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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 Ο τουρισµός αποτελεί ένα από τους κυριότερους κλάδους της οικονοµίας 

κάθε τόπου και απαρτίζει ένα κοµµάτι που έχει την ανάγκη µιας ιδιαίτερης 

οργάνωσης, ενηµέρωσης και προώθησης µε σκοπό την ευρύτερη τουριστική 

ανάπτυξη και προβολή της κάθε περιοχής. Η παρακάτω πτυχιακή εργασία αφορά 

στην τουριστική προώθηση της ευρύτερης περιοχής του Ηρακλείου σε πρώτο πλάνο 

και έπειτα στις αντιδράσεις των ντόπιων απέναντι στην τουριστική διαφήµιση και στα 

σχέδια µάρκετινγκ τα οποία εφαρµόζονται για την περιοχή.  

 

 Στο πρώτο εισαγωγικό κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην εµφάνιση του 

µάρκετινγκ και στις βασικές έννοιες και λειτουργίες του καθώς επίσης παρατίθενται 

τα µέσα προώθησης. Έπειτα αναλύεται το τουριστικό µάρκετινγκ, τα στάδια και η 

διαδικασία προγραµµατισµού του καθώς επίσης και η συµβολή του διαδικτύου στον 

τουρισµό. Εν συνεχεία γίνεται ανάλυση στο µάρκετινγκ προορισµού αλλά και στην 

τµηµατοποίηση της αγοράς. Στη συνέχεια γίνεται µια πιο αναλυτική αναφορά στο 

τουριστικό µάρκετινγκ και την εφαρµογή του στην Ελλάδα και γενικότερα στην 

Κρήτη. Αναλύονται τα οφέλη που προέρχονται από τον τουρισµό και έπειτα και οι 

µορφές προώθησης του τουριστικού προϊόντος. Τέλος γίνεται ανάλυση SWOT για 

την ευρύτατη περιοχή του Ηρακλείου µε σκοπό να εντοπιστούν τα δυνατά και 

αδύνατα σηµεία της περιοχής καθώς επίσης να παρουσιαστούν οι ευκαιρίες και οι 

απειλές του τόπου. 

 

 Το τρίτο κεφάλαιο αναφέρεται στη µεθοδολογία της έρευνας. Γίνεται λοιπόν 

αναφορά  στο σκοπό και τους στόχους της έρευνας, τίθενται τα ερευνητικά 

ερωτήµατα αλλά δίνονται και οι πληροφορίες για το σχεδιασµό της διευκρινίζοντας 

τη µέθοδο ανάλυσης που επιλέχθηκε και τον αντίστοιχο τύπο της έρευνας. 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 συµπεράσµατα αλλά και οι προτάσεις που απορρέουν από τον 

τρόπο µε τον οποίο οι ντόπιοι αντιµετώπισαν τα ζητήµατα που είχαν τεθεί στο 

ερωτηµατολόγιο σχετικά µε την τουριστική ανάπτυξη και προβολή της περιοχής τους.
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1.1  Εισαγωγή 

 Το µάρκετινγκ είναι ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο που αποφέρει πολλά οφέλη 

στις επιχειρήσεις που το χρησιµοποιούν. Με την εφαρµογή του µάρκετινγκ οι 

επιχειρήσεις είναι σε θέση, µέσο τις έρευνας αγοράς να γνωρίζουν ποιες είναι οι 

ανάγκες και οι επιθυµίες των καταναλωτών ώστε να είναι σε θέση να τις καλύψουν 

µε την δηµιουργία ενός αντίστοιχου προϊόντος ή υπηρεσίας. Επίσης µέσο της 

διαφήµισης η κάθε επιχείρηση  θα µπορέσει να διαφοροποιηθεί στην ανταγωνιστική 

αγορά και θα υπάρχει µια σχέση αναγνώρισης και εµπιστοσύνης από την πλευρά των 

καταναλωτών. Ένα άλλο θέµα που δεν θα µπορούσε να αφήσει αδιάφορο το 

επιχειρησιακό περιβάλλον του µάρκετινγκ είναι η συνεχής ανάπτυξη των 

τεχνολογιών. Τα τελευταία χρόνια όλο και περισσότερο αυξάνονται οι επισκέπτες του 

διαδικτύου γεγονός που αποτελεί ένα πόλο έλξης για την επικοινωνία µε 

περισσότερους καταναλωτές, σε εγχώριο και διεθνές επίπεδο, µε χαµηλό σχετικά 

κόστος.  

 

 Ο τουρισµός είναι µια βιοµηχανία που έχει αναπτυχθεί πολύ τα τελευταία 

χρόνια και αποτελεί µια επικερδές οικονοµία. Για αυτό το λόγο οι οργανισµοί 

προβολής του προορισµού προσπαθούν να προωθήσουν το τουριστικό προϊόν στην 

διεθνή αγορά µε σκοπό να προσελκύσει όσο το δυνατόν περισσότερους επισκέπτες 

συγκεκριµένο προορισµό. Το µάρκετινγκ και η επικοινωνιακή στρατηγική αποτελούν 

πλέον αναγκαιότητα ώστε ένας προορισµός να κερδίσει ένα ικανοποιητικό µερίδιο 

της αγοράς. Η διαφήµιση µπορεί να παίξει κατασταλτικό παράγοντα στην ανάπτυξη 

του τουριστικού προϊόντος καθώς µπορεί να επηρεάσει την ζήτηση του. Η συµβολή 

του διαδικτύου έχει αποδεικτή πολύ ωφέλιµη και σε αυτόν τον κλάδο. Οι επισκέπτες 

µπορούν να ενηµερωθούν από τον δικτυακό τόπο του προορισµού για ξενοδοχεία, 

παραλίες, αξιοθέατα και γενικότερα τις δραστηριότητες που µπορούν να έχουν σε 

αυτόν τον προορισµό καθώς επίσης και να κάνουν κρατήσεις για ξενοδοχεία, 

εισιτήρια κλπ.  

  

 Όπως είναι γνωστό ο κάθε άνθρωπος έχει τον χαρακτήρα του, τις συνήθειες 

του και τα χαρακτηριστικά του και αυτό πρέπει να το λάβουν υπόψη τους όλοι οι 

σύµβουλοι µάρκετινγκ ώστε να κατατµηθεί η αγορά σε οµάδες και να επιλέξουν τον 

κοινό στόχο τους. Όπως είναι προφανές η κάθε οµάδα µε τα χαρακτηριστικά τους  
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(δηµογραφικά, ψυχολογικά, γεωγραφικά και συµπεριφοράς) απαιτεί διαφορετικό 

τρόπο προσέγγισης και επικοινωνίας και µε διαφορετικά µέσα προβολής.  

 

1.2 Βασικές Έννοιες του Μάρκετινγκ 

 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). 

 

 Στόχος του µάρκετινγκ είναι οι συνεχείς πωλήσεις των προϊόντων. Για την 

επίτευξη αυτού του στόχου οι επιχειρήσεις προσπαθούν να διαφοροποιήσουν τα 

προϊόντα τους από αυτά του ανταγωνισµού και µε την καλή ποιότητα των προϊόντων 

να αποκτήσουν πιστούς πελάτες της µάρκας (wikipedia, 2008).  

 

 Ο Kotler (2001: 4) επισηµαίνει ότι  ‹‹Το marketing 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.»  

  

 Συµφώνα µε την άποψη του Πρωτοπαπαδάκη (2003)  πολλοί είναι αυτοί που 

µπερδεύουν την έννοια του marketing. Το marketing συνδυάζει την διαφήµιση, τις 

δηµόσιες σχέσεις, τις πωλήσεις και την ικανοποίηση και διατήρηση ευχαριστηµένων 

πελατών. Σύµφωνα από έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί έχει αποδειχθεί ότι είναι 

πιο δαπανηρό να προσελκύσεις νέους πελάτες παρά να αποκτάς ικανοποιηµένους 

πελάτες για το λόγο ότι ο ευχαριστηµένος πελάτης θα µεταφέρει την καλή του άποψη 

για το προϊόν ή την υπηρεσία σε φίλους και γνωστούς µε πιθανό αποτέλεσµα  την 

προσέλκυση νέων πελατών µε αυτόν τον τρόπο. 
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1.3 Ιστορική Αναδροµή του Μάρκετινγκ 

  Μέχρι την περίοδο του 1930 οι επιχειρήσεις οι οποίες υπήρχαν δεν ήταν 

αρκετές για να παράξουν και να καλύψουν τις καταναλωτικές ανάγκες των 

καταναλωτών  µε αποτέλεσµα να έχουν ως πρωτεύον στόχο την βελτίωση και την 

αύξηση της παραγωγής. Το µάρκετινγκ σε αυτή την περίοδο περιοριζόταν σε µια 

διαφήµιση, στην προσφορά προϊόντων και στην λήψη και παράδοση µιας 

παραγγελίας. Εκείνη την εποχή η αντίληψη ήταν ότι για να πουληθεί ένα προϊόν 

πρέπει να έχει χαµηλή τιµή. Αυτό είχε σαν αποτέλεσµα οι επιχειρήσεις να µην δίνουν 

σηµασία στην ποικιλία και στον σχεδιασµό των προϊόντων που παρείχαν στην αγορά 

αλλά στο κόστος και στην χαµηλή τιµή πώλησης. Άρα µέχρι το 1930 δεν είχε γίνει 

τόσο αναγκαίος ο προγραµµατισµός και η εφαρµογή του µάρκετινγκ. (Χριστοφόρου, 

2004, Ανδριώτης, 2007) 

  

 Από το 1930 έως το 1960 η ανάπτυξη της τεχνολογίας είχε επιφέρει αλλαγές  

στις επιχειρήσεις για το λόγο ότι παραγόταν και προσφερόταν περισσότερα 

καταναλωτικά προϊόντα από όσα ζητούσαν οι καταναλωτές. Αυτό είχε σαν 

αποτέλεσµα την αύξηση του ανταγωνισµού. Η ανάπτυξη του ανταγωνισµού εκείνη 

την περίοδο έκανε επιτακτική την ανάγκη οι επιχειρήσεις να διαφοροποιήσουν τα 

προϊόντα τους και να εδραιωθούν στην καταναλωτική αγορά. Για αυτό ακριβώς τον 

λόγο προκλήθηκε η ανάγκη να καθορίσουν και να εφαρµόσουν τις δραστηριότητες 

του marketing. (Χριστοφόρου, 2004, Ανδριώτης, 2007) 

  

 Η έννοια του marketing άρχισε να χρησιµοποιείται γύρο στα τέλη της 

δεκαετίας του 1960. Σε αυτή την δεκαετία εφαρµοζόταν η νέα θεωρία του marketing 

που είχε ως αντικείµενο τον συντονισµό όλων των  επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων 

για την µεγιστοποίηση των κερδών, η επίτευξη αυτού του στόχου πραγµατοποιείτε µε 

την ικανοποίηση συγκεκριµένων αναγκών των καταναλωτών. Στην δεκαετία του 

1980 οι εταιρείες κατάλαβαν ότι έπρεπε να εφαρµόζουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους στις ανάγκες των καταναλωτών. Ήταν σε θέση να διαπιστώσουν ότι 

οι αγοραστές αγοράζουν τα προϊόντα για τα οφέλη τα οποία τους παρέχουν. Αυτή η 

άποψη ήταν το κίνητρο για  ο οποίο οι εταιρείες άρχισαν να κάνουν έρευνες για να 

κατανοήσουν τις ανάγκες τις οποίες έχουν οι καταναλωτές ώστε να καταφέρουν να 

τις ικανοποιήσουν δηµιουργώντας το κατάλληλο προϊόν ή υπηρεσία. Το 

σηµαντικότερο, όµως, που αποκόµισαν οι εταιρείες µελετώντας την αγορά είναι το 
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γεγονός ότι οι ανάγκες και οι επιθυµίες των αγοραστών αλλάζουν µε το πέρασµα του 

χρόνου. Και για το λόγο αυτό πρέπει να είναι έτοιµες να µπορούν να ανταπεξέλθουν 

στις επιθυµίες και τις ανάγκες των πελατών. (Holloway & Robinson, 2003, 

Χριστοφόρου, 2004) 

  

 Από το 1970 µέχρι και σήµερα ο καταναλωτισµός έχει πάρει άλλη µορφή οι 

πελάτες ζητούν όχι µόνο ποσότητα αλλά και ποιότητα στον τρόπο ζωής. Η 

δηµιουργία προϊόντων που ικανοποιεί µια από τις ανάγκες της κάθε κατηγορίας 

πελατών δεν ήταν αρκετή. Οι επιχειρήσεις έπρεπε να δηµιουργήσουν προϊόντα τα 

οποία να ικανοποιούσαν όσο το δυνατόν περισσότερες ανάγκες των καταναλωτών. 

Σύµφωνα µε το ρεύµα της εποχής ο σωστότερος ορισµός που δόθηκε για το 

marketing είναι ο παρακάτω: «Το marketing σαν ανοικτό σύστηµα επιδιώκει µε τον 

συντονισµό όλων των επιχειρηµατικών  δραστηριοτήτων την καλύτερη δυνατή 

ικανοποίηση υφιστάµενων και δυνατόν πελατών σε συγκεκριµένες ανάγκες τους µε 

τρόπο, που συµβάλλει θετικά στο κοινωνικό σύνολο, ώστε να επιτυγχάνεται η 

µεγιστοποίηση της αποδόσεως των κεφαλαίων και της ικανοποιήσεως των 

εργαζοµένων». (Χριστοφόρου, 2004, Ανδριώτης, 2007) 

  

 Σύµφωνα µε τον παραπάνω ορισµό τα βασικά στοιχεία του µάρκετινγκ θα 

πρέπει να είναι (Χριστοφόρου, 2004):  

Α) Τα προϊόντα που παράγονται να είναι συµβατά µε τις ανάγκες και τις επιθυµίες 

των καταναλωτών ώστε να µπορούν να τους ικανοποιήσουν πλήρως. Αυτό θα έχει ως 

αποτέλεσµα την αφοσίωση των καταναλωτών στο συγκεκριµένο προϊόν.  

Β) Το µέσο για την καλύτερη ικανοποίηση των πελατών µιας συγκεκριµένης οµάδας. 

Γ) Όπως αναφέρθηκε παραπάνω το µάρκετινγκ µιας επιχείρησης είναι η 

µεγιστοποίηση της απόδοσης των κεφαλαίων και η ικανοποίηση των εργαζοµένων 

της. Η µεγιστοποίηση των κεφαλαίων είναι απαραίτητο ώστε να είναι δυνατή η 

αποταµίευση ώστε σε περίπτωση κινδύνου της επιχείρησης να µπορούν να 

καλυφθούν τα έξοδα. Από την άλλη πλευρά η ικανοποίηση των εργαζοµένων µιας 

επιχείρησης είναι απαραίτητη για τον λόγο ότι ένας ικανοποιηµένος εργαζόµενος 

µπορεί να αποδώσει καλύτερα, να γίνει πιο παραγωγικός και πιο δηµιουργικός.  

∆) Η δραστηριότητα των επιχειρήσεων για την εξυπηρέτηση των πελατών της πρέπει 

να αναπτύσσεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να έχει θετικά αποτελέσµατα στο κοινωνικό 

σύνολο.   
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1.4 Βασικές Κατηγορίες του Μarketing 

 Το marketing χωρίζεται σε 4 κατηγορίες  οι οποίες είναι:(Ηγουµενάκης, 1999) 

Α) Καταναλωτικό marketing: Ως καταναλωτικό marketing ορίζεται όλες οι 

διαδικασίες µιας επιχείρησης για την προσέλκυση των καταναλωτών µε αποτέλεσµα 

να αυξηθεί η ζήτηση των καταναλωτικών προϊόντων, µε αποτέλεσµα την αύξηση των 

κερδών. 

Β) Βιοµηχανικό marketing: Ως Βιοµηχανικό marketing ορίζεται όλες οι διαδικασίες 

µιας επιχείρησης για την προσέλκυση των καταναλωτών µε αποτέλεσµα να αυξηθεί η 

ζήτηση των βιοµηχανικών προϊόντων, µε αποτέλεσµα την αύξηση των κερδών. 

Γ) Κρατικό marketing: Ως Κρατικό marketing ορίζεται όλες οι διαδικασίες µιας 

επιχείρησης για την προσέλκυση των κρατικών υπηρεσιών µε αποτέλεσµα να αυξηθεί 

η ζήτηση της κρατικής αγοράς, µε αποτέλεσµα την αύξηση των κερδών. 

∆) ∆ιεθνές marketing: Ως ∆ιεθνές marketing ορίζεται όλες οι διαδικασίες µιας 

επιχείρησης για την προσέλκυση ατόµων, επιχειρήσεων και των κρατικών υπηρεσιών 

που βρίσκονται εκτός της εθνικής επικράτειας, όπου βρίσκονται οι εγκαταστάσεις 

που παράγουν το προϊόν, µε αποτέλεσµα να αυξηθεί η ζήτηση της κρατικής αγοράς, 

µε αποτέλεσµα την αύξηση των κερδών. 

 

Σχεδιάγραµµα 1.4:  

Οι Βασικές Κατηγορίες του Μάρκετινγκ 

                  

 

 

                                                                             Πηγή: Ηγουµενάκης (1999) 
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1.5 Οι Κυριότερες Λειτουργίες του Μarketing 

 Το marketing είναι ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο για µια επιχείρηση που 

προσφέρει σηµαντικά οφέλη σε αυτή. Με το στήσιµο ενός τµήµατος marketing 

πρέπει να γνωρίζουν ποιες είναι οι λειτουργίες του. 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 

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 χρειάζεται 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. Οι 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 
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Σχεδιάγραµµα 1.5  

Οι Κυριότερες Λειτουργίες του Μάρκετινγκ 

 

 

 

                                                                                            Πηγή: Ηγουµενάκης (1999) 

 

1.6 ∆ιαφήµιση 

 Η διαφήµιση είναι ένα µέσο επικοινωνίας της εταιρείας µε τους καταναλωτές. 

Μέσα από την διαφήµιση οι επιχειρήσεις µπορούν να προβάλουν το προϊόν, να 

παρουσιάσουν τα χαρακτηριστικά και τα πλεονεκτήµατα του, να τους πληροφορήσει 

και να τους ενηµερώσει για το προϊόν, να κτήση την εικόνα του προϊόντος και να το 

διαχωρίσει από τα υπόλοιπα της ίδιας κατηγορίας (Ζώτος, 2000:39) 
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 Οι επιχειρήσεις στην προσπάθεια τους να προωθήσουν και να κάνουν γνωστό 

το προϊόν τους χρησιµοποιούν διάφορα µέσα επικοινωνίας. Η κάθε εταιρεία 

ξεχωριστά επιλέγει το κάθε µέσο το οποίο ταιριάζει στο προφίλ της και έχει απήχηση 

στο κοινό στο οποίο απευθύνεται το προϊόν. Τα µέσα τα όποια χρησιµοποιούντα για 

την προβολή των προϊόντων είναι (Ζώτος, 2000):  

1) Εφηµερίδες: Είναι ένα µέσο προβολής που απευθύνεται σε πολλούς 

καταναλωτές αλλά χωρίς να είναι δυνατόν να επιλεχθεί ένα συγκεκριµένο 

κοινό - στόχος. Η προβολή της µπορεί να είναι συχνή, η εταιρεία µπορεί να 

επιλέξει σε πόσο χώρο της εφηµερίδας µπορεί  να διαφηµιστεί. Οι διαφηµίσεις 

αυτού του είδους χαρακτηρίζονται ως οπτικές και δεν κεντρίζουν εύκολα το 

ενδιαφέρον των αναγνωστών λόγο έλλειψης χρωµάτων. 

2) Περιοδικά: Τα περιοδικά διαχωρίζονται σε γενικού και ειδικού ενδιαφέροντος 

και υπάρχει επιλογή χρόνου προβολής. Το κόστος της διαφήµισης σε 

περιοδικό καθορίζεται ανάλογα µε την θέση της διαφήµισης στο περιοδικό (πχ 

το εξώφυλλο και το οπισθόφυλλο το διαβάζουν σχεδόν όλοι οπότε είναι 

ακριβότερο), από τα χρώµατα (πχ. Όταν χρησιµοποιούνται έντονα και πολλά 

χρώµατα το µάτι του αναγνώστη θα πέσει πάνω στην εικόνα της διαφήµισης) 

και το µέγεθος που καλύπτει η εικόνα στην σελίδα (πχ ένα ολοσέλιδο θα το 

προσέξει θέλοντας και µη ο αναγνώστης). Και η διαφήµιση στα περιοδικά 

χαρακτηρίζεται ως οπτική µόνο, αλλά η επιχείρηση σε αυτή την περίπτωση 

µπορεί να επιλέξει ένα περιοδικό που να απευθύνεται στο target group της, να 

χρησιµοποίηση χρώµατα σε αυτή και έχει µεγαλύτερη διάρκειας ζωής σε 

σχέση µε την εφηµερίδα αλλά απ’ την άλλη πλευρά είναι υψηλότερο το 

κόστος. 

3) Η τηλεόραση: αποτελεί το ισχυρότερο µέσο για την προβολή ενός προϊόντος ή 

µιας υπηρεσίας. Το µέσο αυτό προβολής είναι τόσο διαδεδοµένο για το λόγο 

ότι υπάρχει µεγάλη θεαµατικότητα και η τηλεόραση συνδυάζει εικόνα, ήχο, 

κίνηση, χρώµατα και µπορεί να δείξει τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος µέσα 

από µια ευχάριστη ατµόσφαιρα. Αλλά το µέσο αυτό είναι πολύ ακριβό και δεν 

µπορούν να το χρησιµοποιήσουν όλες οι εταιρείες πάρα µόνο οι µεγάλες που  

τα προϊόντα τους διανέµονται σε όλη την χώρα. 

4) Το ραδιόφωνο: είναι ένα µέσο µε σχετικά χαµηλό κόστος και µεγάλη 

ακροαµατικότητα. ∆υστυχώς όµως το µέσο αυτό δεν µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί ως το µόνο µέσο προβολής αλλά ως συµπληρωµατικό για την 
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υπενθύµιση του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Το µέσο χαρακτηρίζεται ως 

ακουστικό και είναι ένα επικίνδυνο µέσο από την άποψη ότι το κοινό του 

ραδιοφώνου κατά την διάρκεια των διαφηµίσεων µπορεί να αλλάξει σταθµό ή 

να είναι µην δώσει προσοχή στο διαφηµιστικό µήνυµα. 

5) Ο κινηµατογράφος: Στις µέρες µας δεν χρησιµοποιείται τόσο διαδεδοµένα 

αυτό το µέσο προβολής. Τα χαρακτηριστικά του είναι ότι συνδυάζει εικόνα, 

ήχο και κίνηση και όλα αυτά σε µια τεράστια οθόνη. Αυτού του είδος η 

διαφήµιση χρησιµοποιείτε κυρίως από επιχειρήσεις που παράγουν προϊόντα 

που απαγορεύεται η προβολή τους στην τηλεόραση. Το κοινό εξαρτάτε από 

την ταινία την οποία προβάλλεται και από την χρονική περίοδο και ηµέρα. 

6) ∆ιαφήµιση στους εξωτερικούς χώρους: Σε  αυτή την κατηγορία ανήκουν οι 

αφίσες, οι φωτεινές επιγραφές και διαφηµιστικές πινακίδες. Τοποθετούνται 

κυρίως σε σηµεία που υπάρχει µεγάλη προσπέλαση πελατών, υστερούν όµως 

στο γεγονός ότι τα άτοµα που περνούν από τέτοιου είδους σηµεία συνήθως 

είναι βιαστικά µε αποτέλεσµα να υπάρχει πολύ µεγάλη πιθανότητα να µην 

προσέξουν το διαφηµιστικό µήνυµα. 

7) ∆ιαφήµιση στα µεταφορικά µέσα: Αφορά το «ντύσιµο» του µεταφορικού 

µέσου εξωτερικά αλλά και εσωτερικά και σε κάποια αστικά κέντρα την 

εισαγωγή τηλεοράσεων στο µεταφορικό µέσον. Αυτός ο τρόπος προώθησης  

σκοπεύει στην µαζική προβολή και στηρίζεται στο γεγονός ότι την ώρα που ο 

καταναλωτής βρίσκεται «εγκλωβισµένος» µέσα σε ένα µεταφορικό µέσο και 

δεν ξέρει τι να κάνει θα εξερευνήσει το µεταφορικό µέσο. Το µέσο αυτό είναι 

απευθύνεται σε µεγάλο κοινό ταυτόχρονα και έχει χαµηλό κόστος αλλά 

απευθύνεται µόνο σε πόλεις που υπάρχουν συγκοινωνίες. 

8) Άµεση διαφήµιση. Σε αυτή την κατηγορία περιλαµβάνεται τα έντυπα 

διαφηµιστικά φυλλάδια που αποστέλλονται µέσο ταχυδροµείου µε 

πληροφορίες του προϊόντος ή και µε κάποιο έντυπο παραγγελίας και η 

διανοµή διαφηµιστικών φυλλαδίων από σπίτι σε σπίτι. 

9) ∆ιαφήµιση στον χώρο πώλησης του προϊόντος. Χρησιµοποιούνται µέσα στο 

χώρο πώλησης αφίσες οι οποίες αποσκοπούν στην άµεση πώληση των 

προϊόντων και συνήθως είναι για την ενηµέρωση ενός καινούριου προϊόντος ή 

για κάποιο προϊόν που είναι σε προσφορά. 

10)  On line διαφήµιση: Χρησιµοποιείται περισσότερο για την προβολή της 

επιχείρησης και την ενηµέρωση για τα προϊόντα. (Βλαχοπούλου, 2003)   
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1.7 Ηλεκτρονικό Εµπόριο και Ηλεκτρονικό Μarketing 

 Τα τελευταία χρόνια η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου γίνεται µε 

ραγδαίους ρυθµούς. Οι χρήστες του διαδικτύου αυξάνονται µε πολύ µεγάλους 

ρυθµούς και δηµιουργείται µια νέα αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Ήδη 

πραγµατοποιούνται πολλές ηλεκτρονικές συναλλαγές µέσω του internet και οι 

προβλέψεις δείχνουν ότι σε µερικά χρόνια όλες οι αγοροπωλησίες θα 

πραγµατοποιούνται µέσω του διαδικτύου (Βλαχοπούλου, 2003). 

  

 «Το ηλεκτρονικό εµπόριο ορίζεται ως ένα σύνολο επιχειρηµατικών 

στρατηγικών, οι οποίες επιτρέπουν µέσω της χρήσης νέων τεχνολογιών, την 

διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά µέσα» (Βλαχοπούλου, 2003: 

268)  

 Τα πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από την εφαρµογή του ηλεκτρονικού 

marketing (Βλαχοπούλου, 2003, Κοπανάκης, 2005): 

o Εύκολη επικοινωνία µε τους πελάτες. Ένα καλά οργανωµένος 

δικτυακός τόπος µπορεί να κάνει µια πλήρης ενηµέρωση για τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει µε αποτέλεσµα να µειωθεί 

το κόστος ενηµέρωσης και προώθησης . 

o Κάθε επιχείρηση µπορεί να προβληθεί σε εκατοµµύρια καταναλωτές σε 

όλο τον κόσµο. 

o Εξυπηρέτηση των καταναλωτών όλη την διάρκεια της ηµέρας 

o Μείωση του κόστους υποστήριξης των πελατών 

o Χαµηλότερο κόστος προϊόντων 

o Οι επιχειρήσεις µπορούν να διεξάγουν έρευνα αγοράς, µέσω του 

δικτυακού τόπου, για την καταµέτρηση της ικανοποίησης των 

καταναλωτών από την χρήση ενός προϊόντος καθώς επίσης µπορούν να 

υλοποιήσουν µια έρευνα µε τα χαρακτηριστικά που θα ήθελαν οι 

καταναλωτές να έχει το προϊόν. 

o Οι καταναλωτές µπορούν να έχουν άµεση επικοινωνία µε την 

επιχείρηση 

o Η επιχείρηση είναι ευέλικτη στις αλλαγές της αγοράς (τιµές, προσφορές 

κτλ). Η ενηµέρωση του site είναι αρκετά εύκολη, γρήγορη και δεν 

απαιτείται κόστος σε αντίθεση µε την αλλαγή σε κάποια έντυπα. 
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o Επίσης η επιχείρηση µπορεί να έχει on line συνεργασία µε άλλες 

επιχειρήσεις και να είναι απλή η επικοινωνία τους. 

o ∆υνατότητα άµεσης και γρήγορης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές. 

o Ωστόσο γίνεται εύκολη η παρακολούθηση των ανταγωνιστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

  

 Τα θετικά που προκύπτουν από την εφαρµογή του internet marketing είναι 

πολλά αλλά αυτό δεν αναιρεί το γεγονός ότι υπάρχουν και κάποια προβλήµατα. 

Παρακάτω θα αναφερθούν  µερικά από τα προβλήµατα που προκύπτουν από την 

εφαρµογή του internet marketing (Βλαχοπούλου, 2003, Κοπανάκης, 2005): 

o Το internet έχει αναπτυχθεί αρκετά άλλα είναι αρκετοί αυτοί που δεν 

ασχολούνται µε αυτό. Άρα για την καλύτερη προσέγγιση πελατών 

πρέπει να χρησιµοποιούνται και άλλα µέσα προώθησης και προβολής 

των προϊόντων και υπηρεσιών της επιχείρησης. 

o Πολλές φορές ο διαδικτυακός πελάτης δεν µπορεί να βρει αυτό που 

ψάχνει λόγο άγνοιας ή κακού στησίµατος της ιστοσελίδας. 

o ∆εν µπορεί να επιλέγει η επιχείρηση ποιοι θα είναι οι επισκέπτες 

o Μειώνεται η ανθρώπινη επικοινωνία. 

o Η ηλεκτρονική σελίδα απαιτεί συνεχής αναβαθµίσεις καθώς και 

τρόπους προώθησης της σελίδας, όπως: να αναφέρετε η ηλεκτρονική 

διεύθυνση στα διαφηµιστικά φυλλάδια ή σε οποιοδήποτε άλλο µέσο 

προώθησης χρησιµοποιεί η επιχείρηση, τοποθέτηση διαφηµιστικού 

banner σε σελίδες που έχουν µεγάλη επισκεψιµότητα, ενοικίαση 

διαφηµιστικού χώρου σε άλλα site κα. 

o Έλλειψη ασφάλειας. Οι περισσότεροι χρήστες δεν εµπιστεύονται να 

κάνουν τις αγορές τους από το διαδίκτυο και το χρησιµοποιούν απλά 

και µόνο για να ενηµερωθούν για κάποια προϊόντα ή υπηρεσίες.   

 

1.8 Ορισµός και Ιστορία της on Line ∆ιαφήµισης 

 «On line διαφήµιση είναι το είδος της διαφήµισης που χρησιµοποιείται 

αποκλειστικά ως µέσο επικοινωνίας και προβολής, το διαδίκτυο και πιο 

συγκεκριµένα το βασικό εργαλείο του διαδικτύου, τον παγκόσµιο ιστό πληροφοριών» 

(Βλαχοπούλου, 2003:380). 
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 Η διαφήµιση στο διαδίκτυο έκανε την εµφάνιση της στις αρχές της δεκαετίας 

του ενενήντα. Το ξεκίνηµα της έγινε µε την αποστολή ηλεκτρονικών µηνυµάτων 

µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι πρώτες εντυπώσεις από τους τότε χρήστες 

του διαδικτύου δεν ήταν θετικές µε αυτόν τον τρόπο προβολής των επιχειρήσεων. Με 

την πάροδο του χρόνου και την εµφάνιση του πρώτου on line περιοδικού τα 

πράγµατα άλλαξαν και οι χρήστες αλλά και οι επιχειρήσεις άρχισαν να αποδέχονται 

αυτό το µέσω προβολής  (Βλαχοπούλου, 2003). 

 

1.9 Χαρακτηριστικά της on Line ∆ιαφήµισης 

 Με τις υπηρεσίες που παρέχει το internet οι διαφηµιστικές εταιρείες µπορούν 

να παρέχουν στις εταιρείες που θέλουν να διαφηµιστούν µια σειρά από 

πλεονεκτήµατα σε σχέση µε την παραδοσιακή διαφήµιση. Με αυτό τον τρόπο 

διαφήµισης το διαφηµιστικό µήνυµα µεταδίδεται σε ένα µεγάλο κοινό καθώς επίσης  

ο υπεύθυνος διαφήµισης θα είναι σε θέση να γνωρίζει πόσοι καταναλωτές έχουν δει 

το διαφηµιστικό µήνυµα και πόσο χρόνο αφιέρωσαν σε αυτό. Καθώς επίσης είναι 

ωφέλιµο και ως προς τους καταναλωτές αφού θα είναι σε θέση αυτοί να επιλέγουν 

ποιο διαφηµιστικό θέλουν να δουν. Ένα, επίσης, θετικό στοιχείο της διαφήµισης στο 

διαδίκτυο είναι ότι µπορεί να δοθεί µεγάλη ποσότητα πληροφοριών καθώς ο χρήστης 

εκτίθεται σε επιλογή συνδέσµων που του δίνουν την δυνατότητα να µεταφερθεί από 

site σε site µε το πάτηµα ενός µόνο κουµπιού και να λαµβάνει µόνο τις πληροφορίες 

τις οποίες χρειάζεται. Ένα πλεονέκτηµα µεγάλης σηµασίας είναι το χαµηλό κόστος 

µετάδοσης του διαφηµιστικού µηνύµατος και η αυξηµένη αποτελεσµατικότητα. Στην 

περίπτωση της διαφήµιση στο διαδίκτυο οι χρήστες επιλέγουν µόνοι τους τι 

πληροφορίες θα πάρουν άρα το κόστος προσέγγισης του πελάτη είναι µικρότερο σε 

σχέση µε τους υπόλοιπους τρόπους διαφήµισης (Βλαχοπούλου, 2003). 

  

 Όπως κάθε µέσω µετάδοσης έτσι και η ηλεκτρονική διαφήµιση έχει τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της. Τα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα της on 

line διαφήµισης είναι: (Βλαχοπούλου, 2003) 

o Η διαδικασία για να ανεβάσεις µια διαφήµιση στο internet είναι εύκολη 

και γρήγορη. 

o Η επιχείρηση έχει την δυνατότητα να επιλέξει ένα συγκεκριµένο τµήµα 

της αγοράς , µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, και από το µέρος του 
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καταναλωτή έχει την δυνατότητα να διαλέξει τι είδους διαφήµιση θα 

δει, πότε θα την δει και  πόσο χρονικό διάστηµα θα αφιερώσει. 

o Οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα να λάβουν µέρος στην 

πληροφόρηση ζητώντας περαιτέρω πληροφορίες για το προϊόν και να 

εκφέρουν την άποψη τους για την ηλεκτρονική διαφήµιση. 

o Το internet χαρακτηρίζεται από την  µεγάλη χωρητικότητα που παρέχει. 

Οι επιχειρήσεις έχουν την επιλογή µε τους υπερσυνδέσµους να 

τοποθετήσουν µεγάλο όγκο πληροφοριών ώστε ο επισκέπτης της 

ιστοσελίδας να είναι σε θέση να διαλέξει την πληροφορία που επιθυµεί 

να δεχτεί. 

o Μέσω της ηλεκτρονικής διαφήµισης οι επιχειρήσεις απευθύνονται σε 

συγκεκριµένο target group από τη άποψη ότι οι χρήστες του διαδικτύου 

έχουν συγκεκριµένα δηµογραφικά χαρακτηριστικά. 

o Μπορεί να ελέγχει την αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης για το λόγο 

ότι έχει την δυνατότητα να γνωρίζει πόσοι, για πόσο χρονικό διάστηµα 

εκτέθηκαν στην προβολή του διαφηµιστικού µηνύµατος. 

o Απεριόριστος χρόνος διαφηµιστικής προβολής. Στον δικτυακό τόπο οι 

επισκέπτες µπορούν να µπαίνουν κάθε λεπτό, καθ’ όλη την διάρκεια της 

ηµέρας και όλο τον χρόνο. 

  

 Όπως είναι κατανοητό η on line διαφήµιση είναι σε πλεονεκτική θέση, σε 

ορισµένα σηµεία, σε σχέση µε τα άλλα µέσα προβολής αλλά αυτό δεν αναιρεί το 

γεγονός ότι υπάρχουν και αδυναµίες, όπως: .(Βλαχοπούλου, 2003) 

Μειονεκτήµατα: Το world wide web βρίσκεται στο πρώιµο στάδιο της ανάπτυξης του 

ως διαφηµιστικό µέσο προβολής και οι χρήστες του είναι συγκεκριµένοι µε 

αποτέλεσµα οι επιχειρήσεις να µην µπορούν να το χρησιµοποιήσουν ως µοναδικό 

µέσο προβολής της επιχείρησης.  

 

1.10 Τουριστικό Μarketing 

 Οι άνθρωποι από την φύση τους έχουν στο αίµα τους την κατανάλωση σε 

αγαθά και υπηρεσίες. Ανάµεσα στις υπηρεσίες που προσφέρονται στον καταναλωτή 

είναι ο τουρισµός (Τσακλάγκανος, 2001). Η φιλοσοφία του marketing είναι ότι η 

τουριστική επιχείρηση θα πρέπει να αναγνωρίζει και να αποδέχεται ότι όλες οι 

κινήσεις που θα πραγµατοποιούνται θα καθοδηγούνται από τις ανάγκες και τις 



 25 

επιθυµίες του καταναλωτή (Ηγουµενάκης, 1999). Στόχος του τουριστικού µάρκετινγκ 

είναι µε την χρήση διάφορων µεθόδων να εξετάζει την τουριστική αγορά 

(Βαρβαρέσσος, 1992).  

  

 Σύµφωνα  µε τον Χατζηνικολάου (1995: 175) το τουριστικό marketing θα 

µπορούσε να είναι «µια σειρά µεθόδων και τεχνικών (έρευνας, ανάλυσης, 

επιβεβαίωσης, αξιολόγησης) που στοχεύουν στην ικανοποίηση της ανάγκης ταξιδιού  

για λόγους αναψυχής, εργασίας, οικογενειακούς κλπ. υπό τις καλύτερες δυνατές 

ψυχοκοινωνιολογικές συνθήκες για τους τουρίστες και τους κατοίκους των χωρών-

δεκτών και οικονοµικές συνθήκες για τους τουριστικούς οργανισµούς και 

επιχειρήσεις». 

  

1.11 Τα Πέντε Κυριότερα Στάδια που Ακολουθούντα από τις Τουριστικές 

Επιχειρήσεις 

 Οι τουριστικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν κάποια συγκεκριµένα στάδια 

ώστε να εφαρµόσουν το marketing στις υπηρεσίες και τα αγαθά τους και αυτά είναι: 

(Ηγουµενάκης, 1999)  

o Το πρώτο στάδιο από το οποίο περνάνε οι τουριστικές επιχειρήσεις 

είναι της έρευνας marketing και ανάλυσης. Σε αυτό το στάδιο γίνεται 

µια αξιολόγηση των τάσεων στο εξωτερικό επιχειρηµατικό περιβάλλον 

καθώς επίσης διεξάγεται µια έρευνα αγοράς και υπολογισµός των 

προηγούµενων εξόδων που έχουν πραγµατοποιηθεί για το marketing 

και την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων. 

o Στο δεύτερο στάδιο πραγµατοποιείτε η επιχειρηµατική στρατηγική και 

ο προγραµµατισµός marketing. Σε αυτή την φάση η τουριστική 

επιχείρηση προσπαθεί να αναπτύξει τα θέµατα που προέκυψαν από την 

έρευνα αγοράς.  

o Στο επόµενο στάδιο γίνεται ο προγραµµατισµός της  καµπάνιας και ο 

προϋπολογισµό της. Σε αυτό το στάδιο η τουριστική επιχείρηση 

προσπαθεί µε ανάπτυξη προγραµµάτων την σύνδεση των 4P (προϊόν, 

τιµής, προώθησης και διανοµής) του µίγµατος marketing. 

o Στο τέταρτο στάδιο γίνεται η κατάρτιση προγραµµάτων δράσης όπου σε 

αυτό το στάδιο αποφασίζεται το πρόγραµµα για όλες τις προωθητικές 

ενέργειες που θα πραγµατοποιηθούν και που θα διανέµεται το προϊόν. 
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o Και στο τελευταίο στάδιο πραγµατοποιείτε η αξιολόγηση των 

αποτελεσµάτων του marketing που έχουν πραγµατοποιηθεί και γίνεται 

µια έρευνα αγοράς για την µέτρηση της ικανοποίησης των 

καταναλωτών που αγόρασαν το προϊόν και αν καλύφθηκαν οι ανάγκες 

και οι επιθυµίες από την χρήση του. Επίσης µε αυτά τα στοιχεία που 

συλλέγουν από τις έρευνες θα είναι σε θέση να καλύψουν µελλοντικές 

ανάγκες των καταναλωτών που προέκυψαν από τις επιθυµίες τους.  

 

Σχεδιάγραµµα 1.11  

Τα Κύρια Στάδια του Μarketing Τουριστικών Προϊόντων 

 

 

                                                                   Πηγή: Ηγουµενάκης (1999) 

 

1.12 Στάδια της ∆ιαδικασίας Προγραµµατισµού του Τουριστικού Μarketing 

 Σύµφωνα µε τον Middleton (1988) στην διαδικασία προγραµµατισµού του 

τουριστικού µάρκετινγκ ακολουθούνται τα ακόλουθα επτά στάδια:  

Ο προγραµµατισµός ξεκινάει µε το στάδιο της διάγνωσης όπου βασισµένη στα 

στοιχεία της έρευνας marketing αναλύει τις παρακάτω τάσεις:  
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o Οι πωλήσεις και τα έσοδα που έχουν εισπραχθεί τα τελευταία πέντε χρόνια, 

έτσι ώστε να υπάρχει µια εικόνα των κινήσεων της τουριστικής αγοράς καθώς 

επίσης τι άνοδο ή πτώση έχουν τα τουριστικά προϊόντα της εταιρείας που 

διεξάγει την έρευνα και των ανταγωνιστικών τουριστικών επιχειρήσεων. 

o Το προφίλ των καταναλωτών, τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, τις στάσεις 

των πελατών και γενικότερα την συµπεριφορά των καταναλωτών της 

τουριστικής επιχείρησης που κάνει την έρευνα και των ανταγωνιστών της. 

o Το είδος των τουριστικών προϊόντων που προσφέρει και σε τι τιµή διατίθεται 

αυτά στην αγορά. Σε αυτό το σηµείο µε αυτή την έρευνα µπορούν να είναι σε 

θέση να γνωρίζουν σε ποιο στάδιο κύκλου ζωής βρίσκεται το προϊόν και τι 

προϊόντα προσφέρουν οι ανταγωνίστηκες τουριστικές επιχειρήσεις ώστε να 

είναι σε θέση να δηµιουργήσουν ή να καταργήσουν ένα προϊόν. 

o Την µελέτη του εξωτερικού περιβάλλοντος της τουριστικής επιχείρησης 

(οικονοµικές συνθήκες, νοµικούς περιορισµούς, ανταγωνισµός κτλ)  

  

 Στο δεύτερο στάδιο της διαδικασίας του προγραµµατισµού γίνεται η 

πρόγνωση. Είναι στηριγµένη και αυτή στην έρευνα marketing µε διαφορά ότι 

βασίζεται στο µέλλον όπου παρουσιάζονται οι προβλέψεις, οι προσδοκίες, οι 

κρίσεις. Το µέλλον για τα τουριστικά προϊόντα δεν µπορεί να προβλεφτεί και να 

καθοριστεί οι προσδοκίες και οι προβλέψεις δεν µπορεί να γίνονται µε ακρίβεια.  

Για αυτό ακριβώς τον λόγο πρέπει να γίνονται ανά τακτά χρονικά διαστήµατα 

έρευνες ώστε να εξακριβώνονται νέα γεγονότα που µπορούν να επηρεάσουν τις 

προβλέψεις. Πρέπει να σηµειωθεί ότι δεν είναι τόσο σηµαντικό η ακρίβεια των 

προβλέψεων οι οποίες γίνονται αλλά η επαναλαµβανόµενη και η αντικειµενική 

εκτίµηση των πιθανών και ευκαιριών που θα παρουσιαστούν στο µέλλον. Πρέπει 

να σηµειωθεί ότι ο προϋπολογισµός των δαπανών πρέπει να επενδύονται αρκετό 

χρονικό διάστηµα πριν να αρχίσουν να µπαίνουν τα έσοδα στην εταιρία.  

 

  Στο τρίτο στάδιο γίνετε η ανάλυση SWOT όπου ερευνούνται τα δυνατά και 

αδύνατα σηµεία του προϊόντος καθώς επίσης οι ευκαιρίες του και οι απειλές του.  

(Ηγουµενάκης, 1999, Holloway&Robinson, 2003, Holloway, 2004): 

o ∆υνατά σηµεία: Είναι τα σηµεία στα οποία η τουριστική επιχείρηση 

βρίσκεται σε πλεονεκτική θέση απέναντι στον ανταγωνισµό 
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o Αδύνατα σηµεία: Είναι τα σηµεία στα οποία η τουριστική επιχείρηση 

βρίσκεται σε µειονεκτική θέση απέναντι στον ανταγωνισµό 

o Ευκαιρίες: Είναι οι δυνατότητες οι οποίες µπορούν να εκµεταλλευτούν οι 

τουριστικές επιχειρήσεις ώστε να κερδίσουν έδαφος από τα δυνατά τους 

σηµεία. 

o Απειλές: Μπορούν να δηµιουργηθούν από εσωτερικές ή εξωτερικές 

δυνάµεις της τουριστικής επιχειρήσεις. (πχ αστάθµητοι παράγοντες όπως 

καιρικές συνθήκες, πόλεµοι τροµοκρατίες, ανταγωνισµός, αύξηση των 

καυσίµων, ισοτιµίες του συναλλάγµατος κτλ).  

   

 Στο τέταρτο στάδιο γίνεται αναφορά στον καθορισµό των στόχων 

marketing. Όταν γίνεται ο καθορισµός των στόχων από τους αρµόδιους του 

τµήµατος marketing είναι απαραίτητη προϋπόθεση να λάβουν υπόψη τους τις 

ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών για τα τουριστικά προϊόντα για 

κάποιο συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα καθώς επίσης τους περιορισµούς 

τους οποίους προκύπτουν(οικονοµικοί, κοινωνικοί, νοµικοί, πολιτικοί). 

Στόχοι, επίσης,  που θέτει η τουριστική επιχείρηση είναι η αύξηση των 

πωλήσεων των τουριστικών προϊόντων, να  κερδίσει έδαφος στο µερίδιο της 

τουριστικής αγοράς, η µείωση του επιχειρηµατικού κινδύνου.  

  

 Οι στόχοι του τουριστικού marketing πρέπει να έχουν κάποιες συγκεκριµένες 

ιδιότητες όπως να είναι ξεκάθαροι , να είναι συγκεκριµένη σε όρους τουριστικών 

προϊόντων και τµηµάτων της τουριστικής αγοράς, να είναι ξεκάθαρο σε πόσο χρονικό 

διάστηµα πρέπει να έχει επιτύχει ο στόχος, να συµβαδίζουν µε τις τάσεις της 

τουριστικής αγοράς, να είναι µετρήσιµη.  

   

 Στο επόµενο στάδιο γίνεται ο προϋπολογισµός του marketing. Ο 

προϋπολογισµός στηρίζεται στις προβλέψεις των εσόδων που θα πραγµατοποιηθούν 

από τις πωλήσεις των τουριστικών προϊόντων καθώς επίσης και των υπολογισµό των 

εξόδων, για προώθηση των προϊόντων, που θα υπάρχουν σε ετήσια βάση.  

  

  Στο έκτο στάδιο πραγµατοποιείται η κατάρτιση του µίγµατος µάρκετινγκ. 
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  Στο τελευταίο στάδιο πραγµατοποιείται ο έλεγχος και η αξιολόγηση  της 

εφαρµογής του marketing στην τουριστική επιχείρηση. Η κάθε επιχείρηση είναι 

αναγκαίο να γνωρίζει µε όσο το δυνατόν περισσότερη ακρίβεια τα αποτελέσµατα που 

προέκυψαν από την εφαρµογή κάποιον µεθόδων marketing.  Έτσι ώστε να αντιληφτεί 

η επιχείρηση ότι οι µέθοδοι που εφάρµοσε ήταν αποτελεσµατικοί. 

 

Σχεδιάγραµµα 1.12  Στάδια ∆ιαδικασίας Προγραµµατισµού Τουριστικού 

Μάρκετινγκ 

Πηγή: Ηγουµενάκης (1999) 
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1.13 ∆ιαδίκτυο και Τουριστικό Μarketing 

 Η εφαρµογή των σύγχρονων τεχνολογιών της πληροφορικής και των 

τηλεπικοινωνιών εφαρµόζεται πλέον από πολλά είδη επιχειρήσεων, πράγµα που 

σηµαίνει ότι έχει δηµιουργηθεί µια οικονοµία πάνω σε αυτήν. Το ηλεκτρονικό 

εµπόριο θεωρείται µια από της σηµαντικότερες τεχνολογικές εφαρµογές, µέσο αυτού 

µπορούν τα πραγµατοποιούνται αγοροπωλησίες προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς 

επίσης η επιχείρηση µπορεί να προβάλει και να προωθήσει την επιχείρηση της, να 

εξυπηρετεί κάποιες ανάγκες των καταναλωτών, να διευθετούν κάποια οικονοµικά 

ζητήµατα κτλ. (ebusinessforum, 2008) 

 

 Ο τουρισµός αποτελεί µια βιοµηχανία που έχει σαν στόχο την καλύτερη 

εξυπηρέτηση των καταναλωτών, και για αυτό το λόγο είναι απαραίτητο να εφαρµόζει  

και να ακολούθει τις νέες τεχνολογίες πληροφόρησης και επικοινωνίας µέσω της 

ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου. (ebusinessforum, 2008) Μια σύντοµη  

αναφορά στα κυριότερα χαρακτηριστικά της τουριστικής βιοµηχανίας αποδεικνύουν 

τη βασιµότητα της προηγούµενης δήλωσης (ebusinessforum, 2008): 

• Ο τουρισµός είναι µια υπηρεσία στην οποία υπάρχει µεγάλη γεωγραφική απόσταση 

µεταξύ προσφοράς και ζήτησης στην τουριστική αγορά. Οι καταναλωτές µπορεί να 

είναι από οποιοδήποτε σηµείο του κόσµου πράγµα που σηµαίνει ότι οι συναλλαγές 

θα πραγµατοποιούνται σε διαφορετικές αντίστοιχες ώρες. 

• Το τουριστικό προϊόν είναι µια ποικιλία από αγαθά και υπηρεσίες, όπως στέγαση, 

διατροφή, διασκέδαση, µεταφορικά µέσα, και αγορά καταναλωτικών αγαθών. 

• Η συνεργασία και η επικοινωνία ανάµεσα στις τουριστικές επιχειρήσεις είναι ένα 

πολύ σηµαντικό µέρος ώστε να µπορέσει να προσφέρει στην τουριστική αγορά ένα, 

πραγµατικά ποιοτικό προϊόν. 

 • Η διάρκεια ζωής του τουριστικού προϊόντος έχει ορισµένη χρονική διάρκεια. Για 

παράδειγµα ένα άδειο δωµάτιο ή αεροπορική αν δεν πουληθεί άµεσα θα µείνει 

ανεκµετάλλευτη η θέση άρα είναι ωφέλιµο για την εταιρεία να το πουλήσει σε κάποια 

καλύτερη τιµή παρά να µείνει. Μια µη αξιοποιηµένη διαθεσιµότητα δεν µπορεί να 

αποθηκευτεί για πώληση στο µέλλον. 

