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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Ο τουρισµός αποτελεί για πολλές δεκαετίες ένα οικονοµικό και κοινωνικό φαινόµενο το 

οποίο είναι ιδιαίτερα ευπαθές σε οικονοµικές συγκυρίες και αναταράξεις. Ο έντονος 

ανταγωνισµός, η παγκοσµιοποίηση των αγορών, το διαδίκτυο και οι εφαρµογές του, 

δηµιούργησαν ένα δύσκολο και απαιτητικό περιβάλλον. Ένα χρήσιµο εργαλείο στα χέρια 

εκείνων που ασχολούνται µε κάθε επιχειρηµατικό τοµέα είναι το µάρκετινγκ, το οποίο 

αποτελεί προτεραιότητα για τις σηµερινές επιχειρήσεις. Η παρούσα πτυχιακή εργασία θα 

εξετάσει το βαθµό υιοθέτησης και αξιοποίησης των νέων τεχνολογιών µάρκετινγκ από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις της Ελλάδας στην εποχή του ∆ιαδικτύου.   

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στο εννοιολογικό περιεχόµενο του τουρισµού, στην 

εξέλιξη του σε οικονοµικό φαινόµενο, διευκρινίζεται η έννοια του µάρκετινγκ και η εξέλιξη 

του µε το πέρασµα του χρόνου . Στη συνέχεια, γίνεται εισαγωγή στο τουριστικό µάρκετινγκ, 

περιγράφονται οι τρόποι προώθησης τουριστικών προϊόντων και παραθέτονται στοιχεία για 

τον τουρισµό της Ελλάδας (θέση σε σχέση µε τους ανταγωνιστές, δυνατά – αδύνατα σηµεία).  

Ακολουθεί το κεφάλαιο που σχετίζεται µε το διαδίκτυο και τις νέες τεχνολογίες στον 

τουρισµό. Αφού δόθηκε ο ορισµός του διαδικτύου και µία εικόνα για την διείσδυση του στην 

ελληνική αγορά, ξεκινάει η ενότητα που σχετίζεται µε το µάρκετινγκ µέσω διαδικτύου, τα 

πιο συνηθισµένα εργαλεία e-marketing, και εν τέλει η ενότητα που αφορά τις εφαρµογές του 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ στον τουρισµό. 

Το τρίτο κεφάλαιο αναφέρεται στη µεθοδολογία της έρευνας. Γίνεται 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 συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες του τουρισµού αντιµετώπισαν τα ζητήµατα που 

είχαν τεθεί στο ερωτηµατολόγιο σχετικά µε το µάρκετινγκ και τον βαθµό υιοθέτησης των 

νέων τεχνολογιών µάρκετινγκ.  
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1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ   

 

  Ο τουρισµός µε τη σύγχρονη του µορφή αποτελεί ένα οικονοµικό και κοινωνικό φαινόµενο, 

η ανάπτυξη του οποίου µετά το τέλος των εχθροπραξιών του Β' Παγκόσµιου Πολέµου έχει 

προσελκύσει ολοένα και περισσότερο το ενδιαφέρον τόσο των αναπτυγµένων χωρών, όσο 

και των αναπτυσσοµένων, δηλαδή αυτών που για ίδιους ή διαφορετικούς λόγους δεν έχουν 

κατορθώσει ακόµα να διακόψουν το φαύλο κύκλο της φτώχειας και της µιζέριας τους. Εκτός 

από οικονοµικές επιδράσεις, η ανάπτυξη του τουρισµού σε ορισµένο τόπο και χρόνο ασκεί 

και άλλες επιδράσεις οι σηµαντικότερες από τις οποίες είναι οι κοινωνικές, πολιτιστικές και 

οι περιβαλλοντικές. (Ηγουµενάκης, 1999)  

 

  Ο υψηλός ανταγωνισµός, οι αυξανόµενες µετακινήσεις τουριστών, ιδιαίτερα στις 

αναπτυγµένες ∆υτικού τύπου οικονοµίες, και η διαφοροποίηση των τουριστών σχετικά µε τις 

επιθυµίες τους, τις ανάγκες τους, τη συµπεριφορά και την αγοραστική τους ικανότητα 

σηµαίνουν ότι δεν είναι δυνατόν µία τουριστική επιχείρηση να δηµιουργήσει προϊόντα  που 

να ικανοποιούν µια τόσο ευρεία γκάµα προτιµήσεων. Γι’ αυτό το λόγο όλο και περισσότερες 

τουριστικές επιχειρήσεις υιοθετούν τις αρχές και τις λειτουργίες του µάρκετινγκ.   

 

  Κάθε δυσαρέσκεια του πελάτη επιλύεται µέσω της χρήσης διαφόρων τεχνικών που βοηθούν 

στην αύξηση της αποδοτικότητας, στη µεγιστοποίηση του κέρδους, στη βελτίωση της 

εικόνας και της φήµης και γενικότερα συνεισφέρει στην αύξηση του κέρδους και της 

µακροβιότητας της επιχείρησης. (Ηγουµενάκης, 1999) 

  

  Στην προσπάθεια να αναλυθούν και να παρουσιαστούν όλα τα παραπάνω στο συγκεκριµένο 

κεφάλαιο, γίνεται µία αρχή µε τον ορισµό του τουρισµού, την ιστορία του στο πέρασµα των 

χρόνων και την συµβολή του στην οικονοµία µίας χώρας. Στην συνέχεια, αναλύονται οι 

βασικές έννοιες του µάρκετινγκ και οι εξελικτικές φάσεις του ώστε να γίνει σύνδεση µε το 

τουριστικό µάρκετινγκ. Μέσα από την περιγραφή των ιδιαιτεροτήτων των τουριστικών 

υπηρεσιών, θα εξεταστεί η ανταπόκριση του µάρκετινγκ σε κάθε περίπτωση και συνεχίζουµε 

µε τους συνηθέστερους και αποτελεσµατικότερους τρόπους προώθησης τουριστικών 

προϊόντων, όπως προώθηση πωλήσεων µε διαφηµιστικό υλικό, δηµόσιες σχέσεις κ.τ.λ. 

Τέλος, θα γίνει πιο συγκεκριµένη η ανάλυση αφού θα εστιάσουµε στο τουρισµό της Ελλάδας 

και σε τι σηµείο βρίσκεται το τουριστικό µάρκετινγκ στην Ελλάδα.       
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1.2 ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΟ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 

  Από τις αρχές του 20ου αιώνα, πολλοί διεθνείς οργανισµοί και ειδικοί του ορισµού 

επιδίωξαν να ορίσουν την έννοια του τουρίστα και του τουρισµού. Κοινός τόπος όλων  

αυτών των εννοιολογικών προσεγγίσεων είναι ότι ο τουρισµός περιλαµβάνει όλα τα  

ταξίδια διάρκειας άνω των 24 ωρών για λόγους ψυχαγωγίας, εργασίας, σπουδών, υγείας.  

(Βαρβαρέσος, 2000).  

 

  Σύµφωνα µε τον Ηγουµενάκη ( 1999:68 )  µία από τις πρώτες προσπάθειες που έγιναν για 

να οριστεί όσο το δυνατό ακριβέστερα, ήταν αυτή των Hunzifer  και Krapf.  Αυτοί οι 

καθηγητές στη Βέρνη (1942) είπαν ότι ο τουρισµός  «είναι το σύνολο των φαινοµένων και 

σχέσεων που προκύπτουν από την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού και τη διαµονή µη 

µόνιµων κατοίκων, εφόσον αυτά δεν οδηγούν σε µόνιµη διαµονή και δεν συνδέονται µε 

καµιά κερδοσκοπική δραστηριότητα».  

   

  Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού ( ΠΟΤ ), ο διεθνής αυτός οργανισµός που είναι 

υπεύθυνος για τον τουρισµό, δίνει τον εξής ορισµό: τουρισµός είναι «οι δραστηριότητες των 

προσώπων που ταξιδεύουν και διαµένουν σε τόπους εκτός του συνηθισµένου περιβάλλοντος 

τους για όχι περισσότερο από ένα συνεχή χρόνο, για αναψυχή, επαγγελµατικούς και άλλους 

σκοπούς που δεν σχετίζονται µε την άσκηση κάποιας δραστηριότητας αµειβόµενης στον 

τόπο επίσκεψης». Η χρήση αυτής της έννοιας κάνει δυνατό τον προσδιορισµό του τουρισµού 

που διεξάγεται µεταξύ των διαφόρων χωρών και αυτού που πραγµατοποιείται εντός των 

ορίων µιας χώρας. Ο ‘τουρισµός’ αναφέρεται σε όλες τις δραστηριότητες των επισκεπτών 

και περιλαµβάνει τόσο τους ‘τουρίστες’, τους επισκέπτες που διανυκτερεύουν για µια 

τουλάχιστον βραδιά (overnight visitors) όσο και τους ‘επισκέπτες της ίδιας µέρας’ (same-day 

visitors). (Stephen J.Page, 2006:9) 

 

  Ένας ορισµός που ανταποκρίνεται στα σηµερινά δεδοµένα του τουρισµού όπως 

διατυπώνεται από τους Καραγιάννη και Έξαρχο (2006:42), ο τουρισµός «είναι σύνθετο, 

πολύπλευρο και πολύπλοκο κοινωνικοοικονοµικό φαινόµενο µε ποικίλες διαστάσεις, που – 

πέραν της οικονοµικής – εκδηλώνονται ως σύνολο επιδράσεων οι οποίες παρουσιάζονται 

πριν, κατά τη διάρκεια και µετά από ένα βραχύχρονο ή µακρόχρονο ταξίδι αναψυχής και 

ασκεί ψυχολογικές, κοινωνικές, οικολογικές και πολιτικές επιρροές, τόσο στον ίδιο τον 

ταξιδιώτη όσο και στους ταξιδιώτες του τόπου ή των τόπων επισκέψεων του».    
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  Στις Η.Π.Α συνηθίζεται να χρησιµοποιούν τον όρο ‘ταξίδι’ ενώ στη πραγµατικότητα, 

υπονοείται ο τουρισµός. Το σαφές είναι ότι ο τουρισµός συνδέεται µε τρία συγκεκριµένα 

ζητήµατα:( Stephen J.Page, 2006:12) 

 

• τη µετακίνηση ανθρώπων 

• ένα τοµέα της οικονοµίας ή ένα κλάδο 

• ένα ευρύ σύστηµα ανθρωπίνων σχέσεων σε αλληλεπίδραση, τις ανάγκες τους    

   να ταξιδεύουν έξω από τις κοινότητες τους και υπηρεσίες που προσπαθούν να  

   ανταποκριθούν σ’ αυτές τις ανάγκες προσφέροντας προϊόντα.  

   

  Από τα κύρια χαρακτηριστικά του τουρισµού, πέντε µπορούν να εξακριβωθούν 

εννοιολογικά και συγκεκριµένα τα εξής: ( Ηγουµενάκης, 1999), (Stephen J.Page, 2006:12) 

 

I. O τουρισµός είναι αποτέλεσµα µεµονωµένης ή οµαδικής µετακίνησης ανθρώπων  

σε διάφορους τουριστικούς προορισµούς και η διαµονή τους σε αυτούς τουλάχιστον 

επί ένα 24ωρο µε σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών 

τους. 

II. Οι διάφορες µορφές τουρισµού, όποιες και αν είναι αυτές, περιέχουν απαραίτητα δυο 

βασικά στοιχεία και συγκεκριµένα το ταξίδι στον τουριστικό προορισµό και τη 

διαµονή σε αυτόν µε την ευρύτερη έννοια του όρου, δηλαδή συµπεριλαµβανόµενης 

και της διατροφής. 

III. Το ταξίδι και η διαµονή λαµβάνουν χώρα εκτός του τόπου της µόνιµης διαµονής των 

ανθρώπων που αποφασίζουν να µετακινηθούν για τουριστικούς λόγους. 

IV. Η µετακίνηση ανθρώπων σε διάφορους τουριστικούς προορισµούς είναι προσωρινού 

και βραχυχρόνιου χαρακτήρα, που σηµαίνει ότι πρόθεση τους είναι να επιστρέψουν 

στον τόπο της µόνιµης διαµονής τους µέσα σε λίγες ηµέρες, εβδοµάδες ή µήνες.    

 

  O τουρισµός περιλαµβάνει κάποια ταξίδια αλλά όλα τα ταξίδια δεν είναι τουρισµός,  

ενώ ο προσωρινός και βραχυπρόθεσµος χαρακτήρας των περισσότερων ταξιδιών τον 

διαχωρίζει από την µετανάστευση. Για να κατανοήσουµε τα διαφορετικά στοιχεία του 

τουρισµού, µία προσέγγιση είναι να τον εξετάσουµε ως ολοκληρωµένο σύστηµα και το  

πιο ευρέως χρησιµοποιηµένο πλαίσιο αναπτύχθηκε από τον Leiper (1990) που προσδιόρισε 

το τουριστικό σύστηµα ως περιλαµβάνον: τον τουρίστα, την περιοχή προέλευσης των 
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ταξιδιωτών, τις περιοχές τουριστικών προορισµών, τις διαδροµές διέλευσης για τους 

τουρίστες που ταξιδεύουν ανάµεσα στις περιοχές προέλευσης και προορισµού και την 

ταξιδιωτική και τουριστική βιοµηχανία (π.χ. το κατάλυµα, τη µεταφορά και τις επιχειρήσεις 

και οργανισµούς που προσφέρουν υπηρεσίες και προϊόντα στους τουρίστες).  

 

  Με βάση τη διαίρεση του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού ( WTO – ΠΟΤ ), ο 

Τουρισµός διακρίνεται στις εξής κατηγορίες: εγχώριος, εσωτερικός, εισερχόµενος, εθνικός, 

εξερχόµενος, διεθνής και αντιστοίχως αφορά:( Kαραγιάννης, Έξαρχος, 2006:43) 

 

• τους µόνιµους κατοίκους µιας χώρας και τα ταξίδια τους εκτός των ορίων αυτής 

( εγχώριος ) 

• τους µόνιµους κατοίκους µιας χώρας και τους αλλοδαπούς επισκέπτες τους και τα 

         ταξίδια της εντός των ορίων αυτής ( εσωτερικός ) 

• τους αλλοδαπούς επισκέπτες µιας χώρας και τα ταξίδια τους εντός των ορίων  

         αυτής ( εισερχόµενος ) 

• τους µόνιµους κατοίκους µιας χώρας και τα ταξίδια τους εντός των ορίων αυτής,  

         αλλά και προς χώρες της αλλοδαπής ( εθνικός ) 

• τους µόνιµους κατοίκους µιας χώρας και τα ταξίδια τους προς χώρες της  

         αλλοδαπής ( εξερχόµενος ) 

 

  Ο τουρισµός είναι ολόκληρος ο κόσµος της τουριστικής βιοµηχανίας, δηλαδή των µεγάλων 

και µικρών ξενοδοχειακών µονάδων που απασχολούν κάποιο αριθµό εργαζοµένων ανάλογα 

µε τις ανάγκες τους, των µεταφορικών µέσων όπως γνωστές αεροπορικές εταιρείες µέχρι και 

επιχειρήσεις ενοικίασης εκδροµικών λεωφορείων, τουριστικά πρακτορεία, ενοικιαζόµενα 

δωµάτια και γενικά όλων των υλικών ή άυλων προϊόντων που ικανοποιούν τις τουριστικές 

ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων.  

 

1.3 ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 
  Οι ιστορικές ρίζες του τουρισµού ανάγονται στις αρχές του πολιτισµού ο οποίος 

µετατράπηκε µε το πέρασµα των χρόνων σε ένα ευρέως διαθέσιµο προϊόν στην 

καταναλωτική κοινωνία του ελεύθερου χρόνου. Έχει εξελιχθεί από µια δραστηριότητα που 

ήταν αποκλειστικό προνόµιο της αριστοκρατίας, η οποία διέθετε τον ελεύθερο χρόνο και τα 

µέσα να ταξιδεύει, σε µαζικό φαινόµενο. Σε οποιαδήποτε ιστορική αναδροµή για τον 
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τουρισµό, δύο βασικά θέµατα είναι σηµαντικά: η συνέχεια και η µεταβολή. Συνέχεια 

σηµαίνει ότι ο τουρισµός εξακολουθεί να αποτελεί µια σηµαντική διαδικασία, παραµένοντας 

σηµαντικό στοιχείο στον τρόπο ζωής κάποιων κοινωνικών τάξεων. Αντίστοιχα, η µεταβολή 

χαρακτηρίζει την εξέλιξη του τουρισµού καθ’ όλη τη διάρκεια της ιστορικής του διαδροµής, 

αφού ο τουρισµός αποτελεί ένα δυναµικό φαινόµενο.(Stephen J.Page, 2006)     

 

Ο τουρισµός στην κλασσική εποχή 

 
  Οι Έλληνες φιλόσοφοι αναγνώρισαν, υποστήριξαν και προώθησαν την ιδέα του ελεύθερου 

χρόνου πάνω στην οποία βασίζεται ο τουρισµός, η οποία ενισχύθηκε ακόµα περισσότερο µε 

την ίδρυση των Ολυµπιακών αγώνων το 776 π.Χ. Οι Έλληνες ταξίδευαν στον τόπο των 

Ολυµπιακών Αγώνων και διέµεναν σε κατασκηνώσεις. 

   

  Αντίθετα η άνοδος της Ρώµης και της Ρωµαϊκής Αυτοκρατορίας βασίστηκε στη 

στρατιωτική κατάκτηση και στη διοίκηση. Το κράτος και οι ιδιώτες φρόντισαν να 

αξιοποιήσουν τον ελεύθερο χρόνο τους σε εγκαταστάσεις αναψυχής (όπως ιαµατικά λουτρά) 

και την παρακολούθηση εκδηλώσεων, αθλητικών θεαµάτων στα γιγαντιαία στάδια. Η µεσαία 

τάξη εκµεταλλεύτηκε τα ταξίδια για εµπορικούς λόγους και τους δρόµους που οδηγούσαν 

στα παραθαλάσσια θέρετρα, στους ιστορικούς τόπους. Η Ρώµη εξελίχθηκε σε ένα σηµαντικό 

τουριστικό προορισµό και χαρακτηριστικό είναι ότι πολλά χαρακτηριστικά του µοντέρνου 

τουρισµού καθιερώθηκαν στους Ρωµαϊκούς χρόνους.   

 

Ο Μεσαίωνας 

 
  Κατά τη διάρκεια του µεσαίωνα, δύο µορφές τουρισµού επικράτησαν κατεξοχήν   

  (Βαρβαρέσος, 2000) : 

 
 α. Ο πανεπιστηµιακός τουρισµός: Αυτός εµφανίζεται ιδιαίτερα ανεπτυγµένος   

     γύρω από τα πανεπιστηµιακά κέντρα της Ευρώπης, όπως το Παρίσι, την Οξφόρδη κτλ. 

 β. Ο τουρισµός των µεγάλων γεγονότων και εορτών:  Στα τέλη του Μεσαίωνα, η   ελβετική  

     και η γερµανική ξενοδοχεία έχει αποκτήσει µεγάλη φήµη, χάρη στην ποιότητα των  

     προσφερόµενων υπηρεσιών, ενώ στην Γαλλία η γαστρονοµία συµβάλει στην περαιτέρω  

     εξειδίκευση του ξενοδοχειακού προϊόντος, συνδέοντας κατ’ αυτό τον τρόπο την  

     παραµονή µε την ψυχαγωγία.   
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Η Αναγέννηση 

 
  Κατά τη διάρκεια της Αναγέννησης και στα πλαίσια των εκπαιδευτικών µετακινήσεων των 

Άγγλων ευγενών δηµιουργούνται στην Γαλλία δύο ειδών περιηγήσεις : η ‘µικρή περιήγηση’ 

(petit tour), που περιλάµβανε το Παρίσι και τη νοτιοδυτική Γαλλία και η ‘µακρά περιήγηση’ 

(grand tour) περιλάµβανε επιπροσθέτως τη Βουργουνδία, τη νότια και τη νοτιοανατολική 

Γαλλία (Βαρβαρέσος, 2000). Σηµαντικό µέρος του ενδιαφέροντος για το Μεγάλο γύρο 

µπορεί να συνδεθεί µε την Αναγέννηση και την εµφάνιση του ενδιαφέροντος για τις 

κλασσικές αρχαιότητες, που προωθούνταν από την παιδεία και τις εξελίξεις της φιλοσοφίας 

που ενθάρρυναν τα ταξίδια για τη διεύρυνση της ανθρώπινης διανόησης. (Βαρβαρέσος, 

2000)    

 

Ο Μεγάλος Γύρος της Ευρώπης 

 
  Η λέξη tourist χρησιµοποιείται για πρώτη φορά το 1800 χαρακτηρίζοντας τα άτοµα που 

συµµετείχαν στη µακρά περιήγηση ( grand tour ) και  το 1811 πρωτοεµφανίζεται η λέξη 

tourism για να δηλώσει την πρακτική του να ταξιδεύει κανείς από ευχαρίστηση. 

   

  Ο Μεγάλος Γύρος (Grand Tour) ήταν η περιήγηση των ταξιδιωτών σε σηµαντικούς 

προορισµούς και τοποθεσίες µε σκοπό την εκπαίδευση και απευθυνόταν στις εύπορες 

αριστοκρατικές και προνοµιούχες τάξεις. Οι µεταβαλλόµενες προτιµήσεις στα ενδιαφέροντα 

των τουριστών διακρίνονται ανάµεσα στη δεκαετία του 1550 και αρχές του 19ου αιώνα. 

Παραδείγµατος χάριν, από τη δεκαετία 1760, αυτές τις περιηγήσεις χαρακτήριζε η εµφάνιση 

του ενδιαφέροντος για τα τοπία και την παρατήρηση της φύσης. Χαρακτηριστική ήταν η 

άνοδος της Ελβετίας και το ενδιαφέρον για το φυσιολατρικό τουρισµό. Στις αρχές του 19ου 

αιώνα η ιστορία του τουρισµού µεταβλήθηκε και προχώρησε στην ανάπτυξη των ιαµατικών 

λουτρών, µε πιο γνωστό παράδειγµα ανάπτυξης το Bath στην Αγγλία. (Stephen J.Page, 2006)   

 

  Μεταξύ του 1840 και 1860 ο τουρισµός αλλάζει κατεύθυνση, εξαπλώνεται ο σιδηρόδροµος, 

εκδίδονται οι πρώτοι τουριστικοί οδηγοί, ο Thomas Cook οργανώνει το πρώτο ταξίδι στην 

Αγγλία µε σκοπό να καλύψει τη διογκούµενη αύξηση της ζήτησης για ταξίδια αναψυχής, 

κάτι το οποίο δεν επηρεάζει αρνητικά το Bath το οποίο ήδη εξελισσόταν από λουτρόπολη σε 

κέντρο διαµονής. Το 1845 o ίδιος δηµιουργεί το γραφείο ταξιδιών ‘Thomas Cook & Son’ και 

παράλληλα παρατηρείται η ανάπτυξη των ξενοδοχείων πολυτελείας  όπως το Grand Hotel 

της Ρώµης, το Ritz του Παρισιού κτλ. (Βαρβαρέσος, 2000) 
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O τουρισµός και η ακτή: το παραθαλάσσιο τουριστικό κέντρο 

 
  Στο τέλος του δέκατου όγδοου αιώνα, σε πολλές χώρες της Ευρώπης αναδείχθηκαν οι 

παραθαλάσσιες περιοχές ως η νέα µορφή τουριστικού προορισµού για τις τάξεις των 

αργόσχολων. Αρχικοί αποδέκτες στην παραθαλάσσια αναψυχή ήταν οι ανώτερες τάξεις 

καθώς η τεχνολογία της µεταφοράς έκανε τα τουριστικά κέντρα ευπρόσιτα. Οι εργάτες 

απόκτησαν την δυνατότητα να συµµετέχουν σε παραθαλάσσιο τουρισµό από το 1871 και το 

1875, µε τα ∆ιατάγµατα περί Bank Holidays (Επίσηµων Γενικών Αργιών) στο Ηνωµένο 

Βασίλειο µε την θέσπιση τέσσερις ηµέρες διακοπές. 

 

  Η απαρχή της µοντέρνας τουριστικής βιοµηχανίας γίνεται µε την εµφάνιση του 

οργανωµένου εµπορικά τουρισµού από τον Thomas Cook. ∆ιοργάνωσε το 1848 τις πρώτες 

οργανωµένες διακοπές, εκδροµές µε τρένο στη Σκωτία και υπερπόντια ταξίδια τη δεκαετία 

του 1850. Το 1866 ο ίδιος διοργάνωσε τις πρώτες περιηγήσεις στην Αµερική και 

ακολούθησαν οι κρουαζιέρες στο Νείλο.(Stephen J.Page, 2006)    

 

Ο τουρισµός την διάρκεια του µεσοπολέµου 

 
  Στα 1906 η γερµανική «Εταιρεία Loyd» και η αγγλική εταιρεία «Cook και Υιός» ιδρύουν το 

πρώτο «Παγκόσµιο Ταξιδιωτικό Γραφείο – ‘‘Η Ένωσις’’» στην πόλη του Βερολίνου  

( Καραγιάννης, Έξαρχος, 2006). Το γραφείο αυτό διοργανώνει το πρώτο ταξίδι στο Βόρειο 

πόλο και συγχρόνως εµφανίζονται τα πρώτα ταξιδιωτικά γραφεία πώλησης εισιτηρίων πάνω 

στα ατµόπλοια. Η ευρωπαϊκή αστική τάξη αρχίζει να ταξιδεύει, η αναψυχή έχει γίνει  

αναγκαιότητα, ο τουρισµός γίνεται µια οικονοµική και κοινωνική πραγµατικότητα. Σ’ αυτό 

συµβάλλουν οι ακόλουθοι λόγοι (Βαρβαρέσος, 2000): 

 

• H οικονοµική συγκυρία της περιόδου 1905-1914 

 
• Ο Α΄ Παγκόσµιος Πόλεµος (1914-1918), όπου οι αριστοκράτες και οι  

      µονάρχες της Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης εξαφανίζονται. 

 
• Οι πληθωριστικές τάσεις, που αφανίζουν ολοκληρωτικά τους εισοδηµατίες  
   ( rentiers ), που αποτελούσαν την touristy society του 19ου αιώνα. 
 
• Η οικονοµική κρίση του 1929, η οποία καταστρέφει οριστικά τον  
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      αριστοκρατικό τουρισµό του 19ου αιώνα. 
 

Μεταπολεµικός τουρισµός: προς το διεθνή µαζικό τουρισµό 

 
  Η λαϊκοποίηση και ο εκδηµοκρατισµός του τουρισµού υπήρξαν συνέπειες αύξησης της 

τουριστικής ζήτησης που προκλήθηκε κυρίως από τους εργαζοµένους σαν έκφραση της 

ανάγκης τους για ξεκούραση και χαλάρωση από το καθηµερινό άγχος που δηµιουργεί η 

µονοτονία της ρουτίνας. Έτσι διαµορφώθηκε ο µαζικός τουρισµός ή οργανωµένος οµαδικός 

τουρισµός που στην Ευρώπη εξελίχθηκε µε αρκετά γρήγορους ρυθµούς και θεωρείται η 

κατηγορία εκείνη του τουρισµού που χαρακτηρίζεται από οµαδικότητα συµµετοχής των 

τουριστών στις διάφορες φάσεις της τουριστικής δραστηριότητας χωρίς να σηµαίνει ότι 

συνδέεται αποκλειστικά µε τον τουρισµό διακοπών-αναψυχής µακράς διαµονής. Βάση 

ανάπτυξης του µαζικού τουρισµού αποτελεί το σύστηµα GIT (group inclusive tours) που 

προσφέρει ολοκληρωµένες υπηρεσίες, δηλαδή πακέτα που περιλαµβάνουν τον τόπο 

προορισµού, το µεταφορικό µέσο, το κατάλυµα και το τράνσφερ. Σύµφωνα µε πρόσφατες 

εκτιµήσεις, οι τάσεις του µαζικού τουρισµού στην Ευρώπη διαµορφώνονται πιο 

κάτω:(Ηγουµενάκης, Κραβαρίτης, Λύτρας, 1998:53) 

 

i. O µαζικός τουρισµός απ’ όλες τις ευρωπαϊκές χώρες αποτελεί ποσοστό που κυµαίνεται  

    γύρω στο 20-30% στο σύνολο των αναχωρήσεων που πραγµατοποιούνται στο  

    εξωτερικό. 

ii. Το υπόλοιπο ποσοστό που κυµαίνεται γύρω στο 70-80% στο σύνολο των  

    αναχωρήσεων που πραγµατοποιούνται στο εξωτερικό, είναι µεµονωµένοι τουρίστες  

    που ταξιδεύουν στο εξωτερικό και κατευθύνονται σε γειτονικές χώρες. 

iii. Ο µαζικός τουρισµός επωφελείται, από την συχνότητα αύξησης πραγµατοποίησης  

         διακοπών, τα χαµηλά επίπεδα κόστους αεροµεταφοράς, την αύξηση των ναυλωµένων    

         πτήσεων, το έντονο ενδιαφέρον των τουρ οπερέιτορς για την αύξηση του µαζικού  

         τουρισµού και η αναζήτηση από την µεριά τους νέων τουριστικών προορισµών µε  

         οικονοµικό όφελος,  η αύξηση συµµετοχής των εργαζοµένων και η τάση για αύξηση  

         του µαζικού τουρισµού που µετακινείται µε τουριστικά λεωφορεία λόγω της χαµηλής   

         οικονοµικής επιβάρυνσης του τουριστικού πακέτου. 

 

  Με το πέρασµα των χρόνων παρατηρείται τάση αλλαγής των προτιµήσεων του τουρίστα ο 

οποίος εκδηλώνει το αίσθηµα κορεσµού του ενδιαφέροντος του για καθιερωµένους 

τουριστικούς προορισµούς όπως Αθήνα, Ρώµη, Μαδρίτη και στη ανάγκη αναζήτησης νέων 
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και συγκεκριµένα σε ήπιες µορφές τουρισµού. Αναζητάει δραστηριότητες αναψυχής και 

δυνατότητες ευχάριστης ενασχόλησης κατά τη διάρκεια των διακοπών, όπως είναι οι 

αθλητικές, πολιτιστικές, κλπ.  

 

  Παρά τον όγκο και τις βραχυχρόνιες επιδράσεις του µαζικού τουρισµού στις τουριστικές 

οικονοµίες και κατ’ επέκταση στις εθνικές οικονοµίες των χωρών υποδοχής και φιλοξενίας 

τουριστών παρουσιάζει δύο σοβαρά µειονεκτήµατα, ο εποχιακός χαρακτήρας του που 

ταυτίζεται µε την περίοδο των θερινών διακοπών και η άµεση εξάρτηση από τους τουρ 

οπερέιτορς που κατευθύνουν την τουριστική ζήτηση ανάλογα µε τα οικονοµικά συµφέροντα 

που τους εξυπηρετούν. Έτσι άρχισαν να αναζητούν νέες εναλλακτικές µορφές τουρισµού που 

είναι αποδοτικότερες από οικονοµικής άποψης, λιγότερο συνδεδεµένες µε την περίοδο των 

θερινών διακοπών, µα πάνω απ’ όλα λιγότερο συνδεδεµένες µε τους τουρ οπερέιτορς. 

(Ηγουµενάκης, Κραβαρίτης, Λύτρας, 1998)  

 

  Σύµφωνα µε τον Ηγουµενάκη κ.ά. (1998) οι πιο γνωστές και διαδοµένες εναλλακτικές 

µορφές τουρισµού είναι  ο γενικός τουρισµός, ο µορφωτικός, ο τουρισµός εκθέσεων, ο 

τουρισµός υγείας, άθλησης, πόλης, συνεδριακός, περιπέτειας, οικογενειακός, τρίτης ηλικίας, 

χειµερινών σπόρ, παραχείµασης, ορεινός, θαλάσσιος, ο αγροτουρισµός, ο χρονοµεριστικός, ο 

θρησκευτικός, ο επιλεκτικός,  ο τουρισµός κινήτρων, ο οικολογικός, ο λαϊκός, ο 

κοσµοπολίτικος, ο κοινωνικός και ο τουρισµός αναπήρων. Η παγκόσµια τάση σήµερα είναι ο 

τουρισµός να είναι φιλικός ως προς τον άνθρωπο και ως προς το φυσικό περιβάλλον.             

 

 ∆ιαστηµικός τουρισµός     

 
  Αποτελεί µία νέα τάση που πιθανώς θα εµφανιστεί τα επόµενα 50 χρόνια και αξίζει να 

συζητηθεί. Το ενδιαφέρον δεν είναι νέο µε τη ΝΑSA να δηµοσιεύει διάφορες εκθέσεις για το 

θέµα τη δεκαετία του 1990, συγκεκριµένα την έκθεση του 1998 ‘General Public Space 

Travel and Tourism’. Στις Η.Π.Α 12 εκατοµµύρια άνθρωποι ετησίως επισκέπτονται το 

Αεροπορικό και ∆ιαστηµικό Μουσείο της NASA στην Ουάσιγκτον, το ∆ιαστηµικό Κέντρο 

Κένεντι στη Φλόριντα και το ∆ιαστηµικό Κέντρο Τζόνσον στο Τέξας, ενώ 2 εκατοµµύρια 

ετησίως επισκέπτονται το ∆ιαστηµικό Κόσµο στην Ιαπωνία. (Stephen J.Page, 2006)              

   

  Για τον τουρίστα, η θέα της γης από 100  χιλιόµετρα πάνω από την επιφάνεια της θα είναι 

µια αξέχαστη ανάµνηση. Επίσης θα υπάρχει διαστηµικός τουρισµός αναψυχής για 
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δραστηριότητες όπως γάµοι, αθλήµατα και παιχνίδια. Θα είναι απαραίτητη η ιατρική και 

σωµατική προετοιµασία και θα περιλαµβάνει εξοικείωση µε τις σύντοµες υπό-τροχιακές 

πτήσεις, εκπαίδευση σε τρόπους ενέργειας για έκτακτη ανάγκη, στρατηγικές αντιµετώπισης 

της κλειστοφοβίας, της αποµόνωσης και της προσωπικής υγιεινής. (Stephen J.Page, 2006)            

  

  Η µελλοντική ζήτηση για διαστηµικό τουρισµό µπορεί να αυξηθεί από 150.000 ταξίδια 

ετησίως, µε 1.500 πτήσεις και τιµή εισιτηρίου στα 72.000 δολάρια έως 950.000 ταξίδια µε 

9.5000 πτήσεις και τιµή εισιτηρίου στα 12.000 δολάρια. Οι πτήσεις θα συναντιούνται σε ένα 

διαστηµικό ξενοδοχείο, θα αφήνουν τους εισερχόµενους επιβάτες και θα µεταφέρουν τους 

επιβάτες που επιστρέφουν στη γη. Στα πρώτα χρόνια η ζήτηση θα είναι µειωµένη και οι τιµές 

θα είναι υψηλές. (Stephen J.Page, 2006)            

 

1.4 Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΕ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΦΑΙΝΟΜΕΝΟ ΚΑΙ Η 

ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΜΙΑΣ ΧΩΡΑΣ 

 
  Ο τουρισµός αποτελεί ένα σύνθετο πλέγµα δράσεων και δραστηριοτήτων, που  

σχετίζονται µε την ευρύτατη ατοµική και µαζική µετακίνηση των ανθρώπων και επεκτείνεται 

από τα οικονοµικά εύρωστα κοινωνικά στρώµατα όλο και πιο πολύ προς τις οικονοµικά 

ασθενέστερες τάξεις. Για να φτάσει ο τουρισµός στη σηµερινή του µορφή πέρασε διαδοχικά 

από διάφορες εξελικτικές τάσεις.(Ηγουµενάκης, 1999) 

 

  Μία από αυτές ήταν αυτή του " εκδηµοκρατισµού ", µετά το τέλος των εχθροπραξιών του 

Β' Παγκοσµίου Πολέµου, όπου ο τουρισµός από προνόµιο των πλούσιων και της 

αριστοκρατίας έγινε βαθµιαία δικαίωµα των εργαζοµένων. Εκτός από αυτό έκανε τους 

ανθρώπους πρακτικότερους αφού βρήκαν ένα µέσο ξεκούρασης και ανανέωσης των 

σωµατικών και ψυχικών τους δυνάµεων, παρά κοινωνικής προβολής και επίδειξης.  

