναµίες της τουριστικής διαφήµισης του Θέρµου; 

 

3.6 Σχεδιασµός της Έρευνας 

Για την σωστή διεξαγωγή της έρευνας ώστε να πετύχει τον ερευνητικό σκοπό και να 

απαντηθούν τα ερωτήµατα που έχουν δοθεί ώστε να καταλήξει στα επιθυµητά 

αποτελέσµατα θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί ένας ή συνδυασµός κάποιων από τους 

τέσσερις παρακάτω τύπους (Secaran, 2000): 

 

• το ∆ιερευνητικό (Exploratory) 

• τον Περιγραφικό (Descriptive) 

• τον Eπεξηγηµατικό (Εxplanatory) 

• τoν Αξιολογητικό (Εvaluative) 
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 Ο ∆ιερευνητικός Τύπος χρησιµοποιείται για να εξετάσει περιοχές στις οποίες 

δεν έχει επαναληφθεί έρευνα και προσφέρει πληροφορίες για περαιτέρω έρευνα 

(Secaran, 2000). Σε αυτή την περίπτωση σχεδιασµού οι ερευνητές αντιµετωπίζουν 

δυσκολίες για το λόγο ότι είναι υποχρεωµένοι να ξεκινήσουν µια περιγραφή του 

φαινοµένου χωρίς να υπάρχουν ξεκάθαρες ανεξάρτητες και εξαρτηµένες µεταβλητές. 

Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να µην υπάρχουν ξεκάθαρες κατηγορίες για να 

οριοθετηθούν, δεν υπάρχουν συγκεκριµένες διαχωριστικές για να αξιολογήσει ο 

ερευνητής για το τι είναι σηµαντικό, σε ποιόν θα πάρει συνέντευξη ή για το τι θα 

ακολουθήσει (Singleton & συν., 1993).  Στον ∆ιερευνητικό σχεδιασµό, το δείγµα 

είναι  µικρό, µη αντιπροσωπευτικό και η διαδικασία δεν είναι δοµηµένη  (Andriotis, 

2000).   

 

Ο Περιγραφικός Τύπος σχεδιασµού έχει ως στόχο να περιγράψει ένα φαινόµενο για το 

οποίο όµως έχουν πραγµατοποιηθεί και άλλες µελέτες και τα στοιχεία είναι ξεκάθαρα 

και προσδιορισµένα (Malhorta, 1996).   

 

Ο Robson (1993) προσπαθώντας να αποτυπώσει τα σηµαντικότερα στοιχεία µιας 

περιγραφικής έρευνας θεωρεί ότι αυτά είναι: 

• Η στρατηγική 

• Η επικέντρωση της έρευνας µε µια γενικότερη έννοια και η εισαγωγή 

αξιολόγησης 

• Η εµπειρική µε την έννοια του τρόπου συλλογής των στοιχείων σε σχέση µε 

το τι συµβαίνει 

• Το ιδιαίτερο, η σπουδή µιας συγκεκριµένης περίπτωσης 

• Η εστίαση στο εξεταζόµενο φαινόµενο, τυπικά όταν υπάρχουν 

διαχωριστικές µεταξύ του φαινοµένου και το πλαίσιο δεν είναι καθαρό 

• Οι χρήσεις πολλαπλών µεθόδων αποδεικτικών και συλλογής στοιχείων 

 

Ο Περιγραφικός Τύπος δεν θα µπορούσε να υιοθετηθεί από την παρούσα εργασία, 

λόγω της έλλειψης πρότερων δεδοµένων, αναφορών και µελετών στην περιοχή του 

∆ήµου Θέρµου. 
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Ο Αιτιακός (Causal) ή Επεξηγηµατικός Τύπος  είναι συνέχεια του περιγραφικού και 

σκοπεύει να διερευνήσει σχέσεις δίδοντας απαντήσεις σε προβλήµατα και υποθέσεις. 

Μέσω της Επεξηγηµατικής διερεύνησης, η συγκεκριµένη εργασία, προσπαθεί να 

διερευνήσει καταστάσεις για την ανάπτυξη του τουρισµού στο Θέρµο και παρέχει 

εξηγήσεις και στοιχεία για την εξέταση της υπόθεσης. Συγκεκριµένα η µελέτη 

ασχολείται µε τις πιθανότητες ανάπτυξης του τουρισµού και την σηµαντικότητα που 

αποσκοπεί στην προβολή και προώθηση του τουριστικού προϊόντος. 

 

Ο Αξιολογητικός Τύπος βοηθά στην καλύτερη κατανόηση της περιπτωσιολογικής 

µελέτης έχοντας ως στόχο την ανάλυση των προοπτικών που παρουσιάζει ή µελέτη 

και την αποτελεσµατικότητα και επιτυχία τους (Veal, 1997).  

 

Τα κύρια πλεονεκτήµατα της δειγµατοληψίας έναντι της απογραφής είναι (Εθνικό 

Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών,  2007): 

α) Ταχύτητα. Η απογραφή ενός πολύ µεγάλου πληθυσµού απαιτεί πολύ χρόνο. Αν 

κάποια στοιχεία επείγει να γίνουν γνωστά, η δειγµατοληπτική µέθοδος αποτελεί την 

µόνη λύση. 

β) Ευρύτερο πεδίο έρευνας: Ακριβώς επειδή απευθύνεται σε λιγότερα άτοµα, υπάρχει 

η δυνατότητα να συγκεντρωθούν πληροφορίες για πολύ περισσότερα χαρακτηριστικά 

του ερωτώµενου πληθυσµού. 

γ) Ακρίβεια: Όσο κι’ αν φαίνεται περίεργο είναι δυνατό µε µια δειγµατοληπτική 

έρευνα να συγκεντρωθούν πιο ακριβή αποτελέσµατα. Πράγµατι η περιορισµένη 

έκταση της επιτρέπει να χρησιµοποιηθεί ειδικευµένο προσωπικό, γεγονός που θα 

µειώσει τα σφάλµατα παρατήρησης. 

 

Για να πετύχει µια δειγµατοληπτική έρευνα πρέπει ο πληθυσµός όχι µόνο να είναι 

σαφώς ορισµένος αλλά και αρκετά οµοιογενής. Αν η τιµή του χαρακτηριστικού που 

µετράµε παίρνει πολύ µικρές και πολύ µεγάλες τιµές, θα πρέπει οι ακραίες 

περιπτώσεις ν’ αποµονωθούν και να µελετηθούν χωριστά γιατί αλλιώς τα 

συµπεράσµατα θα είναι εντελώς λανθασµένα. (Εθνικό Κέντρο Κοινωνικών Ερευνών, 

2007) 

 

Τέλος, αν δε δοθεί προσοχή στα σφάλµατα παρατήρησης, όσο σωστά κι’ αν έχει 

επιλεγεί το δείγµα, η προσπάθεια θα πάει χαµένη. Αποδεικνύεται πως τα λάθη 
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παρατήρησης επηρεάζουν πολύ περισσότερο µια δειγµατοληψία παρά µια απογραφή 

και µάλιστα τόσο περισσότερο όσο µικρότερο είναι το δείγµα. (Εθνικό Κέντρο 

Κοινωνικών Ερευνών,  2007) 

 

3.7 Τεχνικές Συλλογής Στοιχείων 

 Για την συλλογή των στοιχείων της έρευνας χρησιµοποιήθηκαν διάφοροι 

µέθοδοι που ποίκιλαν ανάλογα µε τον σκοπό της έρευνας. Οι τεχνικές συλλογής 

στοιχείων είναι τρεις (Καζάζης, 2000): 

1. Η Παρατήρηση 

2. Η Απευθείας Επικοινωνία (π.χ. ερωτηµατολόγια και συνεντεύξεις) 

3. Τα ∆ευτερογενή Στοιχεία 

 

 Η δηµιουργία ερωτηµατολογίου είναι το αποτελεσµατικότερο µέσο για το 

λόγο ότι οι ερωτήσεις έχουν σχεδιαστεί και οι απαντήσεις έχουν κατηγοριοποιηθεί 

και δεν υπάρχει προσπάθεια διερεύνησης (Fontana & Frey, 1994), ενώ σε αντίθεση οι 

µη δοµηµένες συνεντεύξεις  αποτελούνται από ανοικτές ερωτήσεις (Punch, 1998).  

 

Για την παρούσα έρευνα χρησιµοποιήθηκαν και οι τρεις παραπάνω τεχνικές, η 

απευθείας επικοινωνία, η παρατήρηση και η δευτερογενή έρευνα. Όσον αφορά την 

πρωτογενή έρευνα έγινε χρήση ερωτηµατολογίου που απαρτιζόταν από ανοικτού 

αλλά και  κλειστού τύπου ερωτήσεις µε απευθείας επικοινωνία µε τον ερωτούµενο 

αλλά και µε αποστολή µηνυµάτων µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου.  

 

Για την υλοποίηση της δευτερογενούς έρευνας χρησιµοποιήθηκε εθνική και διεθνής 

βιβλιογραφία, επιστηµονικά περιοδικά τα οποία αναφέρονται στον τουρισµό, µελέτες 

οι οποίες έχουν υλοποιηθεί για τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού καθώς επίσης και 

αξιόπιστες πηγές οι οποίες προέρχονται από το διαδίκτυο. 

 

3.8 Επιλογή των Ερωτώµενων 

Για την διεξαγωγή της εν λόγω έρευνας επιλέχθηκαν µόνιµοι κάτοικοι του ∆ήµου 

Θέρµου Αιτωλοακαρνανίας καθώς και της ευρύτερης περιοχής, ανεξαρτήτως φύλου. 

Οι ηλικίες που επιλέχθηκαν για να ερωτηθούν ξεκινούν από 15 ετών και άνω. Η 

έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε την µέθοδο δοµηµένου ερωτηµατολογίου, µε απλά 

διατυπωµένες ερωτήσεις έτσι ώστε να γίνονται από όλους κατανοητές. ∆εδοµένου ότι 
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οι δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας προσελκύουν αρκετούς νέους δεν 

απορρίφθηκαν άτοµα που δεν έχουν ενηλικιωθεί ακόµη. 

 

3.9 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου 

Τα πιο γνωστά είδη των ερωτήσεων που µπορούν να συµπεριληφθούν σε ένα 

ερωτηµατολόγιο είναι τα παρακάτω (Καζάζης, 2000): 

� Ανοικτές Ερωτήσεις: Πρόκειται για ερωτήσεις στις οποίες ο ερωτώµενος 

εκφράζει τις απόψεις του σχετικά µε το θέµα και ο ερευνητής τις καταγράφει. 

� Κλειστές Ερωτήσεις: Αφορά σε ερωτήσεις οι οποίες ακολουθούνται από 

κωδικοποιηµένες απαντήσεις που µια ή περισσότερες από αυτές είναι πιθανόν 

να δώσει ο ερωτώµενος. 

� Απογραφικές Ερωτήσεις: Είναι αυτές µε τις οποίες επιχειρείται η καταγραφή 

ορισµένων στοιχείων όπως για παράδειγµα η κατοχή συσκευών. 

� Ερωτήσεις Ιεράρχησης: Με τις ερωτήσεις αυτού του είδους ο ερωτώµενος 

καλείτε να ιεραρχήσει µια σειρά από απαντήσεις. 

� Ερωτήσεις µε Χρήση Κλιµάκων: Έχει να κάνει µε ερωτήσεις των οποίων οι 

απαντήσεις διατυπώνονται µε χρήση κλιµάκων. 

� Ερωτήσεις µε Χρήση Ηµιτελών Φράσεων: Παρατίθενται στον ερωτώµενο  

ηµιτελής φράσεις και αυτός καλείται να τις συµπληρώσει αυθόρµητα. 

� Ερωτήσεις Ερµηνείας Εικόνας: Σύµφωνα µε την τεχνική αυτή, ο ερωτώµενος 

βλέπει µια εικόνα και είτε την ερµηνεύει είτε δίνει απάντηση µε την βοήθεια 

της εικόνας.   

 

 Στην παρούσα µελέτη χρησιµοποιήθηκαν δύο τύποι ερωτήσεων, οι κλειστές 

και οι ανοικτές ερωτήσεις. Με την χρήση ανοικτών ερωτήσεων δίνεται η δυνατότητα 

στον ερωτώµενο να εκφράσει την άποψη του, µέσα από τις γνώσεις του και την 

εµπειρία του, δίνοντάς του τη δυνατότητα να εκφράσει δεδοµένες – συγκεκριµένες 

προσωπικές αντιλήψεις χωρίς να υπόκειται σε περιοριστικά πλαίσια διερεύνησης 

τάσης προσωπικών συµπεριφορών και αντιλήψεων. Οι κλειστές ερωτήσεις 

χρησιµοποιήθηκαν για να µετρήσουν τις τάσεις των αντιλήψεων των υποκειµένων, 

καθώς και της ευκολίας της επεξεργασίας τους λόγω της περιορισµένης πρωτογενούς 

ερευνητικής εµπειρίας του µελετητή. 
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Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου βασίστηκε στα ερωτήµατα τα οποία προέκυψαν 

κατά την διάρκεια της συγγραφής της δευτερογενούς έρευνας και για να καλύψουν 

τον ερευνητικό στόχο και σκοπό. Έτσι χωρίστηκε στις παρακάτω οµάδες ερωτήσεων, 

κλειστού και ανοικτού τύπου, που αφορούν: 

 

1. Στο υπάρχον επίπεδο τουριστικής διαφήµισης και προώθησης του Θέρµου. 

 

2. Στην άποψη των ερωτώµενων για τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού, αν θα 

συµµετείχαν στις δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας και αν αυτός 

µπορεί να συνδυαστεί και µε άλλη κατηγορία τουρισµού. 

 

3. Στην τοπική οικονοµία, δηλαδή κατά πόσο η µορφή αυτή εναλλακτικού 

τουρισµού, ο τουρισµός περιπέτειας, µπορεί να συµβάλει στην ανάπτυξη της 

τοπικής οικονοµίας, να δηµιουργηθούν περισσότερες θέσεις εργασίας και 

ποιοι πρέπει να φέρουν την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση. 

 

4. Κοινωνία, οι ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν αν η τουριστική 

διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τα έθιµα, την ιστορία και τον πολιτισµό του 

∆ήµου Θέρµου. 

 

5. Σε ότι αφορά το περιβάλλον. Οι ερωτώµενοι απαντούν σε θέµατα σχετικά µε 

το αν η διαφήµιση της περιοχής πρέπει να ενισχύει την άποψη των τουριστών 

να είναι φιλικοί προς το περιβάλλον. 

 

6. Ποια διαφηµιστικά µέσα θεωρούν ότι πρέπει να χρησιµοποιηθούν για την 

καλύτερη προβολή και  προώθηση του τουριστικού προϊόντος του Θέρµου. 

 

7. Τέλος, ποιες θεωρούν ότι είναι οι µεγαλύτερες αδυναµίες της τουριστικής 

διαφήµισης του Θέρµου. 

 

3.10 Περίοδος και ∆ιάρκεια ∆ιεξαγωγής της Έρευνας  

Η περίοδος της έρευνας ξεκίνησε αρχές Ιουλίου και διήρκησε περίπου 3 µήνες. Κατά 

την διεξαγωγή της έρευνας παρουσιάστηκαν κάποια προβλήµατα και καθυστερήσεις 
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καθότι τα 200 άτοµα στα οποία τέθηκαν οι ερωτήσεις µε την µορφή 

ερωτηµατολογίου δεν ανταποκρίθηκαν µε τη ίδια ευκολία στην όλη διαδικασία. 

 

3.11 Ανάλυση Στοιχείων και Παρουσίαση των Αποτελεσµάτων της Έρευνας 

 Για την ανάλυση των στοιχείων που προέκυψαν από την έρευνα 

χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό πρόγραµµα S.P.S.S. (Statistical Package for the 

Social Sciences) 13.0. Τα  στοιχεία τα οποία προέκυψαν από την έρευνα, τόσο από τις 

κλειστές όσο και από τις ανοικτές ερωτήσεις, προγραµµατίστηκαν και 

καταχωρήθηκαν σε ένα αρχείο δεδοµένων (Data File) έτσι ώστε να µπορέσουν 

στατιστικά να αναλυθούν και να επεξεργαστούν (Μακράκης, 2005). Στις κλειστές 

ερωτήσεις  χρησιµοποιήθηκε η πενταβάθµια κλίµακα Likert όπου το 1 σήµαινε 

«συµφωνώ απόλυτα» και το 5 «διαφωνώ απόλυτα».  

 

 Η ανάλυση πραγµατοποιήθηκε µε τον καθορισµό των µεταβλητών και την 

καταχώρηση όλων των πληροφοριών που αφορούσαν την κάθε µεταβλητή. Η εντολή 

της «Συχνότητας» (Frequencies) χρησιµοποιήθηκε µε σκοπό να γίνει η καταµέτρηση 

της συχνότητας των απαντήσεων σε µία µεταβλητή (Μακράκης, 2005). 

 

 Για την ανάλυση των ανεξάρτητων µεταβλητών που χωριζόταν σε δύο 

κατηγορίες µε διαφορετικά υποκείµενα µε σκοπό τον έλεγχο των υποθέσεων µεταξύ 

αυτών, δηλαδή στατιστικά σηµαντικών διαφορών, χρησιµοποιήθηκε η διαδικασία 

Independent Samples T-Test. Από την άλλη πλευρά για την επεξεργασίας των 

ανεξάρτητων µεταβλητών των οποίων οι απαντήσεις αποτελούνταν πάνω από δύο 

οµάδες έγινε χρήση της  διαδικασίας ανάλυσης διακύµανσης One way ANOVA. 

 

3.12 Ερευνητικοί Περιορισµοί 

Η έρευνα διεξάχθηκε στους κατοίκους της περιοχής του Θέρµου µε σκοπό να 

εκφραστούν οι αντιδράσεις τους και ο τρόπος µε τον οποίο αντιλαµβάνονται τις 

θετικές και αρνητικές συνέπειες που επιφέρει ο τουρισµός και συγκεκριµένα οι 

εναλλακτικές µορφές τουρισµού στην κοινωνία, το περιβάλλον αλλά και την 

οικονοµία. Ποια είναι η γνώµη τους, λοιπόν, για τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού 

και ειδικότερα για τον τουρισµό περιπέτειας. Πρέπει όµως να γίνει κατανοητό ότι οι 

αντιλήψεις των πληροφορητών δεν είναι δεδοµένες και αναλλοίωτες κατά τη 

διάρκεια του χρόνου.(Παππάς, 2008)  
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 Στην παρούσα έρευνα δεν συµµετείχαν τουρίστες και άνθρωποι οι οποίοι δεν 

είναι µόνιµοι κάτοικοι της περιοχής διότι δεν θα δινόταν η δυνατότητα να υπάρχει µία 

αµερόληπτη και αντικειµενική άποψη για την υπάρχουσα τουριστική κατάσταση της 

περιοχής και τις προοπτικές εξέλιξής της. Μόνο οι εµπειρίες των ντόπιων, οι οποίοι 

εισπράττουν τις επιδράσεις του τουρισµού στην περιοχή τους, εδώ και χρόνια και 

µπορούν να έχουν γνώση της εξέλιξης που µπορεί να είναι δυνατή στην περιοχή θα 

µπορούσε να κάνει την έρευνα πιο αξιόπιστη. 

 

  Τέλος, στην συγκεκριµένη µελέτη δεν συµπεριλήφθηκαν υπεύθυνοι του 

τουρισµού και επιχειρηµατίες που δραστηριοποιούνται στον τουρισµό επειδή η 

έρευνα αποσκοπούσε στην συλλογή στοιχείων σε ότι αφορά αρχικά τις απόψεις των 

ντόπιων που βιώνουν τις επιπτώσεις του τουρισµού στην περιοχή τους και τι θα 

ήθελαν να προστεθεί και τι να αλλάξει για την προώθηση των εναλλακτικών µορφών 

τουρισµού στην περιοχή και αν θα ήταν διατεθειµένοι να συµµετέχουν στην 

ενδυνάµωση των ήδη υπαρχόντων υποδοµών και γενικότερα του έργου που έχει 

δηµιουργηθεί αλλά και στην περαιτέρω τουριστική ανάπτυξη. 
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4.1 Εισαγωγή 

Στο τέταρτο κεφάλαιο θα γίνει η ανάλυση των αποτελεσµάτων της πρωτογενούς 

έρευνας, η οποία πραγµατοποιήθηκε µε την χρήση ερωτηµατολογίων σε διακόσιους 

µόνιµους κατοίκους της κωµόπολης του Θέρµου Αιτωλοακαρνανίας.  

 

Γίνεται, λοιπόν, η ανάλυση της έρευνας µέσω της οποίας διερευνάται το επίπεδο της 

τουριστικής διαφήµισης, της εφαρµογής των εναλλακτικών µορφών τουρισµού και 

κυρίως της συµβολής του τουρισµού περιπέτειας και σε τι βαθµό αυτός επηρεάζει την 

οικονοµία, την κοινωνία και το περιβάλλον της περιοχής του Θέρµου. Αρχικά, 

δίνονται µε την µορφή πινάκων τα κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

ερωτώµενων που έλαβαν µέρος στην έρευνα, τρεις µεταβλητές (φύλο, ηλικία και 

επίπεδο εκπαίδευσης) και κατόπιν γίνεται η ανάλυση των πινάκων που αφορούν στις 

υπόλοιπες µεταβλητές, έτσι ώστε να διαµορφωθεί η άποψη των ερωτώµενων. 