• Η έγκαιρή και σωστή πληροφορία για την τουριστική αγορά παρέχει στις 

τουριστικές επιχειρήσεις την δυνατότητα να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό 

και να υπερισχύσει.  
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Σε γενικές γραµµές, η οµαλή και αποδοτική λειτουργία της τουριστικής 

βιοµηχανίας απαιτεί έγκυρη ενηµέρωση σχετικά µε τα τουριστικά προϊόντα που 

βρίσκονται στην αγορά καθώς επίσης είναι απαραίτητο να ρυθµίζεται η ζήτηση και η 

προσφορά. Όπως γίνεται αντιληπτό είναι απαραίτητο να χρησιµοποιείται ένας  

µηχανισµός όπου θα πραγµατοποιείται ανταλλαγή πληροφοριών και οικονοµικών 

µέσων στην τουριστική οικονοµία, και αυτό µπορεί να εξυπηρετηθεί µέσο του 

ηλεκτρονικού εµπορίου. Επίσης η συνεχής και αυξανόµενη εξέλιξη του Internet σε 

παγκόσµιο επίπεδο (και πλέον του WAP στην κινητή τηλεφωνία) ήταν ακόµα ένα 

κίνητρο για να ξεκινήσει και να εφαρµόζεται το ηλεκτρονικό εµπόριο στην 

τουριστική βιοµηχανία, καθώς οι επισκέπτες ενός προορισµού έχουν την δυνατότητα 

µέσο του κινητού τους τηλεφώνου να ψάχνουν πληροφορίες για το προορισµό που 

πρόκειται να επισκεφτούν (ebusinessforum, 2008). 

  

 Ειδικότερα, στην περίπτωση των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και 

Ανάπτυξης, τόσο οι βιβλιογραφικές αναφορές όσο και η πρωτογενής έρευνα καθώς 

και η καθηµερινή πρακτική, έχει αποδείξει ότι το internet  έχει επιφέρει επανάσταση 

όσον αφορά τη διανοµή των πληροφοριών και των πωλήσεων στο χώρο του 

τουρισµού. Η δοµή των  ροών του τουριστικού κυκλώµατος (συµπεριλαµβανοµένων 

των συναλλαγών και του διαµοιρασµού των πληροφοριών) αλλάζει θεµελιωδώς. Το 

παρακάτω διάγραµµα  αναπαριστά λεπτοµερειακά µια «παραδοσιακής» µορφής 

τουριστικό κύκλωµα, µε τον τουριστικό φορέα να λειτουργεί διαρθρωτικά (όσον 

αφορά τη ροή των συναλλαγών και των πληροφοριών), σε ένα µεγάλο βαθµό 

ανεξάρτητα από τον εµπορικό τοµέα. (ebusinessforum, 2008) 

 

 Με την χρήση του διαδικτύου και των εσωτερικών δικτύων των µεγάλων 

επιχειρήσεων  δηµιουργείται η ευκαιρία ώστε οι Οργανισµοί να (ebusinessforum, 

2008): 

· Συνδέονται ηλεκτρονικά µε τους τουριστικούς προµηθευτές (Β2Β) εντός του 

προορισµού τους και να τους επιτρέπουν να διατηρούν τις πληροφορίες των 

προϊόντων τους και τη διαθεσιµότητά τους. 

· ∆ρουν σαν ενδιάµεσοι για να σταθεροποιούν την πλήρη γκάµα των προϊόντων 

προορισµού (ειδικότερα των µικρών και µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεων, οι 

περισσότερες εκ των οποίων χρειάζονται την υποστήριξη των DMOs) και να τα 
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διανέµουν ηλεκτρονικά στους ταξιδιωτικούς πράκτορες (online ή αλλιώς), καθώς και 

σε άλλους χρήστες του travel trade –πιθανώς και στα GDS.  

 

Σχεδιάγραµµα 1.13:  

Το ∆ιαµορφούµενο ∆ιαδικτυακό  Τουριστικό Κύκλωµα 

 

 

 

 

                                                                             Πηγή: ebusinessforum (2008) 

 

 Το Internet παρέχει ένα παγκοσµίως διαθέσιµο δίκτυο για επικοινωνία, 

παρέχοντας τη δυνατότητα σε επιχειρήσεις διαφορετικού τύπου να ανταλλάσσουν 

πληροφορίες και να κάνουν συναλλαγές. Έτσι γίνεται εφικτό για παίκτες σε 

διαφορετικά σηµεία της αλυσίδας αξίας να επικοινωνούν µεταξύ τους. 

(ebusinessforum, 2008) 
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 Πιο ειδικά, οι ευκαιρίες που παρουσιάζονται για τους Οργανισµούς ∆ιοίκησης 

Προορισµού είναι (ebusinessforum, 2008): 

• Να Εγκαταστήσουν ηλεκτρονικούς συνδέσµους µε τους τουριστικούς 

προµηθευτές µέσα στον προορισµό για να τους δώσουν τη δυνατότητα να 

διατηρήσουν τις δικές τους πληροφορίες για το προϊόν  και τη διαθεσιµότητα 

• Να δράσουν σαν ενδιάµεσοι  ενοποιώντας όλη τη γκάµα των προϊόντων του 

προορισµού (ειδικά τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, που κυρίως χρειάζονται την 

υποστήριξη των Οργανισµών ∆ιοίκησης Προορισµού), και διανέµοντας το 

ηλεκτρονικά σε πρακτορεία ταξιδιών (online ή αλλιώς) και σε άλλους παίκτες στο 

εµπόριο ταξιδιού ίσως ακόµα και σε GDS. 

 

1.14 Ο Κύκλος Ζωής του Τουριστικού Προϊόντος 

 Με τη εισαγωγή ενός τουριστικού προϊόντος στην αγορά σε καµία περίπτωση 

δεν είναι σίγουρη η διάρκεια ζωής του. Παρόλα αυτά είµαστε σε θέση να γνωρίζουµε 

ποια θα είναι η πορεία την οποία θα ακολουθήσει. Έτσι από την εισαγωγή του 

τουριστικού προϊόντος στην αγορά µέχρι την απόσυρση του από αυτήν το προϊόν θα 

περάσει από πέντε στάδια, τα οποία είναι (Ηγουµενάκης,1999): 

o Εισαγωγή του τουριστικού προϊόντος στην αγορά: Σε αυτή την φάση 

το προϊόν πρέπει να γνωστοποιηθεί στους πιθανούς καταναλωτές. Για την 

επίτευξη αυτού του στόχου βοηθάει η προώθηση, µε διαφήµιση, δηµόσιες 

σχέσεις και προσωπικές πωλήσεις καθώς επίσης και η ορθή ενηµέρωση 

των πιθανών πελατών. Σε αυτή την φάση είναι λογικό ότι θα υπάρχουν 

πολλές δαπάνες για την δηµιουργία του προϊόντος και την προώθηση του 

και χαµηλά έσοδα για τον λόγο ότι δεν το γνωρίζουν οι καταναλωτές και 

δεν θα το εµπιστευτούν εύκολα µέχρι να δηµιουργήσει ένα όνοµα στην 

αγορά. Αυτή η φάση είναι η πιο κρισιµότερη γιατί από αυτήν εξαρτάτε η 

πορεία του προϊόντος και για αυτό τον λόγο απαιτείται συνεχής έλεγχος 

του ανταγωνισµού και έλεγχος της πορείας του προϊόντος στην τουριστική 

αγορά. 

o Ανάπτυξη του προϊόντος: Σε αυτή την φάση το τουριστικό προϊόν έχει 

µπει στην αγορά και το έχουν αποδεκτή οι καταναλωτές. Η ζήτηση του 

έχει αρχίσει να αυξάνεται αλλά παράλληλα έχει αρχίσει να αυξάνεται και 

ο ανταγωνισµός του. Έχουν αρχίσει να µπαίνουν τα πρώτα έσοδα στην 
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επιχείρηση και ταυτόχρονα έχουν αρχίσει να µειώνονται τα έξοδα της 

παραγωγής. Στην παρούσα φάση να επιλέξει τα κανάλια διανοµής της 

καθώς επίσης και την σωστή διανοµή του τουριστική προϊόντος στην 

αγορά. Τα κόστη για την προώθηση µειώνονται αρκετά και συγχρόνως 

αυξάνονται ο πωλήσεις. 

o Ωριµότητα του τουριστικού προϊόντος: Στην προκειµένη περίπτωση το 

τουριστικό προϊόν χαρακτηρίζεται από συνεχόµενη αύξηση της ζήτησης 

και στο τέλος αυτής της φάσης η ζήτηση θα έχει φτάσει κοντά στο 

µέγιστο της αποδοχής της από τους καταναλωτές. Τα κέρδη της 

τουριστικής επιχείρησης αυξάνονται συνεχώς. Επίσης σε αυτό το στάδιο 

οι  ανταγωνιστικές επιχειρήσεις αρχίζουν να λανσάρουν νέα 

ανταγωνιστικά προϊόντα στην τουριστική αγορά, όπου παρατηρείτε ένας 

έντονος ανταγωνισµός. Και σε αυτή την φάση όπως και στην 

προηγούµενη τα έξοδα για την προώθηση του προϊόντος είναι 

περιορισµένα.  

o Κορεσµός του προϊόντος: Οι πωλήσεις του τουριστικού προϊόντος σε 

αυτή την φάση έχουν φτάσει στο µέγιστό σηµείο όπου µένουν σταθερές 

για κάποιο χρονικό διάστηµα. Μετά από αυτό όµως επέρχεται κορεσµός 

στη τουριστική αγορά για το λόγο ότι οι ανταγωνιστές έχουν 

δηµιουργήσει ένα παρόµοιο τουριστικό προϊόν σε µια πιο εξελιγµένη 

µορφή. Όπως είναι φυσικό σε αυτή την φάση οι πωλήσεις και τα έσοδα 

από το τουριστικό προϊόν έχουν αρχίσει να ελαττώνονται γιατί η 

τουριστική αγορά έχει αρχίσει να προσανατολίζεται στα ανταγωνιστικά 

προϊόντα. Ο ανταγωνισµός σε αυτή την φάση έχει φτάσει και αυτός στο 

µέγιστο σηµείο του και η επιχείρηση προσπαθεί µε κάθε τρόπο να 

διατήρηση κάποια από την πελατεία της. Με αποτέλεσµα να µειώνει την 

τιµή του προϊόντος ενώ συχνά προσπαθεί να βελτίωση ή να τροποποιήσει 

το τουριστικό προϊόν. Όπως συνεπάγεται και σε αυτό το σηµείο είναι 

µειωµένα τα έξοδα για την προώθηση και την προβολή του τουριστικού 

προϊόντος.  

o Παρακµή του τουριστικού προϊόντος: Σε αυτό το στάδιο το τουριστικό 

προϊόν χάνει συνεχόµενα έδαφος από την τουριστική αγορά µε 

αποτέλεσµα να µειώνονται οι πωλήσεις. Η µείωση των πωλήσεων έχει 

σαν αποτέλεσµα την µείωση της παράγωγης του. Σε αυτή την φάση το 
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µόνο που µπορεί να κάνει η τουριστική επιχείρηση είναι να συνεχίσει να 

παράγει και να διανέµει το τουριστικό προϊόν και τα έσοδά της να είναι 

οριακά ή να ανανεώσει και να τροποποιήσει το τουριστικό προϊόν. Σε 

περίπτωση που τα έσοδα είναι οριακά ή και υπάρχουν ζηµιές το 

καλύτερο που µπορεί να κάνει είναι να αποσύρει το τουριστικό προϊόν 

από την τουριστική αγορά.  

 

Σχεδιάγραµµα 1.14  

Κύκλος Ζωής Τουριστικού Προϊόντος 

 

 

 

                                                                                Πηγή: Ηγουµενάκης (1999) 

 

1.15 Η Τουριστική ∆ιαφήµιση  

 Με την τουριστική διαφήµιση η τουριστική επιχείρηση προσπαθεί να 

προσελκύσει πιθανούς πελάτες ενηµερώνοντας τους για το τουριστικό προϊόν και 

γνωστοποιώντας τους τα πλεονεκτήµατα του έναντι αυτών των ανταγωνιστών. Με 

αυτόν τον τρόπο τους παροτρύνει να αγοράσουν το τουριστικό προϊόν ώστε να 

καλύψουν τις τουριστικές τους ανάγκες και επιθυµίες.(Ηγουµενάκης, 1999) 
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 Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να διαθέτει κάποια χαρακτηριστικά για την 

λειτουργία της. Αυτά είναι (Ηγουµενάκης, 1999): 

1)Πρέπει να είναι µια µαζική επικοινωνία για το λόγο ότι προσπαθεί να περάσει το 

µήνυµα της σε πολλούς διαφορετικούς πελάτες, αλλά συγχρόνως ξεχωριστά σε 

καθένα από αυτούς. 

2)Μεταφέρει µηνύµατα από τις τουριστικές επιχειρήσεις στους πιθανούς 

καταναλωτές χρησιµοποιώντας µέσα µαζικής επικοινωνίας. 

3)Ανήκει στον τοµέα του τουριστικού marketing που σηµαίνει ότι πρέπει να 

λειτουργεί συνεργατικά µε τους υπόλοιπους τοµείς του marketing. 

4)Είναι ένα κίνητρο που παροτρύνει τους πιθανούς καταναλωτές να αγοράσουν 

παρακινώντας των ψυχικό κόσµο των πελατών και για αυτό το λόγο πρέπει να 

χρησιµοποιεί µεθόδους εφαρµοσµένης ψυχολογίας. 

5)Επίσης έχει µια πολύπλοκη λειτουργία, πράγµα που σηµαίνει ότι παίρνει διάφορες 

µορφές ανάλογα µε το προφίλ των πελατών στους οποίους απευθύνεται, τους στόχους 

και τα µέσα τα οποία χρησιµοποιεί για την επίτευξη των στόχων.  

 

 Η διαφήµιση είναι ένα πολυέξοδο εργαλείο για την προώθηση των 

τουριστικών προϊόντων για αυτό τον λόγο η κάθε τουριστική επιχείρηση θα πρέπει να 

µελετήσει και να υπολογίσει το όφελος που θα έχει από την προβολή της και τις 

συνθήκες που επικρατούν στην τουριστική αγορά πριν την υλοποίηση της. Κρίνεται 

ότι η διαφήµιση είναι απαραίτητη όταν υπάρχουν (Ηγουµενάκης, 1999): 

o Όταν υπάρχουν ευνοϊκές συνθήκες στην τουριστική αγορά που ανήκει 

το προϊόν 

o Όταν υπάρχει η δυνατότητα διαφοροποίησης του τουριστικού 

προϊόντος από τα άλλα προϊόντα του ανταγωνισµού. 

o Όταν υπάρχουν κάποια πλεονεκτήµατα του τουριστικού προϊόντος που 

δεν είναι εύκολα να διαπιστωθούν. 

o Όταν υπάρχουν συναισθηµατικά κίνητρα τα οποία µπορούν να 

ασκήσουν επιρροή στον πιθανό καταναλωτή µέσο της διαφήµισης 

o Όταν η επιχείρηση έχει την οικονοµική δυνατότητα να διαφηµίσει το 

τουριστικό της προϊόν.  
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1.16 Destination Marketing 

 Ο προορισµός είναι ένα προϊόν το οποίο που είναι απαραίτητο να δοθεί στις 

διάφορες κατηγορίες ταξιδιωτών, τονίζοντας τα πλεονεκτήµατα του µέρους µε σκοπό 

να προκαλέσει την ανάγκη και την επιθυµία των καταναλωτών να τον 

επισκεφτούν(Kotler & συν., 1993). Και σε αυτή την φάση είναι πολύ σηµαντικός ο 

ρόλος του µάρκετινγκ, οι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν στο επίκεντρο της 

στρατηγικής τον καταναλωτή και εφαρµόζει στη πράξη την φιλοσοφία του 

µάρκετινγκ. (Kotler, 1997). Μερικές από τις στρατηγικές τις οποίες επιλέγει η 

τουριστική βιοµηχανία είναι να καταλάβει τις ανάγκες του επισκέπτη και να 

προσπαθήσει να την ικανοποιήσει µε την προσφορά υπηρεσιών σύµφωνα µε τις 

επιθυµίες των καταναλωτών, δηµιουργία καλών σχέσεων πράγµα που αποσκοπεί 

στην αφοσίωση του τουριστικού επισκέπτη σε συγκεκριµένο προορισµό (Augustyn 

and Ho, 1998). 

 

1.17 Τουριστικός Προορισµός 

 Παλαιότερα την επιλογή για τουρισµό την είχαν οι ανώτερες κοινωνικές 

τάξεις, που είχαν την οικονοµική δυνατότητα. Με την πάροδο των χρόνων που 

αναπτύχθηκαν τα µέσα συγκοινωνίας  άρχισε να ανθίζει και η βιοµηχανία του 

τουρισµού, η οποία αναπτύσσεται ραγδαία τα τελευταία χρόνια. (Πρωτοπαπαδάκης, 

2003).  

  

 Τουριστικός προορισµός είναι ο τόπος (χώρα, νοµός, πόλη, νησί ή χωρίο) 

όπου ταξιδεύουν οι επισκέπτες και ο οποίος πρέπει να διαθέτει και κάποια σχετική 

πολιτική σταθερότητα και ένα ικανοποιητικό επίπεδο υποδοµής. (Πρωτοπαπαδάκης, 

2003:293) 

  

 Όπως είναι φυσικό η κάθε χώρα άρχισε να προβάλει και να προωθεί τις 

τουριστικές περιοχές της για να προσεγγίσει περισσότερο κόσµο. Ο κάθε τουριστικός 

προορισµός  πρέπει να διαθέτει κάποια στοιχεία(πχ. παραλίες, αξιοθέατα, µνηµεία) 

ώστε να προσελκύσει το ενδιαφέρον των τουριστών για να επισκεφτούν την χώρα. 

  

 Υπάρχουν πολλοί παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν την επιλογή 

τουριστικού προορισµού (Crouch, 1994). Ακλουθώντας τις έρευνες των Sirgy και Su 

(2000) πάνω στην διαδικασία της απόφασης του καταναλωτή για την επιλογή 
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τουριστικού προορισµού θα απαντηθούν ερωτήµατα του γιατί, πως και που οι 

τουρίστες αγοράζουν. Η αγοραστική συµπεριφορά είναι σχετικά συγκεκριµένη στον 

τουρισµό (Wood-side & συν, 2004), όπου µια  ποικιλία από παράγοντες που επιδρούν 

ο ένας στον άλλο επηρεάζουν την εξέλιξη (Dann, 1977; Decrop, 1999).  

  

 Σύµφωνα µε τους Moore & συν (1995) και Waitt (1996), το self-image µπορεί 

να θεωρηθεί µια µεταβλητή που επηρεάζει την διαδικασία επιλογής προορισµού. 

Κάθε σαββατοκύριακο και διακοπές εκατοµµύρια άνθρωποι αφήνουν τα σπίτια τους 

και πάνε σε ένα κοντινό µέρος για να ξεκουραστούν να χαλαρώσουν και να 

επισκεφτούν κάποια αξιοθέατα. Την ίδια συµπεριφορά ακολουθούν και αυτοί που 

θέλουν να κάνουν ένα πιο µακρινό ταξίδι και επηρεάζονται από τέτοιου είδους 

χαρακτηριστικά που θα επιθυµούσαν να έχει ο προορισµός ο οποίος θα επισκεφτούν. 

Οι πόλεις που έχουν σηµαντική ιστορία είναι αυτές που φέρνουν πρώτες στο µυαλό 

τους οι ταξιδιώτες για να µπορέσουν να δουν από κοντά όλα αυτά που έχουν µάθει 

και έχουν ακούσει από την ιστορία (Royo-Vela, 2008). 

 

 Υπάρχουν πέντε διαφορετικοί παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν την 

επιλογή προορισµού και αυτοί είναι ο κύκλος ζωής, απρόβλεπτη αξία, τουριστική 

εµπειρία, η ποιότητα του προορισµού και η εικόνα του προορισµού. Από αυτά 

πιστεύεται ότι η εικόνα του προορισµού είναι η καλύτερη βάση για την διαχείριση 

του µοντέλου του τουρισµού που οφείλεται σχέση απλότητας, του δυναµισµού, την 

πολλαπλή χρησιµότητα και την χωρητικότητα παράγοντες όπως η τουριστική 

εµπειρία και η αξία της τοποθεσίας (Ruiz & συν., 1999). Οι ερευνητές του τουρισµού 

πάνω στην εικόνα του προορισµού (Baloglu & Mc Cleary, 1999α, Beerli & Martιn, 

2002, 2004, Chon, 1990, Gallarza & συν., 2002, Morgan & Pritchard, 1998) 

επιβεβαιώνουν ότι είναι σηµαντικό και για το marketing και για την τουριστική 

απόφαση να γίνεται εξέλιξη. Όπως περιγράφεται από τους Morgan και Pritchard 

(1998) η εικόνα του τουρίστα επηρεάζεται από την επιλογή του τουριστικού 

προορισµού από την αξία της απόδοσης και από την εξέλιξη της αγοράς. 

 

1.18 Branding και Marketing 

 Το µάρκετινγκ ασχολείται µε την έρευνα και την ικανοποίηση των 

καταναλωτικών αναγκών των ανθρώπων. Παλαιότερα αντιλαµβανόταν η έννοια του 

µάρκετινγκ ως οι πωλήσεις και η διαφήµιση, αυτά  όµως δεν είναι τίποτα άλλο πάρα 
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δυο λειτουργίες του µάρκετινγκ. Σε γενικές γραµµές το µάρκετινγκ συνδυάζει πολλές 

λειτουργίες µαζί, όπως είναι η έρευνα αγοράς, την ανάπτυξη προϊόντος, τη διανοµή, 

την τιµολόγηση, τη  διαφήµιση,  την  προσωπική  πώληση  και  άλλα  που  έχουν  

σχεδιαστεί,  για  να εξυπηρετούν και να ικανοποιούν ταυτόχρονα τόσο τις ανάγκες 

του καταναλωτή, όσο και τους  στόχους  του  οργανισµού (Κotler & συν, 2001). 

  

 Πολλοί είναι αυτοί που ταυτίζουν την έννοια του µάρκετινγκ µε αυτή του 

branding.  Το branding όµως είναι απλά µια στρατηγική του µάρκετινγκ, η οποία και 

θεωρείται ως βασικό θεµέλιό του. Είναι όµως αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι η 

στρατηγική αυτή απαιτεί πολύ µεγάλο χρονικό διάστηµα ώσπου το προϊόν να 

καθιερωθεί και να αναγνωρίζεται στην καταναλωτική αγορά (Keller, 2003). 

  

 To branding, είναι ένα στρατηγική η οποία δεν λείπει από καµία εταιρεία, 

στην ουσία έχει να κάνει µε το όνοµα της εταιρείας και την περιουσιακή αξία της 

µάρκας στην αγορά µε την πάροδο των χρόνων. Η αναφορά στη περιουσιακή αξία 

της µάρκας έχει να κάνει µε τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από το µάρκετινγκ 

ενός προϊόντος που είναι αναγνωρίσιµη η µάρκα σε αντίθεση µε ένα προϊόν το οποίο 

δεν είναι αναγνωρίσιµη η µάρκα (Keller, 2003). 

  

 Έχουν περάσει πάνω από 50 χρόνια από τότε που άρχισε να εµφανίζεται το 

branding στο marketing. Οι έρευνες δείχνουν ότι το branding προορισµού ξεκίνησε 

να εφαρµόζεται στα τέλη του 1990, το πρώτο ταξιδιωτικό άρθρο δηµοσιεύτηκε το 

1998(Pritchard&Morgan) και το πρώτο βιβλίο δηµοσιεύτηκε το 2002(Morgan, 

Pritchard,&Pride). Ενώ ένας συνεχόµενος αριθµός από ακαδηµαϊκές συσκέψεις αναφ 

είχε αναφερόµενες στον τουρισµό έχουν εστιάσει  το marketing προορισµού ως θέµα 

κατά την διάρκεια της προηγούµενης δεκαετίας (Pike, 2004), o Gnoth(1998) 

ισχυρίζεται ότι το καλύτερο κίνηση ήταν όταν συγκαλέσει τους Αµερικανούς 

επιστήµονες του marketing σε σύσκεψη.  

   

1.19 Internet Branding  

 Η ηλεκτρονική διαφήµιση έφτασε σε σύγκρουση στο δρόµο του ταξιδιού 

εισάγεται στη αγορά, διανέµεται, πουλιέται και παραδίδεται (Williams & Palmer, 

1999, Pollack, 1995).  Επειδή σε αυτόν τον ρόλο η πρόβλεψη της πληροφορίας, το 

internet γινόταν όλο και περισσότερο σηµαντικό σαν ένα εργαλείο του marketing 
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προορισµού για τους τουριστικούς οργανισµούς. Ένα «η πληροφορία είναι το αίµα 

της ζωής της τουριστικής βιοµηχανίας» (Sheldon, 1993:633), το internet είναι η 

καρδιά όπου κυκλοφορεί το αίµα της ζωής. Οι ιστοσελίδες για τα ταξίδια 

αναγνωρίζεται ότι δεν είναι µόνο ένα κλειδί για την προώθηση αλλά επίσης ένα 

µαζικό κανάλι διανοµής για εγχώριο και διεθνή τουρισµό, ενδεχοµένως κέρδισε 167 

εκατοµµύρια χρήστες του internet στην Αµερική (Nielsen/Netratings Hot off the Net, 

2001) και 400 εκατοµµύρια σε όλο τον κόσµο (Computer Industry Almanac, 2001). 

  

 Ο οργανισµός ταξιδιωτικής βιοµηχανίας (TIA, 2003) εκτιµάται ότι έφτασε το 

95,8 εκατοµµύρια Αµερικανούς, ηλικίας πάνω από 18 ετών, οι οποίοι απαρτίζουν ένα 

τµήµα ταξιδιωτικής αγοράς µέσω internet. Από αυτούς τα 64.1 εκατοµµύρια 

χρησιµοποιούν το internet για να προγραµµατίσουν τις διακοπές τους. Σε ένα άρθρο 

της TIA’s (2003) αναφέρει ότι οι τουρίστες χρησιµοποιούν το internet για να ψάξουν 

τον προορισµό στον οποίο θα ταξιδέψουν καθώς επίσης να βρουν τι µπορούν να 

κάνουν, την κουζίνα, την διασκέδαση, τα τοπικά γεγονότα που γίνονται στην περιοχή, 

όλα αυτά κερδίζουν περισσότερη δηµοσιότητα το 2003 παρότι τα προηγούµενα 

χρόνια. 

  

 Ο οργανισµός marketing προορισµού (DMO) όλο και περισσότερο 

ενδιαφέρεται για να εκµεταλλευτεί τα µοναδικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του 

internet, όπως το χαµηλό κόστος προβολής, την γραφική αλληλεπίδραση µε το κοινό, 

πλησιάζει εύκολα καταναλωτές από όλο τον κόσµο, να προσεγγίζει περισσότερους 

τουρίστες µε καλύτερη θέση. Ένας σηµαντικός τρόπος µε τον οποίο η DMOs  µπορεί 

να χρησιµοποιήσει το internet είναι να κτίσει το όνοµα που χρειάζεται στην αγορά 

και να επιλέξει µια σταθερή µάρκα ώστε να αναγνωρίζεται και να ξεχωρίζεται ο 

προορισµός από την εικόνα της µάρκας (Cai, 2002). Το κτίσιµο της µάρκας έχει γίνει 

ένα από την πιο σηµαντική στρατηγική του marketing (Ries & Ries, 1998). Η 

σύγκριση ανάµεσα στα πιο παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης όπως είναι τα φυλλάδια, 

τα περιοδικά και τα media, το internet είναι ένα σύγχρονό ελκυστικό εργαλείο για το 

destination branding. To internet µπορεί να διευκολύνει και να ενισχύσει στην 

διαδικασία του στησίµατος της µάρκας του τουριστικού προορισµού (Williams & 

Palmer, 1999). 

  



 41 

 Όµως η µάρκα ως σενάριο είναι ένα  που είναι ακόµα στην αρχή της 

φιλοξενίας και της τουριστικής βιοµηχανίας (Morrison, 2002). Ενώ η µάρκα 

βρισκόταν σε πολλές κατηγορίες των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών 

διείσδυσαν σχεδόν όλες οι όψεις των τουριστικών δραστηριοτήτων, το branding είναι 

µια πρακτική λιγότερο δραστήρια στο marketing προορισµού παρά στο γενικό 

marketing (Cai, 2002). ∆εν είναι συνεπώς έκπληξη ότι τα περισσότερα διαφηµιστικά 

υλικά της µάρκας εστιάζονται στην καλή ποιότητα της συσκευασίας (Morgan & 

Pritchard, 1999) και ψάχνει το destination branding να είναι σχετικά πρόσφατο 

(Gnoth, 1998). 

  

 Η µάρκα είναι το όνοµα, το σύµβολο, το σήµα, ο σχεδιασµός ή ο συνδυασµός 

από αυτά τα στοιχεία τα οποία σχεδιάζονται για να αναγνωρίζονται τα προϊόντα και 

οι υπηρεσίες από τους πωλητές και για να διαφοροποιούνται από τα άλλα 

ανταγωνιστικά προϊόντα ή υπηρεσίες και να µπορούν να επηρεάζουν την 

συµπεριφορά των καταναλωτών (Keller, 2003). 

 

1.20 Μελλοντική Συµπεριφορά του Τουρίστα 

 Μια από τις προκλήσεις των τουριστικών µάνατζερ είναι να καταλάβουν το 

υπόδειγµα της συµπεριφοράς του τουρίστα. Εάν επαναλαµβάνει το πρότυπο 

συµπεριφοράς µπορεί να το καθιερώσει, αυτό µπορεί να βοηθήσει να εγγυηθεί στο 

µέλλον πηγές από εισοδήµατα και µπορεί επίσης να δηµιουργήσει ανεπίσηµα 

κανάλια σχέσεων από όπου οι τουρίστες µπορεί να έλκονται από ένα συγκεκριµένο 

προορισµό(Petrick, 2004, Reid & Reid, 1993).  Η τουριστική λογοτεχνία πρόσφερε 

ουσιώδη ιδέα και εµπειρική δουλειά για να περιγράψει την διαδικασία για την 

επιλογή τουριστικού προορισµού (Sirakaya & Woodside, 2005). 

  

 Οι µελέτες αυτές στηρίζονται από την πρόταση για ανάπτυξη της λογοτεχνίας 

στις υπηρεσίες γενικά (Anderson & Sulliwan, 1993, Boulding & συν,  1993, Cronin 

& Taylor, 1992, Hallowell, 1996, Rust & Oliver, 1994,Taylor & Baker, 1994, Ruyter 

& συν, 1996, Zeithaml & συν, 1996), επιπλέον από την φιλοσοφία ότι η απόφαση του 

πελάτη κάνει την συµπεριφορά του στον τουρισµό (Mathieson & Wall, 1982, Um & 

Crompton, 1990, Woodside & Dubelaar, 2002, Woodside & Lysonski, 1989). 
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 Ένα επιχείρηµα για το πρώτο ρεύµα των ερευνών (Anderson & Mittal, 2000, 

Storbacka & συν, 1994) ήταν ότι αναγνωριζόταν η πίστη των προγόνων στον 

τουρισµό κάνοντας τους µάνατζερ να ανακαλύψουν στρατηγικές για την αύξηση της 

πίστης των καταναλωτών. Η σχέση ανάµεσα στην εικόνα του προορισµού και της 

πίστης των τουριστών είναι επίσης πολύ σηµαντικό. επειδή βλέποντας την εικόνα του 

προορισµού είναι ένας κρίσιµος παράγοντας στον επηρεασµό της τουριστικής 

ικανοποίησης (Abdullah & συν, 2000, Cai & συν, 2003, Kandampully & Suharatanto, 

2000, O’Leary & Deegan, 2005). Από την άλλη πλευρά η καταναλωτική απόφαση 

κάνει την φιλολογία να αναγνωρίσει ότι καταλαβαίνοντας την απόφαση για το ταξίδι 

χρειάζεται ανάλυση επίδρασης των κοινωνικών και ψυχολογικών παραγόντων (Mayo 

& Jarvis, 1981), όπου η επιλογή του προορισµού είναι µια από τις πολλές αποφάσεις 

που πρέπει να πάρει ο τουρίστας για ένα ταξίδι (Woodside & MacDonald,  1994). 

  

 Σε αυτό το σηµείο θα δούµε πως οι σχέσεις επηρεάζονται από ξεχωριστά 

χαρακτηριστικά του τουρισµού (Kim & συν., 2002, Gwinner & συν., 1998, Zins, 

2001) και την ετερογενείς αγορά (Mittal & Kamakura, 2001, Sun & συν., 2004). Η 

τουριστική φιλοσοφία δίνει έµφαση στην σηµαντικότητα της τµηµατοποίησης της 

αγοράς εάν επηρεάζει την στρατηγική marketing να γίνει ενεργή (Decrop & Snelders, 

2005). Το 2005 οι Sirakaya και Woodside (828) αναφέρουν «η ανάπτυξη ενός 

µοντέλου ότι είναι κατάλληλη για όλες τις αποφάσεις ίσως δεν είναι ρεαλιστικό. Η 

τµηµατοποίηση της τουριστικής αγοράς πλησιάζει σε ένα πολύ χρήσιµο µοντέλο για 

το µέλλον. 

 

 Οι πιο πολλές θεωρίες της τουριστικής πίστης των καταναλωτών προέρχονται 

από µελέτες για την συµπεριφορά καταναλωτή (Riley & συν., 2001) 

 

1.21 Προβολή Προορισµού Μέσω ∆ιαδικτύου  

Η επιλογή του κατάλληλου URL ενός δικτυακού τόπου είναι ένα πολύ 

σηµαντικό ζήτηµα για τον λόγο ότι η σωστή ονοµασία µιας ιστοσελίδας, ώστε να 

προσδιορίζει στο µέγιστο για το τι είδος site πρόκειται να επισκεφτούν οι 

διαδικτυακοί πελάτες, εξυπηρετεί ώστε να γίνεται εύκολα η αναζήτηση του τόσο από 

τους ίδιους τους ταξιδιώτες άµεσα είτε µέσα από µηχανές αναζήτησης, (π.χ. 

www.google.com), τις οποίες πολύ συχνά χρησιµοποιούν οι ταξιδιώτες για την 

αναζήτηση πληροφοριών. Οι πιο πολύ δικτυακοί τόποι χρησιµοποιούν τις λέξεις 
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tourism ή visit και το όνοµα του προορισµού(π.χ. www.visitbritain.com, 

www.visitlondon.com, www.maribor-tourism.si  ή www.visitnorwich.co.uk). Η 

πρακτική αυτή έχει καθιερωθεί παγκοσµίως µε αποτέλεσµα η απλή κατοχύρωση του 

γεωγραφικού ονόµατος ενός προορισµού για τον προσδιορισµό του URL των 

Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Μάρκετινγκ Τουριστικού Προορισµού 

(ΗΣ∆ΜΤΠ), π.χ. www.santorini.gr, δεν αποτελεί την πλέον καλύτερη καταχώρηση 

του Οργανισµού στο ∆ιαδίκτυο έτσι ώστε εύκολα να µπορεί να την εντοπίσει και να 

βρει ο ταξιδιώτης χωρίς προηγουµένως να γνωρίζει την ιστοσελίδα του. Παρόλα αυτά 

είναι απαραίτητη προϋπόθεση η αγορά του ονόµατος του προορισµού. Αυτό γίνεται 

µε σκοπό να µην εκµεταλλεύονται διάφοροι άλλοι φορείς την εµπορικότητα του 

ονόµατος και να χάνονται πιθανοί επισκέπτες από τον δικτυακό τόπο του προορισµού 

(ebusinessforum, 2008). 

 

1.22 Ορισµός των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης  

 Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (2004) ορίζει τους Οργανισµούς 

Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης σαν τους οργανισµούς που είναι υπεύθυνοι 

για την διοίκηση και το µάρκετινγκ των προορισµών. Αλλά και ο Middleton (2001) 

τους περιγράφει σαν την πλευρά του Μάρκετινγκ ενός Εθνικού Οργανισµού 

Τουρισµού ή κάποιας άλλης Εθνικής Τουριστικής ∆ιοίκησης, και θεωρεί ότι είναι 

υπεύθυνοι για το συνολικό µάρκετινγκ των χωρών σαν τουριστικών προορισµών. 

Στις σηµερινές µέρες υπάρχει µεγάλος ανταγωνισµός στην τουριστική βιοµηχανία και 

για αυτό τον λόγο είναι απαραίτητο να γίνεται διαφοροποίηση των προορισµών 

βασισµένη σε ένα βιώσιµο πρότυπο ανάπτυξης. Η διαφοροποίηση των προορισµών 

από τον ανταγωνισµό εξαρτάται από τις σωστές στρατηγικές µάρκετινγκ και από τα 

εργαλεία που χρησιµοποιούνται για τον έλεγχο των προορισµών (Ritchie & Crouch, 

2003). Κύριο µέληµα της διοίκησης προορισµού είναι να οργανώνει σωστά τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ και να παίρνει αποφάσεις ώστε να προωθηθεί και να 

γνωστοποιηθεί το τουριστικό προϊόν µε αποτέλεσµα την δηµιουργία κέρδους (Martini 

& Franch, 2002). 

  

1.23 Κατηγορίες Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης  

 Οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού είναι Οργανισµοί Υπεύθυνοι για τη 

διοίκηση και/ ή το µάρκετινγκ προορισµών και παρουσιάζονται µε διαφορετικές 

ονοµασίες, οργανωτική δοµή και νοµική µορφή. Γενικότερα οι Οργανισµοί 
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∆ιοίκησης Προορισµού µπορούν να κατηγοριοποιηθούν µε βάση τρία κριτήρια 

(ebusinessforum, 2008): 

• Την γεωγραφική τους κάλυψη 

• Την νοµική τους µορφή και υπόσταση 

• Το αντικείµενο τους. 

 

 Σύµφωνα µε τη γεωγραφική τους κάλυψη γενικά εµπίπτουν σε µία από τις 

εξής  κατηγορίες (ebusinessforum, 2008): 

• Εθνικές Τουριστικές Αρχές ή Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού, που είναι 

υπεύθυνοι για τη διοίκηση και το µάρκετινγκ του τουρισµού σε εθνικό επίπεδο 

• Περιφερειακοί ή επαρχιακοί Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού, που είναι 

υπεύθυνοι για τη διοίκηση και / ή το µάρκετινγκ του τουρισµού σε µια, γι αυτόν 

τον σκοπό, καθορισµένη γεωγραφική περιοχή. (π.χ. νοµός, περιφέρεια κλπ) 

• Τοπικοί Οργανισµοί ∆ιοίκησης προορισµού, υπεύθυνοι για τη διοίκηση και/ ή το 

µάρκετινγκ του τουρισµού στο επίπεδο µικρότερων γεωγραφικών περιοχών. (π.χ 

πόλη ή χωριό) 

 Πέρα από αυτή τη γενική κατηγοριοποίηση οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης 

Προορισµού µπορεί να αφορούν σε οποιαδήποτε γεωγραφική περιοχή µπορεί να 

νοηθεί ως προορισµός όπως περιγράφηκε παραπάνω. (ebusinessforum, 2008) 

 

          Όσον αφορά στη µορφή του ένας Οργανισµός ∆ιοίκησης Προορισµού συνήθως 

ανήκει σε µια από τις παρακάτω κατηγορίες (ebusinessforum, 2008): 

• Τµήµα του Κράτους 

• Οργανισµός υπό την εποπτεία του κράτους 

• Τµήµα της τοπικής αυτοδιοίκησης 

• Οργανισµός υπό την εποπτεία της τοπικής αυτοδιοίκησης 

• Μια µη κερδοσκοπική συνεργασία δηµόσιου – ιδιωτικού τοµέα 

• Ένας µη κερδοσκοπικός συνεταιρισµός τουριστικών επιχειρήσεων 

• Μια κερδοσκοπική τουριστική επιχείρηση 

 

 Συνοψίζοντας, σε κάθε προορισµό υπάρχει µια Αρχή µε καθήκον την 

διοίκηση των συστατικών µερών του και την προώθηση αυτών στην τουριστική 

αγορά (Coltman, 1989, Formica & Littlefield, 2000). Αυτή η Αρχή συνήθως είναι 



 45 

κρατικά ελεγχόµενη και αναπτύσσεται σε τοπικό, περιφερειακό ή εθνικό επίπεδο ενώ 

εναλλακτικά µπορεί να είναι µια συνεργασία ανάµεσα σε οµάδες συµφερόντων µέσα 

σε µια τοπική τουριστική βιοµηχανία (Cooper & συν., 1998, Mill & Morrison, 1998). 

  

 Οι Οργανισµοί Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης έχουν το δικαίωµα και 

την οικονοµική δυνατότητα να πετυχαίνουν στρατηγικούς στόχους για την προώθηση 

και την διοίκηση ενός προορισµού. Η λειτουργικότητα τους  βασίζεται συνήθως σε 

νοµιµοποιητικά και διοικητικά εργαλεία  που συχνά προσφέρονται από τον δηµόσιο 

τοµέα µε σκοπό να διασφαλίσουν  ότι όλες οι οµάδες ενδιαφεροµένων µοιράζονται 

ισότιµα τα οφέλη που προκύπτουν από τον τουρισµό. (Buhalis & Spada, 2000) 

 

1.24 Οι Κύριες Λειτουργίες των Οργανισµών 

 Οι Heath και Wall (1992) υποστηρίζουν  ότι οι οργανισµοί διοίκησης 

προορισµού θεωρούν είναι εξίσου σηµαντική η εφαρµογή του µάρκετινγκ αλλά και η 

ανάπτυξη όσο αφορά την θέση του προορισµού στον ανταγωνισµό, παρακάτω θα 

αναφερθούν οι κύριες λειτουργίες των οργανισµών: 

  

 Οι Morrison & συν. (1998) προτείνουν τους πέντε βασικούς ρόλους ενός 

Οργανισµού Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης: 

1. «Οικονοµικός µοχλός» που προκαλεί νέο εισόδηµα, απασχόληση και φόρους 

συνεισφέροντας σε µια πιο διαφοροποιηµένη τοπική οικονοµία. 

2. «community marketer» επικοινωνώντας την πιο κατάλληλη εικόνα για τον 

προορισµό, τα θέλγητρα και τις εγκαταστάσεις σε επιλεγµένες αγορές επισκεπτών 

3. «Συντονιστής της αγοράς» παρέχοντας ένα ξεκάθαρο στόχο και ενθαρρύνοντας 

λιγότερο διαµελισµός ώστε να διαχυθούν τα κέρδη του τουρισµού 

4. «Ηµι -δηµόσιος εκπρόσωπος» που προσθέτει νοµιµοποίηση για την βιοµηχανία 

και προστασία στους µεµονωµένους και σε οµάδες επισκέπτες 

5. «Καλλιεργητής κοινοτικής περηφάνιας»  προάγοντας την ποιότητα ζωής και 

ενεργώντας σαν υπόδειγµα για κατοίκους και επισκέπτες  

 

 Επίσης, ο Pike (2004: 174) πρότεινε τις παρακάτω δραστηριότητες κλειδιά για 

τους Οργανισµούς ∆ιοίκησης Προορισµού: 

1. σχηµατισµός µιας µόνιµης οµάδας εργασίας για καταστροφές,  

2. ανάλυση ρίσκου και προγραµµατισµός στη βάση σεναρίων,  
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3. συντονισµένες ενέργειες µάρκετινγκ,  

4. εστίαση στην αγορά,  

5. outsourcing των σχέσεων µε τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης,  

6. πρωτοβουλίες για να υποστηρίξουν τις τοπικές επιχειρήσεις κλπ 

 

 Ορίζοντας παραπάνω την διοίκηση προορισµού είπαµε ότι σκοπός της είναι 

να προκληθούν ροές εισερχόµενου τουρισµού που να µπορεί να διοικηθούν και να 

είναι ισορροπηµένες, βιώσιµες και ικανές να  και εκπληρώσουν τις οικονοµικές 

ανάγκες των τοπικών παικτών που εµπλέκονται στον προορισµό (Martini & Franch, 

2002:5). 

 

1.25 Τµηµατοποίηση στο Marketing 

 Το µάρκετινγκ τµηµατοποίησης (segmentation marketing) χρησιµοποιείται για 

µια µικρή οµάδα καταναλωτών και είναι πολύ χρήσιµο για µια απόφαση της αγοράς 

ώστε να φτάσει στους πελάτες αποτελεσµατικά και να εφαρµόσει marketing mix. 

Είναι πολύ σηµαντικό να είναι σε θέση οι επιχειρήσεις να κατηγοριοποιήσουν τους 

πελάτες και να απευθύνονται σε κάθε οµάδα ξεχωριστά. (Liu & Ong, 2008). 

  

 Είναι απαραίτητο για τις επιχειρήσεις να γνωρίζουν τις διαφορές πελατών, µε 

το market segmentation γίνεται ένα κεντρικό σενάριο για την θεωρία του marketing 

καθώς επίσης και της πρακτικής του. To market segmentation µπορεί να περιγράφετε 

σαν µια παραποµπή για την διαίρεση µιας µεγάλης αγοράς σε µικρότερα τµήµατα 

(Croft, 1994, Kotler & Gordon, 1983, Myers, 1996, Smith, 1956, Weinstein, 1987). 

Οι οµοιότητες µεταξύ του τµήµατος δείχνει την οµοιότητα της αγοραστικής 

συµπεριφοράς. Οι πληροφορίες από τα τµήµατα είναι χρήσιµες για τους µαρκετίστες 

ώστε να φτάσουν σε όλους τους πελάτες αποτελεσµατικά χρησιµοποιώντας ένα 

βασικό µίγµα µάρκετινγκ (Anderson & Vincze, 2000). 

  

 Η αγορά χωρίζεται σε µικρότερες οµάδες µε κοινά χαρακτηριστικά  όπου 

στην κάθε οµάδα ξεχωριστά θα πρέπει να παρέχονται διαφοροποιηµένα προϊόντα για 

να µπορούν να καλύψουν τις διαφορετικές ανάγκες των καταναλωτών. Πέρα όµως 

από την δηµιουργία ενός προϊόντος για κάθε τµήµα της αγοράς πρέπει ανάλογα µε το 

ξεχωριστό τµήµα της αγοράς να επιλεγεί η κατάλληλη στρατηγική προώθησης και 

διαφήµισης του προϊόντος (ΕΟΤ, 2003). 
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 Η ανάλυση της οµάδας είναι µια τεχνική που χρησιµοποιείτε για την διαίρεση 

µιας οµάδας αντικειµένων σε κατηγορίες έτσι ώστε αυτές οι κατηγορίες να είναι 

οµοιογενείς µε σεβασµό στο βέβαιο µέλλον που βασίζεται είτε στις οµοιότητες είτε 

στις διαφορές. Ο σκοπός της ανάλυσης οµάδας κάνει αυτό φυσικά να γίνει το 

διάσηµο εργαλείο του marketing segmentation ( Athanassopoulos, 2000, Gan & King, 

2002, Mentzer & συν., 2004, van Raaij & συν., 2003). 

  

 

Σχεδιάγραµµα 1.25  

Απλό Σύστηµα Μάρκετινγκ 

 

 

 

                                            Πηγή: Kotler  (2001) 

 

1.26 Τουριστική Τµηµατοποίηση του Marketing 

 Οι µαρκετέρς του τουρισµού ήρθαν αντιµέτωποι µε ένα περίπλοκο 

περιβάλλον το οποίο προέκυψε πρωτοφανής ανάπτυξη της τουριστικής βιοµηχανίας 

τα τελευταία 50 χρόνια. Σαν φαινόµενο ο τουρισµός αναπτύχθηκε, έτσι είχε στα 

ενδιαφέροντα των προορισµό που ελκύει ένα µερίδιο από τους επισκέπτες. (Sheehan 

& συν., 2007). Η επιλογή του προορισµού δίνει την δυνατότητα στον καταναλωτή να 

εξαπλωθεί (Pike, 2005). Στις µέρες µας οι τουριστικοί µαρκετέρς πρέπει να 

επηρεάζονται από τις αποφάσεις των καταναλωτών κάνοντας όλο και περισσότερο 

περίπλοκη και ανταγωνιστικότερη την παγκόσµια αγορά. Ο τουρισµός είναι 

περίπλοκος και µπορεί να προκαλέσει να εµπλέκουν διαφορετικές οµάδες 

δραστηριοτήτων από αυτούς που κρατάνε τα στοιχήµατα (Sheehan & συν., 2007) ο 

οποίος έχει διαφορετικά ενδιαφέροντα από την τουριστική αγορά (Pike, 2005). 
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 Η τµηµατοποίηση µίας αγοράς (market segmentation) είναι µια από τις πιο 

σηµαντικές διαδικασίες στο σύγχρονο µάρκετινγκ. Με τη διαδικασία αυτή παίρνει 

κανείς µία µεγάλη ετερογενή αγορά και τη διαιρεί σε µικρότερα τµήµατα που 

παρουσιάζουν πιο οµοιογενή χαρακτηριστικά όσον αφορά το προϊόν ή την υπηρεσία 

µιας επιχείρησης. Με τη διαίρεση αυτή βρίσκει κανείς πολλά τµήµατα από τα οποία 

διαλέγει εκείνα που παρουσιάζουν τις καλύτερες προοπτικές για την περίπτωση του, 

δηλ. τις λεγόµενες αγορές-στόχους όπου και συγκεντρώνει τις προσπάθειες και 

πόρους του στο µάρκετινγκ. Η εποχή που µπορούσε κανείς να φτιάχνει κάτι που να 

είναι "όλα για όλους" έχει περάσει ανεπιστρεπτί, όσοι επιχειρούν να παράγουν 

προϊόντα-χαµαιλέοντες συνήθως αποτυγχάνουν. Βέβαια αυτό δεν σηµαίνει ότι µια 

επιχείρηση δεν µπορεί να έχει ένα προϊόν που να απευθύνεται σε µεγάλα εύρη 

αγορών, απλώς σηµαίνει ότι αν σε µια αγορά η επιχείρηση ανακαλύψει 

συγκεκριµένες ανάγκες και τις καλύψει µε το κατάλληλο προϊόν ή υπηρεσία, οι 

πιθανότητες επιτυχίας της είναι πολύ καλύτερες (Πρωτοπαπαδάκης, 2003). 

  

 Το σηµαντικότερο από την τµηµατοποίηση του τουρισµού είναι η ευρύτατη 

αναγνώριση (Bieger & Laesser, 2002, Cha & συν., 1995, Kastenholz & συν., 1999). 

Στις µέρες µας µελέτες βοηθούν να καταλάβουµε ποια είναι τα βασικά που µπορούµε 

να χρησιµοποιήσουµε το τουριστικό προορισµό αποτελεσµατικά σε, συγκεκριµένα, 

τµήµατα της τουριστικής αγοράς ( Dolnicar & Leisch, 2003, Johns & Gyimothy, 

2002, Laesser & Crouch, 2006). 

  

 ∆εν είναι πάντα δυνατόν µάρκετερς του προορισµού να προσεγγίσουν τον 

κατάλληλο προορισµό για τον κάθε τουρίστα. Οι τουριστικοί µαρκετέρς 

χρησιµοποιούν εργαλεία ώστε να βοηθήσουν στην απόφαση κάνοντας marketing και 

καθαρίζουν τις σκέψεις τους. Η τµηµατοποίηση είναι µια διαχειριστική στρατηγική 

(Smith, 1956), η οποία βοηθάει στο να φτιάξουν στις σκέψεις τον τουριστών (Aguas 

& συν, 2000). Η τµηµατοποίηση χρησιµοποιείτε από τους διευθυντές της αγοράς του 

προορισµού αποτελεσµατικά (Pike, 2005) βοηθά τους οργανισµούς να 

µεγιστοποιήσουν τους χρηµατικούς πόρους (Perdue, 1996). Η τµηµατοποίηση 

αναµιγνύει τµήµατα ετερογενών αγορών  µέσα σε µικρότερες, τα περισσότερα 

ετερογενή τµήµατα τις αγορές µπορούν να ξεχωρίσουν από τις διαφορετικές ανάγκες 

των καταναλωτών, τα χαρακτηριστικά ή την συµπεριφορά (Kotler, 1980). Για την 
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τµηµατοποίηση είναι σκόπιµο, το κάθε τµήµα χρειάζεται να είναι µετρήσιµο, προσιτό 

και σηµαντικό (Kotler, 1980). 