 

  Στην ανάπτυξη του τουρισµού καθοριστικό ρόλο διαδραµάτισε µεταξύ άλλων  η εξέλιξη 

των µεταφορικών µέσων, που προστέθηκε πέρα από το στοιχείο της µαζικότητας και το 

στοιχείο της υπερεθνικότητας. Άλλοι παράγοντες που συνέβαλαν προς αυτή την κατεύθυνση 

είναι η αύξηση του κατά κεφαλήν εθνικού εισοδήµατος και πλούτου, η βελτίωση των 

συνθηκών εργασίας και όρων αµοιβής των εργαζοµένων, η εξασφάλιση κοινωνικών 

παροχών στις οικονοµικά ασθενέστερες τάξεις, η απλούστευση των διατυπώσεων στις 
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µετακινήσεις των ανθρώπων από χώρα σε χώρα, η ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων, 

η διεθνοποίηση της επαγγελµατικής τους δραστηριότητας.  

 

  Ο τουρισµός πλέον αντιµετωπίζεται σαν κλάδος οικονοµικής δραστηριότητας µε συνέπεια 

να διαµορφωθεί η τουριστική οικονοµία η οποία µελετάει και αναλύει τις οικονοµικές 

σχέσεις που αναπτύσσονται κατά την παραγωγή και κατανάλωση ή χρήση των τουριστικών 

προϊόντων σε ορισµένο τουριστικό προορισµό και χρόνο. Το κράτος παρεµβαίνει για την 

ανάπτυξη του τουρισµού και της τουριστικής οικονοµίας, εκτελώντας έργα τουριστικής 

υποδοµής και ανωδοµής, χρηµατοδοτεί και δηµιουργεί κίνητρα που θα τονώσουν το 

συγκεκριµένο κλάδο καθώς και άλλους.  

 

  Σαν κλάδος οικονοµικής δραστηριότητας, συµβάλλει όσο κανένας άλλος στο σχηµατισµό 

του Ακαθάριστου Εθνικού Προϊόντος µε ποσοστό που κυµαίνεται στο 10-20% του 

Παγκόσµιου Ακαθάριστου Προϊόντος. Η συµβολή του στα πλαίσια µιας εθνικής οικονοµίας 

µετριέται από τον όγκο των συναλλαγµατικών εισροών, από τον βαθµό εξισορρόπησης του 

ισοζυγίου πληρωµών, από την δηµιουργία θέσεων εργασίας, την περιφερειακή και τοπική 

ανάπτυξη. Από το 1950 αντιπροσωπεύει έναν από τους τοµείς της παγκόσµιας οικονοµίας 

που παρουσιάζει την ταχύτερη ανάπτυξη. ( Βαρβαρέσος, 2000) 

 

               ΠΙΝΑΚΑΣ 1.4 Εξέλιξη του διεθνούς τουρισµού στον κόσµο (1960-1998) 

 

 

Οι άµεσες και εµφανείς επιδράσεις του τουρισµού στην οικονοµία µιας χώρας είναι οι εξής  

( Ηγουµενάκης, 1999 ):  

 

• αποτελεί την αξιολογότερη συναλλαγµατοφόρα πηγή και καλύπτει σε πολλές  
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        περιπτώσεις ένα µεγάλο ποσοστό του ισοζυγίου πληρωµών τους.  

 

• συµβάλει αποφασιστικά στην ανάπτυξη και όλων των άλλων κλάδων της  

        οικονοµικής τους δραστηριότητας όπως για παράδειγµα αγροτικός,  

        βιοµηχανικός.  

 

• δηµιουργεί θέσεις εργασίας έστω και αν έχουν εποχιακό χαρακτήρα. 

 

• δηµιουργεί έσοδα σε περιοχές που διακρίνονται για το χαµηλό δείκτη της  

        οικονοµικής τους δραστηριότητας και το χαµηλό κατά κεφαλήν εισόδηµα των  

        πληθυσµών τους. 

 

• δηµιουργεί πρόσθετο εισόδηµα στους κατοίκους των τουριστικών περιοχών  

        καθώς και έσοδα στην τοπική αυτοδιοίκηση, γενικότερα στο κράτος. 

 

  Στις αρχές Μαρτίου 2007 το World Economic Forum (WEF, οργανωτής των ετήσιων 

συναντήσεων κορυφής στο Davos) παρουσίασε την πρώτη έκθεση σχετικά µε την 

ανταγωνιστικότητα του τουρισµού. Το γεγονός αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό, διότι για 

πρώτη φορά και ειδικά για τον τουρισµό, το WEF συντάσσει έκθεση για συγκεκριµένο τοµέα 

και µάλιστα την προγραµµατίζει σε ετήσια βάση. Όπως τονίζεται και στον πρόλογο της 

έκθεσης, «ο τουρισµός είναι σήµερα µια από τις µεγαλύτερες και πλέον δυναµικές οικονοµικές 

δραστηριότητες παγκόσµια.. ( http://www.sete.gr, 2007) 

  Η Παγκόσµια Οργάνωση Τουρισµού (WTO) υπολογίζει ότι ως το 2020 οι συνολικές αφίξεις 

τουριστών παγκοσµίως θα φθάσουν το 1,6 δισ. τον χρόνο  αριθµός τριπλάσιος από τα 592 

εκατ. που ταξίδεψαν στο εξωτερικό το 1996. Πιο αναλυτικά οι αφίξεις τουριστών αναµένεται 

να φθάσουν τα 702 εκατ. το 2000, το 1,018 δισ. το 2010 και το 1,6 δισ. το 2020. Οι τουρίστες 

αυτοί θα ξοδεύουν περισσότερα από δύο τρισεκατοµµύρια δολάρια ετησίως. Οι αριθµοί 

αντιπροσωπεύουν ετήσια αύξηση 4,3% και 6,7% αντιστοίχως  πολύ υψηλότερη από την 

ετήσια αύξηση της τάξεως του 3% που προβλέπεται για τον παγκόσµιο πλούτο.  

(http://www.tovima.gr, 2000) 

  Ο τουρισµός αναµένεται να αποδειχθεί η πιο γρήγορα αναπτυσσόµενη βιοµηχανία στον 

κόσµο, παραγκωνίζοντας από τις πρώτες θέσεις τις βιοµηχανίες όπλων, τσιγάρων, αλκοόλ 

και πετρελαίου από άποψη εισχώρησης σε νέες αγορές και αύξησης κερδών. Παρά τους 



 14 

εντυπωσιακούς αριθµούς που προβλέπονται για τα πρώτα 20 χρόνια του αιώνα, η WTO 

τονίζει ότι ο διεθνής τουρισµός θα έχει µεγάλο περιθώριο ανάπτυξης ύστερα από το 2020. 

1.5 ΟΡΙΣΜΟΣ, ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
  Υπάρχουν πολλοί άνθρωποι σήµερα µεταξύ των οποίων συµπεριλαµβάνονται και ορισµένα 

στελέχη επιχειρήσεων που δεν έχουν καταλάβει ακόµα τις βασικές διαφορές που υπάρχουν 

µεταξύ του µάρκετινγκ και µιας πώλησης και αυτό συµβαίνει επειδή έχουν την εντύπωση ότι 

οι όροι είναι ταυτόσηµοι ή σχεδόν ταυτόσηµοι.  

 

  Στην πραγµατικότητα οι όροι ‘‘µάρκετινγκ’’ και ‘‘πώληση’’ έχουν διαφορετική σηµασία 

και οι βασικοί λόγοι είναι οι εξής (Ηγουµενάκης, 1999:30): 

 

Στην πώληση η επιχείρηση αναπτύσσει ένα αγαθό ή µια υπηρεσία και στη συνέχεια 

χρησιµοποιεί διάφορες τεχνικές πωλήσεων για να πείσει τον καταναλωτή ή χρήστη να το 

αγοράσει ακόµα και στην περίπτωση που τα προσφερόµενα εκ µέρους της  αγαθά και 

υπηρεσίες δεν ικανοποιούν τις ανάγκες ή επιθυµίες του έστω και ελάχιστα. Ουσιαστικά η 

επιχείρηση προσπαθεί να επιβάλει στην αγορά τα αγαθά και τις υπηρεσίες της που δεν 

έχουν ζήτηση. 

Στο µάρκετινγκ συµβαίνει το αντίθετο, η επιχείρηση επισηµαίνει πρώτα απ’ όλα τις 

ανάγκες ή επιθυµίες του καταναλωτή ή χρήστη, δηλαδή της αγοράς, στη συνέχεια 

προσπαθεί να αναπτύξει ένα αγαθό ή µια υπηρεσία που να ικανοποιεί τις ανάγκες ή 

επιθυµίες του και τέλος να το διαθέσει επικερδώς σε αυτόν.   

  

  Σύµφωνα µε απόψεις διεθνώς αναγνωρισµένων Καθηγητών του Μάρκετινγκ, όπως ο Philip 

Kotler και ο Benson Shapiro, όταν το Μάρκετινγκ και οι Πωλήσεις δεν έχουν καλές σχέσεις 

µεταξύ τους, τότε η στρατηγική της επιχείρησης είναι ανακόλουθη και αδύναµη κάτι που 

επηρεάζει αρνητικά την απόδοσή της. Το Μάρκετινγκ και οι Πωλήσεις θα πρέπει να 

αλληλοσυµπληρώνονται, να συγχρονίζονται και να λειτουργούν µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

αποκτούν, να αναπτύσσουν, να εξυπηρετούν και να διατηρούν τους πελάτες. Το ευρύ θέµα 

των σχέσεων µεταξύ των τµηµάτων Μάρκετινγκ και Πωλήσεων εξετάζεται τα τελευταία 

χρόνια από σχετικές έρευνες σε παγκόσµιο επίπεδο (σε χώρες όπως η Αµερική, η Αγγλία, η 

Γερµανία και η Ιταλία). Στο σύνολό τους οι έρευνες συµφωνούν ότι οι σχέσεις µεταξύ των 

τµηµάτων Μάρκετινγκ και Πωλήσεων χαρακτηρίζονται από έλλειψη συνοχής στόχων, 

έλλειψη εµπιστοσύνης και δηµιουργία συγκρούσεων. (http://www.morax.gr) 
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  Στο βιβλίο των Κώστα Τζωρτζάκη και Αλεξία Τζωρτζάκη (1996:34) αναφέρεται ο ορισµός 

που δίνει το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ ο οποίος περιγράφει το µάρκετινγκ « ως την 

διαδικασία της διοίκησης, µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται οι 

ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για την επιχείρηση ».  

 

  Η Αµερικάνικη Οργάνωση Μάρκετινγκ δίνει τον ακόλουθο διαχειριστικό ορισµό:  Το 

µάρκετινγκ είναι « η διαδικασία χειρισµού και εκτέλεσης της έννοιας, της τιµολόγησης 

µάνατζµεντ, της προώθησης και της διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών ώστε να υπάρξει 

ανταλλαγή που να ικανοποιεί τους ατοµικούς στόχους του οργανισµού ».(Kotler, 2001:4)   

 

  Ένας ακόµα ορισµός όπως διατυπώνεται από τον Kotler (2000:52) είναι ο εξής, µάρκετινγκ 

είναι « µια κοινωνική διαδικασία και µια διαδικασία διοίκησης µε την οποία άτοµα και 

οµάδες αποκτούν ό, τι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και 

της ανταλλαγής προϊόντων που έχουν αξία γι’ αυτούς µε άλλα ». Ο ορισµός αυτός βασίζεται 

στις ακόλουθες βασικές έννοιες: 

 

� Ανάγκες, επιθυµίες και απαιτήσεις 

 

  Λέγοντας ανθρώπινη ανάγκη εννοούµε µια κατάσταση έλλειψης κάποιας βασικής 

ικανοποίησης, τέτοιες είναι η ανάγκη για τροφή, ρουχισµό, στέγη, ασφάλεια, αφοσίωση και 

υπόληψη. Επιθυµίες είναι οι πόθοι για συγκεκριµένα µέσα ικανοποίησης αναγκών οι οποίες 

διαµορφώνονται συνεχώς και αναδιαµορφώνονται από κοινωνικές δυνάµεις και θεσµούς, 

µεταξύ των οποίων είναι οι εκκλησίες, τα σχολεία, οι οικογένειες και οι επιχειρήσεις. Οι 

απαιτήσεις είναι επιθυµίες για συγκεκριµένα προϊόντα οι οποίες υποστηρίζονται από µια 

ικανότητα και διάθεση να τα αγοράσουν, για παράδειγµα πολλοί είναι αυτοί που θέλουν να 

αγοράσουν µια Mercedes, αλλά µόνο µερικοί είναι ικανοί και θέλουν να αγοράσουν µία. 

Kotler (2000)  

  

� Προϊόντα ( Αγαθά, υπηρεσίες και ιδέες ) 

 

  Προϊόν είναι «οτιδήποτε µπορεί να προσφερθεί για να ικανοποιήσει µια ανάγκη ή µια 

επιθυµία και µπορεί να απαρτίζεται από µία έως τρεις συνιστώσες», απτό(-ά) αγαθό(ά), 

υπηρεσία (-ες) και ιδέα (-ες)». Για παράδειγµα ένας κατασκευαστής Η/Υ προσφέρει αγαθά 
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(Η/Υ, οθόνη, εκτυπωτή), υπηρεσίες (παράδοση, εγκατάσταση, εκπαίδευση, συντήρηση, 

επισκευή) και µια ιδέα (" υπολογιστική δύναµη"). Η σπουδαιότητα των υλικών προϊόντων 

δεν έγκειται τόσο πολύ στο γεγονός ότι µας ανήκουν, όσο στο γεγονός ότι µπορούµε να 

πάρουµε τις υπηρεσίες που µας προσφέρουν. Τα υλικά προϊόντα είναι "οχήµατα " τα οποία 

µας παραδίδουν υπηρεσίες ενώ οι υπηρεσίες παρέχονται από άλλα "οχήµατα" όπως είναι οι 

άνθρωποι, τα µέρη, οι δραστηριότητες, οι οργανισµοί και οι ιδέες. Kotler (2000)  

 

� Αξία, κόστος και ικανοποίηση 

 

  Αξία είναι η εκτίµηση του καταναλωτή για τη συνολική ικανότητα του προϊόντος να 

ικανοποιεί τις ανάγκες του. Όταν κάποιος ενδιαφέρεται για την ταχύτητα και την ευκολία 

µετάβασης στην εργασία του και του προσφερόταν κάποια από το σύνολο δυνατών επιλογών 

προϊόντων (ποδήλατο, µοτοσικλέτα, αυτοκίνητο) χωρίς κόστος, θα επέλεγε το αυτοκίνητο. 

Αφού όµως κάθε προϊόν συνεπάγεται κάποιο κόστος, δεν θα επιλέξει κατ’ ανάγκην το 

αυτοκίνητο, το οποίο κοστίζει περισσότερο από ένα ποδήλατο ή µια διαδροµή µε το ταξί. Θα 

πρέπει να θυσιάσει άλλα πράγµατα ( που ονοµάζεται κόστος ευκαιρίας ) για να αποκτήσει το 

αυτοκίνητο και πριν κάνει κάποια επιλογή να σκεφτεί την αξία του προϊόντος και την τιµή. 

Kotler (2000)  

  

� Ανταλλαγή και συναλλαγές 

 

  Ανταλλαγή είναι η πράξη της απόκτησης ενός επιθυµητού προϊόντος από κάποιον που το 

κατέχει προσφέροντας κάτι σε αντάλλαγµα. Για να πραγµατοποιηθεί µια ανταλλαγή πρέπει 

να ικανοποιούνται πέντε προϋποθέσεις: Kotler (2000:56) 

 

1. Να υπάρχουν δύο τουλάχιστον ενδιαφερόµενα µέρη (πλευρές). 

2. Κάθε µέρος διαθέτει κάτι που ενδεχοµένως θα έχει αξία για το άλλο 

3. Κάθε µέρος είναι ικανό για επικοινωνία και παράδοση. 

4. Κάθε µέρος είναι ελεύθερο να αποδεχθεί ή να απορρίψει την προσφορά     

      για ανταλλαγή. 

5. Κάθε µέρος πιστεύει ότι είναι σωστό ή επιθυµητό να έχει δοσοληψίες µε 

το άλλο.  
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  Η συναλλαγή έχει πολλές διαστάσεις, δύο τουλάχιστον πράγµατα που έχουν αξία, 

προϋποθέσεις και όροι που έχουν συµφωνηθεί, χρόνο και τόπο συµφωνίας. 

 

� Σχέσεις και δίκτυα 

 
Το µάρκετινγκ συναλλαγών είναι µέρος µιας ευρύτερης ιδέας που ονοµάζεται µάρκετινγκ 

σχέσεων. Το µάρκετινγκ σχέσεων είναι η πρακτική της δηµιουργίας µακροπρόθεσµων 

ικανοποιητικών σχέσεων µε σηµαντικούς συναλλασσόµενους για την επιχείρηση -πελάτες, 

αντιπροσώπους, προµηθευτές- ώστε να διατηρήσουν τη µακροπρόθεσµη επιχειρηµατική 

δραστηριότητα τους. Οι µάρκετερς προσπαθούν να δηµιουργήσουν µακροπρόθεσµες, 

κερδοφόρες σχέσεις µε αξιόλογους πελάτες, αντιπροσώπους και προµηθευτές µε την 

υπόσχεση ότι θα παραδίδουν διαχρονικά υψηλή ποιότητα, καλό σέρβις και λογικές τιµές 

στους συναλλασσόµενους. 

 

Το δίκτυο µάρκετινγκ είναι το τελικό αποτέλεσµα του µάρκετινγκ σχέσεων. Αποτελείται 

από την επιχείρηση και όλους τους συντελεστές που την υποστηρίζουν και συναλλάσσονται 

µαζί της, τους πελάτες, τους υπαλλήλους, τους προµηθευτές, τους αντιπροσώπους, τους 

λιανοπωλητές, τα διαφηµιστικά γραφεία και άλλα µέρη µε τα οποία η εταιρία έχει 

δηµιουργήσει αµοιβαία κερδοφόρες επιχειρηµατικές σχέσεις. Kotler (2000)  

 

� Αγορές 

 

Μία αγορά απαρτίζεται από όλους τους πιθανούς πελάτες που έχουν µία συγκεκριµένη 

ανάγκη ή επιθυµία και ενδεχοµένως θα ήθελαν αλλά και θα ήταν σε θέση να κάνουν κάποια 

ανταλλαγή για να ικανοποιήσουν αυτή την ανάγκη ή την επιθυµία. Kotler (2000:59) 

   

� Μάρκετερς και υποψήφιοι πελάτες 

 

Μάρκετερ είναι κάποιος ο οποίος αναζητεί έναν ή περισσότερους υποψήφιους πελάτες, οι 

οποίοι θα ήταν διατεθειµένοι να πάρουν µέρος σε µια ανταλλαγή. Μάρκετερ µπορεί να είναι 

είτε πωλητής, είτε αγοραστής. Υποψήφιος πελάτης είναι κάποιος τον οποίο ο µάρκετερ 

θεωρεί ότι ενδεχοµένως επιθυµεί και είναι ικανός να πάρει µέρος σε µια ανταλλαγή. (Kotler, 

2000)     
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  Το µάρκετινγκ αποτελεί µία φιλοσοφία διοίκησης και συντονισµού όλων των ενεργειών 

µίας επιχείρησης, κάτι που απαιτεί συλλογική προσπάθεια από όλα τα τµήµατα και από όλο 

το ανθρώπινο δυναµικό. Οι δραστηριότητες κάθε επιχείρησης πρέπει να καθορίζονται από 

τις επιθυµίες και ανάγκες της αγοράς και όχι από τους στόχους που έχει θέσει η ίδια η 

επιχείρηση. Απαραίτητος είναι ο διαχωρισµός της αγοράς σε τµήµατα µε κοινά 

χαρακτηριστικά, µε άλλα λόγια  τµηµατοποίηση της αγοράς. Όπως όλες οι διαδικασίες έτσι 

και το µάρκετινγκ ακολουθεί διάφορα στάδια που περιλαµβάνουν:(Ανδριώτης, 2007) 

 

I. Έρευνα αγοράς για να εντοπιστούν τα τµήµατα της αγοράς που στοχεύει η  

     επιχείρηση, καθώς και οι επιθυµίες και οι ανάγκες αυτών των τµηµάτων. 

II. Σχεδιασµός ενός προϊόντος /υπηρεσίας σύµφωνα µε τις ανάγκες αυτών των  

                 τµηµάτων. 

III. Τιµολόγηση του προϊόντος/υπηρεσίας. 

IV. Εύρεση αποτελεσµατικών καναλιών για τη διάθεση του προϊόντος/υπηρεσίας στον  

                καταναλωτή κ.λ.π. 

 

  Συµπερασµατικά, το µάρκετινγκ είναι χρήσιµο εργαλείο στα χέρια εκείνων που 

ασχολούνται µε κάθε επιχειρηµατικό τοµέα και αναµφισβήτητα µπορεί να εξασφαλίσει 

συγκριτικό πλεονέκτηµα σε εκείνους που το εφαρµόζουν σωστά και έχουν αντιληφθεί την 

αποτελεσµατικότητα του. Οι δραστηριότητες του µάρκετινγκ είναι διαχρονικές και δεν 

αλλάζουν. Αυτό που άλλαξε, όµως, σηµαντικά τις δύο τελευταίες δεκαετίες είναι το 

περιβάλλον µέσα στο οποίο ασκείται το µάρκετινγκ. Ο έντονος ανταγωνισµός, τα προϊόντα 

µε τον πολύ µικρό κύκλο ζωής, η παγκοσµιοποίηση των αγορών, το διαδίκτυο και οι 

εφαρµογές του, δηµιουργούν από κοινού ένα πολύ δύσκολο και απαιτητικό περιβάλλον για 

τις σηµερινές επιχειρήσεις, όπου το µάρκετινγκ αποτελεί µια από τις πιο αναγκαίες 

προτεραιότητες. 

 

1.5 H ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
  Από το 1960 άρχισε η περίοδος προσανατολισµού των επιχειρήσεων στο Μάρκετινγκ αφού 

τα προηγούµενα χρόνια οι επιχειρήσεις στρεφόταν στην παραγωγή και στις πωλήσεις. Τα 

τελευταία χρόνια γίνεται λόγος για επιχειρήσεις που είναι τελείως προσανατολισµένες στο 

Μάρκετινγκ, για επιχειρήσεις που οδηγούνται από το Μάρκετινγκ, για Μάρκετινγκ Ολικής 

Ποιότητας, για την µεταµόρφωση του Μάρκετινγκ µέσα στην επιχείρηση. 
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Παρακάτω θα παρουσιαστεί η ιστορική εξέλιξη και οι εξελικτικές φάσεις του 

προσανατολισµού των επιχειρήσεων όπως αναφέρονται από τον Τζωρτζάκη Κώστα και 

Τζωρτζάκη Αλεξία. (1996:39-43) 

 

Α. Προσανατολισµός στην παραγωγή 

 

Οι επιχειρήσεις που στόχευαν έδιναν µεγάλη σηµασία στην παραγωγή και κινούνταν 

σύµφωνα µε την εξής φιλοσοφία: 

 

1. Κάθε τι που µπορούσε να παραχθεί, µπορούσε και να πωληθεί. 

2. Η βασικότερη δραστηριότητα της διοίκησης της επιχείρησης έπρεπε να είναι η  

      διατήρηση του κόστους παραγωγής σε χαµηλά επίπεδα. 

3. Η επιχείρηση έπρεπε να παράγει µόνο ορισµένα βασικά προϊόντα. 

 

 Αυτό που πίστευαν οι επιχειρηµατίες εκείνης της εποχής ήταν ότι ‘αυτό που χρειάζεται η 

επιχείρηση µας είναι η µείωση του κόστους παραγωγής και η βελτίωση των µεθόδων 

παραγωγής του προϊόντος’. 

 

Β. Προσανατολισµός προς τις πωλήσεις  

 

  Η προσφορά κατά τον Β Παγκόσµιο Πόλεµο προϊόντων από τις επιχειρήσεις, µε έδρα τις 

Η.Π.Α, ήταν τεράστια και ο αριθµός του ανθρώπινου δυναµικού περιττός, χωρίς να υπάρχει 

η απαιτούµενη ζήτηση για τα προϊόντα τους. Γι’ αυτό το λόγο οι οικονοµολόγοι των Η.Π.Α 

εισηγήθηκαν στην τότε κυβέρνηση το περίφηµο σχέδιο Μάρσαλ το οποίο είχε δύο βασικούς 

στόχους, να αναστηλωθεί η κατεστραµµένη από τον πόλεµο Ευρώπη και να ενεργοποιηθεί η 

αγορά της για την διάθεση του µεγάλου όγκου των αγαθών που διέθετε η βιοµηχανία των 

Η.Π.Α εκείνη την εποχή.    

 

  ∆ηµιουργείται η ανάγκη δηµιουργίας µιας καλά εκπαιδευµένης δύναµης πωλητών η οποία 

θα ενηµερώνει και θα προσπαθεί να πείσει τους χονδρέµπορους, τους λιανέµπορους και τους 

καταναλωτές να αγοράσουν τα προϊόντα. Αν και τα προϊόντα αυτά είχαν κατασκευαστεί µε 

βάση την προσωπικότητα των κατασκευαστών και όχι την προσωπικότητα του καταναλωτή 
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οι επιχειρήσεις είχαν ως βασικό µέληµα να βρουν αγοραστές, χωρίς να γνωρίζουν τις 

ανάγκες της αγοράς.  

 

Γ. Προσανατολισµός στο Μάρκετινγκ 

 
  Κατά τη δεκαετία του 1960 επήλθε µεταστροφή της επιχειρηµατικής φιλοσοφίας που έκανε 

τις επιχειρήσεις µέχρι τότε να παράγουν τα προϊόντα που µπορούσαν να πωλήσουν, αντί να 

προσπαθούν να πωλήσουν τα προϊόντα που µπορούσαν να παράγουν. Σύµφωνα µε τη νέα 

φιλοσοφία οι επιχειρήσεις πρώτα θα έπρεπε να εντοπίσουν τι επιθυµεί ο καταναλωτής και 

µετά να προσπαθήσουν να το παράγουν και όχι να παράγουν ό, τι αυτές µπορούν και στην 

συνέχεια να προσπαθούν να αλλάξουν τις ανάγκες των καταναλωτών. 

 

  Η φιλοσοφία του προσανατολισµού στο Μάρκετινγκ προτείνει τρεις βασικές ιδέες: 

 
1. Oι επιχειρήσεις θα πρέπει να παράγουν µόνο ό, τι επιθυµεί ο καταναλωτής. 

2. Η βασική στρατηγική της επιχείρησης πρέπει να είναι η ανάπτυξη προγραµµάτων  

      για την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή. 

3. Οι αποφάσεις της διοίκησης θα πρέπει να λαµβάνονται µε βάση τα µακροχρόνια   

      προγράµµατα πωλήσεων και όχι µε βάση τις ευκαιριακές πωλήσεις. 

 

  Προϋπόθεση είναι η δηµιουργία στην επιχείρηση αντίστοιχης ∆ιεύθυνσης Μάρκετινγκ για 

να φέρει σε πέρας τους έκαστους στόχους και ταυτόχρονα είναι απαραίτητη η συνεργασία µε 

τις άλλες διευθύνσεις ώστε να αρχίσουν να προσανατολίζονται προς τις ανάγκες των 

καταναλωτών και αυτές. Το πιστεύω των επιχειρήσεων αυτής της κατηγορίας είναι ‘τι 

επιθυµεί να αγοράσει ο καταναλωτής που µπορεί µε κέρδος να κατασκευάσει η επιχείρηση 

µας;’ 

 

  

∆. Προσανατολισµός στο σύστηµα Μάρκετινγκ 

 
  Στην δεκαετία του 1980 η ιδέα του Μάρκετινγκ είναι παρούσα σε κάθε δραστηριότητα της 

επιχείρησης, οι απαιτήσεις είναι αυξηµένες και η Γενική ∆ιεύθυνση περιµένει από τη 

∆ιεύθυνση Μάρκετινγκ να αναπτύξει στρατηγική µε στόχο την ανάπτυξη και τα διαρκή 

κέρδη. Αρωγός επιτυχίας είναι η πρόβλεψη των µελλοντικών εξελίξεων στην αγορά και η 

ανάπτυξη καινοτοµικών δραστηριοτήτων. Η διαφορά είναι ότι οι επιχειρήσεις µιλάνε για 
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οφέλη και περιµένουν από τους καταναλωτές να τα αξιολογήσουν µε την αγορά ενός 

συγκεκριµένου προϊόντος. Εκείνο που πιστεύουν οι επιχειρήσεις είναι ότι ‘όλες οι 

διευθύνσεις της επιχείρησης πρέπει να είναι προσανατολισµένες προς τον καταναλωτή’.  

 

  Κατά τον Morrison (1999) σήµερα διανύουµε την περίοδο που είναι προσανατολισµένη 

προς το Κοινωνικό Μάρκετινγκ (Social Marketing) κατά την οποία οι επιχειρήσεις, 

αντιλαµβάνονται την κοινωνική τους ευθύνη και εισάγουν πρωτοποριακές µεθόδους για τη 

βελτίωση του επιπέδου  διαβίωσης έχοντας πάντα υπόψη τους στόχους επίτευξης κέρδους 

και την ικανοποίηση των καταναλωτών. Για παράδειγµα οι καµπάνιες που γίνονται από 

διάφορα ξενοδοχεία, όπως η Grecotel που έχει αναλάβει πρωτοβουλίες για τον καθαρισµό 

των ακτών.(Ανδριώτης, 2007:32)  

 

  Στη βιβλιογραφία του Μάρκετινγκ υπάρχουν διαφωνίες αναφορικά µε την αρχή και το 

τέλος καθεµιάς από τις παραπάνω περιόδους καθώς και µε τον αριθµό των τριών περιόδων. 

Ο Kotler (2000) στην βιβλιογραφία του σε σχέση µε άλλους θεωρητικούς, αναφέρει πέντε 

ανταγωνιστικές µεταξύ τους έννοιες κάτω από τις οποίες οι οργανισµοί µπορούν να 

επιλέξουν να υλοποιήσουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ: η έννοια του µάρκετινγκ µε 

επίκεντρο την παραγωγή, το προϊόν, την πώληση/πωλήσεις, η έννοια του µάρκετινγκ και η 

έννοια του κοινωνικού µάρκετινγκ. Η ανάλυση που δίνει για κάθε δραστηριότητα είναι η 

εξής: 

 

� H έννοια του µάρκετινγκ µε επίκεντρο την παραγωγή, προδικάζει ότι οι  

     καταναλωτές θα προτιµήσουν τα προϊόντα που είναι διαθέσιµα σε µεγάλες  

     ποσότητες και µε χαµηλό κόστος. Οι µάνατζερς των οργανισµών που   

     προσανατολίζονται προς την παραγωγή επικεντρώνουν την προσοχή τους στο να  

     επιτύχουν υψηλή αποτελεσµατικότητα παραγωγής και ευρεία κάλυψη διανοµής. 

 

� H έννοια του µάρκετινγκ µε επίκεντρο το προϊόν, προϋποθέτει ότι οι καταναλωτές  

     θα προτιµήσουν εκείνα τα προϊόντα που προσφέρουν την καλύτερη ποιότητα,  

     απόδοση ή και καινοτοµικά χαρακτηριστικά. Οι µάνατζερς επικεντρώνουν τις  

    ενέργειες τους στην παράγωγή ανώτερων προϊόντων και στη διαχρονική βελτίωση  

    τους.  

 

� H έννοια του µάρκετινγκ µε επίκεντρο την πώληση, προϋποθέτει ότι αν αφεθούν οι  
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     καταναλωτές ανεπηρέαστοι, συνήθως δεν θα αγοράζουν αρκετές ποσότητες από  

     τα προϊόντα της εταιρίας. Συνεπώς η εταιρία πρέπει να οργανώσει µια επιθετική  

     πώληση και προσπάθεια προώθησης. 

 

� H έννοια του µάρκετινγκ µε επίκεντρο την αγορά, προϋποθέτει ότι το κλειδί για την  

    επίτευξη των στόχων µιας επιχείρησης συνίσταται στο να γίνει πιο αποτελεσµατική  

    από τους ανταγωνιστές στην υλοποίηση των ενεργειών του µάρκετινγκ για τον  

    προσδιορισµό και την ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυµιών των αγορών –  

    στόχων. 

 

� Η έννοια του κοινωνικού µάρκετινγκ ή " ανθρωπιστικού " ή " οικολογικού  

     µάρκετινγκ" όπως αλλιώς ονοµάζεται, προϋποθέτει ότι καθήκον του οργανισµού   

    είναι να καθορίζει τις ανάγκες, τις επιθυµίες και τα ενδιαφέροντα των αγορών –  

    στόχων και να προσφέρει τις επιθυµητές ικανοποιήσεις πιο αποτελεσµατικά και  

    αποδοτικά από τους ανταγωνιστές κατά τρόπο που διατηρεί ή προάγει την  

    ευηµερία του καταναλωτή και της κοινωνίας.   