 

Στην συνέχεια των αναλύσεων παρουσιάζονται και διερευνώνται στοιχεία που 

αφορούν στην γνώµη των κατοίκων για το ποιος από τους αρµόδιους φορείς πρέπει 

να αναλάβει τα έξοδα της τουριστικής προβολής της περιοχής του Θέρµου, καθώς 

επίσης και στο τι πρέπει να περιλαµβάνει η προβολή αυτή. Αναλύονται, ακόµη, οι 

απόψεις των ερωτώµενων σε σχέση µε το περιβάλλον (φυσικό και δοµηµένο) του 

Θέρµου και ποια γραµµή πρέπει να ακολουθηθεί στην τουριστική διαφήµιση σε ότι 

αφορά την ανάπτυξη περιβαλλοντικά φιλικών µορφών τουρισµού. 

 

Τέλος, παρουσιάζονται οι απόψεις των κατοίκων για το ποια µέσα πρέπει να 

χρησιµοποιηθούν περισσότερο έτσι ώστε να βελτιωθεί η τουριστική προβολή της 

περιοχής, καθώς επίσης και ποιες είναι οι βασικότερες αδυναµίες της τουριστικής 

διαφήµισης της περιοχής του Θέρµου. 

 

4.2 Προφίλ Ερωτώµενων 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα κοινωνικό-δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των ερωτώµενων που έλαβαν µέρος στην έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε.  
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Πίνακας 4.2: Κοινωνικό-∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά Ερωτηθέντων 

 

 

 

Σύµφωνα µε τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται πως στην έρευνα έλαβαν συνολικά 

µέρος 200 άτοµα, εκ των οποίων τα 101 είναι άντρες και τα 99 γυναίκες, µε ποσοστά 

50,5% και 49,5% αντίστοιχα. Επίσης, στην πρώτη ηλιακή οµάδα (15-35) ανήκει το 

µεγαλύτερο µέρος των ερωτώµενων µε ποσοστό 63,0% , 126 άτοµα, ακολουθούν οι 

άλλες δύο ηλικιακές οµάδες µε ποσοστά 31,5% η δεύτερη (35-50), 63 άτοµα, και 

5,5% η τρίτη οµάδα (50 και άνω), 11 άτοµα. Τέλος, σε ότι αφορά το επίπεδο 

εκπαίδευσης των ερωτώµενων, όπως φαίνεται από τον πίνακα το µεγαλύτερο 

ποσοστό, µε σχετικά µικρή διαφορά, ανήκει στην τριτοβάθµια εκπαίδευση  55,5%, 

111 άτοµα και στο υπόλοιπο 44,5% ανήκουν άτοµα που έχουν αποφοιτήσει από 

πρωτοβάθµια ή δευτεροβάθµια εκπαίδευση, 89 άτοµα.  

 

Ένα ακόµη στοιχείο που προκύπτει από τον παραπάνω πίνακα είναι πως γυναίκες και 

άντρες ανταποκρίθηκαν εξίσου στην έρευνα. Σε ότι αφορά τις ηλιακές οµάδες η 

πρώτη κατηγορία φάνηκε περισσότερο πρόθυµη να συµµετάσχει στην διαδικασία της 

 N (%) 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ 101 50,5 

ΓΥΝΑΙΚΑ 99 49,5 

ΗΛΙΚΙΑ 

15– 35 126 63,0 

35 – 50 63 31,5 

50 ΚΑΙ ΑΝΩ 11 5,5 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ-

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

89 44,5 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 111 55,5 

ΣΥΝΟΛΟ 200  



 lxxxvii 

έρευνας και από πλευράς επιπέδου εκπαίδευσης την µεγαλύτερη συµµετοχή είχαν 

άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, κάτι που ίσως οφείλεται στο γεγονός πως είναι 

περισσότερο εξοικειωµένα µε την έννοια της έρευνας και τον σκοπό για τον οποίο 

αυτή πραγµατοποιείται. 

 

4.3 Προώθηση της Περιοχής του Θέρµου 

Στον πίνακα που ακολουθεί γίνεται η παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας 

σε ότι αφορά την τουριστική προβολή της περιοχής του Θέρµου, το επίπεδο αυτής, 

τους οικονοµικούς πόρους που προσφέρονται για την διαφήµισή της, την εφαρµογή 

νέων τεχνολογιών και την ∆ιαδικτυακή προώθηση του ∆ήµου. 

 

Πίνακας 4.3: Τουριστική Προώθηση της  Περιοχής του Θέρµου 

 

 

Επίπεδο Τουριστικής 

Προβολής Θέρµου 

Χρηµατοδότηση 

Τουριστικής ∆ιαφήµισης 

Νέες Τεχνολογίες 

και ∆ιαφήµιση 

∆ιαδικτυακή Προώθηση 

Θέρµου 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 3,46 3,58 3,34 3,59 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,124 1,113 1,225 1,118 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ  3,42 3,44 3,36 3,64 

ΓΥΝΑΙΚΑ  3,49 3,73 3,31 3,53 

T Ratio -0,497 -1,863 0,249 0,748 

Σηµαντικότητα 0,093 0,161 0,836 0,918 

ΗΛΙΚΙΑ 

15 – 35 3,42 3,53 3,29 3,55 

36 – 50 3,59 3,73 3,43 3,68 

51 και άνω 3,09 3,27 3,27 3,47 

F Ratio 1.072 1,111 0,268 0,383 

Σηµαντικότητα 0.344 0,331 0,765 0,682 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

1/2οΒΑΘΜΙΑ 3.54 3,58 3,49 3,56 

3οΒΑΘΜΙΑ  3,39 3,58 3,21 3,60 

T Ratio 0,949 0,048 1,655 -0,262 

Σηµαντικότητα 0,478 0,210 0,119 0,419 
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Στην ερώτηση εάν η τουριστική προβολή του ∆ήµου Θέρµου είναι σε ικανοποιητικό 

επίπεδο το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηθέντων, 31,5% , απάντησε πως η 

κατάσταση δεν είναι ούτε καλή ούτε κακή, εκ των οποίων το 17,5% αντιστοιχεί στις 

γυναίκες και το υπόλοιπο 14% στους άντρες.  Από το 31,5% που ούτε συµφωνεί ούτε 

διαφωνεί µε την ερώτηση αυτή το 18% αντιστοιχεί σε άτοµα της πρώτης ηλιακής 

οµάδας, 11,5% σε άτοµα της δεύτερης ηλιακής οµάδας και το υπόλοιπο 2% σε άτοµα 

ηλικίας 50 και άνω. Τα άτοµα αυτά που βρέθηκαν µεταξύ συµφωνίας και διαφωνίας 

ίσως δεν ήξεραν τι να απαντήσουν γιατί θεωρούν πως γίνονται κάποιες ενέργειες για 

να προβληθεί η περιοχή τους, χωρίς όµως αυτές να είναι στον ικανοποιητικό βαθµό. 

∆ιαφωνεί απόλυτα µε την ερώτηση αυτή το 22%, εκ των οποίων το 10% είναι 

γυναίκες και το 12% άντρες. Οι ερωτώµενοι που απάντησαν έτσι θεωρούν προφανώς 

πως πρέπει να γίνουν αρκετά πράγµατα για να προβληθεί ο ∆ήµος περισσότερο και 

πως η υπάρχουσα κατάσταση δεν είναι ικανοποιητική. 

 

Οι ερωτώµενοι δείχνουν να διαφωνούν µε την άποψη πως, οι οικονοµικοί πόροι που 

προσφέρονται για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου είναι επαρκείς, µε ποσοστό 

29%, εκ των οποίων το 12,5% αντιστοιχεί σε άντρες και το 16,5% σε γυναίκες. Αυτό 

ίσως συµβαίνει επειδή οι ντόπιοι ζώντας την υπάρχουσα κατάσταση δεν είναι 

ευχαριστηµένοι µε τις ενέργειες που έχουν γίνει για την προβολή του ∆ήµου τους και 

κρίνουν πως δεν διατίθεται σε αυτή ικανοποιητικό µέρος των οικονοµικών πόρων. 

Με ελάχιστη διαφορά, µισής ποσοστιαίας µονάδας, ακολουθεί η άποψη πως η 

κατάσταση δεν είναι ούτε καλή ούτε κακή. Από αυτό το 28,5% το 17,5% αντιστοιχεί 

σε άτοµα της πρώτης ηλικιακής οµάδας, το 9,5% σε άτοµα της δεύτερης ηλικιακής 

οµάδας και το υπόλοιπο 1,5% σε άτοµα ηλικίας 50 και άνω. Μόνο το 3,5% των 

ερωτώµενων συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη πως οι οικονοµικοί πόροι για την 

τουριστική διαφήµιση της περιοχής είναι επαρκείς, από τους οποίους το 2,5% είναι 

άντρες και το 1% είναι γυναίκες. Το µικρό αυτό ποσοστό που κρίνει πως οι 

οικονοµικοί πόροι είναι αρκετοί για την τουριστική διαφήµιση ίσως είναι πιο 

ελαστικό µε τους φορείς του ∆ήµου, εποµένως και ικανοποιηµένο από την διαχείριση 

των χρηµάτων για τον τοµέα του τουρισµού. 

 

Στην ερώτηση εάν οι νέες τεχνολογίες χρησιµοποιούνται αρκετά στην τουριστική 

διαφήµιση του Θέρµου το 26% των ερωτώµενων διαφωνεί ενώ το 21% διαφωνεί 
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απόλυτα µε την άποψη αυτή. Από το ποσοστό αυτό το 12,5% αντιστοιχεί σε άντρες 

και το 8,5% σε γυναίκες. Από  τους ερωτώµενους αυτούς που διαφωνούν απόλυτα οι 

39 ανήκουν στις πρώτες ηλιακές οµάδες ενώ 3 µόνο από αυτούς ανήκουν στην τρίτη 

ηλικιακή οµάδα. Οι νεότερες ηλικίες έχοντας περισσότερες γνώσεις στις νέες 

τεχνολογίες ίσως γνωρίζουν καλύτερα την κατάσταση που επικρατεί και µπορούν να 

κρίνουν πιο εύστοχα το αν αυτές χρησιµοποιούνται αρκετά στην τουριστική 

διαφήµιση του Θέρµου.  

 

Με την άποψη πως η ∆ιαδικτυακή προώθηση του ∆ήµου Θέρµου είναι συστηµατική, 

πλήρης και έγκυρη δείχνει να διαφωνεί απόλυτα το 26% , ενώ συµφωνεί απόλυτα µε 

την άποψη αυτή µόλις το 4% των ερωτώµενων. Το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτώµενων βρίσκει πως η κατάσταση δεν είναι ούτε θετική ούτε αρνητική. Από το 

31,5%  που υποστηρίζει την άποψη αυτή οι 37 είναι άντρες και οι 26 γυναίκες. Αξίζει 

να αναφέρουµε πως οι 62 είναι άτοµα των µικρότερων ηλικιακών οµάδων, ενώ µόλις 

ένας – µία ανήκει στην τρίτη ηλικιακή οµάδα. Οι νεότερες ηλικίες χρησιµοποιούν 

περισσότερο το ∆ιαδίκτυο και γι’ αυτό ίσως γνωρίζουν καλύτερα αν αυτό 

χρησιµοποιείται αρκετά και συστηµατικά για την προώθηση του ∆ήµου τους. 

 

4.4 Ο Τουρισµός Περιπέτειας στην Περιοχή του Θέρµου 

Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας σε ότι 

αφορά τον τουρισµό περιπέτειας. Αρχικά, αναλύονται τα αποτελέσµατα της έρευνας 

σχετικά µε τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού και κατά πόσο αυτές έχουν 

αναπτυχθεί στην ευρύτερη περιοχή του Θέρµου. Στην συνέχεια, δίνονται τα 

αποτελέσµατα σχετικά µε το κατά πόσο έχει αναπτυχθεί ο τουρισµός περιπέτειας 

στην περιοχή, αν αυτός µπορεί να συνδυαστεί µε την κατηγορία «Πολιτιστικός 

Τουρισµός» για την διαµόρφωση ενός πιο ελκυστικού πακέτου διακοπών, αν οι 

δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας φέρουν µεγάλο κίνδυνο όταν οι 

εκπαιδευτές είναι άρτια εκπαιδευµένοι, καθώς επίσης και όταν ο εξοπλισµός που 

χρησιµοποιείται είναι ο απαραίτητος. Στο τέλος της ενότητας αυτής παρουσιάζεται η 

άποψη των ερωτώµενων για το αν θα συµµετείχαν µε ευχαρίστηση σε 

δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας και αν δεν θα παρέλειπαν να 

παροτρύνουν τους επισκέπτες του Θέρµου να συµµετάσχουν σε αυτές. 
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Πίνακας 4.4: Ο Τουρισµός Περιπέτειας στην Περιοχή του Θέρµου 

 

 

 

*Τ. Π. = 

Τουρισµός 

Περιπέτειας 

Ανάπτυξη 

Εναλλακτι

κών 

Μορφών 

Τουρισµού 

Ανάπτυξη 

Τ. Π. 

Συνδυασµός 

 Τ. Π. και 

Πολιτιστικο

ύ Τουρισµού 

Ασφαλής  

Τ. Π. και 

Άρτια 

Εκπαίδευση 

Ασφαλής  

Τ. Π. και 

Απαραίτητος 

Εξοπλισµός 

Συµµετοχή 

σε 

∆ραστηριό- 

τητες Τ. Π. 

Παρότρυνση 

Επισκεπτών σε 

∆ραστηριότητες 

Τ. Π.  

 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 

2,87 2,82 1,75 1,72 1,71 1,75 1,59 

 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,183 1,172 0,939 0,899 0,901 0,946 0,858 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ  2,83 2,73 1,74 1,70 1,69 1,74 1,58 

ΓΥΝΑΙΚΑ  2,91 2,91 1,76 1,73 1,72 1,75 1,59 

T Ratio -0,462 -1,064 -0,113 -0,191 -0,189 -0,037 -0,014 

Σηµαντικότητα 0,501 0,815 0,059 0,952 0,956 0,904 0,450 

ΗΛΙΚΙΑ 

15-35 2,76 2,73 1,83 1,72 1,67 1,67 1,53 

36 – 50 3,03 3,00 1,60 1,79 1,78 1,92 1,53 

51 και άνω 3,18 2,82 1,64 1,18 1,64 1,64 1,75 

F Ratio 1,504 1,114 1,351 2,207 0,307 1,601 1,27 

Σηµαντικότητα 0,225 0,330 0,261 0,113 0,736 0,204 0,125 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

1/2οΒΑΘΜΙΑ 2,84 3,13 1,84 1,70 1,69 1,84 1,62 

3οΒΑΘΜΙΑ  2,89 2,57 1,68 1,73 1,72 1,67 2,22 

T Ratio -0,292 3,495 1,252 -0,258 -0,275 1,267 0,486 

Σηµαντικότητα 0,403 0,590 0,266 0,944 0,803 0,011 0,891 
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Στην ερώτηση αν οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού έχουν αναπτυχθεί στην 

ευρύτερη περιοχή του Θέρµου το 27% των ερωτώµενων δείχνει να συµφωνεί, ενώ µε 

µικρή διαφορά, µιας ποσοστιαίας µονάδας, δηλαδή το 26% δείχνει να διαφωνεί µε 

την άποψη αυτή. Από αυτούς που διαφωνούν το 34,5% είναι άτοµα που ανήκουν στις 

δύο πρώτες ηλικιακές οµάδες, ενώ µόλις το 1,5% είναι άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας. 

Από αυτούς που διαφωνούν µε την παραπάνω άποψη  το 17% είναι άτοµα µε υψηλό 

επίπεδο εκπαίδευσης και το 9% είναι άτοµα που ανήκουν στην πρωτοβάθµια/ 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση. Είναι λογικό άτοµα µε µεγαλύτερο επίπεδο εκπαίδευσης 

να είναι πιο αυστηροί κριτές και να απαντούν αρνητικά σε µια τέτοια ερώτηση η 

οποία αφορά στις εναλλακτικές µορφές τουρισµού.  

 

Κρίνοντας λοιπόν την υπάρχουσα κατάσταση και λαµβάνοντας υπόψη πως πρόκειται 

για µια ορεινή περιοχή που έχει πολλές δυνατότητες να αναπτύξει τέτοιου είδους 

µορφές τουρισµού είναι λογικό οι πιο πολλοί να µην είναι ευχαριστηµένοι µε την 

υπάρχουσα κατάσταση.  

 

Στην ερώτηση αν ο τουρισµός περιπέτειας έχει αναπτυχθεί στην ευρύτερη περιοχή 

του Θέρµου παρατηρείται πως ένα µεγάλο ποσοστό, 21,5%, διαφωνεί. Από το 

ποσοστό αυτό το 10% αντιστοιχεί σε άτοµα πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας 

εκπαίδευσης και το υπόλοιπο 11,4% σε άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. 

Παρατηρείται, λοιπόν, πως ανεξάρτητα από το επίπεδο εκπαίδευσης οι απόψεις των 

ερωτώµενων είναι ίδιες, κάτι που ίσως σηµαίνει πως η κατάσταση που επικρατεί για 

τον τουρισµό περιπέτειας είναι ξεκάθαρη.  

 

Σε ότι αφορά την ερώτηση αν µπορεί να συνδυαστεί ο τουρισµός περιπέτειας µε την 

κατηγορία «Πολιτιστικός Τουρισµός» για την διαµόρφωση ενός πιο ελκυστικού 

πακέτου διακοπών το 50% συµφωνεί απόλυτα και το 32,5% συµφωνεί. 

Παρατηρείται, λοιπόν, πως είναι θετικοί οι ερωτώµενοι σε µια τέτοια ενέργεια και 

από το µέγεθος της διαφοράς µε όσους ήταν αρνητικοί (µόλις το 5,5%) φαίνεται πως 

κρίνουν απαραίτητο έναν τέτοιο συνδυασµό. Από αυτούς που συµφωνούν απόλυτα 

µε την άποψη αυτή και αυτούς που συµφωνούν το 77,5% είναι άτοµα που ανήκουν 

στις δύο πρώτες ηλικιακές οµάδες και το 5% άτοµα ηλικίας 50 και άνω. 

Παρατηρείται δηλαδή πως οι νεότεροι και οι µεσήλικες είναι πολύ ανοιχτοί σε νέες 

ιδέες και προτάσεις για την διαµόρφωση ενός πιο ελκυστικού πακέτου διακοπών σε 
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αντίθεση µε άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας τα οποία είναι πιο επιφυλακτικά και µε 

παγιωµένες αντιλήψεις. 

 

Οι ερωτώµενοι δείχνουν να συµφωνούν µε την άποψη πως οι δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας δεν φέρουν µεγάλο κίνδυνο αν οι εκπαιδευτές είναι άρτια 

εκπαιδευµένοι. Συγκεκριµένα το 49,5% των ερωτηθέντων, εκ των οποίων 51 είναι 

άντρες και 48 γυναίκες, απάντησε πως συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη αυτή και το 

36,5%, εκ των οποίων 36 είναι άντρες και 37 γυναίκες, πως απλά συµφωνεί. Αξίζει 

να σηµειωθεί πως άτοµα της πρώτης ηλικιακής οµάδας είναι πιο θετικά µε την άποψη 

αυτή, δηλαδή από αυτούς που συµφωνούν απόλυτα οι 61 είναι νεότερης ηλικίας και 

από αυτούς που απλά συµφωνούν ανήκουν στην ίδια ηλικιακή οµάδα οι 48, κάτι που 

προφανώς εξηγείται επειδή οι νέοι είναι περισσότερο ριψοκίνδυνοι. Μόνο το 5% 

απάντησε αρνητικά σε αυτή την ερώτηση. Οι ερωτώµενοι που απάντησαν αρνητικά 

ίσως είναι πιο επιφυλακτικοί µε τις δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας και γι’ 

αυτό είναι περισσότερο δύσπιστοι και προσεκτικοί. 

 

Οι ερωτώµενοι δείχνουν επίσης, πως συµφωνούν µε την άποψη πως οι 

δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας δεν φέρουν µεγάλο κίνδυνο αν ο 

εξοπλισµός που χρησιµοποιείται είναι ο απαραίτητος, µε ποσοστό 49,5% να 

συµφωνεί απόλυτα και 38% απλά να συµφωνεί. Από αυτούς που είναι θετικοί µε την 

άποψη αυτή οι 91 είναι άντρες και οι 84 είναι γυναίκες. Παρατηρείται, λοιπόν, πως 

άτοµα και των δύο φύλων είναι θετικά σε αυτή την ερώτηση. Μόνο το 2,5% διαφωνεί 

απόλυτα µε την άποψη αυτή, εκ των οποίων το 1,5% είναι άτοµα πρωτοβάθµιας-

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και το 1% άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, και άλλο 

ένα 2,5% που απλά διαφωνεί, εκ των οποίων το 1% είναι άτοµα της πρωτοβάθµιας-

δευτεροβάθµιας και το υπόλοιπο 1,5% άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Όσοι 

διαφωνούν µε την παραπάνω ερώτηση ίσως είναι πιο επιφυλακτικοί γενικότερα µε 

αυτή την µορφή τουρισµού και δεν εµπιστεύονται εύκολα µε αποτέλεσµα να είναι 

αρνητικοί ή δεν είχαν ποτέ εµπειρία στις δραστηριότητες αυτές του τουρισµού ώστε 

να είναι πιο εξοικειωµένοι µε τον τουρισµό περιπέτειας. 