  

 Οι τουριστικοί ερευνητές χρησιµοποιούν ένα τµήµα ή ένα συνδυασµό από τα 

τέσσερα βασικά τµήµατα , γεωγραφικά, δηµογραφικά, ψυχογραφικά και 

συµπεριφοράς περιγράφονται από τον Kotler (1980) τα τµήµατα της αγοράς. Μόνο 

ένα µικρό ποσοστό των τουριστικών ερευνητών (10%) χρησιµοποιεί ένα βασικό 

τµήµα της αγοράς (Hu & Yu, 2007, Kim & Lee, 2002, Scott & Parfitt, 2004). Η 

πλειοψηφία χρησιµοποιεί συνδυασµό τµηµάτων της αγοράς (Beh & Bruyere, 2007, 

Chang, 2006, Frochot, 2005, Walker & Hinch, 2006). Για παράδειγµα, οι Horneman 

& συν. (2002) χρησιµοποιούν ψυχογραφικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά για να 

αναγνωρίσουν έξι µεγαλύτερα τµήµατα ταξιδιωτών που έκαναν διακοπές στην 

Αυστραλία. 

  

 Τα τουριστικά δεδοµένα ήταν το επίκεντρο για τους ερευνητές ψάχνοντάς για 

τα τµήµατα της αγοράς (Frochot, 2005, Hudson & Ritchie, 2002, Lawset & συν., 

2002). Ενώ ελάχιστες σπουδές χρησιµοποιούσαν δευτερεύοντα δεδοµένα για να 

αναγνωρίσουν τα τµήµατα (Bonn & συν., 2005,  Carmichael & Smith, 2004, Cha & 

συν, 1995, Seiler & συν, 2002) το πιο συνηθισµένο που προσεγγίζει στην 

τµηµατοποίηση του τουρισµού είναι η ανάπτυξη του τουριστικού προφίλ για ένα  

προορισµό χρησιµοποιώντας την τουριστική εξέταση (Bloom, 2005, Horneman & 

συν., 2002, Johns & Gyimothy, 2002, Sirakaya & συν., 2003). 

  

 Οι περισσότεροι τουριστικοί πράκτορες χρησιµοποιούν ανάµεσα στα δυο και 

τα τέσσερα βασικά τµήµατα. Το πιο συνηθισµένο είναι να χρησιµοποιούν το προφίλ 

του τουρίστα, τις δραστηριότητες που του αρέσει να κάνει(συµπεριφορά), από πού 

κατάγεται(γεωγραφικά), το εισόδηµα (δηµογραφικά) και ο σκοπός και το κίνητρο του 

ταξιδιού(ψυχογραφικά). Σε αυτά στηρίζονται οι ερευνητές οι οποίοι περιλαµβάνουν 

τα δύο από τα τέσσερα  (Bansal & Eiselt, 2004, Beh & Bruyere, 2007, Bonn & συν., 

2005, Chang, 2006, Frochot, 2005, Kim & συν., 2003, Sarigollu & Huang, 2005) 

βασικότερα τµήµατα. 

  

 Οι ερευνητές (Cha & συν., 1995, Johns & Gyimothy, 2002, Letho & συν., 

2002, Morrison & συν., 1996) κρίνουν ότι τα γεωγραφικά και δηµογραφικά τµήµατα 
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αποτυγχάνουν να µαντέψουν ποιος θα ταξιδέψει σε κάποιο προορισµό στο µέλλον. Ο 

τουριστικός πράκτορας αναγνωρίζει ότι οι τουρίστες όλων των ηλικιών 

χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες 

 

1.27 Τµηµατοποίηση της Αγοράς 

 Η κάθε επιχείρηση πρέπει να είναι σε θέση να αντιληφθεί ότι δεν µπορεί να 

ικανοποιήσει κάθε είδος πελάτη για το λόγο ότι ο καθένας έχει διαφορετικές ανάγκες 

και επιθυµίες για αυτό ακριβώς τον λόγο πρέπει να δηµιουργούν και να 

προσαρµόζουν το κάθε προϊόν σε συγκεκριµένη οµάδα αγοράς (Πρωτοπαπαδάκης, 

2003) 

  

 Οι φιλοσοφίες για την τµηµατοποίηση της αγοράς που έχουν υιοθετηθεί µέχρι 

σήµερα είναι οι εξής (Πρωτοπαπαδάκης, 2003): 

o Μαζικό marketing: Σε αυτή την περίπτωση οι επιχειρήσεις παράγουν ένα 

προϊόν για όλους  

o Marketing ποικίλων προϊόντων: Στην συγκεκριµένη περίπτωση οι 

επιχειρήσεις παράγουν διάφορα προϊόντα ώστε να καλύψουν ποικίλες 

ανάγκες των αγοραστών. 

o Marketing τµήµατος αγοράς: Εδώ οι επιχειρήσεις αντιλαµβάνονται ότι 

υπάρχουν πολλά διαφορετικά τµήµατα στην αγορά  και επιλέγουν ένα ή 

περισσότερα τµήµατα που θέλουν να προσεγγίσουν και δηµιουργούν το 

προϊόν ή την υπηρεσία τους στις ανάγκες του συγκεκριµένου τµήµατος  

  

 Το marketing τµήµατος αγοράς ακολουθεί τρία βήµατα τα οποία είναι: 

(Πρωτοπαπαδάκης, 2003:118) 

o Η τµηµατοποίηση: Η επιχείρηση έχει κατηγοριοποίηση την αγορά σε 

τµήµατα και µαζεύει στοιχεία για κάθε τµήµα της αγοράς. 

o Επιλογή: Οι επιχειρήσεις αφού έχουν συλλέξει στοιχεία για το κάθε 

τµήµα της αγοράς κρίνουν ποιο ή ποια τµήµατα θέλουν να προσεγγίσουν.  

o Τοποθέτηση: Αφού καταλήξουν στο τµήµα ή στα τµήµατα που θέλουν να 

προσεγγίσουν δηµιουργούν το προϊόν ή την υπηρεσία ώστε να 

αποτυπωθεί στο µυαλό του καταναλωτή. 
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1.28 Τρόποι Τµηµατοποίησης της Αγοράς 

 Για να χωριστή η αγορά οι µάρκετερς χρησιµοποιούν κάποιους παράγοντες 

για τον καλύτερο δυνατό διαχωρισµό. Οι πιο βασικοί παράγοντες που λαµβάνουν 

υπόψη τους είναι (Πρωτοπαπαδάκης, 2003): 

o Γεωγραφικοί: Γίνεται ο διαχωρισµός της χώρας σε γεωγραφικά τµήµατα 

και αποφασίζουν σε ποια τµήµατα θέλουν να προωθήσουν κάποιο 

συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. 

o ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά: Οι  αγορά είναι διαχωρισµένη µε βάση τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά τα οποία είναι η ηλικία, το φύλλο, το 

µέγεθος της οικογένειας, το εισόδηµα, το επάγγελµα, η µόρφωση και η 

θρησκεία. Έχοντας αυτά στο µυαλό του ο µάρκετερ επιλέγει σε ποιες από 

αυτές τις κατηγορίες θέλει να απευθυνθεί και προσαρµόζει το προϊόν ή 

την υπηρεσία στο τµήµα της αγοράς. 

o Ψυχογραφικά: Οι πελάτες χωρίζονται σε τµήµατα ανάλογα µε α) τον 

τρόπο ζωής δηλαδή τις δραστηριότητες του καταναλωτή(εργασία, χόµπι, 

σπορ, ψυχαγωγία κτλπ), τα ενδιαφέροντα του (οικογένεια, ελεύθερος 

χρόνος, τέχνες, επιστήµες, αθλητισµός κτλπ), τις γνώµες που έχουν για 

τον εαυτό τους, τα άτοµα που συναναστρέφονται, τα κοινωνικά και 

πολιτικά δρώµενα. Β)την κοινωνική τάξη και γ)την προσωπικότητα τους. 

(Καζάζης, 2000). 

o Συµπεριφορά: Σε αυτή την περίπτωση οι καταναλωτές διακρίνονται σε 

κατηγορίες ανάλογα µε τις περιστάσεις (για ποιο λόγο ο τουρίστας κάνει 

το ταξίδι, τι ζητάνε από τις διακοπές τους), τους καταναλωτές(παλιοί και 

πιθανοί ή νέοι καταναλωτές), στο βαθµό χρήσης  του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας (πόσο συχνά χρησιµοποιούν το προϊόν ή την υπηρεσία, 

διακρίνονται σε µικρούς, µεσαίους και µεγάλους), στην πίστη του 

καταναλωτή (κατά τα πόσο ο καταναλωτής είναι πιστός στη εταιρεία ή 

αν αλλάζει συνεχώς τα προϊόντα ανάλογα µε την κατάσταση που 

βρίσκεται το προϊόν στην αγορά), στην ετοιµότητα της αγοράς (κατά 

πόσο οι καταναλωτές γνωρίζουν το προϊόν και είναι έτοιµοι να το 

αγοράσουν).  
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1.29 Τα Οφέλη από την Τµηµατοποίηση 

 Μια επιχείρηση δεν είναι δυνατόν να προσελκύσει ολόκληρη την 

καταναλωτική αγορά. Για αυτό ακριβώς τον λόγο κρίνεται επιτακτική η ανάγκη του 

διαχωρισµού της αγοράς σε επιµέρους τµήµατα ώστε η επιχείρηση να συγκεντρωθεί 

στα τµήµατα που θεωρεί ότι θα ενδιαφέρονται για το προϊόν ή την υπηρεσία που 

παρέχει. Τα οφέλη από αυτή την εφαρµογή είναι πολλά. Από τα σηµαντικότερα 

οφέλη που προσφέρει η τµηµατοποίηση της αγοράς είναι η δυνατότητα που 

δηµιουργείται για την αναγνώριση και την επιλογή προσοδοφόρων πελατών. Πιο 

κάτω θα γίνει µια συνοπτική αναφορά των οφελών που προκύπτουν από την 

τµηµατοποίηση της αγοράς (Ανδριώτης, 2007): 

� Λιγότερες δαπάνες για εφαρµογή marketing, αυτό συµβαίνει για τον λόγο ότι 

οι προσπάθειες προώθησης της επιχείρησης περιορίζεται στα ενδιαφερόµενα 

τµήµατα και όχι σε όλη την αγορά. 

� Η επιχείρηση είναι σε θέση να γνωρίζει καλύτερα τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς. 

� Έχοντας επιλέξει η επιχείρηση τα target group που τους ενδιαφέρει τότε θα 

χρησιµοποίηση τα κατάλληλα µέσα προβολής για την προώθηση των 

προϊόντων ή των υπηρεσιών. 

� Ευστοχότερη γνώση των ανταγωνιστών της επιχείρησης που στοχεύουν και 

αυτοί στα συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. 

 

1.30 Το Μοντέλο Τουριστικής Συµπεριφοράς του Moutinho  

 Οι άνθρωποι µεταξύ τους διαφέρουν και η προσωπικότητα, η συµπεριφορά 

και οι λόγοι για τους οποίους οι καταναλωτές διοργανώνουν τα ταξίδια τους είναι 

διαφορετικοί. Ο κάθε τουρίστας για τις δικές του ανάγκες και επιθυµίες επιλέγει ένα 

προορισµό.  Ωστόσο σύµφωνα µε τον Moutinho (1984) η αγορά ενός τουριστικού 

προϊόντος αποτελεί µια καλά προγραµµατισµένη επιλογή. 

 

 Το µοντέλο του Moutinho (1984) απορρέει από γενικά µοντέλα λήψης 

απόφασης και έρευνες σχετικά µε την συµπεριφορά του καταναλωτή. Στην 

επεξεργασία του µοντέλου τουριστικής συµπεριφοράς, ο Moutinho βασίστηκε σε 

τρεις έννοιες της συµπεριφοράς: την υποκίνηση, την αντίληψη και την κατανόηση. 

Αναπαριστάται µια συνεχόµενη αλληλουχία γεγονότων καταναλωτικής 

συµπεριφοράς που διεγείρονται από τα κίνητρα της τουριστικής αγοράς. 
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Το παραπάνω µοντέλο απαρτίζεται από τρία µέρη (Moutinho, 1984): 

• Τις διαδικασίες της φάσης που προηγείται της λήψης απόφασης και την 

απόφαση αυτή καθ’ εαυτή.   

• Την αξιολόγηση της αγοράς   

• Τις πιθανότητες επανάληψης της αγοράς.  

  

 Στο µοντέλο του Moutinho η επεξεργασία για την λήψη της απόφασης 

επιχειρεί να προβάλει τον τρόπο µε τον οποίο οι πληροφορίες που δέχονται οι 

καταναλωτές επεξεργάζονται, κατανοούνται καθώς επίσης και εφαρµόζονται ως 

κριτήρια επιλογής. Σε αυτό το σηµείο οι προτιµήσεις των καταναλωτών θα 

εξαρτηθούν από εσωτερικές πηγές, όπως οι κανόνες και οι πολιτισµικές αξίες, η 

οικογένεια και η οµάδα αναφοράς, η κοινωνική και επαγγελµατική κατηγορία και 

από τις συγκινησιακές απόψεις. Αυτές οι επιδράσεις απορρέουν και καθορίζονται από 

τις ατοµικές διαφορές, αποτέλεσµα της προσωπικότητας, του τρόπου ζωής, των 

αντιλήψεων και των κινήτρων αγοράς του καταναλωτή. Η διάρθρωση προτίµησης 

µπορεί επίσης να επηρεαστεί από την τουριστική πληροφόρηση, όπως τα ποιοτικά 

στοιχεία, την τιµή, το γόητρο, το επίπεδο εξυπηρέτησης, κλπ.(Teare, 1994). 

 

1.31 Συµπεράσµατα 

 Σύµφωνα µε τις παραπάνω πληροφορίες γίνεται αντιληπτή η αναγκαιότητα 

του marketing σε µια επιχείρηση. Μέσω της εφαρµογής του οι εταιρείες είναι σε θέση 

να γνωρίζουν µε την έρευνα αγοράς τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών 

ώστε να είναι σε θέση να τις ικανοποιήσουν. Για να κατορθώσει µια επιχείρηση να 

διαφοροποιήσει το προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρει στους καταναλωτές από 

αυτά του ανταγωνισµού  θα πρέπει να χρησιµοποιήσει διάφορά µέσα προώθησης και 

προβολής ώστε να έρθει σε επικοινωνία µε τους αγοραστές. Σηµαντική σηµασία για 

την προβολή και την επικοινωνία µε τους καταναλωτές έχει η ανάπτυξη και η εξέλιξη 

της τεχνολογίας. Τα µέσα προβολής που έχει στην διάθεση του η εταιρεία είναι 

ποίκιλα και η επιλογή των κατάλληλων µέσων εξαρτάτε από τα target group που 

στοχεύει η εταιρεία. 

 

 Ο τουρισµός είναι ένα φαινόµενο που χαρακτηρίζεται από συνεχώς 

αυξανόµενη ζήτηση. Στην σύγχρονη κοινωνία η διοργάνωση των διακοπών νοείτε ως 
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αναπόσπαστο κοµµάτι σε κάθε νοικοκυριό, γεγονός που καθιστά τον τουρισµό ως µια 

από την σηµαντικότερη οικονοµία για µια χώρα. Για την ανάπτυξη, λοιπόν, του 

τουρισµού µιας χώρας κρίνεται απαραίτητη η εφαρµογή του marketing. Η σχεδίαση 

και η εφαρµογή ενός καλού marketing plan επιφέρει σηµαντικά κέρδη και οφέλη σε 

µια χώρα µε απαραίτητη προϋπόθεση να θέτει µέγιστη σηµασία στις ανάγκες και τις 

επιθυµίες των καταναλωτών.  

 

 Λαµβάνοντας υπόψη ότι ένα προϊόν ή µια υπηρεσία δεν µπορεί να καλύψει 

όλες τις ανάγκες και τις επιθυµίες µιας αγοράς κρίνεται απαραίτητη προϋπόθεση η 

τµηµατοποίηση της. Με αυτό τον τρόπο η επιχείρηση µπορεί να προβλέψει ποίες 

κατηγορίες καταναλωτών, βάση δηµογραφικών, ψυχογραφικών και γεωγραφικών 

χαρακτηριστικών, έχουν ανάγκη και επιθυµούν να αγοράσουν το προϊόν ή την 

υπηρεσία ώστε να στραφούν και να συγκεντρωθούν για την προσέλκυση αυτών των 

οµάδων.   
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∆ΕΥΤΕΡΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

 

 

Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

ΚΑΙ ΓΕΝΙΚΟΤΕΡΑ ΣΤΗΝ ΚΡΗΤΗ 



 56 

2.1 Εισαγωγή 

 Ο τουρισµός για την Ελλάδα αποτελεί χωρίς άλλο ένα σηµαντικό κλάδο 

οικονοµικής δραστηριότητας, η συµβολή του οποίου στην αντιµετώπιση των 

µεγάλων προβληµάτων της οικονοµίας κάθε άλλο παρά να αµφισβητηθεί µπορεί και 

πολύ περισσότερο να αποσιωπηθεί. Παρά το γεγονός αυτό, όµως, κανένας άλλος 

κλάδος οικονοµικής δραστηριότητας της οικονοµίας δεν δοκιµάζεται τόσο πολύ τα 

τελευταία χρόνια και ειδικότερα από το τέλος της δεκαετίας του ’80 και µετά όσο ο 

τουρισµός.  

 

 Το αµείλικτο ερώτηµα που δικαιολογηµένα τίθεται από τους παράγοντες της 

τουριστικής προσφοράς, δηλαδή τους ξενοδόχους, tour operator, 

ταξιδιωτικούς/τουριστικούς πράκτορες κλπ., αλλά και από απλούς πολίτες είναι το 

εξής: υπάρχει ένα ολοκληρωµένο πρόγραµµα τουριστικής πολιτικής και µάρκετινγκ 

µε το οποίο να µπορούν να αντιµετωπιστούν αποτελεσµατικά χρόνια και άλλα 

πιεστικά προβλήµατα της τουριστικής οικονοµίας, και αν πραγµατικά υπάρχει τέτοιο 

πρόγραµµα ποιο είναι αυτό, ποιοι είναι οι στόχοι του και µε ποια µέτρα θα 

επιχειρηθεί εκ µέρους της πολιτικής εξουσίας η επίτευξή τους.  

 

 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). Το φαινόµενο που παρατηρείται στο τουρισµό της Ελλάδας 

είναι η έντονη εποχικότητα. Οι περισσότεροι τουρίστες που καταφθάνουν στην 

Ελλάδα είναι κατά την περίοδο των θερινών µηνών µε κύριο προορισµό τις 

παραθαλάσσιες περιοχές. Η Ελλάδα έχει τις υποδοµές για να στηρίξει και 

εναλλακτικές µορφές τουρισµού, οι οποίες έχουν µείνει όµως ανεκµετάλλευτες. 

 

 Για την διαφοροποίηση από τον ανταγωνισµό ο κάθε προορισµός θα πρέπει 

να προωθείται και να προβάλλεται µε σκοπό την προσέλκυση περισσότερων 

τουριστών στην χώρα. Υπάρχουν ποικίλοι τρόποι για να προβληθεί και να 

διαφηµιστεί ένας προορισµός, όπως τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, εφηµερίδες, 

περιοδικά, διαφηµιστικές µπροσούρες, tour operators, internet κτλ. 
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 Η Κρήτη είναι ο πιο δηµοφιλής τουριστικός  προορισµός της Ελλάδας και 

αυτό για το λόγο ότι υπάρχουν πολλές πανέµορφες παραθαλάσσιες περιοχές καθώς 

επίσης η Κρήτη έχει µια τεράστια ιστορία και πολλούς αρχαιολογικούς χώρους που 

µπορούν να επισκεφτούν οι τουρίστες που καταφθάνουν στον προορισµό. Παρόλα, 

αυτά όµως τα τελευταία χρόνια πού ο τουρισµός έχει γίνει µια συνήθεια των 

ανθρώπων, έχουν αναπτυχθεί πολλές χώρες οι οποίες παρέχουν παρόµοιο τουριστικό 

προϊόν. Πιο κάτω γίνεται µια αναφορά για τα δυνατά και αδύνατα σηµεία και για τις 

ευκαιρίες και τις απειλές που έχει η Κρήτη (ΕΟΤ, 2004) 

 

 Στο παρακάτω κεφάλαιο θα γίνει αναφορά για την εµφάνιση του µάρκετινγκ 

στην Ελλάδα και ειδικότερα του τουριστικού µάρκετινγκ. Το κεφάλαιο αναφέρεται, 

επίσης, στα οφέλη τα οποία προσφέρει ο τουρισµός στην χώρα και ποίες είναι οι 

προοπτικές ανάπτυξης. Επίσης θα γίνει µια ανάλυση της τουριστικής διαφήµισης και 

των µέσων των οποίων χρησιµοποιεί. Έπειτα θα επικεντρωθεί στον τουρισµό της 

Κρήτης, την τουριστική προώθηση και προβολή του Ηρακλείου. Τέλος θα γίνει µια 

swot ανάλυση για την Κρήτη όπου θα αναφέρονται τα δυνατά και αδύνατα σηµεία 

του προορισµού καθώς επίσης και οι ευκαιρίες και απειλές της περιοχής.   

 

2.2 Εµφάνιση του Μάρκετινγκ στην Ελλάδα 

 Πολλοί είναι αυτοί που πιστεύουν ότι το µάρκετινγκ εµφανίστηκε στην 

Ελλάδα τα τελευταία χρόνια αλλά στην πραγµατικότητα υπάρχουν ενδείξεις οι οποίες 

οδηγούν στο συµπέρασµα ότι υπάρχουν επιχειρήσεις οι οποίες εφαρµόζουν 

µάρκετινγκ από τις αρχές του 20
ου

 αιώνα. Με πρώτη την Εταιρεία Οίνων και 

Οινοπνευµάτων (Καζάζης, 2000). Η ανάπτυξη του σύγχρονου µάρκετινγκ στην 

ελληνική αγορά έκανε την εµφάνιση της στις αρχές της δεκαετίας του ’60 όταν είχε 

άρχισε η είσοδος των µεγάλων πολυεθνικών εταιρειών καταναλωτικών προϊόντων 

στην ελληνική αγορά. Οι εταιρείες αυτές χρησιµοποίησαν πιστά τις µεθόδους και τις 

εφαρµογές του µάρκετινγκ ώστε να διεισδύσουν και να εδραιωθούν στην Ελληνική 

αγορά (Καζάζης, 2000). Στις αρχές οι πολυεθνικές, αυτές, εταιρείες είχαν αναθέσει 

τον προγραµµατισµό και την υλοποίηση του µάρκετινγκ σε έµπειρα στελέχη τα οποία 

είχαν φέρει από άλλες χώρες. Συγχρόνως όµως  γινόταν προσπάθειες ώστε να 

δηµιουργηθεί οργανωτική και διοικητική υποδοµή µε σκοπό να εκπαιδεύσουν 

στελέχη από την Ελληνική αγορά στον τοµέα του µάρκετινγκ. Κύριο µέληµα των 
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εταιρειών αυτών ήταν να προσανατολιστούν στις ανάγκες των καταναλωτών και να 

προσπαθήσουν να τις ικανοποιήσουν (Καζάζης, 2000). 

  

 Μια από τις κυριότερες οικονοµίες της Ελλάδας είναι ο τουρισµός. Η Ελλάδα 

είναι µια χώρα που είναι κατεξοχήν τουριστική. ∆ιαθέτει εξαιρετικές φυσικές 

οµορφιές, καταπληκτικές καιρικές συνθήκες, η φιλοξενία των ελλήνων είναι γνώστη 

σε όλους και διαθέτει µια σειρά από πλεονεκτήµατα τα οποία βοήθησαν στην 

ανάπτυξη της τουριστικής βιοµηχανίας στην χώρα. Ωστόσο είναι πολύ σηµαντικό το 

γεγονός ότι στην Ελληνική τουριστική βιοµηχανία απασχολούνται και εργάζονται 

χιλιάδες άνθρωποι (Ανδρουλάκης, 2004). 

  

 Ο Ελληνικός τουριστικός τοµέας είναι ο σηµαντικότερος παράγοντας της 

Ελληνικής οικονοµίας µε πάνω από 18% συµµετοχή στο Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν 

(ΑΕΠ), µε εισαγωγή συναλλάγµατος περισσότερο από 9 δισεκατοµµύρια δολάρια και 

σηµαντική συµµετοχή στην δηµιουργία θέσεων εργασίας. Παρόλα αυτά τα θετικά 

στοιχεία που προσφέρει στο κοινωνικό σύνολο εξακολουθεί να αντιµετωπίζεται από 

την πολιτεία ως δευτερεύον οικονοµικός παράγοντας (Πατσουράτης, 2002). 

  

 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 

οποία ακολουθείτε από όλες τις ανταγωνίστριες χώρες αλλά κυρίως λόγω της φύσης 

του (ΙΤΕΜ, 2007).  

 

 Η εφαρµογή µιας τουριστικής πολιτικής από την πλευρά των πολιτικών 

εξουσιών στις χώρες στις οποίες αποδέχονται και φιλοξενούν τους τουρίστες 

προέρχονται από την ύπαρξη ευκαιριών που υπάρχουν σε διαπεριφερειακό επίπεδο 

και οι οποίες προκαλούν οικονοµικά και κοινωνικά προβλήµατα (Κόνσολας, 1974). 

 

2.3 Η Έννοια του Μάρκετινγκ στο Τουριστικό Προϊόν της Ελλάδας 

 Η προβολή ή προώθηση του ελληνικού τουριστικού προϊόντος είναι στοιχείο 

της γενικής ιδεολογίας του Marketing και συνθετικό µέρος της φιλοσοφίας του. Η 

ιδεολογία του Marketing αρχίζει από τις υπάρχουσες ή ακόµα και πιθανές ανάγκες, 



 59 

τους δηµιουργεί ένα πρόγραµµα ή προϊόν που θα τις ικανοποιήσει και προσπαθεί να 

αυξήσει τα κέρδη του οργανισµού για τον οποίο λειτουργεί (Τσαγκλαγκάνος, 1998).  

Επίσης, το Marketing ασχολείται µε το έργο της χρησιµοποίησης διάφορων µέσων 

προβολής και προώθησης, ώστε να γνωστοποιηθεί και να πουλήσει το προϊόν που 

προσφέρει. 

 

 Με µια σωστή στρατηγική µάρκετινγκ µπορεί να προσαρµοστεί η προσφορά 

µε την ζήτηση λαµβάνοντας υπόψη και τα επιµέρους στοιχεία του µίγµατος 

µάρκετινγκ. Έτσι µε βάση τις ανάγκες της αγοράς στόχου, για κάθε περίπτωση είναι 

απαραίτητη η εναρµόνιση µεταξύ των µεταβλητών προϊόντος, τιµής, διανοµής και 

προβολής, µε σκοπό τη διαφοροποίηση από τον ανταγωνισµό. Στην περίπτωση της 

Ελλάδας το στοιχείο της διαφοροποίησης υφίσταται ήδη στην πρώτη ύλη που 

διαθέτει το ευρύτερο ελληνικό τουριστικό προϊόν, χάρη στην αντιληπτή 

ποικιλοµορφία που χαρακτηρίζει τα τοπία της χώρας. Όσο αφορά την τιµή των 

τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών θα πρέπει να είναι ανάλογη µε το ποσό που 

είναι διατεθειµένο να πληρώσει το target group για την απόκτηση του τουριστικού 

προϊόντος ή υπηρεσίας. Τέλος αναφορικά µε την διανοµή και επικοινωνία , η ραγδαία 

ανάπτυξη και διάχυση των Τεχνολογιών Πληροφοριών και Επικοινωνίας προσδίδει 

ακόµα µεγαλύτερο χαρακτήρα ευελιξίας στο πλαίσιο των επιλογών του µείγµατος 

µάρκετινγκ (Αυλωνίτης & Γιανόπουλος, 2008). 

 

2.4 Το Marketing στον Τουρισµό 

 Η συνεχής οικονοµική ανάπτυξη και η βελτίωση του τρόπου ζωής είναι από 

τους σηµαντικότερους στόχους των κυβερνήσεων. Με δεδοµένο το γεγονός ότι οι 

άνθρωποι είναι κατεξοχήν καταναλωτικά όντα µε πρωτεύον προτεραιότητα την 

κατανάλωση αγαθών και δεύτερον υπηρεσιών. Μια από τις πιο κερδοφόρες 

υπηρεσίες που χρησιµοποιεί ο καταναλωτής είναι ο τουρισµός. (Τσακλάγκανος, 

2001). Η σπουδαιότητα του µάρκετινγκ και της εφαρµογής του από τον τουριστικό 

κλάδο, ξεκίνησε όταν οι υπεύθυνοι για την ανάπτυξη του τουρισµού, κατέληξαν στις 

παρακάτω διαπιστώσεις (Κάρδαρη & Μουτουσίδη, 2007):  

 

• ∆εν ήταν πλέον αρκετό να δηµιουργούνται εγκαταστάσεις και υπηρεσίες για 

τη κάλυψη της τουριστικής ζήτησης, αλλά ήταν επιτακτική η ανάγκη για την 

προσαρµογή των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών στις απαιτήσεις της 
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τουριστικής αγοράς. Οι ανάγκες και οι επιθυµίες των τουριστών συνεχώς 

αλλάζουν. Αυτό σε συνδυασµό µε το γεγονός ότι η προσφορά µεγαλώνει 

συνεχώς, δεν άφηνε την δυνατότητα στις τουριστικές επιχειρήσεις να ελπίζουν 

την προσαρµογή της ζήτησης στην υπάρχουσα προσφορά, κάτι που γινόταν 

συχνά στο παρελθόν ,αλλά έγινε επιτακτική η ανάγκη για την προσαρµογή και 

την τροποποίηση του προϊόντος ,να µπορεί να ικανοποιήσει τις απαιτήσεις και 

τις προσδοκίες του καταναλωτή .  

 

• Τις τελευταίες δεκαετίες έχει παρατηρηθεί µια σηµαντική αύξηση των 

εισοδηµάτων πολλών κρατών, κάτι που οδήγησε στη βελτίωση επιπέδου 

διαβίωσης των πληθυσµών τους, µέσω της αύξησης του κατά κεφαλήν 

εισοδήµατος, της µείωσης των ωρών εργασίας, της αύξησης των 

µετακινήσεων για διακοπές και κατά συνέπεια της αύξησης της ζήτησης για 

τα τουριστικά προϊόντα. Επίσης, η συνεχής αύξηση στους αριθµούς των 

συνεδρίων, των εκθέσεων και των αθλητικών εκδηλώσεων, που έχει 

παρατηρηθεί τα τελευταία χρόνια έχει αναµφισβήτητα επηρεάσει θετικά τη 

ζήτηση για τουριστικές υπηρεσίες και προϊόντα.  

 

• Η αύξηση της τιµής των ακινήτων, κυρίως στις τουριστικές περιοχές και το 

υψηλό κόστος που ορισµένες φορές απαιτείται για τη κατασκευή µιας 

τουριστικής επιχείρησης έχουν συντελέσει στη δηµιουργία επιχειρήσεων 

εντάσεων παγίου κεφαλαίου, που σηµαίνει ότι απαραίτητη προϋπόθεση για 

την επιβίωση και την κερδοφορία µιας τουριστικής επιχείρησης, γίνεται 

ολοένα ο µεγαλύτερος προσανατολισµός της προς τις ανάγκες της αγοράς.  

  

 Η επιχείρηση που θέλει να εφαρµόζει το marketing πρέπει να λάβει υπόψη τις 

επιθυµίες του καταναλωτή και να προσπαθήσει να τις ικανοποιήσει (Ηγουµενάκης, 

1999). Στον τουρισµό η έννοια του marketing άρχισε να χρησιµοποιείτε την δεκαετία 

του ’50 στην Ευρώπη όπου ο τουρισµός είναι αρκετά αναπτυγµένος και ο 

συγκεκριµένος προορισµός ασχολείται συστηµατικά µε την προβολή και την 

προώθηση του προορισµού. Στην Ευρώπη µετά το 1947 οι Εθνικοί Οργανισµοί 

Τουρισµού µε εφαρµογή του τουριστικού marketing προσπάθησαν να διεισδύσουν 

στην βορειοαµερικανική αγορά. Η έννοια του τουριστικού marketing άρχισε να 
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γίνεται κατανοητός την δεκαετία του ’70 µε ορισµό τουριστικό marketing είναι: το 

σύνολο των µεθόδων που αναπτύσσονται και χρησιµοποιούνται στη διερεύνηση και 

τη µεταβολή των τουριστικών αγορών (Βαρβαρέσσος, 1992). 

  

 Τουριστικό marketing 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). 

 

2.5 Τουριστική Ανάπτυξη Περιφέρειας 

 Η Ελλάδα χαρακτηρίζεται από ανοµοιόµορφη περιφερειακή ανάπτυξη για το 

λόγο ότι υπάρχουν διαφορές στο γεωοικονοµικό περιβάλλον των περιφερειών  προς 

αυτές. Το Ελληνικό κράτος για πολλές δεκαετίες στήριζε τους παραδοσιακούς 

τουριστικούς προορισµούς χρησιµοποιώντας επενδύσεις, προβολή και προώθηση των 

προορισµών (Πριποράς & Καµενίδου, 2006). 

  

 Η Ελλάδα αναµφισβήτητα είναι ίσως η µοναδική χώρα που µπορεί να 

ικανοποιήσει αν όχι όλα, τότε τα περισσότερα κίνητρα για τουρισµό σε παγκόσµια 

κλίµακα. Τόσο οι φυσικές οµορφιές, τα πλούσια και µοναδικά αρχαιολογικά της 

θέµατα και µνηµεία µε την ιστορία της, οι ιδιαιτερότητες της από τόπο σε τόπο, τα 

νησιά της, τα βουνά της, το οικολογικό της σύστηµα, οι δυνατότητες που δίνονται για 

κάθε είδους άθληµα, τόσο θερινό όσο και χειµερινό, οι ιαµατικές της πηγές, το κλίµα 

της, η φιλοξενία των Ελλήνων καθώς και τόσα άλλα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τη 

κάνουν ιδανική χώρα για την ανάπτυξη του τουρισµού (Κάρδαρη & Μουτουσίδη, 

2007).  

  

 Μια από τις οικονοµικές δραστηριότητες που επιχειρείται να αναπτυχθεί σε 

περιφερειακό επίπεδο στις αναπτυγµένες αλλά και στις αναπτυσσόµενες χώρες είναι 

ο τουρισµός (Keebel, 1969). Για παράδειγµα η Κρήτη προσελκύει περίπου το 25% 

των διεθνών επισκεπτών της Ελλάδας που καταφθάνουν στην χώρα για να καλύψουν 

τις τουριστικές τους ανάγκες και επιθυµίες (Λαγός, 1996). Ο λόγος για τον οποίο η 

Κρήτη είναι ένας τόσο δηµοφιλής προορισµός δεν είναι τόσο το γεγονός ότι υπάρχει 
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µια στοιχειώδης τουριστική υποδοµή όσο ότι οι τουρίστες έχουν την δυνατότητα να 

απολαύσουν ένα κλασικό ελληνικό τουρισµό µε κύρια στοιχεία, όπως θα αναφερθούν 

και παρακάτω, τον συνδυασµό θάλασσας, ήλιου και άµµου για περισσότερη χρονική 

διάρκεια. Η τουριστική περίοδος στην Κρήτη διαρκεί περίπου 7 µε 8 µήνες τον χρόνο 

(Κόνσολας, 1978). 

 

 Η Ελλάδα όµως πέρα από τον καλοκαιρινό τουρισµό διαθέτει και 

εναλλακτικές µορφές τουρισµού λόγω των υποδοµών, την µορφολογία και την 

ύπαρξη τουριστικών αξιοθέατων. Ο ορεινός τουρισµός είναι επίσης πολύ δηµοφιλής 

για τους επισκέπτες µιας χώρας και είναι άµεσα συνδεδεµένος µε την λειτουργία 

χιονοδροµικών κέντρων για την προσέλκυση των τουριστών χιονοδροµίας. 

(Μάµαλης, Μιχαηλίδης & Πρίπορας, 2003). Και ο χειµερινός τουρισµός υφίσταται 

έντονο ανταγωνισµό. Οι αυξανόµενη ζήτηση για εναλλακτικές µορφές τουρισµού 

έκανε επιτακτική την ανάγκη για την ανάπτυξη των λιγότερων ευνοηµένων περιοχών 

της Ελλάδας. Η ανάπτυξη του χειµερινού τουρισµού αποτελεί µια σηµαντική 

ευκαιρία για την ανάπτυξη της ελληνικής περιφέρειας για τον λόγω ότι θα 

δηµιουργηθούν πολλές θέσεις εργασίας για τους κατοίκους αυτών των περιοχών 

(Πριποράς & Καµενίδου, 2006, Tride & συν., 2000, Fleischer & Pizam, 1997). 

  

 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. (Geating 

&συν., 1974)  

 

2.6 Προοπτικές Ανάπτυξης του Ελληνικού Τουρισµού 

 Για να παρθούν οι αποφάσεις για τον στρατηγικό σχεδιασµό ανάπτυξης του 

Ελληνικού τουρισµού απαραίτητη προϋπόθεση είναι να γνωρίζουν σε πια θέση 
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βρίσκεται η χώρα σε σχέση µε τις ανταγωνίστριες. Η διαδικασία αυτή υπολογίζει δυο 

οµάδες παραγόντων (Υπουργείο Ανάπτυξης, 2004): 

• Η πρώτη οµάδα περιλαµβάνει το διεθνές περιβάλλον και τι ευκαιρίες αλλά και 

τους περιορισµούς οι οποίοι υπάρχουν σε αυτό. 

• Η δεύτερη οµάδα αφορά το εσωτερικό περιβάλλον και αναφέρεται στα 

χαρακτηριστικά και στο επίπεδο ανάπτυξης του τοµέα, την σύνδεση του µε 

τους υπόλοιπους τοµείς της οικονοµίας και της τοπικής κοινωνίας, τη 

προσφορά του στην οικονοµική και κοινωνική ανάπτυξη, και τη δυνατότητα 

περαιτέρω ανάπτυξης, το ρόλο των κοινωνικών εταίρων στην ανάπτυξη, το 

ρόλο και τις δοµές στήριξης του κράτους, και εν γένει το επίπεδο πολιτισµού, 

παροχής κοινωνικών αγαθών και την εικόνα της χώρας στο εξωτερικό.  

 

 Συµφώνα µε µια µελέτη που πραγµατοποίησε η Alpha Bank (2009) οι 

προοπτικές ανάπτυξης του τουρισµού στην Ελλάδα είναι αρκετά ευνοϊκές ιδιαίτερα 

µετά την διοργάνωση των Ολυµπιακών αγώνων (greeknewsonline, 2008). 

  

 Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας για την περαιτέρω ανάπτυξη του 

τουρισµού στην Ελλάδα κρίνεται απαραίτητη η αλλαγή της στρατηγικής. Ειδικότερα 

απαιτείται εφαρµογή του χωροταξικού σχεδίου για την εγκατάσταση των 

τουριστικών επιχειρήσεων ώστε να λαµβάνετε υπόψη η προστασία του 

περιβάλλοντος. Επίσης είναι απαραίτητη η δηµιουργία διεθνών επιχειρήσεων, 

αξιοπρεπούς µεγέθους, οι οποίες να έχουν διασυνδέσεις και άµεση πρόσβαση στις 

τουριστικές αγορές και να έχουν επίσης την δυνατότητα να προσφέρουν 

ανταγωνιστικά τουριστικά πακέτα σε ανταγωνιστικές τιµές. Ένα άλλο σηµείο στο 

οποίο θα πρέπει να επικεντρωθούν οι φορείς του τουρισµού είναι η διαφήµιση του 

τουριστικού προϊόντος  σε διεθνές επίπεδο προβάλλοντας την Ελλάδα όχι µόνο ως 

ένα καλοκαιρινό προορισµό αλλά και γενικότερα των εναλλακτικών µορφών 

τουρισµού (greeknewsonline, 2008). 

  

 Στην συγκεκριµένη µελέτη επίσης αναφέρθηκε ότι πρέπει να αυξηθούν οι 

πόροι οι οποίοι διατίθενται σε υποδοµή κοινωνικού και οικονοµικού χαρακτήρα. Για 

να υλοποιηθεί όµως αυτό κρίνεται απαραίτητο να αυξηθεί η τουριστική περίοδος και 

να υπάρχει τουρισµός και τους δώδεκα µήνες του χρόνου. Επίσης θα πρέπει να 
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κατασκευαστούν σωστά οι δρόµοι ώστε να µπορέσουν να αναπτυχθούν και οι 

αποµακρυσµένες περιοχές της χώρας (greeknewsonline, 2008). 

 

2.7 Τα Χαρακτηριστικά του Ελληνικού Τουρισµού 

 Ο Ελληνικός τουρισµός ακµάζει κυρίως την θερινή περίοδο, οπού η µάζα των 

τουριστών  που  επισκέπτονται την Ελλάδα, έρχονται για να απολαύσουν τον ήλιο και 

την θάλασσα. Το γεγονός αυτό έχει ως συνέπεια όλοι οι φορείς προβολής να είναι 

στραµµένη στην προώθηση αυτού του προϊόντος. Η Ελλάδα θα µπορούσε να στηρίξει 

και άλλες µορφές τουρισµού οι οποίες έχουν µείνει ανεκµετάλλευτες. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα η χώρα να χάνει έδαφος σε σύγκριση µε τις ανταγωνιστικές χώρες που 

προσφέρουν και άλλα είδη τουρισµού (Υπουργείο Ανάπτυξης, 2004) 

  

 Η Ελλάδα είναι µια χώρα µε έντονη τουριστική φήµη κυρίως λόγω των 

ιδιαιτεροτήτων που παρουσιάζει το τουριστικό της προϊόν. Είναι γεγονός πως η 

Ελλάδα προσφέρει ένα µοναδικό συνδυασµό φυσικής οµορφιάς και πολιτιστικής 

κληρονοµιάς. Προς αυτήν την κατεύθυνση κινήθηκε ο ΕΟΤ αλλάζοντας στην 

διαφηµιστική του καµπάνια το 1995 το σήµα, το οποίο µε µοντέρνο και αφαιρετικό 

τρόπο απεικονίζει την Ελληνική σηµαία, το γαλάζιο της θάλασσας και δίνει την 

αίσθηση των νησιώτικων συµπλεγµάτων που αποτελούν µοναδικό χαρακτηριστικό 

της χώρας µας σε σχέση µε τις ανταγωνίστριες χώρες. Η προβολή της πολυµορφίας 

της χώρας µας όπως αυτή εκφράζεται µε τον συνδυασµό του φυσικού κάλλους και 

της πολιτιστικής ελληνικής ταυτότητας καθώς επίσης και της παράδοσης φιλοξενίας 

και εν γένει ανθρωπίνων σχέσεων σε µια ανοικτή αλλά και ασφαλή, οµοιογενή 

κοινωνία, αποτελεί πάγια τακτική του ΕΟΤ, τουλάχιστον τα 7 τελευταία χρόνια 

(Ζάχαρη & Φραγγίδου, 2005). 

  

 Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται σηµαντική αύξηση των αλλοδαπών 

τουριστών καθώς επίσης και αύξηση συµµετοχής του εσωτερικού τουρισµού, πολλοί 

από τους έλληνες επιλέγουν γειτονικά µέρη της Ελλάδας για να απολαύσουν τις 

διακοπές τους (Υπουργείο Ανάπτυξης, 2004 

 

2.8 Η Σηµασία του Τουρισµού για την Ελλάδα 

 Η οικονοµική σηµασία του τουρισµού στη σύγχρονη εποχή έχει γενικά 

αναγνωρισθεί σε όλα τα κράτη, ακόµη και σ' εκείνα που θεωρούνται αναπτυσσόµενα. 
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Επιπλέον, έχει έµπρακτα διαπιστωθεί ότι ο τουρισµός, σαν δυναµικός κλάδος 

παραγωγικής δραστηριότητας, µπορεί κάτω από προϋποθέσεις να συµβάλει θετικά 

στην διαµόρφωση του εθνικού εισοδήµατος, των ατοµικών εισοδηµάτων, των 

δηµοσίων , δηµοτικών και κοινοτικών εσόδων, του ισοζυγίου εξωτερικών 

συναλλαγών, καθώς επίσης και στη µείωση της ανεργίας και της υποαπασχόλησης 

(Ζάχαρη & Φραγγίδου, 2005). 

  

 Ο τουρισµός στην Ελλάδα αποτελεί µια σηµαντική οικονοµική 

δραστηριότητα που έχει κυρίαρχη θέση στον τριτογενή τοµέα της παραγωγής. Η 

σηµαντικότητα της οικονοµικής αυτής δραστηριότητας ενισχύεται από αυτή καθαυτή 

τη διάρθρωση της ελληνικής οικονοµίας, όπου ο τριτογενής τοµέας έχει κυρίαρχη και 

συνεχώς αυξανόµενη συµµετοχή στο Α.Ε.Π. (Υπουργείο Ανάπτυξης, 2004). 

  

 Η άµεση και έµµεση συµβολή του τοµέα του τουρισµού στο ΑΕΠ της χώρας 

εκτιµάται στο 15,1% το 2006, έναντι 15% το 2001, ενώ η απασχόληση στον τουρισµό 

ως ποσοστό της συνολικής απασχολήσεως έχει µειωθεί στο 15,9% το 2006 από 

17,4% το 2001. Η συµβολή του τουρισµού στο ΑΕΠ και την απασχόληση στην 

Ελλάδα το 2006 είναι από τις υψηλότερες στις χώρες της ΕΕ-25, µετά την Ισπανία 

(ΑΕΠ: 17,8%, Απασχόληση: 19,1%), την Πορτογαλία (ΑΕΠ: 15,5%, Απασχόληση: 

17,7%), την Κύπρο (ΑΕΠ: 23,3%, Απασχόληση: 29,7%), την Αυστρία (ΑΕΠ: 16,6%, 

Απασχόληση: 19,1%) και την Κροατία (ΑΕΠ: 20,1%, Απασχόληση: 23,1%) 

(greeknewsonline, 2008).  

 

 Η ανάπτυξη της τουριστικής οικονοµίας δηµιουργεί, µε έµµεσο και άµεσο 

τρόπο, νέες θέσεις εργασίας (Υπουργείο Ανάπτυξης, 2004): 

� Αυξάνοντας άµεσα την απασχόληση στις επιχειρήσεις που προσφέρουν 

καταναλωτικές υπηρεσίες τουρισµού (αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία, 

κ.λπ.).  

� Αυξάνοντας έµµεσα την απασχόληση στους κλάδους που στηρίζουν ή 

προµηθεύουν τους παραπάνω κλάδους, όπως είναι η γεωργία, µεταποίηση, 

επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες κοινής ωφέλειας, κ.ά. 

� Αυξάνοντας επίσης έµµεσα την απασχόληση στο δηµόσιο τοµέα στους τοµείς 

που προσφέρουν τουριστικές υπηρεσίες.  
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 Η τουριστική ανάπτυξη, κυρίως των παραθαλάσσιων περιοχών, συµβάλει 

σηµαντικά στην οικονοµική ανάπτυξη της χώρας. 

 

2.9 Τύποι Ταξιδιών 

 Από τα αρχαία χρόνια οι άνθρωποι σχεδίαζαν ταξίδια για θρησκευτικούς, 

ιστορικούς και λόγους υγείας. Παρακάτω θα γίνει µια ανάλυση των διαφόρων τύπων 

ταξιδιών από την αρχή της εξέλιξης του τουρισµού (Gee & συν., 2004): 

1) Θρησκευτικός Τουρισµός: Από τα αρχαία χρόνια οι άνθρωποι ήταν διαθέσιµοι 

να ταξιδέψουν µεγάλες αποστάσεις για να προσκυνήσουν σε ένα θρησκευτικό 

µέρος (πχ Ιεροσόλυµα, Βατικανό κτλπ). Οι λόγοι για τους οποίους διεξαγόταν 

αυτά τα ταξίδια ήταν ποικίλοι. Μπορεί να επρόκειτο για κάποιο τάµα, για 

άφεση αµαρτιών ή για προσευχή για θεία βοήθεια. 

2) Τουρισµός Υγείας: Οι θεωρίες σύµφωνα µε τις θεραπευτικές ιδιότητες που 

έχουν τα ιαµατικά λουτρά στην υγεία ήταν ο λόγος που αναπτύχθηκε αυτό το 

είδος τουρισµού. Οι άνθρωποι από κάθε πλευρά της γης διοργάνωναν ταξίδια 

σε λουτροπόλεις ώστε να µπορέσουν να καταπολεµήσουν κάποιο είδος 

ασθένειας. 

3) Τουρισµός και Εµπόριο: Από την αρχαιότητα ήταν πολλοί αυτοί που 

ταξίδευαν για να αγοράσουν ή ακόµα και να συµµετέχουν σε δηµοπρασίες για 

να πουλήσουν διάφορα αντικείµενα. 

4) Τουρισµός, Ιστορία και Τέχνες: Από τον Μεσαίωνα και ως σήµερα 

παρατηρείτε ένας τύπος επισκεπτών οι οποίοι επιλέγουν τουριστικούς 

προορισµούς µε µεγάλη ιστορία και αξιοθέατα. Σκοπός του ταξιδίου είναι η 

µόρφωση.  

5) Μεταφορές και ταξίδια µε τουριστικά πακέτα: Η ανάπτυξη των µέσων 

µαζικής µεταφοράς ήταν ένα κίνητρο για την ώθηση των επισκεπτών να 

ταξιδεύουν σε µακρινότερους προορισµούς.  

6) Κοινωνικός Τουρισµός: Με τον όρο κοινωνικό τουρισµό εννοείται ένα 

σύστηµα ταξιδιών που υποστηρίζεται από την κυβέρνηση, τον εργοδότη ή το 

εργατικό σωµατείο για την επίτευξη κοινωνικών στόχων και σκοπών.  

 

2.10 Εναλλακτικές Μορφές Τουρισµού 

 Για να καταφέρει η Ελλάδα να επιτύχει τον στόχο για συνεχή τουρισµό στην 

χώρα (12µηνο) θα πρέπει να αναπτύξει εναλλακτικές µορφές τουρισµού πέρα από 
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τον καθιερωµένο καλοκαιρινό τουρισµό που συνδυάζει ήλιο και θάλασσα. Οι 

κυριότερες κατηγορίες εναλλακτικών µορφών τουρισµού είναι (Υπουργείο 

Ανάπτυξης, 2003) : 

� Κοινωνικός Τουρισµός: Απευθύνεται σε άτοµα µε χαµηλά εισοδήµατα οι 

οποίοι έχουν την επιλογή να ταξιδεύσουν και να διαµείνουν σε µεγάλα 

ξενοδοχεία µε χαµηλό κόστος. 

� Κοινωνικός Τουρισµός και Επαγγελµατικές ή Συνδικαλιστικές Ενώσεις: 

Απευθύνεται σε ειδικές κατηγορίες ατόµων οι οποίοι θέλουν να έλθουν σε 

επαφή µε άτοµα του ίδιου επαγγέλµατος και να ανταλλάξουν πληροφορίες. 

� Αγροτουρισµός: Αφορά συνδυασµένη µορφή άσκησης τουριστικού και 

αγροτικού επαγγέλµατος. Αφορά κυρίως άτοµα τα οποία ζουν σε πόλεις και η 

ζωή τους είναι έντονή και πολυάσχολη, αυτοί οι άνθρωποι επιθυµούν  κατά 

την διάρκεια των διακοπών τους  να χαλαρώσουν και να ξεκουραστούν χωρίς 

εντάσεις. Επίσης πολλοί είναι αυτοί που προτιµούν αυτού του είδους τον 

τουρισµό για το λόγο ότι επιθυµούν να επιστρέψουν στην φύση.  