 

  ∆εν υπάρχει ταύτιση απόψεων µεταξύ των θεωρητικών για τον ακριβή αριθµό των 

περιόδων εξέλιξης του µάρκετινγκ για το λόγο ότι οι διάφορες κοινωνίες δέχτηκαν 

διαφορετικές κοινωνικοοικονοµικές και πολιτικές αλλαγές. Όσο αφορά την Ελλάδα όπως 

σηµειώνει ο Κατσούλας (1991) οι ελληνικές επιχειρήσεις καθυστέρησαν να υιοθετήσουν τις 

λειτουργίες του µάρκετινγκ και να διανύσουν τα παραπάνω στάδια σε σχέση µε τις 

αντίστοιχες ευρωπαϊκές και αµερικανικές. Βασικότεροι λόγοι είναι οι πολυετείς πόλεµοι που 

καταδυνάστευσαν το ελληνικό κράτος µέχρι και τα µέσα του 20ου αιώνα, η µικρή σχετικά 

ελληνική αγορά, καθώς και η έλλειψη του απαιτούµενου εξειδικευµένου 

προσωπικού.(Ανδριώτης, 2007)  

 

1.7 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
  Το προϊόν που το τουριστικό µάρκετινγκ προσπαθεί να προωθήσει στην τουριστική αγορά 

είναι ο τουρισµός. Η έκταση και ένταση των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ διαφέρει 

ανάλογα µε τον τύπο, το µέγεθος, τον τόπο εγκατάστασης και το βαθµό εξάρτηση τους.  
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  Η συνεχής οικονοµική ανάπτυξη και η ταυτόχρονη βελτίωση του βιοτικού επιπέδου είναι οι 

δεδοµένοι στόχοι όλων των κυβερνήσεων. Οι ανθρώπινες κοινωνίες είναι κατεξοχήν 

καταναλωτικές και η κατανάλωση γίνεται καταρχήν στα αναλώσιµα υλικά και στη συνέχεια 

στις υπηρεσίες. Μεταξύ των υπηρεσιών που παρέχονται στον καταναλωτή ο τουρισµός 

γενικά έχει βαρύνουσα θέση (Τσακλάγκανος, 2001). 

 

  Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ είναι ότι η επιχείρηση θα πρέπει να αναγνωρίζει και να δέχεται 

ότι όλες οι δραστηριότητες θα πρέπει να κατευθύνονται από τις επιθυµίες του αγοραστή 

(Ηγουµενάκης, 1999). Όπως είναι λίγο-πολύ γνωστό, το marketing γεννήθηκε µέσα από τη 

διαρκή ανάπτυξη του βιοµηχανικού πολιτισµού, ο δε όρος marketing συναντάται, ως κλάδος 

των επιστηµών του management, στις ΗΠΑ ήδη από τη 10ετία του ’20. Στον Τουρισµό, 

όµως, η έννοια του marketing εισάγεται  µόλις την 10ετία του ’50 και, φυσικά, στην Ευρώπη, 

όπου ο Τουρισµός είναι ήδη συγκριτικά ανεπτυγµένος και όπου απασχολούνται συστηµατικά 

µε την εµπορικοποίηση και την προβολή του. (Βαρβαρέσσος, 1992).  

 

  Στην Ευρώπη, λοιπόν, µετά το 1947 οι Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού συνεργάζονται στα 

πλαίσια της Ευρωπαϊκής Επιτροπής Τουρισµού της ∆ιεθνούς Ένωσης των Εθνικών 

Οργανισµών Τουρισµού (UIOOT) αναπτύσσοντας σταδιακά ένα τουριστικό marketing για τη 

διείσδυσή τους στην βορειοαµερικανική αγορά. Από το 1970 αρχίζει πλέον να γίνεται σαφής 

ο στόχος (ή σωστότερα το εύρος των στόχων) του τουριστικού marketing, είναι το σύνολο 

των µεθόδων που αναπτύσσονται και χρησιµοποιούνται στη διερεύνηση και τη µεταβολή των 

τουριστικών αγορών (Βαρβαρέσσος, 1992). 

 

  Το τουριστικό Μάρκετινγκ θεωρείται από πολλούς µια σύγχρονη οικονοµική τεχνική 

προώθησης και διαφήµισης, και ενώ αυτά τα δύο θέµατα ανήκουν στο µάρκετινγκ, 

απεικονίζουν µόνο µια πτυχή της λειτουργίας του µάρκετινγκ και του «οργάνου» της 

τουριστικής ανάπτυξης. ( Καραγιάννης. Γ, Έξαρχος. Στ, 2006) 

 

  Παρά τις ενδείξεις ότι υπάρχουν κοινά σηµεία στο µάρκετινγκ που εφαρµόζονται σε όλους 

τους κλάδους οικονοµικής δραστηριότητας, στην τουριστική βιοµηχανία υπάρχουν ορισµένα 

χαρακτηριστικά τουριστικών υπηρεσιών τα οποία είναι κυρίαρχα  στις επιδράσεις τους ώστε 

και αυτές ακόµα οι κοινές αποδεκτές αρχές του µάρκετινγκ πρέπει να προσαρµοστούν 

κατάλληλα για να εξασφαλίσουν την επιτυχία. 
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  Όλα τα παραπάνω εξακριβώνονται από τον Ηγουµενάκη ( ‘όπως αναφέρεται από τον 

Middleton, 1988) ο οποίος ισχυρίζεται ότι ο κορµός γνώσης του τουριστικού µάρκετινγκ 

πρέπει να βασίζεται σε πέντε απόψεις της προσφοράς και ζήτησης στην τουριστική 

βιοµηχανία, κάθε µια από τις οποίες έχει κοινά χαρακτηριστικά που συνδυάζονται για να 

δώσουν στην εφαρµογή του τουριστικού µάρκετινγκ ιδιαιτερότητα στον τρόπο µε τον οποίο 

προσεγγίζει τα διάφορα προβλήµατα. Αυτές είναι οι πιο κάτω: 

 

� η φύση της ζήτησης τουριστικών υπηρεσιών,  

� η φύση της προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών, 

� οι τουριστικές υπηρεσίες και οι τιµές στις οποίες προσφέρονται,  

� τα χαρακτηριστικά της προώθησης που χρησιµοποιούνται για να επηρεάσουν  

      την προσφορά τουριστικών υπηρεσιών,  

� τα χαρακτηριστικά της διανοµής που χρησιµοποιούνται για να διευκολύνουν  

      τη ζήτηση τουριστικών υπηρεσιών.  

 

  Mε βάση τα πιο πάνω πέντε χαρακτηριστικά της ζήτησης και προσφοράς τουριστικών 

υπηρεσιών, ο Μiddleton 1988 διατύπωσε τρεις προτάσεις για το τουριστικό µάρκετινγκ: 

(Ηγουµενάκης, 1999) 

 

� οι τουριστικές υπηρεσίες σχεδιάζονται, παράγονται και προωθούνται στην  

      τουριστική αγορά για να ικανοποιήσουν συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή    

      επιθυµίες. 

� οι τουριστικές υπηρεσίες έχουν τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του φθαρτού και  

  του αδιαχώριστου που συνεπάγονται µια διαφορετική εφαρµογή των  

 µεταβλητών  του µείγµατος µάρκετινγκ. 

� το τουριστικό µάρκετινγκ διαµορφώνεται και καθορίζεται από τη φύση της  

 ζήτησης και τα λειτουργικά χαρακτηριστικά των βιοµηχανιών που κάνουν την   

      προσφορά. Οι µορφές προώθησης και διανοµής έχουν τα δικά τους   

      χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν την χρήση τους συγκριτικά µε άλλες  

      βιοµηχανίες.      

 

  Ο καλύτερος τρόπος για να µπορέσει µια τουριστική επιχείρηση να προσελκύσει ένα 

ικανοποιητικό, ποσοτικά και ποιοτικά, µερίδιο της αγοράς είναι να σχεδιάσει προϊόντα 

προσαρµοσµένα στις ιδιαίτερες ανάγκες και επιθυµίες της αγοράς αυτής, να γίνει διάκριση 
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της τουριστικής αγοράς σε τµήµατα, δηλαδή η τµηµατοποίηση της. Στη συνέχεια να 

τιµολογήσει το προϊόν ανάλογα µε την αγοραστική της δύναµη και να δηµιουργήσει τα 

κανάλια εκείνα που θα κάνουν δυνατή τη διάθεση του προϊόντος στην αγορά αυτή. Όλα τα 

παραπάνω έχουν οδηγήσει όλο και περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις να υιοθετούν τις 

αρχές και τις λειτουργίες του µάρκετινγκ.  

  

  Κάθε δυσαρέσκεια του πελάτη επιλύεται µέσω της χρήσης διαφόρων τεχνικών που βοηθούν 

στην αύξηση της αποδοτικότητας, στη µεγιστοποίηση του κέρδους, στη βελτίωση της 

εικόνας και της φήµης και γενικότερα συνεισφέρει στην αύξηση του κέρδους και της 

µακροβιότητας της επιχείρησης. 

 

  Τα κύρια στάδια που ακολουθούνται κατά κανόνα από τις τουριστικές επιχειρήσεις τόσο 

στο µάρκετινγκ τουριστικών υπηρεσιών όσο και στο µάρκετινγκ τουριστικών αγαθών είναι 

πέντε και συγκεκριµένα τα εξής: ( Ηγουµενάκης, 1999) 

 

�  Έρευνα µάρκετινγκ και ανάλυση: στο στάδιο αυτό γίνεται συνεχής εκτίµηση των  

   ιστορικών και προγραµµατισµένων τάσεων στο εξωτερικό επιχειρηµατικό  

  περιβάλλον καθώς και έρευνα αγοραστικής συµπεριφοράς και αξιολόγησης  

  προγενέστερων δαπανών για µάρκετινγκ. 

�  Επιχειρηµατική στρατηγική και προγραµµατισµός µάρκετινγκ: σε αυτό το στάδιο   

  επιδιώκεται η ανάπτυξη της έρευνας και ανάλυση διεξοδικά όλων των  

    στρατηγικών µάρκετινγκ και επιχειρηµατικών στρατηγικών. 

�  Προγραµµατισµός καµπάνιας και προϋπολογισµός δαπανών: στο τρίτο στάδιο  

 επιχειρείται η κοστολόγηση των τεσσάρων βασικών στοιχείων του µίγµατος  

 µάρκετινγκ, δηλαδή του προϊόντος, της τιµής, της προώθησης και της διανοµής σε   

   ένα ενιαίο σύνολο µέσω επιχειρησιακών προγραµµάτων. 

�  Κατάρτιση προγραµµάτων δράσης: στο στάδιο αυτό δροµολογείται πρόγραµµα  

  εβδοµαδιαίας και µηνιαίας δραστηριότητας για όλες τις µορφές προώθησης και  

 διανοµής προϊόντων. 

� Αξιολόγηση αποτελεσµάτων και έρευνα σε επίπεδο αγοραστή: στο πέµπτο και  

τελευταίο στάδιο επιχειρείται ο έλεγχος και η αξιολόγηση των αποτελεσµάτων 

από τις ήδη ολοκληρωµένες δραστηριότητες µάρκετινγκ και γίνεται έρευνα κατά 

πόσο ικανοποιήθηκαν συγκεκριµένες ανάγκες ή επιθυµίες του από τις αγορές που 

έκανε και αν ήταν αντάξιες οι αγορές των χρηµάτων που ξόδεψε.     
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  Συµπερασµατικά το τουριστικό µάρκετινγκ είναι οι συστηµατικές και συντονισµένες 

ενέργειες που απορρέουν από την εκτέλεση προγράµµατος επιχειρησιακής πολιτικής στην 

τουριστική επιχειρησιακή µονάδα (άσχετα αν αυτή είναι µια τουριστική επιχειρησιακή 

µονάδα ιδιωτικού, δηµόσιου, εθνικού ή περιφερειακού ενδιαφέροντος ή διεθνούς 

αντικειµένου). Οι συστηµατικές και συντονισµένες αυτές ενέργειες του τουριστικού 

µάρκετινγκ γίνονται µε σκοπό την επίτευξη της µεγιστοποίησης της ικανοποίησης των 

αναγκών διαφόρων προσδιορισµένων οµάδων καταναλωτών και κατά τέτοιο τρόπο, ώστε, η 

τουριστική επιχείρηση να απολαµβάνει αντίστοιχη ωφέλεια ή οικονοµικό κέρδος. 

(Τσακλάγκανος, 2001) 

 

1.8 Ι∆ΙΑΙΤΕΡΟΤΗΤΕΣ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΚΑΙ Η ΑΝΤΑΠΟΚΡΙΣΗ 

ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 
  Σαν τουριστικό προϊόν µπορεί να οριστεί οποιοδήποτε τουριστικό αγαθό ή υπηρεσία 

προσφέρεται µεµονωµένα ή συνδυασµένα στην τουριστική αγορά και έχει την ιδιότητα να 

ικανοποιεί συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των ανθρώπων. Με αυτήν την 

έννοια ο ορισµός του τουριστικού προϊόντος περιλαµβάνει αγαθά, υπηρεσίες, άτοµα, 

προορισµούς, οργανισµούς και ιδέες.(Ηγουµενάκης, 1999:188) 

 

  Υπηρεσίες είναι άϋλες δραστηριότητες εξατοµικευµένες στις απαιτήσεις του κάθε πελάτη  

( Pine & Gilmore, 1999:8 ) 

 

  Υπηρεσία είναι κάθε πράξη την οποία µπορεί να προσφέρει µία πλευρά σε µία άλλη που 

είναι άυλη και δεν καταλήγει σε εξασφάλιση ιδιοκτησίας πάνω σε κάτι. Η παραγωγή της 

µπορεί να συνδεθεί ή να µην συνδεθεί µε ένα υλικό προϊόν. (Κotler, 2000:867) 

 

  Ο Κotler (2000) ισχυρίζεται ότι οι υπηρεσίες έχουν τέσσερα βασικά χαρακτηριστικά, τα 

οποία επηρεάζουν σηµαντικά τον σχεδιασµό των προγραµµάτων µάρκετινγκ: την άυλη 

υπόσταση, την αδυναµία διαχωρισµού, τη µεταβλητότητα και τη φθαρτότητα. Αυτή η άποψη 

είναι γενικού περιεχοµένου και αφορά τις υπηρεσίες που προσφέρονται από κάθε επιχείρηση 

ή οργανισµό κοινής ωφέλειας. 

 

  Ο Ηγουµενάκης (1999) από την µεριά του επικεντρώνεται στις υπηρεσίες που προσφέρουν  

οι τουριστικές επιχειρήσεις και αναλύει τις ιδιαιτερότητες των τουριστικών υπηρεσιών ώστε 
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να γίνει κατανοητό γιατί και πως διαφέρει το µάρκετινγκ τους από αυτό των αγαθών. Τα 

τέσσερα παραπάνω χαρακτηριστικά είναι κοινά και για τις υπηρεσίες τουρισµού µε επιπλέον 

χαρακτηριστικά την εποχικότητα, την αλληλεξάρτηση και το υψηλό σταθερό κόστος στην 

παραγωγή τουριστικών υπηρεσιών. Παρακάτω επιχειρείται η ανάλυση αυτών των 

χαρακτηριστικών. 

 

1. Άϋλη φύση 

 

  Εξαιτίας της φύσης τους, οι υπηρεσίες έχουν ως κύριο χαρακτηριστικό ότι δεν είναι απτές. 

Όταν κάποιος αγοράζει ένα τουριστικό προϊόν δεν έχει κάθε είδους επαφή µε οποιαδήποτε 

από τις πέντε αισθήσεις του πριν την αγορά και κατανάλωση του. Για παράδειγµα ο 

τουρίστας που αγοράζει κάποιο πακέτο διακοπών, φεύγει από το τουριστικό γραφείο χωρίς 

τίποτα χειροπιαστό, παρά µόνο µε τις εικόνες από τα διαφηµιστικά έντυπα που του δίνονται. 

Αυτή του είδους η εµπορική συναλλαγή από την µια πλευρά κάνει το µάρκετινγκ πολύ πιο 

εύκολο από των τουριστικών αγαθών, επειδή δεν αντιµετωπίζονται τα προβλήµατα διανοµής 

υλικών προϊόντων και δεν τίθεται θέµα αποθήκευσης πριν προσφερθούν σε πιθανούς 

πελάτες. Από την άλλη οι τουριστικές υπηρεσίες παρουσιάζουν πολλά µειονεκτήµατα σε 

σχέση µε τα υλικά τουριστικά προϊόντα. 

 

2. Ετερογένεια ή µεταβλητότητα   

 
  Εξαιτίας του ότι η παραγωγή και η κατανάλωση της υπηρεσίας γίνονται ταυτόχρονα, η 

ποιότητα της µπορεί να ποικίλει ανάλογα µε τον τόπο, το χρόνο και το πρόσωπο που 

εµπλέκεται στην παραγωγή. Για παράδειγµα ένα τουριστικό πακέτο σε συνδυασµό µε τα 

βασικά συστατικά του στοιχεία, δηλαδή µε τα θέλγητρα ενός τουριστικού προορισµού, το 

µεταφορικό µέσο µε το οποίο µετακινείται ο επισκέπτης, η διαµονή του σε κάποιο κατάλυµα 

µε πρόγευµα ή πλήρη διατροφή, εξασφαλίζονται από τον τουρ οπερέιτορ αλλά υπάρχουν 

κάποια στοιχεία που δεν ελέγχονται. Τέτοια είναι οι καιρικές συνθήκες, οι διαφοροποιήσεις 

στην συµπεριφορά του προσωπικού του καταλύµατος κ.α. Σύµφωνα µε τον Μοrrison 

 (1996), ο έλεγχος της ποιότητας των υπηρεσιών δεν µπορεί να είναι ακριβής και δεν είναι 

εύκολο να επιτευχθεί. Γι’ αυτό το λόγο πολλοί διευθυντές τουριστικών επιχειρήσεων πρέπει 

να φροντίζουν για τη σωστή και συνεχή εκπαίδευση και επιµόρφωση του προσωπικού τους, 

ώστε να διασφαλίσουν την υψηλή ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρουν. Οι 

προσφερόµενες υπηρεσίες δεν µπορούν να τυποποιηθούν αλλά εξαρτώνται από την 
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εκπαίδευση, την εξάσκηση, τη δεξιοτεχνία, καθώς και τη διάθεση του υπαλλήλου που τις 

προσφέρει. 

 

    3.  Αδυναµία διαχωρισµού των τουριστικών υπηρεσιών 

  
  Ένα ακόµα χαρακτηριστικό το οποίο αναδεικνύει τις διαφορές που υπάρχουν ανάµεσα στις 

υπηρεσίες και τα υλικά προϊόντα είναι η αδυναµία διαχωρισµού των υπηρεσιών. Τα άυλα 

προϊόντα είναι σε µεγάλο βαθµό συνδεδεµένα µε το άτοµο που επιχειρεί να τα διαθέσει 

στους χρήστες κάτι που δεν συµβαίνει µε τα αγαθά. Έτσι ένας τουριστικός πράκτορας που 

µας πουλά το πακέτο των διακοπών, η αεροσυνοδός που εξυπηρετεί τις ανάγκες ή επιθυµίες 

µας κατά την διάρκεια του ταξιδιού µας προς τον τουριστικό προορισµό µας, ο υπάλληλος 

υποδοχής του ξενοδοχείου που µας καλοσωρίζει κατά την άφιξη µας σε αυτό κ.λ.π, 

αποτελούν στοιχεία των άυλων προϊόντων που αγοράζουµε και η ικανότητα τους να 

συναλλάσσονται ευπρεπώς µαζί µας τους κάνει να αποτελούν ουσιώδες µέρος τους. Γι’ 

αυτόν ακριβώς το λόγο η επαγγελµατική εκπαίδευση των απασχολουµένων στην τουριστική 

βιοµηχανία έχει τόσο µεγάλη σηµασία για την επιτυχηµένη εφαρµογή του τουριστικού 

µάρκετινγκ. 

 

4. Φθαρτότητα των τουριστικών υπηρεσιών 

 
  Ένα από τα κυριότερα µειονεκτήµατα των τουριστικών υπηρεσιών είναι ότι υπόκεινται σε 

µεγάλη φθορά. Αν ένα τουριστικό αγαθό δεν πουληθεί σε µία ηµέρα, υπάρχουν εναλλακτικές 

λύσεις όπως να πουληθεί την επόµενη ηµέρα ή να αποθηκευτεί ώστε να πουληθεί αργότερα. 

Αυτό όµως δεν µπορεί να συµβεί µε µια τουριστική υπηρεσία όπως είναι η χρήση ενός 

δωµατίου ξενοδοχείου. Κάποια γεγονότα - όπως είναι τα αδιάθετα δωµάτια σε ξενοδοχεία 

µετά από µια συγκεκριµένη ώρα και οι κενές θέσεις στα αεροπλάνα, η συγκέντρωση της 

ζήτησης διακοπών στην αιχµή της τουριστικής περιόδου, τα µονοήµερα ή διήµερα ταξίδια 

αναψυχής τα Σαββατοκύριακα και τις αργίες καθώς και τα άτοµα που ταξιδεύουν για 

επαγγελµατικούς λόγους τις ώρες της ηµέρας που τους βολεύουν - διαφοροποιούν τη ζήτηση 

της τουριστικής βιοµηχανίας. 

 

5.    Η εποχικότητα των τουριστικών υπηρεσιών 

  
  Ένα ακόµα µειονέκτηµα των τουριστικών υπηρεσιών είναι το πρόβληµα της εποχικότητας, 

το οποίο συνδέεται άµεσα µε τη συνήθεια ή προτίµηση των περισσότερων ανθρώπων να 
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κάνουν τις διακοπές τους κατά τους θερινούς µήνες. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει να καθιερωθούν 

ισχυρά οικονοµικά και κοινωνικά κίνητρα ώστε να παρακινούνται να µην κάνουν διακοπές 

µόνο κατά τους θερινούς µήνες. 

 

6. Η αλληλεξάρτηση των τουριστικών υπηρεσιών 

  
  Ένα άτοµο που αποφασίζει να επισκεφτεί ένα τουριστικό προορισµό εκτός της χώρας στην 

οποία κατοικεί, τότε συνήθως αγοράζει περισσότερες από µια τουριστικές υπηρεσίες, 

δηλαδή αγοράζει ένα πακέτο υπηρεσιών το οποίο µπορεί να είναι τυποποιηµένο ή να 

φτιαχτεί κατά παραγγελία. Ένα άτοµο για παράδειγµα που θέλει να ταξιδέψει στο εξωτερικό 

και να περάσει τις διακοπές του σε ένα θέρετρο, απαραίτητα επιλέγει τα θέλγητρα που 

επιθυµεί να επισκεφτεί µαζί µε µια σειρά υπηρεσιών όπως είναι η διαµονή σε κατάλυµα µε 

πρόγευµα  τουλάχιστον, το µεταφορικό µέσο και το τράνσφερ. Αυτά είναι τα βασικά 

στοιχεία του πακέτου των διακοπών, αν θέλει µπορεί να προσθέσει οποιαδήποτε άλλη 

επιθυµία επιθυµεί.    

 

7. Το υψηλό σταθερό κόστος στην παραγωγή τουριστικών υπηρεσιών 

 
   Οι επιχειρήσεις της τουριστικής βιοµηχανίας εµφανίζουν σταθερά λειτουργικά κόστη σε   

  σχέση µε τα µεταβλητά που είναι χαµηλά. Εξετάζοντας την περίπτωση µιας ξενοδοχειακής  

  επιχείρησης τα κυριότερα από τα σταθερά κόστη της είναι τα εξής: 

 

o Κτιριακές εγκαταστάσεις και η ετήσια συντήρησης τους,  

o Εξοπλισµοί, συµπεριλαµβανοµένων των επιδιορθώσεων και ανανεώσεων τους  

καθώς ενοικίων και τελών, 

o Αµοιβές µόνιµου προσωπικού και στελεχών καθώς επίσης γενικών και  

λειτουργικών εξόδων της διοίκησης, 

o Κλιµατισµός, φωτισµός, τηλέφωνο, νερό και ασφάλειες.   

 

  Τα παραπάνω κόστη που συνοδεύουν την λειτουργία µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης στη 

διάρκεια ενός χρόνου, πρέπει να αντιµετωπιστούν ανεξάρτητα αν η πληρότητα είναι υψηλή ή 

χαµηλή σε οποιαδήποτε ηµέρα, εβδοµάδα, µήνα ή εποχή.  

 

  Ο Ανδριώτης (2007) αναφέρεται στις ιδιαιτερότητες των τουριστικών υπηρεσιών και 

προσθέτει κάποια επιπλέον χαρακτηριστικά πέρα από αυτά που αναφέρθηκαν παραπάνω, την 
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αδιαιρετότητα, την έλλειψη ιδιοκτησίας και την δυσκολία τιµολόγησης. Η αδιαιρετότητα 

σχετίζεται µε το γεγονός ότι ο αγοραστής για να επωφεληθεί από το όφελος της  υπηρεσίας 

που επέλεξε, πρέπει να µετακινηθεί ο ίδιος στον τόπο της παραγωγής για να την 

καταναλώσει σε αντίθεση µε τον αγοραστή ενός βιοµηχανικού προϊόντος όπου τον προϊόν 

µεταφέρεται σε αυτόν. Ως αποτέλεσµα οι διαδικασίες παραγωγής, προσφοράς και 

κατανάλωσης της υπηρεσίας πραγµατοποιούνται ταυτόχρονα ενώ η αγορά τους γίνεται σε 

άλλο χώρο. Λέγοντας έλλειψη ιδιοκτησίας εννοούµε ότι ο αγοραστής ενός τουριστικού 

προϊόντος έχει την άδεια εισόδου σε ένα χώρο και χρήσης αυτού, αλλά όχι και την κυριότητα 

του όπως συµβαίνει στην περίπτωση που κάποιος εκµισθώνει ένα δωµάτιο ή αυτοκίνητο για 

το χρονικό διάστηµα που έχει καταβάλει το µίσθωµα. Και η δυσκολία τιµολόγησης οφείλεται 

στην άυλη φύση των υπηρεσιών που προσφέρουν οι τουριστικές επιχειρήσεις. Αστάθµητος 

παράγοντας είναι ο χρόνος που απαιτείται για την παροχή της υπηρεσίας, ο οποίος 

διαφοροποιείται από πελάτη σε πελάτη.   

 

  Σύµφωνα µε τον Ηγουµενάκη (1999:93) ο ρόλος του µάρκετινγκ στην τουριστική 

βιοµηχανία, σε ανταπόκριση της φύσης και των ιδιαιτεροτήτων που παρουσιάζει η προσφορά 

τουριστικών υπηρεσιών είναι:   

 

� να διαχειριστεί ή να επηρεάσει τις πωλήσεις τουριστικών υπηρεσιών επί µιας  

        συστηµατικής, συνεχούς ηµερήσιας ή εβδοµαδιαίας βάσης, 

 

� να εκµεταλλευτεί την κανονική ηµερήσια ροή της διαθέσιµης και αδιαχώριστης  

     παραγωγικής της δυνατότητας, 

 

� να προκαλέσει τις πρόσθετες ή οριακές πωλήσεις που δηµιουργούν εισόδηµα  

    αντί πολύ µικρού επιπλέον κόστους.  

 

  Με απλά λόγια θα µπορούσε να πει κανείς ότι η ανταπόκριση του µάρκετινγκ στη φύση και 

τις ιδιαιτερότητες της προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών είναι να διαχειρίζεται και να 

επηρεάζει κατάλληλα τη ζήτηση τους. Όσο περισσότερο γνωρίζουν µία επιχείρηση και ένας 

οργανισµός παροχής τουριστικών υπηρεσιών τις ανάγκες ή επιθυµίες της παρούσας ή 

µελλοντικής πελατείας τους, καθώς επίσης τις στάσεις και τη συµπεριφορά της, τόσο 

ευκολότερο θα είναι να προγραµµατίσουν και να εφαρµόσουν µια πολιτική µάρκετινγκ η 

οποία θα υποκινήσει τις αγοραστικές της συνήθειες. Γενικότερα όσο καλύτερα σχεδιαστεί η 
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τουριστική υπηρεσία για να ικανοποιήσει συγκεκριµένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες 

των αγοραστών της, τόσο ευκολότερο θα είναι το έργο του µάρκετινγκ.   

 

1.9 ΟΙ ΣΥΝΗΘΕΣΤΕΡΟΙ ΚΑΙ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΕΡΟΙ ΤΡΟΠΟΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ     

      ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ   

 

  Η επιτυχηµένη εφαρµογή του τουριστικού µάρκετινγκ εκ µέρους µιας τουριστικής 

επιχείρησης δεν µπορεί να βασίζεται µόνο σε ένα τουριστικό προϊόν, χρειάζεται απαραίτητα 

µια συστηµατική επικοινωνία τόσο µε την πελατεία όσο και µε τους µεσάζοντες του 

τουριστικού µάρκετινγκ που γεφυρώνουν το χάσµα µεταξύ παραγωγών τουριστικών 

προϊόντων και τελικών καταναλωτών ή χρηστών τους.  

 

  Για την επιτυχηµένη εφαρµογή ενός προγράµµατος προώθησης τουριστικών προϊόντων 

απαιτείται να χρησιµοποιούνται τέσσερις προωθητικές τεχνικές του τουριστικού µάρκετινγκ, 

και συγκεκριµένα της τουριστικής διαφήµισης, των προσωπικών πωλήσεων, των δηµόσιων 

σχέσεων και της προώθησης πωλήσεων.(Ηγουµενάκης, 1999) 

 

I. Η τουριστική διαφήµιση (tourism advertisement), είναι η χρησιµοποίηση ενός 

πληρωµένου χώρου σε ένα µέσο µαζικής ή ειδικής ενηµέρωσης, όπως για παράδειγµα 

σε εφηµερίδες, περιοδικά, σε τηλεοπτικό ή ραδιοφωνικό σταθµό για να µεταδοθεί ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα σε ένα προκαθορισµένο κοινό. Κύριο πλεονέκτηµα είναι ότι 

προσεγγίζονται µεγάλοι αριθµοί ατόµων και µε οικονοµικότερο τρόπο από 

οποιαδήποτε άλλη διαθέσιµη τεχνική επικοινωνίας και απευθύνεται προς τους 

πιθανούς πελάτες της τουριστικής επιχείρησης. Bασικός σκοπός της είναι να 

ενηµερώσει για µια προσφορά ενός τουριστικού προϊόντος, όπως είναι ένα πακέτο 

διακοπών σε έναν τουριστικό προορισµό µε αξιόλογα τουριστικά θέλγητρα ώστε να 

προκαλέσει την επιθυµία να τον επισκεφτούν ή κάποιο άλλο τουριστικό ταξίδι που 

βρίσκεται στο αρχικό του στάδιο. Κυριότερα ‘εργαλεία’ της τουριστικής διαφήµισης 

είναι τα εξής, οι ταξιδιωτικοί κατάλογοι (travel catalogues), µπροσούρες (brochures) 

και προσπέκτους (prospectus), επιστολές πωλήσεων (sales letters), η υπαίθρια 

τουριστική διαφήµιση (outdoor tourist advertisement) κα η τουριστική διαφήµιση στο 

σηµείο πώλησης (point of sale tourist advertisement).   

 



 32 

II. Προσωπική πώληση (personal sales) στον τουρισµό, είναι η επαφή που κάνει ένας 

πωλητής µε έναν πιθανό πελάτη του, προκειµένου να τον πείσει να αγοράσει ένα 

υλικό ή άϋλο τουριστικό προϊόν, δηλαδή ένα τουριστικό αγαθό ή µια τουριστική 

υπηρεσία. Αποτελεί διαδικασία πώλησης που βασίζεται στις προσωπικές επαφές του 

πωλητή µε τον πιθανό πελάτη του και περιλαµβάνει τόσο προσωπικές εκδηλώσεις, 

όπως επισκέψεις, τηλεφωνικές επαφές, προσωπική αλληλογραφία, όσο και µη 

προσωπικές εκδηλώσεις, όπως διαφηµίσεις, εκθέσεις. Ο πωλητής πρέπει να δράσει 

επαγγελµατικά και  να γνωρίσει τις τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες των πιθανών 

πελατών ώστε να τους προµηθεύσει τα κατάλληλα τουριστικά αγαθά και υπηρεσίες 

για να τις ικανοποιήσουν. 

 

III. ∆ηµόσιες σχέσεις (public relations) επιδιώκουν να δηµιουργήσουν για τις 

τουριστικές επιχειρήσεις το καλύτερο δυνατό όνοµα και την καλύτερη δυνατή νοερή 

εικόνα που να δικαιώνεται από τα γεγονότα, έτσι ώστε να µπορέσουν να επιτύχουν 

τους σκοπούς όσο πιο αποτελεσµατικά γίνεται και χωρίς να υπάρχουν οποιαδήποτε 

µορφής αντιδράσεις από πλευράς κοινωνικού συνόλου. Τα κυριότερα "εργαλεία" των 

δηµοσίων σχέσεων στον τουρισµό είναι, τα δελτία τύπου που στέλνονται στα µέσα 

µαζικής και ειδικής ενηµέρωσης για δηµοσίευση, όπως είναι τα περιοδικά, η 

τηλεόραση κλπ, οι συνεντεύξεις τύπου οι οποίες είναι περίπλοκες και χρονοβόρες από 

πλευράς προετοιµασίας και απευθύνονται σε δηµοσιογράφους για να βρεθούν σε µια 

εκδήλωση για να τους ανακοινωθεί µια ενδιαφέρουσα είδηση, τα εικονογραφηµένα 

κείµενα (picture text ) αποτελούν έναν αποτελεσµατικό τρόπο προκειµένου να 

εξασφαλίσει µία τουριστική επιχείρηση εκτεταµένη κάλυψη από τον ηµερήσιο και 

περιοδικό τύπο και συγκεκριµένα µέσα από ένθετα κυριακάτικων εκδόσεων ή 

ηµερήσιων εφηµερίδων, οι επισκέψεις εξοικείωσης (familiarization visits) 

αποδεικνύονται πολύ αποτελεσµατικές δηµόσιες σχέσεις και η επιτυχία τους 

εξαρτάται από τρεις παράγοντες και συγκεκριµένα, την προσεκτική επιλογή αυτών 

που θα συµµετάσχουν σε αυτές, από την άρτια προετοιµασία τους και από την 

ποιότητα των υπηρεσιών φιλοξενίας, ψυχαγωγίας και διασκέδασης που θα τους 

προσφερθούν κατά τη διάρκεια της επίσκεψης εξοικείωσης καθώς από τον τρόπο που 

θα αντιµετωπιστεί καθένας από αυτούς. Ένα ακόµα εργαλείο είναι οι οργανωµένες 

εκδηλώσεις ( organized events) οι οποίες αποτελούν ένα χρήσιµο και αποτελεσµατικό 

µέσο δηµοσίων σχέσεων που απαιτούν χρόνο και χρήµατα για την οργάνωση – 

πραγµατοποίηση τους και µπορεί να είναι δεξιώσεις, συνέδρια, κλπ. Επίσης οι 
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χορηγίες ( sponsoring) είναι το ‘νεότερο’ εργαλείο των δηµοσίων σχέσεων και 

προτιµάται από τουριστικές επιχειρήσεις µεγάλες και οικονοµικά εύρωστες, οι οποίες 

χρηµατοδοτούν µερικώς ή ολικώς κάθε µορφής εκδηλώσεις, φιλανθρωπικές 

δραστηριότητες, αθλητικούς αγώνες κλπ. 