 

Στην ερώτηση αν θα συµµετείχαν µε ευχαρίστηση στις δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας οι ερωτώµενοι δείχνουν θετικοί, µε ποσοστό 51% να απαντάει 

πως συµφωνεί απόλυτα, εκ των οποίων οι 52 είναι άντρες και οι 50 γυναίκες και 
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30,5% να απαντάει πως συµφωνεί. Το 14% είναι στην µέση και ούτε συµφωνεί ούτε 

διαφωνεί µε κάτι τέτοιο, ενώ το 4,5% διαφωνεί και διαφωνεί απόλυτα για το αν θα 

συµµετείχε στις δραστηριότητες αυτές. Παρατηρείται σηµαντικότητα σε επίπεδο 

εκπαίδευσης, όπου τα άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης τείνουν να συµφωνήσουν 

περισσότερο σε σχέση µε τη πρώτη οµάδα, αυτό πιθανόν να συµβαίνει επειδή τα 

άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο γνωρίζουν πιο καλά την ειδική αυτή µορφή 

τουρισµού και είναι πιο εξοικειωµένα µε την ιδέα συµµετοχής σε δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας. Ως επί το πλείστον, αποδεδειγµένο από έρευνες, τα άτοµα 

που συµµετέχουν σε τέτοιου είδους δραστηριότητες, οι οποίες θεωρούνται “extreme”, 

ανήκουν σε υψηλά επίπεδα εκπαίδευσης, άτοµα δηλαδή που είναι πιο δεκτικά και 

ανοιχτά σε τέτοιες προκλήσεις που αφορούν στην φύση και τον εναλλακτικό 

τουρισµό. Στην προκειµένη περίπτωση, από αυτούς που συµφωνούν πως θα έκαναν 

τουρισµό περιπέτειας, το 49%  είναι άτοµα µε υψηλό επίπεδο µόρφωσης και το 35% 

άτοµα πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης.  

 

Το 88% δείχνει να συµφωνεί απόλυτα ή απλά να συµφωνεί στην ερώτηση αν θα 

παρότρυναν τους επισκέπτες του Θέρµου να συµµετάσχουν στις δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας. Άνδρες και γυναίκες που απάντησαν θετικά σε αυτή την 

ερώτηση κατανοούν την σηµασία που έχει µια τέτοια κίνηση από µέρους τους έτσι 

ώστε ο επισκέπτης – τουρίστας να µείνει ικανοποιηµένος και να δηµιουργήσει πιο 

καλή εικόνα για την περιοχή µέσα από αυτά που µπορεί να πραγµατοποιήσει σε αυτή, 

πέρα από επισκέψεις σε µουσεία και µνηµεία της περιοχής ή εκκλησίες και 

µοναστήρια, για τα οποία ούτως ή άλλως υπάρχει ήδη µεγάλη προβολή. Από αυτούς 

που είναι θετικοί µε την άποψη αυτή, οι 108 είναι άτοµα που ανήκουν στην πρώτη 

ηλικιακή οµάδα, οι 46 άτοµα της δεύτερης οµάδας και οι 9 άτοµα µε ηλικία 50 και 

άνω. Μόνο το 8% αµφιταλαντεύεται µεταξύ συµφωνίας και διαφωνίας για µια τέτοια 

παρότρυνση και µόλις το  4% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα µε την άποψη αυτή.  

 

4.5 Τουρισµός Περιπέτειας και Οικονοµία 

Στον πίνακα 4.5 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας όσον αφορά την 

συνεισφορά του τουρισµού περιπέτειας στην ενίσχυση της τοπικής οικονοµίας και τις 

ευκαιρίες απασχόλησης που αυτός προσφέρει στους κατοίκους. 
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Το 35% δείχνει να συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη πως ο τουρισµός περιπέτειας 

που πραγµατοποιείται κοντά στον ∆ήµο Θέρµου συµβάλλει στην ανάπτυξη της 

τοπικής οικονοµίας, εκ των οποίων το 19% είναι άντρες και το 16% είναι γυναίκες. 

Ένα επίσης µεγάλο ποσοστό συµφωνεί απλά µε την παραπάνω άποψη, το 30%. Οι 

θετικοί, λοιπόν, της άποψης αυτής ανήκουν στην πλειοψηφία τους στην πρώτη 

ηλικιακή οµάδα. Παρατηρείται σηµαντικότητα στο σηµείο αυτό, καθότι το 42,5% 

είναι άτοµα ηλικίας 15-35 όπως προαναφέρθηκε, το 18% είναι άτοµα της δεύτερης 

ηλικιακής οµάδας και το 4,5% άτοµα της τρίτης ηλικιακής οµάδας. Τείνουν, δηλαδή, 

να συµφωνήσουν περισσότερο οι νεότεροι µε τον ισχυρισµό πως η τοπική οικονοµία 

ενισχύεται από τον τουρισµό περιπέτειας, κάτι που ίσως οφείλεται στο ότι η θεωρία 

από την πράξη απέχει αρκετά και τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας είναι πιο έµπειρα για 

να αξιολογήσουν κάτι τέτοιο, γι ‘αυτό και είναι πιο επιφυλακτικά. Οι νεότεροι, 

λοιπόν, θεωρητικά πιστεύουν πως η µορφή αυτή τουρισµού ενισχύει την οικονοµία 

της περιοχής, κάτι που οι πιο µεγάλοι βλέπουν στην πράξη πως ναι µεν συµβαίνει 

αλλά όχι στον επιθυµητό βαθµό. Το 17% διαφωνεί ή διαφωνεί απόλυτα µε την 

παραπάνω άποψη, ενώ στην µέση βρίσκεται ένα σηµαντικό ποσοστό, το 18%, το 

οποίο προφανώς δεν γνωρίζει την κατάσταση που επικρατεί ή δεν µπορεί να 

απαντήσει διαχωρίζοντας το τι πραγµατικά ισχύει µε το τι θα έπρεπε θεωρητικά να 

ισχύει.   

 

Οι ερωτώµενοι, στην ερώτηση αν ο ∆ήµος Θέρµου µπορεί να αναπτύξει 

περισσότερες δραστηριότητες της κατηγορίας «Τουρισµός Περιπέτειας» (πχ. ένας 

παραλίµνιος ποδηλατόδροµος για τους λάτρεις του mountain bike) στην συντριπτική 

τους πλειοψηφία είναι θετικοί. Με την άποψη αυτή συµφωνεί απόλυτα το 76,5%, εκ 

των οποίων οι 79 είναι άντρες και οι 74 γυναίκες, και συµφωνεί απλά το 17%. 

Παρατηρείται σηµαντικότητα σε ότι αφορά το επίπεδο της εκπαίδευσης, όπου τα 

άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο τείνουν να συµφωνήσουν περισσότερο µε την 

άποψη σε σχέση µε τα άτοµα της πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. Η 

σηµαντικότητα αυτή πιθανόν να προέκυψε επειδή τα άτοµα της τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης έχουν περισσότερες γνώσεις και ίσως και µεγαλύτερη αντίληψη και 

κατανοούν πως η ανάπτυξη νέων δραστηριοτήτων στον υπάρχοντα τουρισµό 

περιπέτειας θα προσελκύσει πιο πολλούς τουρίστες, άρα θα ενισχύσει και την τοπική 

οικονοµία.  
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Οι κάτοικοι του Θέρµου δείχνουν να συµφωνούν µε την άποψη πως ο ∆ήµος µπορεί 

να ενισχύσει τις ήδη υπάρχουσες δραστηριότητες της κατηγορίας «Τουρισµός 

Περιπέτειας» της ευρύτερης περιοχής µε νέο στρατηγικό σχεδιασµό (πχ. χορηγία και 

παρότρυνση επισκεπτών µέσω φυλλαδίου ή internet για συµµετοχή σε αυτές). 

Παρατηρείται σηµαντικότητα σε επίπεδο φύλου, από το 81% των ερωτώµενων που 

συµφωνεί απόλυτα µε την άποψη αυτή, οι 84 είναι άντρες και οι 78 γυναίκες. Η 

ποσοστιαία διαφορά τους είναι 3 µονάδες και ένα πιθανό αίτιο της σηµαντικότητας 

που παρουσιάστηκε είναι η µεγαλύτερη ενασχόληση των ανδρών µε τα κοινά, άρα 

και η εµπιστοσύνη που δείχνουν στην προκειµένη περίπτωση στα άτοµα που 

απαρτίζουν το διοικητικό συµβούλιο του ∆ήµου, το οποίο κατ’ αυτούς µπορεί να 

φέρει καλύτερα αποτελέσµατα αν εστιάσει σωστά στον στρατηγικό σχεδιασµό. Έχει 

σηµειωθεί σηµαντικότητα και σε επίπεδο εκπαίδευσης, όπου τα άτοµα τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης τείνουν να συµφωνήσουν περισσότερο µε την παραπάνω άποψη. Από 

αυτούς που συµφωνούν απόλυτα ή συµφωνούν οι 106 είναι υψηλού µορφωτικού 

επιπέδου και οι 81 χαµηλότερου µορφωτικού επιπέδου. Η σηµαντικότητα που 

προέκυψε ίσως οφείλεται στην άποψη πως τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο 

έχουν πιο πολλές γνώσεις και σε ότι αφορά την συγκεκριµένη ερώτηση οι έννοιες 

στρατηγικός σχεδιασµός, χορηγίες και internet ίσως είναι πιο κατανοητές από αυτούς 

εφόσον αυτές ίσως χρησιµοποιούνται περισσότερο σε τριτοβάθµια εκπαιδευτήρια. 

 

Στην ερώτηση αν οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού (πχ. Τουρισµός Περιπέτειας) 

αυξάνουν τις ευκαιρίες απασχόλησης των κατοίκων (Εκπαιδευτές, Υπάλληλοι 

ξενοδοχείων κλπ.) οι ερωτώµενοι συµφωνούν στην συντριπτική τους πλειοψηφία. Το 

61% αυτών συµφωνεί απόλυτα, άντρες και γυναίκες, µε 30% και 31% αντίστοιχα, και 

το 25% απλά συµφωνεί. Ένα 11% των ερωτηθέντων δείχνει να αµφιταλαντεύεται 

ανάµεσα στην συµφωνία και την διαφωνία, κάτι που ίσως συµβαίνει επειδή 

εκλαµβάνουν την ερώτηση σαν πιο συγκεκριµένη, δηλαδή σε ότι αφορά τον δήµο 

τους και επειδή δεν έχουν δει στην πράξη να δηµιουργούνται θέσεις εργασίας 

σχετικές µε τον τουρισµό απαντούν έτσι, και τέλος δεν διακρίνουν την γενικότητα 

του ερωτήµατος. 
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Πίνακας 4.5: Η Συµβολή του Τουρισµού Περιπέτειας στην Οικονοµία 

 

 

4.5.1 ∆απάνη Τουριστικής ∆ιαφήµισης – Αρµόδιοι Φορείς 

Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε στους κατοίκους σε ότι αφορά την δαπάνη της τουριστικής 

διαφήµισης και τους αρµόδιους φορείς, όπως το κεντρικό κράτος, την Νοµαρχία 

Αιτωλοακαρνανίας, τον ∆ήµο Θέρµου και τις τουριστικές επιχειρήσεις της περιοχής . 

 

 

Ανάπτυξη 

Τοπικής 

Οικονοµίας 

Ανάπτυξη 

∆ραστηριότητες 

Τ. Π.  

Ενίσχυση 

Υπαρχόντων 

∆ραστηριοτήτων Τ. Π.  

Αύξηση 

Απασχόλησης 

Κατοίκων 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 2,23 1,31 1,29 1,57 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,201 0,629 0,706 0,824 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ  2,23 1,27 1,24 1,54 

ΓΥΝΑΙΚΑ  2,22 1,35 1,34 1,59 

T Ratio 0,032 -0,969 -1,058 -0,354 

Σηµαντικότητα 0,302 0,058 0,049 0,171 

ΗΛΙΚΙΑ 

15-35 2,17 1,29 1,28 1,52 

36 – 50 2,44 1,35 1,30 1,67 

51 και άνω 1,64 1,27 1,36 1,55 

F Ratio 2,563 0,183 0,086 0,704 

Σηµαντικότητα 0,080 0,833  0,917 0,496 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

1/2οΒΑΘΜΙΑ 2,22 1,37 1,35 1,56 

3οΒΑΘΜΙΑ  2,23 1,26 1,24 1,57 

T Ratio -0,003 1,185 1,009 -0,049 

Σηµαντικότητα 0,076 0,016 0,035 0,049 
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Στην ερώτηση αν η δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου είναι µεγάλη 

οι ερωτώµενοι δείχνουν να διαφωνούν. Το 32% αυτών διαφωνεί απόλυτα και το 25% 

απλά διαφωνεί. Στην µέση βρίσκεται ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό, το 30% δηλαδή 

των απαντήσεων δείχνει πως ούτε συµφωνούν ούτε διαφωνούν µε την συγκεκριµένη 

άποψη. Προφανώς κάποιοι δεν παίρνουν συγκεκριµένη θέση γιατί δεν γνωρίζουν την 

υπάρχουσα κατάσταση και προτιµούν την απάντηση αυτή.  

 

Πίνακας 4.5.1: Η Τουριστική ∆ιαφήµιση και οι Αρµόδιοι Φορείς 

 

 

Μέγεθος ∆απάνης 

Τουριστικής 

∆ιαφήµισης 

Θέρµου 

∆απάνη και 

Κεντρικό 

Κράτος 

∆απάνη και 

Νοµαρχία 

Αιτ/νίας 

∆απάνη 

 και ∆ήµος 

Θέρµου 

∆απάνη και 

Τουριστικές 

Επιχειρήσεις 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 3,72  2,72 2,45 1,95 2,87 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,139 1,261 1,164 1,170 1,320 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ (M.O.) 3,73 2,64 2,38 1,96 2,96 

ΓΥΝΑΙΚΑ (M.O.) 9,71 2,80 2,52 1,93 2,78 

T Ratio 0,158 -0,865 -0,844 0,188 0,978 

Σηµαντικότητα  0,404 0,739 0,681 0,025 0,381 

ΗΛΙΚΙΑ 

15-35 3,71 2,69 2,49 1,91 2,79 

36 – 50 3,76 2,81 2,35 1,76 3,00 

51 και άνω 3,55 2,55 2,45 3,36 3,09 

F Ratio 0,172 0,297 0,315 9,683 0,715 

Σηµαντικότητα 0,842 0,744  0,730 0,000 0,491 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

1/2οΒΑΘΜΙΑ 3,72 2,72 2,43 2,03 2,91 

3οΒΑΘΜΙΑ  3,72 2,72 2,46 1,87 2,84 

T Ratio -0,010 -0,09 -0,196 0,941 0,384 

Σηµαντικότητα 0,331  0,043 0,503 0,034 0,672 
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Οι ερωτώµενοι δείχνουν να αµφιταλαντεύονται µεταξύ συµφωνίας και διαφωνίας 

στην ερώτηση αν την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει 

να τη φέρει η κεντρική πολιτεία (κεντρικό κράτος), µε ποσοστό 30%. Στην ερώτηση 

αυτή παρατηρείται µεγάλη διασπορά των απαντήσεων και δεν είναι απολύτως 

ξεκάθαρη η τάση των ερωτώµενων. Συµφωνούν απόλυτα µε την άποψη αυτή 22 

άτοµα της πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και 17 άτοµα της 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, ενώ απλά συµφωνούν 19 άτοµα της πρώτης οµάδας και 

33 άτοµα της δεύτερης οµάδας αντίστοιχα. Στο σηµείο αυτό υπάρχει σηµαντικότητα 

σε ότι αφορά το επίπεδο µόρφωσης, γιατί τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο 

τείνουν να συµφωνήσουν πιο πολύ µε την παραπάνω άποψη, κάτι που ίσως γίνεται 

γιατί θεωρούν πως όλα ξεκινούν από τα υψηλά ιστάµενα πρόσωπα που δίνουν µια 

συγκεκριµένη γραµµή που πρέπει να ακολουθηθεί και όντας στην κυβέρνηση 

µπορούν να µεριµνήσουν περισσότερο για το καλό µιας περιοχής.  

 

Στην ερώτηση αν την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει 

να την φέρει η Νοµαρχία Αιτωλοακαρνανίας το 32% των ερωτώµενων δείχνει 

προβληµατισµένο, βρίσκεται ανάµεσα στην συµφωνία και την διαφωνία, εκ των 

οποίων το 17,5% είναι άντρες και το 14,5% είναι γυναίκες. Το 26% συµφωνεί 

απόλυτα µε την παραπάνω άποψη και άλλο ένα 26% απλά συµφωνεί. Συνολικά 

δηλαδή ένα 52% απαντά θετικά στην ερώτηση αυτή, ίσως γιατί θεωρεί πως η 

Νοµαρχία της εκάστοτε περιοχής φέρει µεγάλη ευθύνη για την τουριστική δαπάνη 

που γίνεται για την τουριστική διαφήµιση αυτής.  

 

Οι ερωτώµενοι συµφωνούν µε την άποψη πως την κύρια δαπάνη για την τουριστική 

διαφήµιση του Θέρµου πρέπει να τη φέρει ο ∆ήµος Θέρµου. Το 49,5% συµφωνεί 

απόλυτα µε την άποψη αυτή, εκ των οποίων οι 55 είναι άντρες και οι 44 γυναίκες, και 

το 23% απλά συµφωνεί, εκ των οποίων οι 19 είναι άντρες και οι 27 γυναίκες. 

Παρατηρείται σηµαντικότητα σε ότι αφορά το φύλο καθότι οι γυναίκες 

αµφιταλαντεύονται µεταξύ συµφωνίας και διαφωνίας περισσότερο από τους άντρες 

µε ποσοστά 10,5% και 5% αντίστοιχα.  Η σηµαντικότητα αυτή ίσως προέκυψε από το 

γεγονός ότι οι άντρες ασχολούνται περισσότερο µε τα κοινά σε σχέση µε τις γυναίκες 

που κρατούν µια πιο αποστασιοποιηµένη στάση, οπότε οι πρώτοι έχουν µια πιο 

ξεκάθαρη άποψη και την υποστηρίζουν πιο έντονα. Από το 72,5% που είναι θετικοί 
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στο να φέρει την κύρια ευθύνη για την τουριστική δαπάνη ο ∆ήµος Θέρµου το 46,5% 

είναι άτοµα ηλικίας 15-35, το 24,5% άτοµα ηλικίας 36-50 και το 1,5% άτοµα ηλικίας 

50 και άνω. Υπάρχει σηµαντικότητα και σε ότι αφορά την ηλικία των ερωτώµενων 

καθότι τα άτοµα της τρίτης ηλικιακής οµάδας τείνουν να διαφωνήσουν περισσότερο 

µε την άποψη σε σχέση µε τις άλλες δύο ηλικιακές οµάδες. Πιθανό αίτιο της ύπαρξης 

σηµαντικότητας είναι η άποψη πως οι µεγαλύτερες ηλικίες συνηθίζουν να 

υποστηρίζουν πως το κεντρικό κράτος είναι αυτό που «φταίει» για όλα άρα και φέρει 

την µεγαλύτερη ευθύνη για το τόπο τους. Τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο 

τείνουν να συµφωνήσουν περισσότερο µε την άποψη σε σχέση µε τα άτοµα 

πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε ποσοστά 30% και 42,5% αντίστοιχα. 

Η σηµαντικότητα που προέκυψε και σε επίπεδο εκπαίδευσης ίσως οφείλεται στο 

γεγονός πως τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο έχουν περισσότερες γνώσεις και 

ίσως µεγαλύτερη αντίληψη, άρα κατανοούν πως µια περιοχή µε σωστή συνεργασία 

ανάµεσα στα µέλη του διοικητικού της συµβουλίου µπορεί να φέρει καλά 

αποτελέσµατα, οπότε καλό είναι να µην µετατοπίζεται στην κεντρική πολιτεία το 

µερίδιο ευθύνης που αντιστοιχεί στον ∆ήµο.   