� Τουρισµός στην Ύπαιθρο: Είναι ένα είδος αγροτικού τουρισµού όπου οι 

τουρίστες επιθυµούν να µείνουν στην ύπαιθρο. 

� Τουρισµός Τρίτης Ηλικίας: Απαιτεί υποδοµή καλού επιπέδου και παράλληλη 

υποδοµή κρατικών υπηρεσιών. 

� Αθλητικός-Ορειβατικός-Περιηγητικός- Πολιτιστικός Τουρισµός: Προσφέρει 

την δυνατότητα εξοικείωσης µε την τοπική κουλτούρα της χώρας. 

� Οικολογικός: Απευθύνεται κυρίως σε άτοµα τα οποία αγαπούν και σέβονται 

την φύση. Για την ύπαρξη αυτού του είδους του τουρισµού δεν απαιτούνται 

ιδιαίτερες υποδοµές αρκεί να διαθέτει ο προορισµός κάποιες προδιαγραφές. 

Σε αυτό το είδος του τουρισµού περιλαµβάνεται: τα φαράγγια, τα σπήλαια, οι 

Εθνικοί δρυµοί,  οι παραδοσιακοί οικισµοί κτλπ. 

� Τουρισµός Υγείας:  Πολλοί είναι οι επισκέπτες που συνδυάζουν τις διακοπές 

τους µε θέµατα υγείας, γυµναστικής και υγιεινής διατροφής. Για να 

αναπτυχθεί αυτό το είδος του τουρισµού απαιτεί ανάπτυξη των περιοχών µε 

διαθέτουν ιαµατικά λουτρά. 

� Θαλάσσιος Τουρισµός: Αυτό το είδος τουρισµού προσελκύει επισκέπτες οι 

οποίοι θέλουν να ταξιδέψουν στα νησιά της Ελλάδας. Συνήθως αυτή η 

κατηγορία επισκεπτών διαθέτει υψηλά εισοδήµατα. 
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� Εκπαιδευτικός Τουρισµός: Απευθύνεται σε άτοµα τα οποία ταξιδεύουν για 

µορφωτικούς λόγους.  

� Επαγγελµατικός Τουρισµός: Για την ύπαρξη αυτού του είδους του τουρισµού 

απαιτούνται υψηλές υποδοµές στις κτηριακές εγκαταστάσεις και στην 

ψυχαγωγία. Σε αυτόν συµπεριλαµβάνονται επαγγελµατικά ταξίδια, συνέδρια, 

εµπορικές εκθέσεις και επαγγελµατικές αποστολές. 

� Εσωτερικός Τουρισµός: Αφορά επισκέψεις Ελλήνων τουριστών που 

επιλέγουν την Ελλάδα για να καλύψουν τις τουριστικές τους ανάγκες και 

απαιτεί αλλαγή στην πολιτική των κρατικών φορέων. 

� Χειµερινός  Τουρισµός: Αυτό το είδος τουρισµού απευθύνεται στους 

επισκέπτες οι οποίοι είναι λάτρεις των χειµερινών σπορ. Για την ανάπτυξη 

αυτού του είδους τουρισµού απαιτεί ποιότητα στις υποδοµές και στον 

προορισµό του ταξιδίου. 

� Θρησκευτικός Τουρισµός: Απευθύνεται σε άτοµα τα οποία έχουν 

προγραµµατίσει τις διακοπές τους για να προσκυνήσουν σε κάποιο 

θρησκευτικό µέρος. Το συγκεκριµένο είδος τουρισµού απευθύνεται κυρίως σε 

άτοµα της τρίτης ηλικίας. 

 

2.11 Παράγοντες που Συντέλεσαν στην Ανάπτυξη Ταξιδιών Αναψυχής 

 Ενώ τα παλαιότερα χρόνια τα ταξίδια ήταν προνόµιο µόνο των ανώτερων 

κοινωνικών τάξεων στις σηµερινές µέρες τα πράγµατα έχουν αλλάξει, πλέον ο 

προγραµµατισµός των διακοπών είναι µια συνήθεια την οποία έχουν όλες οι 

οικογένειες. Οι παράγοντες οι οποίοι βοήθησαν στην συνεχόµενη ανάπτυξη του 

τουρισµού είναι (Gee & συν, 2004): 

1) Οι αλλαγές στον τρόπο ζωής: Έρευνες έχουν δείξει ότι προνόµιο της καλής 

ζωής είναι η διοργάνωση ταξιδιών. Ωστόσο η αλλαγή του τρόπου ζωής 

επέδρασε  στην επιλογή και την διάρκεια των διακοπών. Είναι αξιοσηµείωτο 

το γεγονός ότι στην σηµερινή εποχή παρατηρείται συχνότερες µετακινήσεις 

ταξιδιών για µικρότερο όµως χρονικό διάστηµα.  

2) ∆ιπλά οικογενειακά εισοδήµατα: Στην σύγχρονη εποχή είναι γεγονός πλέον 

ότι εργάζονται και τα δυο µέλη της οικογένειας πράγµα που σηµαίνει ότι τα 

εισοδήµατα που υπάρχουν σε ένα νοικοκυριό είναι περισσότερα, από ότι 

παλαιότερα που δούλευε µόνο ο άντρας. Αλλά από την άλλη πλευρά το 

γεγονός ότι και ο άντρας και η γυναίκα δουλεύουν προκαλεί δυσκολίες ως 



 69 

προς τον προγραµµατισµό των διακοπών για τον λόγο ότι δεν θα συµπίπτουν 

τα κενά και ο ελεύθερος χρόνος τους. 

3) Προώθηση ταξιδιών και καλύτερη τουριστική γνώση: Είναι εντυπωσιακά τα 

κόστη τα οποία δαπανούνται για την προώθηση και την προβολή των 

τουριστικών προορισµών. Κάθε χρόνο διατεθείτε ένα τεράστιο ποσό, από 

κάθε χωρά, για την διεθνή προβολή και ενηµέρωση των καταναλωτών. 

4) ∆ηµογραφικές αλλαγές: Με το πέρασµα των χρόνων οι αγοραστές 

εξελίσσονται σε µια καταναλωτική οµάδα που είναι πολύ σηµαντική για την 

τουριστική αγορά, το γεγονός αυτό οφείλεται στην διαφορετική στάση και 

νοοτροπία των καταναλωτών απέναντι στην ζωή, σε σχέση µε τα παλαιότερα 

χρόνια. 

5) ∆ιεύρυνση της ταξιδιωτικής βιοµηχανίας:  Η αύξηση των ξενοδοχειακών 

εγκαταστάσεων, των αεροπορικών εταιρειών και των κρουαζιερόπλοιων 

συντέλεσε στην αύξηση της τουριστικής ζήτησης. Αυτό είχε σαν αποτέλεσµα 

την επιτακτική ανάγκη για προωθητικές ενέργειες και διαφήµιση λόγο του 

µεγάλου ανταγωνισµού στον κλάδο. 

 

2.12 Τουριστική ∆ιαφήµιση 

 Η τουριστική διαφήµιση αποτελεί ένα µέσο επικοινωνίας της τουριστικής 

επιχείρησης ή των τουριστικών οργανισµών µε τους πιθανούς πελάτες. Ο σκοπός της 

διαφήµισης είναι να παρουσιάσει το τουριστικό προϊόν ώστε να το γνωρίσουν οι 

πελάτες και να τους προκαλέσει την επιθυµία να χρησιµοποιήσουν αυτό το προϊόν για 

την ικανοποίηση των τουριστικών τους αναγκών παρά κάποιο από αυτά του 

ανταγωνισµού. ∆ηλαδή µε λίγα λόγια να προσελκύσει τους πιθανούς πελάτες για να 

αγοράσουν το προϊόν (Ηγουµενάκης, 1999, Ανδριώτης, 2007) 

   

 Ένας σύντοµος ορισµός για την διαφήµιση σύµφωνα µε τον Bennet (1988): 

«∆ιαφήµιση είναι η πληρωµένη απρόσωπη επικοινωνία που γίνεται µε την χρήση 

διάφορών µέσων ενηµέρωσης από εµπορικές επιχειρήσεις, οργανισµούς και 

µεµονωµένα άτοµα που ελπίζουν µέσω κάποιου διαφηµιστικού µηνύµατος να 

ενηµερώσουν και να πείσουν τα µέλη ενός συγκεκριµένου ακροατηρίου». 

Με λίγα λόγια µε την διαφήµιση η τουριστική επιχείρηση προσπαθεί να κάνει γνωστό 

το προϊόν το οποίο παρέχει σε όσο το δυνατόν περισσότερο κόσµο, η επίτευξη αυτού 

του στόχου µπορεί να υλοποιηθεί µε την χρήση διάφορών µέσων επικοινωνίας όπως 
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είναι: η τηλεόραση, οι εφηµερίδες, τα περιοδικά, το ραδιόφωνο, το διαδίκτυο κ.λ.π. 

Στόχος της επιχείρησης είναι η τοποθέτηση των  προϊόντων της στην τουριστική 

αγορά και η αύξηση των πωλήσεων (Ανδριώτης, 2007)  Ο στόχος της διαφήµισης 

είναι να δηµιουργήσει ένα διαφηµιστικό µήνυµα και να “εξαναγκάσει” αλλά και να 

επηρεάσει τις διαθέσεις του πελάτη- τουρίστα ώστε να προτιµήσει το ελληνικό 

τουριστικό προϊόν. Τελικός στόχος είναι, όπως και σε κάθε άλλη προωθητική 

ενέργεια, η αύξηση των πωλήσεων- κερδών. Η διαφήµιση προσπαθεί να επιτύχει τα 

εξής (Τσαγκλάνος, 1990):  

 

1. Να πληροφορήσει τους πελάτες- τουρίστες του εσωτερικού και του εξωτερικού 

για την ύπαρξη και τις ιδιότητες του ελληνικού τουριστικού προϊόντος.  

2. Να µπορέσει να υπενθυµίσει στους ήδη τουρίστες- πελάτες αλλά και σε αυτούς 

που θα προκύψουν ότι συνεχίζεται και αναβαθµίζεται η ποιότητα και οι 

υπηρεσίες του ελληνικού τουρισµού.  

3. Τέλος, η διαφηµιστική καµπάνια προσπαθεί να πείσει τους καταναλωτές 

τουρίστες ότι το προϊόν της Ελλάδας έχει πολλές δυνατότητες και ευκαιρίες, 

που τις έχουν ανάγκη.
 

 

  

 Η διαδικασία της προβολής µιας τουριστικής επιχείρησης είναι να 

προσπαθήσει µε διάφορα µέσα να µεταφέρει το διαφηµιστικό µήνυµα στον πιθανό 

πελάτη ώστε να κάνει τον καταναλωτή να επιθυµεί να αγοράσει το προϊόν ή την 

υπηρεσία. Τα µέσα τα οποία χρησιµοποίει για να επιτύχει αυτό τον στόχο είναι η 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι εφηµερίδες, τα περιοδικά, οι αφίσες, όπως επίσης και 

µέσα ειδικής επικοινωνίας όπως είναι η τουριστική µπροσούρα, τουριστικό 

prospectus, τουριστικός τύπος, τουριστική έκθεση και τουριστικός οδηγός. Ο 

προγραµµατισµός της διαφηµιστικής καµπάνιας µιας τουριστικής επιχείρησης πρέπει 

να γίνεται µε πολύ προσοχή. Η επιλογή των αποτελεσµατικότερων µέσων 

επικοινωνίας µπορεί να βοηθήσει την τουριστική επιχείρηση να προσελκύσει 

περισσότερους πελάτες (Ηγουµενάκης, 1999).  

  

 Ο προγραµµατισµός της τουριστικής διαφήµισης είναι χρήσιµος για την λήψη 

κάποιον αποφάσεων όπως είναι (Ηγουµενάκης, 1999):  

� Ο καθορισµός των στόχων της τουριστικής διαφήµισης 

� Τον προϋπολογισµό των δαπανών της τουριστικής διαφήµισης 
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� Προσδιορισµός του αντικειµένου της τουριστικής διαφήµισης 

� Επιλογή των κατηγοριών των πιθανών πελατών που θα απευθύνεται η 

τουριστική διαφήµιση 

� Καθορισµός του χρονικού διαστήµατος κατά το οποίο θα προβάλλεται η 

τουριστική διαφήµιση 

� Επιλογή των κατάλληλων µέσων επικοινωνίας που θα χρησιµοποιήσει η 

τουριστικής επιχείρησης ώστε να φτάσει το διαφηµιστικό µήνυµα στους 

τελικούς καταναλωτές 

� Επιλογή των καταλληλότερων µεθόδων ελέγχου της επιτυχίας της τουριστικής 

διαφήµισης.  

 

Σχεδιάγραµµα 2.12:  

Η Κλασική ∆ιαδικασία Επικοινωνίας στην Τουριστική ∆ιαφήµιση 

 

Πηγή: Ηγουµενάκης (1999: 297) 

 

2.13 Η Επιλογή Μέσων της Τουριστικής ∆ιαφήµισης 

 Από τις σηµαντικότερες αποφάσεις που πρέπει να λάβει η διοίκηση µιας 

τουριστικής επιχείρησης είναι τα µέσα τα οποία θα χρησιµοποιήσει για την προβολή 

και την προώθηση της τουριστικής επιχείρησης. Για την καλύτερη επίτευξή του 

στόχου θα πρέπει η επιχείρηση να κατάτµηση την αγορά σε τµήµατα ανάλογα µε τα 

χαρακτηριστικά τους και να επιλέξει για την κάθε οµάδα ξεχωριστά τον τρόπο 

επικοινωνίας. Από την στιγµή που θα γίνει αυτή η τµηµατοποίηση θα πρέπει να γίνει 

η επιλογή των διαφηµιστικών µέσων τα οποία θα χρησιµοποιηθούν για να 

µεταβιβαστεί το επιθυµητό µήνυµα στους δέκτες σε ορισµένη συχνότητα και τακτές 

χρονικές περιόδους µε σκοπό να έχει ανταπόκριση από τους πελάτες. Πριν όµως από 

την επιλογή των διαφηµιστικών µέσων η τουριστική επιχείρηση θα πρέπει να θέσει 
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στόχους που θα πρέπει να επιτύχει η επιχείρηση από την προβολή της µε 

διαφηµιστικά µηνύµατα (Ηγουµενάκης, 1999).  

 

 Η αποτελεσµατικότητα των διαφηµιστικών µέσων εξαρτάτε από κάποιους 

παράγοντες οι οποίοι είναι οι εξής (Ηγουµενάκης, 1999): 

� Τα χαρακτηριστικά και το µέγεθος του επιλεγµένου τµήµατος της τουριστικής 

αγοράς στο οποίο στοχεύει να διεισδύσει η τουριστική επιχείρηση και να 

διαθέσει το προϊόν της. 

� Οι στόχοι τους οποίους έχει θέσει η διοίκηση της τουριστική επιχείρηση για 

την προώθηση και προβολή του προϊόντος της. 

� Η έκταση και η κάλυψη που προσφέρει το διαφηµιστικό µέσο. 

� Η διάρκεια ζωής, η συχνότητα και τα χαρακτηριστικά του διαφηµιστικού 

µηνύµατος. 

� Τα έξοδα τα οποία απαιτούνται για την διαφηµιστική καµπάνια της 

τουριστικής επιχείρησης και αν έχει τους κατάλληλους οικονοµικούς πόρους 

για να καλύψει αυτές τις δαπάνες. 

 

Σχεδιάγραµµα 2.13:  

Τα Κυριότερα Μέσα Μαζικής και Ειδικής Επικοινωνίας στην Τουριστική 

∆ιαφήµιση 

 

Πηγή: Ηγουµενάκης (1999: 299) 
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2.14 Προσωπικές Πωλήσεις 

 Στην περίπτωση της προσωπικής πώλησης ο πωλητής έρχεται σε επαφή είτε 

τηλεφωνικά είτε πρόσωπο µε πρόσωπο µε τον καταναλωτή και µε κίνητρα προσπαθεί 

να τον πείσει να αγοράσει το προϊόν. Υπάρχει δηλαδή προσωπική επικοινωνία του 

πωλητή µε τον αγοραστή. Η προσωπική πώληση διαφέρει από την διαφήµιση στα 

παρακάτω (Ανδριώτης, 2007): 

� Στην προσωπική πώληση το µήνυµα µεταφέρεται µε προσωπική επαφή ενώ 

στην διαφήµιση µε απρόσωπα µέσα, όπως τα µέσα µαζικής επικοινωνίας. 

� Η διαφήµιση έχει µεγαλύτερη εµβέλεια σε σύγκριση µε τις προσωπικές 

πωλήσεις για τον λόγο ότι χρησιµοποιούνται µέσα µαζικής επικοινωνίας. 

� Στην προσωπική πώληση ο πωλητής έχει την δυνατότητα να προσαρµόσει το 

µήνυµα στις ανάγκες και τις επιθυµίες του καταναλωτή που βρίσκεται 

απέναντι του ενώ στην διαφήµιση το µήνυµα είναι το ίδιο για όλους. 

� Επίσης στην προσωπική πώληση, ο πωλητής έχει την δυνατότητα να 

αντιµετωπίσει αποτελεσµατικά αντιρρήσεις του καταναλωτή και να του λύσει 

τυχόν απορίες. 

  

 Η προσωπική πώληση απαιτεί µεγαλύτερο κόστος σε σύγκριση µε αυτό που 

απαραίτητο όταν χρησιµοποιείται οι άλλες τεχνικές µαζικής επικοινωνίας. Σε αυτό το 

σηµείο καλούνται οι µάρκετερς να κρίνουν κατά πόσο αυτό το πρόσθετο έξοδο 

µπορεί να δικαιολογηθεί ή σε πιο βαθµό οι στόχοι του µάρκετινγκ µπορούν να 

επιτευχθούν επικοινωνώντας µε τους πιθανούς πελάτες. Από πολλούς η προσωπική 

πώληση θεωρείται µια εναλλακτική λύση για την διαφήµιση, την προώθηση 

πωλήσεων, την εµπορευµατοποίηση και τις δηµόσιες σχέσεις. Αυτή η άποψη είναι 

ένα µεγάλο λάθος, αντίθετα, ένας σωστός συνδυασµός των παραπάνω θα µπορούσε 

να φέρει στην επιχείρηση τα επιθυµητά αποτελέσµατα (Morrison, 1999). 

 

 Τα κυριότερα εργαλεία των προσωπικών πωλήσεων στον τουρισµό είναι τα 

παρακάτω (Ηγουµενάκης, 1999): 

� Επισκέψεις: πραγµατοποιούνται σε επιλεγµένους πιθανούς πελάτες, είτε 

τουριστικούς πράκτορες είτε σε τελικούς καταναλωτές. Οι 

προγραµµατισµένες επισκέψεις αποτελούν το κυριότερο εργαλείο των 

τουριστικών πωλήσεων.  Απαραίτητη προϋπόθεση για την 
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αποτελεσµατικότητα των συγκεκριµένων πωλήσεων είναι ο πωλητής να 

διαθέτει όλα τα απαιτούµενα προσόντα. 

� Τηλεφωνικές επαφές: και σε αυτή την περίπτωση προγραµµατίζονται σε 

πιθανούς πελάτες. Σηµαντικό ρόλο και σε αυτή την περίπτωση έχει  η 

κοινωνική αγωγή του πωλητή και πιο συγκεκριµένα η διακριτικότητα του, η 

ευγένεια του, η αυτοπεποίθηση του και κατά κύριο λόγο η ευχέρεια του 

προφορικού του λόγου. 

� Προσωπική αλληλογραφία: απευθύνεται σε επιλεγµένους πιθανούς πελάτες 

και αυτή όπως και τα άλλα δυο εργαλεία των προσωπικών πωλήσεων. Η 

προσωπική αλληλογραφία µπορεί να προηγείται ή να στέλνεται µετά από µια 

επίσκεψη ή µια τηλεφωνική επαφή. Το συνηθέστερο όµως είναι να 

απευθύνεται σε άτοµα τα οποία έχει προηγηθεί µια επίσκεψη ή τηλεφωνική 

επαφή. Για την αποτελεσµατικότητα της προσωπικής αλληλογραφίας κρίνεται 

απαραίτητο ο συντάκτης της επιστολής να έχει ευχέρεια γραπτού λόγου. 

  

Σχεδιάγραµµα 2.14:  

Τα Κυριότερα Εργαλεία των Προσωπικών Πωλήσεων στον Τουρισµό 

 

 

Πηγή: Ηγουµενάκης (1999: 383) 
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  Η προσωπική πώληση βασίζεται στην υπόθεση ότι όλοι οι πιθανοί πελάτες 

είναι λίγο πολύ όµοιοι. Οι πωλητές προσπαθούν να ικανοποιήσουν όσο τον δυνατόν 

περισσότερο τις επιθυµίες και τις ανάγκες των πιθανών πελατών. Στην προσωπική 

πώληση χρησιµοποιείται µια µικρή πίεση, συµβουλευτικής µορφής. Αυτού του τύπου  

πωλήσεις είναι κατάλληλες για τους οργανισµούς του τοµέα της φιλοξενίας και των 

ταξιδιών, οι οποίοι ενεργούν ως σύµβουλοι των πελατών του, όπως οι ταξιδιωτικοί 

πράκτορες και οι οργανωτές ταξιδιών κινήτρων. Τα τέσσερα βήµατα στην 

προσέγγιση είναι  (Morrison, 1999): 

1. Προσδιορισµός των αναγκών του πελάτη µέσα από την συζήτηση και την 

υποβολή ερωτήσεων. 

2. Παρουσίαση των υπηρεσιών που προσφέρονται µε σκοπό να ικανοποιούν τις 

ανάγκες του πιθανού πελάτη. 

3. Εξασφάλιση της συµφωνίας του πελάτη ότι οι υπηρεσίες πληρούν τις ανάγκες 

του και επίλυση προβληµατισµών ή ερωτηµάτων. 

4. Κλείσιµο της πώλησης 

 

2.15 Tour Operators 

 Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού (Π.Ο.Τ.), ο Tour 

Operators είναι «µια επιχείρηση υπηρεσιών η οποία προετοιµάζει, πριν εκδηλωθεί η 

ζήτηση, τα ταξίδια και την παραµονή των τουριστών, οργανώνοντας τα µεταφορικά 

µέσα, πραγµατοποιώντας τις κρατήσεις στα διάφορα καταλύµατα και φροντίζοντας 

για όλες τις άλλες υπηρεσίες που απαιτούνται στον τουριστικό προορισµό (εκδροµές, 

αναψυχή). Αυτή η επιχείρηση προσφέρει µια σειρά υπηρεσιών (πακέτο) 

προορισµένων να πωληθούν ως ένα σύνολο, είτε άµεσα από τα ίδια της τα 

ταξιδιωτικά πρακτορεία είτε έµµεσα µε τη µεσολάβηση ανεξάρτητων ταξιδιωτικών 

πρακτορείων, σε οµάδες ή µεµονωµένα άτοµα σε µια προκαθορισµένη τιµή και µε 

ηµεροµηνίες αναχώρησης και επιστροφής καθορισµένες εκ των προτέρων.» (O.M.T 

1977). 

  

 Oι Tour Operators είναι λοιπόν επιχειρήσεις παραγωγής και διάθεσης των 

προϊόντων της τουριστικής βιοµηχανίας. Λειτουργούν µεταξύ των παραγωγών 

τουριστικών υπηρεσιών και των τελικών καταναλωτών σαν κρίκος στην αλυσίδα 

διάθεσης του τουριστικού προϊόντος (Παυλίδης,1999). Οι επιχειρήσεις αυτές 

ασχολούνται αποκλειστικά µε την κατάρτιση προγραµµάτων διακοπών, την προβολή 
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και την πώλησή τους και γενικά τη διακίνηση µεγάλων οµάδων ατόµων µε ιδιόκτητα 

ή / και µισθωµένα µέσα (Lanquar, 1995 & Ηγουµενάκης, 1999). 

 Οι λειτουργίες των Tour Operators είναι (Ζαχαράτος, 2000): 

� Σχεδιασµός και προγραµµατισµός των προγραµµάτων διακοπών. 

� Προβολή-προώθηση. 

� Πώληση. 

 

 Ο ρόλος των T.O. εντάσσεται στα πλαίσια µιας πολιτικής εµπορίας του 

τουριστικού προϊόντος στη διεθνή τουριστική αγορά, η οποία αποσκοπεί στην 

πληροφόρηση, την παροχή συµβουλών, τη διευκόλυνση και την υποβοήθηση του 

τουρίστα πριν και κατά τη διάρκεια της ταξιδιωτικής του µετακίνησης (Βαρβαρέσος, 

2000).  

 

2.16 Μπροσούρα και Προβολή / Προώθηση  

 Η µπροσούρα είναι ένας κατάλογος προϊόντων διακοπών που περιλαµβάνει 

περιγραφές προορισµών, ξενοδοχείων και όλων των υπηρεσιών που παρέχονται στον 

πελάτη, µαζί µε τις τιµές για κάθε προϊόν. Συνεπώς,  είναι ουσιαστικά  ένας 

κατάλογος προϊόντων και τιµών.  Αποτελεί το βασικό εργαλείο διάθεσης της 

παραγωγής του Τ.Ο., το πιο σηµαντικό µέσο υποστήριξης της προβολής και 

προώθησης των άυλων προϊόντων του. Ο σχεδιασµός και η εκτύπωση του καταλόγου 

αποτελεί µια ιδιαίτερη φάση στη διαδικασία παραγωγής και διάθεσης των πακέτων, 

µέσα από αυτή την επιχειρηµατική ενέργεια το τελικό προϊόν λαµβάνει την οριστική 

του µορφή. Η λειτουργία της (Ζαχαράτος, 2000): 

� Παρέχει την εικόνα του τουριστικού προορισµού, των καταλυµάτων προς 

επιλογή, των θέσεων αεροµεταφοράς και επιτόπιας µεταφοράς, που είναι τα 

συστατικά στοιχεία του προσφερόµενου προϊόντος. Οι πελάτες αγοράζουν 

την περιγραφή της µπροσούρας, η οποία λειτουργεί σαν το προϊόν στους 

δυνητικούς τουρίστες. 

� Αποτελεί ένα ζωτικό µέρος της διαδικασίας επικοινωνίας του Τ.Ο. 

Συνδυάζει την εικόνα της εταιρείας και το είδος των προγραµµάτων 

διακοπών που προσφέρονται µέσω των περιγραφών και των φωτογραφιών   

 

 Η επιτυχία της εµπορίας των προϊόντων του Τ.Ο. εξαρτάται από την ποιότητα 

των υποστηρικτικών µέσων πώλησης, όπως της διαφήµισης και των φακέλων 
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προβολής. Πρέπει να υπογραµµιστεί ότι το κόστος παραγωγής της µπροσούρας είναι 

ιδιαίτερα σηµαντικό, ωστόσο είναι το µέσο πωλήσεων που προτιµάται τόσο από τους 

Τ.Ο. όσο και από τους πελάτες (Chabrier, 1996).  

 

2.17 Η Σηµασία του Ψυχολογικού Παράγοντα στην Τουριστική Προώθηση 

 Η τουριστική προβολή και προώθηση που πραγµατοποιεί κάθε χώρα 

ξεχωριστά επηρεάζει τον αναγνώστη µέσα από ψυχολογικούς παράγοντες όπου 

καθορίζουν µε σιγουριά τους κύριους δείκτες της τουριστικής ανάπτυξης. Η 

διαδικασία των ∆ηµοσίων Σχέσεων, η διαµόρφωση της ∆ιαφηµιστικής τουριστικής 

καµπάνιας, η συµµετοχή σε ∆ιεθνείς Εκθέσεις Τουρισµού, η χάραξη βραχυχρόνιων 

και µακροχρόνιων προγραµµάτων επηρεάζεται κατά µεγάλο ποσοστό από 

ψυχολογικούς παράγοντες (Λύτρας, 1988).  

  

 Οι ενέργειες που επηρεάζουν τα άτοµα στα οποία στοχεύει η προβολή της 

κάθε χώρας έχει παρατηρηθεί ότι επιδρούν µε διάφορους τρόπους στην προβολή-

προώθηση. Μερικές αντιδράσεις παρουσιάζονται παρακάτω ( Λύτρας, 1988): 

 
1. Όταν κατά την διαδικασία της τουριστικής προβολής δηµιουργηθεί πρόβληµα 

σε παράγοντες του επικοινωνιακού συστήµατος και παρουσιαστούν 

αντιφάσεις ως προς τη ροή του µηνύµατος, τότε οι επιδράσεις θα είναι 

αρνητικές. Η παρουσία ενός µηνύµατος που έχει διαφοροποιηθεί και υπάρχει 

αντίθεση µεταξύ προβαλλόµενου και του πραγµατικού, τότε το µεγαλύτερο 

ποσοστό που έχει έρθει σε επαφή µε το µήνυµα αυτό θα παρουσιάσει 

δυσµενείς ψυχολογικές επιπτώσεις, µε αποτέλεσµα την αποτυχηµένη 

τουριστική προβολή της χώρας. Συγχρόνως όµως, αν υπάρχει και η έννοια 

της αποµόνωσης του ενδιαφερόµενου, δηλαδή η έλλειψη σύγχρονων µορφών 

και τεχνικών επικοινωνίας, και γίνει αντιληπτό από τον καταναλωτή- 

τουρίστα ότι αυτό γίνεται για λόγο οικονοµικό, τότε θα πρέπει να 

περιµένουµε αρνητικά αποτελέσµατα.  

 

2. Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις παρουσιάζουν ένα σηµαντικό ρόλο στην 

συναισθηµατική αβεβαιότητα του πελάτη. Η διαδικασία των δηµοσίων 

σχέσεων έρχεται να βοηθήσει τους ταξιδιώτες και να εξαλείψει τις ανησυχίες, 

το άγχος και τις µικρές φοβίες που µπορεί να έχουν για το ταξίδι τούς σε 
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άλλη χώρα, που προέρχονται κυρίως από την ανησυχία µήπως διαψευσθούν 

οι ελπίδες τους για τις όµορφες διακοπές που έχουν προγραµµατίσει. Εδώ 

απαντούν οι ∆ηµόσιες Σχέσεις µε τα στοιχεία της ασφάλειας, της 

βεβαιότητας, του ενθουσιασµού και την ανάπτυξη της επιθυµίας για το 

άγνωστο στον πελάτη που επισκέπτεται τη χώρα µας. Σπουδαίο παράδειγµα 

για την αρνητική επίδραση από τους ταξιδιώτες ήταν η σύσταση που έκανε ή 

Αµετική για την έλλειψη ασφάλειας στα ελληνικά αεροδρόµια. Σε αυτήν την 

περίπτωση, η Ελλάδα υπέφερε ένα πολύ σηµαντικό πλήγµα στον τουρισµό 

της αφού λόγω φόβου, πολλοί τουρίστες προτίµησαν ένα εναλλακτικό του 

ελληνικού τουριστικό προϊόν ανταγωνίστριας χώρας.  

 

3. Μια Τρίτη επίδραση που επηρεάζεται από την τουριστική προβολή είναι η 

τόνωση του ψυχολογικού κλίµατος. Μια διαφηµιστική καµπάνια που έχει σαν 

σκοπό να στηρίξει, να προβάλλει και να αναπτύξει τον τουρισµό της χώρας 

της πρέπει να έχει σαν µοναδικό ψυχολογικό παράγοντα την τόνωση του 

ψυχολογικού κλίµατος του τουρίστα-καταναλωτή. Κατά τη δική µου άποψη, 

παράγοντας που επηρεάζει την σηµερινή κρίση του τουρισµού είναι η 

έλλειψη ψυχολογικής τόνωσης από τις ανάλογες διαφηµιστικές προβολές που 

κάνει ο Ε.Ο.Τ. στο εξωτερικό. Οι παρουσίες µας σε εκθέσεις, σε συνέδρια και 

σε συνεστιάσεις παρουσιάζουν µια έλλειψη που έρχεται σε σύγκρουση µε την 

ψυχολογική τόνωση του τουρίστα-καταναλωτή. 

 

2.18 Ο Τουρισµός στην Κρήτη  

 Η ανάπτυξη του τουρισµού στην Κρήτη ξεκίνησε στην δεκαετία του ’30 , και 

σκοπός αυτών τον ταξιδιών ήταν η επίσκεψη σηµαντικών αρχαιολογικών χώρων. 

  

 Τα τελευταία χρόνια το νησί το επισκέπτονται περίπου δυόµισι εκατοµµύρια 

τουρίστες. Το µεγαλύτερο ποσοστό των επισκεπτών συγκεντρώνεται κυρίως στα 

βόρεια παράλια του νησιού γεγονός που έχει προκαλέσει σηµαντικά προβλήµατα στις 

περιοχές αυτές. Το περιβάλλον αντιµετωπίζει όντως προβλήµατα λόγω της 

τουριστικής ανάπτυξης, ωστόσο αυτό δεν οφείλεται στην τουριστική δραστηριότητα, 

αλλά στον άναρχο και απρογραµµάτιστο τρόπο ανάπτυξής της (Σωτηριάδης, 1995).  
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 Η νέα εποχή έχει πολύ περισσότερες απαιτήσεις και πολύ περισσότερες 

προκλήσεις. Οι ποιοτικές απαιτήσεις τόσο του µαζικού τουρισµού όσο και των 

µεµονωµένων, ειδικών ενδιαφερόντων επισκεπτών έχουν αυξηθεί, ενώ ταυτόχρονα 

έχει αυξηθεί πολύ ο ανταγωνισµός ακόµα και από τουριστικούς προορισµούς που 

βρίσκονται σε πολύ µακρινές τοποθεσίες, ακόµη και σε άλλες ηπείρους (Σωτηριάδης, 

1995).  

  

 Το κρητικό τουριστικό προϊόν στρέφεται µε αργά αλλά σταθερά βήµατα προς 

την ανάπτυξη εναλλακτικών µορφών τουρισµού µε απώτερο σκοπό την αναβάθµιση 

του τουριστικού προϊόντος αλλά και την επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου. Οι 

εναλλακτικές µορφές τουρισµού (αγροτουρισµός, οικοτουρισµός, αθλητικός 

τουρισµός, πολιτιστικός τουρισµός κ.λ.π.) βοηθούν στην ανάπτυξη της βιώσιµης 

τουριστικής ανάπτυξης του νησιού καθώς είναι περιβαλλοντικά φιλικές και δεν 

λαµβάνουν εντατική µορφή (Σωπασή, 2007). 

 

2.19 Η Τουριστική Προώθηση και Προβολή της Κρήτης  

 Συµφωνά µε το επιµελητήριο Ηρακλείου (2008) οι φορείς που συσχετίζονται 

µε τον τουρισµό όπως Περιφέρεια, Νοµαρχιακή Αυτοδιοίκηση, ∆ηµοτικές Αρχές, 

Επιµελητήρια, Συλλογικοί φορείς και Οργανισµοί.  θα πρέπει να λειτουργούν 

συλλογικά για ένα µόνο σκοπό την προβολή και την ανάδειξη του τουριστικού 

προϊόντος της Κρήτης. Με αυτόν τον τρόπο η Κρήτη θα µπορέσει να αναδείξει και να 

ικανοποίηση διαφορετικές και ποίκιλες ανάγκες του τουρισµού. 

 

 Οι τάσεις οι οποίες ακολουθούνται από τον διεθνή τουρισµό κάνει επιτακτική 

την ανάγκη να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στο θέµα της τουριστικής προβολής. H 

προώθηση της Κρήτης ως τουριστικός προορισµός πραγµατοποιείται χωρίς 

µεθοδικότητα και συντονισµό µεταξύ των διαφόρων φορέων του τουρισµού (ΕΟΤ, 

2003). Σύµφωνα µε το marketing plan του ΕΟΤ (2003) η ανάγκη του προέκυψε για 

να καλύψει µια ολοκληρωµένη και ενιαία προβολή της Κρήτης εξυπηρετώντας 

ταυτόχρονα τους στόχους της Περιφέρειας για διαφοροποίηση και αύξηση της 

ζήτησης του τουριστικού προϊόντος, επέκταση της τουριστικής περιόδου, ποιοτική 

αναβάθµιση και βελτίωση της ανταγωνιστικότητας του τουριστικού προϊόντος. 
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 Η Κρήτη είναι από τους πιο γνωστούς τουριστικούς προορισµούς, 

τουλάχιστον σε ευρωπαϊκό επίπεδο. Παρά, όµως, το γεγονός αυτό δεν τέθηκε ποτέ το 

θέµα της προβολής της ως προτεραιότητα ούτε αποτέλεσε αντικείµενο σχεδιασµού 

και συγκροτηµένης στρατηγικής, αλλά µεµονωµένων και αποσπασµατικών ενεργειών 

(ΕΟΤ, 2003).   

 

 Σύµφωνα µε τον ΕΟΤ (2003) στην περιφέρεια Κρήτης έχει εκπονηθεί µόνο 

ένα marketing plan για την προώθηση του τουριστικού προϊόντος. Στη µελέτη αυτή 

γίνεται παρουσίαση του προγράµµατος διαφηµιστικής προβολής της Κρήτης στη 

Βρετανία και τις Σκανδιναβικές χώρες (καταχωρήσεις στον τύπο), µε στόχο την 

ανάδειξη της ως κατάλληλη περιφέρεια και προορισµό διακοπών για όλο το χρόνο.  

 

Παράλληλα στις ενέργειες προβολής της περιόδου 1999-2000 προτάθηκε (ΕΟΤ, 

2003) : 

� ∆ιαφηµιστική καµπάνια στη Γερµανία, Βρετανία, Σκανδιναβία και Ελλάδα 

� Έντυπο υλικό για το συνεδριακό τουρισµό, τη διατροφή, τις χειµερινές 

µονάδες και γενικό έντυπο για την Κρήτη 

� Οπτικοακουστικό υλικό 

� Fam trips για δηµοσιογράφους και τουριστικούς πράκτορες της Γερµανίας 

� Έµµεση διαφήµιση µε δελτία τύπου στα γερµανικά ΜΜΕ 

� Συµµετοχή σε εκθέσεις 

� Φιλοξενία VIP’S και άλλων opinion makers 

 

2.19.1 Μέσα Προώθησης που Έχουν Χρησιµοποιηθεί 

 Για την προβολή και την διαφήµιση του τουριστικού προϊόντος κρίνεται 

αναγκαία η ανάπτυξη εξειδικευµένων δράσεων προβολής µέσω των οποίων 

προκαλείται ευνοϊκή διάθεση στους δυνητικούς πελάτες και προωθούνται οι τελικές 

πωλήσεις (ΕΟΤ, 2003). ∆ράσεις προβολής οι οποίες έχουν πραγµατοποιηθεί για το 

τουριστικό προϊόν της περιφέρειας Κρήτης σε προηγούµενα χρόνια είναι τα εξής 

(ΕΟΤ, 2003): 

 

Α. ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ (ΕΟΤ) 

Το περιεχόµενο της πολιτικής προβολής του ΕΟΤ µπορεί να οµαδοποιηθεί σε 7 

ενότητες, ως εξής: 
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1) Άµεση διαφήµιση, καµπάνια, έκτακτες καταχωρήσεις στο εξωτερικό 

2) ∆ιεθνείς Εκθέσεις 

3) ∆ηµόσιες Σχέσεις 

4) Εκδόσεις – Προωθητικό Υλικό 

5) Συν-διαφήµιση µε TOUR OPERATORS σε επιλεγµένες αγορές 

6) Υποστήριξη ∆ιεθνών Συνεδρίων και Εκδηλώσεων ∆ιεθνούς Εµβέλειας 

7) Συµµετοχή στα προγράµµατα των Ν.Ε.Τ.Π. 

 

 Στα πλαίσια όλων των παραπάνω ενοτήτων προβλήθηκε και η Κρήτη, ως ένας 

από τους κυριότερους τουριστικούς προορισµούς της Ελλάδας. 

 

Β. ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΚΡΗΤΗΣ 

Στο πλαίσιο του ΠΕΠ Κρήτης (Β’ ΚΠΣ) η εταιρεία τουρισµού της Κρήτης 

υλοποίησαν σηµαντικές δράσεις που αφορούσαν την τουριστική προβολή της 

περιφέρειας και πιο συγκεκριµένα : 

� Έκδοση εντύπων. 

� Συµµετοχή σε εκθέσεις και workshops. 

� Καταχωρίσεις στον τύπο και εξειδικευµένα έντυπα. 

� Προβολή της κρητικής διατροφής µέσα από τα έντυπα της εταιρείας, τη 

διοργάνωση εκδηλώσεων και καταχωρίσεις σε ειδικά έντυπα. 

� Φιλοξενία δηµοσιογράφων, κλπ. 

 

 Παράλληλα η Ε.Τ.Κ. συµµετείχε στην υλοποίηση διάφορων 

συγχρηµατοδοτούµενων προγραµµάτων, όπως : 

� Πρόγραµµα Creta Tournet για την ανάπτυξη περιφερειακού κόµβου 

σύνδεσης µέσω internet, που συνδέει τις τοπικές τουριστικές επιχειρήσεις µε 

τον αντίστοιχο ευρωπαϊκό κόµβο. 

� Επαγγελµατική κατάρτιση στον τοµέα του βιοτουρισµού και της προώθησης 

εναλλακτικών µορφών τουρισµού (πρόγραµµα Leonardo Da Vinci). 

� Ενίσχυση τουριστικών ΜΜΕ και τουριστικών πολιτιστικών φορέων του 

ιδιωτικού τοµέα, Γεύση από Μεσόγειο (πρόγραµµα Ιnterreg II). 

� Πρόγραµµα για τη διάδοση εργαλείων και τεχνικών διαχείρισης της 

καινοτοµίας και ίδρυση παρατηρητηρίου web (πρόγραµµα Innoregio). 
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Γ. ΝΟΜΑΡΧΙΑΚΗ ΕΠΙΤΡΟΠΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ (Ν.Ε.Τ.Π.)  

 Οι δράσεις προβολής που υλοποιήθηκαν από τις Ν.Ε.Τ.Π. των 4 

Νοµαρχιακών Αυτοδιοικήσεων του νησιού περιλαµβάνουν : 

1. Έκδοση εντύπων και οπτικοακουστικού υλικού. Ειδικότερα: Εκδόθηκαν 

διάφορα διαφηµιστικά έντυπα όπως : αφίσες, χάρτες, τουριστικοί οδηγοί, 

θεµατικοί οδηγοί, κλπ, ενώ παράλληλα δηµιουργήθηκαν βιντεοταινίες, slides, 

CD ROM, κλπ. Όλο το παραπάνω υλικό χρησιµοποιήθηκε για την υποβοήθηση 

των λοιπών δράσεων τουριστικής προβολής (διανοµή σε εκθέσεις, σε tour 

operators, σε δηµοσιογράφους του εξωτερικού, κλπ). 

2. Συµµετοχή σε εκθέσεις. Η συµµετοχή σε µεγάλες εκθέσεις του εξωτερικού 

γίνεται κυρίως µέσω του περιπτέρου του ΕΟΤ. Οι 4 Ν.Ε.Τ.Π. συµµετέχουν σε 

ενιαίο περίπτερο (Κρήτη) και κάθε εκπρόσωπος δίνει πληροφορίες και προωθεί 

το διαφηµιστικό υλικό του Νοµού του. 

3. Υποστηρικτικές δράσεις. Ανάλογα µε τα χρηµατοδοτικά µέσα που διαθέτει 

κάθε Ν.Ε.Τ.Π. υλοποιεί διάφορες δράσεις τουριστικής προβολής, όπως: 

οργάνωση επισκέψεων δηµοσιογράφων και τουριστικών πρακτόρων, 

διαφηµιστικές καταχωρίσεις σε εφηµερίδες και περιοδικά, δώρα δηµοσίων 

σχέσεων, οργάνωση εκδηλώσεων, κλπ. 

 

∆. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΤΗΣ ΚΡΗΤΗΣ  

 Οι µεγάλες ξενοδοχειακές µονάδες της Κρήτης καθώς και τα γραφεία 

εισερχοµένου τουρισµού του νησιού συµµετέχουν ή επισκέπτονται τις τουριστικές 

εκθέσεις που διοργανώνονται στην Ευρώπη και κυρίως στις µεγαλύτερες τουριστικές 

αγορές (Γερµανία, Βρετανία, Σκανδιναβικές χώρες, Γαλλία, κλπ). 

  

 Παράλληλα παράγουν διαφηµιστικό υλικό (έντυπα παρουσίασης των 

ξενοδοχείων, βιντεοταινίες, CD – ROM, κλπ) το οποίο διαθέτουν σε πελάτες και σε 

εµπλεκόµενους µε τον τουρισµό φορείς, κυρίως µέσω αλληλογραφίας. Τα τελευταία 

έτη έχει αρχίσει να γίνεται µια σηµαντική προσπάθεια για την προβολή µέσω του 

internet (κατασκευή εταιρικών ιστοσελίδων, παρουσία και διαφηµιστικά banners σε 

δικτυακούς κόµβους τουριστικού περιεχοµένου), που αφορά αφενός τις µεγάλες 

τουριστικές µονάδες και αφετέρου την προβολή θεµατικών ενοτήτων του τουρισµού 

της Κρήτης (π.χ. αγροτουρισµός). 
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2.20 Swot Analysis στην Κρήτη 

 Λόγο του µεγάλου ανταγωνισµού στην τουριστική αγορά είναι πολύ 

αναγκαιότητα η εξέταση του τουριστικού προϊόντος της Κρήτης ώστε να γίνει 

κατανοητή η θέση που λαµβάνει ο προορισµός της Κρήτης σε σχέση µε τον 

ανταγωνισµό, ποια είναι τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα και ποιες είναι οι 

πιθανές ευκαιρίες και απειλές του προορισµού (Κουζέλης, 2002). Με καλό σχεδιασµό 

της SWOT analysis εύκολα µπορεί να χαραχθεί η στρατηγική προβολής την οποία 

πρέπει να ακολουθήσει ο συγκεκριµένος προορισµός (ΕΟΤ, 2003). Τα στάδια που 

ακολουθούνται στην ανάλυση SWOT στο πλαίσιο του προγραµµατισµού του 

τουριστικού µάρκετινγκ είναι τα εξής: 

 

Σχεδιάγραµµα 2.20: 

Swot Analysis 

 

Πηγή: ΕΟΤ (2003) 

  

ΠΡΩΤΟ ΣΤΑ∆ΙΟ 

 

∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

∆ΕΥΤΕΡΟ ΣΤΑ∆ΙΟ 

 

Α∆ΥΝΑΤΑ ΣΗΜΕΙΑ 

ΤΡΙΤΟ  ΣΤΑ∆ΙΟ 

 

ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ  

ΤΕΤΑΡΤΟ ΣΤΑ∆ΙΟ  
 

ΑΠΕΙΛΕΣ 
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 Πιο κάτω θα αναλυθούν τα δυνατά και αδύνατα σηµεία του προορισµού και οι 

µελλοντικές ευκαιρίες και απειλές του (ΕΟΤ, 2003) : 

 

1) ∆υνατά σηµεία: 

� Το καλό κλίµα της Κρήτης: Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά της Κρήτης 

είναι το γεγονός των καλών καιρικών συνθηκών, τις έντονης ηλιοφάνειας και 

της µεγάλης διάρκειας του καλοκαιριού στην περιοχή (το καλοκαίρι διαρκεί 

από τον Απρίλιο έως τον Οκτώβριο). 

� Βέλτιστη γεωγραφική θέση: Η Κρήτη βρίσκεται στην µέση της Μεσογειακής 

λεκάνης και είναι περικυκλωµένη από ακρογιαλιές. 

� Υψηλό επίπεδο και επάρκεια φυσικών και ανθρωπογενών πόρων: Η Κρήτη 

έχει να επιδείξει ένα µοναδικό και υψηλής οικολογικής αξίας φυσικό 

περιβάλλον (εθνικός δρυµός Σαµαριάς, Φοινικόδασος του Βάϊ, µεγάλος 

αριθµός προστατευόµενων περιοχών και περιοχών φυσικού κάλλους, 

ενδηµική πανίδα και χλωρίδα, σπάνια οικοσυστήµατα, όµορφες και 

εξαιρετικά καθαρές παραλίες, άθικτα φυσικά τοπία, γνωστά µικρά νησάκια: 

(Σπιναλόγκα, Ελαφονήσι, Χρυσή) καθώς και µεγάλο πλούτο ανθρωπογενών 

πόρων (παγκόσµιας φήµης και σπουδαιότητας αρχαιολογικά µνηµεία, 

παραδοσιακοί οικισµοί και σύνολα, µοναδικότητα ηθών, εθίµων και φιλόξενη 

ατµόσφαιρα), στοιχεία που συνθέτουν ένα µείγµα δυνατών πόλων έλξης 

επισκεπτών από όλο τον κόσµο.  

� Ικανοποιητική παραγωγική δοµή: Τα αγροτικά προϊόντα και η γαστρονοµία 

της Κρήτης είναι αρκετά αναγνωρίσιµα στην εγχώρια και διεθνή αγορά. 

Σύµφωνα µε µια έρευνα της ICAP (2001) ένα από τα βασικότερα κριτήρια της 

επιλογής τουριστικού προορισµού είναι η τοπική κουζίνα του. Η Κρητική 

κουζίνα είναι φηµισµένη διεθνώς και αποτελεί  ένα πολύ σηµαντικό 

τουριστικό πλεονέκτηµα. 

� Τουριστικές υποδοµές διαµονής: Η Κρήτη διαθέτει µεγάλη γκάµα και 

ποιοτικά ξενοδοχεία και καταλύµατα αλλά και εστιατόρια, κέντρα εστίασης 

και καφενεία,  γνωστά για τις καλές υπηρεσίες που προσφέρουν στην 

πλειοψηφία τους. 

� Καλή φήµη: Η Κρήτη κατέχει ένα πολύ καλό όνοµα για την επιλογή 

προορισµού για  διακοπές. Οι τουρίστες που έχουν επισκεφτεί το νησί έχουν 

αποκτήσει µια άριστη εικόνα για αυτό, λόγο της ασφάλειας και της 
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φιλικότητας των κατοίκων της περιοχής, µε αποτέλεσµα να γίνεται µια άµεση 

διαφήµιση του προορισµού για το λόγο ότι µεταφέρουν τις καλές τους 

εντυπώσεις και σε άλλος. 

� Επαναλαµβανόµενος τουρισµός: Η έρευνα της ICAP (2001) έδειξε ότι 

περίπου το 40% των τουριστών που έχουν επισκεφτεί το νησί το επιλέγουν 

ξανά για τις καλοκαιρινές τους διακοπές. 

� Υψηλή τουριστική ζήτηση: Η Κρήτη αποτελεί ένα πόλο έλξης τουριστών, 

κυρίως από τις Ευρωπαϊκές χώρες. Κατέχει την πρώτη θέση της Ελληνικής 

τουριστικής αγοράς όσο αφορά τις διανυκτερεύσεις. Οι επισκέπτες του 

συγκεκριµένου προορισµού καλύπτουν τις ανάγκες και τις επιθυµίες τους που 

απαιτούν να εκπληρώσουν στις διακοπές τους καθώς και είναι πρόθυµοι να 

συστήσουν την Κρήτη σε γνωστούς, φίλους και συγγενής ως κατάλληλο 

τουριστικό προορισµό για τις διακοπές. 

� Καταξιωµένος τουριστικός προορισµός: Η Κρήτη κατέχει πρωτεύουσα θέση 

ως µαζικός τουριστικός προορισµός, ιδιαίτερα δηµοφιλής για τον ήλιο, τη 

θάλασσα και τις παραλίες, µεταξύ άλλων περιοχών µε κοινά χαρακτηριστικά 

στη Μεσογειακή λεκάνη. 

� Κατεξοχήν προορισµός πτήσεων Charters: Ένα µεγάλο µέρος των τουριστών 

που επισκέπτονται την Κρήτη έρχονται µε πτήσεις Charter, οι οποίες 

χαρακτηρίζονται από χαµηλότερο κόστος συγκριτικά µε τις κανονικές τιµές, 

γεγονός το οποίο συνιστά σηµαντικό πλεονέκτηµα για το κρητικό τουριστικό 

προϊόν. 