 

IV. Προώθηση πωλήσεων (sales promotion), οι τουριστικοί πράκτορες και οι 

µεσάζοντες του τουριστικού µάρκετινγκ χρειάζεται να έχουν το απαραίτητο 

διαφηµιστικό υλικό ώστε να µπορέσουν να µετατρέψουν τη ζήτηση τουριστικών 

προϊόντων σε οριστικές προαγορές ή αγορές. Τα κυριότερα ‘εργαλεία’ της 

προώθησης πωλήσεων τουριστικών προϊόντων είναι, οι µπροσούρες (brochures) οι 

οποίες είναι εκτεταµένοι κατάλογοι των τουριστικών θέλγητρων µιας χώρας 

υποδοχής και φιλοξενίας τουριστών και περιλαµβάνουν λεπτοµερειακές πληροφορίες 

σχετικά µε τα καταλύµατα τις τιµές των παρερχοµένων υπηρεσιών φιλοξενίας, τα 

δροµολόγια των διαφόρων µεταφορικών µέσων, τα προσπέκτους (prospectus) είναι 

µονά φύλλα χαρτιού εικονογραφηµένα, µε κόστος παραγωγής µικρότερο από αυτό 

των µπροσούρων και µε ευκολότερη διανοµή, το άµεσο ταχυδροµικό υλικό (direct 

mail material) αποτελείται από επιστολές πωλήσεων που στέλνονται ταχυδροµικά 

µαζί µε µπροσούρες ή προσπέκτους σε άτοµα που πιθανόν θα γίνουν χρήστες των 

άυλων τουριστικών προϊόντων, το εκθεσιακό υλικό (display material) περιλαµβάνει 

διαφηµιστικές αφίσες, αντικείµενα λαϊκής χειροτεχνίας, υποστάτες για διάφορες 

χρήσεις κλπ. και χρησιµοποιείται στους χώρους συναλλαγής των τουριστικών 

πρακτορείων, οι ειδικές προσφορές (special offers) οι οποίες περιλαµβάνουν την 

προσφορά πακέτων διακοπών σε τιµές µειωµένες από τους tour operators και 

τουριστικούς πράκτορες κυρίως την περίοδο που αρχίζουν οι προαγορές τους και 

προς το τέλος της τουριστικής περιόδου ώστε να πουληθούν όσα για κάποιο λόγο 

έχουν µείνει απούλητα.   

                           

Σύµφωνα µε τον Ηγουµενάκη (1999) οι πιο συνηθισµένες και ταυτόχρονα πιο 

αποτελεσµατικές µέθοδοι προώθησης τουριστικών προϊόντων είναι οι εξής: 

 

o  Τουριστικές εκθέσεις (tourism exhibitions) µπορούν να διακριθούν σε  

    δύο µεγάλες κατηγορίες, σε αυτές που απευθύνονται στο κοινό και σε αυτές  

    που απευθύνονται στους επαγγελµατίες του κλάδου καθώς και σε ορισµένες  

    µικρότερες τουριστικές εκθέσεις που είναι ιδιωτικές και απευθύνονται σε  
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    επαγγελµατίες του κλάδου στις οποίες είναι απαραίτητη η ατοµική  

    πρόσκληση. Τα πλεονεκτήµατα τους είναι αρκετά αφού συµβάλλουν στην  

    σύναψη συµφωνιών αγοραπωλησιών ικανοποιώντας και τα δύο µέρη,  

    δηλαδή τόσο τους πωλητές τουριστικών προϊόντων όσο και τους αγοραστές  

    τους. Αλλά θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τόσο η οργάνωση τους όσο και η  

    συµµετοχή των ενδιαφεροµένων τουριστικών επιχειρήσεων σε αυτές κάθε  

    άλλο παρά φτηνή είναι. 

 

o Ταξιδιωτικά εργαστήρια (travel workshops), είναι φόρουµ για  

   πωλητές και αγοραστές τουριστικών προϊόντων στα οποία συναντώνται  

    για να διαπραγµατευτούν τη σύναψη εµπορικών συµφωνιών. Το θέµα  

    τους ποικίλει, µπορεί να είναι µια εναλλακτική µορφή τουρισµού, όπως  

    για παράδειγµα ο τουρισµός µια γεωγραφικής περιφέρειας ή ο   

    επαγγελµατικός τουρισµός. Για παράδειγµα οι ξενοδόχοι, οι εταιρίες που  

    αναλαµβάνουν τα τράνσφερ επισκεπτών σε τουριστικούς προορισµούς,  

    οι τουρ οπερειτορς συµµετάσχουν σε αυτά τα εργαστήρια και    

    διαπραγµατεύονται τις ανάγκες ή επιθυµίες της κάθε µεριάς. 

 

o  Παρουσιάσεις (presentations), είναι ευρύτατα διαδοµένες στην  

  τουριστική βιοµηχανία, χρησιµοποιούνται από τουριστικές επιχειρήσεις  

  και κυρίως τους τουρ οπερέιτορς για να παρουσιάσουν τα νέα προγράµµατα   

   τους διακοπών στους λιανοπωλητές, δηλαδή στους τουριστικούς πράκτορες   

  οι οποίοι µε την σειρά τους µπορούν να οργανώσουν παρουσιάσεις των     

   δικών τους νέων προγραµµάτων διακοπών στην πελατεία τους,  

   παρουσιάζοντας τους τα πλεονεκτήµατα των διαφόρων πακέτων διακοπών. 

 

 Συµπερασµατικά είναι δύσκολο να προβλέψει κανείς την αποτελεσµατικότητα των 

δραστηριοτήτων µάρκετινγκ που αναπτύσσονται από τις τουριστικές επιχειρήσεις και 

προβλέπουν στην προώθηση των προϊόντων τους.  

          

1.10 O ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 
  Η Ελλάδα είναι ένας από τους δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς, παγκοσµίως. 

Τα πανέµορφα τοπία της, οι φιλικές και καθαρές της θάλασσες, το ήπιο κλίµα, η µοναδική 
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ιστορική κληρονοµιά καθώς και η πατροπαράδοτη ελληνική φιλοξενία είναι τα 

πλεονεκτήµατα που έχουν καταστήσει τη χώρα έναν ιδιαίτερα θελκτικό προορισµό για τον 

επισκέπτη-τουρίστα. (http://www.visitgreece.gr/) 

 

  Από τα µέσα της δεκαετίας του ’60, ο τουρισµός εξελίσσεται σε έναν από τους 

σηµαντικότερους κλάδους της ελληνικής οικονοµίας και σε κύρια πηγή ανάπτυξης. 

Ξεκινώντας µε λιγότερες από 2 εκατοµµύρια αφίξεις το 1970, τρεις δεκαετίες αργότερα 

περισσότερα από 12 εκατοµµύρια αλλοδαποί (δεν υπολογίζονται οι είσοδοι από Αλβανία) 

περνούν ετησίως τα σύνορα της χώρας, στη συντριπτική τους πλειοψηφία για τουρισµό. Οι 

εισπράξεις από την παροχή πάσης φύσεως υπηρεσιών σε αυτούς τους επισκέπτες έφτασαν το 

2005 τα €11 δισεκατ. (βλ. πίνακα 1.10) ή περίπου το 6% του ΑΕΠ µε συνολική  συνεισφορά 

στην οικονοµική δραστηριότητα (ΑΕΠ) 15 – 20% και δηµιουργία θέσεων εργασίας σε 

ικανοποιητικό ποσοστό. (http://www.sete.gr/) 

 

Πίνακας 1.10.α Αφίξεις αλλοδαπών, έσοδα και Μέση κατά Κεφαλή ∆απάνη 

 

  Συγκεκριµένα σύµφωνα µε δηµοσιεύµατα η συνολική εικόνα του τουρισµού στην Ελλάδα 

έχει ως εξής: (http://www.economics.gr/)  

 

� Ο ελληνικός τουρισµός αποτελεί ένα συνεχώς αναπτυσσόµενο κλάδο µε βάση µια 

δυναµικότητα από 682.050 κλίνες σε 9.036 ξενοδοχεία, 30.000 θέσεις σε 346 

κάµπινγκ και 350.000 κλίνες ενοικιαζόµενων δωµατίων σε σύνολο 24.000 µονάδων. 

Ενδεικτικά αναφέρεται µια αύξηση της δυναµικότητας των ξενοδοχειακών 

καταλυµάτων από 7.477 το 1996, σε 8.043 το 2000, 9.036 το 2005(πηγή ΞΕΕ) 
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Ενδεικτικό της δυναµικής πλέον παρουσίας ποιοτικών καταλυµάτων είναι ότι σε 

κατηγορίες πέντε και τεσσάρων αστέρων, υπήρξε αύξηση της τάξης του 93% και 

31% αντίστοιχα από το 1996 έως το 2005, ενώ σε κατηγορίες ενός και δύο αστέρων η 

αύξηση αγγίζει το 15%. Κάτι αντίστοιχο ισχύει και στα ενοικιαζόµενα δωµάτια. 

 

� Η συµβολή του τουρισµού στην οικονοµική ανάπτυξη της χώρας είναι πολυσήµαντη 

και πολυδιάστατη. Ο τουρισµός συµβάλλει άµεσα στο 5.5.% και έµµεσα 15,5% 

περίπου στο ΑΕΠ. Ο κλάδος καταλαµβάνει ποσοστό 15,9% της συνολικής 

απασχόλησης και ο αριθµός των εργαζοµένων που εµπλέκονται άµεσα ή έµµεσα στον 

τουρισµό είναι περίπου 690.000 (µία στις έξι θέσεις εργασίας). Σύµφωνα µε 

προβλέψεις του WTTC (Παγκόσµιο Συµβούλιο Τουρισµού και Ταξιδιών), ο δείκτης 

της συµβολής στην απασχόληση για τα ελληνικά δεδοµένα θα έχει ανοδική πορεία 

και ως το 2012 θα φθάσει περίπου το 21%. Η δυναµική πορεία του ρυθµού 

ανάπτυξης του ελληνικού τουρισµού εκτιµάται ότι στην επόµενη δεκαετία θα 

κυµανθεί γύρω στο 3,8% ετησίως, όταν σε ευρωπαϊκό επίπεδο αντιστοιχεί στο 3,5% 

και σε διεθνές στο 4,2%. (Σύµφωνα µε έκθεση του WTTC). 

 

� Πέραν όµως από τη συµβολή στους βασικούς δείκτες της εθνικής οικονοµίας 

     σηµαντική είναι και η συµβολή του στην περιφερειακή ανάπτυξη της χώρας.      

Πολλές µειονεκτικές και αποµονωµένες περιοχές χωρίς ιδιαίτερες    

αναπτυξιακές δυνατότητες, επωφελούνται από τον τουρισµό καθώς  

ενθαρρύνεται η δηµιουργία έργων υποδοµών (συγκοινωνιακό δίκτυο, λιµάνια,  

αεροδρόµια), δηµιουργούνται νέες θέσεις εργασίας, πρόσθετο εισόδηµα και  

παράλληλα δηµιουργούνται οι προϋποθέσεις για ανάπτυξη και άλλων  

οικονοµικών δραστηριοτήτων. Μέσω του τουρισµού προβάλλεται και  

ενισχύεται κάθε οµορφιά και ιδιαιτερότητα της ελληνικής επικράτειας  

συµβάλλοντας και στην ενδυνάµωση της υπαίθρου. 

 

Τα κυριότερα χαρακτηριστικά του ελληνικού τουριστικού προϊόντος (προσφορά) και των 

ξένων τουριστών στην Ελλάδα (ζήτηση) δεν έχουν µεταβληθεί ουσιαστικά τα τελευταία 20 

χρόνια: (www.eurobank.gr/, 2006) 

  

• Η εποχικότητα της ζήτησης παραµένει έντονη, µε το 50% των τουριστών να   

   έρχεται στην Ελλάδα το τρίµηνο Ιουλίου – Σεπτεµβρίου, ενώ την περίοδο Μάιο –  
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   Σεπτέµβριο έρχεται στη χώρα περίπου το 70% των τουριστών. Η Ελλάδα παραµένει   

   πάντοτε προορισµός καλοκαιρινών διακοπών. 

 

• Η συντριπτική πλειοψηφία των τουριστών έρχονται  στην Ελλάδα για τον ήλιο και  

   τη θάλασσα. Μορφές τουρισµού όπως ο συνεδριακός ή ο αγροτουρισµός δεν έχουν  

   σηµαντικά µερίδια αγοράς, εντείνοντας το πρόβληµα της εποχικότητας. 

 

• Το κυριότερο µέσο ταξιδιού παραµένει το αεροπλάνο. Πάνω από 80% των  

 τουριστών φτάνει στην Ελλάδα αεροπορικώς, οδικώς περίπου το 14% και δια  

   θαλάσσης το 4,5%.     

       

•  Οι σηµαντικότερες χώρες προέλευσης παραµένουν  οι ίδιες τα τελευταία  

  χρόνια, κατά σειρά το Ηνωµένο Βασίλειο (το 21,2% του εισερχόµενου    

    τουρισµού το 2005), η Γερµανία (17,5%), η Ιταλία   (8,8%), η Γαλλία (5,3%), η   

  Ολλανδία (5,2%) και οι Σκανδιναβικές χώρες (7,5%). Τα µερίδια χωρών, όπως  

    οι ΗΠΑ και η Ιαπωνία παραµένουν εξαιρετικά χαµηλά, ενώ χώρες προέλευσης  

  από την πρώην παραµένουν ουσιαστικά αναξιοποίητες. 

 

• Η προσφορά είναι γεωγραφικά συγκεντρωµένη σε Κρήτη (21% των κλινών),  

 ∆ωδεκάνησα (17%), Ιόνια Νησιά (12%), Αττική (9%), Χαλκιδική (6,5%) και  

 Κυκλάδες (6%). 

 

• Το επενδυτικό περιβάλλον είναι κάθε άλλο παρά ιδανικό, όπως φαίνεται και  

 από τους σχετικούς δείκτες των µελετών ανταγωνιστικότητας, σύµφωνα µε τους  

 οποίους η Ελλάδα βρίσκεται πάντα στις χαµηλότερες θέσεις της κατάταξης. 

 

• Οι τουριστικές αγορές στις χώρες προέλευσης κυριαρχούνται από λίγες  

 µεγάλες πολυεθνικές εταιρείες – τουριστικούς πράκτορες (Tour Operators,  

 Τ.Ο.), οι οποίοι πλέον έχουν επεκταθεί και στους τοµείς των µεταφορών και  

της διαµονής. Σύµφωνα µε στοιχεία που δηµοσιεύτηκαν το 2000 από την C.A.A.  

(Civil Aviation Authority) του Ηνωµένου Βασιλείου έδειξε ότι οι πέντε 

µεγαλύτεροι Τ.Ο. ήλεγχαν το 70% των Βρετανών τουριστών που κατευθύνθηκαν 

στους κυριότερους ελληνικούς τουριστικούς προορισµούς. Άλλες έρευνες 

(Παπανίκος, 2005) δείχνουν ότι περίπου το 30% των ξένων τουριστών έρχονται 
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στην Ελλάδα µε οργανωµένο ταξίδι, ενώ µέσω ταξιδιωτικών γραφείων έρχεται 

περίπου το 50%. 

 

o Τέλος, όπως και σε όλους σχεδόν τους τοµείς της ελληνικής οικονοµίας, υπάρχει 

µεγάλη  καθυστέρηση στην εισαγωγή νέων τεχνολογιών. 

 

  Στις µέρες µας, ο Τουρισµός, µαζί µε τη Ναυτιλία, αποτελούν τους δύο σπουδαιό- 

τερους κλάδους της Ελληνικής Οικονοµίας, συµβάλλοντας σηµαντικά στο βαθµό 

ανταγωνιστικότητάς της . Ο ανταγωνισµός για την προσέλκυση τουριστών και την αύξηση 

των εσόδων εντείνεται σε παγκόσµιο επίπεδο, καθώς νέοι τουριστικοί προορισµοί 

εισέρχονται στη διεθνή αγορά. Η Ελλάδα ως ώριµος τουριστικός προορισµός όπως φαίνεται 

στον πίνακα 1.10.β, αντιµετωπίζει έντονο ανταγωνισµό από µεσογειακούς τουριστικούς 

προορισµούς µε παρόµοια χαρακτηριστικά. Εκτός από την Ισπανία νέος αναδυόµενος 

προορισµός είναι η Τουρκία και κάποιοι που επανέρχονται δυναµικά στην παγκόσµια 

τουριστική αγορά όπως η Κροατία. (www.eurobank.gr/ 2006) 

 

Πίνακας 1.10.β Εγχώριος Πληθυσµός/ Αφίξεις Τουριστών 

 

 

  Παρά τις δυσµενείς εξελίξεις ο ελληνικός τουρισµός διατηρεί ακόµα θέση στην παγκόσµια 

κατάταξη καταλαµβάνοντας την 17η θέση στις διεθνείς αφίξεις και την 12η θέση στα έσοδα, 

σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού (κατάταξη 2006). Επίσης, κατά το 2007 

ανέβηκε δύο θέσεις από την 24η θέση στην 22η κατάταξη του World Economic Forum, µε 

βάση τον ∆είκτη Ταξιδιωτικής και Τουριστικής Ανταγωνιστικότητας. (SETE απολογισµός 

2007 (2008)) 

 

  Σύµφωνα µε διεθνή καµπάνια του ΕΟΤ τα δυνατά σηµεία της Ελλάδας έναντι των 

ανταγωνιστών της είναι η προτεραιότητα του ελληνικού τουρισµού (1η θέση), οι τουριστικές 

υποδοµές (9η θέση), οι πολιτιστικοί πόροι (16η θέση), οι συνθήκες υγιεινής. Αντιθέτως 
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υστερεί σε µια σειρά σηµαντικών παραγόντων όπως είναι το επίπεδο τιµών που κρίνεται 

υψηλό (120η θέση), το πλαίσιο κανόνων και οι ρυθµίσεων (61η θέση), οι οδικές µεταφορές 

και υποδοµές κ.α. (http://www.marketingweek.gr/) 

 

  Ο µαζικός τουρισµός αποτέλεσε διεθνώς το κύριο πρότυπο, ιδίως στη Μεσόγειο, που 

επηρέασε σε µεγάλο βαθµό την ανάπτυξη του τουρισµού και στην Ελλάδα τα 

τελευταία τριάντα χρόνια. Ο προσανατολισµός στον ‘ήλιο και θάλασσα’ και η έντονη 

εποχικότητα συνιστούν βασικά χαρακτηριστικά του προτύπου αυτού παράλληλα µε 

την εξάρτηση σε µεγάλο βαθµό από τους µεγάλους διοργανωτές ταξιδιών. ∆ιεθνώς η 

τουριστική αγορά τµηµατοποιείται, νέες ειδικές µορφές εµφανίζονται, το πρότυπο 

του ‘µαζικού τουρισµού’ αλλάζει και η σηµασία του συρρικνώνεται σταδιακά παρά 

το ότι παραµένει ένα πολύ µεγάλο µέρος του εισερχόµενου τουρισµού. Η εξέλιξη 

αυτή ευνοεί τη χώρα µας, αφού υπάρχει ποικιλία τουριστικών προορισµών, η 

ποιότητα του περιβάλλοντος (π.χ. καθαρές ακτές) είναι σε πολύ καλά επίπεδα και 

υπάρχει καλή «ισορροπία» µεταξύ φυσικού περιβάλλοντος και οικιστικής- 

τουριστικής ανάπτυξης: (http://www.economics.gr/) 

 

  Στα ίδια συµπεράσµατα καταλήγει έρευνα της GBR Consulting σύµφωνα µε την οποία µετά 

την ανάκαµψη του 2004 λόγω Ολυµπιακών Αγώνων, η πορεία ανάπτυξης έχει επιβραδυνθεί 

και η µείωση του µεριδίου της αγοράς του ελληνικού τουρισµού ανέρχεται στο 7% και σε 

9% σε σχέση µε τις 20 κορυφαίες χώρες της Ευρώπης. Η Ελλάδα παρουσιάζει την 

εντονότερη  εποχικότητα από τους άµεσους ανταγωνιστές  της, γεγονός που κάνει αναγκαία 

την προσαρµογή του ελληνικού τουριστικού προϊόντος στις σύγχρονες τάσεις της 

παγκόσµιας αγοράς µε ανάπτυξη νέων εναλλακτικών µορφών τουρισµού την αξιοποίηση του 

διαδικτύου, την προσέλκυση αεροπορικών εταιριών χαµηλού κόστους, δηµιουργία ποιοτικών 

υποδοµών και υπηρεσιών. (http://www.marketingweek.gr/) 

  

  Το Παγκόσµιο Συµβούλιο Τουρισµού και Ταξιδιών (WTTC), σε µελέτη που κατάρτισε και 

παρέδωσε στην ηγεσία του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης, εκτιµά ότι η τουριστική 

ζήτηση στην Ελλάδα  θα αυξάνεται έως το 2016 µε µέσο ετήσιο ρυθµό 6,5%. Όσον αφορά 

την εργασία στον τοµέα του τουρισµού, το Παγκόσµιο Συµβούλιο εκτιµά ότι µέχρι το 2016 η 

απασχόληση στην ελληνική τουριστική βιοµηχανία αναµένεται να αυξηθεί κατά 152.000 

θέσεις εργασίας, για να παραµείνει στο 10,3% του συνόλου της απασχόλησης στην Ελλάδα. 

(www.in.gr)    
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1.11 ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

  Το Μάρκετινγκ του Ελληνικού Τουρισµού αναζητά τον προσανατολισµό του στη διεθνή 

αγορά και το «παζλ» που συνθέτουν οι διαφορετικοί ελληνικοί τουριστικοί προορισµοί 

καλείται να αναδιαµορφώσει τις αντιλήψεις των πελατών/ταξιδιωτών προσφέροντας µια 

συνολική ταξιδιωτική εµπειρία. 

 

  Η πρόκληση για το µέλλον της ελληνικής τουριστικής αγοράς είναι να καταλάβει τον 

καταναλωτή – τουρίστα και µέσω αυτού να καταλάβει τον ανταγωνισµό. Η αγορά µέρα µε τη 

µέρα γίνεται όλο και περισσότερο πελατοκεντρική, γεγονός που σηµαίνει ότι η επιχείρηση 

που θέλει να διακριθεί, θα πρέπει να διερευνά συνεχώς τις ανάγκες του καταναλωτή ώστε να 

µπορεί να ανταποκρίνεται σε αυτές.  Ο πελάτης σήµερα δεν αρκείται στην αγορά ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, αλλά θέλει να έχει την αίσθηση της ικανοποίησης από αυτήν την 

αγορά. Αυτό σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις που έχουν ως στόχο να επιβιώσουν σε ένα 

περιβάλλον σκληρού ανταγωνισµού χρειάζεται να αντιλαµβάνονται τα µηνύµατα της αγοράς 

και να προσαρµόζουν αναλόγως τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Προκειµένου να γίνει 

αυτό απαιτείται συνεχής έρευνα της αγοράς. Η τελευταία, µέσω της γνώσης που προσφέρει, 

αποτελεί ένα από τα εργαλεία τα οποία µπορεί να επιτρέψει στους ευρωπαϊκούς προορισµούς 

όχι µόνο να διατηρήσουν αλλά και να αυξήσουν τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα που 

διαθέτουν, γεγονός που θα τους επιτρέψει να προσαρµόζονται στις συνεχώς µεταβαλλόµενες 

απαιτήσεις του καταναλωτή (Κοκκώσης, Τσάρτας, 2001). 

  Η αρχή της θερινής τουριστικής περιόδου του 2008 µας βρίσκει µπροστά σε δηµοσιεύµατα 

που υπερτονίζουν τις σύγχρονες προκλήσεις της τουριστικής αγοράς (π.χ., το πρώτο «travel 

industry bloggers summit»), σε επιστηµονικές δηµοσιεύσεις που συνεχίζουν να 

πραγµατεύονται θέµατα διαχείρισης και µάρκετινγκ προορισµών (destination marketing and 

management), σε σχετικά συνέδρια µε ακαδηµαϊκό και επιχειρηµατικό προσανατολισµό, σε 

διεθνείς εκθέσεις της Ελλάδας και του εξωτερικού (µε το ελληνικό τουριστικό προϊόν να 

προβάλλεται τόσο από φορείς του δηµόσιου τοµέα και από επιχειρήσεις του ιδιωτικού 

τοµέα) και µπροστά στη στρατηγική ανατοποθέτησης της χώρας (repositioning) από έναν 

προορισµό καλοκαιρινών διακοπών και αρχαιοτήτων σε έναν προορισµό εµπειριών και 

εναλλαγών, µε εννέα στρατηγικούς τουριστικούς κλάδους (παραθεριστικός, θαλάσσιος, 

πολιτιστικός, περιηγητικός, συνεδριακός τουρισµός, τουρισµός υγείας και ευεξίας, τουρισµός 

πολυτελείας, υπαίθρου και τουρισµός πόλεων σε Αθήνα και Θεσσαλονίκη). Άξονα αναφοράς 



 41 

αυτών των εξελίξεων αποτελεί το Τουριστικό Μάρκετινγκ, το οποίο ίσως βρίσκεται σε µια 

κρίσιµη φάση εξέλιξης και προσαρµογής του στο ελληνικό περιβάλλον, όπου προσεκτικές 

κινήσεις και επιλογές επιβάλλονται µε στόχο την υλοποίηση της στρατηγικής για το 

ελληνικό τουριστικό προϊόν. Απώτερος στόχος είναι η ανάδειξη των δυνατών σηµείων 

(strengths) του εθνικού τουριστικού προϊόντος σε συγκριτικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε το 

διεθνή ανταγωνισµό και η προσθήκη του χαρακτήρα διατηρήσιµου ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος µε µακροπρόθεσµη πια προοπτική. (http://www.morax.gr) 

  Οι ανταγωνιστικές χώρες αναζητούν το δικό τους ορισµό σε ένα προσδιοριστικό πλαίσιο µε 

βάση γεωγραφικά κριτήρια και προϊοντικά χαρακτηριστικά. Έτσι, ίσως γίνεται πλέον 

συνείδηση σε εµπλεκόµενους φορείς πως αυτό που η χώρα µπορεί να προσφέρει στους 

τουρίστες δεν είναι ένα µονοδιάστατο προϊόν, αλλά αποτελείται από επιµέρους υπο-

προϊόντα, για τα οποία απαιτείται ξεχωριστό marketing plan, το οποίο προϋποθέτει ανάλυση 

του ανταγωνισµού σε κάθε περίπτωση. Εποµένως, σε ένα πιο αφαιρετικό επίπεδο το βασικό 

προϊόν (core product) εµπλουτίζεται και διευρύνεται (augmented product), ανταποκρινόµενο 

στις σύγχρονες ανάγκες της τουριστικής αγοράς. Κατά συνέπεια, µε βάση τις ανάγκες της 

αγοράς-στόχου (target group) για κάθε ξεχωριστή περίπτωση απαιτείται εναρµόνιση (fine-

tuning) µεταξύ των µεταβλητών προϊόντος, τιµής, διανοµής και προβολής, µε σκοπό τη 

διαφοροποίηση από τον ανταγωνισµό. (http://www.morax.gr/) 

  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. Αναφορικά µε την ερώτηση για το 

κατάλληλο επίπεδο τιµών, η απάντηση είναι πολύ πιο απλή από όσο φαίνεται εξαρχής. Η 

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

είναι διατεθειµένη η αγορά-στόχος να καταβάλει για την απόκτησή τους, ανάλογα µε τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τόσο της προσφοράς (π.χ., κατηγοριοποίηση ξενοδοχειακών 

καταλυµάτων) όσο και της ζήτησης (δηµογραφικά, ψυχογραφικά χαρακτηριστικά κ.λπ.). 

Επιπρόσθετα, το επίπεδο τιµών δεν είναι σκόπιµο να αξιολογείται σε απόλυτα µεγέθη, καθώς 

αυτά έχουν µεγαλύτερη αξία αν συγκριθούν σε σχέση: α) µε τον άµεσο ανταγωνισµό (όπως 

ορίζεται µε βάση τα παραπάνω) και β) µε την ποιότητα των προϊόντων/υπηρεσιών (value-

for-money). Τέλος, σε ό,τι αφορά τον τρόπο διανοµής και επικοινωνίας, η ραγδαία ανάπτυξη 

και διάχυση των Τεχνολογιών Πληροφοριών και Επικοινωνίας (Information Communication 

Technologies - ICT) προσδίδει ακόµα µεγαλύτερο χαρακτήρα ευελιξίας (π.χ., on-line 
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booking, one-stop shop), στο πλαίσιο των επιλογών του µείγµατος Μάρκετινγκ.  

(http://www.morax.gr/) 

  Σε όρους ανταγωνιστικότητας το Παγκόσµιο Οικονοµικό Φόρουµ κατατάσσει την Ελλάδα 

22η ανάµεσα σε 130 χώρες µε βάση το σχετικό ετήσιο δείκτη (The Travel & Tourism 

Competitiveness Index). Παράλληλα µε µια κριτική µατιά στις µεθοδολογικές προσεγγίσεις 

που ακολουθούνται, η µελέτη σχετικών δεικτών (µε διαστάσεις οικονοµικής αλλά και 

κοινωνικής υφής) µπορεί να αποτελέσει οδηγό στη λήψη αποφάσεων µε βάση την 

αξιολόγηση των αδυναµιών του ελληνικού τουρισµού και τα περιθώρια βελτίωσης που 

διαγράφονται. 
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2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
  Προσπαθώντας να προσεγγίσει κανείς περισσότερο τις νέες τάσεις στο χώρο του τουρισµού 

έτσι όπως διαµορφώνονται χρόνο µε το χρόνο, ο οποίος προσπαθεί να προσαρµοστεί µε τις 

νέες ανάγκες και επιθυµίες των πελατών του αλλά και τις απαιτήσεις τους για άµεση 

εξυπηρέτηση µε λιγότερο κόστος, επιβάλλεται να προσεγγίσει κανείς πιο αναλυτικά την 

διείσδυση του ∆ιαδικτύου και την εξέλιξη του µάρκετινγκ µέσω του ∆ιαδικτύου και των 

νέων τεχνολογιών που βασίζονται σε αυτό. 

   

  Καταρχήν θα γίνει µία αναφορά στην έννοια του διαδικτύου και στην συνέχεια θα 

παρουσιαστούν οι βασικές εφαρµογές του, όπως το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, ο παγκόσµιος 

ιστός, κ.τ.λ. Θα προσπαθήσουµε να εξηγήσουµε την σηµασία του διαδικτύου για το 

µάρκετινγκ και την επιρροή του στην χάραξη στρατηγικής και µετέπειτα θα παρουσιαστούν 

τα νέα ηλεκτρονικά µέσα – εργαλεία που χρησιµοποιούν αρκετές επιχειρήσεις για να 

προσεγγίσουν πελάτες και να διατηρήσουν την καινοτοµικότητα τους έναντι των 

ανταγωνιστών.  

   

  Το κεφάλαιο αυτό ολοκληρώνεται µε τις πιο συνηθισµένες εφαρµογές του ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ στον τουρισµό.    

 

2.2 ΟΡΙΣΜΟΣ, ΙΣΤΟΡΙΚΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 

 
  Το διαδίκτυο, Internet στα αγγλικά, είναι το µεγαλύτερο δίκτυο υπολογιστών στον κόσµο. 

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

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

κάθε σηµείο του πλανήτη και παρέχει τις υπηρεσίες του σε εκατοµµύρια χρήστες, 

ανεξάρτητα από το χώρο και το χρόνο. (www.go-online.gr, 2003) 

 

  O Σιώµκος (όπως αναφέρει ο Porter, 2001) ορίζει το διαδίκτυο ως µία τεχνολογία 

ενδυνάµωσης (enabling technology), ένα πολύ ισχυρό σύνολο εργαλείων που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν συνετά ή µη σε κάθε βιοµηχανία ως µέρος σχεδόν κάθε στρατηγικής.   

 

  Το 1969 αρχίζει η ιστορία του διαδικτύου αλλά ευρύτερα γνωστό έγινε µετά το 1995. Η 

πρώτη σύνδεση προέρχεται από τον ακαδηµαϊκό χώρο και επέτρεπε την επικοινωνία 
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ηλεκτρονικών υπολογιστών µέσω γραµµών τηλεφώνου µεταξύ του Πανεπιστηµίου της 

Καλιφόρνια στο Λος Άντζελες και του Ερευνητικού Ινστιτούτου του Στανφορντ. Εντός των 

εποµένων πέντε ετών αναπτύχθηκαν πολλές από τις δυνατότητες που είναι σε χρήση ακόµα 

και σήµερα, όπως π.χ:( Σκιαδάς, Μαρκάκη, 2001:112) 

 

- 1971, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) και η χρήση του συµβόλου @  

στις «ηλεκτρονικές διευθύνσεις»  

- 1972, η εξ αποστάσεως πρόσβαση σε υπολογιστές µε τη χρήση του telnet 

- 1973, οι «συζητήσεις» µεταξύ πολλών προσώπων, ευρισκοµένων σε  

διαφορετικά σηµεία(chat sessions) και το «κατέβασµα» αρχείων από  

αποµακρυσµένο ηλεκτρονικό υπολογιστή µέσω του FTP (File Transfer  

Protocol). 

 

  Ως το 1994 η χρήση του διαδικτύου ήταν περιορισµένη καθώς το Εθνικό Ίδρυµα Ερευνών 

των Η.Π.Α (NSF), το οποίο χρηµατοδοτούσε την κύρια «ραχοκοκαλιά» του, δεν επέτρεπε 

την χρήση του για εµπορικούς λόγους. Οι χρήστες προέρχονται κυρίως από δύο χώρους, από 

το στρατιωτικό και τον ακαδηµαϊκό χώρο. Ένα ακόµα στοιχείο που περιόριζε την χρήση του 

εκείνη την περίοδο ήταν το ιδιαίτερα υψηλό κόστος της σύνδεσης µε το ∆ίκτυο, οι 

υπολογιστές ήταν ακριβοί, τα modem πολύ αργά, οι τηλεφωνικές γραµµές µη ψηφιακές και 

το διαθέσιµο λογισµικό δύσχρηστο. ( Σκιαδάς, Μαρκάκη, 2001) 

 

  Το 1994 είναι ένα κοµβικό έτος καθώς το NSF σταµατάει τη χρηµατοδότηση και άνοιξε τη 

χρήση του ∆ικτύου και για εµπορικούς σκοπούς. Παράλληλα η ανάπτυξη των web browsers 

δίνει την δυνατότητα ανάµειξης εικόνας, ήχου, βίντεο µε το απλό κείµενο των προηγούµενων 

εφαρµογών. Οι περίπλοκες εντολές δεν χρειαζόντουσαν αφού η περιπλάνηση γίνεται µε ένα 

κουµπί διασύνδεσης (link) ή γράφοντας την διεύθυνση ενός δικτυακού χώρου (web address). 

Η εµφάνιση του world wide web (WWW) είναι γεγονός. Ξεκινάει η εφαρµογή των 

δυνατοτήτων αυτών από τις επιχειρήσεις ( πρώτα σε Η.Π.Α, Καναδά και στη συνέχεια σε 

Αυστραλία, Ευρωπαϊκή Ένωση και Νοτιοανατολική Ασία), µε την χρήση του παλιού email 

και µε το WWW επικοινωνούν µε συνεργάτες, προµηθευτές αλλά και µε τους πελάτες τους.  