 

Στην ερώτηση αν την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει 

να τη φέρουν οι τουριστικές επιχειρήσεις της περιοχής οι ερωτώµενοι δείχνουν να 

συµφωνούν µε συνολικό ποσοστό όσων συµφωνούν απόλυτα και όσων συµφωνούν 

το 43%. Οι περισσότεροι εποµένως, θεωρούν πως και οι τουριστικές επιχειρήσεις 

έχουν χρέος να συµβάλλουν στην τουριστική διαφήµιση και προώθηση του τόπου, 

καθότι µέσα από αυτήν προβάλλονται οι υπηρεσίες που αυτές παρέχουν και τα 

αποτελέσµατα είναι θετικά για τους ίδιους κυρίως και τους φέρουν κέρδος. Το 31,5% 

διαφωνεί µε την άποψη αυτή ή διαφωνεί απόλυτα και το 25,5% αµφιταλαντεύεται 

µεταξύ συµφωνίας και διαφωνίας. Αυτό πιθανόν να συµβαίνει επειδή αρκετοί 

θεωρούν πως πρέπει την κύρια ευθύνη να την φέρει ο ∆ήµος Θέρµου ή το Κράτος το 

οποίο επικαλούνται συνήθως γιατί είναι η εύκολη λύση σε κάθε πρόβληµα. 

 

Το συµπέρασµα το οποίο απορρέει από όλα τα παραπάνω είναι ότι η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων θεωρεί ότι όλοι οι αρµόδιοι φορείς θα πρέπει να συµµετέχουν στην 

χρηµατοδότηση για την καλύτερη προβολή της περιοχής, δίνοντας  λίγη περισσότερη 

βαρύτητα στον ∆ήµο Θέρµου και στο Κράτος. 

 



 c 

4.6 Η Επίδραση της Τουριστικής ∆ιαφήµισης στην Κοινωνία 

Στο πίνακα 4.6 προβάλλεται η άποψη των ντόπιων σε ότι αφορά την διαφηµιστική 

προβολή του ∆ήµου Θέρµου και τι ενδείκνυται να παρουσιάζεται µέσω αυτής αλλά 

και που πρέπει να εστιαστεί ώστε να λειτουργήσει καλύτερα.  

 

Πίνακας 4.6: Η Συµβολή της Τουριστικής ∆ιαφήµισης στην Κοινωνία 

 

 
 

 

 

Προβολή 

Εθίµων 

Τοπικής 

Κοινωνίας 

Προβολή 

Τοπικής 

Ιστορίας 

Προβολή 

Πολιτισµού 

Περιοχής 

Προβολή 

Τυπικών 

Τεχνών 

Προβολή Τοπικής 

Παράδοσης 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 1,83 1,42 1,38 2,03 1,85 

ΤΥΠΙΚΗ ΑΠΟΚΛΙΣΗ 1,144 0,683 0,638 1,209 1,097 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ  1,78 1,37 1,33 2,03 1,83 

ΓΥΝΑΙΚΑ  1,88 1,47 1,42 2,02 1,87 

T Ratio -0,596 -1,124 -1,082 0,055 -0,238 

Σηµαντικότητα  0,663 0,051 0,071 0,811 0,458 

ΗΛΙΚΙΑ 

15-35 1,75 1,40 1,36 2,00 1,83 

36 – 50 2,10 1,48 1,43 2,19 2,00 

51 και άνω 1,27 1,36 1,27 1,36 1,27 

F Ratio 3,422 0,321 0,411 2,292 2,169 

Σηµαντικότητα 0,035 0,726  0,664 0,104 0,117 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

1/2οΒΑΘΜΙΑ 1,73 1,34 1,31 1,91 1,70 

3οΒΑΘΜΙΑ  1,91 1,49 1,42 2,12 1,97 

T Ratio -1,104 -1,554 -1,201 -1,205 -1,780 

Σηµαντικότητα 0,519 0,042 0,084 0,628 0,830 
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Στην ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τα έθιµα της τοπικής 

κοινωνίας οι ερωτώµενοι συµφωνούν, το 54% συµφωνεί απόλυτα και το 23,5% απλά 

συµφωνεί. Από αυτούς που είναι θετικοί το 39,5% είναι άντρες και το 38% είναι 

γυναίκες. Παρουσιάζεται σηµαντικότητα στην ηλικία των ερωτώµενων, όπου τα 

άτοµα που ανήκουν στην πρώτη ηλικιακή οµάδα αλλά και στην τρίτη τείνουν να 

συµφωνήσουν περισσότερο µε την άποψη αυτή σε σχέση µε τα άτοµα που ανήκουν 

στην ηλικία των 36-50. Η σηµαντικότητα αυτή πιθανόν να προέκυψε από την άποψη 

ότι τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας είναι πιο πιστά στις παραδόσεις και τα έθιµα και τα 

µεταδίδουν  από γενιά σε γενιά (δηλαδή στα παιδιά τους, άρα και στις νεότερες 

ηλικίες των ερωτώµενων), και εφόσον η περιοχή έχει πολλά έθιµα και παραδόσεις θα 

ήθελαν να γίνουν αυτά γνωστά στους επισκέπτες της. 

 

Στην ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει την τοπική ιστορία 

της περιοχής που διαφηµίζεται οι ερωτώµενοι συµφωνούν. Οι θετικές απαντήσεις 

κυµαίνονται στο 92,5%, µε 95 άντρες και 90 γυναίκες να απάντησαν πως συµφωνούν 

απόλυτα ή απλά συµφωνούν. Σηµαντικότητα παρουσιάζεται σε επίπεδο εκπαίδευσης, 

όπου τα άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης τείνουν να συµφωνήσουν περισσότερο µε 

την παραπάνω άποψη σε σχέση µε τα άτοµα πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας, µε 

ποσοστά 50% και 42,5% αντίστοιχα. Η σηµαντικότητα αυτή πιθανόν προέκυψε από 

το γεγονός πως η ενηµέρωση και οι γνώσεις για την ιστορία που έχουν τα άτοµα µε 

υψηλό µορφωτικό επίπεδο είναι µεγαλύτερες από αυτή των ατόµων µε χαµηλότερο 

µορφωτικό επίπεδο, άρα θεωρούν σωστό να µεταφερθούν αυτές οι γνώσεις και στους 

επισκέπτες της περιοχής. Στην συντριπτική τους πλειοψηφία όµως οι ερωτώµενοι, 

όπως προαναφέρθηκε, συµφωνούν µε την προβολή της τοπικής ιστορίας. 

 

Οι ερωτώµενοι στην συντριπτική τους πλειοψηφία συµφωνούν µε την άποψη πως η 

τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τον πολιτισµό της περιοχής που 

διαφηµίζεται, µε το αξιοσηµείωτο ποσοστό 94%. Από αυτούς που είναι θετικοί µε 

την άποψη αυτή οι 96 είναι άντρες και οι 92 είναι γυναίκες, εκ των οποίων οι 86 είναι 

άτοµα πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης και τα υπόλοιπα 102 άτοµα 

ανήκουν στην τριτοβάθµια εκπαίδευση. Είναι πολύ φυσιολογικό οι άνθρωποι που 

µένουν µόνιµα στην περιοχή να θέλουν µέσω της διαφήµισης να προσελκυστούν 

οµάδες τουριστών µε επίπεδο και κουλτούρα, αναβαθµίζοντας έτσι και τον τουρισµό 

σε ποιοτικότερο. 



 cii 

 

Θετικοί είναι οι ερωτώµενοι, επίσης, µε την άποψη πως οι τοπικές τέχνες της 

περιοχής πρέπει να προβάλλονται από την τουριστική διαφήµιση, µε 142 απαντήσεις, 

εκ των οποίων οι 71 είναι από άντρες και οι υπόλοιπες 71 από γυναίκες, άτοµα και 

της πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης αλλά και της τριτοβάθµιας, µε 

ποσοστό 34% και 37% αντίστοιχα. Για επαγγέλµατα όπως αυτά του τσαγκάρη ή του 

γανωµατή έχουν γίνει αφιερώµατα και στο παρελθόν γιατί δύσκολα τα συναντά 

κανείς πλέον σε µια περιοχή και οι ερωτώµενοι δείχνουν να θέλουν να διατηρηθούν 

όλα αυτά και να συναντήσουν να προβάλλονται. 

 

Τέλος, στην ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει την τοπική 

παράδοση της περιοχής που διαφηµίζεται οι ερωτώµενοι είναι και πάλι θετικοί µε 

ποσοστό 77,5%.  Από αυτούς που συµφωνούν απόλυτα ή απλά συµφωνούν οι 79 

είναι άντρες και οι 76 γυναίκες. Συµφωνούν στην πλειοψηφία τους άτοµα όλων των 

ηλικιακών οµάδων µε 91 απαντήσεις από άτοµα της πρώτης ηλικιακής οµάδας, 41 

απαντήσεις από άτοµα της δεύτερης ηλικιακής οµάδας και 10 άτοµα της κατηγορίας 

τω 50 και άνω. Οι ερωτώµενοι συµφωνούν µε οτιδήποτε είναι ικανό να διαφηµίσει 

τον τόπο τους, τους ενδιαφέρει η εικόνα που βγαίνει προς τα έξω να περιλαµβάνει 

πολλά πράγµατα έτσι ώστε να προσεγγιστούν πολλά και διαφορετικά target groups. 

Οι παραδόσεις ενισχύουν την µνήµη των παλιών και διδάσκουν τους νέους. 

 

4.7 Τουριστική ∆ιαφήµιση και Περιβάλλον 

Στον πίνακα 4.7 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας και οι απόψεις των 

ντόπιων για το κατά πόσο θα πρέπει να προβάλλεται το περιβάλλον µιας περιοχής 

(φυσικό και δοµηµένο). 

 

Στην ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει το φυσικό 

περιβάλλον της περιοχής που διαφηµίζει οι ερωτώµενοι είναι πολύ θετικοί. 

Συµφωνούν απόλυτα µε την άποψη αυτή 169 άτοµα, δηλαδή το 84,5% εκ των οποίων 

τα 86 είναι άντρες και 83 είναι γυναίκες, και απλά συµφωνούν το 12% των 

ερωτώµενων. Παρουσιάζεται σηµαντικότητα σε ότι αφορά το φύλο των ερωτώµενων 

καθώς  ένα πολύ µικρό ποσοστό  των γυναικών (1%) τείνει να διαφωνήσει µε την 

παραπάνω άποψη σε αντίθεση µε τους άντρες που είτε συµφωνούν απόλυτα είτε απλά 

συµφωνούν µε πολύ λίγες απαντήσεις να βρίσκονται µεταξύ συµφωνίας και 
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διαφωνίας. Σηµαντικότητα παρουσιάζεται και σε επίπεδο εκπαίδευσης. Οι γυναίκες 

που διαφωνούν µε την παραπάνω άποψη (1%), όπως προαναφέρθηκε είναι άτοµα 

πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, ενώ κανένα άτοµο τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης δεν απάντησε αρνητικά. Η σηµαντικότητα που προέκυψε στο σηµείο 

αυτό ίσως οφείλεται στο γεγονός πως τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο 

κατανοούν την χρησιµότητα σωστής προβολής του φυσικού περιβάλλοντος, η οποία 

θα φέρει τα επιθυµητά αποτελέσµατα και θα προσελκύσει πιο πολλούς τουρίστες. 

 

Στην ερώτηση αν θα πρέπει να προβάλλεται και το δοµηµένο περιβάλλον της 

περιοχής που διαφηµίζεται οι ερωτώµενοι είναι στην πλειοψηφία τους θετικοί, µε 

ποσοστό 90%. Από τις θετικές απαντήσεις που δόθηκαν οι 92 προέρχονται από 

άντρες και οι 88 από γυναίκες. Πρόκειται για άτοµα όλων των ηλικιακών οµάδων, µε 

ποσοστά 55,5% για τα άτοµα της πρώτης ηλικιακής οµάδας, 29% για τα άτοµα της 

δεύτερης ηλικιακής οµάδας και 5,5% (το οποίο αποτελεί και το συνολικό ποσοστό 

αυτής της οµάδας) για τα άτοµα που ανήκουν στην τρίτη ηλικιακή οµάδα. 

Σηµαντικότητα παρατηρείται στο επίπεδο εκπαίδευσης των ερωτώµενων καθότι τα 

άτοµα πρωτοβάθµιας-δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης τείνουν να προβληµατιστούν 

περισσότερο από τα άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, µε ποσοστά 4% και 2,5% 

αντίστοιχα. Αυτό ίσως οφείλεται στο γεγονός πως τα άτοµα µε υψηλό µορφωτικό 

επίπεδο ίσως έχουν πιο ξεκάθαρη άποψη για τον τουρισµό και θεωρούν σωστό να 

προβάλλεται το δοµηµένο περιβάλλον µιας περιοχής, πόσο µάλλον όταν πρόκειται 

για παραδοσιακά κτίρια που θα προσελκύσουν πιο πολλούς επισκέπτες, όπως στην 

προκειµένη περίπτωση.   

 

Οι ντόπιοι συµφωνούν στο να ενθαρρύνει τους τουρίστες η τουριστική διαφήµιση να 

είναι φιλικοί προς το περιβάλλον, µε 97% θετικών απαντήσεων, εκ των οποίων οι 99 

είναι άντρες και οι 95 γυναίκες. Άντρες και γυναίκες λοιπόν, όλων των ηλικιών και 

ανεξάρτητα από το επίπεδο εκπαίδευσής τους συµφωνούν µε την παραπάνω άποψη, 

κάτι που είναι απόλυτα φυσιολογικό καθότι όλοι θέλουν να βρίσκονται σε ένα υγιές 

περιβάλλον. 

 

Στην τελευταία ερώτηση κλίµακας που τέθηκε στους ερωτώµενους, αν η τουριστική 

διαφήµιση πρέπει να βοηθά στην ανάπτυξη περιβαλλοντικά φιλικών µορφών 

τουρισµού, το 97% των ερωτώµενων απάντησε θετικά, µε 97 απαντήσεις 
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προερχόµενες από άντρες και άλλες 97 απαντήσεις προερχόµενες από γυναίκες. Σε 

µια τέτοια ερώτηση ήταν αναµενόµενο το µέγεθος συµφωνίας των κατοίκων, καθώς 

όλοι ανεξαρτήτου φύλου, ηλικίας και επιπέδου εκπαίδευσης κατανοούν πως ο 

τουρισµός βρίσκεται σε στενή εξάρτηση από το φυσικό περιβάλλον και αν αυτό είναι 

σωστά εκµεταλλεύσιµο από τους αρµόδιους φορείς τουρισµού µιας περιοχής θα 

επιτευχθεί αειφορία των ωφελειών.  

 

Πίνακας 4.7: Τουριστική ∆ιαφήµιση και Περιβάλλον 

 

 

4.8 Αναγκαία Μέσα Προώθησης Θέρµου 

 

 

Προβολή Φυσικού 

Περιβάλλοντος 

Περιοχής  

Προβολή ∆οµηµένου 

Περιβάλλοντος 

Περιοχής 

Ενθάρρυνση τουριστών για 

Φιλική Στάση προς 

Περιβάλλον 

Ανάπτυξη 

Περιβαλλοντικά 

Φιλικών Τουρισµού 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 1,21 1,55 1,20 1,26 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

0,552 0,861 0,564 0,551 

ΦΥΛΟ 

ΑΝ∆ΡΑΣ  1,17 1,55 1,16 1,28 

ΓΥΝΑΙΚΑ  1,24 1,55 1,23 1,24 

T Ratio -0,945 0,074 -0,926 0,445 

Σηµαντικότητα 0,047 0,369 0,058 0,498 

ΗΛΙΚΙΑ     

15-35 1,20 1,61 1,23 1,33 

36 – 50 1,24 1,49 1,16 1,17 

51 και άνω 1,09 1,18 1,00 1,00 

F Ratio 0,355 1,473 1,031 2,921 

Σηµαντικότητα 0,702 0,232 0,358 0,056 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

1/2οΒΑΘΜΙΑ 1,28 1,89 1,22 1,27 

3οΒΑΘΜΙΑ  1,14 1,44 1,17 1,25 

T Ratio 1,657 1,933 0,666 0,221 

Σηµαντικότητα 0,001 0,009 0,126 0,408 
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Η διαφηµιστική καµπάνια σκοπό έχει να επιτύχει κάποιους στόχους. Χρησιµοποιεί 

ορισµένα µέσα που βάσει στρατηγικού σχεδιασµού θεωρούνται τα κατάλληλα για την 

εν λόγω επιτυχία της. Ιδιαίτερη βαρύτητα δίνεται επίσης, και στο target group στο 

οποίο θα απευθυνθεί. Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι απαντήσεις των 

ερωτώµενων σχετικά µε τα διαφηµιστικά µέσα που πιστεύουν πως είναι απαραίτητα 

για την προβολή του τουριστικού προϊόντος του Θέρµου. 

 

Από τους τρόπους οι οποίοι προτείνονται ως οι καταλληλότεροι για την τουριστική 

προβολή του ∆ήµου Θέρµου, το internet είναι αυτό που κερδίζει µεγαλύτερο έδαφος 

στα αποτελέσµατα της έρευνας, και από τους άντρες και από τις γυναίκες, µε 

ποσοστά 38% και 42% αντίστοιχα. Από το ποσοστό αυτό που θεωρεί το ∆ιαδίκτυο 

ως καταλληλότερο µέσο προβολής, το 90% δηλαδή συνολικά, 101 άτοµα ανήκουν 

στην πρώτη ηλικιακή οµάδα (50,5%), 48 άτοµα στην δεύτερη (24%)  και 11 άτοµα 

στην τρίτη (5,5%), καθώς επίσης 71 είναι άτοµα πρωτοβάθµιας ή δευτεροβάθµιας 

εκπαίδευσης (35,5%) και 89 είναι άτοµα τριτοβάθµιας εκπαίδευσης (44,5%). 

 

Την δεύτερη θέση έχει η τηλεόραση, η οποία επιλέγεται από 63 άντρες και 47 

γυναίκες, µε ποσοστά 31,5% και 23,5% αντίστοιχα. Στην πλειοψηφία τους είναι 

άτοµα νεαρής ηλικίας, µε ποσοστό 35,5% και υψηλού µορφωτικού επιπέδου, µε 

ποσοστό 29,5%. Ακολουθούν τα έντυπα στην τρίτη θέση, τα οποία επιλέγονται ως 

µέσο από συνολικά 60 άτοµα (30%), εκ των οποίων οι 22 είναι άντρες και οι 38 

γυναίκες. Το 19% είναι άτοµα της πρώτης ηλικιακής οµάδας, το 9,5% της δεύτερης 

ηλικιακής οµάδας και το υπόλοιπο 2% της τρίτης ηλικιακής οµάδας, εκ των οποίων 

23 άτοµα ανήκουν στην πρωτοβάθµια ή δευτεροβάθµια εκπαίδευση και 38 στην 

τριτοβάθµια.  

 

Στην επόµενη θέση βρίσκεται το ραδιόφωνο, το οποίο επιλέγεται ως µέσο από 

συνολικά 57 άτοµα, άντρες και γυναίκες, µε ποσοστά 19% και 9,5% αντίστοιχα. Από 

αυτούς που επέλεξαν το ραδιόφωνο οι 41 είναι άτοµα νεαρής ηλικίας (20,5%), οι 11 

άτοµα που ανήκουν στην ηλικιακή οµάδα των 36-50 (5,5%) και οι 5 άτοµα της τρίτης 

ηλικιακής οµάδας (2,5%). Στην συνέχεια επιλέγονται ως διαφηµιστικό µέσο τα 

φυλλάδια και οι αφίσες από 18 άντρες και 17 γυναίκες. Το 10% των ατόµων που 

επέλεξαν αυτά τα µέσα ανήκει στην ηλικιακή οµάδα των 15-35, το 6% στην ηλικιακή 
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οµάδα των 36-50 και το 2% στην ηλικιακή οµάδα των 50 και άνω. Από αυτούς οι 21 

είναι άτοµα µε υψηλό µορφωτικό επίπεδο.  

 

Ακολουθούν οι  τουριστικοί οδηγοί µε ποσοστό 6%, από άντρες και γυναίκες, και των 

δύο οµάδων εκπαίδευσης, µε ίσα ποσοστά 3% και 3% αντίστοιχα. Από αυτούς που 

επέλεξαν τους τουριστικούς οδηγούς το 3% είναι άτοµα νεαρής ηλικίας, το 2% άτοµα 

ηλικίας 36-50 και το 1% άτοµα ηλικίας 50 και άνω. Με µικρότερα ποσοστά 

ακολουθούν οι διαφηµιστικές πινακίδες (4%), µε το ίδιο ποσοστό οι εκθέσεις 

τουρισµού, µε ποσοστό 3% οι συνεργασίες µε επιχειρήσεις τουρισµού περιπέτειας, η 

συµµετοχή σε φεστιβάλ και η συνεργασία µε άλλους δήµους µε ποσοστό 2,5% για το 

καθένα, οι χορηγίες µε 2%. Οι κατηγορίες «∆εν Γνωρίζω» και «Άλλα» έχουν 

ποσοστά 6,5% και 3,5% αντίστοιχα. 