 

2) Αδύνατα σηµεία: 

� Χαµηλή ποιότητα δηµόσιων υποδοµών: Η Περιφέρεια της Κρήτης 

παρουσιάζει ελλείψεις σε κάποιες βασικές υποδοµές οι οποίες επηρεάζουν 

σηµαντικά την τουριστική ανάπτυξη της. Τέτοιου είδους αδυναµίες 

εµφανίζονται κυρίως στον τοµέα των µεταφορών και αφορούν κυρίως την 

κακή οργάνωση των αεροδροµίων και των λιµανιών, τις καθυστερήσεις των 

πτήσεων, το χαµηλό επίπεδο ποιότητας των µέσων µαζικής µεταφοράς, την 

κυκλοφοριακή κίνηση, την ανεπαρκή σήµανση του οδικού δικτύου. Ένα άλλο 

θέµα στο οποίο υστερή η Κρήτη είναι στο τοµέα της προστασίας του 

περιβάλλοντος και γενικότερα στα σκουπίδια στις παραλίες και στους 
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δηµόσιους χώρους, πράγµα το οποίο προκαλεί κακή εντύπωση στους 

τουριστικούς επισκέπτες. 

� Έλλειψη υποστηρικτικών τουριστικών υποδοµών: Σηµαντικό ρόλο στην 

εύχρηστη λειτουργία των τουριστικών µηχανισµών είναι η ύπαρξη 

υποστηρικτικών υποδοµών, όπως είναι  τα συνεδριακά κέντρα, οι 

εγκαταστάσεις γκολφ, οι µαρίνες κλπ που όπως είναι προφανές 

διαφοροποιούν και εµπλουτίζουν το τουριστικό προϊόν και από την άλλη 

συντελούν στην επέκταση της τουριστικής περιόδου. Η Κρήτη δεν έχει 

φροντίσει να αναπτύξει αυτούς τους τοµείς την ίδια στιγµή που οι 

ανταγωνιστικοί προορισµοί έχουν δώσει µεγάλη βαρύτητα σε αυτόν τον 

τοµέα µε αποτέλεσµα οι ανταγωνιστές να κερδίζουν µερίδιο τουριστικής 

αγοράς. 

� Εποχικότητα: Το πρόβληµα αυτό απορρέει από το γεγονός ότι η Κρήτη έχει 

προβληθεί µόνο για τον ήλιο και τις ωραίες παραλίες, µε αποτέλεσµα όλοι οι 

τουρίστες επισκέπτονται το νησί για τις καλοκαιρινές τους διακοπές. Ενώ 

στην ουσία είναι εφικτό να αναδειχθεί και για χειµερινό τουρισµό ώστε να 

έχει επισκέπτες καθ’ όλη την διάρκεια του χρόνου. Ένα άλλο πρόβληµα που 

εµποδίζει την ανάπτυξη του ετήσιου τουρισµού είναι η έλλειψη υποδοµών 

θεµατικού τουρισµού, που αναφέρθηκε και παραπάνω. 

� Χαµηλή ποιότητα στελεχιακού δυναµικού: Η ανθρώπινη συµπεριφορά είναι 

ένα πολύ σηµαντικός παράγοντας για την ανάπτυξη του τουριστικού 

προϊόντος. Για αυτό ακριβώς τον λόγο οι εργαζόµενοι στις τουριστικές 

επιχειρήσεις θα πρέπει να είναι κοινωνικοί χαρακτήρες και να έχουν µεγάλη 

εξειδίκευση  στην αρµοδιότητα που τους έχει ανατεθεί να εκπληρώσουν. 

∆υστυχώς όµως αυτούς τους παραµέτρους δεν τηρούνται για την στελέχωση 

µιας τουριστικής επιχείρησης µε αποτέλεσµα η χώρα να βρίσκεται σε 

µειονεκτική θέση απέναντι στο ανταγωνισµό. 

� Απουσία Τουριστικού Μάρκετινγκ: Οι προσπάθειες προβολής του κρητικού 

τουριστικού προϊόντος κρίνονται ανεπαρκείς και αναποτελεσµατικές. Αυτό 

αποδίδεται κατά κύριο λόγο, στην έλλειψη ενός ολοκληρωµένου και 

µακροπρόθεσµου Σχεδίου Μάρκετινγκ το οποίο θα εφαρµόζεται σε βάθος 

χρόνου µεθοδικά, συντονισµένα και αποτελεσµατικά. Συνέπεια αυτού είναι 

ότι µέχρι σήµερα πραγµατοποιούνταν αποσπασµατικές και µεµονωµένες 

πρωτοβουλίες τουριστικής προβολής από διάφορους φορείς όπως ΕΟΤ, 
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ΝΕΤΠ, ∆ήµοι, ιδιωτικοί φορείς χωρίς συνεργασία και προηγούµενη 

συµφωνία µεταξύ τους ως προς τις προτεραιότητες και τους στόχους ώστε να 

επιτυγχάνεται συµπληρωµατικότητα και όχι επικάλυψη. 

� ∆υσκολία διείσδυσης σε µεγάλες αγορές του εξωτερικού: Η Κρήτη, και 

γενικότερα η Ελλάδα αντιµετωπίζει δυσκολίες στο να προσελκύσει νέες 

αγορές και να αυξήσει το µερίδιο αγοράς. Η δυσκολία αυτή προκύπτει από τη 

έλλειψη προβολής του τουριστικού προϊόντος. 

� Μειωµένη ανταγωνιστικότητα έναντι νέων τουριστικών προορισµών: Το 

ελληνικό τουριστικό προϊόν δέχεται µεγάλο ανταγωνισµό από καινούριους 

τουριστικούς προορισµούς που προσφέρουν παρόµοιο τουριστικό προϊόν 

αλλά σε χαµηλότερο κόστος παραγωγής, όπως για παράδειγµα η Τουρκία, το 

Μαρόκο, η Τυνησία κτλπ. 

� Έντονη εξάρτηση από αποφάσεις, επιλογές και πολιτικές µεγάλων 

τουριστικών πρακτορείων του εξωτερικού: Το τουριστικό προϊόν της Κρήτης 

είναι ιδιαίτερα ευάλωτο σε εξωτερικές επιδράσεις και εξαρτάται απόλυτα από 

τις εκάστοτε αποφάσεις των µεγάλων τουριστικών γραφείων της Ευρώπης, 

λόγω (α) έλλειψης κεντρικού-στρατηγικού σχεδιασµού και προγραµµατισµού, 

(β) έλλειψης συστηµατικής κεντρικής τουριστικής πολιτικής και (γ) 

εξάρτησης από την πρακτική των πτήσεων charters που ελέγχουν κατ΄ 

αποκλειστικότητα οι Tour Operators.  

� Απουσία τουριστικής δραστηριότητας κατά τη χειµερινή περίοδο:  Πολλοί 

τουριστικοί προορισµοί της Κρήτης λειτουργούν τις τουριστικές τους 

επιχειρήσεις µόνο κατά την διάρκεια των καλοκαιρινών µηνών και όταν 

ερηµώσει η περιοχή από τους τουρίστες κλείνουν τα πάντα. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα ότι στην περίπτωση που κάποιος θέλει να επισκεφτεί την 

συγκεκριµένη πόλη κατά την διάρκεια του χειµώνα δεν µπορεί να βρει κανένα 

είδος διασκέδασης και σε πολλές περιπτώσεις ξενοδοχείο να στεγαστεί σε 

αυτή την περιοχή. 

� Απότοµη διόγκωση ιδιωτικής επενδυτικής δραστηριότητας: Όταν η Κρήτη 

άρχισε να θεωρείται έως ένας σηµαντικός τουριστικός προορισµός, οι 

τουριστικές επιχειρήσεις άρχισαν να λειτουργούν ανεξέλεγκτα. Αυτό είχε σαν 

αποτέλεσµα οι τουριστικές επιχειρήσεις να αρχίσουν να κτίζουν τα κτήρια 

τους σε παραλίες και σε άλλες τοποθεσίες µε συνέπεια να αλλοιωθεί το 
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κρητικό τοπίο προξενώντας ανεπανόρθωτες κατά τόπους βλάβες στο φυσικό 

και δοµηµένο περιβάλλον.   

 

3) Ευκαιρίες: 

� ∆υνατότητες ανάπτυξης θεµατικού τουρισµού: Η Κρήτη έχει πολύ καλό 

φυσικό περιβάλλον, κλίµα, πολιτιστικούς και ανθρωπογενείς πόρους, παράγει 

τοπικά προϊόντα και έχει τοπική παράδοση. Τα στοιχεία αυτά ευνοούν για την 

δηµιουργία θεµατικού τουρισµού ο οποίος τα τελευταία χρόνια έχει πολύ 

µεγάλη ζήτηση από το τουριστικό κοινό. Πρωτεύον στόχος των οργανισµών 

τουριστικής ανάπτυξης πρέπει να είναι η προώθηση του θεµατικού τουρισµού 

για τον λόγο ότι συντελεί στην διαφοροποίηση και στον εµπλουτισµό του 

τουριστικού προϊόντος, στην ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας του 

προορισµού, θέµατα τα οποία µπορούν να βοηθήσουν ώστε να αυξηθεί η 

περίοδος τουρισµού. 

� Προώθηση διατροφής και γαστρονοµίας ως “νέο τουριστικό προϊόν’’: Η 

γαστρονοµία κατέχει µια πολύ υψηλή θέση στην διεθνή τουριστική αγορά. 

Πολλοί είναι αυτοί που επιλέγουν τουριστικό προορισµό ως πρώτο κίνητρο 

τους την παραδοσιακή κουζίνα. Τα κρητικά προϊόντα και η κρητική κουζίνα 

είναι πολύ δηµοφιλής στην διεθνής και εγχώρια αγορά και αποτελεί ένα 

µεγάλο πλεονέκτηµα για την προσέλκυση τουριστών. Τα κρητικά προϊόντα 

όπως το λάδι, κρασί, γαλακτοκοµικά κα, αλλά και τα πρωτότυπα κρητικά 

πιάτα ανταποκρίνεται στο ενδιαφέρον της διεθνής αγορά που αναζήτα 

ποιοτικά και γευστικά γεύµατα. 

� Χρηµατοδοτικές ευκαιρίες για τον τουρισµό: Στα πλαίσια της τρέχουσας  

προγραµµατικής περιόδου (Γ’ ΚΠΣ) σε εθνικό και περιφερειακό επίπεδο 

προβλέπεται ενίσχυση δράσεων του τουριστικού τοµέα µε στόχο τη µείωση 

της εποχικότητας, την αναβάθµιση της ποιότητας, τη διασύνδεση µε τον 

πρωτογενή και δευτερογενή τοµέα, τη διασύνδεση µε τον πολιτισµό και την 

παράδοση και την αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών.  

� Αυξανόµενη σηµασία των νέων τεχνολογιών στον τουρισµό: Η ανάπτυξη των 

τεχνολογιών παρέχει πολλές δυνατότητες στην προβολή και ενηµέρωση των 

πελατών αλλά και για εσωτερική χρήση στην επιχείρηση. Η περιφέρεια 

Κρήτης διαθέτει πλεονέκτηµα για το λόγω ότι υπάρχουν αξιόλογα 

Εκπαιδευτικά Ιδρύµατα (ΙΤΕ, Τεχνολογικό πάρκο, Πανεπιστήµιο, 
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Πολυτεχνείο, ΤΕΙ), τα οποία µπορούν να παρέχουν σπουδαίο ρόλο στον τοµέα 

του τουρισµού, όπως για παράδειγµα πληροφοριακά συστήµατα για τον 

τουρισµό, ηλεκτρονικές βάσεις δεδοµένων, πρωτοποριακές δράσεις στον 

τοµέα της υγείας που συνδέονται µε τον τουρισµό, ηλεκτρονική προβολή κτλπ 

� Ολοκλήρωση βασικών έργων τεχνικής υποδοµής: Βασικό στοιχείο για την 

ανάπτυξη του τουρισµού στην Κρήτη είναι η οργάνωση και η ολοκλήρωση 

κάποιον βασικών έργων όπως είναι το αεροδρόµιο στην ανατολική Κρήτη 

κτλπ. Έργα τα οποία θα αυξήσουν την ικανοποίηση των επισκεπτών. 

� Αύξηση του εγχώριου τουρισµού:  Πολλοί από τους έλληνες περνούν τις 

διακοπές τους εντός Ελλάδας, άρα αποτελεί µια ενδιαφέρουσα αγορά για το 

λόγο ότι οι Έλληνες ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα σε άλλα τουριστικά 

προϊόντα κατά την διάρκεια των διακοπών τους. 

� Αξιοποίηση ειδικών τουριστικών υποδοµών: Κατά περιόδους έχουν 

χρηµατοδοτηθεί υποδοµές για την ανάπτυξη του τουριστικού προϊόντος της 

Κρήτης. Χρηµατοδοτήθηκε για παράδειγµα η δηµιουργία πολιτιστικών και 

φυσιολατρικών διαδροµών σε πάρα πολλά µέρη του νησιού χωρίς µέχρι 

σήµερα να έχουν αξιοποιηθεί, ενώ σε πολλές περιπτώσεις έµειναν ηµιτελείς ή 

εγκαταλείφθηκαν.  

� Αξιοποίηση αναδυόµενων αγορών: Η Κρήτη και η Ελλάδα γενικότερα 

προβάλλεται και προωθείτε σε χώρες στις οποίες είχε κατεξοχήν τουριστική 

κίνηση. Στην Ευρωπαϊκή και Αµερικάνικη αγορά υπάρχουν πολλά τουριστικά 

τµήµατα που έχουν µείνει ανεκµετάλλευτα και τα οποία θα µπορούσαν να 

συντελέσουν στην αύξηση του τουρισµού στη χώρα.  

� Θετική εικόνα του κρητικού τουριστικού προϊόντος: Η Κρήτη είναι ένας πολύ 

δηµοφιλής προορισµός ο οποίος συνδυάζει ήλιο, θάλασσα, ιστορία και 

πολιτισµό. Η εικόνα που έχει δηµιουργηθεί για το κρητικό προϊόν είναι πολύ 

θετική, για το γεγονός ότι θεωρείται ένας ασφαλείς προορισµός µε φιλόξενους 

ανθρώπους. Εκείνο λοιπόν που πρέπει να γίνει είναι να προβληθεί το έτοιµο 

τουριστικό προϊόν σε άριστη ποιότητα και σε προσιτή τιµή. 

 

 4)Απειλές: 

� Ισχυρός ανταγωνισµός: Η Κρήτη δέχεται ένα συνεχώς αυξανόµενο 

ανταγωνισµό από πολλούς τουριστικούς προορισµούς οι οποίοι παρέχουν 

παρόµοιο τουριστικό προϊόν. Αυτό βέβαια αποτελεί και ένα κίνητρο για 
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διαφοροποίηση και ποιοτικότερες παρεχόµενες υπηρεσίες. Ο ανταγωνισµός 

αυτός προέρχεται α) από αναπτυγµένες τουριστικά χώρες (πχ Ιταλία, Κύπρος 

κτλπ) β) τους ανερχόµενους τουριστικούς προορισµούς (πχ Μαρόκο, Τυνησία 

κτλπ) που διαθέτουν άριστο φυσικό περιβάλλον και προσελκύει όλο και 

περισσότερα τµήµατα της τουριστικής αγοράς. Γ) η σύγκριση των 

προορισµών της Μεσογείου οι οποίοι παρέχουν παρεµφερή τουριστικό προϊόν  

αλλά µε διαφορές στις υποδοµές και στην ποιότητα των υπηρεσιών. 

� Υστέρηση σε επίπεδο προβολής: Ο ανταγωνισµός που δέχεται η Κρήτη από 

άλλους τουριστικούς προορισµούς είναι λόγο των υποδοµών και τους τρόπους 

και ενέργειες τουριστικής προβολής. 

� Μειωµένη τουριστική συνείδηση: Με την αύξηση του ανταγωνισµού στον 

τουρισµό κρίνεται απαραίτητη προϋπόθεση οι ασχολούµενοι µε τον 

τουριστικό τοµέα να δείξουν περισσότερο επαγγελµατισµό και ευσυνειδησία. 

Στοιχεία από τα οποία εξαρτάτε η ανάπτυξη του τουρισµού είναι η οργάνωση, 

η σοβαρότητα, η ευσυνειδησία, ο επαγγελµατισµός, η ευγένεια, η ταχύτητα 

αντίδρασης, η ύπαρξη και πιστή εφαρµογή προγραµµάτων Μάρκετινγκ και 

κυρίως η έγκαιρη και έγκυρη διαφηµιστική προβολή του τουριστικού 

προϊόντος στο εσωτερικό και εξωτερικό.  

� Εξάρτηση από το µέλλον των αεροµεταφορών: Οι τουρίστες που 

επισκέπτονται την Κρήτη φθάνουν στον προορισµό χρησιµοποιώντας κυρίως 

αεροπλάνα. Είναι λογικό λοιπόν για την ανάπτυξη ενός τουριστικού 

προορισµού να υπάρχει ένα σύγχρονο αεροδρόµιο. Τα αεροδρόµια της 

Κρήτης κατά καιρούς αντιµετωπίζουν προβλήµατα γεγονός που παραπέµπει 

στο συναίσθηµα του κινδύνου µε αποτέλεσµα να χάνεται το ενδιαφέρον των 

τουριστών σε εγχώριο και διεθνή επίπεδο. 

� Αλλοίωση της οικιστικής ταυτότητας: Στην προσπάθεια τους να 

εκµεταλλευτούν την ανάπτυξη του τουρισµού οι κάτοικοι της Κρήτης άρχισαν 

να κτίζουν τουριστικές εγκαταστάσεις αυθαίρετα µε αποτέλεσµα να 

προκληθεί αλλοίωση του δοµηµένου περιβάλλοντος. Το γεγονός αυτό 

προκαλεί υποβάθµιση της ποιότητας ζωής των κρητικών και του οικιστικού 

περιβάλλοντος. 

� Υποβάθµιση του φυσικού περιβάλλοντος: Η µεγάλη τουριστική ανάπτυξη 

µπορεί να προκαλέσει µη ανατρέψιµα προβλήµατα στο φυσικό περιβάλλον αν 
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δε ληφθεί µέριµνα από τοπικό και περιφερειακό επίπεδο για τον έλεγχο και 

περιορισµό των τουριστικών δραστηριοτήτων. 

� Χαµηλό επίπεδο συνεργασίας δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα: Η συνεργασία 

του ιδιωτικού και δηµόσιου τοµέα τουρισµού παρουσιάζει κάποιες αδυναµίες 

γεγονός που επηρεάζει στην καλύτερη τουριστική ανάπτυξη της Κρήτης. Η 

έλλειψη αυτής της συνεργασίας έχει σαν αποτέλεσµα να µην έχει 

πραγµατοποιηθεί µια συντονισµένη και συνολική προβολή του τουριστικού 

προϊόντος, αλλά ο κάθε οργανισµός ξεχωριστά να κάνει µεµονωµένες 

ενέργειες προβολής χωρίς όµως ουσιώδη αποτελέσµατα. Ακόµα ένα άλλο 

αρνητικό στοιχείο που απορρέει από την έλλειψη της συνεργασίας είναι ότι σε 

σοβαρά θέµατα που αφορούν τον τουρισµό δεν µπορούν να αντιµετωπιστούν 

µε αποτέλεσµα την υποβάθµιση της εικόνας της Κρήτης. 

  

2.21 Ο Ρόλος των Φορέων στην Τουριστική Προβολή 

 Στην ανάπτυξη του τουρισµού εµπλέκονται πολλοί διαφορετικοί παράγοντες 

και φορείς για την υλοποίηση της τουριστικής πολιτικής. Το ίδιο συµβαίνει και στον 

τοµέα της τουριστικής προβολής, σε αυτή την περίπτωση πολλοί φορείς µε 

διαφορετικό προφίλ και δυνατότης αλλά και συµφέροντα αναλαµβάνουν δράση για 

την προβολή και την προώθηση του τουριστικού προορισµού. Πιο κάτω θα 

αναλυθούν οι διάφοροι φορείς της τουριστικής προβολής (ΕΟΤ, 2003):  

� ΕΟΤ: Ο Εθνικός Οργανισµός Τουρισµού έχει αναλάβει την προβολή της 

Ελλάδας στο εξωτερικό και την προσέλκυση επισκεπτών στην χώρα. Οι 

αρµοδιότητες του είναι (1) η λειτουργία εξωτερικών γραφείων για την 

ενηµέρωση και την εξυπηρέτηση του κοινού, την παροχή ενηµερωτικού 

υλικού και την επιλογή των άρθρων για τον τύπο, (2) την διοργάνωση της 

ετήσιας διαφηµιστικής εκστρατείας στο εξωτερικό, (3) κρατάει τις επαφές µε 

τους αντίστοιχους εθνικούς οργανισµούς των άλλων χωρών, (4)την 

εκπροσώπηση της Ελλάδας σε διεθνής και εθνικές εκθέσεις. Ο οργανισµός 

έχει δεχτεί πολλές κριτικές για το κόστος και την αποτελεσµατικότητα της 

διαφηµιστικής εκστρατείας. Η οργανισµός έχει την πείρα και για να 

υλοποιήσει την διαφηµιστική καµπάνια αλλά υστερεί στο γεγονός ότι είναι 

δηµόσια υπηρεσία και πρέπει να λειτουργεί κάτω από κανόνες και από πιέσεις 

της πολιτικής ηγεσίας. 
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� Περιφέρεια: Η νέα δοµή του ΕΟΤ και ο ρόλος του σε σχέση µε την Γενική 

Γραµµατεία Τουρισµού, συνοδεύτηκε από την κατάργηση των τοπικών 

γραφείων του ΕΟΤ και τη δηµιουργία των νέων ∆ιευθύνσεων Τουρισµού στις 

δεκατρείς (13) περιφέρειες. Αρµοδιότητες της Γενικής Γραµµατείας της 

Περιφέρειας, στο παρελθόν ήταν η προβολή του περιφερειακού τουριστικού 

προϊόντος. Σύµφωνα µε τα σηµερινά δεδοµένα η Γενική Γραµµατεία της 

Περιφέρειας καλείται να λάβει µέρος ενεργά στον τοµέα της τουριστικής 

προβολής, συντονίζοντας και στηρίζοντας πρακτικά έργα και δράσεις που 

εξυπηρετούν το σπουδαίο αυτό σκοπό και λειτουργώντας καταλυτικά προς 

την κατεύθυνση της συνεργασίας δηµοσίου και ιδιωτικού τοµέα. 

� Νοµαρχιακές Αυτοδιοίκησης: Στην έδρα κάθε νοµού είναι απαραίτητη η 

ύπαρξη Επιτροπή Τουριστικής Προβολής, ο ρόλος της επιτροπής είναι να 

προγραµµατίσει την τουριστική προβολή στο εσωτερικό και στο εξωτερικό 

και στην συνέχεια να περάσει από έγκριση και χρηµατοδότηση από τον ΕΟΤ. 

Στην επιτροπή αυτή συµµετέχουν εκπρόσωποι του ιδιωτικού και του 

δηµόσιου τοµέα. 

� ∆ήµοι: Οι δήµοι για την προβολή τους χρησιµοποιούν έντυπο και 

ηλεκτρονικό υλικό και διοργανώνουν ηµερίδες και εκδηλώσεις µε θέµα την 

τουριστική ανάπτυξη. Οι µεγαλύτεροι δήµοι παίρνουν µέρος σε τουριστικές 

εκθέσεις ή λειτουργούν ως κέντρα πληροφόρησης για τους επισκέπτες της 

περιοχής. 

� Συλλογικοί Φορείς: Οι συλλογικοί φορείς του τουρισµού (Ενώσεις 

ξενοδόχων, Σύλλογοι ξενοδόχων, κ.λπ.) δηµιουργούν οικονοµίες κλίµακας, 

ικανοποιούν από κοινού συγκεκριµένους στόχους, ασκούν συντονιστικό ρόλο, 

παρεµβαίνουν στην χάραξη τουριστικής πολιτικής και προασπίζουν τα 

συµφέροντα των µελών τους. Γενικά ασκούν δραστηριότητες και 

αναλαµβάνουν πρωτοβουλίες που οι µεµονωµένες επιχειρήσεις θα ήταν πολύ 

δύσκολο ή αδύνατον να πραγµατοποιήσουν. Όµως ο ρόλος τους σε ότι αφορά 

την τουριστική προβολή δεν πρωταγωνιστικός και περιορίζεται στην 

οικονοµική συµµετοχή τους στις δραστηριότητες των ΝΕΤΠ, και σε άλλες 

περιορισµένης όµως εµβέλειας και σηµασίας.  

� Εταιρεία Τουρισµού Κρήτης: Η εταιρεία τουρισµού της Κρήτης προσπαθεί να 

προβάλει τον προορισµό χωρίς όµως να υπάρχουν ουσιαστικά αποτελέσµατα. 

Στο µέλλον όµως κρίνεται απαραίτητο να λάβει δραστικά µέτρα ώστε να 
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αποτελεί ένα ενεργό και αποτελεσµατικό µηχανισµό και ένα εργαλείο του 

τουριστικού τοµέα. 

� Ιδιωτικές Επιχειρήσεις:  Κύριο µέληµα των ιδιωτικών επιχειρήσεων είναι η 

προβολή µε σκοπό την προσέλκυση νέων και παλιών πελατών. 

 

2.22 Συµπεράσµατα 

 Ο τουρισµός είναι µια βιοµηχανία η οποία αποφέρει τεράστια εισοδήµατα 

στην Ελλάδα. Η Ελλάδα είναι µια χώρα κατεξοχήν τουριστική  και παρέχει στους 

επισκέπτες της ποίκιλες τουριστικές δραστηριότητες. Για να ενισχυθεί όµως η 

ανταγωνιστικότητα της κρίνεται απαραίτητο οι αρµόδιοι φορείς τουρισµού να 

φροντίσει τις υποδοµές ώστε η Ελλάδα να µπορεί να ικανοποιήσει και 

διαφορετικές τουριστικές ανάγκες εναλλακτικών µορφών τουρισµού, µε σκοπό να 

µειωθεί η εποχικότητα η οποία διακρίνει την χώρα. 

  

 Σχετικά µε την προβολή και την προώθηση, σε παγκόσµιο επίπεδο, κρίνεται 

απαραίτητη προϋπόθεση να εφαρµοστή ο κατάλληλος και σωστός σχεδιασµός 

τουριστικής προβολής και ανάπτυξης από τους αρµόδιους τουριστικούς φορείς µε 

σκοπό την προσέλκυση περισσότερων τουριστών και την αύξηση της 

ανταγωνιστικότητας. 

  

 Η Κρήτη είναι ένας από τους δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς. 

Υπάρχουν πολλοί και ποικίλοι λόγοι για τους οποίους θα προτιµήσει ένας 

τουρίστας να επισκεφτεί την Κρήτη. Όπως για παράδειγµα οι πανέµορφες 

παραλίες, το καλό κλίµα, οι αρχαιολογικοί χώροι που µπορούν να επισκεφτούν, η 

καλή κρητική κουζίνα και άλλοι πολλοί δελεαστικοί λόγοι για να παρακινήσουν 

τους ενδιαφερόµενους να την επισκεφτούν. Παρόλα όµως αυτά τα θετικά που 

παρουσιάζει ο τουρισµός στη Κρήτη δεν έχει φτάσει στο αποκορύφωµα της 

ζήτησης και αυτό γιατί υπάρχουν κάποιες ελλείψεις που αποτρέπουν την Κρήτη 

να  γίνει περισσότερο ανταγωνιστική. Όπως για παράδειγµα στην Κρήτη δεν 

εφαρµόζεται τουριστικό µάρκετινγκ και αυτό έχει ως αποτέλεσµα να κερδίζουν 

έδαφος οι ανταγωνίστριες χώρες οι οποίες χρησιµοποιούν ολοκληρωµένες 

εφαρµογές µάρκετινγκ. Μια άλλη έλλειψη είναι ότι δεν υπάρχουν εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού µε αποτέλεσµα να χάνει τους χειµερινούς τουρίστες.  
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ΤΡΙΤΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

 

 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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3.1 Εισαγωγή 

 Στόχος της κάθε έρευνας είναι η διερεύνηση κάποιων καταστάσεων  και µέσω 

του δοµηµένου ερωτηµατολογίου να καταλήξει σε κάποια συµπεράσµατα αλλά και 

να προτείνει διάφορες λύσεις σε πιθανά προβλήµατα που θα προκύψουν. Ωστόσο 

πρέπει να αναφέρει τους ερευνητικούς περιορισµούς ώστε να δίνει την δυνατότητα 

για περαιτέρω έρευνα πάνω στο συγκεκριµένο ερευνητικό πεδίο. 

 

 Στο παρακάτω κεφάλαιο λοιπόν θα γίνει µια παρουσίαση για το πώς µπορεί 

να διεξαχθεί µια έρευνα, ποια εργαλεία χρησιµοποιούνται, τι είδους έρευνες 

υπάρχουν, ποιοι είναι οι µέθοδοι για συλλογή στοιχείων, πως επιλέγουµε τους 

ερωτώµενους και ποιοι είναι οι στόχοι και οι σκοποί για τους οποίους διενεργείται η 

συγκεκριµένη έρευνα. 

 

3.2 Η Ποιοτική και Ποσοτική Ανάλυση 

 Οι έρευνες ανάλογα µε το µέγεθος του δείγµατος και την µεθοδολογία που 

ακολουθείτε διακρίνονταν σε ποσοτικές και ποιοτικές (Καζάζης, 2000). Και οι δύο 

τύποι ερευνών έχουν στο επίκεντρο την διερεύνηση προσωπικών απόψεων, υπάρχουν 

όµως σηµαντικές διαφορές στην φύση των στοιχείων και τις µεθόδους που 

χρησιµοποιούν για τη συλλογή και ανάλυση των απόψεων/ δεδοµένων (Punch, 1998). 

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 ποιοτικής έρευνας κάνουν χρήση στατιστικών εργαλείων 

(Walle, 1997) αλλά λιγότερο πολύπλοκες στατιστικές µεθόδους. (Denzin & Lincoln, 

1998). Οι διαφορές που προκύπτουν από αυτούς τους δυο τύπους έρευνας 

παρουσιάζονται στον παρακάτω πίνακα: 
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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 

συγκέντρωσή 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).  
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 Κανένας δεν µπορεί να αµφισβητήσει καµία από τις δυο έρευνες και οι δύο 

είναι αξιόπιστες και συνεισφέρουν στην κοινωνική έρευνα (Punch, 1998). Στην 

παρούσα µελέτη χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική έρευνα. 

 

3.2.1 Ποσοτική Έρευνα 

 Οι ποσοτικές έρευνες γίνονται 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. 

 

3.2.2 Ποιοτική Έρευνα 

 Οι ποιοτικές έρευνες διενεργούνται σε µικρές αντιπροσωπευτικές  οµάδες του 

πληθυσµού και σκοπεύουν στον προσδιορισµό των ποιοτικών σχέσεων µεταξύ των 

µεταβλητών του προβλήµατος. Με λίγα λόγια αυτού του τύπου οι έρευνες 

αποσκοπούν στα βαθύτερα αίτια που επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά 

των αγοραστών (Καζάζης, 2000). 

 

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

• Το πολύ µικρότερο δείγµα (σε σχέση µε την ποσοτική) που επιλέγεται να 

εξεταστεί 

• Το ιδιαίτερα µεγάλο βάθος της µελέτης αυτού του δείγµατος, µε τεχνικές 

συχνά δανεισµένες από την κλινική ψυχολογία 

• Η επιδίωξη να ερευνηθούν οι σκέψεις των ατόµων και όχι οι πράξεις τους 

• Η δυσκολία στην ανάλυση των στοιχείων που συγκεντρώθηκαν, κυρίως λόγω 

της σχετικής υποκειµενικότητάς τους. 
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3.3 Καθορισµός Ερευνητικού Σκοπού  

 Η Κρήτη, και ειδικότερα το Ηράκλειο, είναι ένας τουριστικός προορισµός ο 

οποίος αποτελεί πόλο έλξης για µεγάλο ποσοστό τουριστών οι οποίοι επιλέγουν την 

Κρήτη για την ικανοποίηση των καλοκαιρινών τους διακοπών. Η παρούσα εργασία  

ασχολήθηκε µε την εφαρµογή του µάρκετινγκ στο τουρισµό και κατά πόσο µπορεί να 

επηρεάσει η διαφήµιση την καταναλωτική συµπεριφορά. Η περιφέρεια του 

Ηρακλείου παρά το γεγονός ότι έχει δηµιουργηθεί µια πολύ θετική εικόνα για τον 

τουρισµό του δεν έχει κύριο µέληµα να το διαφηµίσει και να το προωθήσει σωστά 

ώστε να ξεχωρίσει από τους ανταγωνιστές οι οποίοι προσφέρουν παρεµφερή 

τουριστικό προϊόν. Έτσι λοιπόν προσαρµόστηκε ο ερευνητικός σκοπός ως εξής: 

Η εξέταση των απόψεων των ντόπιων  χωρίς περιορισµούς ηλικίας, 

επαγγελµατικής κατάστασης ή µορφωτικού επιπέδου σχετικά µε την 

κατάσταση του τουρισµού στο Ηράκλειο, την θέληση που υπάρχει 

για περαιτέρω βελτίωση ή και ενασχόληση µε τον τοµέα του 

Τουρισµού σε επαγγελµατικό επίπεδο, την άποψη τους για τη µέχρι 

τώρα διαφηµιστική τουριστική  προβολή της πόλης, και κατά πόσο 

θεωρούν ότι η  τουριστική διαφήµιση του προορισµού ωφελεί την 

οικονοµία του Ηρακλείου καθώς επίσης και αν η τουριστική 

διαφήµιση του Ηρακλείου θα πρέπει να µεταβιβάζει µέσο της 

διαφήµισης της το µήνυµα στους επισκέπτες ώστε να είναι θετικοί 

προς το περιβάλλον. 

 

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. 

 

Για τη συγκεκριµένη εργασία οι ερευνητικό στόχοι εστιάζονται στα εξής θέµατα: 

� Το επίπεδο της διαφηµιστικής εκστρατείας για τουριστική προβολή της 

περιοχής. 

� Την άποψη των κατοίκων του Ηρακλείου για τις επιπτώσεις που επιφέρει η 

τουριστική διαφήµιση στην οικονοµία της πόλης. 



 99 

� Ποιοι  πρέπει να αναλαµβάνουν τα έξοδα της διαφηµιστικής εκστρατείας 

κατά την γνώµη των ντόπιων. 

� Την άποψη των ντόπιων σχετικά µε τι θα έπρεπε να προβάλλεται στην 

τουριστική διαφήµιση της περιοχής. 

� Αν πρέπει να προβάλλεται µέσο της τουριστικής διαφήµισης µορφές 

τουρισµού οι οποίες είναι θετικές προς το περιβάλλον. 

� Την άποψη των ντόπιων όσο αφορά τα µέσα µε τα οποία θα έπρεπε να 

διαφηµίζεται η περιοχή του Ηρακλείου 

� Σε ποιες πληθυσµιακές οµάδες θα πρέπει να εστιαστεί περισσότερο η 

τουριστική διαφήµιση. 

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

διαφήµιση του Ηρακλείου. 

 

3.5 ∆ηµιουργία Ερευνητικών Ερωτηµάτων  

 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: 
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• 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 µελέτη 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 Ηρακλείου. Από επιστηµονική σκοπιά, υπήρξε η επιθυµία 

να διερευνηθούν τα προβλήµατα που προέκυψαν στην τουριστική ανάπτυξη και 

προβολή της πόλης του νησιού 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 Ηρακλείου; 

� Σε ποιο βαθµό είναι επαρκής η χρήση των νέων τεχνολογιών και οικονοµικής 

στήριξης της τουριστικής προώθησης του Ηρακλείου; 

� Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου λειτουργεί ως κινητήριος µοχλός για 

την ανάπτυξη της τοπικής οικονοµίας; 

� Ο τουρισµός του Ηρακλείου αυξάνει τις ευκαιρίες απασχόλησης των 

κατοίκων; 

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

ευθύνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου; 
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� Τι πρέπει να προβάλλεται µέσο της τουριστικής διαφήµισης του Ηρακλείου 

(έθιµα, πολιτισµός, ιστορία κτλ); 

� Πρέπει η τουριστική διαφήµιση να επικεντρωθεί  στις εναλλακτικές µορφές 

τουρισµού και στις µη τουριστικές περιοχές; 

� Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να βοηθάει σε µορφές 

τουρισµού οι οποίες να είναι φιλικές µε το περιβάλλον; 

� Σε ποίες πληθυσµιακές οµάδες θα πρέπει να απευθύνεται η τουριστική 

διαφήµιση του Ηρακλείου; 

� Ποιες είναι οι κυριότερες αδυναµίες της τουριστικής διαφήµισης του 

Ηρακλείου; 

 

3.6 Σχεδιασµός της Έρευνας 

 Για την σωστή διεξαγωγή της έρευνας ώστε να πετύχει των ερευνητικό σκοπό 

και στόχο και να απαντηθούν τα ερωτήµατα που έχουν δοθεί ώστε να καταλήξει στα 

επιθυµητά αποτελέσµατα. Για να πραγµατοποιηθεί ο σωστός σχεδιασµός της έρευνας 

θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί ένας ή συνδυασµός κάποιων από τους τέσσερις 

παρακάτω τύπους (Sekeran, 2000): 

 

• το ∆ιερευνητικό (Exploratory) 

• τον Περιγραφικό (Descriptive) 

• τον Eπεξηγηµατικό (Εxplanatory) 

• τoν Αξιολογητικό (Εvaluative) 

 

 Ο ∆ιερευνητικός Τύπος χρησιµοποιείτε για να εξετάσει περιοχές στις οποίες 

δεν έχει επανελήφθη 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 περιγραφεί 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).  Στο ∆ιερευνητικό σχεδιασµό, το δείγµα είναι  

µικρό, µη αντιπροσωπευτικό και η διαδικασία δεν είναι δοµηµένη  (Andriotis, 2000).   
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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 

Ηρακλείου. 

 

Ο Αιτιακός (Causal) ή Επεξηγηµατικός Τύπος  είναι συνέχεια του περιγραφικού και 

σκοπεύει διερευνήσει σχέσεις δίδοντας απαντήσεις σε προβλήµατα και υποθέσεις. 

Μέσω της Επεξηγηµατικής διερεύνησης, η συγκεκριµένη εργασία, προσπαθεί να 

διερευνήσει καταστάσεις για την ανάπτυξη του τουρισµού στην πόλη του Ηρακλείου 

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

µελέτη ασχολείται µε τις πιθανότητες ανάπτυξης του τουρισµού και την 

σηµαντικότητα που αποσκοπεί από την 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).  
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3.7 Μέθοδοι Συλλογής Στοιχείων 

 Για την συλλογή των στοιχείων της έρευνας χρησιµοποιήθηκαν διάφοροι 

µέθοδοι που ποίκιλαν ανάλογα µε τον σκοπό της έρευνας (Καζάζης, 2000). Οι 

τεχνικές συλλογής στοιχείων είναι τρεις: 

1. Η Παρατήρηση 

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

3. Τα ∆ευτερογενή Στοιχεία 

 

 Για την παρούσα µελέτη χρησιµοποιήθηκαν και οι τρεις αυτές τεχνικές, η 

απευθείας επικοινωνία, η παρατήρηση και η δευτερογενή έρευνα. Όσο 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 του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 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 υλοποίηση της δευτερογενούς έρευνας χρησιµοποιήθηκε εθνική και 

διεθνή βιβλιογραφία, επιστηµονικά περιοδικά τα οποία αναφέρονται στο µάρκετινγκ 

και ειδικότερα στο τουριστικό µάρκετινγκ, µελέτες οι οποίες έχουν υλοποιηθεί για 

την ευρεία έννοια του τουρισµού καθώς επίσης από αξιόπιστες πηγές οι οποίες 

προέρχονται από το διαδίκτυο. 

 

3.7.1 Μέθοδοι Συλλογής Στοιχείων για την Πρωτογενή Έρευνα 

 Οι µέθοδοι για την συλλογή πρωτογενών στοιχείων χωρίζονται σε δύο 

µεγάλες κατηγορίες. Στην πρώτη περιλαµβάνονται µέθοδοι συλλογής στοιχείων µέσω 

επικοινωνιακής διαδικασίας και στην δεύτερη οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων µε 

παρατήρηση (Καζάζης. 2000). Οι πιο συνηθισµένοι µέθοδοι για την συγκέντρωση 

στοιχείων είναι µέσω επικοινωνιακής διαδικασίας. Οι µέθοδοι συλλογής στοιχείων 

µέσω επικοινωνιακής διαδικασίας διακρίνονται σε δυο υποκατηγορίες. Σε αυτή που 

περιλαµβάνει προσωπική επαφή µε τον ερωτώµενο και αυτή που περιλαµβάνει άλλες 

µεθόδους επικοινωνίας όπως τηλεφωνική, µέσω ταχυδροµείου και µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (Καζάζης, 2000)  
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Μέσω Προσωπικών Συνεντεύξεων  η συλλογή των στοιχείων διεκπεραιώνεται µε την 

βοήθεια δοµηµένου ερωτηµατολογίου ή µε ελεύθερη συζήτηση µε τον ερωτώµενο. 

Όταν πρόκειται όµως για ποσοτική έρευνα είναι απαραίτητη η χρήση του 

ερωτηµατολογίου. Τα πλεονεκτήµατα που απορρέουν από αυτού του τύπου την 

έρευνα είναι ότι ο ερευνητής έχει την δυνατότητα να επιλέξει το δείγµα, από άποψη  

δηµογραφικών στοιχείων, το οποίο τον ενδιαφέρει για να υλοποίηση την έρευνα, 

µπορεί να αποσπάσει δύσκολες ερωτήσεις, δεν υπάρχει κίνδυνος µη κατανόησης των 

ερωτήσεων. Πέρα όµως από αυτά τα θετικά όπως κάθε τύπος έρευνας έχει και τα 

αρνητικά του. Αυτός ο τρόπος συλλογής στοιχείων είναι αρκετά χρονοβόρος καθώς 

επίσης υπάρχει κίνδυνος να µην βγουν µεροληπτικά αποτελέσµατα είτε γιατί ο 

ερευνητής δεν κάνει σωστή επιλογή του δείγµατος είτε γιατί επηρεάζει τις απαντήσεις 

των ερωτώµενων (Χρήστου, 1999, unipi, 2009). 

 

Οι Τηλεφωνικές Έρευνες  αποτελούν ένα εύκολο σύντοµο και οικονοµικό τρόπο 

συλλογής στοιχείων και πληροφοριών. Αυτός ο τύπος όµως της έρευνας έχει αρκετές 

ιδιαιτερότητες οι κυριότερες των οποίων είναι οι εξής (Καζάζης, 2000) : 

• Ο σχεδιασµός και η επιλογή του δείγµατος γίνεται µε διαφορετικό τρόπο απ’ 

ότι αυτός που ακολουθείτε στην έρευνα µέσω προσωπικών συνεντεύξεων. 

• Η δοµή και το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου είναι διαφορετικό. Πιο 

συγκεκριµένα η διατύπωση των ερωτήσεων γίνεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

καταφέρει να κρατήσει το ενδιαφέρον του ερωτώµενου ώστε να τον 

παροτρύνει να ανταποκριθεί στις ερωτήσεις που του υποβάλλονται από το 

τηλέφωνο. 

• Ακόµα η δοµή του ερωτηµατολογίου πρέπει να είναι τέτοια ώστε να 

διευκολύνει την ταυτόχρονη εισαγωγή των απαντήσεων στον ηλεκτρονικό 

υπολογιστή.  

 

 Και αυτός ο τύπος της έρευνας έχει τα µειονεκτήµατα του για το λόγο ότι ο 

ερευνητής δεν µπορεί να ελέγχει το δείγµα και την ειλικρίνεια των απαντήσεων (πχ 

δεν µπορεί να ελέγξει την ηλικία του ερωτώµενου µε παρατήρηση), η τηλεφωνική 

έρευνα θα πρέπει να είναι σύντοµη αυτό έχει ως αποτέλεσµα ότι δεν µπορεί να 

αντλήσει µεγάλο όγκο πληροφοριών, υπάρχει κίνδυνος ο ερωτώµενος να επηρεαστεί 

από τον ερευνητή στις απαντήσεις του (unipi, 2009). 
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Οι Έρευνες µέσω Ταχυδροµείου  ο οικονοµικότερος και ευκολότερος τρόπος 

έρευνας. Αλλά από την άλλη αυτός ο τύπος έρευνας θα πρέπει να χρησιµοποιείτε 

πολύ προσεκτικά γιατί υπάρχουν πολλοί κίνδυνοι αν δεν χρησιµοποιηθεί σωστά. Η 

χρήση της έρευνας µέσω ταχυδροµείου από άτοµα τα οποία δεν είναι ειδικευµένα 

µπορεί να δώσει αποτελέσµατα άσχετα από το πραγµατικό πρόβληµα που διερευνάτε. 

Για να επιτύχει αυτός ο τύπος έρευνας θα πρέπει να ανταποκριθούν οι ερωτώµενοι. 

Εποµένως απαιτείται καλός σχεδιασµός και επιλογή του δείγµατος. Το 

ερωτηµατολόγιο εκτός από τις απαντήσεις θα πρέπει να παραθέτει  και οδηγίες για 

την σωστή συµπλήρωση του (Καζάζης, 2000, Χρήστου, 1999 ).  

 

Μια άλλη µέθοδος συλλογής στοιχείων η οποία χρησιµοποιείτε τα τελευταία χρόνια 

είναι µέσω του Internet. Η εξέλιξη του διαδικτύου δεν θα µπορούσε να αφήσει 

αδιάφορους τους ερευνητές. Η έρευνα αγοράς µέσω του διαδικτύου γίνεται µε δύο 

τρόπους (Καζάζης, 2000): 

• Με την προβολή ερωτηµατολογίου σε µερικές ιστοσελίδες το οποίο µπορούν 

να συµπληρώσουν on-line οι επισκέπτες της συγκεκριµένης ιστοσελίδας. 

• Με την αποστολή ερωτηµατολογίων µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

 

 Παρά την ευκολία που παρέχει το διαδίκτυο στην συγκέντρωση πληροφοριών 

είναι ακόµα αρκετά περιορισµένη λόγω ειδικών προβληµάτων που υπάρχουν και 

περιορίζονται κυρίως σε ειδικές εφαρµογές όπως για παράδειγµα η έρευνα µεταξύ 

χρηστών προγραµµάτων λογισµικού (Καζάζης, 2000). 

 

3.8 Επιλογή των Ερωτούµενων 

 Το δείγµα των ερωτώµενων που επιλέχτηκε για την συµπλήρωση των 

ερωτηµατολογίων είναι µόνιµοι κάτοικοι του ∆ήµου Ηρακλείου, ανεξαρτήτου φύλου, 

ενήλικες οι οποίοι επιλέχθηκαν µε την µέθοδο της τυχαίας δειγµατοληψίας. Η έρευνα 

πραγµατοποιήθηκε µε την χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου και αποτελείτε από 

ερωτήσεις κλειστού τύπου οι οποίες είναι κατανοητές ώστε να έχουν όλοι την 

ικανότητα να τις απαντήσουν. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε από Σάββατο 28 

Φεβρουάριου του 2009 έως και την Τετάρτη 25 Μαρτίου του 2009. 
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 Για τον λόγο ότι οι προθέσεις των ερωτώµενων είναι άγνωστες λήφθηκε 

υπόψη η συντηρητική υπόθεση ότι το 50% των ερωτώµενων θα εκφράσει θετική 

άποψη για την τουριστική κατάσταση και προβολή της περιοχής του Ηρακλείου και 

το άλλο 50% θα είναι αρνητικοί. Η έρευνα έπρεπε να έχει τουλάχιστον 95% 

εµπιστοσύνη και το στατιστικό λάθος να κυµαίνεται στο 5%. Με βάση αυτά τα 

στοιχεία το µέγεθος του δείγµατος των τουριστών έπρεπε να είναι: 

 

16.384
)5.0(

)5.0)(5.0()96.1().()(
2

2

2

2

=⇒=⇒
−

= NN
S

hypothesisresptablet
N   

∆ηλαδή περίπου 400 άτοµα 

 

Ο υπολογισµός του µεγέθους του δείγµατος είναι ανεξάρτητος από το συνολικό 

αριθµό των τουριστών από τη στιγµή που το µέγεθος του δείγµατος καθορίζει το 

λάθος (Aaker & Day, 1990). 

 

3.9 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου 

 Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου βασίστηκε στα ερωτήµατα τα οποία 

προέκυψαν κατά την διάρκεια της συγγραφής της δευτερογενής έρευνας και για να 

καλύψουν τον ερευνητικό στόχο και σκοπό. Έτσι χωρίστηκε στις παρακάτω οµάδες 

ερωτήσεων, κλειστού και ανοικτού τύπου, που αφορούν: 

1. Την κατάσταση που βρίσκεται το Ηράκλειο όσο αφορά την τουριστική 

διαφήµιση και προώθηση του προορισµού. 

2. Την οικονοµία, δηλαδή κατά πόσο η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου 

έχει συµβάλει στην ανάπτυξη της τοπικής οικονοµίας, αν δηµιουργούνται 

περισσότερες θέσεις εργασίας και ποιοι πρέπει να φέρουν την κύρια δαπάνη 

για την τουριστική διαφήµιση. 

3. Κοινωνία, οι ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν σε ερωτήµατα όπως: αν η 

τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τα έθιµα, την ιστορία και τον 

πολιτισµό του Ηρακλείου, αν η τουριστική διαφήµιση θα πρέπει να προβάλλει 

περισσότερο µη τουριστικές περιοχές, όπως επίσης και αν πρέπει να εστιαστεί 

περισσότερο στις εναλλακτικές µορφές τουρισµού. 

4. Περιβάλλον, σε αυτή την φάση οι ερωτώµενοι απάντησαν σε θέµατα σχετικά 

µε το αν η τουριστική διαφήµιση θα έπρεπε να λειτουργεί ως µοχλός ώστε ο 

τουρισµός να µην επιβαρύνει το περιβάλλον. 
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5. Την άποψη των ντόπιων σχετικά µε το ποια διαφηµιστικά µέσα θεωρούν ότι 

είναι τα πλέον κατάλληλα για την προβολή και την προώθηση του 

τουριστικού προϊόντος του Ηρακλείου. 

6. Την γνώµη τους όσο αφορά σε ποιες πληθυσµιακές οµάδες θα πρέπει να 

απευθύνεται η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου κατά κύριο λόγο. 

7. Και τέλος ποιες θεωρούν ότι είναι οι µεγαλύτερες αδυναµίες της τουριστικής 

διαφήµισης του Ηρακλείου. 

 

 

3.9.1 Τα Είδη των Ερωτήσεων 

 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 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 δίδεται 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 
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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 

 

3.10 Ανάλυση των 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 αποτελούταν πάνω από δύο 

οµάδες έγινε χρήση της  διαδικασίας ανάλυσης διακύµανσης One way ANOVA. 

 

3.11 Εµπιστευτικότητα 

 Σύµφωνα µε τους Clark και συν. (2000) η συλλογή πληροφοριών για τη 

διεξαγωγή της έρευνας µέσω ερωτηµατολογίων σηµαίνει αυτόµατα ότι οι γνώµες και 

οι απόψεις των ερωτώµενων δίνονται βάσει της αρχής της εµπιστευτικότητας. Αυτό 

είναι και το στοιχείο εκείνο που θα παίξει σηµαντικό ρόλο στο κατά πόσο οι 

απαντήσεις και οι αντιδράσεις των ερωτώµενων θα αντανακλούν στην αλήθεια και 
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κατ’ επέκταση θα αποτελέσουν σηµαντικά και ρεαλιστικά στοιχεία για την περαιτέρω 

έρευνα. 