( Σκιαδάς, Μαρκάκη, 2001) 

 

  Ξεκινάει η προβολή των επιχειρήσεων µε λογικό κόστος στη παγκόσµια αγορά, 

"ανεβάζοντας" στο ∆ίκτυο " σελίδες" µε πληροφορίες για την επιχείρηση, τα οποία θα 
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µπορούσαν να ιδωθούν ως «σελίδες υπερκειµένου» από οποιονδήποτε διέθετε Η/Υ µε 

σύνδεση στο ∆ίκτυο και κατάλληλο λογισµικό «πλοήγησης» σε αυτό. Αντίστοιχη 

ανταπόκριση υπήρξε και από την πλευρά των χρηστών ηλεκτρονικών υπολογιστών 

παγκοσµίως, οι οποίοι χρησιµοποιούν τις δυνατότητες που τους έδινε το WWW. 

 

  Ακολούθως αναπτύχθηκαν διάφορες εφαρµογές – ειδικό λογισµικό που επέτρεπε όχι µόνο 

την προβολή των επιχειρήσεων αλλά και την πώληση των προϊόντων και των υπηρεσιών 

τους µέσω του ∆ιαδικτύου, εγκαινιάζοντας µία νέα εποχή στο Εµπόριο διεθνώς, αυτή του 

Ηλεκτρονικού Εµπορίου (E-Commerce). ( Σκιαδάς, Μαρκάκη, 2001) 

 

  O Σιώµκος (όπως αναφέρει ο Dann and Dann, 2001) διατυπώνει πέντε µοναδικά 

χαρακτηριστικά του διαδικτύου σε σχέση µε άλλα µέσα: 

 

∆υνατότητα Αλληλεπίδρασης (Interactivity). Είναι ο βαθµός στον οποίο ο 

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

ιστότοπο-website). 

 

Ποικιλία και Προσαρµογή (Variety and Customization). Είναι όλα τα επίπεδα 

αλλαγής, διάδρασης και προσαρµοσµένου περιεχοµένου που εντοπίζονται σε 

διαδικτυακές εφαρµογές. 

 

Παγκόσµια Πρόσβαση (Global Access). Είναι η παγκόσµια φύση του 

∆ιαδικτύου, δηλαδή οι διαδικτυακές εφαρµογές είναι παντού προσβάσιµες µε τον 

ίδιο τρόπο και έχουν παρόµοια απεικόνιση. 

 

Χρονική Ανεξαρτησία (Time Independence). Τα περισσότερα 

στοιχεία/εφαρµογές του ∆ιαδικτύου είναι προσβάσιµα κάθε χρονική στιγµή χωρίς 

την απαίτηση φυσικής παρουσίας για να λειτουργήσουν.  

 

Καθοδηγούµενο από το ενδιαφέρον (Interest Driven). Oι διαδικτυακές εµπειρίες 

του χρήστη είναι αποτέλεσµα των δικών του επιλογών πλοήγησης και αναζήτησης 

παρά αποτέλεσµα της παθητικής αποδοχής πληροφορίας από κάποια πηγή. Το 

διαδίκτυο είναι ένα µέσο Pull και όχι Push όπως τα συµβατικά µέσα.    
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  Το διαδίκτυο µάς δίνει τη δυνατότητα πρόσβασης σε νέα, πληροφορίες και βάσεις 

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

εφαρµογών, που έχουν ως στόχο την επικοινωνία, όπως είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

(e-mail), οι ηλεκτρονικές οµάδες συζητήσεων (newsgroups), οι ηλεκτρονικές λίστες 

ανακοινώσεων (mailing lists), η επικοινωνία σε πραγµατικό χρόνο (chat), οι τηλεδιασκέψεις 

(net-meeting) κ.ά. (www.go-online.gr, 2003) 

 

  Όσον αφορά σε επιχειρησιακές εφαρµογές το διαδίκτυο δίνει τη δυνατότητα για 

ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce), εκπαίδευση και επιµόρφωση από απόσταση (e-learning 

& e-training), καθώς και εργασία από απόσταση, δηλαδή τηλε-εργασία (teleworking). 

(www.go-online.gr/, 2003)  

  

  Ο αριθµός των χρηστών του ∆ιαδικτύου ξεπέρασε το 1 δισεκατοµµύριο το 2005 από 45 

εκατοµµύρια που ήταν το 1995, ενώ αναµένεται να ξεπεράσει τα 2 δισ. το 2011. Οι 

περισσότεροι χρήστες τώρα αλλά και στο µέλλον αναµένεται να προέρχονται από χώρες µε 

µεγάλους πληθυσµούς όπως η Κίνα, η Ινδία, η Βραζιλία, η Ρωσία και η Ινδονησία. Κατά την 

επόµενη δεκαετία αναµένεται πολλοί χρήστες του ∆ιαδικτύου µέσω ηλεκτρονικών 

υπολογιστών, να κάνουν παράλληλα και χρήση του µέσω κινητών συσκευών και 

Smartphones. Η διείσδυση της χρήσης του ∆ιαδικτύου στις ανεπτυγµένες χώρες είναι µεταξύ 

65% έως 75% και η µελλοντική του ανάπτυξη αναµένεται να είναι περιορισµένη. Αντίθετα η 

διείσδυση της χρήσης του ∆ιαδικτύου στις πληθυσµιακά µεγάλες και αναπτυσσόµενες χώρες 

είναι µεταξύ 10% και 20% και υπάρχουν µεγάλα περιθώρια ανάπτυξής του. (www.morax.gr/, 

2006) 

 

2.2.1 Η ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ ΚΑΙ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α   

 

  Σύµφωνα µε την «Εθνική Έρευνα για τις Νέες Τεχνολογίες και την Κοινωνία της 

Πληροφορίας» (ΕΕΝΤΚΠ), η οποία διεξήχθη από την VCR, για λογαριασµό του Εθνικού 

∆ικτύου Έρευνας  και Τεχνολογίας (Ε∆ΕΤ), κατά τα έτη 2003 έως και 2006, σχετικά µε την 

χρήση του Ίντερνετ στην Ελλάδα, προέκυψαν τα εξής συµπεράσµατα: 

(http://www.ebusinessforum.gr/)  

 

• Συνηθέστεροι τόποι χρήσης Ίντερνετ είναι το σπίτι και ο χώρος εργασίας 
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• Σχεδόν 1 στους 3 χρήστες Ίντερνετ δηλώνουν ως χρόνο χρήσης πάνω από 5  

χρόνια 

•  Παραµένει καθηµερινή συνήθεια για σχεδόν 3 στους 10 χρήστες 

 

• Αύξηση σχεδόν 2-3 ωρών στη µέση χρήση Ίντερνετ ανά εβδοµάδα 

 

• Πρώτος λόγος χρήσης εξακολουθεί να παραµένει το ηλεκτρονικό   

ταχυδροµείο και ακολούθως η αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα                            

και υπηρεσίες. Παρατηρείται µια συνεχής αύξηση προτίµησης για την 

ενηµέρωση (νέα, καιρός, αθλητικά).  

  

• ∆ιαφοροποιούνται µε την πάροδο των ετών οι σηµαντικότεροι λόγοι µη- 

χρήσης Ίντερνετ. Το 2002, ο πρώτος σε συχνότητα λόγος που καταγράφηκε  

ήταν ότι «δεν το χρειάζονται »  και «δεν τους ενδιαφέρει», το 2006 οι λόγοι 

µη-χρήσης τροποποιήθηκαν ως εξής: α) δεν το χρειάζονται, β) δεν έχουν 

ασχοληθεί ποτέ µε το Ίντερνετ και γ) δεν υπάρχει σύνδεση Ίντερνετ. 

 

• Επίσης διαφοροποίηση υπήρξε και στους λόγους που θα τους έκαναν να  

χρησιµοποιήσουν Ίντερνετ. Το 2002, οι (3) πρώτοι σε συχνότητα λόγοι ήταν: 

α) η αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες, β) η ενηµέρωση 

(νέα, καιρός, αθλητικά) και γ) η ψυχαγωγία-παιχνίδια, το 2006 

διαµορφώθηκαν ως εξής: α) η ψυχαγωγία-παιχνίδια, β) η αναζήτηση 

πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες, γ) η ενηµέρωση (νέα, καιρός, 

αθλητικά).  

 

  Ακόµα µία έρευνα µας δίνει στοιχεία για το ποσοστό των χρηστών του ∆ιαδικτύου, το 

προφίλ τους και τους λόγους χρήσης του. Τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την 

πανελλαδική τετραµηνιαία έρευνα της Metron Analysis σχετικά µε τη διείσδυση του 

∆ιαδικτύου στην ελληνική αγορά είναι αποκαλυπτικά. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε κατά την 

περίοδο από τις 05 - 30 Νοεµβρίου 2008. (http://www.sepe.gr/) 

 

� Σταθερό παραµένει το ποσοστό των Ελλήνων που δεν έχουν συνδεθεί ποτέ µε  

το ∆ιαδίκτυο και διαµορφώνεται περίπου στο 70%, ενώ µόλις 29,7% είναι το 

ποσοστό εκείνων που χρησιµοποιούν το Internet στην Ελλάδα. 
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� Απέχουν από το ∆ιαδίκτυο, οι γυναίκες, οι µεγάλοι σε ηλικία χρήστες, οι   

συνταξιούχοι και ορισµένες επαγγελµατικές κατηγορίες, όπως είναι οι 

γεωργοί, αλλά και οι εργάτες. Από την άλλη πλευρά οι φοιτητές και η µεσαία 

ανώτερη τάξη κρατούν ζεστή την ελληνική διαδικτυακή αγορά. 

 

Σχεδιάγραµµα 2.2.1.α ∆ιείσδυση Internet ανά θέση στην απασχόληση 

 

 

�  Συγκεκριµένα από το σύνολο των χρηστών το 33,9% είναι άντρες, ενώ το   

25,6% γυναίκες. Η πλειοψηφία είναι νέοι σε ηλικία χρήστες και συγκεκριµένα 

64,1% είναι ηλικίας από 18-24 ετών, γεγονός που για µία ακόµη φορά δείχνει 

πως το ∆ιαδίκτυο είναι υπόθεση των “µικρών” στην Ελλάδα. Οι νέοι σε 

ηλικία χρήστες “διψούν” για τις Τεχνολογίες Πληροφορικής και 

Επικοινωνιών και ο ρόλος τους είναι καθοριστικός για την αύξηση της χρήσης 

του ∆ιαδικτύου στην ελληνική οικονοµία και την κοινωνία. Ακολουθούν κατά 

51,3% οι χρήστες ηλικίας από 25-34 χρονών, ενώ οι ηλικίες από 55 και άνω 

δείχνουν να απέχουν συστηµατικά από τη χρήση του ∆ιαδικτύου και 

γενικότερα διατηρούν τεχνοφοβική στάση. 

 

� Σχετικά µε το µορφωτικό επίπεδο το 66,1% είναι απόφοιτοι ΑΕΙ και ΤΕΙ ενώ   

το 30,5% είναι απόφοιτοι λυκείου. 

 

�  Γεωργοί, νοικοκυρές και συνταξιούχοι σνοµπάρουν το διαδίκτυο και  
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      αδιαφορούν για τα πλεονέκτηµα που προσφέρει η χρήση του στην   

      ενηµέρωση, αλλά και στη βελτίωση της καθηµερινότητάς τους. 

 

�  Το 54,3% των Ελλήνων χρηστών έχει πρόσβαση πάνω από 5 χρόνια, ενώ ένα  

επιπλέον 21,8% πάνω από 3 χρόνια. Αντίθετα, τα ποσοστά εκείνων που 

συνδέθηκαν πρόσφατα είναι σχετικά χαµηλά, καθώς µόλις το 13% ξεκίνησε 

να χρησιµοποιεί το Internet τους τελευταίους 12 µήνες, ενώ µόλις το 2,4% 

πριν από ένα µήνα. Από την άλλη πλευρά, οι υπάρχοντες χρήστες 

χρησιµοποιούν το ∆ιαδίκτυο όλο και περισσότερο. 

 

�  Συγκεκριµένα, το ποσοστό εκείνων που το χρησιµοποιούν τουλάχιστον µία  

    φορά την εβδοµάδα ανέρχεται σήµερα στο 90%, από 87,9% τον Ιούνιο,  

    86,3% το Μάρτιο και 83,8% τον περασµένο ∆εκέµβριο. Από 

           κει και πέρα το 13,1% χρησιµοποιεί το ∆ιαδίκτυο 5-6 φορές την    

           εβδοµάδα, το 14,3% το χρησιµοποιεί 3-4 φορές την εβδοµάδα και το    

             16,5% 1-2 φορές την εβδοµάδα. 

 

�  Οι περισσότεροι σε ποσοστό 77,4% κάνουν χρήση του ∆ιαδικτύου  

  από το σπίτι, ιδιαίτερα σηµαντικό γεγονός. Επίσης, υψηλό περίπου στο  

    31,2% είναι το ποσοστό των χρηστών του ∆ιαδικτύου από το χώρο της   

    εργασίας τους. 

 

�  Οι πιο δηµοφιλείς εφαρµογές και υπηρεσίες είναι το e-mail (65,1%), η   

         ανάγνωση νέων/ ειδήσεων (64,5%), το “σερφάρισµα” (62,1%) και η   

         αναζήτηση επαγγελµατικών πληροφοριών (51,3%). Το “κατέβασµα”  

         τραγουδιών είναι στο 37,4% µε το αντίστοιχο ποσοστό για τα video να  

         είναι στο 25,3%. Σε χαµηλά επίπεδα κινούνται τα ποσοστά εκείνων που  

         κάνουν αγορές µέσω ∆ιαδικτύου (12,6%) επί των χρηστών και     

         πραγµατοποιούν τηλεφωνικές κλήσεις µέσω Internet (7,8%), ενώ µόλις  

         το 7,7% αναζητά πληροφορίες. 
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Σχεδιάγραµµα 2.2.1.β Τρόποι χρήσης του Internet 

 

 

2.3 ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΚΑΙ ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ 

 

Τα εργαλεία ή οι εφαρµογές που απαρτίζουν το διαδίκτυο είναι:  

1. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (electronic mail ή απλά email) 

2. Ο Παγκόσµιος Ιστός (World Wide Web ή απλά WWW)  

3. Οι κοινότητες (communities ή newsgroups) 

4. Τα chat rooms 

 

Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο(e-mail) 

 
  ∆ουλεύει σαν το κανονικό ταχυδροµείο αλλά σε ηλεκτρονική µορφή. Εκτός από τα κλασικά 

µηνύµατα κειµένου, µπορείτε να ανταλλάσετε µηνύµατα ήχου, εικόνας ακόµη και video. 

Μεγάλη άνθιση παρουσιάζει το φωνητικό ταχυδροµείο (Voice mail), όπου οι χρήστες 

συνοµιλούν µε τη βοήθεια µικροφώνου και µε κόστος µικρότερο από αυτό της αστικής 

µονάδας. Ως πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου θεωρούνται η ταχύτητα, η 

εξοικονόµηση χρόνου και χρήµατος και η ευελιξία. (Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001) 
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Παγκόσµιος Ιστός (World Wide Web ή απλά WWW)   

 
  Oι Σιώµκος, Τσιάµης δίνουν τον εξής ορισµό για τον Παγκόσµιο Ιστό (όπως αναφέρεται 

από τον Βerners-Lee, 1990):«ένα µεγάλο τρισδιάστατο µοντέλο, όπου τα άτοµα θα 

συµβολίζονται από µικρές σφαίρες και θα υπάρχουν δεσµοί που θα ενώνουν εκείνα τα άτοµα 

που µοιράζονται κοινά ενδιαφέροντα». 

 

  Ο Παγκόσµιος Ιστός είναι η ‘βιβλιοθήκη’ του δικτύου. Τα ευρετήρια της βιβλιοθήκης 

λέγονται µηχανές αναζήτησης και είναι ηλεκτρονικά ευρετήρια. Βάζοντας τη λέξη ή τις 

λέξεις κλειδιά για τις οποίες αναζητάµε πληροφορίες, ο ηλεκτρονικός µηχανισµός 

αναζήτησης σας παραπέµπει σε έναν κατάλογο µε δικτυακούς τόπους (sites). H εµφάνιση 

των δικτυακών τόπων γίνεται µέσω ειδικών προγραµµάτων, των λεγόµενων 

"φυλλοµετρητών" (browsers). Στην αγορά έχουν επικρατήσει δύο φυλλοµετρητές, ο 

Netscape Communicator της εταιρίας Netscape και ο Microsoft Explorer της Microsoft. 

( Πασχόπουλος κ.ά, 2001) 

 

Οι κοινότητες (communities ή newsgroups) 

 

  Οι κοινότητες του δικτύου είναι οµάδες συζητήσεων για οποιοδήποτε θέµα µπορεί να 

φανταστεί κανείς. Ξεκίνησαν ως οµάδες συζητήσεων σε ερασιτεχνικό επίπεδο µεταξύ 

ανθρώπων µε κοινά ενδιαφέροντα και χόµπι. Εξελίχθηκαν από τις εταιρίες σε εργαλεία 

έρευνας αγοράς, προώθησης/προβολής, επίλυσης προβληµάτων και δηµιουργίας ιδεών. 

(Πασχόπουλος κ.ά, 2001) 

 

Τα µέλη των κοινοτήτων έρχονται σ’ αυτές για να καλύψουν τρεις ανάγκες: 

1. Περιέργεια και ενδιαφέρον για κάποιο θέµα 

2. Επικοινωνία µε άλλους ανθρώπους  

3. Επιθυµία ή/και ανάγκη ν’ ανταλλάξουν πληροφορίες.  

 

  Η πρώτη κοινότητα δηµιουργήθηκε το 1985 και είχε την ονοµασία The Well (το πηγάδι), το 

όνοµα είναι ακρώνυµο του Whole Earth Lektronic Link (ηλεκτρονικός σύνδεσµος 

ολόκληρου του κόσµου). Με την πάροδο των ετών δηµιουργήθηκαν εµπορικά κέντρα-

κοινότητες , τα οποία πληροφορούσαν και έλυναν απορίες πελατών πάνω σε διάφορα 
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προϊόντα. Πολλές εταιρίες δεν άργησαν να υιοθετήσουν το µοντέλο της κοινότητας ως 

εργαλείο προώθησης, προβολής και πώλησης των προϊόντων της.   

(Πασχόπουλος κ.ά, 2001) 

 

Οι τόποι συζητήσεων (chat rooms) 

 

  Είναι και αυτοί χώροι όπου µπορεί κανείς να ‘βρεθεί’ και να συζητήσει µε ανθρώπους που 

έχουν τα ίδια ενδιαφέροντα. Τα δηµόσια chat rooms βρίσκονται σε πάρα πολλά sites, 

συνήθως κάτω από την παραποµπή chat. Από την άλλη, τα ιδιωτικά chat-rooms µπορούν να 

δηµιουργηθούν και να χρησιµοποιηθούν από εταιρείες ως ευκαιρίες για έρευνα αγοράς, για 

την προώθηση και προβολή των προϊόντων τους και για την επίλυση προβληµάτων των 

πελατών τους.( Πασχόπουλος κ.ά, 2001)    

 

  Σύµφωνα µε τους ∆ουκίδης, Θεµιστοκλέους, ∆ράκος, Παπαζαφειροπούλου, (1998:69) 

µπορούµε να διακρίνουµε τρεις βασικές κατηγορίες επιχειρηµατική δραστηριότητας στο 

∆ιαδίκτυο: 

 

� Παρουσία – ∆ιαφήµιση προϊόντων και υπηρεσιών. Στην κατηγορία αυτή 

ανήκουν οι επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το Internet, ως ένα εναλλακτικό µέσο 

διαφήµισης και προβολής της επιχείρησης. 

 

� Παροχή Πληροφοριών & Υπηρεσιών. Η κατηγορία αυτή περιλαµβάνει 

επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν το Internet, για την παροχή πληροφοριών  & 

υπηρεσιών στους χρήστες. Τέτοιες επιχειρήσεις είναι δηµοσιογραφικοί οργανισµοί, 

συµβουλευτικοί, τουριστικοί οργανισµοί κ.λ.π. 

 

 

� Εµπορικές συναλλαγές. Οι εφαρµογές αυτές αφορούν στην πώληση 

προϊόντων και υπηρεσιών. Αντιπροσωπευτικό παράδειγµα αποτελούν τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα, όπως τα ηλεκτρονικά βιβλιοπωλεία ή οι εφαρµογές στο χώρο του 

τουρισµού.       
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2.4 MAΡΚΕΤΙNΓΚ ΜΕΣΑ ΑΠΟ ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

 

  Ως ίντερνετ Μάρκετινγκ µπορεί να οριστεί «η χρήση του ίντερνετ και των νέων 

ηλεκτρονικών µέσων και τεχνολογιών για την υλοποίηση των στόχων του Μάρκετινγκ, 

καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου Μάρκετινγκ».(Πετρώφ, 

Τζωρτζάκης, Τζωρτζάκη, 2002:625)  

 

  Η σηµασία των νέων ηλεκτρονικών µέσων και τεχνολογιών, ειδικότερα της χρήσης του 

διαδικτύου, για το µάρκετινγκ έγκειται στη δυνατότητα αύξησης µέσω αυτών των κερδών 

της επιχείρησης. Η αύξηση αυτή µπορεί να επιτευχθεί µέσα από ένα πρόγραµµα µάρκετινγκ 

που θα επικεντρώνεται στην αύξηση των συναλλαγών και των πωλήσεων, τη µείωση του 

κόστους των συναλλαγών και την πώληση των ιδίων πληροφοριών.  

 

  Το Internet  δεν είναι για µαζικό µάρκετινγκ και µαζικές αγορές αλλά απευθύνεται σε 

ανθρώπους – άτοµα µε συγκεκριµένες επιθυµίες, ανάγκες, προφίλ και ήθη. Ειδικότερα µέσω 

του διαδικτύου το µάρκετινγκ µπορεί να εκπληρώσει πέραν της αύξησης των πωλήσεων και 

τη µείωση του κόστους διάφορες λειτουργίες, όπως: (Βλαχοπούλου, 2003:271)  

 

• Έρευνα αγοράς (καθορισµός αναγκών καταναλωτών, ανάλυση ανταγωνιστών) 

• Ανάπτυξη προϊόντων (µέτρηση αντιδράσεων καταναλωτών για τα προϊόντα,  

λειτουργία επαναπληροφόρησης)  

• Εισαγωγή νέου προϊόντος, δοκιµή προϊόντος 

• ∆ιαφοροποίηση, αλλαγή προϊόντος (βάσει επανατροφοδότησης πληροφοριών  

από τους καταναλωτές, customer feed-back) 

• Σχεδιασµό προγράµµατος µάρκετινγκ και διαφήµισης  

• Αναβάθµιση της εικόνας/image της επιχείρησης και του προϊόντος 

• Προσέλκυση της προσοχής, του ενδιαφέροντος και ανάπτυξη της αγοραστικής  

πρόθεσης του πελάτη µε την παρουσίαση των αναγκαίων πληροφοριών και 

των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων για τα προϊόντα 

• Υποστήριξη του πελάτη πριν την πώληση (ενηµέρωση µέσω του διαδικτύου) 

• Υποστήριξη µετά την πώληση (επίλυση προβληµάτων, συνεχής παροχή  

υπηρεσιών σέρβις) 
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  Ακολούθως δίνεται µία πιο λεπτοµερής έκταση στις λειτουργίες του e-Marketing: 

(Βλαχοπούλου, 2003): 

 

Έρευνα αγοράς: απευθείας ερωτηµατολόγια και έρευνα διαθέσεων καταναλωτών µέσω του 

διαδικτύου µε τη βοήθεια των πελατών, διαλογικότητα-interactivity, έγκαιρη ενηµέρωση.  

 

Τµηµατοποίηση αγοράς: χρησιµοποιεί δεδοµένα τρέχουσας συµπεριφοράς καταναλωτών 

και διακρίνει βάσει στατιστικών µεθόδων το δυναµικό και την αξία του κάθε ατόµου.  

 

Πολιτική προϊόντων:  

 

•    Η ανάπτυξη των προϊόντων γίνεται βάσει των επιταγών του καταναλωτή,  

αµφίδροµη, αλληλεπιδραστική επικοινωνία για την εισαγωγή νέων προϊόντων  

και την τροποποίηση παλαιών.  

•     Ανάπτυξη επιχειρήσεων έντασης πληροφοριών και δυνατότητα   

      επιχειρηµατικής δραστηριότητας σε περισσότερους κλάδους ταυτόχρονα.  

•     Αυξηµένο ενδιαφέρον για προϊόντα έντασης πληροφοριών.  

•     Παρουσίαση χαρακτηριστικών προϊόντων στην ηλεκτρονική σελίδα της      

       επιχείρησης.  

•     Υποστήριξη προϊόντων µετά την πώληση on-line (service hot-line).  

 

Πολιτική τιµών:  

 

•   ∆υνατή η µείωση τιµών λόγω συµπίεσης του κόστους µεσαζόντων, ανάπτυξη  

    διαφάνειας τιµών ανάµεσα στις διάφορες αγορές, διαµόρφωση των τιµών  

    ανάλογα µε τις επιλογές σε στοιχεία του προϊόντος, σύµφωνα µε τις ιδιαίτερες  

    απαιτήσεις του πελάτη.  

•   Οι αλλαγές τιµών και ειδικών προσφορών προβάλλονται µέσω του διαδικτύου µε   

    οικονοµικό τρόπο ( εύκολες αλλαγές ).  

 

Πολιτική προβολής:  

 

• Αµφίδροµη επικοινωνία.  

• Καθοδήγηση και επιλογή από τον χρήστη.  
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• Τεχνικές προσέλκυσης και ωφέλειας.  

• Ανάπτυξη ελκυστικών ηλεκτρονικών σελίδων κα συνεχής ανανέωσή τους.  

• Παρακολούθηση διαδροµών του χρήστη και προσέλκυση του ενδιαφέροντος  

   του µε άµεσο τρόπο.  

       •  Απόκτηση δείγµατος ή πληροφοριακού υλικού ( downloads, free downloads,    

           demos )  

    • ∆υνατότητες µέτρησης της αποτελεσµατικότητας των µηνυµάτων.  

        • Η ευθύνη των σχέσεων µε τον πελάτη είναι στον υπεύθυνο του marketing  

             (relationship marketing).  

 

Πολιτική διανοµής:  

 

     • ∆υνατότητα για ορισµένα προϊόντα ηλεκτρονικής διάθεσης προϊόντων.  

     • Ανάπτυξη εταιριών διανοµής – φυσικής µεταφοράς – παράδοσης προϊόντων που     

       υποκαθιστούν τις λειτουργίες των µεσαζόντων σε θέµατα παράδοσης προϊόντων.  

 

Έλεγχος marketing: επικεντρώνεται στη διατήρηση πελατών, απόκτηση νέων πελατών, 

βάση δεδοµένων για την παρακολούθηση της αξίας του κάθε πελάτη. ∆υναµικός έλεγχος. 

 

  To µάρκετινγκ µέσω διαδικτύου µπορεί να βελτιώσει θεαµατικά όλες τις πτυχές της 

διαδικασίας του στρατηγικού σχεδιασµού µάρκετινγκ, που περιλαµβάνει τον εντοπισµό και 

τον καθορισµό των τµηµάτων της αγοράς-στόχου, τη δηµιουργία µιγµάτων µάρκετινγκ, τον 

καθορισµό των στόχων του µάρκετινγκ, την υλοποίηση προγραµµάτων του µάρκετινγκ και 

τη µέτρηση της απόδοσης. Βασικό ρόλο στο αποτελεσµατικό µάρκετινγκ µέσω ∆ιαδικτύου 

(Internet) παίζουν οι τοποθεσίες στον Ιστό (websites) που επιτυγχάνουν στόχους κερδών µε 

αµφίδροµη επικοινωνία µε τις οµάδες κοινού µιας επιχείρησης µέσα από τον Παγκόσµιο 

Ιστό. (Sandhusen, 2003:657) 

 

  To µείγµα µάρκετινγκ είναι ουσιαστικό µέρος της στρατηγικής Μάρκετινγκ και 

χρησιµοποιείται ως µέθοδος για να επιτευχθούν οι στόχοι του µάρκετινγκ. Το διαδίκτυο 

παρέχει νέες δυνατότητες στο µάρκετερ για να µεταβάλει το µίγµα του µάρκετινγκ. Οι 

δυνατότητες αυτές είναι οι εξής (Πετρώφ κ.ά, 2002) 

 

• Προϊόν, τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, η εξυπηρέτηση του πελάτη µετά την   
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      πώληση του προϊόντος και το εµπορικό σήµα µπορούν να µεταβάλλονται και να   

      ενισχύονται µέσω ∆ιαδικτύου. Νέες υπηρεσίες βασιζόµενες στην πληροφόρηση  

      µπορούν να παρέχονται από το διαδίκτυο, όπως εξειδικευµένες πληροφορίες  

      αγοράς µε συνδροµή. Η διαφοροποίηση του προϊόντος είναι µια βασική  

      στρατηγική για τις on line πωλήσεις, των οποίων η στρατηγική έχει µεγαλύτερη  

      αξία επειδή οι τιµές των προϊόντων αυτών δέχονται µεγάλες πιέσεις από τους  

      ανταγωνιστές.  

•  Τιµή, οι on line στρατηγικές τιµολόγησης είναι όµοιες µε τις off line  

   στρατηγικές. ∆ύο είναι οι βασικές στρατηγικές για την on line τιµολόγηση, η  

       εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά µε µια χαµηλή τιµή (penetration pricing) και   

       η τιµολόγηση της «αρχηγού τιµής» (leadership pricing) η οποία ταιριάζει µε τη   

       στρατηγική του διαφοροποιηµένου προϊόντος/υπηρεσίας, γιατί το προϊόν είναι   

    «µοναδικό» και η επιχείρηση δεν έχει ανταγωνιστές. 

•  Τόπος, το διαδίκτυο παρέχει ένα νέο κανάλι πωλήσεων για διανοµή προϊόντων  

   µέσω του ηλεκτρονικού εµπορίου (e-commerce). ∆ηµιουργείται µία τεράστια   

        αγορά που θα πρέπει να ικανοποιηθεί µέσω αντίστοιχων καναλιών  

        διανοµής(παγκόσµια προσφορά).  

•   Προώθηση, το διαδίκτυο προσφέρει ένα νέο, πρόσθετο κανάλι επικοινωνιών,  

   µε το οποίο ενηµερώνονται οι καταναλωτές για τα οφέλη ενός προϊόντος και     

     τους βοηθά στη λήψη της αγοραστικής απόφασης. 

 

Οι βασικές ιδιαιτερότητες στο µάρκετινγκ µέσω Ιnternet είναι ότι: (Βλαχοπούλου, 2003:274) 

 
• To δυναµικό της αγοράς ανέρχεται σε µερικές δεκάδες εκατοµµύρια ανθρώπους  

  διασκορπισµένους γεωγραφικά που χρησιµοποιούν διαφορετικές γλώσσες, έχουν  

      διαφορετική θρησκεία, ήθη και έθιµα. 

• Ο πελάτης επιλέγει µόνος του την πληροφόρηση, τον χρόνο και τη διάρκεια   

 έκθεσης. 

• ∆ιανοµή για ορισµένα προϊόντα γίνεται µέσω του διαδικτύου ηλεκτρονικά, άρα  

 υπάρχει µειωµένο κόστος και ταχύτητα παράδοσης.  
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2.5 ΕΡΓΑΛΕΙΑ – ΜΕΣΑ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ       

   (e-marketing) 

 

  Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο χρησιµοποιεί διάφορα εργαλεία για να προσεγγίσει τους 

καταναλωτές. Παρακάτω παρουσιάζονται  µερικά από αυτά : (http://conta.uom.gr/) 

 

• Web sites είναι οι υποστηρικτικές περιοχές της εταιρίας οι οποίες   

      επιτρέπουν στην εταιρία να επιδράσει µαζί µε τους πελάτες και τις    

      προσδοκίες της. Περιέχουν πληροφορίες για τα προϊόντα της εταιρίας  

      αλλά και πληροφορίες και για την ίδια την εταιρία, συµπεριλαµβάνοντας  

      την ιστορία της. Αυτά µπορεί επίσης να περιέχουν στοιχεία επηρεασµού  

      όπως συνδιασκέψεις, chatrooms, λίστες ταχυδροµείου (e-mail,   

      newsletters) καθώς και ευκαιρίες αγοράς προϊόντων και υποστήριξη  

      πελατών. 

• The Internet’s Usenet newsgroups είναι επιτροπές συζητήσεων οι οποίες  

περιλαµβάνουν περισσότερα από χίλια θέµατα. Αυτά τα group δεν 

χρησιµοποιούνται για τεράστιες εµπορικές δραστηριότητες. Παρόλα αυτά, 

οι υπεύθυνοι της επιχείρησης µπορούν να βρουν συγκεκριµένα group 

πελατών που ενδιαφέρονται για σίγουρα προϊόντα και παίρνουν µέρος στη 

συζήτηση παρέχοντας πληροφορίες, όχι ρίχνοντας ``λάσπη``.  

• Automated e-mail, επίσης καλείται infobots ή mailbots, δουλεύει σαν ένα  

  αυτόµατο σύστηµα φαξ το οποίο στέλνει έτοιµα µηνύµατα περιγράφοντας  

      το προϊόν ή την υπηρεσία της εταιρίας προς απάντηση των e-mail των  

      πελατών.  

• Οι συνδιασκέψεις δίνουν την δυνατότητα στην εταιρία να   

    χτίσει σχέσεις µε τους πελάτες παρέχοντας πληροφορίες ,   

                           οµιλητές ή συνοµιλία µε διάσηµες προσωπικότητες.  

• Νέα και οικονοµικές υπηρεσίες παρέχονται στους πελάτες µε   

 πληροφορίες από παγκόσµια δίκτυα και πάνω από χίλιες εφηµερίδες  

   παγκοσµίως. 

 

  Στη συνέχεια θα γίνει µία εκτενέστερη αναφορά στα υπόλοιπα εργαλεία-µέσα του 

ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. 
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E-mail Marketing 

 

  Το e-mail, δηλαδή το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο έφερε πραγµατική επανάσταση στις 

επικοινωνίες, Η αποστολή µηνυµάτων, δεδοµένων αρχείων που παλιά κόστιζε πολύ σε χρόνο 

και χρήµα, γίνεται πλέον µε ένα κλικ, γρήγορα εύκολα, σε όλα τα σηµεία του πλανήτη. Το e-

mail λοιπόν πουλάει, προωθεί, πληροφορεί, υπενθυµίζει, εν ολίγοις αποτελεί ένα από τα πιο 

χρήσιµα και κυρίως οικονοµικότερα µέσα του marketing.  (http://www.go-online.gr/) 

 

  Για άµεση ανταπόκριση marketing, δεν υπάρχει γρηγορότερος, φτηνότερος, ή περισσότερο 

αποτελεσµατικός τρόπος για να ανταποκριθείτε στις προκλήσεις του εξαιρετικά 

ανταγωνιστικού επιχειρηµατικού περιβάλλοντος που επικρατεί από το e-mail. Το e-mail σας 

επιτρέπει να στοχεύσετε σε ένα κοινό το οποίο είναι έτοιµο να ακούσει τον µήνυµά σας. 