 

Οι νέες τεχνολογίες έχουν κερδίσει µεγάλο έδαφος στην καθηµερινότητά µας τα 

τελευταία χρόνια. Οι νέοι ειδικότερα, είναι πιο εξοικειωµένοι µε την χρήση του 

υπολογιστή και του ∆ιαδικτύου, και γι’ αυτό διαµορφώνουν τα αποτελέσµατα της 

έρευνας έτσι ώστε καταλληλότερο διαφηµιστικό µέσο να θεωρηθεί το internet, µε 

ποσοστό 80%, που συµβαδίζει µε τους γρήγορους ρυθµούς ζωής, και η αναζήτηση, 

προβολή και έκθεση πληροφοριών γίνεται άµεσα και εύκολα και αµέσως µετά την 

τηλεόραση, µε ποσοστό 55%. Η απρόσωπη επικοινωνία, µέσω ∆ιαδικτύου ή άλλου 

ραδιοτηλεοπτικού µέσου περνά σε πρώτη µοίρα και τα µέσα προώθησης που 

χρειάζονται προσωπική επαφή (εκθέσεις τουρισµού, συνεργασία µε άλλους ∆ήµους 

και επιχειρήσεις τουρισµού περιπέτειας κ.α.) σε δεύτερη, κάτι το οποίο πιθανόν 

συµβαίνει για να υπάρχει συµβατότητα µε τα σηµεία των καιρών και τον σύγχρονο 

τρόπο ζωής των ανθρώπων. 

 

Αυτό που προκύπτει από τα παραπάνω, έτσι όπως διαµορφώθηκαν τα αποτελέσµατα 

λαµβάνοντας υπόψη την άποψη των ντόπιων, είναι πως το internet είναι ένα πολύ 

χρήσιµο µέσο ενηµέρωσης, το οποίο πρέπει να χρησιµοποιείται από τον εκάστοτε 

∆ήµο σωστά για την ανάδειξη της περιοχής του. Τέλος, η τηλεόραση παραµένει σε 

υψηλή θέση στις επιλογές των ερωτώµενων, καθότι είναι ένα µέσο που απευθύνεται 

στην µάζα, αρκετά ακριβό, αλλά µε µεγάλη αποτελεσµατικότητα.  
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Πίνακας 4.8: Τρόποι Προώθησης του Τουριστικού Προϊόντος του Θέρµου 

 

 

4.9 Οι Κυριότερες Αδυναµίες της Τουριστικής ∆ιαφήµισης του Θέρµου 

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας που έγινε στους 

µόνιµους κατοίκους της περιοχής του Θέρµου σχετικά µε το ποιες θεωρούν πως είναι 

οι κυριότερες αδυναµίες της τουριστικής του διαφήµισης. 

 
Σύµφωνα, λοιπόν, µε τον παρακάτω πίνακα η κυριότερη αδυναµία της τουριστικής 

διαφήµισης του Θέρµου είναι η ‘ελλιπής διαφήµιση’ µε ποσοστό συνολικά 13%, από 

άντρες και γυναίκες, µε ποσοστό 6% για τον καθένα. Στην πλειοψηφία τους είναι 

άτοµα νεαρής ηλικίας της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης και διευκρινίζοντας 

περισσότερο την άποψή τους θεωρούν πως η περιοχή τους δεν διαφηµίζεται όσο θα 

έπρεπε και επιπλέον δεν διαφηµίζεται όλο το χρόνο. Ως δεύτερη αδυναµία θεωρείται 

η έλλειψη εξειδικευµένων ατόµων για να αναλάβουν την προώθηση της περιοχής. 

 ΦΥΛΟ 
 

ΗΛΙΚΙΑ 
 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

 ΑΝΤΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ 15-35 36-50 50+ ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ- 
∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 

Internet 76 84 101 48 11 71 89 

Ραδιόφωνο 38 19 41 11 5 26 31 

Τηλεόραση 63 47 71 30 9 51 59 

Φυλλάδια-Αφίσες 18 17 20 12 4 15 21 

Τουριστικοί 

Οδηγοί 

6 6 6 4 2 6 6 

Συµ/χή σε 

Φεστιβάλ 

3 2 4 0 1 3 2 

Πινακίδες 4 4 4 3 1 1 7 

Έντυπα 22 38 38 19 4 23 38 

Συνεργασία µε 

άλλους ∆ήµους 

 

3 

 

2 

 

4 

 

0 

 

1 

 

4 

 

1 

Εκθέσεις 

Τουρισµού  

3 5 6 1 1 4 4 

Χορηγίες 1 3 3 1 1 1 3 

Συνεργασία µε 

επιχειρήσεις 

Τουρισµού 

Περιπέτειας 

2 4 3 2 1 1 5 

Άλλα 6 1 4 2 0 3 4 

∆εν Γνωρίζω 6 7 8 5 0 5 8 
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Άντρες και γυναίκες, µε ποσοστά 4,5% και 5,5% κυρίως δευτεροβάθµιας ή 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης πιστεύουν πως ο ∆ήµος πρέπει να αναπτύξει τµήµατα και 

να τα στελεχώσει µε άτοµα που εξειδικεύονται σε τοµείς διαφήµισης και µάρκετινγκ, 

έτσι ώστε να σχεδιάζουν ενέργειες για την σωστή προώθησή του. Ακολουθεί η 

‘οργανωµένη προώθηση’ µε συνολικό ποσοστό 8,5%, όπου και τα δύο φύλα µε 

µεγαλύτερο ποσοστό αυτό των αντρών (5%) θεωρούν πως η προώθηση που γίνεται, 

στον βαθµό που γίνεται, δεν είναι καλά οργανωµένη, κάτι το οποίο έχει άµεση σχέση 

µε την προηγούµενή τους επιλογή, µε την οποία υποστηρίζουν πως πρέπει να 

αναλάβουν τον σχεδιασµό ενεργειών άτοµα µε γνώσεις και εµπειρία στον χώρο της 

προώθησης και της διαφήµισης. Για να είναι δηλαδή µια διαφηµιστική εκστρατεία 

καλά οργανωµένη προϋποθέτει να υπάρχουν τα κατάλληλα άτοµα στις κατάλληλες 

θέσεις. Βασική αδυναµία µε µικρή διαφορά από την προηγούµενη, κατά µισή 

ποσοστιαία µονάδα (8%) είναι και η έλλειψη οικονοµικών πόρων, υποστηριζόµενη 

από άντρες και γυναίκες, κυρίως νεαρής ηλικίας (6%).  

 

Ακολουθούν ως αδυναµίες η ‘έλλειψη στρατηγικού σχεδιασµού’, η ‘κακή χρήση της 

τεχνολογίας’ και η ΄µη συστηµατική προώθηση’ µε ποσοστά 6,5% από άτοµα κυρίως 

δευτεροβάθµιας ή τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Στην συνέχεια, αναφέρεται ως 

αδυναµία της περιοχής του Θέρµου οι ‘υποδοµές της περιοχής’ µε ποσοστό 4%, 

κυρίως από άντρες της δεύτερης ηλικιακής οµάδας, της πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης. 

Υποστηρίζουν δηλαδή πως υπάρχουν πολλά περιθώρια βελτίωσης των υποδοµών της 

περιοχής, πέρα από τα ήδη υπάρχοντα έργα, έτσι ώστε να υπάρχει µεγαλύτερο 

‘υλικό’ για προβολή και περισσότερες εγκαταστάσεις για φιλοξενία επισκεπτών ή 

τουριστών. 

 

 Ακολουθεί ως αδυναµία η ‘έλλειψη οπτικοακουστικού υλικού’, µε συνολικό 

ποσοστό 3%, από άντρες και γυναίκες, µε ποσοστά 2% και 1% αντίστοιχα. Την 

άποψη αυτή υποστηρίζουν µόνο νεαρά άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, κάτι το 

οποίο είναι κατανοητό αν σκεφτεί κανείς ότι οι µορφωµένοι νέοι, οι οποίοι είναι 

κοντά στην τεχνολογία έχουν συνειδητοποιήσει πως η ύπαρξη καλού υλικού (videos, 

φωτογραφίες) θα φέρει πιο καλά αποτελέσµατα σε µια διαφηµιστική εκστρατεία. 

 

Ακόµη, ως αδυναµίες αναφέρονται η µη ύπαρξη ενός συγκεκριµένου moto και η 

προώθηση µόνο µιας κατηγορίας εναλλακτικών µορφών τουρισµού (Θρησκευτικός 
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τουρισµός) από µικρό ποσοστό ερωτώµενων και των δύο φύλων, 1,5% για κάθε 

αδυναµία που προαναφέρθηκε. Το 1% επισηµαίνει ως αδυναµία και την έλλειψη 

φαντασίας και καινοτοµιών από τα άτοµα που είναι υπεύθυνα για την προώθηση της 

περιοχής. Τέλος, τα µεγαλύτερα ποσοστά ερωτώµενων απάντησαν είτε πως δεν 

γνωρίζουν (16,5%), κάτι το οποίο προκαλεί εντύπωση, είτε ανέφεραν άλλα πράγµατα,  

από τα οποία κάποια ήταν σχετικά και κάποια µικρότερης ή αµελητέας σηµασίας. 

Παρατηρείται, λοιπόν, πως πολλοί από τους κατοίκους δεν παίρνουν θέση και δεν 

µπορούν να κρίνουν την υπάρχουσα κατάσταση παραθέτοντας την άποψή τους για το 

ποιες είναι οι αδυναµίες της περιοχής τους, κάτι το οποίο προφανώς συµβαίνει επειδή 

δεν έχουν αρκετά ερεθίσµατα από τον ∆ήµο και δεν ενηµερώνονται σωστά έτσι ώστε 

να κρίνουν ποιο είναι το σωστό και ποιο όχι. 

 

Πίνακας 4.9: Αδυναµίες Τουριστικής ∆ιαφήµισης Θέρµου 

 

 ΦΥΛΟ ΗΛΙΚΙΑ ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

 ΑΝ∆ΡΑΣ ΓΥΝΑΙΚΑ 15– 35 36 – 50 50+ ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ- 
∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 

Έλλειψη 

Οικονοµικών 

Πόρων 

9 7 12 2 1 7 9 

Ελλιπής ∆ιαφήµιση 13 13 17 6 3 15 11 

Μη Οργανωµένη 

Προώθηση 

10 7 6 8 3 7 10 

Έλλειψη 

Οπτικοακουστικού 

Υλικού 

4 2 6 0 0 0 6 

Έλλειψη 

Στρατηγικού 

Σχεδιασµού 

8 5 8 2 3 4 9 

Μη Εξειδικευµένα 

Άτοµα για την 

Προώθηση 

9 11 10 9 1 7 13 

∆εν έχει moto 1 2 2 1 0 2 2 

Έλλειψη 

Φαντασίας και 

Καινοτοµιών 

0 2 1 1 0 0 2 

Κακή Χρήση 

Τεχνολογίας 

3 10 11 2 0 2 11 

Προώθηση 

Θρησκευτικού 

Τουρισµού  

2 1 2 1 0 1 2 

Μη Συστηµατική 

Προώθηση  

3 10 6 6 1 4 9 

Υποδοµές Περιοχής 5 3 3 4 1 5 3 

Άλλα 23 18 30 9 2 26 15 

∆εν ξέρω 15 18 22 10 1 13 20 
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4.10 Συµπεράσµατα 

Σύµφωνα µε τις απαντήσεις των ερωτώµενων, στον παραπάνω πίνακα, τα δύο 

κυριότερα µειονεκτήµατα είναι η έλλειψη οργανωµένης και σωστής διαφήµισης και 

προώθησης του τόπου, πολλοί  από αυτούς την χαρακτηρίζουν ανύπαρκτη για να 

δοθεί έµφαση στο πρόβληµα, αλλά και η µη ύπαρξη εξειδικευµένων ατόµων στον 

τουρισµό και το µάρκετινγκ έτσι ώστε να αναλάβουν σωστά και συστηµατικά την 

προβολή της περιοχής και να την αναπτύξουν. 

 

 Σηµαντικό επίσης, πρόβληµα είναι και το οικονοµικό γιατί για να γίνουν οι κινήσεις 

µάρκετινγκ που έχουν προγραµµατιστεί απαιτείται χρόνος και χρήµα, πράγµατα στα 

οποία πρέπει να δοθεί σηµασία έτσι ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι. Εποµένως, το 

χρήµα πρέπει να διατίθεται σωστά για να φέρει αποτελέσµατα έτσι ώστε να 

αναπτυχθεί η περιοχή, κάτι που προϋποθέτει οι αρµόδιοι φορείς να έχουν 

συνειδητοποιήσει πως αν δεν διατεθούν τα ανάλογα κονδύλια στον τοµέα του 

τουρισµού, έναν κλάδο τόσο σηµαντικό για την οικονοµία, τότε αντίστοιχα και αυτός 

δεν θα παράσχει µελλοντικά τα οφέλη που µπορεί σε αυτή. 

 

 Η προώθηση, επίσης, περισσότερων εναλλακτικών µορφών τουρισµού, πέραν του 

θρησκευτικού στον οποίο δίνεται µεγάλη βαρύτητα σύµφωνα µε τους ερωτώµενους, 

όπως για παράδειγµα του τουρισµού περιπέτειας που λαµβάνει χώρα σε κοντινές 

περιοχές του ∆ήµου, θα φέρει καλά αποτελέσµατα στην προσπάθεια ανάπτυξης της 

περιοχής και η οποιαδήποτε συνεργασία µε επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο 

χώρο αυτό θα αποδώσει θετικά έτσι ώστε και το Θέρµο να προβληθεί περισσότερο 

και πλέον να προσεγγισθούν και άλλα target groups. 

 

 Έµφαση, τέλος, πρέπει να δοθεί και στις νέες τεχνολογίες και το οπτικοακουστικό 

υλικό της περιοχής (υπάρχον αναξιοποίητο ή νέο), κάτι που προβληµατίζει έντονα 

µεγάλο ποσοστό των ερωτώµενων, οι οποίοι δείχνουν να αναρωτιούνται γιατί οι 

υπεύθυνοι του τουρισµού δεν ακολουθούν πιστά τις τάσεις της εποχής και δεν 

εφαρµόζουν τα πλεονεκτήµατα που όλα αυτά τους παρέχουν έτσι ώστε ο τόπος να 

κάνει συστηµατικά βήµατα µπροστά και να µην µένει στάσιµος. 
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ΠΕΜΠΤΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
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5.1 Εισαγωγή 

Στο πέµπτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στα συµπεράσµατα που προέκυψαν από την 

διεξαγωγή της έρευνας, η οποία πραγµατοποιήθηκε µέσω των ερωτηµατολογίων 

(πρωτογενής έρευνα), καθώς και της δευτερογενούς έρευνας. Επίσης, παρατίθενται 

προτάσεις για την επίλυση των αδυναµιών που εντοπίστηκαν κατά την διάρκεια της 

έρευνας. 

 

Αρχικά, γίνεται ανάλυση των συµπερασµάτων της πρωτογενούς έρευνας 

συνδυαστικά µε την δευτερογενή έρευνα, έτσι ώστε τα αποτελέσµατα που εξήχθησαν 

να είναι πιο ασφαλή και να εξυπηρετούν τον σκοπό για τον οποίο αυτή 

πραγµατοποιήθηκε. Στην συνέχεια, παρουσιάζονται προτάσεις για την βελτίωση της 

ήδη υπάρχουσας κατάστασης, όπως αυτή σκιαγραφείται µέσα από την έρευνα, καθώς 

επίσης και προτάσεις για την αντιµετώπιση των αδυναµιών που εµφανίζονται σε ότι 

αφορά την τουριστική προώθηση του ∆ήµου Θέρµου εξετάζοντας ταυτόχρονα την 

σχέση του τουρισµού της περιοχής µε την οικονοµία, την κοινωνία και το περιβάλλον 

της.  

 

Τα συµπεράσµατα είναι επιστέγασµα των απαντήσεων 200 ερωτώµενων οι οποίοι 

στο σύνολο τους ήταν άτοµα ηλικίας 15 ετών και άνω, και η εκπαίδευση τους 

κάλυπτε όλο το φάσµα των γνώσεων, από τη βασική έως και την τριτοβάθµια.  

 

5.2 Τουρισµός Περιπέτειας  

Στα πλαίσια της παγκόσµιας περιβαλλοντικής συνειδητοποίησης, νέες εναλλακτικές 

δραστηριότητες και µορφές τουρισµού κατακτούν ολοένα και περισσότερο έδαφος 

και όπως έχει ήδη αναφερθεί απευθύνονται σε οµάδες ειδικών τουριστικών 

ενδιαφερόντων και αφορούν δραστηριότητες που δεν επηρεάζονται από τις εποχές 

του χρόνου (για παράδειγµα δραστηριότητες στο βουνό χειµώνα-καλοκαίρι). Οι 

κάτοικοι τείνουν να συµφωνήσουν µε την άποψη πως οι εναλλακτικές µορφές 

τουρισµού έχουν αναπτυχθεί στην περιοχή του Θέρµου, µε πολύ µικρή διαφορά όµως 

από εκείνους που διαφωνούν. Οι ενέργειες που έχουν γίνει τα τελευταία χρόνια και 

συνεχίζουν να γίνονται σε ότι αφορά ορισµένες κατηγορίες των εναλλακτικών 

µορφών τουρισµού, όπως για παράδειγµα αυτή του θρησκευτικού τουρισµού ή του 

τουρισµού περιπέτειας είναι ενδιαφέρουσες και οι κάτοικοι τις βλέπουν και τις 

κατανοούν, ειδικότερα την πρώτη µορφή τουρισµού που αναφέρθηκε, µε την οποία 
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είναι περισσότερο εξοικειωµένοι. Πολλοί είναι αυτοί όµως που έχουν την τάση να 

είναι αρνητικοί µε την άποψη αυτή. Αναλύοντας εκτενέστερα τις απαντήσεις τους, 

προφορικώς, ισχυρίζονται πως έχει δοθεί τόσο µεγάλη βαρύτητα στον θρησκευτικό 

τουρισµό που οι άλλες εναλλακτικές µορφές τουρισµού που µπορούν να αναπτυχθούν 

στην περιοχή και που βεβαίως η ίδια µπορεί να υποστηρίξει και να εξελίξει είναι στα 

σπάργανα, δίχως όραµα και µελλοντικό προγραµµατισµό από τους αρµόδιους φορείς. 

Η µονόπλευρη αυτή προσέγγιση σίγουρα δεν είναι ότι καλύτερο για την ανάπτυξη και 

νέων µορφών τουρισµού, απεναντίας η οποιαδήποτε επιτυχία σε αυτό τον στόχο, 

ανάδειξης  δηλαδή ενός µόνο προϊόντος, πέραν των ωφελειών που µπορεί να 

αποφέρει µπορεί να σταθεί τροχοπέδη για τις άλλες µορφές τουρισµού και να 

εφησυχάσει τους υπεύθυνους του δήµου και τις τουριστικές επιχειρήσεις. 

 

Με την άποψη πως ο τουρισµός περιπέτειας έχει αναπτυχθεί στην ευρύτερη περιοχή 

του Θέρµου οι κάτοικοι τείνουν να είναι αρνητικοί. Τα τελευταία χρόνια όλο και 

περισσότερες επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται στον χώρο αυτό και επενδύουν στην 

µορφή αυτή τουρισµού, κάτι που όµως πολλοί ερωτώµενοι δεν γνώριζαν και 

αποφάσισαν να απαντήσουν αρνητικά. Οι δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας 

είναι πολλές και για να γίνουν γνωστές στο ευρύ κοινό θα πρέπει να προβάλλονται 

και να διαφηµίζονται µε κάθε τρόπο. Κάτι τέτοιο θα βοηθήσει πολύ στο να 

εξοικειωθούν οι ντόπιοι µε τις έννοιες του flying fox και του canyoning για 

παράδειγµα, ή του kayak και του rafting και έτσι θα είναι σε θέση, έχοντας 

κατανοήσει πλέον τις δραστηριότητες αυτές, να τις προβάλουν και να παροτρύνουν 

τους επισκέπτες του Θέρµου να επισκεφτούν τις κοντινές περιοχές όπου όλα αυτά 

λαβαίνουν χώρα. Ο επισκέπτης θα εµπλουτίσει το ταξίδι του µε πιο ευχάριστες και 

ασυνήθιστες εµπειρίες και η ευρύτερη περιοχή θα συνδυαστεί µε αυτές τις 

δραστηριότητες και θα έχει πουλήσει ένα πιο ολοκληρωµένο ‘προϊόν’ µαζί µε τον 

εκάστοτε σκοπό για τον οποίον την επισκέφτηκαν.  