 

 ∆εδοµένων των παραπάνω να ακολουθήθηκαν και ήταν ξεκάθαροι προς τους 

ερωτώµενους οι εξής κανόνες : 

 

• Απόλυτη εχεµύθεια σε ό,τι αφορά τα προσωπικά τους στοιχεία /δεδοµένα 

• Χρήση των στοιχείων/ πληροφοριών όπου θα είναι σαφές ότι προέρχονται 

από    τα ερωτηµατολόγια 

• ∆υνατότητα  ανάλυσης του θέµατος µε τον συνδυασµό χρήσης πηγών και των 

ανώνυµων δεδοµένων επίσης. 

 

 Λαµβάνοντας υπόψη ότι τίθεται και ένα θέµα «ηθικής» σε ότι αφορά στη 

διεξαγωγή µιας έρευνας και στη χρήση στοιχείων συλλεγµένων από ερωτηµατολόγια 

η καλύτερη επιλογή είναι τελικά να αποφύγει ο ερευνητής να πει ψέµατα σχετικά µε 

τον τρόπο διεξαγωγής της έρευνάς του και τις προθέσεις του. Σε διαφορετική 

περίπτωση αυτό θα µπορούσε να θεωρηθεί εκµετάλλευση της εµπιστοσύνης και της 

καλής θέλησης των ερωτώµενων που ανταποκρίθηκαν στην έρευνά του. 

 

3.12 Ερευνητικοί Περιορισµοί 

 Η έρευνα διεξάχθηκε στους κατοίκους της περιοχής του Ηρακλείου µε σκοπό 

να εκφραστούν οι αντιδράσεις τους και ο τρόπος µε τον οποίο αντιλαµβάνονται τις 

θετικές και αρνητικές συνέπειες που επιφέρει ο τουρισµός στην κοινωνία, το 

περιβάλλον αλλά και την οικονοµία. Πρέπει όµως να γίνει κατανοητό ότι οι 

αντιλήψεις των πληροφορητών δεν είναι δεδοµένες και αναλλοίωτες κατά τη 

διάρκεια του χρόνου.(Παππάς, 2008)  

 

 Στην παρούσα έρευνα δεν συµπεριλήφθηκαν τουρίστες και γενικότερα 

άνθρωποι οι οποίοι δεν είναι µόνιµοι κάτοικοι της περιοχής από την άποψη ότι δεν θα 

δινόταν η δυνατότητα να υπάρχει µία αµερόληπτη και αντικειµενική άποψη για την 

τουριστική κατάσταση της περιοχής και τις προοπτικές εξέλιξης της όπως αυτές 

αντιλαµβάνονται από τις εµπειρίες των ντόπιων οι οποίοι και βιώνουν την θετική ή 
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αρνητική επίδραση του τουρισµού στην περιοχή τους εδώ και χρόνια και µπορούν να 

έχουν γνώση της εξέλιξης που µπορεί να είναι δυνατή στην περιοχή. 

 

  Επίσης στην συγκεκριµένη µελέτη δεν συµπεριλήφθηκαν υπεύθυνοι του 

τουρισµού αλλά και επιχειρηµατίες σχετικά µε τον τουρισµό για τον λόγο ότι η 

έρευνα αποσκοπούσε στην συγκέντρωση στοιχείων σύµφωνα µε τις απόψεις των 

ντόπιων που βιώνουν τις επιπτώσεις του τουρισµού στην περιοχή τους και τι θα 

ήθελαν να αλλάξει για την προώθηση του τουρισµού στην περιοχή και αν ήταν 

διατεθειµένοι να συµµετέχουν στην τουριστική ανάπτυξη. 
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ΤΕΤΑΡΤΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
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4.1 Εισαγωγή 

 Στο παρόν κεφάλαιο θα γίνει η ανάλυση των αποτελεσµάτων της 

πρωτογενούς έρευνας, η οποία πραγµατοποιήθηκε µε προσωπική συνέντευξη µε την 

χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου σε τετρακόσους µόνιµους κάτοικους της πόλης 

του Ηρακλείου. 

 

 Στο παρακάτω κεφάλαιο γίνεται ανάλυση των αποτελεσµάτων της έρευνας 

όπου διερευνάται η χρήση της τουριστικής διαφήµισης και κατά πόσο αυτή επηρεάζει 

την οικονοµία, την κοινωνία και το περιβάλλον της περιοχής του Ηρακλείου. Η 

έρευνα ξεκινάει µε τα κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων που 

έλαβαν µέρος σε αυτήν (φύλο, ηλικίες και επίπεδο εκπαίδευσης) έπειτα γίνεται η 

ανάλυση των πινάκων έτσι ώστε να διαµορφωθεί η θετική ή αρνητική άποψη των 

ερωτώµενων σχετικά µε την συµβολή της τουριστικής διαφήµισης σε επίπεδο 

προβολής. 

 

 Στη συνέχεια διερευνούνται οι γνώµες που έχουν οι κάτοικοι του Ηρακλείου 

σχετικά µε την συµβολή της τουριστικής διαφήµισης  στην οικονοµία και ποιοι από 

τους αρµόδιους φορείς θα πρέπει να αναλάβει τα έξοδα για την τουριστική 

διαφήµιση. Εν συνεχεία γίνεται ανάλυση των απόψεων  τους για το τι θα πρέπει να 

προβάλλει η τουριστική διαφήµιση της περιοχής. Έπειτα αναλύονται οι απόψεις των 

κατοίκων σχετικά µε την επίδραση της τουριστικής διαφήµισης στο περιβάλλον της 

περιοχής. Τέλος παρουσιάζονται αναλυτικά οι αντιλήψεις τους όσο αφορά ποια µέσα 

είναι τα καταλληλότερα για την προβολή του Ηρακλείου ώστε να γίνεται 

επιτυχέστερα η προσέγγιση περισσότερων τουριστών στην περιοχή, καθώς επίσης σε 

ποιες ηλικιακές οµάδες πρέπει να εστιαστεί περισσότερο η διαφήµιση µε σκοπό να 

προβάλλεται η πόλη στα κατάλληλα µέσα και τέλος ποιες είναι οι αδυναµίες της 

τουριστικής διαφήµισης του Ηρακλείου.  

 

4.2 Προφίλ Ερωτώµενων 

 Στο παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα τα οποία προέκυψαν 

από τα  κοινωνικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά όλων των ερωτώµενων που 

πήραν µέρος στην έρευνα. 
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Πίνακας 4.2 Κοινωνικό-∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά Ερωτηθέντων 

 N (%) 

ΦΥΛΟ   

ΑΝ∆ΡΑΣ 198 49.5 

ΓΥΝΑΙΚΑ 202 50.5 

ΗΛΙΚΙΑ   

18 – 35 243 60.75 

35 – 50 116 29 

50 ΚΑΙ ΑΝΩ 41 10.25 

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ   

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ-

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

152 38 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 248 62 

ΣΥΝΟΛΟ 400  

 

 Από τον παραπάνω πίνακα παρατηρείται ότι από τα 400 άτοµα που έλαβαν 

µέρος τα 198 είναι άντρες και τα 202 γυναίκες µε αντίστοιχο ποσοστό 49,5% και 

50,5% . Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτώµενων, 60,75%, ανήκουν στην πρώτη 

οµάδα και είναι ενήλικες έως 35 ετών µε αριθµό ανταπόκρισης 243 άτοµα,  

ακολουθεί η οµάδα των ηλικιών από 36-50 µε αριθµό ανταπόκρισης  116 ατόµων, µε 

ποσοστό 29% και η συµµετοχή από άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας, 51 και άνω, είναι  41 

άτοµα µε ποσοστό µόλις 10,25%.  Επίσης όπως εµφανίζεται από τον πίνακα το 

µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτώµενων που έλαβαν µέρος στην έρευνα είναι άτοµα µε 

υψηλά επίπεδα εκπαίδευσης, µε ποσοστό 62% δηλαδή 248 άτοµα και τα υπόλοιπα 

152 άτοµα είναι απόφοιτοι πρωτοβάθµιας ή δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε ποσοστό 

38%.   

 

 Ένα άλλο στοιχείο που προκύπτει είναι πως από την ανάλυση του πίνακα είναι 

ότι οι γυναίκες είναι κατά µια ποσοστιαία µονάδα περισσότερο δεκτικές στο να 

λάβουν µέρος σε µια έρευνα και να αφιερώσουν χρόνο για αυτό σε σχέση µε τους 

άντρες. Επίσης αξίζει να γίνει αναφορά στο γεγονός ότι τα άτοµα που ανήκουν στην 

πρώτη ηλικιακή οµάδα είναι περισσότερο πρόθυµα  να συµµετάσχουν στην έρευνα 

καθώς επίσης και την µεγαλύτερη συµµετοχή από άποψη εκπαίδευσης κατείχαν 
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άτοµα της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης, ίσως αυτό να οφείλεται στο γεγονός ότι είναι 

λίγο πιο εξοικειωµένα µε την έννοια της έρευνας και τον σκοπό της µε αποτέλεσµα 

να είναι περισσότερο δεκτικά στην συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. 

 

4.3 Προώθηση της Περιοχής του Ηρακλείου 

 Στον πίνακα που ακολουθεί γίνεται η παρουσίαση των αποτελεσµάτων της 

έρευνας όσο αφορά την προώθηση και προβολή του Ηρακλείου και αναφέρεται στο 

επίπεδο που βρίσκεται η διαφήµιση του Ηρακλείου, στους οικονοµικούς πόρους που 

προσφέρονται για την διαφήµιση του, την εφαρµογή νέων τεχνολογιών στην 

διαφήµιση της περιοχής καθώς επίσης και την εικόνα που έχει δηµιουργήσει ως τώρα 

η περιοχή του Ηρακλείου στο εσωτερικό και εξωτερικό. 

 

 Οι περισσότεροι από τους ερωτώµενους, διαφώνησαν µε την άποψη ότι το 

επίπεδο της τουριστικής διαφήµισης του Ηρακλείου βρίσκεται σε ικανοποιητικό 

επίπεδο µε συνολικό ποσοστό 42,25%, από αυτό το ποσοστό το 51,52% είναι άντρες 

και το υπόλοιπο 33,17%  γυναίκες. Το 70,73% που είχε αυτή την άποψη είναι  άτοµα 

µεγάλοι σε ηλικία από 50 ετών και άνω καθώς επίσης και το 43,55% είναι άτοµα 

ανώτερης ή ανώτατης εκπαίδευσης. Ένα εξίσου πολύ µεγάλο ποσοστό 28,75% 

θεωρεί ότι  η κατάσταση δεν είναι ούτε καλή ούτε κακή, επιπροσθέτως ένα µικρό 

ποσοστό της τάξεως του 18% έχει την γνώµη ότι η τουριστική διαφήµιση του 

Ηρακλείου βρίσκεται σε καλή κατάσταση. Παρατηρείται όµως µια σηµαντικότητα 

στο επίπεδο της ηλικίας, όπου τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας τείνουν να 

διαφωνήσουν περισσότερο σε σχέση µε τις υπόλοιπες ηλικιακές οµάδες, αυτό 

πιθανόν να συµβαίνει για το λόγο ότι τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας έχουν µια γνώση 

για την κατάσταση της προώθησης που επικρατούσε τα παλιότερα χρόνια και είναι σε 

θέση να κάνουν µια σύγκριση µε την τωρινή. Ενώ από την άλλη πλευρά οι νεότεροι 

δεν έχουν µια ολοκληρωµένη εικόνα και κρίνουν την κατάσταση έτσι όπως είναι 

τώρα. Ίσως για αυτό το λόγο τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας τείνουν να διαφωνήσουν 

περισσότερο. 
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Πίνακας 4.3 Τουριστική Προώθηση της  Ευρύτερης Περιοχής του Ηρακλείου 

 

 Προώθηση 

του 

Ηρακλείου 

Χρηµατοδότηση 

Τουριστικής 

∆ιαφήµισης 

Νέες 

Τεχνολογίες 

& 

∆ιαφήµιση 

Τουριστική 

Εικόνα 

Ηρακλείου 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 3,33 3,45 3,16 3,01 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,022 1,027 1,051 1,131 

ΦΥΛΟ     

ΑΝ∆ΡΑΣ 3,54 3,53 3,26 3,06 

ΓΥΝΑΙΚΑ 3,12 3,38 3,06 2,97 

T Ratio 4,161 1,404 1,891 0,798 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,105 0,092 0,003 0,054 

ΗΛΙΚΙΑ     

18 – 35 3,26 3,37 3,09 2,98 

36 – 50 3,33 3,52 3,31 3,16 

51 και άνω 3,73 3,76 3,15 2,76 

F Ratio 3,737 2,823 1,666 2,210 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,025 0,061 0,190 0,111 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

    

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ – 

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

3,28 3,49 3,12 2,90 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ –  

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 

3,36 3,43 3,19 3,08 

T Ratio -0,822 0,603 -0,656 -1,508 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,550 0,040 0,005 0,288 
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 Οι ερωτώµενοι δείχνουν να διαφωνούν µε την άποψη πως, οι οικονοµικοί 

πόροι οι οποίοι προσφέρονται για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου είναι 

επαρκείς. Οι περισσότεροι εκ των οποίων είναι άντρες µε αριθµό ατόµων 111 ενώ  

από την άλλη πλευρά γυναίκες είναι 90. Παρατηρείται και σε αυτή την περίπτωση ότι 

δεν είναι λίγα τα άτοµα που αµφιταλαντεύονται στην µέση κατάσταση της µη 

συµφωνίας και µη διαφωνίας. Σε αυτή την κατάσταση βρίσκονται 137 άτοµα. 

 

 Πρέπει να αναφερθεί ότι οι περισσότεροι ερωτώµενοι που διαφώνησαν είναι 

της ηλικίας έως 35 ετών, αριθµός ατόµων 110, και υψηλού εκπαιδευτικού επιπέδου, 

119 άτοµα. Είναι λογικό αυτό να συµβαίνει για τον λόγο ότι η απαιτήσεις της 

σηµερινής εποχής είναι τεράστιες και παντού πλέον εφαρµόζεται µάρκετινγκ και 

διαφήµιση έτσι ώστε να αποκτήσει ο προορισµός ανταγωνιστική θέση στην αγορά. Οι 

ερωτώµενοι για το λόγο αυτό πιθανών να θεωρούν ότι δεν είναι επαρκές τα κονδύλια 

βλέποντας και τις κινήσεις προώθησης που κάνουν οι ανταγωνιστικές περιοχές και 

κερδίζουν έδαφος. Σηµειώνεται σηµαντικότητα σε επίπεδο εκπαίδευσης όπου τα 

άτοµα της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης τείνουν να διαφωνήσουν περισσότερο µε την 

συγκεκριµένη άποψη. Αυτό µπορεί να συµβαίνει για τον λόγο ότι λόγο της τριβής 

τους στον συγκεκριµένο τοµέα αγοράς εργασίας να είναι σε θέση να κρίνουν τα 

οικονοµικά µεγέθη τα οποία δίδονται για τον τουριστικό τοµέα.  

 

 Αρνητικούς βρίσκει τους ερωτώµενους και η ερώτηση αν χρησιµοποιούνται οι 

νέες τεχνολογίες για τη διαφηµιστική προβολή του Ηρακλείου, όπου το ποσοστό που 

διαφώνησαν φτάνει το 40,25%. ∆ιασπορά απόψεων υπάρχει όµως όσο αφορά το 

φύλο και την εκπαίδευση. Το ποσοστό των αντρών που  διαφωνούν µε την άποψη 

ανέρχεται στο 46,46% σε αντίθεση µε τις γυναίκες που κρατούν µια ουδέτερη στάση 

µε ποσοστό 37,62%. Αυτό µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι οι άντρες είναι πιο 

αυστηροί στις κριτικές τους σε σχέση µε τις γυναίκες. Όσο αφορά την σηµαντικότητα 

που υπάρχει στην εκπαίδευση είναι σχετικά ξεκάθαρη και έχει να κάνει σαφώς µε την 

σχέση των ερωτώµενων µε τις νέες τεχνολογίες και τι εννοούµε µε αυτές. Είναι 

λογικό λοιπόν οι ερωτώµενοι που ανήκουν στην δευτεροβάθµια εκπαίδευση να µην 

χρησιµοποιούν και να µην έχουν την εξοικείωση µε τις νέες τεχνολογίες στο επίπεδο 

των ατόµων που είναι της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και αυτό έχει ως αποτέλεσµα να 

µην µπορούν να έχουν µία ξεκάθαρη άποψη λόγω της µη ενασχόλησης τους µε αυτές. 
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 Όσον αφορά την ερώτηση αν η εικόνα που έχει σχηµατιστεί για την περιοχή 

του Ηρακλείου συµβάλλει θετικά στην προσέγγιση τουριστών το µεγαλύτερο 

ποσοστό (35,25%) το συγκέντρωσαν οι θετικές απόψεις εκ των οποίων το 34,85% 

είναι άντρες και το 35,64% γυναίκες. Στην πλειοψηφία αυτή η τάση προέρχεται από 

άτοµα που ανήκουν στην ηλικία 50 και άνω, µε ποσοστό 43,9% και άτοµα 

πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, µε ποσοστό 38,82%. Στην 

συγκεκριµένη ερώτηση δεν παρατηρούνται µεγάλες αποκλείσεις αν ληφθεί υπόψη ότι 

το 33% διαφώνησε µε την άποψη αυτή και το 31,75% ούτε συµφώνησε ούτε 

διαφώνησε. Σε αυτή την ερώτηση δεν εµφανίζονται µαζικές απαντήσεις σε µια 

επιλογή αυτό µπορεί να συµβαίνει επειδή παλιότερα ο προορισµός της Κρήτης είχε 

µια πάρα πολύ θετική εικόνα στο εξωτερικό αλλά και στην Ελλάδα. Με την πάροδο 

των χρόνων όµως οι τουριστικές επιχειρήσεις που έδρευαν στην περιοχή άρχισαν να 

εκµεταλλεύονται αυτή την υπερβάλλουσα ζήτηση µε την αύξηση των τιµών και 

µειώνοντας το επίπεδο της ποιότητας που απολάµβαναν παλιότερα οι τουρίστες που 

επισκεπτόταν την περιοχή µε αποτέλεσµα το επίπεδο της ικανοποίησης να 

ελαττώνεται γεγονός που έχει ως αντίκτυπο να µεταδίδεται η αρνητική εντύπωση και 

στους υπόλοιπους.  

 

4.4 Η Συµβολή της Τουριστικής ∆ιαφήµισης στην Οικονοµία 

 Στον πίνακα 4.4 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας όσο αφορά 

την συνεισφορά της τουριστικής διαφήµισης στην ενίσχυση της τοπικής οικονοµίας, 

την δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου και τις ευκαιρίες 

απασχόλησης που δηµιουργεί ο τουρισµός στην περιοχή. 

 

 Οι περισσότεροι ερωτηθέντες, συµφώνησαν µε την άποψη ότι η προσέλκυση 

περισσότερων επενδύσεων λόγω του τουρισµού, ενισχύει την τοπική οικονοµία, µε 

συνολικό αριθµό 277 απαντήσεων,  εκ των οποίων οι 139 είναι άντρες και οι 

υπόλοιποι 138, γυναίκες. Κατά κύριο λόγο αφορούν άτοµα της πρώτης ηλικιακής 

οµάδας (164 άτοµα)  και µε υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης (162 άτοµα). Το αποτέλεσµα 

είναι απόλυτα λογικό αν σκεφτεί κανείς ότι ο τουρισµός είναι από τους 

σηµαντικότερους κλάδους της οικονοµίας για την περιοχή του Ηρακλείου και η 

σωστή προβολή και προώθηση του µπορεί να συµβάλει περισσότερο έτσι ώστε να 

αναπτυχθεί στο έπακρο ο κλάδος.  
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 Στην ερώτηση αν η δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση είναι πολύ µεγάλη 

το µεγαλύτερο ποσοστό είναι αντίθετο µε αυτή την άποψη µε ανταπόκριση  42,5%. 

Παρατηρείται στατιστική σηµαντικότητα σε επίπεδο φύλου όπου οι περισσότεροι 

άντρες διαφωνούν µε ποσοστό 46,97% ενώ οι περισσότερες γυναίκες υποστηρίζουν 

την µέση κατάσταση της µη συµφωνίας και µη διαφωνίας µε ποσοστό 41,58%. Αυτή 

η σηµαντικότητα πιθανόν να προέκυψε από την άποψη ότι το κράτος  είναι 

φαλλοκρατικό, άσχετα µε την ύπαρξη της ισότητας, και η γυναίκες δεν  γνωρίζουν 

πολλά πράγµατα ώστε να έχουν µια πιο ξεκάθαρη άποψη. Επίσης υπάρχει 

σηµαντικότητα και σε επίπεδο εκπαίδευσης όπου τα άτοµα της τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης τείνουν να διαφωνήσουν περισσότερο µε την άποψη σε σχέση µε τα 

άτοµα της πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας µε ποσοστά 41,94% και 43,42% 

αντίστοιχα. Το πιο πιθανό αίτιο για την ύπαρξη αυτής της σηµαντικότητας είναι ότι 

τα άτοµα του υψηλότερου εκπαιδευτικού επιπέδου έχουν περισσότερες γνώσεις και 

ίσως µεγαλύτερη αντίληψη του αντικειµένου σε σύγκριση µε τα άτοµα χαµηλότερου 

εκπαιδευτικό επιπέδου. 

 

 Οι κάτοικοι του Ηρακλείου συµφώνησαν µε την άποψη ότι ο τουρισµός 

αυξάνει τις ευκαιρίες απασχόλησης µόνο εποχιακά. Αυτή την άποψη την στήριξε η 

συντριπτική πλειοψηφία των 267 ατόµων. Από τα 267 άτοµα τα 143 είναι άντρες και 

τα υπόλοιπα  124 γυναίκες. Οι περισσότεροι που συµφώνησαν µε την άποψη αυτή 

είναι άτοµα της ηλικίας από 18 έως 35 ετών, µε συνολικό αριθµό ατόµων 151, και 

άτοµα µε υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης (155 άτοµα), δηµιουργώντας  σηµαντικότητα 

όσο αφορά την ηλικία. Τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας που ρωτήθηκαν έδειξαν να 

συµφωνούν περισσότερο για τον εποχιακό χαρακτήρα των θέσεων εργασίας που 

αποφέρει ο τουρισµός, σε σχέση µε τους υπόλοιπους, καθώς αυτοί, για το λόγο ότι 

βρίσκονται στην αγορά εργασίας περισσότερα χρόνια, γνωρίζουν σε ποιους τοµείς 

και ποιες περιόδους έχει ζήτηση το επάγγελµα έτσι ώστε να είναι σε θέση να κρίνουν 

σε ένα τόπο που η κύρια πηγή εσόδων είναι ο τουρισµός, ότι οι θέσεις εργασίας 

υφίστανται µόνο κατά την περίοδο που υπάρχει  τουρισµού. 
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Πίνακας 4.4 Η Συµβολή της Τουριστικής ∆ιαφήµισης στην Τοπική Οικονοµία 

 

 Ενίσχυση Τοπικής 

Οικονοµίας 

∆απάνη 

Τουριστικής 

∆ιαφήµισης 

Αύξηση Εποχικής 

Απασχόλησης 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 2,09 3,29 2,22 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,028 1,078 1,224 

ΦΥΛΟ    

ΑΝ∆ΡΑΣ 2,09 3,33 2,16 

ΓΥΝΑΙΚΑ 2,09 3,24 2,28 

T Ratio -0,031 0,794 -0,985 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,980 0,037 0,070 

ΗΛΙΚΙΑ    

18 – 35 2,14 3,26 2,36 

36 – 50 2,07 3,35 2,05 

51 και άνω 1,88 3,27 1,85 

F Ratio 1,182 0,331 4,554 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,308 0,718 0,011 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

   

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ – 

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

2,01 3,22 2,10 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ – 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 

2,15 3,32 2,29 

T Ratio -1,310 -0,851 -1,522 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,661 0,006 0,095 
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4.5 Αρµόδιοι Φορείς για την Τουριστική ∆ιαφήµιση 

 Σε αυτή την φάση της έρευνας γίνεται παρουσίαση των απόψεων των µόνιµων 

κατοίκων του Ηρακλείου, όσο αφορά την δαπάνη της τουριστικής διαφήµισης του 

Ηρακλείου και ποιοι από τους αρµόδιους φορείς θα έπρεπε να την αναλάβουν. 

 

 Με βάση τις απαντήσεις των ερωτώµενων ένα ποσοστό της τάξεως του 

52,75% θεωρεί ότι την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου 

πρέπει να την φέρει το κράτος. Οι περισσότεροι που θεωρούν αυτή την άποψη ορθή 

είναι άντρες µε ποσοστό 55,05% είναι άνω των 50 ετών, µε ποσοστό 73,17% και 

είναι απόφοιτοι πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, µε ποσοστό 

65,79%. Σηµαντικότητα διακρίνεται και σε αυτή την ερώτηση όσο αφορά το φύλο 

και την ηλικία. Οι άντρες όπως ειπώθηκε πιο πάνω κατέχουν το υψηλότερο ποσοστό 

εν αντιθέσει µε τις γυναίκες που κατέχουν µικρότερο ποσοστό. Η σηµαντικότητα 

αυτή πιθανόν να προέκυψε από το γεγονός ότι οι άντρες είναι πιο δυναµικοί και 

λαµβάνουν µέρος περισσότερο στα πολιτικά δρώµενα σε αντίθεση µε τις γυναίκες 

που κρατούν µια πιο αποστασιοποιηµένη στάση. Από την άλλη πλευρά όσο αφορά 

την ηλικία η ύπαρξη της σηµαντικότητας µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι τα 

άτοµα αυτής της ηλικίας, 50 και άνω, θεωρούν ότι το Κράτος είναι ο φορέας ο οποίος 

πρέπει να µεριµνά για το συµφέρον της περιοχής και δεν λαµβάνουν τόσο υπόψη 

τους και τους υπόλοιπους αρµόδιούς φορείς σε αντίθεση µε τους υπόλοιπους 

ερωτώµενους οι οποίοι ναι µεν συµφωνούν άλλα όχι σε τόσο απόλυτο βαθµό όσο της 

προηγούµενης ηλικιακής οµάδας θεωρώντας ότι η δαπάνη θα πρέπει να 

διαµοιράζεται µε όλους τους υπόλοιπους αρµόδιους φορείς. 

  

 Οι ερωτώµενοι επίσης συµφωνούν  µε την άποψη ότι την δαπάνη για την 

τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να την φέρει η Περιφέρεια Κρήτης µε 

ποσοστό 56,5%. Από αυτούς το 53,03% είναι άντρες και το υπόλοιπο 62,87% 

γυναίκες. Όσο αφορά την ηλικία το 55,97% είναι άτοµα νεαρά, το 56,03% ανήκει 

στην κατηγορία των 36-50 ετών και  το 60,98% άτοµα πάνω από 50 ετών. Και τέλος 

το 56,05% ανήκει στην τριτοβάθµια εκπαίδευση και το 57,24% πρωτοβάθµια και 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση. Εποµένως οι περισσότεροι είναι γυναίκες, άνω των 50 

ετών και είναι απόφοιτες πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. Αυτό ίσως 

να προκύπτει από την άποψη ότι τα άτοµα αυτής της ηλικίας και αυτής της 

εκπαίδευσης να θεωρούν ότι είναι χρέος της περιφέρειας της κάθε περιοχής να 
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φροντίζει για την ανάπτυξη της για το λόγο ότι τα περισσότερα οφέλη παραµένουν 

στην περιοχή. 

 

 Στην ερώτηση αν την τουριστική διαφηµιστική δαπάνη θα πρέπει να 

αναλαµβάνει η Νοµαρχία του Ηρακλείου η πλειοψηφία και εκεί συµφώνησε. Το 

ποσοστό των θετικών απαντήσεων είναι ίσο µε 49,25% έναντι του 23,5% που 

διαφώνησε και του 27,25% που κράτησε ουδέτερη στάση. Από το 49,25% οι 106 

είναι άντρες και οι 91 είναι γυναίκες, ηλικίας, επί τω πλείστων, 18 έως 35 ετών µε 

ποσοστό 49,79% και ανήκουν στην τριτοβάθµια εκπαίδευση µε ποσοστό 50%. Αυτό 

πιθανών έχει την εξήγηση του στο γεγονός ότι θεωρούν πως µέρος της δαπάνης για 

την τουριστική διαφήµιση, ίσως το σηµαντικότερο, πρέπει να λαµβάνει η εκάστοτε 

νοµαρχία της κάθε περιοχής εφόσον αυτή θα καρπωθεί τα οφέλη της επιτυχούς 

τουριστικής διαφήµισης. 

  

 Τέλος θετικοί είναι και στην άποψη ότι θα πρέπει να συµµετέχουν στην 

δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση της περιοχής και οι τουριστικές επιχειρήσεις 

που εδρεύουν στην ευρύτατη περιοχή του Ηρακλείου µε ποσοστό 52%.  

 

Σε αυτή την ερώτηση περισσότερο θετικοί είναι οι άντρες που σε αριθµό που 

ανέρχεται στα 114 άτοµα έναντι των γυναικών που ισούται µε 94 άτοµα. Σηµειώνεται 

ότι και σε αυτή την περίπτωση τα άτοµα που έδωσαν τις περισσότερες θετικές 

απαντήσεις ανήκουν στην κατηγορία των 18- 35 ετών, µε αριθµό ατόµων 130 και 

έχουν υψηλό επίπεδο µόρφωσης, 121 άτοµα. Η άποψη αυτή πιθανόν να οφείλεται στο 

γεγονός ότι οι ερωτώµενοι πιστεύουν ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν χρέος να 

αναλαµβάνουν το µεγαλύτερο µέρος της δαπάνης για την τουριστική διαφήµιση για 

τον λόγο ότι επί της ουσίας διαφηµίζονται οι επιχειρήσεις τους και οι υπηρεσίες που 

παρέχουν µε αποτέλεσµα να  έχουν και το ανάλογο κέρδος εάν η διαφήµιση είναι 

επιτυχής. 

 

 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 στην Περιφέρεια Κρήτης και στο Κράτος. 
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Πίνακας 4.5 Η Τουριστική ∆ιαφήµιση και οι Αρµόδιοι Τουριστικοί Φορείς  
 

 Κεντρικό 

Κράτος 

Περιφέρεια 

Κρήτης 

Νοµαρχεία 

Ηρακλείου 

Τουριστικές 

Επιχειρήσεις 

ΜΕΣΟΣ ΟΡΟΣ 2,50 2,40 2,58 2,54 

ΤΥΠΙΚΗ 

ΑΠΟΚΛΙΣΗ 

1,220 1,144 1,175 1,232 

ΦΥΛΟ     

ΑΝ∆ΡΑΣ 2,42 2,43 2,49 2,45 

ΓΥΝΑΙΚΑ 2,56 2,37 2,67 2,63 

T Ratio -1,147 0,550 -1,477 -1,457 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,000 0,051 0,079 0,415 

ΗΛΙΚΙΑ     

18 – 35 2,62 2,41 2,57 2,52 

36 – 50 2,47 2,45 2,63 2,65 

51 και άνω 1,83 2,17 2,51 2,34 

F Ratio 7,690 0,938 0,174 0,991 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,001 0,392 0,840 0,372 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

    

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ – 

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

2,10 2,32 2,60 2,46 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ – 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 

2,74 2,44 2,57 2,59 

T Ratio -5,253 -1,029 0,215 -1,010 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,130 0,714 0,314 0,487 
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4.6 Η Επίδραση της Τουριστικής ∆ιαφήµισης στην Κοινωνία 

 Στο πίνακα 4.7 προβάλλεται η άποψη των ντόπιων όσον αφορά την 

διαφηµιστική προβολή του Ηρακλείου και τι ενδείκνυται να παρουσιάζεται µέσω 

αυτής αλλά και που πρέπει να εστιαστεί ώστε να λειτουργήσει σωστά. Η άποψη πως 

η τουριστική διαφήµιση θα πρέπει να βοηθάει τους τουρίστες ώστε να κατανοήσουν 

τον τρόπο λειτουργίας της τοπικής κοινωνίας βρίσκει σύµφωνους  276 ερωτηθέντες, 

οι 140 εκ των οποίων είναι άντρες και οι 136 γυναίκες. Οι περισσότεροι από αυτούς, 

170, είναι άτοµα ηλικίας 18 έως 35 ετών και 166 εξ’ αυτών υψηλό µορφωτικό 

επίπεδο. Οι ερωτώµενοι στηρίζουν αυτή την αντίληψη πιθανών για το λόγο ότι ναι 

µεν επιθυµούν την ανάπτυξη της τουριστικής βιοµηχανίας άλλα επιζητούν και την 

οµαλή λειτουργία της περιοχής χωρίς να δηµιουργούνται προβλήµατα. 

 

 Στο δεύτερο ερώτηµα η συντριπτική πλειοψηφία της τάξεως του 81% είναι 

θετική µε την άποψη ότι η τουριστική διαφήµιση θα πρέπει να προβάλλει τα έθιµα 

της τοπικής κοινωνίας. Από το 81% περισσότεροι είναι οι γυναίκες µε ποσοστό 

81,19% σε σχέση µε τους άντρες που λαµβάνουν το 80,8%. Πιο θετικοί στις απόψεις 

τους τείνουν να είναι ερωτώµενοι µικρής ηλικίας µε ποσοστό 82,3% και άτοµα µε 

υψηλό εκπαιδευτικό επίπεδο µε ποσοστό 82,66% εν αντιθέσει µε τα άτοµα 

χαµηλότερου επιπέδου που λαµβάνουν το 78,29%. Το αποτέλεσµα αυτό ήταν 

αναµενόµενο για τον λόγο ότι το Ηράκλειο και γενικότερα ολόκληρη η Κρήτη έχει 

πολλές παραδόσεις, ήθη και έθιµα που αξίζει να τα γνωρίσουν όλοι όσοι ταξιδεύουν 

στην περιοχή. Η µη ενηµέρωση και προβολή όµως αυτών στερεί την γνώση των 

επισκεπτών για την ύπαρξη τους. Άλλωστε είναι γεγονός ότι πολλοί θα επέλεγαν ένα 

προορισµό για να βιώσουν από κοντά κάποια από τα έθιµα της περιοχής.  

  

 Η ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου θα έπρεπε να 

προβάλλει την τοπική ιστορία της περιοχής βρίσκει σύµφωνους τους ερωτώµενους µε 

το αξιοσηµείωτο ποσοστό που φτάνει το 85,5% εκ των οποίων το 85,86% είναι 

άντρες και το 85,16% γυναίκες. Τα 209 από τα άτοµα που στήριξαν την άποψη αυτή  

είναι νεαρής ηλικίας, έως 35 ετών ενώ 216 άτοµα είναι υψηλού εκπαιδευτικού 

επιπέδου. Η Κρήτη είναι ένα νησί µε µεγάλη ιστορία και κάθε χρόνο χιλιάδες άτοµα 

καταφθάνουν στον προορισµό µε µοναδικό σκοπό να επισκεφτούν τα ιστορικά 

µουσεία και τους αρχαιολογικούς χώρους. Η ιστορία που κατέχει λοιπόν το Ηράκλειο 

και είναι γνωστή σε όλους, θα µπορούσε να αποτελέσει σηµαντικό ανταγωνιστικό 
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πλεονέκτηµα σε σχέση µε άλλους προορισµούς οι οποίου προσφέρουν παρόµοιο 

τουριστικό προϊόν.  

 

 Πολύ θετικό είναι και στην ερώτηση όσον αφορά την προβολή του τοπικού 

πολιτισµού µέσα από την τουριστική διαφήµιση ένα ποσοστό 84,75% των 

ερωτώµενων. Από αυτό το ποσοστό το 85,35% είναι άντρες και οι γυναίκες κατέχουν 

το 84,16%. Όσο αφορά την ηλικία το 86% είναι άτοµα νεαρά, το 85,34% ανήκει στην 

κατηγορία των 36-50 ετών και το 75,6% άτοµα πάνω από 50 χρονών. Τέλος το 

83,47% ανήκει στην τριτοβάθµια εκπαίδευση και το 86,84% πρωτοβάθµια και 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση. Σύµφωνα µε τα ποσοστά προς αυτή την τάση οδεύουν  

περισσότερο οι άντρες, νεαρής ηλικίας και ανήκουν στη πρωτοβάθµια ή 

δευτεροβάθµια εκπαίδευση. Πιθανό αίτιο για αυτή την αντίληψη των ερωτώµενων 

είναι ότι επιθυµούν ποιοτικότερο τουρισµό για την περιοχή και µε την προβολή του 

πολιτισµού της η προσέλκυση γίνεται προς άτοµα τα οποία  έχουν κάποιο επίπεδο και 

κουλτούρα. 

 

 Αναφορικά µε την ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου θα 

πρέπει να εστιάσει την προσοχή της περισσότερο στους αλλοδαπούς παρά στους 

Έλληνες τουρίστες  βρίσκει τους ντόπιούς να είναι αρνητικοί µε την άποψη αφού 238 

άτοµα από τα 400 απάντησαν ότι διαφωνούν. Την πλειοψηφία και σε αυτή την 

περίπτωση κατέχουν οι ερωτώµενοι της µέση ηλικίας από 36-50 ετών µε ποσοστό 

62,07% και µε υψηλό εκπαιδευτικό επίπεδο µε ποσοστό 63,31%.  

 

 Σηµαντικότητα σηµειώνεται στην εκπαίδευση, µε τους κατοίκους µε 

µεγαλύτερη µόρφωση να είναι αρνητικοί κατά 10% περισσότερο έναντι των 

απόφοιτων πρωτοβάθµιας ή δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης. Η διαφορά αυτή, µεταξύ 

τους, είναι λογική αν συλλογιστεί κανείς πως οι άνθρωποι που έχουν διευρύνει τις 

γνώσεις τους, είναι σε θέση να αντιληφθούν την κατάσταση πιο σφαιρικά.



 1
2

5
 

Π
ίν

α
κ

α
ς
 4

.6
 Η

 Σ
υ
µ

β
ο
λή

 τ
η

ς 
Τ

ο
υ
ρ
ισ

τι
κ
ή
ς 

∆
ια

φ
ή
µ

ισ
η

ς 
σ
τη

ν 
Κ

ο
ιν

ω
νί

α
 

 
Τ

ρ
ό

π
ο

ς 

Λ
ει

το
υ
ρ
γί

α
ς 

τη
ς 

Τ
ο

π
ικ

ή
ς 

Κ
ο

ιν
ω

νί
α

ς 

Π
ρ
ο
β

ο
λή

 Ή
θ
η

 

κ
α

ι 
Έ

θ
ιµ

α
 τ

η
ς 

Τ
ο

π
ικ

ή
ς 

Κ
ο

ιν
ω

νί
α

ς 

Π
ρ
ο
β

ο
λή

 τ
η

ς 

Ισ
το

ρ
ία

 τ
η

ς 

Π
ερ

ιο
χή

ς 

Π
ρ
ο
β

ο
λή

 τ
ο

υ
 

Π
ο
λι

τι
σ
µ

ό
 τ

η
ς 

Π
ερ

ιο
χή

ς 

Ε
σ
τί

α
σ
η

 σ
το

υ
ς 

Α
λλ

ο
δ
α

π
ο

ύ
ς 

Τ
ο

υ
ρ
ίσ

τε
ς 

Π
ρ
ο
β

ο
λή

 µ
η

 

Τ
ο

υ
ρ
ισ

τι
κ
ές

 

Π
ερ

ιο
χέ

ς 

Π
ρ
ο
β

ο
λή

 

Ε
να

λλ
α

κ
τι

κ
ώ

ν 

Μ
ο
ρ
φ

ώ
ν 

Τ
ο

υ
ρ
ισ

µ
ο

ύ
 

Μ
Ε

Σ
Ο

Σ
 Ο

Ρ
Ο

Σ
 

2
,1

0
 

1
,7

2
 

1
,6

4
 

1
,6

8
 

3
,7

0
 

3
,1

1
 

2
,3

4
 

Τ
Υ

Π
ΙΚ

Η
 

Α
Π

Ο
Κ

Λ
ΙΣ

Η
 

1
,0

3
9

 
0
,9

3
2

 
0
,9

4
5

 
0
,9

6
0

 
1
,2

8
2

 
1
,1

0
1

 
1
,0

3
3

 

Φ
Υ

Λ
Ο

 
 

 
 

 
 

 
 

Α
Ν

∆
Ρ

Α
Σ

 
2
,0

7
 

1
,7

1
 

1
,6

0
 

1
,6

7
 

3
,6

0
 

3
,0

6
 

2
,3

9
 

Γ
Υ

Ν
Α

ΙΚ
Α

 
2
,1

2
 

1
,7

3
 

1
,6

8
 

1
,6

8
 

3
,8

0
 

3
,1

6
 

2
,2

9
 

T
 R

at
io

 
-0

,4
6

3
 

-0
,2

7
4

 
-0

,8
1

7
 

-0
,0

6
8

 
-1

,5
7

1
 

-0
,9

3
3

 
0
,9

8
6

 

Σ
Η

Μ
Α

Ν
Τ

ΙΚ
Ο

Τ
Η

Τ
Α

 
0
,1

0
6

 
0
,6

1
5

 
0
,6

7
5

 
0
,5

4
9

 
0
,5

8
1

 
0
,8

4
2

 
0
,8

0
8

 

Η
Λ

ΙΚ
ΙΑ

 
 

 
 

 
 

 
 

1
8

 –
 3

5
 

2
,1

0
 

1
,7

0
 

1
,6

2
 

1
,6

6
 

3
,7

0
 

3
,1

7
 

2
,3

5
 

3
6

 –
 5

0
 

2
,0

8
 

1
,7

3
 

1
,6

6
 

1
,6

5
 

3
,8

1
 

3
,0

5
 

2
,2

9
 

5
1

 κ
α

ι 
ά

νω
 

2
,1

0
 

1
,8

0
 

1
,7

1
 

1
,8

3
 

3
,4

4
 

2
,9

5
 

2
,4

4
 

F
 R

at
io

 
0
,0

2
3

 
0
,2

3
8

 
0
,2

1
0

 
0
,5

9
9

 
1
,2

8
2

 
0
,9

3
3

 
0
,3

1
6

 

Σ
Η

Μ
Α

Ν
Τ

ΙΚ
Ο

Τ
Η

Τ
Α

 
0
,9

7
7

 
0
,7

8
8

 
0
,8

1
0

 
0
,5

5
0

 
0
,2

7
9

 
0
,3

9
4

 
0
,7

2
9

 

Ε
Π

ΙΠ
Ε

∆
Ο

 

Ε
Κ

Π
Α

Ι∆
Ε

Υ
Σ

Η
Σ

 

 
 

 
 

 
 

 

Π
Ρ

Ω
Τ

Ο
Β

Α
Θ

Μ
ΙΑ

 –
 

∆
Ε

Υ
Τ

Ε
Ρ

Ο
Β

Α
Θ

Μ
ΙΑ

 

1
,9

3
 

1
,7

1
 

1
,7

0
 

1
,6

9
 

3
,5

1
 

3
,0

6
 

2
,2

4
 

Τ
Ρ

ΙΤ
Ο

Β
Α

Θ
Μ

ΙΑ
 –

 

Μ
Ε

Τ
Α

Π
Τ

Υ
Χ

ΙΑ
Κ

Ο
 

2
,1

9
 

1
,7

3
 

1
,6

0
 

1
,6

7
 

3
,8

2
 

3
,1

5
 

2
,4

0
 

T
 R

at
io

 
-2

,4
3

9
 

-0
,1

5
9

 
1
,0

6
0

 
0
,2

5
7

 
-2

,2
6

8
 

-0
,7

2
2

 
-1

,5
0

4
 

Σ
Η

Μ
Α

Ν
Τ

ΙΚ
Ο

Τ
Η

Τ
Α

 
0
,7

4
9

 
0
,1

1
5

 
0
,1

1
4

 
0
,6

4
9

 
0
,0

0
9

 
0
,0

0
5

 
0
,8

0
7

 



 126 

Οι ερωτώµενοι λοιπόν που κατέχουν περισσότερες γνώσεις είναι σε θέση να 

κατανοήσουν το γεγονός ότι πλέον οι πληθώρα τον ταξιδιωτών αποφεύγουν τις 

µεγάλες µετακινήσεις για τον λόγο ότι απαιτείται πολύ χρόνος και δεν διαθέτουν  

µεγάλο χρονικό περιθώριο για να ξοδεύουν στις διακοπές τους µε αποτέλεσµα να  

αναζητούν όµορφους κοντινούς προορισµούς µε σκοπό να καλύψουν την ταξιδιωτική 

τους ανάγκη. Έπειτα αυτά τα άτοµα γνωρίζουν ότι η περιοχή µπορεί να ικανοποιήσει 

και εναλλακτικές µορφές τουρισµού, πέρα από τις καλοκαιρινές, που τα τελευταία 

χρόνια έχουν και αυτές υπερβολική ζήτηση, όπως για παράδειγµα είναι ο χειµερινός 

τουρισµός, ο συνεδριακός, εκπαιδευτικός κτλ. Για τέτοιες µορφές τουρισµού 

συνήθως επιλέγονται από άτοµα του εσωτερικού και αν δεν γίνει η κατάλληλη 

προβολή ώστε να γίνει γνωστή η ύπαρξη τους δεν θα έχουν ζήτηση. 

  

 Σε µια ενδιάµεση κατάσταση βρίσκονται οι κάτοικοι του Ηρακλείου σχετικά 

µε την ερώτηση αν θα πρέπει να δοθεί περισσότερη βαρύτητα στην προβολή των µη 

τουριστικών περιοχών µε ποσοστό 36,25% εκ των οποίων οι 74 είναι άντρες και οι  

71 γυναίκες. Οι µεγαλύτεροι σε ηλικία υποστηρίζουν πιο πολύ αυτή την άποψη µε 

ποσοστό 39,02% σε σχέση µε τα άτοµα µικρότερων ηλικιών όπου από 36-50 ετών το 

32,76% εµµένει σε αυτή την αντίληψη. Τέλος, οι ερωτώµενοι από 18-35 χρόνων 

τείνουν περισσότερο να διαφωνήσουν µε ποσοστό 37,45%. Ωστόσο σε επίπεδο 

εκπαίδευσης σηµειώνεται σηµαντικότητα αφού το µεγαλύτερο ποσοστό των ατόµων 

της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης κρατάει την αντίληψη της µη συµφωνίας και µη 

διαφωνίας µε ποσοστό 35,89% σε αντίθεση µε τους ερωτώµενους της 

δευτεροβάθµιας και πρωτοβάθµιας εκπαίδευσης που οι περισσότεροι διαφωνούν µε 

την παραπάνω ερώτηση µε ποσοστό 34,87%. Η σηµαντικότητα αυτή ίσως να 

προκύπτει για το λόγο ότι τα άτοµα µε υψηλότερο  επίπεδο εκπαίδευσης θεωρούν ότι 

θα πρέπει να γίνεται εκµετάλλευση όλων των δυνατοτήτων που υπάρχουν στην 

περιοχή και να κρατάνε αυτή την ουδέτερη στάση γνωρίζοντας ότι απαιτείται µεγάλη 

προσπάθεια προβολής και πολύ χρόνος, χρήµα και κόπος για να γίνει µια περιοχή 

τουριστική, χωρίς όµως να απορρίπτουν αυτό το ενδεχόµενο. Από την άλλη πλευρά η 

άλλη κατηγορία πιστεύει ότι θα ήταν προτιµότερο η προβολή που γίνεται να 

παρουσιάζει τους ήδη γνωστούς προορισµούς ώστε να αποκτήσουν περισσότερη 

ανταγωνιστικότητα χωρίς να µπορούν να αντιληφτούν  εκτενέστερα ότι µια τέτοια 

κίνηση ίσως αποφέρει µεταγενέστερα περισσότερα κέρδη στην περιοχή. 
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 Εξαιρετικά δελεαστική βρίσκουν οι κάτοικοι του Ηρακλείου την περίπτωση 

να προβάλλεται περισσότερο οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού µέσω της 

τουριστικής διαφήµισης. Από τους ερωτώµενους, οι 230 τάσσονται υπέρ µιας τέτοιας 

προσπάθειας και οι 116 κρατούν µια πιο ουδέτερη θέση για την άποψη ενώ αντίθετα 

οι 54 από τους 400 συνολικά ντόπιους που πήραν µέρος στην έρευνα, διαφωνούν, 

θεωρώντας προφανώς ότι κάτι τέτοιο δεν θα είχε και τα ανάλογα αποτελέσµατα σε 

ότι αφορά στην προσέλκυση τουριστών και στη δηµιουργία πιο δελεαστικών 

προτάσεων σε αυτούς που θα αποφάσιζαν να επισκεφτούν την περιοχή. 

  

4.7 Η Επίδραση της Τουριστικής ∆ιαφήµισης στο Περιβάλλον 

 Με την προσέλκυση περισσότερων τουριστών στον νόµο του Ηρακλείου και η 

συγκέντρωση τους µαζικά σε αυτόν είναι λογικό να προκαλέσει κάποιες αρνητικές 

συνέπειες στο περιβάλλον και το ερώτηµα που τίθεται σε αυτό το κεφάλαιο είναι αν 

θα πρέπει µέσω της διαφήµισης της περιοχής να προβάλλεται ένα µότο ώστε να 

παροτρύνουν τους τουρίστες να είναι φιλικοί ως προς το περιβάλλον.  

 

 Ξεκινώντας την ανάλυση του πίνακα παρατηρείται στην ερώτηση αν η 

τουριστική διαφήµιση θα πρέπει να βοηθάει στην ανάπτυξη περιβαλλοντικά φιλικών 

µορφών τουρισµού ότι οι ερωτώµενοι συµφωνούν απόλυτα µε την άποψη µε ποσοστό 

81%. Από αυτό το ποσοστό ακριβώς το 81,81% είναι άντρες και το 80,2% γυναίκες. 

Σε σχέση µε την ηλικία οι περισσότεροι που έδωσαν αυτή την απάντηση είναι άτοµα 

νεαρής ηλικίας µε ποσοστό 81,1%, ακολουθούν οι ερωτώµενοι που είναι από 36-50 

ετών µε ποσοστό 81,03% και τέλος άτοµα πάνω από 50 χρονών που λαµβάνουν το 

80,48%. Περισσότερο θετικά είναι και τα άτοµα µε υψηλό εκπαιδευτικό επίπεδο µε 

ποσοστό 83,87% έναντι των ατόµων της πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας 

εκπαίδευσης οι οποίοι κατέχουν το 76,32%. Σε αυτή την ερώτηση διακρίνεται µια 

σηµαντικότητα όσο αφορά την εκπαίδευση. Η ύπαρξη αυτής της σηµαντικότητας 

πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι τα άτοµα µε περισσότερες γνώσεις 

αντιλαµβάνονται καλύτερα την σηµαντικότητα του περιβάλλοντος και πόσο 

επιβλαβές είναι για την περιοχή αν προκαλούνται φθορές λόγο του τουρισµού. Για 

αυτό το λόγο ίσως οι ερωτηθέντες της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης τείνουν 

περισσότερο να συµφωνήσουν σε σχέση µε τα άτοµα της πρωτοβάθµιας και 

δευτεροβάθµιας. 
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 Και η δεύτερη ερώτηση βρίσκει σύµφωνους τους κάτοικους του Ηρακλείου  

σχετικά µε  την προβολή του φυσικού περιβάλλοντός µέσο της τουριστικής 

διαφήµισης µε 344 ερωτώµενους να συµφωνούν µε την άποψη. Από τους 344 οι 170 

είναι άντρες και οι 174 γυναίκες, ως επί το πλείστων άτοµα νεαρής ηλικίας έως 35 

ετών µε ποσοστό 87,24% και υψηλού, εκπαιδευτικού επιπέδου µε ποσοστό 86,29%. 

Αυτή η σχετική οµοφωνία θεωρείται αναµενόµενη για τον λόγο ότι είναι λογικό οι 

κάτοικοι να επιθυµούν ένα υγείες περιβάλλον όπου βιώνουν την ζωή τους για το καλό 

το δικό τους αλλά και των γύρων τους. 