Μπορείτε να χωρίσετε αυτό το κοινό σε δηµογραφικές οµάδες και να στείλετε στην κάθε 

οµάδα µήνυµα έτσι, ώστε να έχετε ανταπόκριση. (http://www.go-online.gr/) 

 

  Σηµαντικό στοιχείο κατά την αποστολή µηνυµάτων στους καταναλωτές είναι η 

συγκατάθεση των ανθρώπων στους οποίους στέλνετε email. H εκστρατεία marketing µέσω 

email κινδυνεύει εύκολα να θεωρηθεί ως απρόσκλητο και ενοχλητικό µήνυµα (spam). Κατά 

το συγκαταθετικό marketing (permission marketing) παίρνετε τη συγκατάθεση του 

καταναλωτή να του στείλετε προσφορά µε email και προσφέρετε στον αποδέκτη τη 

δυνατότητα να αποµακρύνεται εύκολα από τη λίστα ταχυδροµείου της εταιρείας σας, όποτε 

το θελήσει. Η ερώτηση που του γίνεται είναι η εξής: «Θα θέλατε να λαµβάνετε τακτικά 

πληροφορίες από εµάς για νέες προσφορές ή να λαµβάνετε το ενηµερωτικό µας δελτίο;». 

Επίσης το συγκαταθετικό marketing περιλαµβάνει την προστασία των προσωπικών 

δεδοµένων του καταναλωτή, δηλαδή δεν δίνει τις διευθύνσεις email σε άλλες εταιρείες 

marketing. (Frank Fiore, 2001)  

 

  Σε µία πρόσφατη έρευνα, 78% των Αµερικανών καταναλωτών κατέταξαν το e-mail ως την 

καλύτερο µέθοδο επικοινωνίας. Τι σηµαίνει αυτό στον κόσµο της επιχείρησης; Ότι οι 

µελλοντικοί σας πελάτες θα προτιµούσαν να ακούσουν νέα σας µέσω e-mail περισσότερο 

από άλλες µορφές επικοινωνίας. Το e-mail marketing πλέον δεν έχει γίνει µόνο ένα από τα 

κυριότερα εργαλεία µείωσης κόστους για τις επιχειρήσεις, αλλά και εργαλείο για την αύξηση 

της πελατειακής βάσης και την οικοδόµηση καλύτερων και ισχυρότερων σχέσεων µε τους 

πελάτες που ήδη έχει µια επιχείρηση. (http://www.go-online.gr/) 
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Mε λίγα λόγια τα χαρακτηριστικά του e-mail marketing, και κατά συνέπεια τα 

πλεονεκτήµατα µπορούν να συνοψισθούν ως εξής: (http://www.go-online.gr/) 

 

• Οικονοµικό: Επειδή οι επικοινωνίες µε e-mail δηµιουργούνται και διανέµονται  

 ηλεκτρονικά, δεν υπάρχουν κόστη εκτύπωσης. 

• Επικοινωνιακό: Το e-mail ενθαρρύνει το διάλογο ανάµεσα στους πελάτες σας και  

 εσάς µε το να τους επιτρέπει να µοιράζονται τις απόψεις τους και τα σχόλιά τους    

   µαζί σας µέσα από έρευνες και άλλες µορφές. 

• Ολοκληρωµένο: Αυξάνει την επισκεψιµότητα του δικτυακού σας τόπου µε την  

  προσθήκη σε όλα τα e-mail που στέλνετε παραποµπές στο site σας. 

• Μια δεύτερη οµάδα πωλήσεων: Οι ήδη υπάρχοντες πελάτες µπορούν εύκολα να  

  προωθήσουν αντίγραφα του e-mail σας σε φίλους σας και συναδέλφους. 

• Αλλάζει Εύκολα: Τα υλικά εκτύπωσης είναι ίδια-εάν θέλετε να κάνετε ακόµα και  

  πολύ µικρές αλλαγές θα σας πάρει χρόνο και θα σας κοστίσει. 

• Ανιχνεύσιµο: Με την τελευταία τεχνολογία µπορείτε να βρείτε πόσοι άνθρωποι  

  είδαν και άνοιξαν το e-mail σας, ποια άρθρα, νέα ή ποιο άλλο περιεχόµενο ήταν  

  το πιο δηµοφιλές., και πόσες φορές το e-mail σας προωθήθηκε σε φίλους ή  

  συναδέλφους. 

• Προσωπικό: Χρησιµοποιώντας τη νέα τεχνολογία, είναι πολύ απλό να κάνετε τα  

  e-mails σας προσωπικά, και να διανέµετε το περιεχόµενο που αντιστοιχεί στα  

  ενδιαφέροντα του κάθε λήπτη. 

 

E-Commerce (Ηλεκτρονικό Εµπόριο) 

 

  Ηλεκτρονικό εµπόριο είναι « η χρήση εφαρµογών – οι οποίες είναι εφικτές µέσω της 

τεχνολογίας και βασίζονται στα δίκτυα και τις τηλεπικοινωνίες – µε σκοπό τη δηµιουργία 

προστιθέµενης αξίας για τον πελάτη και ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων για την 

εταιρεία ». (Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001:62) 

 

  Ηλεκτρονικό Εµπόριο θα µπορούσε να οριστεί ως «ένα σύνολο επιχειρηµατικών 

στρατηγικών που µπορούν να υποστηρίξουν συγκεκριµένους τοµείς επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας και συγκεκριµένες επιχειρηµατικές πρακτικές οι οποίες επιτρέπουν, µέσω 
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της χρήσης νέων τεχνολογιών, τη διεκπεραίωση εµπορικών διαδικασιών µε ηλεκτρονικά 

µέσα». (∆ουκίδης, Θεµιστoκλέους, ∆ράκος, Παπαζαφειροπούλου, 1998:16) 

 

  Το ηλεκτρονικό εµπόριο θα µπορούσε να κατηγοριοποιηθεί βάσει των συναλλασσόµενων 

µερών του σε 7 κατηγορίες:(Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001:63) 

 

• B2C Επιχειρήσεις (business) σε καταναλωτές (consumers) 

• Β2Β Eπιχειρήσεις (business) σε επιχειρήσεις  

• C2C Καταναλωτές (consumers) σε καταναλωτές, όπου καταναλωτές, µέσω  

τρίτων φορέων που παρέχουν τους δικτυακούς τόπους, συναλλάσσονται µε  

άλλους καταναλωτές. Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν οι ηλεκτρονικές 

δηµοπρασίες. 

•  B2G Eπιχειρήσεις (business) σε κυβερνήσεις (governments) 

• C2G Καταναλωτές (consumers) στην κυβέρνηση (government). Ο  

δηµοφιλέστερος δικτυακός τόπος για τις 2 παραπάνω σελίδες είναι οι  

ηλεκτρονικές σελίδες της εφορίας (www.taxisnet.gr). 

• G2G Είναι η περίπτωση ενδοκυβερνητικών συναλλαγών και ανταλλαγής  

πληροφοριών η οποία κάνει σιγά την εµφάνιση της και στην χώρα µας. 

• Ενδοεπιχειρησιακό Ηλεκτρονικό Εµπόριο, είναι η περίπτωση συναλλαγών  

και ανταλλαγής, πληροφόρησης µεταξύ των µερών µιας εταιρείας η οποία  

εκτείνεται σε διαφορετικές πόλεις, χώρες ή και ηπείρους.  

 

  Στη συνέχεια θα αναφερθούν οι βασικές επιχειρηµατικές λειτουργίες του ηλεκτρονικού 

εµπορίου: (∆ουκίδης & συν, 1998)  

  

� Ηλεκτρονική ∆ιαπραγµάτευση (Electronic Negotiation).  

 Αναφέρεται σε όλες τις µορφές επικοινωνίας µεταξύ δύο επιχειρήσεων οι οποίες  

  έχουν σαν τελική κατάληξη τη σύναψη (ή µη) εµπορικής σχέσης. Αυτού του  

  είδους η επικοινωνία δεν έχει συνήθως εφαρµογή στις σχέσεις των  

 επιχειρήσεων µε τους τελικούς καταναλωτές. Σκοπός της ανταλλαγής είναι η  

 τροφοδότηση των εφαρµογών πληροφορικής µε τα στοιχεία εκείνα που είναι  

 απαραίτητα για οποιαδήποτε µετέπειτα επικοινωνία µεταξύ δύο µερών. 

� Ανταλλαγή Πληροφοριών Προϊόντος (Product Information Exchange).  
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Η εφαρµογή αυτή αναφέρεται συνήθως στην επικοινωνία µεταξύ επιχειρήσεων 

(ή ενός µεµονωµένου καταναλωτή προς µια επιχείρηση ) προκειµένου να 

αναζητηθούν στοιχεία για τα προϊόντα /υπηρεσίες της τελευταίας. Βασικές 

υποστηρικτικές τεχνολογίες για την εφαρµογή αυτή είναι το e-mail και το EDI. 

Από την άλλη όταν το Internet χρησιµοποιείται ως τηλεπικοινωνιακή πλατφόρµα 

για την εφαρµογή αυτή, οι Ηλεκτρονικές Φόρµες (E-forms), οι Ηλεκτρονικοί 

Κατάλογοι (E-Cat) και οι εφαρµογές Πολυµέσων (Multimedia) είναι πιο 

αποδοτικοί µέθοδοι προσέλκυσης πελατών.  

� Ηλεκτρονική Παράδοση Προϊόντος (Electronic Product Delivery).  

 Η ηλεκτρονική παράδοση προϊόντων είναι εφικτή µόνο για προϊόντα που έχουν  

 από τη φύση τους ηλεκτρονική υφή ή µπορούν να µετασχηµατιστούν σε τέτοια  

 (π.χ λογισµικό, µουσική, εκδόσεις). Για την παράδοση τους µπορεί να  

 χρησιµοποιηθεί είτε το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο (E-mail), είτε κάποιος  

 τρόπος άµεσης ηλεκτρονικής µεταφοράς αρχείων (π.χ υπηρεσίες WWW  και  

 FTP).  

� Ηλεκτρονική Πληρωµή(Electronic Payment). Θεωρείται η πιο δύσκολη  

  εφαρµογή Ηλεκτρονικού Εµπορίου και οι βασικότεροι λόγοι που συντελούν σε  

  αυτή τη δυσκολία είναι: 

 

• η µη ύπαρξη κατάλληλης εναρµόνισης σε πολλές εθνικές νοµοθεσίες, 

• οι αυξηµένες απαιτήσεις ασφάλειας που υπάρχουν, 

• και η ανυπαρξία µέχρι σήµερα κάποιου παγκόσµια αποδεκτού  

  προτύπου για τέτοιου είδους πληρωµές. 

 

Γενικά ηλεκτρονικές πληρωµές µπορούν να γίνουν µε τους εξής τρόπους:  

 
• Ένας πολύ διαδεδοµένος τρόπος ηλεκτρονικών πληρωµών είναι µέσω  

  πιστωτικής κάρτας. Ο πελάτης παραγγέλνει τα προϊόντα που θέλει και  

  ταυτόχρονα µε την παραγγελία δίνει τον αριθµό και την ηµεροµηνία λήξης  

  της πιστωτικής του κάρτας καθώς και την αρχή έκδοσης. Οι πληροφορίες  

  µεταφέρονται είτε στην τράπεζα είτε στον προµηθευτή. (∆ουκίδης & συν,  

  1998) 

• Ένας πρωτοποριακός τρόπος ηλεκτρονικών πληρωµών είναι το  

 ηλεκτρονικό χρήµα (e-cash). Είναι η προβληµατικότερη µορφή πληρωµών  
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 στο ∆ιαδίκτυο, εκτός από τεχνικά προβλήµατα, είναι και γενικότερης  

 κοινωνικής και πολιτικής φύσεως. (Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001). 

   Σύµφωνα µε τους ∆ουκίδης & συν, 1998 το ηλεκτρονικό χρήµα µπορεί να  

   έχει δύο µορφές, µιας κάρτας συναλλαγών που ενσωµατώνει    

   συγκεκριµένη αγοραστική αξία µε τη µορφή µονάδων και σε αυτή την  

   µορφή που βασίζεται σε ασφαλές λογισµικό το οποίο είναι εγκατεστηµένο   

   στους υπολογιστές των χρηστών.   

• Οι ηλεκτρονικές επιταγές είναι ένα σύστηµα ηλεκτρονικών πληρωµών το  

 οποίο χρησιµοποιείται τον τελευταίο καιρό σε χώρες µε παράδοση χρήσης  

 επιταγών. Μία επιταγή έχει µία σειρά από νούµερα τα οποία καθιστούν  

 την κάθε επιταγή µοναδική. Η µέθοδος είναι αποτελεσµατική αλλά  

 µάλλον ακατάλληλη για την Ελλάδα. ∆εδοµένης της ανυπαρξίας λιανικών  

 συναλλαγών µε επιταγή η αξία αυτής της διαδικασίας είναι µάλλον  

 ακαδηµαϊκή στην Ελλάδα. (Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001) 

 

� Ηλεκτρονική ∆ιαφήµιση (Electronic Advertising). To Ιnternet δηµιούργησε 

µία νέα επιστηµονική περιοχή στο χώρο του Marketing που ασχολείται µε την 

ηλεκτρονική διαφήµιση και προώθηση προϊόντος. To Ιnternet, λόγω του γραφικού 

περιβάλλοντος που παρέχει µέσα από το World Wide Web, της εύκολης πρόσβασης 

του και του οικονοµικού τρόπου παγκόσµιας παρουσίας επιτρέπει τη διείσδυση των 

επιχειρήσεων στις παγκόσµιες και τοπικές αγορές.   

  

 Viral Marketing (Ιογενές Μάρκετινγκ) 

 

  O όρος Viral Marketing ακούγεται όλο και περισσότερο στο Internet και χρησιµοποιείται 

όλο και περισσότερο από εταιρείες, που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο, είτε διαθέτοντας 

απλά ένα δικτυακό τόπο παρουσίασης της εταιρείας, είτε παρουσιάζοντας και ηλεκτρονική 

επιχειρηµατική δράση (e-business). Eφαρµόζεται µε µεγάλη επιτυχία στο Web και βασίζεται 

ακριβώς στον τρόπο µε τον οποίο µεταδίδονται οι ιοί (viruses) συντελώντας στην ταχεία και 

ευρεία εξάπλωση ενός µηνύµατος ή µιας υπηρεσίας. (Βλαχοπούλου, 2003)    

 

  Σύµφωνα µε την Βλαχοπούλου (όπως αναφέρεται από τον Dr. Ralph F. Wilson), Viral 

Marketing είναι «κάθε στρατηγική που ενθαρρύνει τον πελάτη να µεταφέρει το διαφηµιστικό 
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/ marketing µήνυµα σε άλλους, δηµιουργώντας τις προϋποθέσεις για εκθετική αύξηση στην 

διάδοση του µηνύµατος και την επίδραση του».  

 

  Το µεταδιδόµενο marketing (όπως αλλιώς λέγεται το ιογενές) είναι αυτό που λέει το όνοµα 

του, διαφηµίζεται από στόµα σε στόµα, πολλαπλασιάζεται, αυτοδιαδίδεται και είναι 

συστηµατικό. H επικοινωνία από στόµα σε στόµα ήταν η πρώτη µορφή marketing που 

εµφανίστηκε στον κόσµο και το µεταδιδόµενο marketing είναι απλώς το αντίστοιχο του «θα 

το πω σε δύο, αυτοί θα το πουν σε άλλους δύο κοκ» στο Internet. Με την χρήση του Internet 

επεκτάθηκε η µορφή του marketing βελτιώνοντας την επικοινωνία και ισχυροποιώντας τις 

κοινότητες αλληλεπίδρασης των ανθρώπων, κάνοντας πιο αποτελεσµατική την διάδοση από 

στόµα σε στόµα. (Frank Fiore, 2001) 

 

  Η Netscape µε το σήµα «Designed for Netscape» ήταν η πρώτη εταιρεία που 

χρησιµοποίησε επιδηµικό marketing στο διαδίκτυο και µε ακόλουθο την Microsoft µε το 

σήµα «Designed for MS Internet Explorer». Στο απόγειο του έφθασε µε το γνωστό  

βιβλιοπωλείο Amazon, το οποίο αριθµεί εκατοντάδες χιλιάδες «συνεργάτες », οι οποίοι, 

µέσω του σήµατος του Amazon που φιλοξενούν στους δικτυακούς τους τόπους, παίρνουν 

ποσοστά επί των πωλήσεων του βιβλιοπωλείου.(Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001). Πατέρας 

του νέου µεταδιδόµενου marketing είναι δικαιωµατικά η εταιρεία Hotmail που σύντοµα 

αντιγράφτηκε από τη Yahoo και όλες τις άλλες που διέθεταν δωρεάν υπηρεσία email. (Frank 

Fiore, 2001) 

 

  Σύµφωνα µε την Βλαχοπούλου (όπως αναφέρεται στους Gikandi 2000, Porter 2001, Dotson 

2001, Heywood 2002) κάποιες από τις πιο δηµοφιλείς τεχνικές και εργαλεία για viral 

marketing είναι τα παρακάτω: 

 

� Hλεκτρονικό µήνυµα σε ένα φίλο 

 Είναι η προτροπή που µπορεί να υπάρχει σε κάθε σελίδα σε ένα δικτυακό τόπο, για 

αποστολή της σελίδας σε ένα φίλο. Με την ύπαρξη ενός εικονιδίου ή συνδέσµου κάνοντας, 

κλικ ο χρήστης, µπορεί να τη στείλει απλά εισάγοντας το όνοµα του και την e-mail 

διεύθυνση του φίλου στον οποίο προορίζεται. 

� ∆ωρεάν προϊόντα για προώθηση 

Είναι πλέον συχνή στο διαδίκτυο η προσφορά δωρεάν εκδόσεων λογισµικού ή γενικότερα η 

προσφορά δώρων. Η λέξη free αποτελεί κίνητρο για πολλά άτοµα για να επιλέξουν κάποιο 
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σύνδεσµο και να επισκεφτούν µία ιστοσελίδα, για να δώσουν το e-mail τους, καθώς και να 

προτείνουν την υπηρεσία και σε κάποιο φίλο. Παραδείγµατα τέτοιων προϊόντων είναι: 

 

• Screensaver (Προφύλαξη οθόνης) και Wallpaper (φόντο για την επιφάνεια  

  εργασίας) 

• Εικόνες, video, ανέκδοτα, µικρές εφαρµογές ή δωρεάν εκδόσεις των  

  προγραµµάτων, που παράγει η εταιρεία. 

• ∆ωρεάν παιχνίδια 

• ∆ωρεάν χώρος στο web server της εταιρείας, που να µπορεί να τον  

  χρησιµοποιήσει κάποιος για να φιλοξενήσει την ιστοσελίδα του, µε την  

  υποχρέωση να έχει για παράδειγµα το banner της εταιρείας στην ιστοσελίδα  

  του. 

 

  Όλα τα παραπάνω θα πρέπει να συνοδεύονται από το λογότυπο της εταιρείας ή link προς το 

δικτυακό της τόπο, ώστε να γνωστοποιείται σε όλους όσους θα λάβουν τα δωρεάν προϊόντα.  

� ∆ωρεάν παροχή λογαριασµού ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

  Πολλές είναι οι ιστοσελίδες, που προσφέρουν δωρεάν e-mail µε πραγµατικά µεγάλη 

επιτυχία. Ένα παράδειγµα επιτυχηµένης χρήσης του ιογενούς µάρκετινγκ είναι το 

hotmail.com. Kάθε φορά που στέλνει mail κάποιος χρήστης της υπηρεσίας, πρέπει να 

υπάρχει και το λογότυπο της εταιρείας µε το URL και µία µικρή περιγραφή, ώστε κάθε 

παραλήπτης να µπορεί να επισκεφτεί την ιστοσελίδα της εταιρείας, µε πολλές πιθανότητες να 

γίνει και αυτός χρήστης. 

� Ηλεκτρονικές κάρτες (e-cards) 

  Πρόκειται για κάρτες σε ηλεκτρονική µορφή – συχνά περιλαµβάνουν ήχο και video – τις 

οποίες µπορεί να στέλνει ο χρήστης σε κάποιον δίνοντας την e-mail διεύθυνση του και το 

όνοµα του, καθώς και το όνοµα και την διεύθυνση e-mail του παραλήπτη. Είναι ιδιαίτερα 

χρήσιµη υπηρεσία σε δικτυακούς τόπους που απευθύνονται σε νέους ανθρώπους ή που το 

αντικείµενο του έχει να κάνει µε τη διασκέδαση, την επικοινωνία κ.λ.π.  

� Άρθρα και αναφορές (white papers) 

  Ένα αποτελεσµατικό εργαλείο ιογενούς µάρκετινγκ είναι τα άρθρα που µπορεί να 

γράφονται από τα µέλη µιας εταιρείας και να µπαίνουν στην ιστοσελίδα της, καθώς και η 

ενθάρρυνση προς τους επισκέπτες να τα εκτυπώσουν και να τα προωθήσουν σε άλλα άτοµα. 

� Ηλεκτρονικά βιβλία – Αναφορές πρωτογενών ερευνών 
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  Τα ηλεκτρονικά βιβλία είναι ουσιαστικά ένας συνδυασµός πολλών άρθρων και γενικότερα 

συγκέντρωση πληροφοριακού υλικού για ένα εξειδικευµένο θέµα. Πρόκειται για µια 

προσφορά που είναι κατάλληλη για επιχειρήσεις, που δραστηριοποιούνται στον 

επιστηµονικό, τεχνικό και οικονοµικό τοµέα και το αγοραστικό τους κοινό είναι 

επαγγελµατίες, που θέλουν να ενηµερώνονται και να παρακολουθούν τις εξελίξεις.  

� Νέα (newsletters ή mailing lists) 

  Όσον αφορά την ενηµέρωση σηµαντικά είναι τα newsletters στα οποία µπορεί να γραφτεί 

κάποιος χρήστης δίνοντας την ηλεκτρονική του διεύθυνση ώστε να λαµβάνει συχνά νέα που 

αφορούν το αντικείµενο του site, άρθρα και αναφορές. 

� Forum, chat, επικοινωνιακά εργαλεία 

  Πρόκειται για την παροχή τρόπων επικοινωνίας µεταξύ των επισκεπτών ενός site καθώς και 

την ανταλλαγή απόψεων και πληροφοριών. Υπάρχουν πολλά εργαλεία συνεργασίας, όπως 

οµαδικά ηµερολόγια, διαµοιρασµός αρχείων κ.α, τα οποία µετατρέπουν την ιστοσελίδα σε 

ένα σηµείο συνάντησης µιας οµάδας, µε αποτέλεσµα να αυξάνεται ο βαθµός 

επισκεψιµότητας του. 

� Εισαγωγή συνδέσµων προς την ιστοσελίδα 

  Υπάρχει η δυνατότητα αποστολής έτοιµου HTML κώδικα για την εισαγωγή συνδέσµου 

προς µια ιστοσελίδα από άλλους δικτυακούς τόπους.  

� Εισαγωγή προτροπής για σύσταση: «Πρότεινε το» (Recommend it) 

  Ένας άλλος τρόπος προώθησης ενός δικτυακού τόπου είναι η προτροπή 'πρότεινε το' που 

υπάρχει σε ένα κουµπί σε ένα σηµείο της ιστοσελίδας, µέσω του οποίου µπορεί ο χρήστης να 

συστήνει την ιστοσελίδα σε κάποιον άλλο. Η παρακίνηση γίνεται πολλές φορές µε κάποιο 

αντάλλαγµα, όπως προσφορά ενός χρηµατικού ποσού ή κάτι άλλου δωρεάν. Ένα άλλο 

παράδειγµα viral marketing που υιοθετούν όλοι σχεδόν οι content providers τόσο στην 

Ελλάδα όσο και στο εξωτερικό είναι η προτροπή που υπάρχει δίπλα σε κάθε άρθρο που 

δηµοσιεύεται στο Internet για την εκτύπωση ή αποστολή του σε κάποιο φίλο µέσω email.    

  

Search Engine Marketing (Μηχανές Αναζήτησης) 

 
  Οι Μηχανές Αναζήτησης είναι τα περισσότερο διαδεδοµένα µέσα για την εύρεση 

πληροφορίας στο Ίντερνετ. Αποτελούν µια αποτελεσµατική µέθοδο για προσέλκυση 

επισκεπτών στο δικτυακό τόπο µιας επιχείρησης. Πρόκειται για ειδικά προγράµµατα που 

επιτρέπουν την αναζήτηση και ανάκτηση πληροφορίας στο Ίντερνετ µε χρήση απλών 

λέξεων-κλειδιών. (http://www.go-online.gr/)  
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  Όταν ψάχνουµε στο ∆ιαδίκτυο χρησιµοποιώντας µια Μηχανή Αναζήτησης, αναζητούµε 

κατά κάποιο τρόπο ένα παλιό αντίγραφο της πραγµατικής web σελίδας, όπως αυτό υπάρχει 

στη βάση δεδοµένων της µηχανής. Όταν κάνουµε «κλικ» πάνω στους συνδέσµους (links) 

που παρέχονται από τα αποτελέσµατα αναζήτησης της Μηχανής, ανακτούµε από τον server 

την τωρινή έκδοση της σελίδας. Ο τρόπος µε τον οποίο εµφανίζονται τα αποτελέσµατα αυτά, 

αλλά και η ταξινόµησή τους στη λίστα, διαφέρει από Μηχανή σε Μηχανή. Τα αποτελέσµατα 

της αναζήτησης είναι δυνατό : (http://www.go-online.gr/) 

• να ακολουθούν κάποιον αλγόριθµο ταξινόµησης προκειµένου να εξαχθεί η σειρά   

 µε την οποία θα εµφανιστούν στη λίστα 

• να τοποθετούνται τυχαία στη λίστα 

• να τοποθετούνται ανάλογα µε τα χρήµατα που πληρώνει ο ιδιοκτήτης του κάθε   

δικτυακού τόπου στην εταιρία της Μηχανής Αναζήτησης ειδικά για να 

τοποθετηθεί η ιστοσελίδα του σε καλύτερη σειρά στη λίστα. 

• να χρησιµοποιείται συνδυασµός των παραπάνω µεθόδων 

  Μερικές από τις πιο δηµοφιλείς Μηχανές Αναζήτησης που χρησιµοποιούνται σήµερα από 

χιλιάδες χρήστες είναι οι ακόλουθες : Google, Alta Vista, Excite, WebCrawler, Lycos, 

InfoSeek, Yahoo!, NlightN, The Internet Sleuth, Magellan, κ.α. 

Υπάρχουν τέσσερις βασικοί τρόποι για την καταχώρηση ενός Web site σε µια Μηχανή 

Αναζήτησης: (http://www.go-online.gr/) 

1. Να καταχωρηθεί απευθείας στην Μηχανή Αναζήτησης «χειρωνακτικά» (από  

  τον ιδιοκτήτη του δικτυακού τόπου ή άλλο εξουσιοδοτηµένο άτοµο)  

  χρησιµοποιώντας µια δωρεάν φόρµα καταχώρησης. Οι κορυφαίες Μηχανές  

  Αναζήτησης διαθέτουν στάνταρ φόρµες για καταχώρηση των ιστοσελίδων.  

  Συνήθως, στην αρχική σελίδα των Μηχανών αυτών υπάρχει ένας σύνδεσµος προς  

  τη φόρµα καταχώρησης, µε το χαρακτηρισµό «Προσθέστε µια ιστοσελίδα» ή  

  «Προτείνετε ένα URL». Οι φόρµες καταχώρησης συνήθως ζητούν από τον  

  ενδιαφερόµενο το URL της ιστοσελίδας, το e-mail της επιχείρησης, το όνοµα του  

  δικτυακού τόπου και την κατηγορία στην οποία ανήκει (π.χ. πωλήσεις  
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  αυτοκινήτων). 

2. Να καταχωρηθεί απευθείας στη Μηχανή Αναζήτησης χρησιµοποιώντας  

 ειδικά έτοιµα προγράµµατα για αυτόν τον σκοπό: Το πρόγραµµα αναλαµβάνει  

 να καταχωρήσει την ιστοσελίδα σε µια ή περισσότερες Μηχανές Αναζήτησης,  

 χωρίς να απαιτείται από τον ενδιαφερόµενο καµιά δική του ανάµειξη στη  

 διαδικασία καταχώρησης. Παραδείγµατα τέτοιων προγραµµάτων είναι τα: ACE  

 Search Engine Submission Software, SignPoster, Aid Submission Genius , κ.α. 

3. Να βρει η Μηχανή Αναζήτησης την ιστοσελίδα µόνη της µέσω διαφόρων  

 συνδέσµων που δείχνουν προς αυτό από άλλους δικτυακούς τόπους: 

   Αυτή η διαδικασία δεν ενδείκνυται, καθώς µπορεί να περάσουν ακόµη και µήνες   

   µέχρι οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης να ανακαλύψουν το δικτυακό   

   τόπο. 

4. Να βρει η Μηχανή Αναζήτησης την ιστοσελίδα µόνη της µέσω διαφόρων  

 συνδέσµων που δείχνουν προς αυτό από άλλους δικτυακούς τόπους: 

  Αυτή η διαδικασία δεν ενδείκνυται, καθώς µπορεί να περάσουν ακόµη και µήνες   

  µέχρι οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης να ανακαλύψουν το δικτυακό  

  τόπο. 

5. Να πληρώσει ο ιδιοκτήτης του Web site την Εταιρία της Μηχανής  

 Αναζήτησης ώστε να δεικτοδοτήσει – καταχωρήσει το site του: 

  Πρόκειται για τη διαδικασία κατά την οποία ο ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου  

  πληρώνει την εταιρία της Μηχανής Αναζήτησης ώστε να δεικτοδοτήσει µερικές  

  σελίδες από το δικτυακό του τόπο. Το βασικότερο πλεονέκτηµα σε αυτή την  

  περίπτωση είναι ότι δεν χρειάζεται να περιµένει κανείς έως ότου οι Μηχανές  

  Αναζήτησης βρουν και δεικτοδοτήσουν το δικτυακό του τόπο. 

 

  Μία από τις τεχνικές που ακολουθούνται για την προώθηση ενός δικτυακού τόπου είναι οι 

Μηχανές Αναζήτησης «πληρωµής ανά κλικ» (pay per click search engines). Σύµφωνα µε το 

µοντέλο αυτό, ο ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου καταβάλει στην εταιρία της Μηχανής 

Αναζήτησης ένα ποσό ανάλογο µε τον αριθµό των «κλικ» που λαµβάνουν τα link προς τη 

σελίδα του και όχι µε τον αριθµό των εµφανίσεων αυτών των link. Συµπερασµατικά, η χρήση 

των Μηχανών Αναζήτησης για την προώθηση ενός δικτυακού τόπου υπερτερεί έναντι των 

άλλων τεχνικών προώθησης, καθώς είναι πιο οικονοµική, πιο εύκολη και πιο 

αποτελεσµατική, ενώ επιτυγχάνει µεγαλύτερα ποσοστά προσέλευσης χρηστών-πελατών από 
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τις άλλες µεθόδους ηλεκτρονικής διαφήµισης. (http://www.go-online.gr/)  

 

  Η χρήση των Μηχανών Αναζήτησης επιφέρει πολλαπλά οφέλη τόσο για τον απλό χρήστη 

του Ίντερνετ όσο και για την επιχείρηση που διαθέτει δικτυακό τόπο. Για τον µεν χρήστη 

καθιστά την αναζήτηση πληροφορίας στο ∆ιαδίκτυο µια εξαιρετικά εύκολη διαδικασία. Η 

επιχείρηση αντίστοιχα επιτυγχάνει µέσω των Μηχανών Αναζήτησης να προσελκύσει 

ευκολότερα και γρηγορότερα περισσότερους πελάτες-ενδιαφερόµενους για τα 

προϊόντα/υπηρεσίες της και µάλιστα χωρίς κανένα κατά κανόνα επιπρόσθετο κόστος για την 

ίδια. 

         

Αffiliate marketing (Μάρκετινγκ ∆ιασυνδέσεων) 

 

  To marketing διασύνδεσης (Affiliate Marketing) χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1996 

από το βιβλιοπωλείο Amazon, µε ιδρυτή τον Jeff Bezos. Αφορµή ήταν η πρόταση µίας 

κυρίας να πουλά βιβλία για διαζύγια µέσα από τον δικό της δικτυακό τόπο. Έτσι 

δηµιουργήθηκε το πρόγραµµα Amazon Associates, το οποίο σήµερα έχει πάνω από 300.000 

σελίδες µελών. (Πασχόπουλος, Σκαλτσάς, 2001) 

 

Σύµφωνα µε τον Πασχόπουλο & συν (2001), οι πιο γνωστοί τρόποι marketing διασυνδέσεων 

είναι οι εξής: 

 

1. Παραποµπές µε banner. Είναι η απλή περίπτωση όπου οι συµµετέχοντες  

 φιλοξενούν στο δικτυακό τους τόπο το banner της εταιρείας που προωθούν.  

 Το µειονέκτηµα εδώ για τους συµµετέχοντες είναι ότι, αφού έχουν προσελκύσει    

    τον επισκέπτη στο δικό τους δικτυακό τόπο (π.χ στα seminaria.gr ), τον χάνουν  

 µόλις πατήσει το banner (π.χ το Amazon).  

 

2. Pop–up windows. Eίναι µία παραλλαγή της προηγούµενης περίπτωσης για  

  να µην φεύγει εντελώς ο επισκέπτης από το δικτυακό τόπο του συµµετέχοντος.  

  Το banner εδώ δεν οδηγεί σε νέα σελίδα αλλά ανοίγει ένα παράθυρο, το οποίο  

  δεν καλύπτει όλη την οθόνη. Έτσι ο επισκέπτης έχει το παράθυρο του Amazon  

  στην οθόνη του, αλλά πίσω απ’ αυτό φαίνεται µερικώς και η σελίδα του  

  seminaria.gr. 
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3. Kατάστηµα µες στο κατάστηµα. Προγράµµατα όπως το Nexchange  

  (www.nexchange.com) και το (www.vstore.com) προσφέρουν τη δυνατότητα  

 σε αυτούς που θέλουν να συνεργαστούν  µε κάποιο κατάστηµα να το κάνουν  

 χωρίς ο επισκέπτης τους να φεύγει από το δικό τους δικτυακό τόπο. 

 

4. Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο. Το πρώτο ηλεκτρονικό κατάστηµα που  

 χρησιµοποίησε πρόγραµµα marketing διασυνδέσεων µέσω ηλεκτρονικού  

 ταχυδροµείου ήταν το βιβλιοπωλείο Barnes & Noble. Συνεργάτης µπορεί να  

 γίνει όποιος έχει διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αρκεί να δεχτεί να  

 συµπεριλαµβάνει την παραποµπή σας ή και ένα banner σας σε κάθε  

 ηλεκτρονικό µήνυµα που στέλνει. Όπως και µε το µάρκετινγκ συνεργασιών  

 µέσω Παγκόσµιου Ιστού, έτσι και εδώ ο κάτοχος του e-mail πληρώνεται όταν  

 κάποιος παραλήπτης των µηνυµάτων του χρησιµοποιήσει την παραποµπή του  

 διαφηµιζόµενου και προβεί σε αγορές από το site του.      