 

5.2.1 Συνδυασµός Τουρισµού Περιπέτειας και Πολιτιστικού Τουρισµού 

Ο πολιτιστικός τουρισµός είναι, ίσως, η σπουδαιότερη µορφή εναλλακτικού 

τουρισµού, ιδίως για την Ελλάδα, χώρα µε απαράµιλλα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα στη βάση των πόρων που στηρίζουν την τουριστική οικονοµία.   Στην 

πραγµατικότητα όλες οι µορφές τουρισµού, ακόµη και ο µαζικός, εµπεριέχουν το 
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πολιτιστικό τους στοιχείο. Η ένταξη του πολιτιστικού στοιχείου στον τουρισµό 

περιπέτειας, µέσω ειδικής κατάρτισης ανθρωπίνου δυναµικού σε πολιτιστικά θέµατα, 

αναγορεύοντας την υπάρχουσα πολιτιστική κληρονοµιά σε παράγοντα ανάπτυξης 

συνδέοντας την τοπική γνώση µε την δυνατότητα αξιοποίησης της από το ευρύτερο 

περιβάλλον (τουρισµός περιπέτειας). Σε ότι αφορά λοιπόν την άποψη πως ο 

τουρισµός περιπέτειας µπορεί να συνδυαστεί µε άλλες µορφές τουρισµού, όπως για 

παράδειγµα µε τον πολιτιστικό τουρισµό, για την διαµόρφωση ενός πιο ελκυστικού 

πακέτου διακοπών οι κάτοικοι απαντούν θετικά. Ένας τουρίστας µε κίνητρο κυρίως 

πολιτιστικό, είτε αυτό µεταφράζεται ως συµµετοχή σε εκπαιδευτικές περιηγήσεις, 

θεατρικές παραστάσεις, φεστιβάλ, προσκυνήµατα, επισκέψεις σε αρχαιολογικούς 

χώρους, µνηµεία και µουσεία, είτε ως µελέτη του φυσικού περιβάλλοντος και 

φωτογράφησης αυτού, του λαϊκού πολιτισµού και της τέχνης ή και του φαγητού του 

τόπου, αν κληθεί να λάβει µέρος µε την παρέα του, ή ακόµη και µόνος αν δεν 

συνοδεύεται, στις δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας ενδεχοµένως να 

απαντήσει θετικά στην πρόσκληση – πρόκληση και έτσι να συγκεντρώσει 

περισσότερα στοιχεία για την ευρύτερη περιοχή του δήµου. Κάτι τέτοιο 

επιτυγχάνεται µε σωστή διαφήµιση, η οποία θα κεντρίσει το ενδιαφέρον του 

επισκέπτη, σηµάνσεις στους δρόµους και σαφώς συνεργασίες µε όλες τις επιχειρήσεις 

και τα φυσικά πρόσωπα που διοργανώνουν διάφορες εκδηλώσεις. Η σωστή αναλογία 

µεταξύ διασκέδασης και πολιτιστικής ψυχαγωγίας δηµιουργεί  θετικές εντυπώσεις και 

συναισθήµατα, µε µακροπρόθεσµη προοπτική, που  καταλαµβάνουν προνοµιακή 

θέση στη µνήµη των τουριστών. Ο συνδυασµός των εναλλακτικών µορφών 

τουρισµού που προαναφέρθηκαν, έχοντας ως βάση τον πολιτιστικό, έτσι ώστε να 

στηριχθεί και ο τουρισµός περιπέτειας και να κερδίσει έδαφος απαιτεί τη συνεργασία 

του δηµόσιου µε τον ιδιωτικό τοµέα σε τοπική βάση και έναν οργανωµένο σχεδιασµό 

από την κοινότητα µε ενεργοποίηση όλων των τοπικών παραγόντων. Ο σχεδιασµός 

αυτός, όµως, µπορεί και πρέπει να ενισχυθεί κεντρικά µε κύριους φορείς τον ΕΟΤ και 

το Υπουργείο Πολιτισµού, ιδιαίτερα στην παραγωγή πολιτιστικών τουριστικών 

προϊόντων και ταυτόχρονα καλή διαδικτυακή προώθηση των δραστηριοτήτων του 

τουρισµού περιπέτειας για µια πιο ελκυστική πρόταση στο κοινό. Όπως έχει 

προαναφερθεί, µια καλή πρόταση είναι η προσπάθεια λειτουργικής διασύνδεσης των 

εναλλακτικών µορφών µεταξύ τους, ώστε να αποτελέσουν ένα δυναµικό και 

συγκροτηµένο τουριστικό προϊόν µε βιώσιµα χαρακτηριστικά. (Κοκκώσης & 

Τσάρτας, 2001)  
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5.2.2 Τουρισµός Περιπέτειας και Ασφάλεια 

Ο τουρισµός περιπέτειας, όπως έχει προαναφερθεί, περιλαµβάνει όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες που χαρακτηρίζονται έντονα από το στοιχείο της περιπέτειας και 

στηρίζονται στον ιδιαίτερο χαρακτήρα του φυσικού περιβάλλοντος στο οποίο 

πραγµατοποιούνται. Είναι ιδανική επιλογή, λοιπόν, για όσους ζουν έντονα. Οι 

δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας έχουν µικρό ή µεγάλο βαθµό 

επικινδυνότητας και εµπεριέχουν ένα βαθµό κινδύνου, είτε πραγµατικό είτε νοητό. 

Με την άποψη πως οι δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας δεν φέρουν µεγάλο 

κίνδυνο αν οι εκπαιδευτές είναι άρτια εκπαιδευµένοι οι ντόπιοι συµφωνούν. Παρόλο 

που οι ερωτώµενοι είναι θετικοί µε την δήλωση αυτή θα πρέπει να τονιστεί πως η 

ασφάλεια στον τουρισµό περιπέτειας είναι το Α κα το Ω.  Το τουριστικό ατύχηµα που 

έγινε στον ποταµό Λούσιο της Αρκαδίας είναι ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα που 

δείχνει το βαθµό επικινδυνότητας των δραστηριοτήτων τουρισµού περιπέτειας και 

την ανεπάρκεια της κρατικής µηχανής να πάρει µέτρα προστατευτικά για να 

αποτρέψει τέτοιου είδους συµβάντα. Ωστόσο τα αποτελέσµατα της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε στον δήµο Θέρµου είναι δικαιολογηµένα πιο θετικά ως προς το 

θέµα της ασφάλειας στις δραστηριότητες του τουρισµού περιπέτειας, επειδή αυτές 

πραγµατοποιούνται στον Εύηνο ποταµό, ο οποίος έχει βαθµό δυσκολίας ΙΙ (µικρή 

δυσκολία) σύµφωνα µε τους ειδικούς, κάτι που οι κάτοικοι της περιοχής γνωρίζουν.  

 

Η ίδια τάση συµφωνίας υπάρχει και µε την άποψη πως οι δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας δεν φέρουν µεγάλο κίνδυνο αν ο εξοπλισµός που 

χρησιµοποιείται είναι ο απαραίτητος. Σίγουρα, ατυχήµατα που πιθανόν σχετίζονται 

µε αυτές τις µορφές τουρισµού δεν έχουν προβληθεί και δεν έχουν αποτελέσει 

αντικείµενο εκτεταµένης αναφοράς από τους ειδήµονες µιας έρευνας ή µελέτης, 

ακαδηµαϊκής και µη, διότι κάτι τέτοιο θα ήταν καταστροφικό για την µορφή αυτή 

τουρισµού και θα προκαλούσε ανεπανόρθωτη δυσφήµιση σε έναν τουριστικό 

προορισµό και µια επιχείρηση που δραστηριοποιείται στον τοµέα αυτό. Eποµένως, 

ανακύπτει το πολύ σηµαντικό ζήτηµα του βαθµού κρατικής παρέµβασης, αλλά και 

του επιπέδου ελέγχου των δραστηριοτήτων αυτών από σώµατα και φορείς που 

σχετίζονται µε την υγεία και την ασφάλεια. Κάποιοι διεθνείς Κώδικες Ασφάλειας της 

τουριστικής βιοµηχανίας έχουν εφαρµοστεί στις πιο «επικίνδυνες» τουριστικές 
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δραστηριότητες, όπως έχει γίνει για παράδειγµα στο πεδίο του ορεινού τουρισµού 

όπου δηµιουργήθηκε η ειδικότητα των Συνοδών Βουνού οι οποίοι εξειδικεύονται 

στην ορεινή πεζοπορία και καταρτίστηκαν σε κρατικό ΙΕΚ το οποίο ανήκει στον 

ΟΤΕΚ(Οργανισµός Τουριστικής Εκπαίδευσης και Κατάρτισης), ο οποίος εποπτεύεται 

από το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης.  Ωστόσο, υπάρχει ανάγκη επέκτασής 

τους και στις υπόλοιπες ‘extreme’ δραστηριότητες. Η µετάθεση της ευθύνης στις, 

συχνά, αναξιόπιστες επιχειρήσεις τουρισµού που εξειδικεύονται σε δραστηριότητες 

που αναφέρθηκαν, δεν θα λύσει το σχετικό πρόβληµα. Χωρίς την προστασία της 

νοµοθεσίας, οι υποθέσεις τουριστικών ατυχηµάτων θα οδηγούνται στα γρανάζια της 

γραφειοκρατίας της δικαιοσύνης.  

 

Στην ερώτηση αν θα συµµετείχαν µε ευχαρίστηση στις δραστηριότητες του 

τουρισµού περιπέτειας οι κάτοικοι απαντούν και πάλι θετικά. Τα τελευταία χρόνια 

παρατηρείται ανάπτυξη των εναλλακτικών µορφών τουρισµού και κατ’ επέκταση και 

του τουρισµού περιπέτειας, και συνεχώς νέες επιχειρήσεις ξεκινούν την 

δραστηριότητά τους στον κλάδο αυτό. Οι προσπάθειες που γίνονται για την προβολή 

αυτών των επιχειρήσεων και των υπηρεσιών που παρέχουν αυξάνονται µέρα µε την 

µέρα και έτσι αρκετός κόσµος εξοικειώνεται µε τις έννοιες των δραστηριοτήτων που 

εµπεριέχει ο τουρισµός περιπέτειας, µε αποτέλεσµα να αποκτούν µια σχετική εικόνα 

περί τίνος πρόκειται. Η συχνή ενηµέρωση και πληροφόρηση των πολιτών από 

πλευράς των τουριστικών επιχειρήσεων, είτε για πακέτα προσφορών είτε για ειδικές 

εκδηλώσεις ή εκδροµές, καθώς και µια προσέγγιση µε πιο ανθρωποκεντρικό 

χαρακτήρα, η οποία εστιάζει στην ανάγκη του ατόµου να έρθει σε επαφή µε την φύση 

µέσα από διαφόρων ειδών δραστηριότητες, µε την βοήθεια των νέων τεχνολογιών, οι 

οποίες όπως έχει ήδη αναφερθεί κάνουν την επικοινωνία πιο ευέλικτη, θα φέρει 

ακόµη πιο κοντά το κοινό, πιο πολύ κοινό σαφέστερα, και ενδεχοµένως θα 

δηµιουργήσει γερές σχέσεις µε τους ντόπιους και θα λειτουργούν πλέον αµφίδροµα, 

δηλαδή οι µεν επιχειρήσεις του κλάδου θα γνωστοποιούν τις προσφορές τους ή τις 

υπηρεσίες τους και οι δε κάτοικοι θα φροντίζουν να παροτρύνουν τον εκάστοτε 

τουρίστα – επισκέπτη να συµµετάσχει στις δραστηριότητες του τουρισµού 

περιπέτειας, πέραν της ήδη υπάρχουσας από πλευράς επιχειρήσεων διαφήµισης. 

Σχετικά µε την άποψη αυτή, να παροτρύνουν τους επισκέπτες να κάνουν τουρισµό 

περιπέτειας, οι κάτοικοι είναι πολύ θετικοί. 
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5.2.3 Τουρισµός Περιπέτειας και Οικονοµία 

Ο τουριστικός κλάδος αποτελεί αναµφισβήτητα τον µεγαλύτερο οικονοµικό κλάδο 

παγκοσµίως. Σε ότι αφορά την ελληνική οικονοµία ο τουρισµός αποτελεί βασικό της 

πυλώνα, όπως έχει ήδη αναφερθεί. Οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού, οι οποίες 

δηµιουργήθηκαν για να καλύψουν διάφορες ανάγκες των τουριστών και ταυτόχρονα 

δείχνουν σεβασµό στο περιβάλλον δίνουν την ευκαιρία σε ορεινές περιοχές που είχαν 

τη δυνατότητα αλλά δεν είχαν αναπτυχθεί µέχρι τώρα τουριστικά να το τολµήσουν. 

Με την άποψη, λοιπόν, πως ο τουρισµός περιπέτειας που πραγµατοποιείται κοντά 

στον ∆ήµο Θέρµου συµβάλλει στην ανάπτυξη της τοπικής οικονοµίας οι κάτοικοι 

συµφωνούν. Μειονέκτηµα όµως αποτελεί το γεγονός ότι δεν δίνονται επαρκή 

κονδύλια για την προώθηση του προορισµού. Οι τάσεις της εποχής θέτουν ως 

επιτακτική ανάγκη κάθε τουριστική επιχείρηση αλλά και κάθε δήµος να εφαρµόζει 

στρατηγικές µάρκετινγκ, έτσι ώστε να καταφέρει να εξασφαλίσει µακροπρόθεσµα 

µεγαλύτερα κέρδη. 

 

Μέχρι σήµερα ορισµένες κατηγορίες εναλλακτικού τουρισµού που έχουν αναπτυχθεί 

στην περιοχή του Θέρµου αποφέρουν οφέλη στους κατοίκους, όπως για παράδειγµα ο 

θρησκευτικός τουρισµός και ο εκπαιδευτικός και περιβαλλοντικός τουρισµός. Η 

ανάπτυξη περισσότερων µορφών τουρισµού, όπως αυτή του τουρισµού περιπέτειας, ο 

οποίος µπορεί να συνδυαστεί µε τις παραπάνω κατηγορίες θα πολλαπλασιάσει τα 

κέρδη των επιχειρήσεων, θα διαφοροποιήσει κ άλλο το τουριστικό προϊόν της 

περιοχής και θα ενισχύσει γενικότερα την οικονοµία του τόπου, δηµιουργώντας νέες 

θέσεις εργασίας, οι οποίες θα καλύπτονται κατά την διάρκεια όλου του έτους, καθώς 

δεν πρόκειται για το πολυσυζητηµένο και κορεσµένο τρίπτυχο «ήλιος, θάλασσα, 

φιλοξενία», το οποίο έχει διάρκεια µόνο τους καλοκαιρινούς µήνες και που είναι 

αδύνατον ούτως ή άλλως να προσφέρει η περιοχή καθότι είναι ορεινή.  

 

Στον τουρισµό, οι υποδοµές έχουν ιδιαίτερη σηµασία, η γνώση των χαρακτηριστικών 

τους στοιχείων µπορούν να συµβάλλουν ουσιαστικά στον αρτιότερο σχεδιασµό και 

στον προγραµµατισµό της τουριστικής ανάπτυξης. Η δηµιουργία δικτύου γενικών και 

ειδικών τουριστικών υποδοµών διαφοροποιεί το τουριστικό προϊόν, βελτιώνει την 

τουριστική εικόνα της περιοχής και προωθεί τη διαδικασία της τουριστικής 

ανάπτυξης. Ο εµπλουτισµός της σύνθεσης του τουριστικού προϊόντος µε τη 

δηµιουργία υποδοµών για εναλλακτικές µορφές τουρισµού και η ενίσχυση των ήδη  
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υπαρχόντων εγκαταστάσεων ειδικής τουριστικής υποδοµής θα συντελέσει 

καθοριστικά στην ανάπτυξη του τουρισµού περιπέτειας και των δραστηριοτήτων 

αυτού, µε αποτέλεσµα πιο καλές προοπτικές να παρουσιαστούν για τις επιχειρήσεις 

που δραστηριοποιούνται στον χώρο αυτό και γενικότερα για την περιοχή. Επίσης, η 

περαιτέρω βελτίωση της πρόσβασης και της σήµανσης θα αυξήσει την 

επισκεψιµότητα στους τουριστικούς πόρους της περιοχής. Με την άποψη ότι ο ∆ήµος 

Θέρµου µπορεί να αναπτύξει περισσότερες δραστηριότητες της κατηγορίας 

‘τουρισµός περιπέτειας’, δηµιουργώντας για παράδειγµα έναν παραλίµνιο 

ποδηλατοδρόµο για τους λάτρεις του mountain bike οι κάτοικοι συµφωνούν. 

 

Η ανάπτυξη του εναλλακτικού τουρισµού πρέπει να είναι σχεδιασµένη κατά τρόπο 

που να εξασφαλίζεται ο βιώσιµος χαρακτήρας της και να διαφέρει από περιοχή σε 

περιοχή, έτσι ώστε να είναι προσαρµοσµένη στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και στις 

ιδιαίτερες δραστηριότητες της κάθε περιοχής. Υπάρχει ανάγκη µιας ολοκληρωµένης 

παρέµβασης για την προώθηση των εναλλακτικών µορφών τουρισµού και στην 

προκειµένη περίπτωση του τουρισµού περιπέτειας και αυτό µπορεί να συµβεί µε 

σωστό προγραµµατισµό ενεργειών και συγκεκριµένη γραµµή που θα ακολουθηθεί 

βήµα βήµα  µέχρι να επιτευχθεί ο τελικός στόχος. Η δηµιουργία marketing plan 

καθίσταται απαραίτητη για να υπάρχει ένα πλάνο σύµφωνα µε το οποίο θα κινούνται 

οι υπεύθυνοι τουρισµού της περιοχής, και όταν παρουσιάζονται νέες ανάγκες ή 

δυσκολίες θα το τροποποιούν αναλόγως. Με την άποψη πως ο ∆ήµος Θέρµου µπορεί 

να ενισχύσει τις ήδη υπάρχουσες δραστηριότητες της κατηγορίας ‘τουρισµός 

περιπέτειας’ της ευρύτερης περιοχής µε νέο στρατηγικό σχεδιασµό και ενέργειες 

όπως χορηγία και παρότρυνση των επισκεπτών µέσω φυλλαδίου ή internet για 

συµµετοχή σε αυτές υπάρχει η τάση οι κάτοικοι να είναι θετικοί. Όπως έχει ήδη 

αναφερθεί το internet αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας πολλών 

ανθρώπων και είναι ένα πολύ ισχυρό µέσο για να προωθηθεί µια ιδέα, µια 

επιχείρηση, ένας τόπος, µια χώρα. Προσεγγίζεται πιο εύκολα και πιο γρήγορα µέσω 

αυτού το κοινό – στόχος και το προϊόν της εκάστοτε περιοχής γίνεται ευρέως γνωστό. 

Η σωστή χρήση του, µαζί µε τις νέες τεχνολογίες, από τους υπεύθυνους τουρισµού 

µιας περιοχής µπορεί να φέρει πολλά θετικά αποτελέσµατα στην οικονοµία ενός 

τόπου και να απλοποιήσει πολύ την προώθησή του. Όλα αυτά χωρίς την κατάλληλη 

καθοδήγηση (σχεδιασµό, προγραµµατισµό και διαχείριση) µπορεί κάποια στιγµή να 

οδηγήσει σε υπερεκµετάλλευση των πόρων, µε µακροχρόνιες επιπτώσεις στις 
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περιοχές αλλά και στον τουρισµό. Επιβάλλεται γι’ αυτό τον λόγο η σαφήνεια στους 

αναπτυξιακούς στόχους και µια στρατηγική βασισµένη στα πραγµατικά προβλήµατα 

και δυνατότητες της περιοχής. 

 

Ο εναλλακτικός τουρισµός αποτελεί το σύνολο των ολοκληρωµένων τουριστικών 

υπηρεσιών, οι οποίες διακρίνονται από εξειδίκευση ανάλογα µε τις ιδιαίτερες ανάγκες 

και προτιµήσεις των πελατών, απευθύνονται σε ένα εξειδικευµένο κοινό, στηρίζονται 

σε οικολογικά ανεκτές και ήπιες δραστηριότητες, ενώ αναδεικνύουν την πολιτιστική 

κληρονοµιά και τα φυσικά κάλλη µιας περιοχής χωρίς να την καταστρέφουν, 

προσφέροντας παράλληλα λύσεις σε προβλήµατα τουριστικής εποχικότητας. Με την 

αναβάθµιση και τον εκσυγχρονισµό των ήδη υπαρχόντων επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στον χώρο  των εναλλακτικών µορφών τουρισµού ή και την 

δηµιουργία νέων ένα από τα σηµαντικότερα προβλήµατα της Ελλάδος, που αφορά 

κάθε περιοχή και τους νέους της, η ανεργία, θα περιοριστεί. Τα τελευταία χρόνια 

γίνονται ενέργειες να θεσµοθετηθεί ένα συγκεκριµένο πλαίσιο, το οποίο θα 

αναγνωρίζει ποιοι οργανισµοί κατάρτισης /εκπαίδευσης µπορούν να παρέχουν 

κατάρτιση / εκπαίδευση στις εναλλακτικές δραστηριότητες τουρισµού / αναψυχής 

(τουρισµός περιπέτειας), να καθοριστεί ένα σύστηµα αξιολόγησης /πιστοποίησης των 

επαγγελµατικών προσόντων των εκπαιδευοµένων, σύστηµα παροχής 

αναγνωρισµένου διπλώµατος, σε όσους πληρούν τα κριτήρια και τις προϋποθέσεις,  

καθώς επίσης και εκπαιδευτικά εργαλεία, προσαρµοσµένα στις ελληνικές συνθήκες, 

για την ουσιαστική παροχή γνώσεων στους καταρτιζόµενους. Στην προκειµένη 

περίπτωση είναι αναγκαία η αναγνώριση και δηµιουργία θέσεων για επαγγέλµατα 

όπως των οδηγών ποταµού  (περιλαµβάνει το canoe-kayak και rafting), συνοδών 

µέσου βουνού (περιλαµβάνει τη συνοδεία ατόµων ή οµάδων ατόµων µέχρι το όριο 

του χιονιού και χωρίς τη χρήση ορειβατικού εξοπλισµού), εµψυχωτών υπαίθριων 

δραστηριοτήτων (περιλαµβάνει ειδικότητα ειδικού κατασκηνωτικών κέντρων ή 

animateur) και των εκπαιδευτών αιωροπτερισµού (περιλαµβάνει όλες τις µορφές 

ανεµοπτερισµού µε ή χωρίς χρήση προωθητικού µηχανισµού). Με την άποψη, 

λοιπόν, πως οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού αυξάνουν τις ευκαιρίες απασχόλησης 

των κατοίκων οι ερωτώµενοι συµφωνούν και κατανοούν πως επιβάλλεται τοπικά 

αλλά και κεντρικά η ενίσχυση των τοπικών αναπτυξιακών πρωτοβουλιών, που έχουν 

αναληφθεί από ιδιώτες, και πως στόχος πρέπει να είναι η προώθηση σύγχρονων 
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σχηµάτων συνεργασίας και συµβολής τοπικών φορέων, µεταξύ τους και µε τις 

επιχειρήσεις τουρισµού για µια κοινή προσπάθεια για την προκοπή του τόπου τους. 