 

 Οι κάτοικοι του Ηρακλείου συµφωνούν απόλυτα πως θα πρέπει να 

προβάλλεται το δοµηµένο περιβάλλον της περιοχής µε ποσοστό 62,75%. Με αυτή 

την άποψη συµφώνησαν 131 άντρες και 120 γυναίκες. Οι 142 είναι ενήλικες έως 35 

ετών και έχουν τελειώσει σπουδές τριτοβάθµιας εκπαίδευσης ή µεταπτυχιακό, µε 

ποσοστό 64,11%. Παρατηρείται µια σηµαντικότητα στην κατηγορία της ηλικίας όπου 

οι µεγαλύτερες ηλικίες τείνουν πιο πολύ στο να συµφωνήσουν σε σχέση µε τα νεαρά 

άτοµα. Η σηµαντικότητα αυτή ίσως οφείλεται στο ότι τα άτοµα αυτά έχουν 

περισσότερη πείρα άρα και αντίληψη όσο αφορά το σχετικό αντικείµενο ώστε να 

έχουν µια πιο ξεκάθαρη άποψη για το θέµα και γνωρίζουν τα οφέλη που προκύπτουν 

από τον ποιοτικό τουρισµό σε σχέση µε τους µικρότερούς οι οποίοι δεν γνωρίζουν 

απόλυτα τι συµβαίνει στον τουρισµό µε αποτέλεσµα να θεωρούν ότι όσους 

περισσότερους προσεγγίζει το νησί τόσο καλύτερο θα είναι. 

 

 Επίσης η συντριπτική πλειοψηφία της τάξεως του 86,25% συµφωνεί µε την 

άποψη ότι η τουριστική διαφήµιση θα πρέπει να δίνει το κίνητρο στους τουρίστες να 

είναι φιλικοί προς το περιβάλλον. Οι 169 από αυτούς που συµφώνησαν είναι άντρες 

και οι 176 γυναίκες. Το 88,88% είναι ενήλικες ηλικίας από 18-35 ετών και απόφοιτοι 

πρωτοβάθµιας και δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε ποσοστό 86,84%. Το θετικό αυτό 

αποτέλεσµα είναι αναµενόµενο καθώς είναι πανθοµολογούµενο ότι όλοι, άντρες και 

γυναίκες οποιασδήποτε ηλικίας και εκπαίδευσης επιθυµούν να έχουν ένα υγειές 

περιβάλλον. Οι γυναίκες είναι λίγο πιο θετικές σε αυτή την άποψη γεγονός που θα 

µπορούσε να οφείλεται στο ότι θεωρούνται πιο ευαίσθητες σε θέµατα που έχουν να 

κάνουν µε το περιβάλλον. 
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 Θετικούς βρίσκει και η επόµενη ερώτηση τους κάτοικους του Ηρακλείου που 

καλούνται να απαντήσουν αν η τουριστική διαφήµιση που πραγµατοποιείται στην 

περιοχή εστιάζεται στην ανάπτυξη του µαζικού τουρισµού. Από τους 400 

ερωτώµενους οι 252 συµφώνησαν µε αυτή την άποψη εκ των οποίων την πλειοψηφία 

καταλαµβάνουν οι άντρες µε ποσοστό 69,19% έναντι των γυναικών στις οποίες 

αντιστοιχούσε το 57,92%. Τα κύρια χαρακτηριστικά τους είναι ότι οι περισσότεροι 

που έχουν αυτή την τάση είναι άτοµα µε βασική εκπαίδευση µε ποσοστό 65,79% και 

ότι είναι άτοµα µεγάλων ηλικιών από 50 ετών και άνω, κατά 78,05%. Σηµαντικότητα 

υφίσταται όσο αφορά το επίπεδο εκπαίδευσης, όπου τα άτοµα της πρωτοβάθµιας και 

δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης έχουν την τάση να συµφωνήσουν περισσότερο ότι η 

τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου εστιάζεται στο µαζικό τουρισµό σε σχέση µε τα 

άτοµα της τριτοβάθµιας. Η σηµαντικότητα αυτή ίσως βρίσκει την εξήγηση της στο 

ότι τα άτοµα που απασχολούνται σε τουριστικές επιχειρήσεις είναι απόφοιτοι της 

βασικής εκπαίδευσης και είναι σε θέση να κρίνουν άµεσα ότι τουρισµός υφίσταται 

µόνο την περίοδο του καλοκαιριού.  

  

 Στην ερώτηση αν η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου βοηθάει στην 

ανάπτυξη του εποχιακού τουρισµού η πλειοψηφία των ερωτώµενων είναι θετικοί µε 

την άποψη µε ποσοστό 63,75%. Το 66,66% είναι άντρες και το 60,89% είναι 

γυναίκες, είναι κυρίως άτοµα που έχουν µόρφωση βασικού επιπέδου, κατά 67,11% 

έναντι αυτών της τριτοβάθµιας που έχουν ποσοστό 61,69%, η πλειοψηφία που έχει 

δώσει αυτή την απάντηση ανήκει στην κατηγορία των 50 και άνω ετών µε ποσοστό 

65,85% σε σχέση µε τις άλλες ηλικίες των 36-50 και 18-35 ετών όπου τα ποσοστά 

τους είναι 60,34% και 65,02% αντίστοιχα. Η απάντηση αυτή ήταν αναµενόµενη γιατί 

στην Κρήτη όλες οι κινήσεις προώθησης και προβολής έχουν ως στόχο τον τουρισµό 

µόνο τους καλοκαιρινούς µήνες. Γίνεται προβολή µόνο του ήλιου και της θάλασσας 

ενώ υπάρχουν υποδοµές οι οποίες µπορούν να αξιοποιηθούν και για εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού οι οποίες δεν προβάλλονται καθόλου αυτό έχει ως αποτέλεσµα την 

έλευση τουριστών στην περιοχή µόνο για τις καλοκαιρινές τους διακοπές. 

 

 Στην τελευταία ερώτηση της ενότητας αυτής που τέθηκε στους συµµετέχοντες 

στην έρευνα, οι ερωτώµενοι διαφώνησαν µε τον ισχυρισµό ότι η τουριστική 

διαφήµιση του Ηρακλείου λαµβάνει υπόψη της τις περιβαλλοντικές ανάγκες τις 
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περιοχής µε σύνολο αρνητικών απαντήσεων 174. Οι 97 είναι άντρες και οι 77 είναι 

γυναίκες, από αυτούς οι 114 έχουν υψηλό µορφωτικό επίπεδο και οι περισσότεροι, 

100 άτοµα, είναι  κυρίως της ηλικίας από 18 έως 35 ετών. Από τον παραπάνω πίνακα 

παρατηρείται µια σηµαντικότητα στο φύλο όπου οι άντρες τείνουν να διαφωνήσουν 

περισσότερο σε σχέση µε τις γυναίκες. Η πιθανή αιτία για την ύπαρξη αυτής της 

σηµαντικότητας είναι ότι οι άντρες λαµβάνουν κατά κύριο λόγο την απόφαση για το 

ποιο τουριστικό προορισµό θα επιλέξουν για την κάλυψη της τουριστικής τους 

ανάγκης και πιθανών να χρησιµοποιούν την τουριστική διαφήµιση για να 

ενηµερώνονται για αυτό. Έχοντας, λοιπόν, µια πιο ξεκάθαρη άποψη για το θέµα 

κρίνουν ότι η τουριστική διαφήµιση δεν λαµβάνει τόσο υπόψη τους τις 

περιβαλλοντικές ανάγκες σε αντίθεση µε τις γυναίκες που επιλέγουν τον τόπο 

προορισµού µε άλλα κριτήρια χωρίς να βασίζονται τόσο πολύ στην διαφήµιση.  

 

4.8 Αναγκαία Μέσα Προώθησης Ηρακλείου 

 Σκοπός κάθε διαφηµιστικής καµπάνιας είναι να επιτύχει τους στόχους τους 

οποίους έχει θέσει. Το κύριο κριτήριο για την επιτυχία της είναι η επιλογή των 

κατάλληλων µέσων τα οποία θα χρησιµοποιηθούν για την προώθηση του τουριστικού 

προϊόντος και ιδιαίτερη βαρύτητα επίσης οφείλεται να δίνεται στο ποιο είναι το target 

group στο οποίο επιθυµεί να απευθυνθεί.  

  

 Ανάµεσα από τους τρόπους οι οποίοι προτείνονται ως οι καταλληλότεροι για 

την προβολή και την προώθηση του τουριστικού προϊόντος του Ηρακλείου το 

διαδίκτυο είναι αυτό που κατέχει την πρωτιά και από τους άντρες και από τις 

γυναίκες µε ποσοστό 58,59% και 62,87% αντίστοιχα , δηλαδή µε συνολικό ποσοστό 

της τάξεως του 60,75%, και στην πλειοψηφία είναι άτοµα ενήλικα της ηλικίας έως 35 

ετών (61,31%) αλλά και από αυτούς µε το πιο υψηλό µορφωτικό επίπεδο (39,75%). 

Στην επόµενη θέση βρίσκεται η τηλεόραση η οποία λαµβάνει την προτίµηση από το 

56%, εκ των οποίων το 55,05% είναι άντρες και το υπόλοιπο 56,93% είναι γυναίκες 

κατά κύριο λόγο είναι άτοµα νεαρής ηλικίας (57,61%) και υψηλού εκπαιδευτικού 

επιπέδου (56,05%). Αµέσως επόµενο είναι το ραδιόφωνο µε συνολικό ποσοστό 27% 

το οποίο προτιµήθηκε περισσότερο από τον αντρικό πληθυσµό, 61 άτοµα, της ηλικίας 

από 18-35 ετών, 67 άτοµα, που είναι οι περισσότεροι απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης, 65 άτοµα. Ακολουθούν τα έντυπα µέσα, δηλαδή εφηµερίδες και 

περιοδικά, όπου κατέχουν το 19% µε µεγαλύτερη ανταπόκριση να έχουν πάλι σε 
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άντρες νεαρής ηλικίας οι οποίοι έχουν την βασική εκπαίδευση. Εν συνεχεία 

επιλέγονται οι διεθνείς εκθέσεις από το 13,25%, βάσει των απαντήσεων των δύο 

φύλων, οι αφίσες µε 8,75%, και τα φυλλάδια µε 3,75%. Ακολουθούν οι τουριστικοί 

οδηγοί µε 3% και στη συνέχεια, µε ένα µικρό ποσοστό της τάξεως του 1,5%, οι 

τοπικοί σύλλογοι και τα άτοµα τα οποία δεν γνώριζαν  να απαντήσουν την ερώτηση. 

Στις τελευταίες θέσεις βρίσκονται η συνεργασία και η επαφές µε τουριστικούς 

πράκτορες που προτείνονται µόλις από το 0,75%, ενώ τέλος αναφέρονται και 

διάφορες άλλες µεµονωµένες προτάσεις. 

 

 Η νεότερη γενιά βιώνοντας τις νέες τεχνολογίες και τους πιο γρήγορους 

ρυθµούς ζωής οδηγεί τη διαφηµιστική καµπάνια σε δρόµους πιο καθηµερινούς, 

γρήγορους και εύχρηστους έχοντας το διαδίκτυο σε πρώτη προτίµηση µε 60,75% και 

µετά την τηλεόραση µε 56%. Παρά το γεγονός ότι το επίπεδο εκπαίδευσης όσων 

συµφωνούν είναι το υψηλότερο, εντύπωση προκαλεί το γεγονός ότι έντυπα όπως οι 

εφηµερίδες και τα περιοδικά αλλά και η συµµετοχή σε διεθνείς εκθέσεις µε ζωντανή 

παρουσία της περιοχής όπως και η επαφή µε ταξιδιωτικούς πράκτορες δεν είναι στις 

άµεσες επιλογές τους. Η προσωπική επαφή φαίνεται ότι περνάει σε δεύτερο στάδιο 

και η απρόσωπη επικοινωνία µέσω διαδικτύου ή άλλου ραδιοτηλεοπτικού µέσου να 

είναι πιο αποδοτική, είναι άλλωστε, θα έλεγε  κανείς, συµβατή µε τα σηµεία των 

καιρών και την καθηµερινότητα των σύγχρονων  νέων ανθρώπων. 

 

Το αποτέλεσµα το οποίο προέκυψε από την άποψη των νεότερων ατόµων 

είναι απόλυτα λογικό αν αναλογιστεί κανείς ότι τα άτοµα αυτά είναι αρκετά 

εξοικειωµένα µε την τεχνολογία και την χρησιµοποιούν σε καθηµερινή βάση όχι µόνο 

για την ψυχαγωγία αλλά και για την ενηµέρωση τους και την κάλυψη καθηµερινών 

αναγκών, όπως είναι η επαφή µε φίλους, οι αγορές, η κράτηση εισιτηρίων, το 

κλείσιµο δωµατίων για διακοπές κτλ. Αυτά στο σύνολο τους είναι που  καθιστούν το 

διαδίκτυο ως ένα πολύ χρήσιµο και εύχρηστο µέσο ενηµέρωσης που ο κάθε 

τουριστικός προορισµός θα πρέπει να λάβει σοβαρά υπόψη του για την ενηµέρωση 

και την προώθηση του. Σταθερή αξία δεν παύει να αποτελεί και η τηλεόραση, το πιο 

διαδεδοµένο παράλληλα όµως και πολυέξοδο εργαλείο προώθησης που παρόλα αυτά 

είναι πάρα πολύ αποτελεσµατικό καθώς είναι ένα µαζικό µέσο προβολής. 
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 Το συµπέρασµα το οποίο προκύπτει είναι πως το κάθε µέσο προώθησης είναι 

σηµαντικό και µόνο ευεργετικές επιπτώσεις µπορεί να επιφέρει στον προορισµό. Στη 

συνέχεια όµως ο κάθε προορισµός οφείλει να καθορίσει σε ποιες ηλικιακές οµάδες 

επιθυµεί να απευθυνθεί και να καταστρώσει τις ανάλογες στρατηγικές µάρκετινγκ. 

Αν δηλαδή για παράδειγµα το target group το οποίο επιθυµείται να προσελκυστεί  

είναι οι νέοι θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένας πολύ κάλος και εύχρηστος δικτυακός 

τόπος που να δίνει σηµαντικές πληροφορίες για την περιοχή αλλά και να ενηµερώνει 

τον επισκέπτη της σελίδας καθώς επίσης να δίνει την δυνατότητα σε αυτόν να κάνει  

ηλεκτρονικές κρατήσεις, για παράδειγµα δωµατίων, εισιτηρίων κτλ,. Αν από την 

άλλη επιθυµούνται µεγαλύτερες ηλικίες τότε θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν τα 

κλασικά µέσα διαφήµιση και προώθησης όπως είναι η τηλεόραση το ραδιόφωνο, τα 

έντυπα µέσα κτλ, τα οποία έχουν περισσότερη απήχηση σε αυτές τις ηλικίες. 

 

4.9 Εστίαση Τουριστικής ∆ιαφήµισης σε Ηλικιακές Οµάδες 

 Σε αυτή την ενότητα παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα τα οποία προέκυψαν 

από την άποψη των ερωτώµενων  όσο αφορά το θέµα σε ποίες πληθυσµιακές οµάδες 

θα πρέπει να εστιαστεί η τουριστική διαφήµιση της περιοχής του Ηρακλείου ώστε να 

συµβάλλει στην δηµιουργία ποιοτικού τουρισµού και να είναι ωφέλιµες και στην 

οικονοµία και την κοινωνία της περιοχής. 

 

 Απ’ ότι παρατηρείται στον πίνακα 4.9 το 77,75% θεωρεί ότι θα πρέπει να 

γίνεται µεγαλύτερη προσέλκυση στις νεότερες ηλικίες εκ των οποίων οι περισσότερες 

είναι γυναίκες µικρής ηλικίας και βασικού εκπαιδευτικού επιπέδου. Ως δεύτερη 

επιλογή που πιστεύουν ότι πρέπει να δοθεί υψηλή σηµασία έχουν επιλέξει τους 

µεσήλικες µε ποσοστό 53,5%. Αυτή την άποψη την στηρίζουν κυρίως άντρες της 

ηλικίας 36-50 ετών απόφοιτοι τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Στην επόµενη θέση 

ακολουθούν οι οικογενειάρχες µε 51,25% ως  επί το πλείστων άντρες που ανήκουν 

στην ηλικιακή οµάδα των 18-35 ετών και έχουν υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης. Και 

στην τελευταία θέση των επιλογών τους είναι οι ηλικιωµένοι µε ποσοστό 26,75%. 

Την προτίµηση αυτή κατείχαν περισσότεροι µορφωµένοι άντρες  που ανήκουν στην 

ηλικιακή οµάδα των 36-50 χρονών. 
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 Πίνακας 4.9 Εστίαση Τουριστικής ∆ιαφήµισης σε Πληθυσµιακές Οµάδες  

 

 Νέοι Οικογενειάρχες Μεσήλικες Ηλικιωµένοι 

ΦΥΛΟ     

ΑΝ∆ΡΑΣ 154 109 111 56 

ΓΥΝΑΙΚΑ 157 96 103 51 

ΗΛΙΚΙΑ     

18 – 35 192 111 133 66 

36 – 50 87 75 61 35 

 50 ΚΑΙ ΑΝΩ 32 19 20 6 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 

    

ΠΡΩΤΟΒΑΘΜΙΑ- 

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 

123 71 73 30 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 188 134 141 77 

 

 Οι πλειοψηφία των ερωτώµενων επιθυµούν την µεγαλύτερη προσέλκυση των 

νέων. Αυτή η άποψη είναι αρκετά λογική για τον λόγο ότι σε γενικές γραµµές οι νέοι 

ταξιδεύουν περισσότερο και σπαταλούν αρκετό χρόνο στις διακοπές σε σχέση µε τις 

υπόλοιπες οµάδες, δηλαδή εκεί που η µεγαλύτερες ηλικιακές οµάδες ξοδεύουν για τις 

διακοπές τους µια βδοµάδα µε το πολύ δεκαπέντε µέρες, οι νέοι θα µείνουν στον 

προορισµό που επέλεξαν συνήθως πάνω από δεκαπέντε µέρες. Από την άλλη πλευρά 

ωστόσο τα άτοµα νεαρής ηλικίας θα ξοδέψουν περισσότερα για την νυχτερινή τους 

διασκέδαση σε αντίθεση µε τους υπόλοιπους. Με σηµαντικό ποσοστό επιλέχτηκαν 

εξίσου και οι µεσήλικες. Η πεποίθηση αυτή των ερωτώµενων ίσως οφείλεται στο ότι 

αυτής της ηλικίας τα άτοµα ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα στην , από την άποψη ότι 

θα βγουν για φαγητό σε καλά εστιατόρια καθώς επίσης θα διαθέσουν και πολλά 

χρήµατα για την αγορά δώρων και σουβενίρ. Να σηµειωθεί επίσης ότι η προσέλκυση 

αυτών των ατόµων βοηθάει στην ανάπτυξη του ποιοτικότερου τουρισµού. 

 

 Η τρίτη προτίµηση των ερωτώµενων είναι οι οικογενειάρχες. Το λογικότερο 

συµπέρασµα που µπορεί να εξαχθεί είναι ότι ο κόσµος στο Ηρακλείου µε αυτή την 

επιλογή δείχνει την προτίµηση του στην προσέλκυση ατόµων που ανεβάζουν το 

επίπεδο του τουρισµού ενώ συν τοις άλλοις λόγω των πολυάριθµων µελών µιας 

οικογένειας θεωρεί ότι υπάρχει µεγαλύτερο περιθώριο κέρδους. Επιπροσθέτως αυτή 

η ηλικιακή οµάδα ξοδεύει αρκετά χρήµατα για τις διακοπές της, όχι µόνο λόγο του 
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όγκου των ατόµων, αλλά επίσης και εξαιτίας του ότι έχουν και µικρά παιδία οπότε θα 

φροντίσουν να επισκεφτούν επίσης αρχαιολογικούς τόπους και µουσεία για την 

εκπαίδευση τους. Την τελευταία θέση κατέχουν τα ηλικιωµένα άτοµα. Ίσως αυτή η 

οµάδα να µην είναι τόσο στις προτιµήσεις των κατοίκων για τον λόγο ότι αυτά τα 

άτοµα παίρνουν την απόφαση για µακρινότερους προορισµού δυσκολότερα από τις 

άλλες οµάδες φοβούµενοι την ταλαιπωρία που θα υποστούν. Παρόλα αυτά όµως δεν 

µπορεί να θεωρηθεί ως µια περιφρονηµένη οµάδα καθώς αρκετοί είναι αυτοί που 

έχουν την άποψη ότι καλό θα ήταν να γίνεται προώθηση του τουριστική προϊόντος 

της Κρήτης και σε αυτή την ηλικιακή οµάδα. 

 

 Συνοψίζοντας, µπορεί να ειπωθεί ότι οι πεποιθήσεις των ερωτώµενων 

στρέφονται προς όλες τις πληθυσµιακές οµάδες και έχουν την γνώµη  ότι επωφελές  

θα ήταν να γίνεται µια ολοκληρωµένη διαφηµιστική καµπάνια για την περιοχή. 

Άλλωστε είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι η κάθε ηλικιακή οµάδα ενισχύει και 

ωφελεί η κάθε µια ξεχωριστά διαφορετικές τουριστικές επιχειρήσεις της περιοχής. 

Επίσης το Ηράκλειο συνδυάζει πολλές µορφές τουρισµού οι οποίες είναι προσιτές σε 

όλες της πληθυσµιακές οµάδες. 

 

4.10 Οι Κυριότερες Αδυναµίες της Τουριστικής ∆ιαφήµισης του Ηρακλείου 

 Σε αυτή την ενότητα γίνεται παρουσίαση των απόψεων των µόνιµων 

κάτοικων του Ηρακλείου σχετικά µε το ποιες θεωρούν τις µεγαλύτερες αδυναµίες της 

τουριστικής διαφήµισης του Ηρακλείου και ποια πιστεύουν ότι είναι τα λάθη που 

γίνονται.  

  

 Με βάση λοιπόν τα αποτελέσµατα της έρευνας ως πιο σηµαντικός αρνητικός 

παράγοντας στοχοποιείται η ελλιπής διαφήµιση (22%). ∆ιευκρινίζοντας περισσότερο 

την άποψη τους οι ερωτώµενοι θεωρούν τόσο ότι η παρεχόµενη διαφήµιση είναι 

ανεπαρκής όσο και ότι είναι πολύ περιορισµένης διάρκειας και δεν καλύπτει το 

σύνολο του έτους. Στην πλειοψηφία είναι νεαρές γυναίκες απόφοιτοι τριτοβάθµιας 

εκπαίδευσης. Ως δεύτερη αδυναµία θεωρείται η µη διάθεση οικονοµικών πόρων για 

την προβολή και την προώθηση του Ηρακλείου µε ποσοστό 19%, οι περισσότεροι εκ 

των οποίων είναι άντρες µικρής ηλικίας και υψηλού εκπαιδευτικού επιπέδου. Την 

επόµενη θέση την καταλαµβάνει η απάντηση «δεν γνωρίζω δεν απαντώ» µε ποσοστό 

13% και το αποτέλεσµα βγήκε κυρίως από νεαρές µορφωµένες γυναίκες. Ακολουθεί 
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µε ποσοστό 8,25% η άποψη ότι οι αρµόδιοι φορείς που είναι υπεύθυνοι για την 

προώθηση και προβολή του τουριστικού προϊόντος της Κρήτης δεν συνεργάζονται 

σωστά ώστε να υπάρχει µια συντονισµένη και οργανωµένη προσπάθεια προβολής. Οι 

περισσότερες απαντήσεις σε αυτή την ερώτηση δόθηκαν από άντρες µικρής ηλικίας 

και υψηλού εκπαιδευτικού επιπέδου. 

 

 Το 4,5% είναι της άποψης ότι δεν υπάρχει ένας οργανωµένος τρόπος 

διαφήµισης για την περιοχή του Ηρακλείου µε κυριότερους  υποστηρικτές γυναίκες 

ηλικίας από 18-35 ετών που είναι απόφοιτοι τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Ακολουθεί 

µε ποσοστό 5,75 % η άποψη ότι γίνεται εστίαση σε λανθασµένο κοινό στόχο  και 

στην συνέχεια ότι δεν υπάρχουν εξειδικευµένα άτοµα στις αρµόδιες θέσεις για την 

σωστή προώθηση της περιοχής µε 3,75%. Το 3%, για κάθε κατηγορία ξεχωριστά, 

υποστηρίζει ότι δεν προβάλλονται οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού και ότι δεν 

γίνεται µέσω της διαφήµισης αναφορά για την προστασία του περιβάλλοντος. 

Μειονέκτηµα θεώρει το 2,5% το γεγονός ότι δεν έχει τις κατάλληλες υποδοµές το 

Ηράκλειο για την υπεράσπιση του τουρισµού της καθώς επίσης και ότι δεν 

προβάλλεται σωστά η περιοχή και ο πολιτισµός της. Ωστόσο ένα µικρό ποσοστό 

πιστεύει ότι είναι αδυναµία της τουριστικής διαφήµισης ότι προβάλλει µόνο κάποιες 

συγκεκριµένες τουριστικές περιοχές και δεν δίνει βάση στις υποανάπτυκτες ώστε να 

αξιοποιηθούν και αυτές. Ένα µικρό ποσοστό θεωρεί ότι η τουριστική διαφήµιση του 

Ηρακλείου είναι ανιαρή και δεν χρησιµοποιείτε κατάλληλα η τεχνολογία ώστε το 

αποτέλεσµα να είναι πιο φαντασµαγορικό καθώς επίσης είναι της γνώµης ότι δεν 

γίνεται η σωστή επιλογή των µέσων που χρειάζονται για την προώθηση του 

τουριστικού προϊόντος της Κρήτης και δεν έχουν υιοθετήσει ένα σταθερό µότο τόσα 

χρόνια ώστε να παραπέµπει στον προορισµό. Είναι κάποιοι οι οποίοι έχουν την 

άποψη ότι δεν γίνεται σωστή ενηµέρωση και σωστή έρευνα στην περιοχή, επίσης 

αναφέρονται στην κακή διαχείριση από την πλευρά του κράτους και στον κακό 

χειρισµό των τουριστικών επιχειρήσεων οι οποίες αποσκοπούν στο γρήγορο κέρδος.  

 

 Τα δύο κυριότερα µειονεκτήµατα, σύµφωνα πάντα µε τις απόψεις των 

ερωτώµενων είναι η µη συνεχής διαφήµιση και τα περιορισµένα κονδύλια τα όποια 

δίδονται για την διαφήµιση (22%). Σχετικά µε την άποψη ότι δεν γίνεται συνεχόµενη 

διαφήµιση της περιοχής καθώς και αυτή που γίνεται έχει διάρκεια περιορισµένου 

χρόνου είναι πραγµατικά µια πολύ σηµαντική αδυναµία για το λόγο ότι αν υπήρχε 
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ένας οργανωµένος τρόπος διαφήµισης και προβολής αυτό θα σύµβαλλε πολύ θετικά 

για την περιοχή γιατί µε αυτό τον τρόπο θα είχε δηµιουργηθεί ένα ισχυρό και 

ανταγωνιστικό εµπορικό όνοµα για την περιοχή µε αποτέλεσµα την προσέλκυση 

περισσότερων τουριστών κατά την διάρκεια όλου του χρόνου και όχι µόνο τους 

καλοκαιρινούς µήνες. Την δεύτερη θέση κατέχει ένα εξίσου σηµαντικό πρόβληµα, το 

οικονοµικό (19%). Βασικός παράγοντας για την ανάπτυξη µιας τουριστικής περιοχής 

είναι η προβολή, η προώθηση και γενικότερα οι κινήσεις µάρκετινγκ οι οποίες θα 

εφαρµοστούν. Όλα αυτά, όπως είναι λογικό, απαιτούν χρόνο και χρήµα και αν δεν 

δοθεί βάση και στα δυο ταυτόχρονα η επίτευξη των στόχων είναι δύσκολη. Για το 

λόγο αυτό το κράτος και γενικότερα οι αρµόδιοι φορείς οι οποίοι είναι υπεύθυνοι για 

την προώθηση του τουρισµού της περιοχής είναι απαραίτητο να αντιληφθούν ότι, αν 

δεν διατεθούν τα ανάλογα κονδύλια για ένα τόσο σηµαντικό κλάδο για την οικονοµία 

όπως είναι ο τουρισµός, τότε, αντίστοιχα, αυτός δεν θα παρέχει στην οικονοµία τα 

οφέλη που µπορεί. 

 

 Εντύπωση προκαλεί το γεγονός ότι την τρίτη θέση καταλαµβάνουν τα άτοµα 

που δηλώνουν ότι δεν γνωρίζουν την απάντηση. Αν επιχειρηθούν να διερευνηθούν τα 

αίτια θα µπορούσε να υποτεθεί ότι υπάρχει πρόβληµα στην ενηµέρωση και στην 

πληροφόρηση του κοινού µε µεγάλη την ευθύνη του κράτους σε  αυτό. Το 

συγκεκριµένο γεγονός οδηγεί σε προβληµατισµό καθώς η Κρήτη είναι ένας 

προορισµός κατεξοχήν τουριστικός και η τοπική οικονοµία βασίζεται εν πολλοίς στην 

ανάπτυξη του συγκεκριµένου τοµέα. Είναι αξιόλογο λοιπόν ότι οι άµεσα 

ενδιαφερόµενοι, δηλαδή οι κάτοικοι του Ηρακλείου, εµφανίζονται να µην έχουν 

άποψη στο συγκεκριµένο ζήτηµα µε αποτέλεσµα να µην είναι σε θέση να συµβάλουν 

και αυτοί, λέγοντας έστω την άποψη τους, στην αντιµετώπιση των προβληµάτων του 

τοµέα. Πολύ πιθανό αίτιο για την άγνοια των ερωτώµενων µπορεί να είναι το γεγονός 

ότι δεν υπάρχει διαφήµιση του προορισµού στην Ελλάδα µε αποτέλεσµα να µην 

έχουν δει ποτέ και αυτό να τους οδήγησε στο να µην έχουν άποψη πάνω στο θέµα.  

  

 Ένα επίσης αξιοσηµείωτο µειονέκτηµα της τουριστικής διαφήµισης του 

Ηρακλείου είναι η µη συνεργασία των αρµόδιων φορέων τουρισµού µε αποτέλεσµα 

να µην υπάρχει µια συντονισµένη προσπάθεια προβολής. Αν αυτοί οι φορείς 

µεριµνούσανε από κοινού για το συµφέρον του νησιού θα υπήρχαν πολύ σηµαντικά 

θετικά αποτελέσµατα για το λόγο ότι θα γινόταν µια πιο ολοκληρωµένη προσπάθεια 
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προβολής. Έπειτα, ένα µικρό ποσοστό των ερωτηθέντων θεωρούν ότι θα έπρεπε να 

δίνεται περισσότερο σηµασία στην προώθηση των εναλλακτικών µορφών τουρισµού 

ώστε εν’ τέλει  να υπάρχει τουρισµός στο Ηράκλειο όλο τον χρόνο και όχι µόνο τους 

τέσσερις µήνες του καλοκαιριού καθώς επίσης στην εστίαση του εσωτερικού 

τουρισµού που δεν λαµβάνουν και τόσο υπόψη τους. Μια τέτοια κίνηση θα µπορούσε 

να ωφελήσει πολύ την περιοχή. Τους ερωτώµενους δείχνει να τους απασχολεί το 

γεγονός ότι η τεχνολογία εξελίσσεται αλλά από πλευράς των υπευθύνων του 

τουρισµού δεν φαίνεται να ακολουθούν τις τάσεις τις εποχής µε αποτέλεσµα να µένει 

η περιοχή σε µια στασιµότητα την ώρα που προορισµοί που προσφέρουν παρεµφερή 

τουριστικό προϊόν να τις αξιοποιούν στο έπακρο και αυτό να φέρει ως αποτέλεσµα να 

χάνει η περιοχή την ανταγωνιστικότητα του. 
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ΠΕΜΠΤΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 

 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
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5.1 Εισαγωγή 

 Το πέµπτο κεφάλαιο αναφέρεται στα συµπεράσµατα τα οποία απορρέουν από 

την διεξαγωγή της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε µέσω τον ερωτηµατολογίων και 

της δευτερογενούς έρευνας καθώς επίσης και γίνονται προτάσεις για την επίλυση των 

προβληµάτων που προέκυψαν κατά την διάρκεια της έρευνας. Σκοπός της έρευνας 

είναι να εντοπίσει τις αδυναµίες της τουριστικής διαφήµισης του Ηρακλείου και στη 

συνέχεια να προταθούν λύσεις για την αντιµετώπιση των προβληµάτων. 

 

 Το κεφάλαιο ξεκινάει µε την  ανάλυση των συµπερασµάτων που προέκυψαν 

από την δευτερογενή έρευνα σε συνδυασµό µε την ανάλυση της πρωτογενούς. Ο 

συγκεκριµένος συνδυασµός θα βοηθήσει στην εξαγωγή ασφαλών συµπερασµάτων 

για την έρευνα γενικότερα και τον σκοπό για τον οποίο πραγµατοποιήθηκε. Έπειτα, 

ακολουθούν οι προτάσεις για την βελτίωση των προβληµάτων του τουρισµού και 

ειδικότερα της τουριστικής διαφήµισης του Ηρακλείου, όσο αφορά τις αδυναµίες που 

παρατηρούνται στην προώθηση της περιοχής, στην οικονοµία, την κοινωνία και το 

περιβάλλον του. Στην συνέχεια θα γίνει αναφορά για προτάσεις για περαιτέρω 

έρευνα. 

 

 Τα συµπεράσµατα είναι επιστέγασµα των απαντήσεων 400 ερωτώµενων οι 

οποίοι στο σύνολο τους ήταν ενήλικες και η εκπαίδευση τους κάλυπτε όλο το φάσµα 

των γνώσεων από, τη βασική έως και την τριτοβάθµια.  

 

5.2 Τουριστική Προώθηση Ηρακλείου 

 Στο επίπεδο της τουριστικής προβολής και προώθησης του τουριστικού 

προϊόντος του Ηρακλείου παρατηρήθηκε µια αρνητική προδιάθεση από πλευράς των 

ερωτώµενων, ενώ δεν ήταν λίγοι αυτοί που τάχτηκαν στην µέση θέση της µη 

συµφωνίας και µη διαφωνίας. Αυτή η τάση προκύπτει για τον λόγο ότι οι κάτοικοι 

αναγνωρίζουν την σηµαντικότητα που κατέχει ο τουρισµός για την οικονοµία και 

γενικότερα για όλους τους κλάδους της περιοχής και επιθυµούν να γίνεται µια πιο 

ολοκληρωµένη διαφηµιστή καµπάνια για την αποτελεσµατικότερη προώθηση αυτού 

του τόσο σηµαντικού κλάδου. 

 

 Την ίδια τάση κατέχουν και για το θέµα των οικονοµικών πόρων των οποίων 

προσφέρονται για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου. Οι κάτοικοι θεωρούν 
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ότι δεν δίνονται τα απαραίτητα κονδύλια από τους αρµόδιούς φορείς της τουριστικής 

προώθησης του Ηρακλείου ώστε να προβούν σε αξιόλογες προσπάθειες εφαρµογής 

µάρκετινγκ και προώθησης της περιοχής. Με µια σωστή και απόλυτα οργανωµένη 

προσπάθεια από τους αρµόδιους φορείς το Ηράκλειο θα µπορούσε να αποκτήσει ένα 

ανταγωνιστικό εµπορικό όνοµα µε αποτέλεσµα να επέλθουν σηµαντικά οφέλη για 

την περιοχή. 

 

 Η άποψη τους όσο αφορά την χρήση των νέων τεχνολογιών στην τουριστική 

διαφήµιση είναι και πάλι αρνητική. Όλοι είναι σε θέση να αναγνωρίσουν ότι η 

τεχνολογία στην τωρινή εποχή είναι ένα κοµµάτι από την ζωή όλων και είναι ένας 

τοµέας που εξελίσσεται συνεχώς και θα πρέπει να ακολουθούνται οι τάσεις του. Η 

εισαγωγή των νέων τεχνολογιών στις τουριστικές επιχειρήσεις µπορεί να κάνει τα 

πάντα πιο εύχρηστα και προσιτά βοηθώντας την εύρυθµη λειτουργία των ίδιων των 

επιχειρήσεων, για παράδειγµα µε την χρήση διάφορων λογισµικών τα οποία 

χρησιµοποιούνται για την δηµιουργία αρχείων και την κράτηση στοιχείων. Η έκρηξη 

στην χρήση νέων τεχνολογιών που σηµειώθηκε τα τελευταία χρόνια θα ανέµενε 

κάποιος ότι θα οδηγούσε την τουριστική διαφήµιση σε νέα µονοπάτια. Αντίθετα θα 

µπορούσε να ειπωθεί ότι η χρήση τους δεν είναι τόσο διαδεδοµένη όσο θα ήταν 

προσδοκώµενο. Ένα τόσο πολύτιµο κοµµάτι όπως είναι η τουριστική βιοµηχανία η 

οποία αποτελεί ένα από τους σηµαντικότερους κλάδους της οικονοµίας για όλη την 

χώρα δεν µπορεί παρά να ακολουθήσει τις εξελίξεις.  

 

 Σχετικά µε την εικόνα που έχει δηµιουργηθεί για την περιοχή του Ηρακλείου 

και κατά πόσο συµβάλει αυτή για την προσέγγιση τουριστών παρατηρείται µια 

διασπορά απόψεων µε τους ερωτώµενους να συγκλίνουν προς όλες τις απόψεις, της 

συµφωνίας, της διαφωνίας, και της µη συµφωνίας µη διαφωνίας και µε µια ελάχιστη 

υπεροχή στη γνώµη της συµφωνίας. Το συµπέρασµα το οποίο απορρέει είναι ότι 

υπάρχει µια αµφιβολία σχετικά µε την άποψη όσο αφορά την κατάσταση που υπήρχε 

τα προηγούµενα χρόνια και αυτής που επικρατεί τώρα. Η Κρήτη, λοιπόν, και 

γενικότερα η Ελλάδα βασίζεται στην προώθηση του ήλιου και της θάλασσας ως 

κύρια στοιχεία του τουριστικού προϊόντος και της τουριστικής προσφοράς. 

Παλαιότερα αυτό το σενάριο πρόσφερε πολλά οικονοµικά οφέλη στην χώρα και 

εκτός αυτού την είχε καταστήσει ως ένα από τους σηµαντικότερους τουριστικούς 

προορισµούς. Σήµερα όµως παρατηρείται να χάνει σε σηµαντικό βαθµό την 
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παλαιότερη αίγλη της. Αυτό το γεγονός οφείλεται στην ύπαρξη νέων τουριστικών 

προορισµών που προσφέρουν παρεµφερή τουριστικό προϊόν µε ποιοτικότερες 

υπηρεσίες και σε χαµηλότερες τιµές. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να µην 

προσεγγίζονται πλέον οι µέσοι καταναλωτές που αναζητούν αυτού του είδους τον 

τουρισµό σε οικονοµικότερες τιµές. 

 

5.3 Τουριστική ∆ιαφήµιση και Οικονοµία 

 Όπως έχει προειπωθεί η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί τον σηµαντικότερο 

κλάδο της οικονοµίας. Λογικό είναι λοιπόν το γεγονός ότι η συµβολή της τουριστικής 

διαφήµισης συµβάλει στην ανάπτυξη αυτού του κλάδου ενισχύοντας την 

ανταγωνιστικότητα του τόπου και µε αυτή την άποψη συµφώνησε η πλειοψηφία των 

ερωτώµενων. Μειονέκτηµα όµως αποτελεί το γεγονός ότι δεν δίνονται επαρκή 

κονδύλια για την προώθηση του προορισµού. Οι τάσεις της εποχής θέτουν ως 

επιτακτική ανάγκη κάθε επιχείρηση να εφαρµόζει στρατηγικές µάρκετινγκ. Για να 

κατορθώσει µια επιχείρηση να διαφοροποιήσει το προϊόν ή την υπηρεσία που 

προσφέρει στους καταναλωτές από αυτά του ανταγωνιστή θα πρέπει να 

χρησιµοποιήσει διάφορά µέσα προώθησης και προβολής ώστε να έρθει σε 

επικοινωνία µε τους αγοραστές. Όλα αυτά όµως απαιτούν χρόνο και χρήµα ώστε να 

επιτύχουν και η ελλιπής χρηµατοδότηση µε σκοπό την εφαρµογή ενός σωστού 

marketing plan εµποδίζει την ανάπτυξη της περιοχής. 

 

 Ο τουριστικός κλάδος αποφέρει πολλά οφέλη στους κατοίκους του Ηρακλείου 

τόσο στην προσέλκυση περισσότερων επενδύσεων όσο στην δηµιουργία 

περισσότερων θέσεων εργασίας, αν και η απασχόληση αυτή έχει εποχιακό 

χαρακτήρα. Η προσέλκυση η οποία γίνεται στους τουρίστες προβάλλει µόνο τον ήλιο 

και την θάλασσα και αυτό έχει ως αποτέλεσµα οι τουρίστες να καταφθάνουν στον 

προορισµό µόνο τους καλοκαιρινούς µήνες άρα οδηγεί στο συµπέρασµά ότι οι 

τουριστικές επιχειρήσεις επί το πλείστον θα λειτουργούν µόνο αυτούς τους τέσσερις 

µε πέντε µήνες τον χρόνο και θα απασχολούν το προσωπικό τους µόνο γι αυτό το 

διάστηµα. 

 

5.4 Τουριστική ∆ιαφήµιση και Κοινωνία  

 Σχετικά µε την τουριστική διαφήµιση και τι θα απαιτείται να προβάλλεται 

µέσω αυτής, παρατηρείται ότι η πλειοψηφία των ερωτώµενων θεωρούν ότι θα ήταν 
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καλό να γίνεται προβολή των εθίµων , της τοπικής ιστορίας και του πολιτισµού της 

περιοχής. Η Κρήτη είναι ένας προορισµός που κατέχει µεγάλη ιστορία και πολιτισµό 

και συν τοις άλλοις αναβιώνοντας παραδώσεις, ήθη και έθιµα. Όλα τα παραπάνω 

στοιχεία µπορούν να διαφοροποιήσουν το τουριστικό προϊόν της περιοχής, σε σχέση 

µε αυτά του ανταγωνισµού, και έχει να κάνει µε  το πλούσιο πολιτισµικό απόθεµα, το 

οποίο συντίθεται από ένα µοναδικό πλέγµα ιστορικών, κοινωνικών, ανθρωπολογικών 

και πολιτιστικών στοιχείων που χρονολογούνται  από την αρχαιότητα µέχρι και την 

τωρινή εποχή. Επίσης ο σύγχρονος επισκέπτης αναζητά την πρωτοτυπία και τη 

διαφορετικότητα από αυτό που βιώνει στην καθηµερινή του ζωή. Θέλει να απολαύσει 

τη µοναδικότητα και το τοπικό χρώµα της περιοχής που επισκέπτεται σε όλες τις 

εκφάνσεις της.  

  

 Σχετικά µε την άποψη ότι θα έπρεπε να γίνεται περισσότερη προσέγγιση στους 

αλλοδαπούς πάρα στους Έλληνες τουρίστες βρίσκει τους ερωτώµενους αρνητικούς.  

Συµπερασµατικά ο εσωτερικός τουρισµός αποτελεί µια πολύ σηµαντική οµάδα στόχου 

για την Κρήτη µε δεδοµένο ότι οι Έλληνες πελάτες είναι από αυτούς που ξοδεύουν 

αρκετά χρήµατα κατά τη διάρκεια των διακοπών τους, τόσο για φαγητό, ποτό, 

διασκέδαση, όσο και για αγορά διάφορων καταναλωτικών ειδών (δώρα, σουβενίρ, 

κλπ). Το πλεονέκτηµα που διαθέτει η Κρήτη έναντι των άλλων τουριστικών 

προορισµών της Ελλάδας και κυρίως των µικρών νησιών, είναι ότι συνδυάζει πολλά 

και διαφορετικά πράγµατα (θάλασσα, βουνό, πολιτισµό, µικρά γραφικά χωριά και 

κοσµικές πόλεις, κλπ) και όσες φορές και αν έρθει κανείς, πάντα υπάρχει κάποιο µέρος 

που δεν το έχει επισκεφτεί.  

  

 Όσο αφορά τις εναλλακτικές µορφές τουρισµού οι περισσότεροι ερωτώµενοι 

είναι τις γνώµης ότι θα ήταν ωφέλιµο για την κοινωνία του Ηρακλείου εάν δινόταν 

βάση στην προώθηση αυτών των µορφών. Η Κρήτη είναι ένας προορισµός ο οποίος 

έχει τις υποδοµές να καλύψει διάφορες µορφές τουρισµού όπως είναι ο χειµερινός 

τουρισµός, ο σχολικός, αθλητικός κτλ.  

 

5.5 Τουριστική ∆ιαφήµιση και Περιβάλλον 

 Οι ερωτώµενοι της έρευνας δείχνουν να είναι αρκετά συνειδητοποιηµένοι µε 

θέµατα περιβαλλοντικού περιεχοµένου. Ο τουρισµός και γενικότερα η µαζική του 

συγκέντρωση σε ένα προορισµό είναι λογικό να προκαλεί κάποια προβλήµατα στην 
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περιοχή. Σχετικά µε την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε οι κάτοικοι έδειξαν να 

συµφωνούν µε την άποψη να προβάλλεται µέσω της τουριστικής διαφήµισης το 

φυσικό και δοµηµένο περιβάλλον του τόπου και να ενθαρρύνει µέσω αυτής τους 

επισκέπτες ώστε να είναι φιλικοί ως προς αυτό. Όλα τα παραπάνω είναι απόλυτα 

λογικά για το λόγο ότι όλοι επιθυµούν ένα υγειές περιβάλλον στο οποίο βιώνουν. 

 

 Αναφορικά µε την γνώµη ότι η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου 

εστιάζεται στο µαζικό τουρισµό η πλειοψηφία των ερωτώµενων έχουν την τάση στο 

να συµφωνήσουν. Η διαφηµιστική καµπάνια η οποία πραγµατοποιείται για την 

προώθηση της περιοχής προβάλει µόνο τον ήλιο και τις παραλίες. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα η έλευση των τουριστών να υλοποιείται µόνο τους καλοκαιρινού µήνες 

και να συγκεντρώνονται στην περιοχή µαζικά. Αυτό το γεγονός δεν προκαλεί 

προβλήµατα µόνο σχετικά µε το περιβάλλον όπου τίθενται θέµατα, παραδείγµατος 

χάρη υπερκατανάλωση υδάτινων πόρων, ηλεκτρικού ρεύµατος κτλ, αλλά και πλευράς 

των τουριστικών επιχειρήσεων και της οικονοµίας της περιοχής. Οι τουριστικές 

επιχειρήσεις µε την προσέλκυση των τουριστών µαζικά υπάρχει περίπτωση να 

φτάσουν σε σηµείο να µην µπορούν να εξυπηρετήσουν τους πελάτες είτε από άποψη 

φόρτου δουλείας που η εξυπηρέτηση δεν είναι και η καλύτερη δυνατή είτε από την 

πλευρά της υπερβάλλουσας ζήτησης όπου δεν µπορούν να δεχτούν άλλους πελάτες. 

Από την άλλη πλευρά η Κρήτη είναι ένας προορισµός που µπορεί να καλύψει και 

διαφορετικές µορφές τουρισµού και να έχει τουρισµό καθ’ όλη την διάρκεια του 

έτους. Με το να προβάλλεται, όµως, µόνο ο ήλιος και η θάλασσα αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα την δηµιουργία εποχιακού τουρισµού, τους καλοκαιρινούς µήνες µόνο.  

 

5.6 Αρµόδιοι Φορείς Τουρισµού 

 Σχετικά µε την προβολή και την προώθηση, σε παγκόσµιο επίπεδο, κρίνεται 

απαραίτητη προϋπόθεση να εφαρµοστεί ο κατάλληλος και σωστός σχεδιασµός 

τουριστικής προβολής και ανάπτυξης από τους αρµόδιους τουριστικούς φορείς µε 

σκοπό την προσέλκυση περισσότερων τουριστών και την αύξηση της 

ανταγωνιστικότητας. 

 

 Σύµφωνα µε την άποψη των ερωτώµενων οι φορείς που είναι υπεύθυνοι για 

την τουριστική προώθηση θα πρέπει να φέρουν όλοι µερίδιο ευθύνης για την δαπάνη 

της τουριστικής διαφήµισης. Από αυτή την άποψη είναι ξεκάθαρο το γεγονός ότι οι 
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κάτοικοι αναζητούν από τους αρµόδιους φορείς της τουριστικής διαφήµισης µια 

οµαδική και οργανωµένη προσπάθεια προβολής για την επιτυχέστερη προώθηση της 

περιοχής. Ο καθένας ξεχωριστά από τους αρµόδιους φορείς λίγα πράγµατα µπορεί να 

προσφέρει ενώ µια συντονισµένη και οργανωµένη προσπάθεια προβολής µπορεί να 

αποφέρει θεαµατικά αποτελέσµατα στο παρεχόµενο τουριστικό προϊόν της περιοχής 

που διαφηµίζεται. 

 

 Σε ένα τόσο σηµαντικός κλάδος της οικονοµίας όπως είναι ο τουρισµός 

κρίνεται απαραίτητη προϋπόθεση να ανατίθενται τα καθήκοντα της οργάνωσης από 

καταρτισµένα άτοµα που να έχουν την ανάλογη γνώση και εκπαίδευση σε θέµατα 

τουρισµού και προώθησης ώστε να είναι σε θέση να αντιµετωπίσουν τα προβλήµατα 

που συµβαίνουν στον κλάδο. Άλλο ένα πρόβληµα που εντοπίστηκε κατά την διάρκεια 

της έρευνας είναι ότι η χρηµατοδότηση προς τους αρµόδιους φορείς για την 

προώθηση του τουριστικού προϊόντος δεν είναι επαρκής. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα 

την µη σωστή προώθηση του προορισµού και την υλοποίηση µιας πρόχειρης 

διαφηµιστικής καµπάνιας µε άµεσο επακόλουθο ο τουρισµός της Κρήτης να χάνει 

έδαφος από τους ανταγωνιστές που πραγµατοποιούν µια οργανωµένη και 

συντονισµένη διαφηµιστική εκστρατεία.  

 

 Όπως ειπώθηκε και παραπάνω όλοι οι αρµόδιοι φορείς θα πρέπει να 

συµµετέχουν στην προώθηση του τουριστικού προϊόντος της Κρήτης και ο καθένας 

να λαµβάνει συγκεκριµένες αρµοδιότητες. Για να πραγµατοποιηθεί όµως αυτό το 

σχέδιο θα πρέπει να γίνει σωστή συνεργασία και οργάνωση µεταξύ τους και να έχουν 

και την απαιτούµενη στήριξη από το κεντρικό κράτος είτε αυτή είναι οικονοµική είτε 

διοικητική. 

 

5.7 Μέσα Τουριστικής Προβολής του Ηρακλείου 

 Στα πλαίσια του σχεδιασµού της τουριστικής προώθησης του νοµού 

Ηρακλείου περιλαµβάνεται και η επιλογή των διαφηµιστικών µέσων που θα 

χρησιµοποιηθούν για να επιτευχθούν οι στόχοι του Marketing Plan. Από την στιγµή 

που έχουν οριστεί οι κατηγορίες των πληθυσµιακών οµάδων στους οποίους θα 

απευθυνθεί το διαφηµιστικό µήνυµα η επόµενη κίνηση είναι η επιλογή  των 

διαφηµιστικών µέσων που θα χρησιµοποιηθούν µεµονωµένα ή συνδυασµένα για να 

διαβιβαστεί το µήνυµα στους τελικούς αποδέκτες. 
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 Η επιλογή των κατάλληλων µέσων προώθησης δεν είναι εύκολο θέµα καθώς 

δεν µπορεί να εκτιµηθεί εκ των προτέρων η επίδραση που θα ασκήσουν στους 

επισκέπτες του τουριστικού προϊόντος από την άποψη ότι  η αποτελεσµατικότητα των 

µέσων εξαρτάται από πολλούς παράγοντες, όπως (ΕΟΤ, 2003): 

� Το µέγεθος και τα χαρακτηριστικά του τµήµατος της τουριστικής αγοράς στο 

οποίο ενδιαφέρεται να διεισδύσει η Κρήτη. 