 

Display Advertising 

 

  Μια µορφή προώθησης εµπορικών πωλήσεων στην οποία στους λιανοπωλητές δίνεται µια 

έκπτωση σε αντάλλαγµα είτε της προαγωγής του προϊόντος στη διαφήµισή τους, την 

οργάνωση µιας επίδειξης προϊόντων, είτε και στα δύο. Είναι επίσης γνωστό ως επίδοµα 

επίδειξης.( http://www.a-zmarketing.gr/)  

 

  Είναι η αξιοποίηση του Ίντερνετ ως ένα διαφηµιστικό µέσο όπου προωθητικά µηνύµατα 

εµφανίζονται  σε άλλες ιστοσελίδες και/η σε σελίδες µε αποτελέσµατα κάποιας µηχανής 

αναζήτησης. Αυτά τα µηνύµατα συχνά περιέχουν πληροφορίες όπως κείµενο, λογότυπα, 

φωτογραφίες ή άλλες εικόνες. Οι προβαλλόµενες εικόνες µπορεί να είναι στατικές ή 

κινούµενες. ∆ύο είναι οι πιο συνηθισµένοι τρόποι για να αγοράσεις διαφηµιστικές 

προσθήκες, το Pay per Click (PPC) ή Cost per Impression (CPM). ( http://www.sbe.gov)  

 

Εφαρµογές του Display Advertising ( http://www.sbe.gov)  

 

Banner Ads. Μία εικόνα µε γραφικά η οποία αναγγέλλει το όνοµα και την ταυτότητα της 

ιστοσελίδας µαζί µε µία λεπτοµερής περιγραφή. Ίσως περιλαµβάνει εικόνα/ήχο. Μία 

προσθήκη η οποία προβάλλεται σε ιστοσελίδες συχνά περιέχει µία εικόνα γραφικών και 
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κάποιο κείµενο. Τα banners είναι η συνηθισµένη µορφή προβολής που χρησιµοποιείται για 

τo display advertising. Αυτές οι προσθήκες είναι οι περισσότερο αποτελεσµατικές όταν 

απευθύνονται στο σωστό κοινό. Οι προσθήκες µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να 

αποτελέσουν τους καθοδηγητές, να προκαλέσουν πωλήσεις και να χτίσουν αναγνώριση 

επωνυµίας. 

 

Pop-up Ads. Πρόκειται για διαφήµιση που πλοηγείται ανάµεσα σε δύο σελίδες περιεχοµένων. 

Αυτού του είδους οι προσθήκες µπορούν να δηµιουργήσουν δυσανασχέτηση στους χρήστες 

και να οδηγήσουν σε χαµηλές click-through αποδόσεις. 

 

Text Ads. Μερικές φορές τα text ads ίσως είναι περισσότερο κατάλληλα από ότι άλλες 

προσθήκες. Παράδειγµα text ads είναι ένα εµπορικό µήνυµα που στέλνεται σε χρήστες 

κινητών συσκευών. Αυτού του τύπου οι προσθήκες κατεβαίνουν γρήγορα και δεν 

επηρεάζονται από ad blocking λογισµικό. Μπορείτε να βρείτε text ads σε σελίδες 

αποτελεσµάτων µηχανής αναζήτησης.    

 

Οφέλη µίας online Display Advertising ( http://www.sbe.gov)  

 

• Μπορείτε να πλησιάσετε ένα ευρύ κοινό µε ένα µικρό διαφηµιστικό κόστος. 

• Η αποτελεσµατική display advertising µπορεί να παράγει άµεσα αποτελέσµατα. 

• Μπορείς να κατευθύνεις την διαφηµιστική σου εκστρατεία προς το σωστό κοινό  

 τοποθετώντας την σε σχετικές ιστοσελίδες και διαλέγοντας τις σωστές λέξεις-  

 κλειδιά (για προσθήκες σε µηχανές αναζήτησης).   

• Ακόµα και αν οι χρήστες δεν κάνουν κλικ τις προσθήκες σας, οι διαφηµίσεις  

  µπορούν να βελτιώσουν και να αυξήσουν την εµπορική επωνυµία. 

• Οι on line διαφηµίσεις συνήθως εύκολα παρακολουθούνται και ελέγχονται     

•  (π.χ µπορείς να ελέγξεις πόσοι χρήστες κάνουν κλικ στην προσθήκη). Μπορείς  

  να προσαρµόσεις την καµπάνια σου από κοινού βασιζόµενη στα αποτελέσµατα.  

   

∆ύο βασικές προσεγγίσεις κοστολόγησης επικεντρωµένες στην online διαφήµιση: 

( http://www.sbe.gov)  

 
1. Pay per Click - PPC (or cost per click). H τιµή βασίζεται στους αριθµούς των click που  

   δέχεται η προσθήκη σου. Με άλλα λόγια, πληρώνεσαι σε περίπτωση που κάποιος κάνει  

   κλικ στην προσθήκη αυτή. Η τιµή κυµαίνεται σε 5 cents µέχρι $1 ανά κλικ. Η ανταµοιβή  
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   σου ανά κλικ θα εξαρτάται από το πόσο κατευθυνόµενη είναι η λέξη-κλειδί και η  

   συµµετοχή για αυτή τη λέξη-κλειδί.       

 

2. Cost per Impression (CPM). Τα κόστη βασίζονται στον αριθµό των φορών που οι  

    διαφηµίσεις εµφανίζονται.    

 

Customer Relationship Management   (∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων) 

 
  Το CRM είναι µία επιχειρηµατική στρατηγική επιλογής και διαχείρισης πελατών για 

βελτιστοποίηση µακροχρόνιας αξίας. Απαιτεί µία πελατοκεντρική επιχειρηµατική φιλοσοφία 

και κουλτούρα για την υποστήριξη αποδοτικών διαδικασιών µάρκετινγκ, πωλήσεων και 

εξυπηρέτησης. Οι εφαρµογές συστηµάτων CRM µπορούν να καταστήσουν δυνατή µία 

ολοκληρωµένη διαχείριση πελατών, µε την προϋπόθεση ότι η επιχείρηση έχει την κατάλληλη 

ηγεσία, στρατηγική και κουλτούρα. (Βλαχοπούλου, 2003)  

 

  Οι εφαρµογές CRM είναι µία σύγκλιση από λειτουργικά επιµέρους συστατικά, 

προοδευµένες τεχνολογίες και κανάλια. Έχει αρχικά τυπικά συσχετιστεί µε τις ονοµαζόµενες 

ως front office λειτουργίες, δηλαδή τις εφαρµογές πωλήσεων (Sales Force Automation), τον 

αυτοµατισµό µάρκετινγκ (Marketing Automation) και τις εφαρµογές υποστήριξης και 

εξυπηρέτησης πελατών (Customer Service and Support). Τα κανάλια περιλαµβάνουν το 

διαδίκτυο, τα τηλεφωνικά κέντρα και τηλέφωνα και τις κινητές συσκευές. (Βλαχοπούλου, 

2003)  

 

  Το CRM σήµερα παρέχει µια κοινή πλατφόρµα για επικοινωνία µε τον πελάτη. Οι 

αναφερθείσες λειτουργίες ενοποιούνται µε την βοήθεια της τεχνολογίας και ο πελάτης 

αντιµετωπίζει ένα ενιαίο, σταθερό και αποτελεσµατικό περιβάλλον. Το internet έχει 

συνεισφέρει και στην επιτάχυνση της τεχνολογίας και στο να συγκεντρώσει αυτά τα 

ξεχωριστά τµήµατα διαχείρισης πελατών σε αυτή τη µοναδική στρατηγική. Η µεταφορά του 

συστήµατος ∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατείας (Customer Relationship Management – CRM) 

στο διαδίκτυο αποτελεί την ηλεκτρονική διαχείριση σχέσεων πελατείας (e-CRM). 

(Βλαχοπούλου, 2003)   
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2.6 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΟΥ Ε-MARKETING 

 

  H Βλαχοπούλου (όπως αναφέρεται στους Ellsworth J.H., Ellsworth M.V, 1995) επισηµαίνει 

τα βασικά πλεονεκτήµατα εφαρµογής του Internet marketing µέσω του ηλεκτρονικού 

εµπορίου:  

 

• Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες. Με ελκυστικές και καλά δοµηµένες  

 παρουσιάσεις των προϊόντων, υπηρεσιών και των εφαρµογών τους, δίνει µία  

 ολοκληρωµένη εικόνα στους πελάτες, µε αποτέλεσµα να µειωθεί ο κύκλος των  

 πωλήσεων και το κόστος ενηµέρωσης και επικοινωνίας. 

• ∆ίνεται η δυνατότητα σε κάθε µεγέθους επιχείρηση να απευθυνθεί στην  

 παγκόσµια αγορά, µια αγορά εκατοµµυρίων καταναλωτών. 

• ∆υνατότητα µετρήσεων αποτελεσµατικότητας και διεξαγωγής ερευνών. Βαθµός  

  ικανοποίησης των πελατών από συγκεκριµένο προϊόν, τα επιθυµητά    

      χαρακτηριστικά ενός νέου προϊόντος, κ.α). 

• Αναβάθµιση του σέρβις στον πελάτη και µείωση του σέρβις υποστήριξης. 

• On line και just in time εξυπηρέτηση των πελατών. 

• ∆υνατότητα εφαρµογής του relationship marketing. Αύξηση της αφοσίωσης του  

  πελάτη και αναβάθµιση της επικοινωνίας επιχείρησης-καταναλωτή. 

• Ευελιξία προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή τιµών,  

  δοκιµές προϊόντων). Η ενηµέρωση των στοιχείων σε µια ηλεκτρονική σελίδα  

  είναι εύκολη και ταχύτατη, λόγω της φύσης του µέσου. Αντίθετα, αν η εταιρία  

  θελήσει να ενηµερώσει τον έντυπο κατάλογο και να τον διανείµει, το κόστος και  

  ο χρόνος που θα χρειαστούν είναι σαφώς µεγαλύτερα. 

•  On line παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων (π.χ λογισµικού,  

   ηλεκτρονικών εφηµερίδων, κ.ά). 

• On line συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. Το δίκτυο διανοµής, οι µεσάζοντες, οι  

 αντιπρόσωποι, οι πωλητές µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά και να ζητούν  

  πληροφορίες για τα προϊόντα. 

• ∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές. 

• ∆υνατότητα άµεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων. 

• Χαµηλότερο κόστος προϊόντος και µικρότερος χρόνος παράδοσης. 
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2.7 ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 
  Τα παραδοσιακά συστήµατα πληροφόρησης και επικοινωνίας µε τη µορφή που είχαν 

εµφανιστεί στο παρελθόν στον επιχειρηµατικό κλάδο δεν είναι πλέον δυνατόν να 

ικανοποιήσουν πλήρως τις απαιτήσεις του σύγχρονου ανθρώπου και γι’αυτό έγινε 

απαραίτητη η ανάγκη να αναδιαµορφωθούν και να εκσυγχρονιστούν. Επειδή ο τουρισµός 

αποτελεί µία παγκόσµια βιοµηχανία, οι νέες τεχνολογίες συµβάλλουν καθοριστικά στην 

ικανότητα των τουριστικών επιχειρήσεων να λειτουργήσουν αποδοτικά και 

ανταγωνιστικά.(Ανδριώτης, 2007) 

 

 Οι λειτουργίες που επιτελούν οι νέες τεχνολογίες στις τουριστικές επιχειρήσεις 

συµπεριλαµβάνουν:( Ανδριώτης, 2007:249) 

 

� Επικοινωνία, πληροφόρηση, προώθηση, διαφήµιση. 

� Κρατήσεις (φαξ, ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, ηλεκτρονικά συστήµατα  

κρατήσεων.) 

� Οικονοµική διαχείριση, µισθοδοσία. 

� ∆ιαχείριση προµηθειών. 

� ∆ιοίκηση προσωπικού, εκπαίδευση κ.λ.π. 

 

  Ο Ανδριώτης (όπως αναφέρεται στους O’ Connor & Frew, 2002) ισχυρίζεται ότι η 

τουριστική βιοµηχανία είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστική και η διανοµή του τουριστικού 

προϊόντος µέσω των νέων τεχνολογιών έχει αποδειχθεί πολύ σηµαντική εξαιτίας της 

φθαρτότητας που παρουσιάζει το τουριστικό προϊόν. Οι τουρίστες έχουν απεριόριστη 

ελευθερία να ενηµερωθούν και να επιλέξουν ή να απορρίψουν τις τουριστικές υπηρεσίες που 

προσφέρονται από τις τουριστικές επιχειρήσεις. Η µεγάλη ευκολία της πρόσβασης σε 

πληροφορίες κάθε είδους και µορφής επηρεάζει τους τουρίστες στην επιλογή ενός 

τουριστικού προορισµού και συντελεί στην απόκτηση στρατηγικού πλεονεκτήµατος από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις. (Ανδριώτης, 2007) 

 

  Παρακάτω θα παρουσιαστούν οι κυριότεροι τρόποι που οι τουριστικές επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν την τεχνολογία για να διευκολύνουν και να αναπτύξουν τις λειτουργίες τους 

και να κάνουν γνωστό το προϊόν και τις υπηρεσίες που προσφέρουν στο ευρύ κοινό. 

(Ανδριώτης, 2007)  
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1. Ηλεκτρονικά Συστήµατα Κρατήσεων   

 
  Το πρώτο επίτευγµα νέας τεχνολογίας που επηρέασε τον τρόπο λειτουργίας των 

τουριστικών επιχειρήσεων ήταν το Κεντρικό Σύστηµα Κρατήσεων (Computer Reservation 

System – CRS) που σύµφωνα µε τον Ανδριώτη (όπως αναφέρεται στους Cooper et all. 1998) 

είναι µία βάση δεδοµένων µε την οποία η τουριστική επιχείρηση διαχειρίζεται τα προϊόντα 

της και βελτιώνει την πρόσβαση σε πληροφορίες µεταξύ όλων των ενδιαφεροµένων. To 

δεύτερο επίτευγµα, κατά τη δεκαετία του 1980, ήταν η µετεξέλιξη των CRSs σε Παγκόσµια 

Συστήµατα ∆ιανοµής (Global Distribution Systems - GDSs) ώστε να ενσωµατωθούν σε µία 

βάση δεδοµένων οµοειδών ή και διαφορετικών προϊόντων /υπηρεσιών, όπως αεροπορικές 

θέσεις, δωµάτια ξενοδοχείων, ενοικιαζόµενα αυτοκίνητα, κρουαζιέρες κ.λ.π. Τα δύο αυτά 

επιτεύγµατα έκαναν δυνατή τη σύνδεση των επιχειρήσεων µεταξύ τους µέσω της προσφοράς 

των διάφορων συστατικών του τουριστικού προϊόντος, όπως απεικονίζεται στο 

Σχεδιάγραµµα 2.7. (Ανδριώτης, 2007) 

 

 

Σχεδιάγραµµα 2.7 Σύνδεση των τουριστικών επιχειρήσεων 

 

 

  Σε παγκόσµιο επίπεδο δραστηριοποιούνται τέσσερα GDSs που χρησιµοποιούνται από 

περισσότερα από 620.000 ταξιδιωτικά πρακτορεία. Από αυτά πιο γνωστό είναι το Sabre που 

συνεργάζεται µε περισσότερα από 250.000 ταξιδιωτικά πρακτορεία παγκοσµίως, το 
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Amadeus που συνεργάζεται µε περίπου 175.000 ταξιδιωτικά πρακτορεία στην Ευρώπη, στην 

Αµερική, στην Αφρική και στη Μέση Ανατολή, το Galileo µε περισσότερα από 135.000 

συνεργαζόµενα πρακτορεία σε όλο τον κόσµο και το Worldspan µε περισσότερα από 60.000 

συνεργαζόµενα πρακτορεία που γεωγραφικά βρίσκονται στη Βόρεια Αµερική, στην Ευρώπη 

και στη Μέση Ανατολή. 

 

2. Παγκόσµιος Ιστός  

 

  Από τα µέσα της δεκαετίας του 1990 µέχρι και σήµερα το διαδίκτυο (Internet) µέσω του 

Παγκόσµιου Ιστού αποτελεί ιδιαίτερα χρήσιµο εργαλείο για την ανάπτυξη των 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων και την διάχυση των πληροφοριών. Η διαδικασία της 

πώλησης έχει µεταφερθεί στο χώρο της µόνιµης κατοικίας του πελάτη, ανεξάρτητα της 

χιλιοµετρικής απόστασης που τον χωρίζει από την τουριστική επιχείρηση. (Ανδριώτης, 2007) 

 

  Το διαδίκτυο δίνει την δυνατότητα σε µία τουριστική επιχείρηση να κάνει γνωστά τα 

προϊόντα της σε µια ευρεία κλίµακα καταναλωτικού κοινού που µε τα άλλα παραδοσιακά 

µέσα επικοινωνίας δεν θα ήταν δυνατόν. Γι’ αυτό το λόγο διάφορες τουριστικές επιχειρήσεις 

διαθέτουν ιστοσελίδες στο διαδίκτυο για να ενηµερώσουν το καταναλωτικό κοινό για τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρουν. Μέσα από την ιστοσελίδα: (Ανδριώτης, 2007) 

 

-παρέχεται η δυνατότητα στον πελάτη να δει το προσφερόµενο προϊόν, π.χ τους  

 χώρους και τα δωµάτια ενός ξενοδοχείου, τις υπηρεσίες που προσφέρονται κ.λ.π  

 

-πρέπει να παρουσιάζονται ακριβείς πληροφορίες για το προσφερόµενο προϊόν για  

 να αποφεύγονται τυχόν δυσαρέσκειες. 

 

  Έρευνα που διεξήχθη σε 1351 ταξιδιώτες αναψυχής και 1200 εργαζόµενους ταξιδιώτες τον 

Απρίλιο του 2002 έδειξε πως το 66% των ερωτηθέντων πιστεύει πως οι δικτυακοί τόποι 

ηλεκτρονικού τουρισµού παρέχουν καλύτερες υπηρεσίες από τους ταξιδιωτικούς πράκτορες. 

Από το γεγονός αυτό διαφαίνεται ο βαθµός της ανάπτυξης των ιστοσελίδων ηλεκτρονικού 

τουρισµού τα τελευταία χρόνια, της βελτίωσης του τρόπου αλληλεπίδρασής τους µε τον 

πελάτη, αλλά και του εµπλουτισµού του περιεχοµένου τους. (http://www.go-online.gr/)  

 

3. Hλεκτρονικό ταχυδροµείο 
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  Μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου η κάθε τουριστική επιχείρηση ενηµερώνει άµεσα 

τους πελάτες της για νέα της επιχείρησης, προσφορές ή νέα προϊόντα/ υπηρεσίες.  

Ο πελάτης έχει την δυνατότητα να µπει στην λίστα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µιας 

επιχείρησης προκειµένου να ενηµερώνεται αυτόµατα για θέµατα του ενδιαφέροντος του, και 

µε αυτό τον τρόπο οι τουριστικές επιχειρήσεις ακολουθούν τις αρχές του Μάρκετινγκ 

Πελατειακών Σχέσεων(Customer Relationship Marketing).(Ανδριώτης, 2007) 

 

4. Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

 
  Το διαδίκτυο εξυπηρετούσε την διαφήµιση και προβολή των προϊόντων και υπηρεσιών µίας 

τουριστικής επιχείρησης χωρίς να παρέχει την δυνατότητα στον πελάτη να αγοράσει κάποιο 

προϊόν /υπηρεσία σε απευθείας σύνδεση(on line).  Όµως µέσω του ηλεκτρονικού 

εµπορίου(e-commerce) η κάθε τουριστική επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να κάνει τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρει άµεσα προσβάσιµα στο καταναλωτικό κοινό.  

 

Τα πλεονεκτήµατα του ηλεκτρονικού εµπορίου για τον τουριστικό τοµέα θεωρούνται τα 

εξής:( Ανδριώτης, 2007) 

 

� Προσέγγιση όχι µόνο των καταναλωτών που βρίσκονται σε κοντινή απόσταση  

 από την τουριστική επιχείρηση, αλλά και αυτούς που βρίσκονται σε µακρινές  

      αποστάσεις. 

� Ο πελάτης µπορεί να κάνει κρατήσεις δωµατίων και αεροπορικών θέσεων,  

καθώς και ενοικιάσεις αυτοκινήτων άµεσα από τον παραγωγό, 24 ώρες το  

εικοσιτετράωρο, επτά ηµέρες την εβδοµάδα. Αυτό συνεπάγεται µείωση του  

εργατικού κόστους και απλοποίηση χρονοβόρων διαδικασιών αφού δεν είναι  

απαραίτητη η άµεση συµµετοχή των υπαλλήλων της επιχείρησης κατά τη  

διάρκεια της κράτησης.  

� Ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να δηµιουργήσει προϊόντα σύµφωνα ακριβώς  

µε τις απαιτήσεις του. Για παράδειγµα µπορεί να σχεδιάσει ένα τουριστικό  

πακέτο που να αποτελείται από τα επιµέρους στοιχεία των προϊόντων και  

υπηρεσιών που θα ικανοποιήσουν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τις  

απαιτήσεις του καταναλωτή.  

� Ανάδειξη νέων ενδιαµέσων των ηλεκτρονικών καναλιών, που µέσω της  

χρήσης των ηλεκτρονικών συστηµάτων διανοµής έχουν εξελιχθεί σε  
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ηλεκτρονικά τουριστικά πρακτορεία. 

 

Αντίστοιχα υπάρχουν κάποια µειονεκτήµατα από την εφαρµογή του ηλεκτρονικού εµπορίου 

στον τουρισµό: 

 
� Η άµεση προσέγγιση καταναλωτών δηµιουργεί σηµαντικά προβλήµατα στους  

  οργανωτές ταξιδιών και στα τουριστικά πρακτορεία, αφού οι τουριστικές  

  επιχειρήσεις δεν εξαρτώνται από αυτούς και δεν είναι αναγκασµένες να  

  πληρώνουν προµήθειες σε τρίτους για την πώληση των προϊόντων τους. 

� Όσο περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις πωλούν online τα προϊόντα τους  

  τόσο εξασθενούν τα παραδοσιακά κανάλια διανοµής µε αποτέλεσµα την  

  εξάλειψη των παραδοσιακών ενδιαµέσων της τουριστικής βιοµηχανίας. 

� Η επιφυλακτικότητα των καταναλωτών να πληρώνουν τις ηλεκτρονικές αγορές  

  τους µε πιστωτική κάρτα.  

 

  Σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, πάνω από το ένα τρίτο του πληθυσµού των συµµετεχόντων 

και πάνω από το 50% αυτών που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο το χρησιµοποιούν για να 

διεκπεραιώσουν on-line κρατήσεις. Σχετικά µε το λόγο που ωθεί τους ταξιδιώτες να 

αναζητήσουν πληροφορίες στο διαδίκτυο και να κάνουν on-line κρατήσεις προέκυψε το 

εξής: 90% των ταξιδιωτών θεωρούν πως η σηµαντικότερη λειτουργία ενός σχετικού 

ηλεκτρονικού κόµβου είναι η παροχή πρόσβασης σε χαµηλότερες τιµές. Αυτό σηµαίνει, κατά 

κύριο λόγο, ότι, ανεξαρτήτως προϊόντος, το διαδίκτυο θεωρείται το καλύτερο µέσο για την 

εύρεση των φτηνότερων τιµών και , δευτερευόντως, ότι ευνοούνται εκπτωτικές προσφορές 

στον τοµέα του ηλεκτρονικού τουρισµού. (http://www.go-online.gr/) 

 

2.8  Εφαρµογή του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ από τις τουριστικές   

       επιχειρήσεις στην Ελλάδα. 

 

  Το Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας διεξήγαγε έρευνα σχετικά µε την 

∆ιείσδυση Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών στον Τοµέα του Τουρισµού στην 

Ελλάδα, από την οποία προέκυψαν τα εξής αποτελέσµατα: (http://www.observatory.gr, 

2009) 

 

•  Στην Ελλάδα, όπως και σε άλλες χώρες, αναφορικά µε την υιοθέτηση ΤΠΕ από  
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  τον τουριστικό κλάδο, έχουν δηµιουργηθεί επιχειρήσεις δύο ταχυτήτων. 

      Το ψηφιακό χάσµα που επέφερε η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού τουρισµού 

      όξυνε τις διαφορές των µικροµεσαίων τουριστικών επιχειρήσεων παρέχοντας 

   συγκριτικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα στις µεγάλες τουριστικές εταιρίες. 

• Σχετικά µε την χρήση Η/Υ από τις επιχειρήσεις του Τουριστικού κλάδου και  

συγκεκριµένα ξενοδοχεία και ενοικιαζόµενα δωµάτια προέκυψε ότι, µόνο 4 στα 

10 µικρά ξενοδοχεία (0-9 υπάλληλοι) και 2 στα 10 ενοικιαζόµενα δωµάτια 

χρησιµοποιούν Η/Υ. Παρατηρούνται και σηµαντικές γεωγραφικές 

διαφοροποιήσεις, το ποσοστό χρήσης Η/Υ σε ξενοδοχεία κάθε µεγέθους στη 

Νότια Ελλάδα είναι 85% και µειώνεται σε 64-69% στην Κεντρική και Βόρεια 

Ελλάδα. Τα αντίστοιχα ποσοστά για τα ενοικιαζόµενα δωµάτια είναι 48% και 21-

32%. Επίσης, σε επίπεδο προηγµένης χρήσης ΤΠΕ, ξεχωρίζουν τα ξενοδοχεία της 

Νησιωτικής Ελλάδας. 

• Το µέγεθος των επιχειρήσεων και η γεωγραφική τους θέση φαίνεται ότι επιδρούν  

 και στο βαθµό πρόσβασης στο διαδίκτυο. Πιο συγκεκριµένα, η απόσταση µεταξύ  

 ξενοδοχείων (διείσδυση της τάξης του 74%) και ενοικιαζόµενων δωµατίων (37%)  

 είναι εξαιρετικά µεγάλη, ενώ παρατηρείται ότι η πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι  

   σηµαντικά υψηλότερη σε µεγάλες τουριστικές µονάδες και σε επιχειρήσεις που     

   δραστηριοποιούνται στη νησιωτική Ελλάδα.  

• Προβολή στο διαδίκτυο: Ιδιόκτητη ιστοσελίδα διαθέτει το 63% των ξενοδοχείων   

  και το 30% των ενοικιαζόµενων δωµατίων, ενώ τα ποσοστά προβολής σε  

  διαφηµιστική ιστοσελίδα ανέρχονται σε 46% και 33% αντίστοιχα. Στην  

  πλειονότητά τους, οι δικτυακοί τόποι λειτουργούν περισσότερο για   

      διαφηµιστικούς σκοπούς, παρέχοντας πλούσιο φωτογραφικό υλικό και πληθώρα   

  πληροφοριών, οι οποίες είναι διαθέσιµες, τόσο στην ελληνική, όσο και στην   

      αγγλική γλώσσα, χωρίς όµως να υπάρχει ένδειξη της χρονολογίας ενηµέρωσης  

  του περιεχοµένου στις περισσότερες περιπτώσεις. 

• Σε σηµαντικά υψηλότερο επίπεδο κυµαίνεται η χρήση ΤΠΕ σε ξενοδοχεία σε  

  σχέση µε τα ενοικιαζόµενα δωµάτια, τόσο σε βασικές υποδοµές, όπως είναι η  

  χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή και η πρόσβαση στο διαδίκτυο, όσο και σε πιο  

  εξειδικευµένες εφαρµογές, όπως οι on-line πωλήσεις/αγορές και η χρήση  

  συστηµάτων CRM (∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατών) και ERP (∆ιαχείρισης  

  Επιχειρησιακών Πόρων).  
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Σχεδιάγραµµα 2.8 Προφίλ επιχειρήσεων ∆είγµα (2007): 

250 ξενοδοχεία και 250 καταλύµατα 

 

 

 

 

 Πηγή: Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, 2008 

 

• Σε επίπεδο ηλεκτρονικών πωλήσεων, υψηλότερα είναι τα ποσοστά σε ξενοδοχεία  

 και µεγάλες τουριστικές µονάδες της κεντρικής και νησιωτικής Ελλάδας, ωστόσο  

 η διείσδυσή τους παραµένει συνολικά χαµηλή. 
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3.1 Εισαγωγή 

 

  Κάθε έρευνα έχει σαν στόχο τη διερεύνηση κάποιων καταστάσεων και την διεξαγωγή 

συµπερασµάτων, αλλά και την πρόταση διάφορων λύσεων σε πιθανά προβλήµατα που θα 

προκύψουν κατά την διεξαγωγή της έρευνας.  

 

  Όµως µια έρευνα για να είναι αποτελεσµατική και έγκυρη θα πρέπει να στηρίζεται σε µια 

συγκεκριµένη µεθοδολογία. Το κεφάλαιο αυτό λοιπόν περιλαµβάνει τον τρόπο διεξαγωγής 

της έρευνας και τον τρόπο µε τον οποίο θα επεξεργαστούν τα αντίστοιχα αποτελέσµατα, 

προκειµένου να γίνει η ανάλυση των συµπερασµάτων.  

 

  Συγκεκριµένα στο κεφάλαιο αυτό, θα γίνει αναφορά στην έννοια της έρευνας, στον 

καθορισµό του ερευνητικού σκοπού και του ερευνητικού στόχου της έρευνας καθώς και στον 

σχεδιασµό της. Επίσης γίνεται ανάλυση του σχεδιασµού του ερωτηµατολογίου, της επιλογής 

του δείγµατος και των περιορισµών της έρευνας.  

 

3.2 Ποιοτική ή 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). 

 

  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). Στην παρούσα µελέτη 

χρησιµοποιήθηκε η ποσοτική έρευνα. 

 

3.2.1. Ποιοτική ανάλυση 
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  Στις περιπτώσεις όπου η χρήση συγκεκριµένων ερωτήσεων δεν είναι δυνατή, ή είναι πολύ 

δαπανηρή, η δεν θα δώσει ακριβή αποτελέσµατα, ο ερευνητής µπορεί να καταφύγει στη 

χρήση ορισµένων τεχνικών και µεθόδων που αναφέρονται ως ποιοτική έρευνα (qualitive 

research). Σε αυτές τις µεθόδους περιλαµβάνονται οι σε βάθος συνέντευξη (depth interview), 

οµάδα εστίασης ενδιαφέροντος (focus group), συγκεκαλυµµένες τεχνικές (projective 

techniques) και παρατήρηση (observation).(Σταθακόπουλος, 2005) 

 

  Η ποιοτική έρευνα έχει σχέση µε τη µελέτη των αιτιών της συµπεριφοράς των ανθρώπων 

και όχι µε το αποτέλεσµα της συµπεριφοράς τους. ∆εν ασχολείται µε το αν αγοράζουν ή όχι 

ένα προϊόν, αλλά στοχεύει, για παράδειγµα, στην διερεύνηση των αναγκών που τους ωθούν 

στην αγορά (ή την αποφυγή αγοράς) του προϊόντος ή τη συµπεριφορά τους σε σχέση µε το 

προϊόν. 

 

 Τα κύρια χαρακτηριστικά της ποιοτικής έρευνας είναι :(Χρήστου, 1999:41) 

 

• 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. 

 

3.2.2. Ποσοτική ανάλυση 

 
  Η έννοια της ποσοτικής έρευνας βασίζεται στη στατιστική ανάλυση, δηλαδή 

χρησιµοποιούνται ποσοτικές µαθηµατικές µέθοδοι για την εξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά 

µε ένα πληθυσµό ατόµων χωρίς να εξεταστούν οι απόψεις όλων των ατόµων του πληθυσµού. 

Αντίθετα εξετάζεται ένα επιλεγµένο κοµµάτι του πληθυσµού, το δείγµα. 

 

  Τα κύρια χαρακτηριστικά της ποσοτικής έρευνας είναι: (Χρήστου, 1999:41) 

 

�  H χρησιµοποίηση της θεωρίας των πιθανοτήτων για τον υπολογισµό του  
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  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 χρησιµοποίηση "κλειστών" ερωτήσεων. 

�  Και η µέτρηση απόψεων και συµπεριφορών µε προκαθορισµένες κλίµακες. 

 

3.3 ∆ηµιουργία Ερευνητικών Ερωτηµάτων 

    
  Κάθε έρευνα πρέπει να αρχίζει µε µια συγκεκριµένη θεµατική, η οποία παρατίθεται σε δυο 

τύπους ενδιαφέροντος,  τον πρακτικό και τον επιστηµονικό ή θεωρητικό (Pizam, 1994) 

 

  Σε σχέση µε την πρακτική διάσταση, ο Pizam (1994: 91 – 92) αναγνώρισε τους παρακάτω 

τύπους: 

 

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

 νέες ή διευρυµένες εγκαταστάσεις ή υπηρεσίες.  

• Την παροχή πληροφοριών αναφορικά µε τις πιθανές συνέπειες διαφόρων  

 παραγόντων δράσης για λήψη αποφάσεων µεταξύ εναλλακτικών.  

• Την πρόβλεψη κάποιων µελλοντικών γεγονότων µε στόχο το σχεδιασµό σχετικών  

 δράσεων.  

 

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

και οι θεµατικές για επιστηµονικό ή θεωρητικό ενδιαφέρον. Βάση του Pizam (1994) αυτές 

προκύπτουν: 

 

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

•  Από το ενδιαφέρον κάποιας γενικής θεµατικής ή συµπεριφοριακής  

         τάσης (π.χ. καταναλωτικές τάσεις) 

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

 

  Για την παρούσα µελέτη η επιλογή του ερευνητικού θέµατος έγινε βάση πρακτικού και 

επιστηµονικού ενδιαφέροντος. Το πρακτικό ενδιαφέρον αφορά την προσπάθεια εύρεσης του 

κατά πόσο οι τουριστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα υιοθετούν τις τακτικές µάρκετινγκ και 
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ηλεκτρονικού µάρκετινγκ για να αναπτύξουν και να διευρύνουν τις λειτουργίες τους. Αυτό 

γίνεται ώστε να αναπτυχθούν προτάσεις ή και λύσεις που θα οδηγήσουν στην καλύτερη 

αξιοποίηση των δυνατοτήτων του e-marketing. Από επιστηµονική σκοπιά, οι εκπρόσωποι των 

τουριστικών επιχειρήσεων εκφράζουν την άποψη τους σχετικά µε το  βαθµό χρήσης του 

διαδικτύου και των νέων τεχνολογιών  marketing στην προώθηση των υπηρεσιών και στην 

εξυπηρέτηση των πελατών τους. 

 

  Τα ερευνητικά ερωτήµατα τα οποία τέθηκαν στην παρούσα µελέτη είναι τα παρακάτω: 

 

� Οι τουριστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα είναι αφοσιωµένες στους πελάτες  

   τους  

� Στόχος της κάθε τουριστικής επιχείρησης είναι η ικανοποίηση των αναγκών των  

 πελατών τους 

� Το µάρκετινγκ θεωρείται ως ο καθοδηγητής ολόκληρης της επιχείρησης 

� Τα στελέχη µάρκετινγκ έχουν σηµαντικό λόγο στην δηµιουργία νέων  

 προϊόντων/υπηρεσιών 

� Τα άτοµα του µάρκετινγκ συνεργάζονται συχνά µε άλλα τµήµατα επισήµως. 