 

 

5.3 ∆απάνη και Αρµόδιοι Φορείς Τουρισµού 

Οι ερωτώµενοι υποστηρίζουν την άποψη πως η συνεργασία όλων των εµπλεκόµενων 

φορέων, για την πρόβλεψη και διαµόρφωση ορθής και ολοκληρωµένης τουριστικής 

πολιτικής αλλά και ενός πλήρους και επαρκούς σχεδίου τουριστικής προβολής είναι 

απαραίτητη. Αναγκαία επίσης, είναι και η διερεύνηση των πηγών χρηµατοδότησης 

και η διατύπωση προτάσεων για την εξεύρεση πόρων για την υλοποίηση του 

προγράµµατος δράσης του δήµου και η συνεργασία ανάµεσα στις τουριστικές 

επιχειρήσεις, τους προϊσταµένους και τα επιστηµονικά στελέχη του δήµου για την 

από κοινού διατύπωση εισηγήσεων προς τα αιρετά όργανα. Χρειάζονται, πιθανόν, 

ακόµη και οι ανταλλαγές τοπικών φορέων ανάπτυξης για την ανταλλαγή εµπειριών 

και µετάδοση ή εµπέδωση της γνώσης µέσω ειδικών σεµιναρίων, καθώς και η έρευνα 

για την εντόπιση προβληµάτων και τέλος ο από κοινού προγραµµατισµός για να 

βρεθούν τρόποι αντιµετώπισης. Μειονέκτηµα αποτελεί το γεγονός πως η δαπάνη για 

την διαφήµιση του Θέρµου, κατά οµολογία των κατοίκων, δεν είναι µεγάλη κάτι που 

δεν βοηθάει στο να επιτευχθεί ένα marketing plan και να έρθει εις πέρας. 

 

Στον τουρισµό, τον σηµαντικότερο κλάδο της οικονοµίας της Ελλάδας, κρίνεται 

απαραίτητο να αναλαµβάνουν αρµοδιότητες και ευθύνες άτοµα καταρτισµένα, που 

έχουν την ανάλογη γνώση και εκπαίδευση πάνω στην τουριστική προώθηση/ την 

διαφήµιση, τις δηµόσιες σχέσεις, τις νέες τεχνολογίες, καθώς επίσης και την 

ικανότητα και εµπειρία να διαχειρίζονται ψύχραιµα και αποτελεσµατικά περιόδους 

κρίσης. Κάθε φορέας τουρισµού από µόνος του µπορεί να καταφέρει λίγα πράγµατα 

ή τουλάχιστον πολύ λιγότερα από αυτά που όλοι µαζί µπορούν να επιτύχουν και να 

φέρουν εις πέρας. Η σύσταση µιας οµάδας που θα απαρτίζεται από υπεύθυνους του 

δήµου, ξενοδόχους, επιχειρηµατίες τουρισµού περιπέτειας, ταξιδιωτικά πρακτορεία, 

υπεύθυνους περιβαλλοντικού κέντρου καθώς επίσης και φορείς που σχετίζονται µε 

τον πολιτισµό της περιοχής, εάν συντονίζεται και διοικείται οµαλά θα διευκολύνει 

πολύ την διαδικασία προβολής της περιοχής, οι ευθύνες θα καταµεριστούν και οι 

οικονοµικοί πόροι που θα συγκεντρωθούν για να διατεθούν στον τουρισµό θα είναι 

περισσότεροι και θα αξιολογηθούν πιο ποιοτικά και ολοκληρωµένα. Όλα αυτά 
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χρειάζονται την ανάλογη στήριξη και από τα κεντρικά, είτε αυτό µεταφράζεται σε 

οικονοµική στήριξη είτε σε τεχνογνωσία και ενίσχυση διοικητικά. 

 

Η πρόταση η οποία προκύπτει από όλα τα παραπάνω είναι να πραγµατοποιείται µια 

συντονισµένη και ολοκληρωµένη προσπάθεια από όλους τους αρµόδιους φορείς του 

τουρισµού, κάτι που θα έχει ως αποτέλεσµα την καλύτερη προώθηση του προορισµού 

και την προσέλκυση περισσότερων τουριστών. 

 

5.4 Τουριστική Προώθηση ∆ήµου Θέρµου 

Σε ότι αφορά το επίπεδο τουριστικής προβολής του Θέρµου οι περισσότεροι 

ερωτώµενοι αµφιταλαντεύονται µεταξύ συµφωνίας και διαφωνίας. Αυτό το 

συµπέρασµα προκύπτει επειδή οι ντόπιοι κατανοούν απόλυτα την σηµαντικότητα που 

κατέχει ο κλάδος του τουρισµού για την οικονοµία της περιοχής, καθώς επίσης και 

για όλους τους κλάδους που σχετίζονται µε την καθηµερινότητά τους, και γι’ αυτό 

επιθυµούν έναν καλύτερο σχεδιασµό ενεργειών για να προωθηθεί ο τόπος πιο πολύ, 

πιο καλά, και η διαφηµιστική καµπάνια να είναι πιο ολοκληρωµένη. 

 

Τάση διαφωνίας παρατηρείται σε ότι αφορά και το θέµα των οικονοµικών πόρων που 

διατίθενται για τον τοµέα του τουρισµού. Οι κάτοικοι ως επί το πλείστον θεωρούν 

πως τα χρήµατα που δίνονται για την τουριστική προβολή της περιοχής δεν είναι 

αρκετά έτσι ώστε να πραγµατοποιηθεί µια απόλυτα οργανωµένη προσπάθεια 

προώθησης και µάρκετινγκ που θα αναπτύξει την περιοχή τουριστικά. 

 

Σε ότι αφορά τις νέες τεχνολογίες και την χρήση τους στην τουριστική προώθηση της 

περιοχής οι κάτοικοι είναι και πάλι αρνητικοί. Οι εξελίξεις στον τοµέα των νέων 

τεχνολογιών και του διαδικτύου είναι ραγδαίες και η χρήση τους µπορεί να 

απλοποιήσει τα πάντα, σε οποιονδήποτε τοµέα, πόσο µάλλον στον τουρισµό, τον 

σηµαντικότερο κλάδο της οικονοµίας της χώρας, όπου οτιδήποτε σχετίζεται µε αυτόν 

πρέπει να είναι ευέλικτο και προσιτό για να επιτυγχάνονται τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα πιο εύκολα και πιο άµεσα. Η εισαγωγή των νέων τεχνολογιών στις 

τουριστικές επιχειρήσεις µπορεί να συντελέσει στην εύρυθµη λειτουργία τους 

διευκολύνοντας ορισµένες διαδικασίες όπως αυτή των κρατήσεων ή της 

συγκέντρωσης δεδοµένων και στοιχείων πελατών, µέσω ειδικών λογισµικών, για µια 

πιο ανθρωποκεντρική προσέγγιση από τις ίδιες τις επιχειρήσεις µελλοντικά.  
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Με την άποψη πως η διαδικτυακή προώθηση του ∆ήµου Θέρµου είναι συστηµατική, 

πλήρης και έγκυρη οι ερωτώµενοι αµφιταλαντεύονται µεταξύ συµφωνίας και 

διαφωνίας. Αναλύοντας περισσότερο τις απαντήσεις τους δείχνουν να µην γνωρίζουν 

αρκετά πράγµατα για τις ενέργειες προώθησης της περιοχής που γίνονται στο internet 

και δεν µπορούν να πάρουν θέση άρα επιλέγουν την ενδιάµεση κατάσταση, και 

θεωρούν πως η παρουσία επίσηµης σελίδας της περιοχής ναι µεν είναι αξιόλογη και 

µε πλούσιο υλικό αλλά αποτελεί µια στάσιµη σχεδόν παρουσίαση του ∆ήµου και δεν 

ανανεώνεται όσο συχνά θα έπρεπε από τους υπευθύνους έτσι ώστε να ενηµερώνονται 

για καθετί που αφορά στην περιοχή τους. Σηµασία µεγάλη πρέπει να δοθεί στην 

διαδικτυακή παρουσία του Θέρµου, για µια πιο έγκυρη και πιο συχνή πληροφόρηση, 

είτε για τις αποφάσεις του ∆ήµου και τα συµβούλια που γίνονται τακτικά, είτε για την 

προκήρυξη νέων θέσεων εργασίας στον ∆ήµο, είτε για νέο υλικό που συγκεντρώνουν 

οι υπεύθυνοι του τουρισµού για την ανάδειξη της φυσικής οµορφιάς της περιοχής. Οι 

προσπάθειες ανάδειξης του τόπου που γίνονται τους τελευταίους µήνες, από άτοµα 

που αγαπούν την περιοχή και θέλουν να συµπληρώσουν το puzzle των ενεργειών του 

∆ήµου,  µέσα από διάφορες ιστοσελίδες και forums ή  blogs που έχουν απήχηση σε 

µεγάλο κοινό και µπορούν να προσεγγίσουν κάθε target group είναι αξιόλογες αλλά 

παραµένουν ενέργειες µη εξουσιοδοτηµένες που ναι µεν προβάλουν και κάνουν 

έντονη την παρουσία του τόπου στο internet αλλά δεν αποτελούν επίσηµη 

πρωτοβουλία, και είναι θέµα προσωπικής κρίσης, γούστου και άποψης των εχόντων 

τέτοιες ασχολίες το πόσο υπεύθυνα θα φέρουν εις πέρας αυτό που ξεκίνησαν,  

εποµένως είναι αβέβαιο αν τελικά θα κάνουν καλό ή κακό στην περιοχή. Για την 

αποτελεσµατική προβολή του τουριστικού προϊόντος της περιοχής, πρέπει να γίνει 

ένα marketing plan. Βασικό συστατικό του marketing plan είναι η ενδελεχής έρευνα 

έτσι ώστε να προσδιορισθεί το κοινό-στόχος το οποίο θα επιλέξει την περιοχή ως 

προορισµό. 

 

5.4.1 Τουριστική ∆ιαφήµιση και Κοινωνία  

Οι ερωτώµενοι στην συντριπτική τους πλειοψηφία θεωρούν πως τα έθιµα, η τοπική 

ιστορία, ο πολιτισµός, οι παραδόσεις και οι τοπικές τέχνες µιας περιοχής πρέπει να 

προβάλλονται µέσω της τουριστικής διαφήµισης. Είναι αναγκαία η συστηµατική 

προστασία της τοπικής πολιτιστικής παραγωγής και των πολιτιστικών προϊόντων 

κάθε περιοχής της Ελλάδας, έτσι ώστε να µπορέσει να διατηρηθεί η ελληνική 
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πολιτιστική ταυτότητα. Το παλιό και το καινούριο θα πρέπει να συνυπάρχουν 

αρµονικά στο συνολικό πολιτιστικό τουριστικό προϊόν. Η τοπική παράδοση να 

διαφυλαχτεί, στην πιο γνήσια και αυθεντική της µορφή, χωρίς παραχαράξεις, αλλά 

και όλα τα επιλεγµένα αξιοπρόσεκτα στοιχεία της θα πρέπει να προβάλλονται µε τον 

κάθε δυνατό τρόπο από την περιοχή έτσι ώστε να έχει να παρουσιάσει ιδιαιτερότητες 

και διαφορές που θα αποτελούν κίνητρο για να την επισκεφτούν. 

 

Η ιστορία της περιοχής κάνει το έργο της τουριστικής προβολής ευκολότερο καθώς ο 

αρχαίος οικισµός του Θέρµου Αιτωλοακαρνανίας (Αρχαίο Θέρµο) χρονολογείται από 

το τέλος της εποχής του Χαλκού. Στην κλασσική περίοδο ήταν  θρησκευτικό κέντρο 

λατρείας των Αιτωλών και η έδρα της Αιτωλικής Συµπολιτείας. Ο Ναός Θερµίου 

Απόλλωνος και το ‘Βουλευτήριο’ είναι κάποια από τα µνηµεία που µπορούν να 

προβληθούν, καθώς επίσης και το ‘Κρυφό Σχολειό’ µε τα κέρινα οµοιώµατα όπου 

δίδασκε ο Άγιος Κοσµάς ο Αιτωλός και πολλά άλλα. Οι κάτοικοι γνωρίζοντας την 

ιστορία του τόπου δεν θα µπορούσαν παρά να απαντήσουν θετικά στις ερωτήσεις που 

σχετίζονται µε την τουριστική προβολή όλων όσων αναφέρθηκαν.  

 

5.4.2 Τουριστική ∆ιαφήµιση και Περιβάλλον 

Η αναζήτηση πιο φιλικών και ήπιων προς το περιβάλλον, καθώς και πιο 

ανθρωποκεντρικών, µορφών τουρισµού, στο σύνολο τους συγκροτούν τον λεγόµενο 

εναλλακτικό τουρισµό. Οι συνέπειες από την αλόγιστη χρήση των φυσικών πόρων 

και την ανεπανόρθωτη καταστροφή του φυσικού οικοσυστήµατος, είναι βέβαιο ότι 

έχουν σαν τελικό αποδέκτη τον ίδιο τον άνθρωπο, που τις προκάλεσε, ώστε συχνά να 

λέει ότι «το περιβάλλον εκδικείται». Οι ερωτώµενοι δείχνουν αρκετά 

ευαισθητοποιηµένοι περιβαλλοντικά και θέλουν η τουριστική διαφήµιση να 

ενθαρρύνει τους τουρίστες να είναι φιλικοί προς το περιβάλλον και να προωθεί 

τρόπους και προτάσεις ανάπτυξης περιβαλλοντικά φιλικών µορφών τουρισµού. 

 

Είναι αναγκαία η διαφύλαξη του περιβάλλοντος σε βραχυπρόθεσµη, µεσοπρόθεσµη 

και, κυρίως, σε µακροπρόθεσµη βάση. Η αειφόρος ανάπτυξη, όπως αυτή ονοµάζεται,  

έχει ως στόχο µια οικονοµική ανάπτυξη αποτελεσµατική, κοινωνικά δίκαιη και 

περιβαλλοντικά βιώσιµη, και πρέπει µε κάθε τρόπο να προβάλλεται και να γίνεται 

σαφής η έννοιά της για να κατανοήσουν όλοι οι υπεύθυνοι τουρισµού και οι κάτοικοι 

της περιοχής την σηµασία της και την επιτακτική ανάγκη να ακολουθηθεί αυτό το 
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πρότυπο ανάπτυξης. Το φυσικό και δοµηµένο περιβάλλον της περιοχής, το οποίο 

σχεδόν όλοι συµφωνούν να προβάλλεται, πρέπει να είναι υπό στενή παρακολούθηση, 

το µεν φυσικό να διατηρείται αναλλοίωτο, να αναδεικνύονται όλες οι φυσικές 

οµορφιές, που ούτως ή άλλως αποτελούν την ‘ταυτότητα’ κάθε περιοχής και την 

διαφοροποιούν από τις υπόλοιπες, και το δε δοµηµένο να ελέγχεται τακτικά και να 

συντηρείται από µηχανικούς και εργολάβους, οι οποίοι θα πρέπει να λαµβάνουν 

πάντα υπόψιν τους την ήπια προσαρµογή του δοµηµένου στο φυσικό, κάτι που θα 

αποφέρει ακόµη καλύτερα αποτελέσµατα µε διάρκεια στον χρόνο και την αειφορία 

των καρπών αυτής της προσπάθειας. 

 

5.4.3 Αντιµετώπιση Αδυναµιών Τουριστικής ∆ιαφήµισης Θέρµου 

Κατά την διεξαγωγή της έρευνας εντοπίστηκαν κάποιες αδυναµίες της τουριστικής 

διαφήµισης της περιοχής του Θέρµου. Ο γενικός στόχος µιας έρευνας που 

πραγµατοποιείται και εντοπίζει τα προβλήµατα µιας περιοχής είναι η λύση τους, για 

την ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας µέσω της διαφοροποίησης του προϊόντος και 

της επανατοποθέτησής του στην αγορά µε νέα ανανεωµένη σύνθεση και χαρακτήρα. 

 

Ως πρώτη αδυναµία θεωρείται από τους κατοίκους του δήµου η ελλιπής διαφήµιση. 

Αυτό προκύπτει από το γεγονός πως η λέξη διαφήµιση είναι άρρηκτα συνδεµένη µε 

την τηλεοπτική διαφήµιση και η µη ύπαρξη προβολής της περιοχής σε αυτό το µέσο 

δηµιουργεί την εικόνα της παντελής έλλειψης τουριστικής προώθησης. Οι κάτοικοι 

αναλύοντας τις απαντήσεις τους  θεωρούν πως η διαφήµιση στην τηλεόραση θα κάνει 

γνωστή την περιοχή και µέσω αυτής µπορούν να επιτευχθούν  τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα. Η έλλειψη, λοιπόν, τηλεοπτικής διαφήµισης για την περιοχή σε 

τοπικούς, περιφερειακούς και πανελλαδικούς σταθµούς θεωρείται µεγάλη αδυναµία 

και είναι επιτακτική ανάγκη η δηµιουργία µιας διαφηµιστικής καµπάνιας, η οποία θα 

περιλαµβάνει κάθε είδους διαφήµιση, πέραν της τηλεοπτικής, και θα προβάλλει τα 

χαρακτηριστικά εκείνα στοιχεία του δήµου που δηµιουργούν το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα απέναντι σε άλλους προορισµούς. Η περιοχή δεν µπορεί να 

συναγωνιστεί µεγάλους και πολύ γνωστούς τουριστικούς προορισµούς, δεν 

απευθύνεται σε τουρίστες µαζικού τουρισµού που επιζητούν το γνωστό τρίπτυχο 

‘ήλιος, θάλασσα, φιλοξενία’ γιατί πολύ απλά δεν µπορεί να το προσφέρει, µπορεί 

όµως λόγω της φύσης της, που παραµένει αναλλοίωτη, της ιστορίας και του 

πολιτισµού της, καθώς επίσης και των δραστηριοτήτων τουρισµού περιπέτειας που 
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έχει κανείς την δυνατότητα να πραγµατοποιήσει επισκέπτοντάς την να δηµιουργήσει 

µια εναλλακτική εικόνα – προφίλ που συνδυάζει όλα όσα επιζητούν οι φυσιολάτρες, 

οι οποίοι αγαπούν την περιπέτεια και την επαφή µε την φύση και το περιβάλλον, η 

οποία θα προβάλλεται από όλα τα µέσα προώθησης, και µε τον καλύτερο δυνατό 

τρόπο. Επιπλέον, η βελτίωση του οδικού δικτύου, εκεί που χρειάζεται, είναι ίσως ένα 

από τα πιο σηµαντικά και επείγοντα θέµατα, γιατί αυτό είναι που θα φέρει τον 

επισκέπτη κοντά. 

 

Ως αδυναµία αναφέρεται η µη ύπαρξη εξειδικευµένων ατόµων στον τουρισµό. Οι 

ερωτώµενοι κρίνουν απαραίτητη προϋπόθεση για την επιτυχηµένη προώθηση ενός 

τόπου η λήψη καθηκόντων σε υπεύθυνες θέσεις σχετικές µε τον τουρισµό να γίνεται 

από άτοµα που έχουν τις αντίστοιχες γνώσεις και εκπαίδευση πάνω στον τουρισµό, το 

marketing και την διαφήµιση. Η συνεργασία των υπευθύνων τουρισµού είναι 

αναγκαία για να σχεδιαστούν από κοινού οι ενέργειες που θα πρέπει να γίνουν έτσι 

ώστε να επιτευχθεί το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα όσον αφορά την προώθηση της 

περιοχής. Ακολουθεί η ‘οργανωµένη προώθηση’ ως αδυναµία, κάτι το οποίο είναι 

προφανώς άρρηκτα συνδεδεµένο και µε την παραπάνω αδυναµία που προέκυψε µέσα 

από την έρευνα, διότι µπορεί κανείς να οργανώσει ένα φάσµα ενεργειών και 

κινήσεων και να προγραµµατίσει µια διαφηµιστική καµπάνια όταν έχει τις 

αντίστοιχες γνώσεις marketing και την ανάλογη εµπειρία στον χώρο του τουρισµού.  