� Οι στόχοι που έχουν τεθεί για την προώθηση του τουριστικού προϊόντος. 

� Η κάλυψη που προσφέρει το διαφηµιστικό µέσο, στο πλαίσιο της 

προσπάθειας να περάσει το µήνυµα στους δέκτες την κατάλληλη στιγµή. 

� Η διάρκεια ζωής, η συχνότητα και τα χαρακτηριστικά του διαφηµιστικού 

µηνύµατος που η Περιφέρεια θέλει να µεταδώσει. 

� Το κόστος κάθε διαφηµιστικού µέσου. 

 

 Σύµφωνα µε τους ερωτώµενους που έλαβαν µέρος στην έρευνα ιδιαίτερη 

βαρύτητα απαιτείται να δοθεί η ηλεκτρονική προβολή ως ένα σύγχρονο και 

αποτελεσµατικό µέσο όπου ο επισκέπτης θα µπορεί να ενηµερώνεται αλλά και να 

αγοράζει το τουριστικό προϊόν που διαθέτη η Κρήτη. Την επόµενη θέση λαµβάνει η 

τηλεόραση που είναι το πιο γνωστό και µαζικότερο µέσο προβολής. Σηµαντική 

έµφαση επίσης δίνουν και στην διαφήµιση µέσω ραδιοφώνου. Ωστόσο σπουδαίο 

είναι το ποσοστό που προτείνει την έντυπη διαφήµιση το οποίο είναι ένα γνωστό και 

αποτελεσµατικό µέσο προβολής.   

 

5.8 Ηλικιακές Τουριστικές Ροές 

 Η Κρήτη είναι ένας τουριστικός προορισµός ο οποίος έχει την δυνατότητα να 

αναπτύξει πολλές µορφές τουρισµού όπου η κάθε µια από αυτές να µπορεί να 

καλύψει την καταναλωτική ανάγκη της κάθε πληθυσµιακής οµάδας ξεχωριστά. Το 

καλύτερο που µπορεί να επιτύχει ο τουριστικός προορισµός είναι να δηµιουργήσει 

µια ολοκληρωµένη διαφηµιστική καµπάνια η οποία να απευθύνεται σε όλες τις 

ηλικιακές οµάδες και να δοθεί περισσότερη βαρύτητα στην προώθηση κάποιον 

συγκεκριµένων µέσων όπου να απευθύνεται κυρίως στις πιο επιθυµητές αγορές 

στόχου. 
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 Σύµφωνα µε τις απόψεις των ερωτώµενων οι δυο κύριες οµάδες όπου θα 

έπρεπε να εστιαστεί κυρίως η τουριστική διαφήµιση είναι οι νέοι και οι µεσήλικες. 

Με την επιλογή αυτή γίνεται κατανοητό το γεγονός ότι  µε την επιλογή των νέων οι 

περισσότεροι αποβλέπουν στο γρήγορο κέρδος. Αυτή η πληθυσµιακή οµάδα 

λαµβάνει ευκολότερα την απόφαση για τουρισµό καθώς συν τοις άλλοις ξοδεύουν 

πολλά χρήµατα στην κατανάλωση αλκοόλ. Από την άλλη πλευρά είναι οι µεσήλικες  

η προτίµηση αυτή δηλώνει την επιθυµία των ερωτώµενων για την ύπαρξη 

ποιοτικότερου τουρισµού και σαφώς επικερδές για την οικονοµία του τόπου. 

 

5.9 Αδυναµίες Τουριστικής ∆ιαφήµισης 

 Μια καλοσχεδιασµένη και οργανωµένη διαφηµιστική καµπάνια µπορεί να 

επιφέρει µεγάλα οφέλη στον τουριστικό προορισµό. Για τον λόγο αυτό η κάθε κίνηση 

που θα γίνεται πρέπει να πραγµατοποιείται µε πολύ µεγάλη προσοχή. Οι αρµόδιοι 

φορείς οι οποίοι είναι υπεύθυνοι για την προώθηση του τουριστικού προϊόντος θα 

πρέπει να λάβουν υπόψη τους τις αδυναµίες που έχει η τουριστική διαφήµιση ώστε 

να προσπαθήσουν να τις επιδιορθώσουν. 

 

 Συµφωνά µε τις απαντήσεις των ερωτώµενων η κύρια αδυναµία της 

τουριστικής διαφήµισης οφείλεται στο γεγονός ότι δεν γίνεται συνεχόµενα καθ’ όλη 

την διάρκεια του έτους παρά µόνο ένα µικρό χρονικό διάστηµα λίγο πριν το 

καλοκαίρι. Έπειτα δεν δίνονται τα απαραίτητα κονδύλια για την υποστήριξη της 

διαφήµισης της περιοχής καθώς επίσης οι αρµόδιοι φορείς που είναι υπεύθυνοι για 

την προώθηση του τουριστικού προϊόντος του Ηρακλείου δεν συνεργάζονται σωστά 

ώστε να γίνεται µια συντονισµένη προσπάθεια προβολής. Μειονέκτηµα επίσης 

θεωρείται το γεγονός ότι δεν προβάλλονται οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού ώστε 

να υπάρχει τουρισµός όλη την διάρκεια του έτους, καθώς επίσης ότι δεν 

χρησιµοποιούνται τα κατάλληλα µέσα προβολής και η τεχνολογία για την προσέγγιση 

των σωστών ηλικιακών οµάδων. Σύµφωνα µε την κρίση των ερωτώµενων θα ήταν 

ωφέλιµο για τον προορισµό να προβαλλόταν µέσω της τουριστικής διαφήµισης η 

ιστορία και ο πολιτισµός της περιοχής. 

 

5.10 Βελτίωση Τουριστικής Προβολής 

 Ο κάθε τουριστικός προορισµός είναι απαραίτητο να δίνει βάση στην 

προβολή και την προώθηση του µε σκοπό την προσέλκυση περισσότερων τουριστών 
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στην περιοχή. Γεγονός το οποίο αποφέρει τεράστια κέρδη στην οικονοµία του τόπου 

αλλά στους κάτοικους της περιοχής. Το marketing και η επικοινωνιακή στρατηγική 

στον τουρισµό αποτελούν πλέον  αναγκαίο µέσο προκειµένου να εξασφαλίζεται ένα 

ικανοποιητικό µερίδιο από το σύνολο της τουριστικής ζήτησης. Είναι γνωστό ότι η 

διαφήµιση του τουριστικού προϊόντος είναι µια δραστηριότητα µε σηµαντική 

συµβολή στην ανάπτυξη του τουριστικού τοµέα µιας περιοχής, καθώς µπορεί να 

επηρεάσει αυξητικά και σε σηµαντικό βαθµό τη ζήτηση του τουριστικού προϊόντος.  

  

 Η τουριστική προώθηση του Ηρακλείου δεν µπορεί να θεωρηθεί καλή. 

Αρχικά θα πρέπει να δοθεί σηµασία στον χρόνο το οποίο προβάλλεται η τουριστική 

διαφήµιση της περιοχής. Μια διαφηµιστική καµπάνια απαιτεί αρκετό χρόνο και 

χρήµα ώστε τελικά να αποφέρει καρπούς στην περιοχή. Για την αποτελεσµατική 

τοποθέτηση και προβολή του κρητικού τουριστικού προϊόντος στην διεθνή και 

ευρωπαϊκή αγορά και τη διεκδίκηση µιας υψηλής και σταθερής θέσης σε αυτή είναι 

επιτακτική η ανάγκη υιοθέτησης στρατηγικής µάρκετινγκ µε σταθερό και πειστικό 

διαφηµιστικό µήνυµα. Στόχος της περιοχής θα πρέπει να τεθεί η δηµιουργία ενός 

brand name (εµπορικής επωνυµίας) για την Κρήτη, η χρήση του οποίου θα 

παραπέµπει άµεσα στη µοναδικότητα του συγκεκριµένου προορισµού. Η στρατηγική 

απαιτεί ποιοτική βελτίωση των παρεχόµενων υπηρεσιών, επαγγελµατισµό και 

διατήρηση υψηλών επιδιώξεων σε ότι  αφορά το προϊόν που προβάλλεται.  

 

 Εξίσου µεγάλη σηµασία θα πρέπει να δοθεί στην χρήση των νέων 

τεχνολογιών και η εκµετάλλευση των εξελίξεων της τεχνολογίας στο έπακρο. Η 

στρατηγική της τουριστικής προώθησης θα πρέπει να στηρίζεται στην υλοποίηση 

καινοτόµων µε σκοπό την άµεση διασύνδεση του τουρισµού µε τις νέες τεχνολογίες. 

Τα οφέλη τα οποία µπορούν να προκύψουν από την πλήρη χρήση της τεχνολογίας 

είναι πολλά όπως για παράδειγµα δηµιουργία πληροφοριακών συστηµάτων για τον 

τουρισµό, ηλεκτρονικών βάσεων δεδοµένων, ηλεκτρονική προβολή κ.λπ. όλα τα  

παραπάνω θα  είχαν συµβολή στην ανάπτυξη και στην οµαλή λειτουργία των 

υπηρεσιών του τουριστικού προορισµού. 

 

 Πλεονέκτηµα για την περιοχή θα αποτελούσε η προώθηση για εσωτερικό 

τουρισµό. Μια τέτοια κίνηση θεωρείται σηµαντική εξέλιξη διότι, εκτός των άλλων, ο 

εγχώριος τουρισµός (µαθητικός, εκπαιδευτικός, τρίτης ηλικίας, οικογενειακός) 
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καταναλώνει περισσότερο κατά τη διάρκεια των διακοπών του καθώς επίσης η τάση 

που επικρατεί τα τελευταία χρόνια θέλει τους καταναλωτές του τουρισµού να 

επιλέγουν κοντινούς τουριστικούς προορισµούς για την κάλυψη της τουριστικής τους 

ανάγκης. Η διαφηµιστική προβολή της Κρήτης στην υπόλοιπη Ελλάδα θα πρέπει να 

αναδεικνύει τα πλούσια πολιτιστικά στοιχεία, την κρητική φιλοξενία, την κρητική 

κουζίνα και την τουριστική υποδοµή που είναι ικανή να καλύψει κάθε απαίτηση. 

Πέρα όµως από τις οποιεσδήποτε δράσεις προβολής (π.χ. έντυπα, καταχωρίσεις σε 

περιοδικά, κλπ) θα πρέπει να γίνει προσπάθεια από τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις να 

προσεγγίσουν µε σεβασµό και αξιοπρέπεια τον έλληνα πελάτη (ο οποίος πληρώνει 

συνήθως µε µετρητά) και να του παρέχουν τιµές ανάλογες µε αυτές που δίνουν στους 

Άγγλους και τους Γερµανούς µέσω των µεγάλων tour operators. 

 

 Επίσης σηµαντικό γεγονός για την ανάπτυξη του εσωτερικού τουρισµού 

αποτελούν οι εναλλακτικές µορφές τουρισµού όπως είναι ο σχολικός, εκπαιδευτικός, 

ο συνεδριακός κτλ όπου στην πλειοψηφία τους επιλέγονται από άτοµα της χώρας. Με 

µία συντονισµένη προσπάθεια προβολής και αυτών των ειδών τουρισµού, όχι µόνο 

για το εσωτερικό άλλα και για το εξωτερικό, το Ηράκλειο θα είχε προοπτικές ώστε να 

υφίσταται τουρισµός καθ’ όλη την διάρκεια του έτους και όχι µόνο το καλοκαίρι.  

Εάν, λοιπόν, γινόταν µια παρουσίαση των εναλλακτικών µορφών τουρισµού, µέσω 

της τουριστικής διαφήµισης, ώστε να γνωρίσουν και οι τουρίστες τις επιλογές τις 

οποίες έχουν από τον προορισµό θα ήταν πολύ ωφέλιµο για την οικονοµία αλλά και 

τις τουριστικές επιχειρήσεις για το λόγο ότι θα υπήρχε τουριστική κίνηση όλη την 

διάρκεια του έτους καθώς επίσης και θα καθιστούσε την περιοχή σε υψηλότερη θέση 

στον ανταγωνισµό. 

  

 Στην επίτευξη του στόχου για την καλύτερη τουριστική προώθηση της 

περιοχής συµβάλουν και οι παρεχόµενες υπηρεσίες σε όλους τους τοµείς που 

συνθέτουν το τουριστικό προϊόν και διατήρηση του επιπέδου της ποιότητας αυτής. 

Όποτε κρίνεται επιτακτική ανάγκη η αναβάθµιση και η βελτίωση στην ποιότητα του 

προσφερόµενου προϊόντος. Καθώς επίσης και ο εκσυγχρονισµός των υφιστάµενων 

τουριστικών επιχειρήσεων και εγκαταστάσεων και εµπλουτισµός των προϊόντων 

τους. Ένα άλλο µειονέκτηµα που διακρίνεται για την  τουριστική περιοχή είναι οι 

υψηλές τιµές των τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων πράγµα που δυσανασχετεί 

τους επισκέπτες µε αποτέλεσµα να στρέφονται σε άλλους ανταγωνιστικούς 
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προορισµούς που προσφέρουν παρεµφερή τουριστικό προϊόν σε χαµηλότερη τιµή. 

Για την αντιµετώπιση αυτού του προβλήµατος θεωρείται απαραίτητη η υποστήριξη 

µιας τιµολογιακής πολιτικής ανταγωνιστικού επιπέδου. 

 

 Παλαιότερα η Κρήτη κατείχε τον τίτλο ενός από τους πιο περιζήτητους 

τουριστικούς προορισµούς µε την πάροδο όµως του χρόνου αξιοποιήθηκαν και 

προωθήθηκαν πολλοί νέοι τουριστικοί προορισµοί που προσφέρουν παρόµοιο 

τουριστικό προϊόν µε αποτέλεσµα η περιοχή να χάσει την «µοναδικότητα» της. Για 

την επίλυση των προβληµάτων που έχουν δηµιουργηθεί για τον λόγο αυτό οι 

αρµόδιοι φορείς του τουρισµού της Κρήτης πρέπει να επιδιώξουν την  

διαφοροποίηση των χαρακτηριστικών των προϊόντων σε σχέση µε τα προϊόντα του 

ανταγωνισµού. Σύµφωνα µε τη στρατηγική αυτή, µια τουριστική επιχείρηση ή ένας 

τουριστικός προορισµός, θα πρέπει να προσπαθήσει ώστε τα προϊόντα του να 

θεωρούνται από την αγορά ως µοναδικά (µη προσφορά αυτών από τους 

ανταγωνιστές), αναφορικά µε κάποιο χαρακτηριστικό, ιδιαιτερότητα ή στοιχείο των 

προϊόντων που οι καταναλωτές θεωρούν ιδιαίτερα σηµαντικό. Το αποτέλεσµα της 

στρατηγικής της διαφοροποίησης για µια τουριστική επιχείρηση ή γεωγραφική 

περιοχή είναι η δυνατότητα δηµιουργίας ισχυρών εµπορικών επωνυµιών (branding) 

και ιδιαίτερα θετικής εικόνας ώστε να επιτευχθεί υψηλός βαθµός πιστοποίησης και 

προτίµησης των προϊόντων.  

 

5.11 Βελτίωση Φυσικού & ∆οµηµένου Περιβάλλοντος 

Η εστίαση της ως σήµερα προβολής του Ηρακλείου εµφανίζεται στην 

προώθηση του τουρισµού για τους καλοκαιρινούς µήνες µόνο. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα την έλευση των τουριστών µαζικά τους τέσσερις µε πέντε µήνες του 

καλοκαιριού γεγονός που προκαλεί αρκετά προβλήµατα στο περιβάλλον της περιοχής 

για το λόγο ότι γίνεται υπερκατανάλωση υδάτινων και ενεργητικών πόρων. Η 

αλόγιστη τουριστική ανάπτυξη δηµιουργεί υψηλό κίνδυνο πρόκλησης µη 

αναστρέψιµων συνεπειών στο φυσικό περιβάλλον εάν δε ληφθεί µέριµνα σε τοπικό 

και περιφερειακό επίπεδο για τον έλεγχο και περιορισµό των τουριστικών 

δραστηριοτήτων. Η δηµιουργία σηµαντικών φορέων διαχείρισης σε προορισµούς 

οικολογικού ενδιαφέροντος µε σκοπό την προστασία και ελεγχόµενη τουριστική 

αξιοποίηση τους καθώς επίσης και η πρόβλεψη µέτρων από τους ΟΤΑ για την 
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διατήρηση του φυσικού περιβάλλοντος είναι ενέργειες που δεν επιδέχονται αναβολή 

ή διαφορετική προσέγγιση. 

 

 Πέραν όµως από αυτό η µαζική συγκέντρωση του τουρισµού δηµιουργεί και 

άλλα προβλήµατα όπως για παράδειγµα την µείωση της ποιότητας του παρεχόµενου 

τουριστικού προϊόντος και υπηρεσιών. Συνεπώς θεωρείται σκόπιµο να δοθεί έµφαση 

και σε άλλα στοιχεία του φυσικού περιβάλλοντος πέραν του ήλιου και της θάλασσας 

µέσω των οποίων θα διαφοροποιηθεί η Κρήτη από άλλους προορισµούς και θα 

αναδειχθεί η µοναδικότητα και ιδιαιτερότητά της. Αυτού του είδους η προβολή θα 

αναβαθµίσει αφενός την εικόνα της Κρήτης ως τουριστικού προορισµού και 

αφετέρου θα προσεγγίσει και θα ικανοποιήσει ένα νέο τµήµα της τουριστικής αγοράς. 

 

 Συνέπεια του µαζικού τουρισµού, ο οποίος κεντρίζεται στην προβολή του 

ήλιου και της θάλασσας, είναι να µην υπάρχει τουρισµός όλη την διάρκεια του έτους 

και ο τουρισµός της περιοχής περιορίζεται χρονικά το µέγιστο µέχρι οκτώ µήνες και 

εκτός αυτού δεν αξιοποιούνται και δεν αναδεικνύονται τα πλεονεκτήµατα που είναι 

διαθέσιµα και µπορούν να στηρίξουν τον δωδεκάµηνο τουρισµό, όπως 

παραδείγµατος χάρη είναι ο σχολικός, ο ορεινός, ο αθλητικός και άλλα είδη 

τουρισµού. Όλα τα παραπάνω είναι αδυναµίες οι οποίες εµποδίζουν στην 

επιµήκυνσης της τουριστικής περιόδου και συνεπώς η έντονη εποχικότητα που 

δηµιουργεί προβλήµατα οριακής βιωσιµότητας σε τουριστικές επιχειρήσεις. Ένα 

άλλο σηµείο στο οποίο υστερεί η περιοχή του Ηρακλείου είναι η απουσία της 

τουριστικής δραστηριότητας κατά την χειµερινή περίοδο. Στοιχείο το οποίο αποτελεί 

σηµαντικό µειονέκτηµα για το τουριστικό προϊόν καθώς πέραν της τουριστικής 

περιόδου αιχµής, τα πάντα νεκρώνουν (εκτός των µεγάλων αστικών κέντρων), έτσι 

ώστε και να θέλει κάποιος επισκέπτης να διαµείνει σε έναν τέτοιο προορισµό δεν έχει 

επιλογές για  ενασχόληση, διασκέδαση κλπ. 

 

 Ο τουρισµός δεν θα µπορούσε να αφήσει ανεπηρέαστο το περιβάλλον του 

Ηρακλείου για τον λόγο ότι αποτελεί τον κύριο αίτιο για ανακαίνιση και συντήρηση 

των ιστορικών κτιρίων και χώρων του Ηρακλείου αλλά και στην προστασία των 

φυσικών πόρων του τόπου, µε κύριο στόχο την προσέλκυση των τουριστών. Αυτό 

ήταν η αφορµή για την καλύτερη διατήρηση του περιβάλλοντος, ώστε να µη χαθούν 

ολοσχερώς οι φυσικές του οµορφιές. Η ύπαρξη του τουρισµού συντέλεσε εξίσου και 
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στην διατήρηση των αρχαιολογικών χώρων του νοµού ο λόγος για τον οποίο 

συµβαίνει αυτό είναι ότι υπάρχουν πολλές οµάδες τουριστών οι οποίοι επισκέπτονται 

το νησί µε µοναδικό σκοπό την επίσκεψη σε αυτούς τους χώρους, µε βασικότερους το 

χώρο της Κνωσού και της Φαιστού. Αν, λοιπόν, οι χώροι αυτοί δεν συντηρούνταν 

τακτικά, τότε θα είχαν πάψει να αποτελούν θέλγητρο για την προσέλκυση τουριστών, 

αφού κάποια τµήµατα των χώρων, ενδεχοµένως να είχαν καταστραφεί. Επίσης λόγω 

της τουριστικής κίνησης αναβιώνουν παλιά ήθη και έθιµα του τόπου και 

παρατηρείται ότι κατά την διάρκεια του καλοκαιριού διοργανώνονται πολλές 

εκδηλώσεις αυτών των µορφών µε σκοπό την προσέλκυση τουριστών. Λόγω του 

τουρισµού και για την δηµιουργία καλύτερων συνθηκών διαβίωσης τους στο 

Ηράκλειο, φαίνεται πως επηρεάζεται τόσο το οδικό δίκτυο του τόπου όσο και οι 

χερσαίες συγκοινωνίες των νοµών, µε βελτίωση του πρώτου και αύξηση των 

δροµολογίων και των προορισµών του δεύτερου. Ωστόσο για το λόγο ότι η Κρήτη 

είναι ένας κατεξοχήν τουριστικός προορισµός κρίθηκε απαραίτητη η προϋπόθεση να 

δηµιουργηθούν πεζοδρόµια ώστε οι τουρίστες να έχουν την άνεση να κάνουν την 

περιήγηση τους στην πόλη χωρίς να δυσανασχετούν. 

 

 Σύµφωνα, λοιπόν, µε όλα τα παραπάνω προτείνεται η προώθηση 

εναλλακτικών µορφών τουρισµού καθώς επίσης και η δηµιουργία υποδοµών για την 

στήριξη διάφορων ειδών τουρισµού µε σκοπό την επιµήκυνση της τουριστικής 

περιόδου της περιοχής. Η καταπολέµηση της εποχικότητας θα αποφέρει τεράστια 

οφέλη στην τοπική οικονοµία καθώς επίσης και στις τουριστικές επιχειρήσεις της 

περιοχής. Μέσω αυτής της κίνησης θα εξαλειφθεί κατά ένα ποσοστό η ανεργία για 

τον λόγο ότι οι εργαζόµενοι των τουριστικών επιχειρήσεων θα επωφεληθούν από την 

άποψη ότι θα εργάζονται καθ’ όλη την διάρκεια του έτους.   

 

5.12 Μέσα Τουριστικής Προβολής και Προώθησης 

 Η επιλογή των κατάλληλων µέσων που θα χρησιµοποιηθούν στην τουριστική 

διαφήµιση δεν είναι εύκολη υπόθεση. Απαιτεί πολύ καλό σχεδιασµό καθώς επίσης να 

έχει καθοριστεί οι οµάδες στόχοι όπου θα απευθυνθεί η τουριστική διαφήµιση της 

περιοχής. 

 

 Η αναγνωσιµότητα του διαδικτύου ως µέσο προβολής και προώθησης είναι 

πλέον αυτονόητη. Το διαδίκτυο αποκτά καθηµερινά περισσότερους χρήστες και 
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αρχίζει να γίνεται το νέο µέσο επικοινωνίας καθώς και πληροφόρησης για το ευρύ 

κοινό. Λόγω των εκατοµµυρίων χρηστών σε όλο τον κόσµο και τους ρυθµούς 

αύξησής του, το internet αποτελεί πεδίο εµπορικής εκµετάλλευσης για τις 

επιχειρήσεις ως µέσο διαφήµισης και προώθησης των προϊόντων τους. Μέληµα, 

λοιπόν, των αρµόδιων φορέων επιβάλλεται να είναι η δηµιουργία ενός σύγχρονου και 

πλήρης ενηµερωµένου δικτυακού τόπου ώστε µέσω αυτού ο επισκέπτης να έχει την 

δυνατότητα πληροφορείται αλλά και να αγοράζει το τουριστικό προϊόν του νησιού. Η 

ηλεκτρονική προβολή θα επιτευχθεί µε την δηµιουργία δικτυακού τόπου ο οποίος να 

στοχεύει να προσεγγίσει αποτελεσµατικά οποιονδήποτε επισκέπτη, είτε πρόκειται για 

απλό χρήστη, δυνητικό ταξιδιώτη είτε για φορέα που δραστηριοποιείται στον τοµέα 

του τουρισµού. Στόχος είναι να δηµιουργηθεί µια σύγχρονη και πλήρως ενηµερωµένη 

δυναµική ηλεκτρονική πύλη εισόδου στον ενιαίο προορισµό Κρήτη που θα επιτρέψει 

στον χρήστη να πραγµατοποιήσει ένα νοητό ταξίδι στο νησί και να οργανώσει την 

επίσκεψή του σε αυτό, µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Ο δικτυακός τόπος θα πρέπει 

να περιλαµβάνει πληροφορίες για τον πολιτισµό, την ιστορία, τη γαστρονοµία, το 

φυσικό περιβάλλον, τοπική ταυτότητα και γενικά όλα τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τα 

οποία συνθέτουν το τουριστικό προϊόν της Κρήτης και συνιστούν κίνητρα ταξιδιού. 

Μέσω του προτεινόµενου Portal ο χρήστης θα έχει τη δυνατότητα να αγοράσει 

υπηρεσίες (e- booking) και προϊόντα π.χ. κρατήσεις δωµατίων, αγορά εισιτηρίων, 

αγορά τουριστικών πακέτων, κ.α. Για το σκοπό αυτό πρέπει να υπάρξει συνεργασία 

µε επιχειρήσεις οι οποίες µέσα από συγκεκριµένη συνεργασία έναντι χρηµατικής 

συνδροµής θα προβάλλονται από αυτό και θα προωθούν και θα πωλούν προϊόντα και 

υπηρεσίες. Κύριο βάρος θα πρέπει να δοθεί στην παρουσίαση του όγκου της 

πληροφορίας. Είναι αναγκαίο η πληροφορία να είναι οµαδοποιηµένη µε τέτοιο τρόπο 

που να επιτρέπει στον χρήστη της σελίδας, να αποκτήσει σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα ολοκληρωµένη εικόνα για την Κρήτη ως τουριστικό προορισµό και στη 

συνέχεια να εξειδικεύσει βάσει των ιδιαίτερων ενδιαφερόντων του. Πλεονέκτηµα του 

δικτυακού τόπου είναι ότι παρέχει τη δυνατότητα ανάδρασης: ο χρήστης έχει τη 

δυνατότητα να εκφράσει την άποψή του η οποία θα ληφθεί υπόψη. Για την 

δυνατότητα υποβολής ερωτήσεων και διευκρινήσεων πρέπει να συµπεριληφθεί 

διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και να έχει κατά αυτόν τον τρόπο ο 

επισκέπτης την δυνατότητα γρήγορης επικοινωνίας και πληροφόρησης.  
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 Έπειτα επιτακτική ανάγκη αποτελεί η προώθηση του προορισµού µέσω των 

ΜΜΕ. Η τηλεόραση αποτελεί το πλέον πιο διαδεδοµένο µέσο προβολής για τον λόγο 

ότι απευθύνεται µαζικά στους καταναλωτές και µπορεί να καλύψει ποίκιλες 

ηλικιακές οµάδες ταυτόχρονα. Συν τοις άλλοις αυτό το µέσο συνδυάζει εικόνα, ήχο, 

κίνηση, χρώµατα και µπορεί να αναδείξει τα πλεονεκτήµατα του τουριστικού 

προορισµού από αυτά τα χαρακτηριστικά καθώς επίσης δηµιουργεί ένα κατάλληλο 

περιβάλλον επικοινωνίας µε τον καταναλωτή. Επίσης αξιόλογο θεωρείται και το 

ραδιόφωνο για την προώθηση του τόπου. Το συγκεκριµένο µέσο έχει πολλούς 

αποδέκτες και είναι σχετικά ένα οικονοµικό µέσω προβολής. Ωστόσο µπορεί να 

προσεγγίσει πολλά τµήµατα της αγοράς για τον λόγο ότι υπάρχουν διάφοροι 

ραδιοφωνικοί σταθµοί όπως µουσικοί, ενηµερωτικοί, αθλητικοί κτλ. Παρόλα αυτά 

όµως τα πλεονεκτήµατα που παρουσιάζει δεν µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως µοναδικό 

µέσο προβολής αλλά ως συµπληρωµατικό. 

 

 Η έντυπη διαφήµιση εξίσου συνθέτει ένα γνωστό και αποτελεσµατικό µέσο 

προβολής που δεν νοείται να αφήνει αδιάφορους τους αρµόδιους φορείς τουρισµού. 

Απώτερος σκοπός του προορισµού θα πρέπει να είναι η καταχώρηση διαφήµισης σε 

τουριστικά περιοδικά και εφηµερίδες του εσωτερικού και του εξωτερικού. Με την 

προβολή σε εφηµερίδα ο προορισµός επιτυγχάνει να διεισδύσει σε ένα συγκεκριµένο 

κοινό- στόχο καθώς επίσης υπάρχει η δυνατότητα επιλογής του χρονικού περιθωρίου 

που επιθυµείται να προβάλλεται. Από την άλλη πλευρά τα περιοδικά αποτελεί ένα 

µέσο µε το οποίο ο προορισµός έχει την δυνατότητα της επιλογής του κατάλληλου 

για την προσέγγιση συγκεκριµένου target group. Με την καταχώρηση διαφήµισης σε 

τέτοια µέσα ο προορισµός επιτυγχάνει την προσέγγιση περισσότερων τουριστών 

καθώς επίσης προσδίδει κύρος στην περιοχή. 

 

 Επόµενο βήµα είναι η συµµετοχή σε εκθέσεις, αυτός ο τρόπος θεωρείται ως 

µια αποδοτική µέθοδος τουριστικής προβολής, υπό την προϋπόθεση ότι πρέπει να 

γίνεται από εξειδικευµένα στελέχη, µε αποδεδειγµένες ικανότητες στις πωλήσεις και  

να συνδυάζεται µε άλλες δράσεις όπως συνεντεύξεις τύπου, γεύµατα εργασίας µε 

τουριστικούς πράκτορες και εν γένει επαφές πέρα και έξω από το αυστηρά εκθεσιακό 

περιβάλλον. Έπειτα σκόπιµο θα ήταν η δηµιουργία έντυπου υλικού µε τη µορφή 

ενηµερωτικών φυλλαδίων που αποσκοπεί αφενός στην ενηµέρωση των δυνητικών 
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επισκεπτών αναφορικά µε το τουριστικό προϊόν της Κρήτης, και αφετέρου στην 

ενίσχυση της εικόνας και της φήµης του νησιού ως τουριστικός προορισµός. 

 

5.13 Αντιµετώπιση των Αδυναµιών 

 Ο εντοπισµός των αδυναµιών µιας τουριστικής περιοχής προσφέρει την 

δυνατότητα στους υπεύθυνους της προώθησης του τουρισµού την δυνατότητα της 

επίλυσης τους. Βάση της έρευνας που υλοποιήθηκε προτάθηκαν ορισµένες αδυναµίες 

της τουριστικής διαφήµισης.  

  

 Μια από της κυριότερες αδυναµίες αποτέλεσε το µικρό χρονικό διάστηµα που 

προβάλλεται η διαφήµιση της περιοχής και η µικρή της εµβέλεια. Οι αρµόδιοι φορείς 

του τουρισµού θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους τα οφέλη που απολαµβάνει η 

περιοχή από την τουριστική ανάπτυξη µε σκοπό να φροντίσουν να το προωθήσουν 

όπως αρµόζει. Η δηµιουργία µιας πλήρης και ολοκληρωµένης διαφηµιστικής 

καµπάνιας η όποια θα προβάλλει όλες τις µορφές τουρισµού που έχει την ικανότητα 

να καλύψει ο προορισµός, καθώς επίσης η διάρκεια της θα καλύπτει όλο το έτος, θα 

αποτελούσε ένα πολύ καλό κίνητρο για την ανάπτυξη και την επιµήκυνση της 

τουριστικής περιόδου. 

 

Μια άλλη πολύ σηµαντική αδυναµία αποτελεί η µη συνεργασία των αρµόδιων 

φορέων του τουρισµού. Οι φορείς που δραστηριοποιούνται σε επίπεδο Περιφέρειας 

Κρήτης είναι αρκετοί τόσο στον δηµόσιο, όσο και στον ιδιωτικό τοµέα. Η αδυναµία 

τους όµως να συνεργαστούν και να δράσουν συντονισµένα και συλλογικά, έχει 

επιφέρει αρνητικές συνέπειες µεταξύ των οποίων είναι και η αποσπασµατική και 

χωρίς αποτέλεσµα τουριστική προβολή της Κρήτης, γεγονός που δρα περιοριστικά ως 

προς την περαιτέρω τουριστική της ανάπτυξη. Οι προσπάθειες προβολής του 

Κρητικού τουριστικού προϊόντος κρίνονται ανεπαρκείς και αναποτελεσµατικές. Αυτό 

αποδίδεται κατά κύριο λόγο, στην έλλειψη ενός ολοκληρωµένου και 

µακροπρόθεσµου σχεδίου µάρκετινγκ το οποίο θα εφαρµόζεται σε βάθος χρόνου 

µεθοδικά, συντονισµένα και αποτελεσµατικά. Συνέπεια αυτού είναι ότι µέχρι σήµερα 

πραγµατοποιούνταν αποσπασµατικές και µεµονωµένες πρωτοβουλίες τουριστικής 

προβολής από διάφορους φορείς χωρίς συνεργασία και προηγούµενη συµφωνία 

µεταξύ τους ως προς τις προτεραιότητες και τους στόχους ώστε να επιτυγχάνεται 

συµπληρωµατικότητα. Επίσης αρνητικό στοιχείο της έλλειψης συνεργασίας είναι η 
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µεµονωµένη και πολλές φορές στρεβλή αντιµετώπιση σοβαρών θεµάτων ειδικά σε 

περιόδους ύφεσης ή κρίσεων µε τελικό αποτέλεσµα την υποβάθµιση της εικόνας της 

Κρήτης. Η πρόταση η οποία προκύπτει από όλα τα παραπάνω είναι να 

πραγµατοποιείται µια συντονισµένοι και ολοκληρωµένη προσπάθεια από όλους τους 

αρµόδιους φορείς της προώθησης που αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα την καλύτερη 

διαφήµιση του προορισµού και την προσέλκυση περισσότερων τουριστών. Επίσης 

για τον λόγο ότι τα άτοµα τα οποία κατέχουν τις αρµόδιες θέσεις δεν έχουν τις 

κατάλληλη εκπαίδευση, γνώση και εµπειρία απαιτείται για την κάλυψη αυτών των 

θέσεων να προσλαµβάνονται άτοµα µε τις κατάλληλες γνώσεις και εµπειρίες πάνω 

στο αντικείµενο. 

 

Η Κρήτη φηµίζεται για τους ιστορικούς και πολιτισµικούς της πόρους. Ο 

λαϊκός πολιτισµός, οι παραδοσιακοί οικισµοί, τα µνηµειακά σύνολα, οι αρχαιολογικοί 

χώροι, τα ήθη, έθιµα, τα τοπικά δρώµενα, ο λοιπός λαογραφικός πλούτος και κυρίως 

η καθηµερινή ζωή αποτελούν τα στοιχεία που συνθέτουν την εικόνα του νησιού και 

διασφαλίζουν τα ειδοποιά κίνητρα για τον τουρίστα ώστε να προτιµήσει την Κρήτη 

έναντι κάποιου άλλου προορισµού. Ενώ λοιπόν η Κρήτη έχει αυτό το µοναδικό 

πολιτιστικό πλούτο, εντούτοις µέχρι σήµερα η τουριστική προβολή περιορίστηκε σε 

αρχαιολογικούς χώρους όπως η Κνωσός, η Φαιστός, η Γόρτυνα κλπ. Με αποτέλεσµα 

τα υπόλοιπα στοιχεία του Κρητικού πολιτισµού παραµένουν αναξιοποίητα τη στιγµή 

που θα µπορούσαν να ενταχθούν στο τουριστικό προϊόν ενισχύοντας την ανάπτυξη 

του πολιτιστικού τουρισµού και την επέκταση της τουριστικής περιόδου. Για’ αυτό το 

λόγο η Κρήτη πρέπει να προβάλει στοιχεία που είναι µοναδικά παγκοσµίως όπως ο 

τοπικός πολιτισµός της, τα ήθη και έθιµα και την ιστορία του τόπου.  

 

5.14 Προτάσεις για Περαιτέρω Έρευνα 

 Για να µπορέσει να σηµειωθεί η περαιτέρω τουριστική ανάπτυξη του 

Ηρακλείου σε οικονοµικό, κοινωνικό και περιβαλλοντικό επίπεδο, θα πρέπει να 

διεξαχθούν έρευνες που θα εντοπίσουν τα προβλήµατα που αντιµετωπίζει ο τόπος, 

ώστε οι τοπικοί φορείς να επικεντρωθούν σε αυτά.  

 

 Αρχικά, θα πρέπει να οργανωθούν και να λάβουν µέρος, έρευνες όµοιες µε 

την παρούσα, προς στον ντόπιο πληθυσµό. Με αυτόν τον τρόπο, οι αρµόδιοι φορείς 

της τουριστικής προώθησης θα έχουν µια σαφή εικόνα για το πώς βλέπουν οι ντόπιοι  
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την τουριστική διαφήµιση και προώθηση του τόπου, ποια είναι τα παράπονά τους, σε 

ποια σηµεία θεωρούν ότι µειονεκτεί η τουριστική διαφήµιση και ποιες είναι οι δικές 

τους προτάσεις για την καλύτερη δυνατή προσέγγιση τουριστών και πως µπορεί ο 

προορισµός να αποκτήσει µια καλύτερη εικόνα µε στόχο να γίνει πιο ανταγωνιστικός.   

 

 Στη συνέχεια, θα πρέπει να διεξαχθεί έρευνα και στους τουρίστες της 

περιοχής έτσι ώστε να εντοπιστούν και τα δικά τους παράπονα. Κατά αυτόν τον 

τρόπο, οι τοπικοί φορείς θα µπορούν να πλησιάσουν τον τουρίστα και να δουν ποιες 

είναι οι ανάγκες του και ποια εικόνα έχουν σχηµατίσει για την πόλη του Ηρακλείου 

ως τουριστικό προορισµό. Μέσω της έρευνας, θα µπορέσουν να εξαχθούν 

συµπεράσµατα για τους τοµείς που µειονεκτεί η πόλη και για τους τοµείς που 

χρειάζονται αναβάθµιση, ώστε οι αρµόδιοι φορείς του τουρισµού να επικεντρωθούν 

σε αυτούς στο στρατηγικό σχεδιασµό ανάπτυξης της πόλης και να  επιτύχουν τον 

στόχο τους.  

 

 Οι επιχειρηµατίες και οι ντόπιοι ιθύνοντες δε θα πρέπει να απουσιάζουν από 

την έρευνα. Το κοινό αυτό αποτελεί τους κύριους επενδυτές του τουρισµού και θα 

πρέπει να εστιάσουν οι φορείς και στις δικές τους ανάγκες και παράπονα. Τα άτοµα 

αυτά ζουν από τον τουρισµό και κατά συνέπεια επιθυµούν την περαιτέρω ανάπτυξη 

του Ηράκλειο. Για τον παραπάνω λόγο, θα πρέπει να συµπεριληφθούν στην έρευνα 

των τοπικών φορέων ώστε να αποτυπωθεί και η άποψη τους για την τουριστική 

προώθηση της περιοχής και σε συνδυασµό µε τα αποτελέσµατα των παραπάνω 

ερευνών, να υπάρξει µια ολοκληρωµένη εικόνα για την τουριστική διαφήµιση του 

τόπου και πως αυτή επηρεάζει την ανάπτυξη που σηµειώνεται  στην πόλη και να 

παρθούν πιο ορθές αποφάσεις ώστε να γίνουν οι σωστές κινήσεις µάρκετινγκ. 

 

 Εν κατακλείδι, επειδή τα αποτελέσµατα της κάθε έρευνας αντιπροσωπεύουν 

την άποψη του κοινού για την συγκεκριµένη χρονική περίοδο που πραγµατοποιήθηκε 

αυτή, θα πρέπει να επαναλαµβάνονται οι παραπάνω έρευνες σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα ώστε να γίνεται έλεγχος της µεταβολής των απόψεων των ντόπιων, των 

τουριστών, των επιχειρηµατικών και  των τοπικών ιθυνόντων. Με αυτόν τον τρόπο 

θα γίνεται έλεγχος της απόδοσης των αλλαγών που έχουν πραγµατοποιήσει οι τοπικοί 

φορείς και επίσης θα γίνεται εκτίµηση της ανάπτυξης που έχει σηµειωθεί, ενώ 

παράλληλα θα τίθενται νέοι στόχοι µε βάση τις ανάγκες του ερευνητικού κοινού.   



 159 

 

5.15 Επίλογος 

 Για την επίτευξη των παραπάνω προτάσεων πρέπει να τονιστεί η ανάγκη για 

ενηµέρωση αλλά και η συνδροµή φορέων, τόσο σε τοπικό όσο και σε περιφερειακό 

επίπεδο, που ασχολούνται µε την προώθηση του τουρισµού. Κινήσεις οι οποίες θα 

πραγµατοποιηθούν για την περαιτέρω ανάπτυξη του τουρισµού θα φέρουν θετικές 

επιπτώσεις στον προορισµό, όπως αύξηση των κερδών του τόπου, µείωση της 

ανεργίας, βελτίωση της λειτουργίας της κοινωνίας και την προστασία και διατήρηση 

του περιβάλλοντος, χωρίς να χαθεί η φυσική του οµορφιά.  

 

 Για να µπορέσουν να πραγµατοποιηθούν οι παραπάνω προτάσεις, θα πρέπει 

να διεξαχθούν ανάλογες έρευνες όπως η παρούσα, για τη µελέτη των απόψεων των 

ντόπιων για την τουριστική διαφήµιση της περιοχής αλλά και των τουριστών και να 

µπορέσουν οι αρµόδιοι φορείς να θέσουν τους στόχους που χρειάζονται για την 

καλύτερη προώθηση της Κρήτης. Κατά αυτόν τον τρόπο θα έχουν µια πιο ξεκάθαρη 

εικόνα της πραγµατικότητας και θα µπορέσουν πιο εύκολα να εντοπίσουν τα 

µειονεκτήµατα της τουριστικής διαφήµισης και να τα διορθώσουν, κατόπιν 

εφαρµογής στρατηγικού σχεδιασµού. 

 

 Ο τουρισµός, αποτελεί για το Ηράκλειο, ένα από τους σηµαντικότερους 

οικονοµικούς κλάδους που µέχρι σήµερα τον θεωρούσε δεδοµένο. Όµως ο τουρισµός 

είναι πλέον πολύ πιο ανταγωνιστικός αφού υπάρχουν πάρα πολλοί τουριστικοί 

προορισµοί που παρέχουν στους καταναλωτές παρεµφερή τουριστικό προϊόν σε 

χαµηλότερες τιµές και ο τουρίστας θα επιλέξει εκείνον που τον ικανοποιεί καλύτερα. 

Οι αρµόδιοι φορείς του Ηρακλείου θα πρέπει να µεριµνήσουν ώστε να 

δηµιουργήσουν για την Κρήτη µια ανταγωνιστική εικόνα, να προβληθούν τα δυνατά 

σηµεία του προορισµού και µε αυτόν τον τρόπο θα προκληθεί περαιτέρω τουριστική 

ανάπτυξη πάνω σε µια πιο ορθολογική και βιώσιµη βάση. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1 

 

        Μοντέλο Τουριστικής Συµπεριφοράς του Moutinho 

 

ΜΕΡΟΣ I: ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ ΠΡΙΝ ΤΗΝ ΑΠΟΦΑΣΗ ΚΑΙ ΑΠΟΦΑΣΗ 

Εσωτερικευµένες          Προσωπικότητα      Συµπεριφορά             ∆ηµιουργία  

     επιδράσεις                                                                                εµπιστοσύνης 

περιβάλλοντος              Τρόπος ζωής 

 

                                   Αντιλαµβανόµενος   Αντιλαµβανόµενη          Κωλύµατα 

                                           ρόλος                 οικογενειακή 

                                                                        επίδραση  

                                          Κίνητρα 

 

 

                                                                                           Πρόθεση  

 

 

Ταξιδιωτικό     Φιλτράρισµα 

ερέθισµα         ερεθίσµατος         Αναζήτηση            Προκληθέν             

Κριτήρια επιλογής 

επίδειξη           (σύγχυση                                             σύνολο 

                     ερεθίσµατος)          Κατανόηση                                   Αντιλαµβανόµενο 

ρίσκο 

 

 

Ευαισθησία                         Προδιαθέσεις αντίληψης                                              

στις πληροφορίες 

                                                  ∆οµή αντίληψης 

 

                        Προσοχή  

                     και µάθηση 

 

ΜΕΡΟΣ II: ΕΚ ΤΩΝ ΥΣΤΕΡΩΝ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ  

∆ιάρθρωση προτίµησης 

Απόφαση

Αγορά 
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Πληροφόρηση                            Προσδοκίες 

µετά την αγορά      Επιβεβαίωση                Μη επιβεβαίωση                Εύρος                    

Πολύ 

                                                 Πραγµατικότητα                                 

αποδοχής               θετικό 

                                                                                                                 (+) 

                                                                             Ενίσχυση                                               

Μέτριο 

Αξιολόγηση                                                         παραφονίας            Μη δέσµευση 

επάρκειας                                                             αντίληψης 

                                                                                                                                          

Μέτριο 

 

Ανάλυση                                  Επίπεδα                                               Εύρος 

κόστους / ωφέλειας               ανταµοιβής                                         απόρριψης                 

Πολύ 

                                                                                                                   (-)                   

αρνητικό 

Αποδοχή 

προϊόντος 

 

 

ΜΕΡΟΣ III: ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΑΠΟΦΑΣΕΙΣ 

 

 

                                                                                      

                                                                          Συνακόλουθη συµπεριφορά: 

 

Άµεση επανάληψη αγοράς 

Επανάληψη αγοράς                                       Μελλοντική 

επανάληψη αγοράς 

(πολύ θετική)                                                  συνεπαγόµενο 

                                                                       βραχυπρόθεσµα 

 Ικανοποίηση 
∆υσαρέσκεια 

Πιθανότητες 
επανάληψης αγοράς 
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Επανάληψη αγοράς                                       µεσοπρόθεσµα 

(µετρίως θετική)                                             µακροπρόθεσµα 

                                                                  

                                                                       Τροποποιηµένη επανάληψη αγοράς 

∆ισταγµός 

 

Άρνηση αγοράς                                              Κατεύθυνση 

προς τους ανταγωνιστές 

 

 

                                                                                                  Πηγή: Moutinho (1986) 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 3 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΠΡΟΣ ΤΟΥΣ ΝΤΟΠΙΟΥΣ 

ΚΑΤΟΙΚΟΥΣ 

 

 

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 διαφήµιση του τουρισµού του Ηρακλείου 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 

Ηρακλείου είναι επαρκείς 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Οι νέες τεχνολογίες χρησιµοποιούνται αρκετά στην τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ε. Η εικόνα που έχει δηµιουργηθεί για την περιοχή του Ηρακλείου συµβάλλει θετικά στην 

προσέγγιση τουριστών 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 
2. ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τις 

παρακάτω δηλώσεις. 

 

Α. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου βοηθά στην ανάπτυξη της τοπικής οικονοµίας  

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Β. Η δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση στο Ηράκλειο είναι πολύ µεγάλη 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Ο τουρισµός αυξάνει τις ευκαιρίες απασχόλησης των κατοίκων µόνο εποχιακά 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

∆. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να τη φέρει η 

κεντρική πολιτεία (κεντρικό κράτος) 
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Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ε. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να τη φέρει η 

Περιφέρεια Κρήτης 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

ΣΤ. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να τη φέρει η 

Νοµαρχία Ηρακλείου 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ζ. Την κύρια δαπάνη για την τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να τη φέρουν οι 

τουριστικές επιχειρήσεις της περιοχής 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 
3. ΚΟΙΝΩΝΙΑ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τις 

παρακάτω δηλώσεις. 

 

Α. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να βοηθά τους τουρίστες να κατανοήσουν καλύτερα τον 

τρόπο λειτουργίας της τοπικής κοινωνίας 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Β. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τα έθιµα της τοπικής κοινωνίας 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει την τοπική ιστορία της περιοχής που 

διαφηµίζεται 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
∆. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει τον τοπικό πολιτισµό της περιοχής που 

διαφηµίζεται 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ε. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να εστιάζεται περισσότερο σους 

αλλοδαπούς και λιγότερο στους Έλληνες τουρίστες 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
ΣΤ. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να προβάλλει περισσότερο µη 

τουριστικές περιοχές  

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
Ζ. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου πρέπει να προβάλλει περισσότερο τις 

εναλλακτικές µορφές του τουρισµού που εφαρµόζονται στην περιοχή 
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Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

 

4. ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ: Παρακαλώ απαντήστε στο κατά πόσο συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τις 

παρακάτω δηλώσεις. 

 

Α. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να βοηθά στην ανάπτυξη περιβαλλοντικά φιλικών µορφών 

τουρισµού 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Β. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει το φυσικό περιβάλλον της περιοχής που 

διαφηµίζει 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Γ. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να προβάλλει το δοµηµένο περιβάλλον της περιοχής που 

διαφηµίζει 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
∆. Η τουριστική διαφήµιση πρέπει να ενθαρρύνει τους τουρίστες να είναι φιλικοί προς το 

περιβάλλον 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ε. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου εστιάζεται περισσότερο στην ανάπτυξη του 

µαζικού τουρισµού 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 
ΣΤ. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου βοηθά στην ανάπτυξη του εποχιακού τουρισµού 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

Ζ. Η τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου λαµβάνει υπόψη της τις περιβαλλοντικές ανάγκες 

της περιοχής 

 

Συµφωνώ Απόλυτα       1          2          3          4          5       ∆ιαφωνώ Απόλυτα 

 

5. Ποια µέσα πιστεύετε ότι πρέπει να χρησιµοποιήσει περισσότερο η τουριστική διαφήµιση 

του Ηρακλείου; 

 

 

6. Σε ποιες πληθυσµιακές οµάδες πιστεύετε ότι πρέπει να εστιαστεί περισσότερο η 

τουριστική διαφήµιση του Ηρακλείου (π.χ.: νέοι, µεσήλικες, ηλικιωµένοι, οικογενειάρχες 

κλπ); 

 

 

7. Ποιες πιστεύετε ότι είναι οι µεγαλύτερες αδυναµίες της τουριστικής διαφήµισης του 

Ηρακλείου; 
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∆∆ΗΗΜΜΟΟΓΓΡΡΑΑΦΦΙΙΚΚΑΑ  ΣΣΤΤΟΟΙΙΧΧΕΕΙΙΑΑ  
 

 

Φύλο 

 

Άνδρας  __   Γυναίκα __ 

 

 

 

Ηλικία:  

 

18 – 35 __       36 – 50 __       50+ __  

 

 

 

Εκπαίδευση:   

Πρωτοβάθµια & ∆ευτεροβάθµια __         Τριτοβάθµια __  

        

 

 

 

 

 

 

Σας ευχαριστώ πολύ για το χρόνο σας! 

 