 

Για να πραγµατοποιηθούν τα παραπάνω και να αντιµετωπιστούν οι αδυναµίες που 

έχουν εντοπιστεί βασική προϋπόθεση είναι η εξασφάλιση οικονοµικών πόρων, διότι 

χωρίς τα απαραίτητα χρήµατα καµιά διαφηµιστική καµπάνια δεν µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί και όλα τα σχέδια θα µείνουν στο επίπεδο των προτάσεων δίχως 

εφαρµογή. 

 

5.5 Μέσα Τουριστικής Προβολής Θέρµου και Προτάσεις Βελτίωσης 

Κατά την δηµιουργία ενός πλάνου ενεργειών όπου ορίζεται η γραµµή που θα 

ακολουθηθεί έτσι ώστε µια περιοχή να φτάσει στον τελικό της στόχο και να 

εκπληρώσει τον σκοπό της, επιλέγονται και τα µέσα προώθησης που θα 

χρησιµοποιηθούν για την προβολή της. Το λεγόµενο marketing plan περιλαµβάνει, 

λοιπόν, όλα εκείνα τα µέσα και εργαλεία του marketing τα οποία έχουν την 

δυνατότητα να προβάλουν ένα προϊόν, στην προκειµένη περίπτωση ένα τουριστικό 
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προϊόν – προορισµό, και να το κάνει γνωστό στο κοινό - στόχος που θα επιλεχθεί, αν 

υπάρχει βεβαίως συγκεκριµένο target group. 

 

Το διαδίκτυο ως µέσο προβολής βρίσκεται στην πρώτη επιλογή των ερωτώµενων, 

κάτι που είναι απολύτως κατανοητό καθότι αυτό αποκτά καθηµερινά όλο και 

περισσότερους χρήστες ανά τον κόσµο και σίγουρα στον τουρισµό η ανάγκη για 

ενηµέρωση και πληροφόρηση του ευρύ κοινού, χωρίς πολλά έξοδα, είναι βασική. 

Απαραίτητη είναι, αρχικά, η δηµιουργία ενός ιστοχώρου ελκυστικού, περιεκτικού, 

που θα απευθύνεται υπεύθυνα και σοβαρά σε όλους, από τον δυνητικό επισκέπτη και 

τους αρµόδιους φορείς τουρισµού έως τον οποιονδήποτε απλό χρήστη που έτυχε να 

βρεθεί στην σελίδα αυτή. Με την δηµιουργία µιας απόλυτα ενηµερωµένης και 

όµορφης διαδικτυακής πύλης εισόδου για το Θέρµο ο εκάστοτε επισκέπτης – χρήστης 

διαδικτύου θα πραγµατοποιεί ένα νοητό ταξίδι στην περιοχή και θα γεννάται η 

επιθυµία να επισκεφτεί πραγµατικά τον τόπο αυτό κάποια στιγµή. Η συχνή 

ενηµέρωση της σελίδας είναι αναγκαία για να πληροφορείται το κοινό για όλες τις 

δραστηριότητες και εκδηλώσεις που λαµβάνουν χώρα στον δήµο και για όλα τα 

µέτρα και τις αποφάσεις που λαµβάνονται. Η ιστοσελίδα κάθε περιοχής περιλαµβάνει 

τα ιστορικά της στοιχεία, την ιστορία και τον πολιτισµό της, το φυσικό της 

περιβάλλον, το δοµηµένο της περιβάλλον καθώς επίσης και πληροφορίες για την 

γαστρονοµία, τις παραδόσεις, τα ήθη και τα έθιµά της και τις δραστηριότητες που 

µπορεί κανείς να πραγµατοποιήσει στον τόπο. Όλα αυτά και ακόµη περισσότερα δεν 

έχει σηµασία απλά και µόνο να προβάλλονται στον διαδικτυακό χώρο, θα πρέπει να 

είναι οµαδοποιηµένα καταλλήλως έτσι ώστε να είναι ευχάριστη και κυρίως εύκολη η 

‘διαµονή’ στο site και το βασικότερο να µην χρειάζεται πάρα πολύς χρόνος για να 

σχηµατίσει µια εικόνα ο επισκέπτης για τον διαφηµιζόµενο προορισµό. Η δυνατότητα 

πραγµατοποίησης κρατήσεων µέσω διαδικτύου (e-booking) για όλο το εύρος των 

υπηρεσιών και των προϊόντων των τουριστικών µονάδων (για τις υπηρεσίες διαµονής 

αλλά και για άλλες παρεχόµενες υπηρεσίες, αν υπάρχουν) θα διευκόλυνε πάρα πολύ 

την διαδικασία κράτησης ενός δωµατίου σε ένα ξενοδοχείο της περιοχής ή και την 

συµµετοχή σε δραστηριότητες που µπορεί ο επισκέπτης να πραγµατοποιήσει 

(δραστηριότητες τουρισµού περιπέτειας). Όλα αυτά σε συνεργασία του δήµου µε τις 

τουριστικές επιχειρήσεις, πληρώνοντας σε αυτόν ένα ποσό σαν συνδροµή, θα 

απλοποιούσαν πολλές διαδικασίες και θα ικανοποιούσαν και τους πιο απαιτητικούς 

πελάτες που συνηθίζουν να κάνουν κρατήσεις µέσω internet. Τέλος, η δηµιουργία 
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καλής επικοινωνίας µε το κοινό και η διάδραση που µπορεί να επιτευχθεί µε την 

ύπαρξη ενός email στον ιστοχώρο, µε την χρήση του οποίου θα µπορούν όλοι να 

στέλνουν την γνώµη τους και τις προτάσεις τους στους υπευθύνους θα συντελέσει σε 

µια πιο ευέλικτη αµφίδροµη σχέση. 

 

Η τηλεόραση, το πιο διαδεδοµένο µέσο προβολής, αποτέλεσε δεύτερη επιλογή για 

τους ερωτώµενους, οι οποίοι δικαιολογηµένα θεωρούν πως η δύναµή της ισοδυναµεί 

µε την χρήση πολλών άλλων µέσων µαζί, καθώς εδώ υπάρχει εικόνα, ήχος, κίνηση. 

Τα τελευταία χρόνια πέρα από τον ενηµερωτικό της χαρακτήρα χρησιµοποιείται 

ποικιλοτρόπως για την προβολή προϊόντων και προορισµών, είτε µε την µορφή 

διαφήµισης είτε µε την µορφή αφιερωµάτων στα πλαίσια ειδικών εκποµπών. Η 

επιλογή της, λοιπόν, ως µέσο προώθησης της περιοχής µόνο θετικά αποτελέσµατα 

µπορεί να φέρει, αρκεί να σχεδιαστεί µια καλή επικοινωνιακή πολιτική που θα 

αναδεικνύει τα πλεονεκτήµατα του τόπου και θα τον διαφοροποιεί από τους 

υπόλοιπους προορισµούς. Η απήχηση που έχει στο κοινό είναι τροµερά µεγάλη και 

µε την εφεύρεση ενός καλού slogan στα πλαίσια ενός καλού concept µπορεί να 

µετατρέψει µια περιοχή που διαφηµιστικά βρίσκεται στα σπάργανα, αλλά που πληρεί 

όλες τις προϋποθέσεις και έχει τις δυνατότητες, στο επόµενο hot spot της Ελλάδος.  

 

Παραµένει σε υψηλά επίπεδα προτιµήσεων και η έντυπη διαφήµιση, όπως επίσης και 

το ραδιόφωνο. Η µεν έντυπη διαφήµιση δίνει την δυνατότητα καταχώρησης µιας 

διαφήµισης σε περιοδικά και εφηµερίδες και θα πρέπει να λαµβάνεται σοβαρά υπόψιν 

από τους αρµόδιους φορείς ως µέσο προβολής, καθώς µπορεί κανείς να επιλέξει που 

και πότε θέλει να προβληθεί και ποιο είναι το κοινό – στόχος, το δε ραδιόφωνο είναι, 

επίσης, ένα αξιόλογο µέσο που έχει ακόµη πολλούς αποδέκτες αν σκεφτεί κανείς τους 

πολυάριθµους ραδιοφωνικούς σταθµούς, τοπικούς και µη, οι οποίοι έχουν µεγάλο 

φάσµα εκποµπών, όπως µουσικές, αθλητικές και ενηµερωτικές. Τα ενηµερωτικά 

φυλλάδια είναι επίσης, µια καλή επιλογή προώθησης που ανέφεραν οι ερωτώµενοι, η 

σωστή ενηµέρωση για το τι σηµαντικό υπάρχει σε µια περιοχή και πως είναι 

οργανωµένη η καθηµερινότητα, επιβάλει αρχικά την δηµιουργία φυλλαδίων – 

οδηγών που θα είναι περιεκτικοί και καλά δοµηµένοι και µακροπρόθεσµα ίσως την 

δηµιουργία γραφείων πληροφοριών. Φυλλάδια εύστοχα και ακριβή µε τις 

δραστηριότητες µιας πόλης βοηθούν στη δηµιουργία καλύτερης εικόνας για τους 

φιλοξενούµενους.  Τα µέσα αυτά µπορούν να λειτουργήσουν συµπληρωµατικά µε τα 
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προαναφερθέντα µέσα και να ενδυναµώσουν την προσπάθεια ανάδειξης µιας 

περιοχής αποτελεσµατικά. 

 

5.6 Προτάσεις Περαιτέρω Έρευνας 

Η έρευνα και η καταγραφή των βασικών παραµέτρων της περιοχής, καθώς επίσης και 

των αδυναµιών της, θα συµβάλλει καθοριστικά στην διαµόρφωση ενός 

ολοκληρωµένου στρατηγικού σχεδιασµού  που θα ενισχύσει την περιοχή οικονοµικά, 

κοινωνικά και πολιτιστικά και θα προωθήσει ένα βιώσιµο πρότυπο ανάπτυξης, το 

οποίο θα σέβεται το περιβάλλον, αναπτύσσοντας ταυτόχρονα τις εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού. 

 

Έρευνες που θα απευθύνονται στους ντόπιους, τακτικά, έτσι ώστε να καταγράφονται 

τα παράπονά τους σε ότι αφορά την τουριστική διαφήµιση και προώθηση της 

περιοχής, θα βοηθήσουν πολύ το έργο των υπευθύνων τουρισµού, οι οποίοι θα έχουν 

µια σαφέστερη εικόνα της υπάρχουσας κατάστασης και θα προγραµµατίζουν τις 

ενέργειές τους λαµβάνοντας υπόψη και την γνώµη των κατοίκων. Επίσης, ως άµεσα 

ενδιαφερόµενοι για την προώθηση του τόπου τους και την ανάπτυξη της οικονοµίας 

της περιοχής, οι τουριστικοί φορείς, πρέπει επίσης να λαµβάνουν µέρος σε έρευνες 

και να απαντούν σε καίρια ερωτήµατα σχετικά µε την ανάπτυξη ενός τουριστικού 

προορισµού για να εντοπίζονται και τα δικά τους παράπονα και ενστάσεις στον τρόπο 

διαχείρισης και προβολής του προϊόντος – περιοχής. Οι ανάγκες και επιθυµίες των 

κύριων επενδυτών ενός τόπου πρέπει να λαµβάνονται σοβαρά υπόψη από τους 

αρµόδιους φορείς τουρισµού. 

 

Με την εφαρµογή της S.W.O.T Analysis, κατά την οποία γίνεται αναφορά στα 

χαρακτηριστικά και τις ιδιαιτερότητες της περιοχής (Strengths/ Weaknesses), καθώς 

επίσης και των ευκαιριών και απειλών που προκύπτουν από την µελέτη του 

εξωτερικού περιβάλλοντος (Opportunities/ Threats) προσδιορίζονται καλύτερα οι 

µέθοδοι και οι πολιτικές που πρέπει να εφαρµοστούν για την τουριστική ανάπτυξη 

ενός προορισµού.  

 

Εν κατακλείδι, επειδή τα αποτελέσµατα κάθε έρευνας αντιπροσωπεύουν την άποψη 

των ερωτώµενων την συγκεκριµένη χρονική περίοδο που πραγµατοποιήθηκε αυτή, θα 

πρέπει να πραγµατοποιούνται νέες έρευνες σε τακτά χρονικά διαστήµατα ώστε να 
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γίνεται έλεγχος της µεταβολής των απόψεων των ντόπιων, των τουριστών, των 

επιχειρηµατιών και των τοπικών φορέων, ανάλογα µε το ζητούµενο της εκάστοτε 

έρευνας και που αυτή απευθύνεται.  

 

5.7 Επίλογος 

Ο τουρισµός θεωρείται για την χώρα και συνήθως και για κάθε περιοχή η σκληρή της 

βιοµηχανία. Η ύπαρξη ενός περιεκτικού σχεδίου, σωστά οργανωµένου, µε την 

συµβολή όλων των φορέων τουρισµού, ενισχυµένο κεντρικά, το οποίο θα προωθεί 

µια βιώσιµα αναπτυξιακή πολιτική και θα αποσκοπεί στην αειφορία των 

αποτελεσµάτων της, σεβόµενο το περιβάλλον και την πολιτιστική και κοινωνική 

ταυτότητα του τόπου, θα δηµιουργήσει καλές προοπτικές για την ανάδειξη και 

προώθηση µιας περιοχής που επιθυµεί βραχυπρόθεσµα, µεσοπρόθεσµα, αλλά και 

µακροπρόθεσµα οφέλη.  

 

Οι αδυναµίες που εντοπίστηκαν κατά την διάρκεια της έρευνας αντιµετωπίζονται 

εύκολα και δεν θα αποτελέσουν τροχοπέδη στην ανάπτυξη του τόπου, ο οποίος 

ουσιαστικά βρίσκεται στα σπάργανα, κάτι που την δεδοµένη στιγµή µόνο θετικό 

µπορεί να θεωρηθεί, όταν ήδη πολλές περιοχές έχουν κορεστεί τουριστικά και έχουν 

ξεπεράσει την φέρουσα ικανότητα. Ο ∆ήµος Θέρµου µπορεί ουσιαστικά να επιδιώξει 

µια ολοκληρωµένη θεώρηση των περιβαλλοντικών, οικονοµικών, κοινωνικών και 

πολιτισµικών χαρακτηριστικών του µε σκοπό την βελτίωση της ποιότητας ζωής της 

τοπικής κοινωνίας προωθώντας τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού που µπορεί να 

υποστηρίξει, και να λάβει µέρος σε µια ανοιχτή συµµετοχική διαδικασία που 

στοχεύει στην επιβεβαίωση του εξής αποκρυσταλλωµένου συνθήµατος: «Σκέψου 

παγκόσµια, δράσε τοπικά». 
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ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ ΚΡΗΤΗΣ 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ & ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

  

ΕΕΡΡΩΩΤΤΗΗΜΜΑΑΤΤΟΟΛΛΟΟΓΓΙΙΟΟ  ΠΠΤΤΥΥΧΧΙΙΑΑΚΚΗΗΣΣ  

 

Α/Α: ________ 

 
1)ΠΡΟΩΘΗΣΗ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε 
τις παρακάτω δηλώσεις. 
 
Α. Η τουριστική προβολή του ∆ήµου Θέρµου είναι σε ικανοποιητικό επίπεδο. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Β. Οι οικονοµικοί πόροι οι οποίοι προσφέρονται για την τουριστική διαφήµιση του 
Θέρµου είναι επαρκείς. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Γ. Οι νέες τεχνολογίες χρησιµοποιούνται αρκετά στην τουριστική διαφήµιση του 
Θέρµου. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
∆. Η διαδικτυακή προώθηση του ∆ήµου Θέρµου είναι συστηµατική, πλήρης και 
έγκυρη. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
 
2)ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΠΕΡΙΠΕΤΕΙΑΣ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο 
συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τις παρακάτω δηλώσεις. 
 
Α. Οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού (πχ. Θρησκευτικός Τουρισµός, 
Αγροτουρισµός, Πολιτιστικός Τουρισµός κ.α.) έχουν αναπτυχθεί στην ευρύτερη 
περιοχή του ∆ήµου Θέρµου. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Β. Ο τουρισµός περιπέτειας (rafting, canoe kayak, kayak ποταµού, hydrospeed, 
monoraft, ορειβασία, rappel, mountain bike, trekking, river trekking, ιππασία, 
αναρρίχηση, , jeep safari, parapente, canyoning)  έχει αναπτυχθεί στην ευρύτερη 
περιοχή του ∆ήµου Θέρµου. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 
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Γ. Η κατηγορία «Τουρισµός Περιπέτειας» των εναλλακτικών µορφών τουρισµού 
µπορεί να συνδυαστεί µε την κατηγορία «Πολιτιστικός Τουρισµός» για την 
διαµόρφωση ενός πιο  ελκυστικού πακέτου διακοπών. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
∆. Οι δραστηριότητες του Τουρισµού Περιπέτειας δεν φέρουν µεγάλο κίνδυνο αν οι 
εκπαιδευτές είναι άρτια εκπαιδευµένοι. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ε. Οι δραστηριότητες του Τουρισµού Περιπέτειας δεν φέρουν µεγάλο κίνδυνο αν ο 
εξοπλισµός που χρησιµοποιείται είναι ο απαραίτητος.  

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

ΣΤ.  Θα συµµετείχα µε ευχαρίστηση σε δραστηριότητες του Τουρισµού Περιπέτειας. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Ζ. ∆εν θα παρέλειπα να παροτρύνω τους επισκέπτες του Θέρµου να συµµετάσχουν 
στις δραστηριότητες του Τουρισµού Περιπέτειας. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 

3)ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε 
τις παρακάτω δηλώσεις. 
 
Α. Ο Τουρισµός Περιπέτειας που πραγµατοποιείται κοντά στον ∆ήµο Θέρµου συµβάλλει 
στην ανάπτυξη της τοπικής οικονοµίας. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Β. Ο ∆ήµος Θέρµου µπορεί να αναπτύξει περισσότερες δραστηριότητες της 
κατηγορίας «Τουρισµός Περιπέτειας» (πχ. ένας παραλίµνιος ποδηλατόδροµος για 
τους λάτρεις του mountain bike). 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Ο ∆ήµος Θέρµου µπορεί να ενισχύσει τις ήδη υπάρχουσες δραστηριότητες της 
κατηγορίας «Τουρισµός Περιπέτειας» της ευρύτερης περιοχής µε νέο στρατηγικό 
σχεδιασµό (πχ. χορηγία και παρότρυνση των επισκεπτών µέσω φυλλαδίου ή internet 
για συµµετοχή σε αυτές). 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 
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∆. Οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού (πχ. Τουρισµός Περιπέτειας) αυξάνουν τις 
ευκαιρίες απασχόλησης των κατοίκων (Εκπαιδευτές, Υπάλληλοι ξενοδοχείων κλπ.) 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 

3.1)  ∆απάνη Τουριστικής ∆ιαφήµισης: 

 

Α.  Η δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου είναι µεγάλη. 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Β. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει να τη φέρει η 
κεντρική πολιτεία (κεντρικό κράτος). 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Γ. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει να τη φέρει η 
Νοµαρχία Αιτωλοακαρνανίας. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

∆. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει να τη φέρει ο 
∆ήµος Θέρµου 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

E. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Θέρµου πρέπει να τη φέρουν 
οι τουριστικές επιχειρήσεις της περιοχής. 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 

4)ΚΟΙΝΩΝΙΑ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε 
τις παρακάτω δηλώσεις. 
 
Α. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τα  έθιµα της τοπικής κοινωνίας. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Β. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει την τοπική ιστορία της περιοχής που 
διαφηµίζεται. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τον πολιτισµό της περιοχής που 
διαφηµίζεται. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 
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∆. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τις τοπικές τέχνες της περιοχής που 
διαφηµίζεται. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

Ε. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τις τοπική παράδοση της περιοχής που 
διαφηµίζεται. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 

5)ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε 
µε τις παρακάτω δηλώσεις. 
 

Α. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει το φυσικό περιβάλλον της περιοχής 
που διαφηµίζει. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Β. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει το δοµηµένο περιβάλλον της 
περιοχής που διαφηµίζει. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να ενθαρρύνει τους τουρίστες να είναι φιλικοί 
προς το περιβάλλον. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
∆. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να βοηθά στην ανάπτυξη περιβαλλοντικά φιλικών µορφών 
τουρισµού. 
 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 

 

6) Ποια διαφηµιστικά µέσα πιστεύετε ότι πρέπει να χρησιµοποιηθούν περισσότερο 
για την καλύτερη τουριστική προβολή του ∆ήµου Θέρµου; 
 
 

 
 

 

 

7) Ποιες πιστεύετε ότι είναι οι µεγαλύτερες αδυναµίες της τουριστικής διαφήµισης 
του Θέρµου; 
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∆∆ΗΗΜΜΟΟΓΓΡΡΑΑΦΦΙΙΚΚΑΑ  ΣΣΤΤΟΟΙΙΧΧΕΕΙΙΑΑ  

  
ΦΥΛΟ: 

 

Άνδρας __ Γυναίκα __ 

 

 

ΗΛΙΚΙΑ: 

 

15 – 35 __      36 – 50 __       50+ __  

 
 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ: 

 

Πρωτοβάθµια & ∆ευτεροβάθµια __     Τριτοβάθµια __  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σας ευχαριστώ πολύ για το χρόνο σας! 

 
 

 

 