� Οι τουριστικές επιχειρήσεις µετράνε την ικανοποίηση των πελατών τους συχνά  

 και συστηµατικά 

� Γνωρίζουν καλά τους ανταγωνιστές τους 

� Η ποιότητα και ποικιλία των προϊόντων/υπηρεσιών είναι αξιόλογη 

� Η ανάπτυξη και προώθηση των πωλήσεων είναι ικανοποιητική 

� Επιλέγουν την χρήση νέων τεχνολογιών  

� Χρησιµοποιούν συστήµατα πληροφορικής (ICT) στις καθηµερινές συναλλαγές  

 µε τους πελάτες όπως intranet, σύστηµα κρατήσεων (CRS) 

� H σχέση µε τους πελάτες χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα που βασίζεται  

 στις νέες τεχνολογίες (διαδίκτυο) και είναι συνεχής και σε πραγµατικό χρόνο 

� Οι δυνατότητες της ιστοσελίδας µιας τουριστικής επιχείρησης είναι αρκετές και  

 εξυπηρετούν τις απαιτήσεις του πελάτη. 

� Η χρήση του διαδικτύου βελτιώνει την απόδοση της τουριστικής επιχείρησης,  

 τις στρατηγικές στόχευσης, αυξάνει την ικανότητα της επιχείρησης να  

 ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των πελατών και αυξάνει τα έσοδα από  

 καινούργιους πελάτες.  
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3.4 Είδη έρευνας µε βάση την προέλευση των στοιχείων 

 
Σύµφωνα µε τον Χρήστου (1999:56) ανάλογα µε τις πηγές συλλογής των στοιχείων 

µπορούµε να επισηµάνουµε δύο βασικά είδη έρευνας: 

 

- Τη δευτερογενή έρευνα 

- Την πρωτογενή έρευνα 

 

3.4.1 ∆ευτερογενής Έρευνα 

 
  Η δευτερογενής έρευνα στις περισσότερες περιπτώσεις βασίζεται στη συλλογή στοιχείων 

που έχουν ήδη συγκεντρωθεί  για κάποιο άλλο σκοπό. Ο ενδιαφερόµενος θα πρέπει να 

γνωρίζει σε βάθος τις πιθανές πηγές δευτερογενών στοιχείων που τον αφορούν ή να γνωρίζει 

πώς να τις ανακαλύψει. Τα τελευταία χρόνια, η ραγδαία ανάπτυξη της πληροφορικής και των 

επικοινωνιών είχε σαν αποτέλεσµα τη δηµιουργία νέων µορφών πληροφόρησης (όπως για 

παράδειγµα το Ίντερνετ), µορφές οι οποίες χαρακτηρίζονται από υψηλή ευκολία και 

ταχύτητα πρόσβασης στις διαθέσιµες πληροφορίες που παρέχουν. (Χρήστου, 1999) 

 

  Για τη διεξαγωγή της δευτερογενούς έρευνας, χρησιµοποιήθηκε υλικό από ελληνική και 

ξένη βιβλιογραφία, επιστηµονικά άρθρα από δηµοσιευµένες εργασίες στο ∆ιαδίκτυο 

σπουδαστών µεταπτυχιακού επιπέδου και γενικότερα από ιστοσελίδες µε ακαδηµαϊκό – 

επιστηµονικό ενδιαφέρον. 

 

3.4.2 Πρωτογενής έρευνα 

 
  Η πρωτογενής έρευνα, η οποία συχνά αποκαλείται "κλασσική ερευνητική µέθοδος" 

εµφανίζει ένα ιδιαίτερα ευρύ πεδίο εφαρµογών στην έρευνα και ειδικότερα σε κάθε 

περίπτωση που τα στοιχεία δεν είναι δυνατό να βρεθούν από δευτερογενείς πηγές. Τα 

στοιχεία αυτά είναι πρωτότυπα και συγκεντρώνονται ειδικά για τη λύση κάποιου 

συγκεκριµένου προβλήµατος. 

 

Σύµφωνα µε τον Χρήστου (όπως αναφέρει ο Chisnal, 1986) υπάρχουν τέσσερις κύριοι 

τρόποι συλλογής πρωτογενών στοιχείων: 

 

- H χρήση ερωτηµατολογίου (questionnaire survey) 
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- Συνεντεύξεις σε βάθος (depth interviews) 

- Τη µέθοδο της παρατήρησης (observation) 

- Τον πειραµατισµό (experimentation) 

 

  Η χρήση ερωτηµατολογίου είναι η πλέον συνηθισµένη και δηµοφιλής µέθοδος για τη 

συλλογή πρωτογενών στοιχείων. Τα ερωτηµατολόγια στις περισσότερες περιπτώσεις, 

αποτελούν τη ραχοκοκαλιά ενός προγράµµατος έρευνας αγοράς και γι’ αυτό επιβάλλεται να 

δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στη σχεδίαση και χρήση τους. (Χρήστου, 1999) 

 

  Στην παρούσα εργασία, έγινε διεξαγωγή έρευνας µέσω ερωτηµατολογίων µε τα οποία  

απευθύνθηκα σε έναν από τους δηµοφιλέστερους  κλάδους στην Ελλάδα, τον τουριστικό και  

συγκεκριµένα σε στελέχη ξενοδοχείων, σε γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων και σε 

ταξιδιωτικά πρακτορεία.  

 

  Με αυτή την ερευνητική µέθοδο σχετίζονται άµεσα άλλα δύο σηµαντικά ζητήµατα, ο 

τρόπος επικοινωνίας µε τον πληθυσµό που ερευνάται και η µεγιστοποίηση της ανταπόκρισης 

στην έρευνα. Οι σηµαντικότεροι τρόποι επικοινωνίας µε το κοινό είναι τρεις: (Χρήστου, 

1999) 

 

1. Προσωπική συνέντευξη 

2. Αποστολή ερωτηµατολογίων 

3. Τηλεφωνική επικοινωνία 

 

Προσωπική Συνέντευξη 

  Θεωρείται ως η πλέον ολοκληρωµένη και περιεκτική µέθοδος επικοινωνίας µε το κοινό. Ο 

λήπτης της συνέντευξης έχει τη δυνατότητα να υποβάλει στους πληροφοριοδότες ένα αριθµό 

ερωτήσεων χωρίς να υπάρχει υψηλός κίνδυνος µη ανταπόκρισης του κοινού και να δώσει 

προφορικές διευκρινίσεις στον πληροφοριοδότη σχετικά µε τις ερωτήσεις. Μειονέκτηµα 

αυτή της µεθόδου είναι το υψηλό σχετικά κόστος και ο περιορισµός του χρόνου γι’ αυτό το 

λόγο  οι ερωτήσεις επιβάλλεται να είναι περιορισµένες. (Χρήστου, 1999) 

 

Αποστολή Ερωτηµατολόγιων  

  Η αποστολή ερωτηµατολογίων στον πληθυσµό που ερευνάται εµφανίζει το αξιοσηµείωτο 

πλεονέκτηµα του ιδιαιτέρως χαµηλού κόστους σε σχέση µε τις προσωπικές συνεντεύξεις και 
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αποτελεί ένα καλό τρόπο επικοινωνίας µε άτοµα που ενδεχοµένως δεν είναι πρόθυµα να 

δώσουν προσωπικές συνεντεύξεις. Είναι εφικτή η ταχύτατη επαφή µε ιδιαίτερα µεγάλα 

δείγµατα και οι πληροφοριοδότες µπορούν να συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιο χωρίς 

πίεση χρόνου. Αλλά για να υπάρχει η προσδοκώµενη ανταπόκριση θα πρέπει οι ερωτήσεις να 

είναι απλές και εύκολα κατανοήσιµες αφού δεν δίνονται συµπληρωµατικές διευκρινίσεις 

στους πληροφοριοδότες. (Χρήστου, 1999) 

 

Τηλεφωνική επικοινωνία 

  Αυξάνει σε δηµοτικότητα τα τελευταία χρόνια και το κόστος της είναι σαφώς χαµηλότερο 

των προσωπικών συνεντεύξεων αλλά υψηλότερο της ταχυδροµικής επικοινωνίας. Τα έξοδα 

µετακινήσεων είναι πολύ χαµηλά, η επεξεργασία των απαντήσεων µπορεί να γίνεται 

παράλληλα µε την πορεία της συνέντευξης µε την χρήση σχετικού εξοπλισµού. Ως 

απρόσωπη προσέγγιση, πολλές φορές οι πληροφοριοδότες διστάζουν να δώσουν στοιχεία 

στο τηλέφωνο και προσεγγίζονται µόνο τα µέλη του δείγµατος που έχουν τηλέφωνο. 

(Χρήστου, 1999)  

 

  Μια άλλη µέθοδος συλλογής στοιχείων η οποία χρησιµοποιείται 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. 

 

  Στη παρούσα εργασία από τους παραπάνω τρόπους επικοινωνίας µε το κοινό, 

χρησιµοποιήθηκε η προσωπική συνέντευξη και η αποστολή ερωτηµατολογίων. Όσο αφορά 

την προσωπική συνέντευξη, επισκέφτηκα επιχειρήσεις µόνο στο Νοµό Ηρακλείου, όπου είχα 

την δυνατότητα να µιλήσω µε τους αρµόδιους και να διευκρινίσω οτιδήποτε σχετικά µε το 

ερωτηµατολόγιο της εργασίας µου. Το µεγαλύτερο ποσοστό των ερωτηµατολογίων στάλθηκε 

µε την χρήση του διαδικτύου, µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου σε τουριστικές 

επιχειρήσεις του δείγµατος µου ανά την Ελλάδα.  
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3.5  Καθορισµός Ερευνητικού Σκοπού 

  Η Ελλάδα είναι ένας από τους δηµοφιλέστερους τουριστικούς προορισµούς παγκοσµίως. 

Επιπλέον, ο τουριστικός τοµέας αποτελεί για την Ελλάδα µία από τις κύριες πηγές του 

εθνικού της πλούτου, καθώς συνεισφέρει στο Α.Ε.Π., δηµιουργεί θέσεις εργασίας και 

συµβάλει αποφασιστικά στην περιφερειακή ανάπτυξη. Οι τουριστικές επιχειρήσεις στην 

Ελλάδα είναι αναρίθµητες µε τα στελέχη τους να επιδιώκουν την διατήρηση των  βασικών 

πελατών τους και αντίστοιχα προσπαθούν να προσελκύσουν νέους πελάτες είτε κάνοντας 

νέες συνεργασίες µε tour operators είτε τα τµήµατα δηµοσίων σχέσεων/ marketing κινούνται 

µε τις ανάλογες στρατηγικές στην αγορά. Ο ανταγωνισµός έχει αυξηθεί στο έπακρο αφού 

κάθε χώρα µε τον τρόπο της προσπαθεί να προσελκύσει πελάτες, ακούµε - πτώσεις τιµών-

καλύτερα πακέτα διακοπών-πιο αποδοτική διαφήµιση από κάποιες χώρες - καλύτερη 

αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών µάρκετινγκ - όλα αυτά δηλώνουν την σηµαντικότητα του 

marketing και στον τουρισµό. Γι’ αυτό το λόγο η παρούσα εργασία ασχολήθηκε µε τον 

βαθµό υιοθέτησης των δυνατοτήτων του e-marketing από τις τουριστικές επιχειρήσεις στην 

Ελλάδα και συγκεκριµένα από ξενοδοχεία, γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων και 

ταξιδιωτικά πρακτορεία. Έτσι λοιπόν προσαρµόστηκε ο ερευνητικός σκοπός ως εξής: 

  Η άποψη των επιχειρηµατιών του τουρισµού σχετικά µε την εφαρµογή του marketing και 

ειδικά του e-marketing στον τουρισµό, σε ποιο βαθµό η κουλτούρα και πρακτική της 

επιχείρησης τους ανταποκρίνεται στις αρχές µάρκετινγκ, αν γίνεται αξιολόγηση της 

απόδοσης της επιχείρησης τους σε συγκεκριµένους τοµείς τα τελευταία πέντε χρόνια, σε ποιο 

βαθµό χρησιµοποιούν τα συστήµατα Πληροφορικής (ICT) στην εποχή του ∆ιαδικτύου και 

των νέων τεχνολογιών, κατά πόσο θεωρούν ότι  οι δραστηριότητες µάρκετινγκ της 

επιχείρησης δηµιουργούν διαδραστικό -  βασισµένο στην τεχνολογία - διάλογο µε τους 

πελάτες, αν η ιστοσελίδα ικανοποιεί τις ανάγκες των πελατών τους και παρέχει τις 

απαραίτητες πληροφορίες για την  εξυπηρέτηση τους και εν τέλει κατά πόσο το  διαδίκτυο 

συµβάλει αποδοτικά στην στρατηγική της επιχείρησης τους. 

3.6 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. 
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 Για τη συγκεκριµένη εργασία οι ερευνητικό στόχοι εστιάζονται στα εξής θέµατα: 

� Ο βαθµός υιοθέτησης του marketing και η κουλτούρα/πρακτική των  

επιχειρήσεων του δείγµατος σχετικά µε τους πελάτες, τους 

ανταγωνιστές, τα προϊόντα/ υπηρεσίες και την επιχείρηση. 

� Αξιολόγηση της απόδοσης της επιχείρησης σε συγκεκριµένους τοµείς 

όπως ποιότητα προϊόντων/υπηρεσιών, προώθηση πωλήσεων τα 

τελευταία 5 χρόνια. 

� Σε τι επίπεδο βρίσκεται η διαθεσιµότητα και χρήση συστηµάτων  

πληροφορικής (ICT) - νέων τεχνολογιών στις τουριστικές επιχειρήσεις 

στην Ελλάδα. 

� Αν  οι δραστηριότητες µάρκετινγκ της επιχείρησης στοχεύουν να 

δηµιουργήσουν διαδραστικό, βασισµένο στην τεχνολογία, διάλογο µε 

τους πελάτες. 

� Κατά πόσο η υπάρχουσα ιστοσελίδα είναι κατάλληλα δοµηµένη ώστε 

να εξυπηρετεί τις ανάγκες/ απαιτήσεις των πελατών της επιχείρησης. 

� Την άποψη των υπεύθυνων σχετικά µε την χρήση του διαδικτύου και 

το όφελος που προσφέρει στην λειτουργία της επιχείρησης. 

� Κατά πόσο εφαρµόζονται τα εργαλεία του e-marketing από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα.  

3.7 Σχεδιασµός Έρευνας 

  Κάθε έρευνα για να µπορέσει να εκπληρώσει τον ερευνητικό στόχο και σκοπό, αλλά και να 

δώσει απάντηση στα ερωτήµατα που έχει θέσει, θα πρέπει να σχεδιαστεί χρησιµοποιώντας 

ένα ή συνδυασµό κάποιων από τους τέσσερις παρακάτω τύπους σχεδιασµού έρευνας 

(Secaran, 2000): 

• Ο ∆ιερευνητικός (Exploratory) 

• Ο Περιγραφικός (Descriptive) 

• Ο Επεξηγηµατικός (Explanatory) 

• Ο Αξιολογητικός (Evaluative) 
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  Ο ∆ιερευνητικός Τύπος χρησιµοποιείτε για να εξετάσει περιοχές στις οποίες δεν έχει 

επαναληφθεί έρευνα και προσφέρει πληροφορίες για περαιτέρω έρευνα (Secaran, 2000).  Η 

κύρια δυσκολία του διερευνητικού σχεδιασµού είναι ότι ο ερευνητής είναι υποχρεωµένος να 

ξεκινήσει µε µια γενική περιγραφή του φαινόµενου, χωρίς να υπάρχουν ξεκάθαρες, 

ανεξάρτητες και εξαρτηµένες µεταβλητές. Στο ∆ιερευνητικό σχεδιασµό, το δείγµα είναι 

συνήθως µικρό, µη αντιπροσωπευτικό και η διαδικασία δεν είναι δοµηµένη και πιο ανοιχτή 

από κάθε άλλη µορφή σχεδιασµού (Andriotis, 2000). Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να µην 

υπάρχουν ξεκάθαρες κατηγορίες για να οροθετηθούν, 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). 

  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 φαινόµενου και το πλαίσιο δεν είναι καθαρό 

• Οι χρήσεις πολλαπλών µεθόδων αποδεικτικών και συλλογής στοιχείων 

  Ο Αιτιακός (Causal) ή Επεξηγηµατικός Τύπος είναι συνέχεια του περιγραφικού και 

σκοπεύει να διερευνήσει σχέσεις δίδοντας απαντήσεις σε προβλήµατα και υποθέσεις. Μέσω 

της Επεξηγηµατικής διερεύνησης, η συγκεκριµένη εργασία προσπαθεί να παρουσιάσει τις 

εφαρµογές των εργαλείων του e-marketing από τις τουριστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα. 
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Τον βαθµό χρήσης και αξιοποίησης των δυνατοτήτων του e-marketing στον τουρισµό 

γενικότερα.   

  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). 

3.8 Επιλογή ∆είγµατος 

  Το δείγµα των ερωτώµενων που επιλέχτηκε για την συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων 

είναι τουριστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα και  συγκεκριµένα ξενοδοχεία, γραφεία 

ενοικιάσεως αυτοκινήτων και ταξιδιωτικά πρακτορεία, οι οποίες επιλέχθηκαν µε την µέθοδο 

της τυχαίας δειγµατοληψίας. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε την χρήση δοµηµένου 

ερωτηµατολογίου, το οποίο στο µεγαλύτερο ποσοστό του περιλάµβανε ερωτήσεις κλειστού 

τύπου. Ως βασικός τρόπος επικοινωνίας µε το δείγµα, επιλέχθηκε η αποστολή των 

ερωτηµατολογίων µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (email) καθώς και η προσωπική 

συνέντευξη σε επιχειρηµατίες του Νοµού Ηρακλείου. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε από την 

1η Αυγούστου του 2009 µέχρι και την 10η  Οκτωβρίου του 2009.  

3.9 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου    

  Το ερωτηµατολόγιο είναι ένα έντυπο που περιλαµβάνει συνήθως τυποποιηµένες ερωτήσεις 

για τη συλλογή στοιχείων. Το ερωτηµατολόγιο αποτελεί την περισσότερο χρησιµοποιούµενη 

µέθοδο συλλογής πρωτογενών στοιχείων. Βέβαια η χρήση του ερωτηµατολογίου είναι 

συνυφασµένη µε τη διενέργεια δηµοσκοπήσεων. Εν τούτοις, ερωτηµατολόγια 

χρησιµοποιούνται και σε πειραµατικές µελέτες και έρευνες. (Σταθακόπουλος, 2005) 

 

  Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου βασίστηκε στην κάλυψη των ερευνητικών στόχων και 

σκοπών. Το ερωτηµατολόγιο της παρούσας πτυχιακής χωρίζεται σε τρία µέρη και 

περιλαµβάνει στο µεγαλύτερο µέρος του ερωτήσεις κλειστού τύπου. 

 

10 µέρος: Γενικές πληροφορίες για την επιχείρηση. Ερωτήσεις που αφορούν τον τύπο της 

επιχείρησης, βασικές πληροφορίες σχετικά µε αυτό και στοιχεία για τον ερωτώµενο κυρίως 

δηµογραφικά και την θέση που κατέχει στην επιχείρηση. 

20  µέρος: Περιλαµβάνει ερωτήσεις που σχετίζονται µε τις αρχές µάρκετινγκ κάθε 

επιχείρησης. Αρχικά οι συµµετέχοντες διατυπώνουν το βαθµό συµφωνίας  ή διαφωνίας τους 



 93 

µε κάποια ερωτήµατα που αφορούν την κουλτούρα και πρακτική της επιχείρησης τους και 

στη συνέχεια αξιολογούν την απόδοση της επιχείρησης σε κάποιους σηµαντικούς τοµείς τα 

τελευταία πέντε χρόνια. 

30 µέρος: Eξετάζεται η διαθεσιµότητα και η χρήση συστηµάτων πληροφορικής και νέων 

τεχνολογιών. Πιο συγκεκριµένα εξετάζονται: 

 

� Τα συστήµατα πληροφορικής (ICT) που χρησιµοποιεί η κάθε επιχείρηση και  

πόσο συχνά.  

� Πόσο συχνά η κάθε επιχείρηση πραγµατοποιεί διάφορες    

           δραστηριότητες/πρακτικές µε επίκεντρο τους βασικούς της πελάτες.  

� Οι δυνατότητες που παρέχει η ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης. 

� Η χρήση του διαδικτύου στην επιχείρηση.  

 

3.10 Ανάλυση Στοιχείων της Έρευνας  

 
  Για την ανάλυση των στοιχείων της έρευνας χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό πρόγραµµα 

S.P.S.S 17.0. Τα στοιχεία της έρευνας κωδικοποιήθηκαν και καταχωρήθηκαν σε ένα αρχείο 

δεδοµένων (Data File) έτσι ώστε να µπορέσουν στατιστικά να αναλυθούν και να 

επεξεργαστούν. (Μακράκης, 2005) 

   

  Η διαδικασία της ανάλυσης ξεκίνησε µε τον καθορισµό των µεταβλητών και την 

καταχώρηση όλων των πληροφοριών που αφορούσαν την κάθε µεταβλητή. Η εντολή της 

«Συχνότητας» (Frequencies) χρησιµοποιήθηκε µε σκοπό την καταµέτρηση της συχνότητας 

των απαντήσεων σε µία µεταβλητή. (Μακράκης, 2005)  

  

  Η διαδικασία Descriptives χρησιµοποιήθηκε για την λήψη της ελάχιστης τιµής, της 

µέγιστης τιµής και του µέσου όρου µιας µεταβλητής.  

 

3.11 Περιγραφή δείγµατος  

 
  Η έρευνα αυτή απευθύνεται σε στελέχη τουριστικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται 

στην Ελλάδα µε σκοπό να εξεταστεί ο βαθµός υιοθέτησης των νέων τεχνολογιών marketing. 

Χρησιµοποιήθηκαν 200 ερωτηµατολόγια τα οποία στάλθηκαν κυρίως µέσω e-mail σε 

ξενοδοχεία ανεξαρτήτου κατηγορίας, ταξιδιωτικά πρακτορεία και γραφεία ενοικιάσεως 

αυτοκινήτων και µερικά από αυτά δόθηκαν κατ’ όπιν προσωπικής επικοινωνίας.  
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  Παρόλο που απευθύνθηκα σε 200 από τις παραπάνω επιχειρήσεις, έλαβα 50 απαντηµένα 

ερωτηµατολόγια, δηλαδή ανταποκρίθηκε το 25% του συνόλου των σταλθέντων. Βασικός 

λόγος  που δεν ανταποκρίθηκαν περισσότερες επιχειρήσεις στην έρευνα αυτή, είναι η 

έλλειψη  χρόνου λόγω φόρτου εργασίας όπως µε ενηµέρωναν στελέχη επιχειρήσεων. Η 

αποστολή των ερωτηµατολογίων γινόταν σε καθηµερινή βάση µέχρι και τα µέσα Οκτωβρίου. 

   

 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 95 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

 

 

 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  

 

ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

 

 

 

 
 

 



 96 

4.1 Εισαγωγή 

 

  Στο παρόν κεφάλαιο πραγµατοποιείται η παρουσίαση των αποτελεσµάτων της πρωτογενούς 

έρευνας, η οποία πραγµατοποιήθηκε µε την αποστολή ερωτηµατολογίων σε τουριστικές 

επιχειρήσεις της Ελλάδας. 

 

  Μέσω της ανάλυσης των αποτελεσµάτων της έρευνας, διερευνάται η εφαρµογή του e-

marketing από τις τουριστικές επιχειρήσεις στην Ελλάδα και συγκεκριµένα από τα στελέχη 

ξενοδοχείων-ταξιδιωτικών πρακτορείων-γραφείων ενοικιάσεως αυτοκινήτων που έλαβαν 

µέρος. Τέθηκαν ερωτήµατα που σχετίζονται µε το µάρκετινγκ της κάθε επιχείρησης, µε την 

διαθεσιµότητα και την χρήση Συστηµάτων Πληροφορικής και Νέων Τεχνολογιών. 

 

  Η έρευνα ξεκινά µε την ανάλυση των γενικών πληροφοριών σχετικά µε την  επιχείρηση και 

µε την ανάλυση των στοιχείων των ερωτώµενων που εκπροσωπούν την επιχείρηση, ενώ στην 

συνέχεια πραγµατοποιείται ανάλυση των πινάκων, βάσει των ερευνητικών στόχων που 

αναφέρθηκαν στο προηγούµενο κεφάλαιο. 

 

4.2 Προφίλ Τουριστικών Επιχειρήσεων 

 

Οι παρακάτω πίνακες περιλαµβάνουν αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας που 

σχετίζονται µε τις γενικές πληροφορίες για την επιχείρηση. 

 

Πίνακας 4.2.1 Τύπος Επιχείρησης 

 Ν (%) 

ΤΥΠΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ   

1. ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΟ 7 14 

2. ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ 39 78 

3. ΕΝΟΙΚΙΑΣΕΙΣ ΑΥΤΟΚΙΝΗΤΩΝ 4 8 

 

 

Πίνακας 4.2.2 Πόλη/∆ήµος στην οποία βρίσκεται η επιχείρηση 

ΝΟΜΟΣ ∆ΗΜΟΣ/ΠΟΛΗ Ν (%) 



 97 

ΡΟ∆ΟΠΗΣ ΚΟΜΟΤΗΝΗ 1 2 

   2% 

ΛΑΣΙΘΙΟΥ ΑΓ.ΝΙΚΟΛΑΟΣ 1 2 

 ΙΕΡΑΠΕΤΡΑ 1 2 

 ΣΗΤΕΙΑ 1 2 

   6% 

ΑΤΤΙΚΗΣ ΑΘΗΝΑ 1 2 

 ΠΑΛΑΙΟ ΦΑΛΗΡΟ 1 2 

 ΒΟΥΛΑ 1 2 

 ΚΟΡΩΠΙ 1 2 

 ΠΕΙΡΑΙΑΣ 1 2 

   10% 

ΑΡΓΟΛΙ∆ΟΣ ΝΑΥΠΛΙΟ 1 2 

 ΤΟΛΟ 1 2 

   4% 

ΑΡΤΑΣ ΑΡΤΑ 1 2 

   2% 

ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ 2 4 

 ∆.ΘΕΡΜΑΪΚΟΥ 1 2 

   6% 

ΚΟΡΙΝΘΟΥ ΛΟΥΤΡΑΚΙ 1 2 

   2% 

ΗΡΑΚΛΕΙΟΥ ΗΡΑΚΛΕΙΟ 9 18 

 ΧΕΡΣΟΝΗΣΟΣ 1 2 

 ∆.ΚΑΖΑΝΤΖΑΚΗ 1 2 

   22% 

ΛΑΡΙΣΣΗΣ ΛΑΡΙΣΣΑ 1 2 

   2% 

ΠΡΕΒΕΖΗΣ ΠΑΡΓΑ 1 2 

   2% 

ΙΩΑΝΝΙΝΩΝ ΙΩΑΝΝΙΝΑ 2 4 

 ΜΕΤΣΟΒΟ 1 2 

 ΖΑΓΟΡΙ 1 2 

 ΚΟΝΙΤΣΑ 1 2 

   10% 
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ΚΕΦΑΛΛΟΝΙΑΣ ∆.ΛΕΙΒΑΘΟΥΣ 1 2 

   2% 

ΛΕΥΚΑ∆ΑΣ ΛΕΥΚΑ∆Α 2 4 

   4% 

ΚΥΚΛΑ∆ΩΝ ΜΥΚΟΝΟΣ 1 2 

 ΝΑΞΟΣ 1 2 

 ΠΑΡΟΣ 1 2 

 ΣΑΝΤΟΡΙΝΗ 1 2 

   8% 

∆Ω∆ΕΚΑΝΗΣΩΝ ΦΑΛΗΡΑΚΙ-ΡΟ∆ΟΣ 1 2 

   2% 

ΧΑΛΚΙ∆ΙΚΗ ΚΑΣΣΑΝ∆ΡΑ 1 2 

 ΣΙΘΩΝΙΑ 2 4 

   6% 

 

 

Πίνακας 4.2.3 Αριθµός ατόµων που απασχολείται στην επιχείρηση/Έτη λειτουργίας 

επιχ/σης  

 N Ελάχιστη 

Τιµή 

Μέγιστη 

Τιµή 

Μέσος 

Όρος 

ΜΟΝΙΜΟ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

 

50 

 

0 

 

1900 

 

 

59,4000 

ΕΚΤΑΚΤΟ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ 

 

50 

 

0 

 

700 

 

43,7400 

ΕΤΗ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑΣ 

 

50 

 

1 

 

 

43 

 

16,52 

 

  Από τα παραπάνω προκύπτει ότι από το σύνολο των 50 επιχειρήσεων που συµµετείχαν 

στην έρευνα, οι 39 είναι από το κλάδο των ξενοδοχείων µε ποσοστό 78% του δείγµατος, οι 7 

είναι από τον χώρο των ταξιδιωτικών πρακτορείων αντιπροσωπεύοντας το 14% του 

συνολικού δείγµατος και οι 4 είναι από τον χώρο των γραφείων ενοικιάσεως αυτοκινήτων σε 

ποσοστό µόλις 8% του δείγµατος της έρευνας.  
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  Όσο αφορά την πόλη/δήµο στην οποία ανήκει η κάθε επιχείρηση, λόγω του εύρους των 

απαντήσεων θεώρησα ότι έπρεπε να γίνει προσέγγιση ανά νοµό βάσει των πόλεων/δήµων 

που είχαν δηλώσει οι συµµετέχοντες. Οπότε προέκυψαν τα παρακάτω αποτελέσµατα ανά 

νοµό: 

• το 2% του συνολικού δείγµατος αντιπροσωπεύουν ο νοµός ∆ωδεκανήσων,  

νοµός Κεφαλληνίας, Πρεβέζης, Λαρίσσης, Κορίνθου, Άρτας και Ροδόπης  

αντίστοιχα. 

• το  4% προέρχεται από τους νοµούς Λευκάδας και Αργολίδος. 

• το 6% προέρχεται από τον νοµό Λασιθίου, Θεσσαλονίκης και Χαλκιδικής. 

• το 8% αντιπροσωπεύει ο νοµός Κυκλάδων. 

• το 10%  ο νοµός Αττικής και Ιωαννίνων.  

• το 22% προέρχεται από το νοµό Ηρακλείου.  

 

  Σχετικά µε το µόνιµο προσωπικό που απασχολεί η κάθε επιχείρηση δόθηκαν διάφορες 

τιµές. Προέκυψε ότι κάποιες επιχειρήσεις δεν διαθέτουν καθόλου µόνιµο προσωπικό και 

αντιθέτως ανάλογα των δεδοµένων της επιχείρησης ο µέγιστος αριθµός που δόθηκε είναι το 

1900. Ο µέσος όρος του µόνιµου προσωπικού είναι 59,4. 

 

  Αντίστοιχα για το έκτακτο προσωπικό που απασχολείται, η ελάχιστη τιµή ανέρχεται στο 0, 

ενώ η µέγιστη τιµή ανέρχεται στο 700. Ο µέσος όρος ανέρχεται στο 43,7. 

Ένα άλλο χαρακτηριστικό που διακρίνουµε στο παραπάνω πίνακα είναι και τα έτη 

λειτουργίας των επιχειρήσεων. Τα χρόνια λειτουργίας των επιχειρήσεων που συµµετέχουν 

στην έρευνα κυµαίνονται από 1 χρόνο µέχρι και 43 χρόνια. Ο µέσος όρος ετών ανέρχεται στο 

16,52.  

 

4.3 Στοιχεία για τον ερωτώµενο 

 
Παρακάτω εµφανίζονται διάφορα στοιχεία που αφορούν τους ερωτώµενους οι οποίοι 

εκπροσώπησαν και απάντησαν για την κάθε επιχείρηση στην παρούσα έρευνα. 

 

      

Πίνακας 4.3.1 Θέση/Ιδιότητα στην επιχείρηση 
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ΘΕΣΗ/Ι∆ΙΟΤΗΤΑ 

ΣΤΗΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

 

 

Ν 

 

 

% 

E-commerce coordinator / 

Sales & Marketing 

1 2,0 

Front Office Manager 1 2,0 

MARKETING MANAGER 4 8,0 

OPERATIONS 1 2,0 

SALES AND EVENTS 

EXECUTIVE 

1 2,0 

SALES MANAGER 5 10,0 

ΒΟΗΘΟΣ ΛΟΓΙΣΤΗ 1 2,0 

ΓΕΝΙΚΟΣ ∆ΙΕΥΘΥΝΤΗΣ 7 14,0 

∆ΙΕΥΘΥΝΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ & 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

2 4,0 

∆ΙΕΥΘΥΝΩΝ ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ 1 2,0 

Ι∆ΙΟΚΤΗΤΗΣ/ ΡΙΑ 11 22,0 

ΛΟΓΙΣΤΗΣ 1 2,0 

ΤΜΗΜΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ 

ΕΙΣΙΤΗΡΙΩΝ 

1 2,0 

ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 4 8,0 

ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ ΤΜΗΜΑΤΟΣ 

ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ 

1 2,0 

ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ ΥΠΟ∆ΟΧΗΣ 5 10,0 

ΥΠΕΥΘΥΝΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ-

∆ΗΜ.ΣΧΕΣΕΩΝ 

2 4,0 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΣ F & B 1 2,0 

Total 50 100,0 

 

 

  Παρατηρώντας τον παραπάνω πίνακα διαπιστώνουµε ότι αρκετές από τις επιχειρήσεις του 

δείγµατος είναι οργανωµένες, διαθέτουν τµήµατα µάρκετινγκ ή δηµοσίων σχέσεων, τµήµατα 

πωλήσεων, είναι στελεχωµένες µε άτοµα υπεύθυνα και ικανά για τις αρµοδιότητες που έχουν 

αναλάβει. Αυτό ήταν πολύ θετικό για την διεξαγωγή της έρευνας αφού έγινε εύκολα 

αντιληπτό το ζητούµενο της και δεν χρειάστηκαν ιδιαίτερες διευκρινίσεις. ∆ηλαδή το 14% 

ήταν Γενικοί ∆ιευθυντές, το 10% των ερωτώµενων υπεύθυνοι πωλήσεων και το 8% υπεύθυνοι 

marketing. 
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  Βέβαια υπήρχαν και οι µικρό-µεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες διαθέτουν λιγότερο 

προσωπικό και την ευθύνη για την απάντηση στα ερωτήµατα της έρευνας ανέλαβε ο 

ιδιοκτήτης, το 22% του δείγµατος. 

 

Πίνακας 4.3.2 Φύλο ερωτώµενων 

 Ν (%) 

ΦΥΛΟ   

ΑΝ∆ΡΑΣ 27 54 

ΓΥΝΑΙΚΑ 23 46 

 

Πίνακας 4.3.3. Ηλικία ερωτώµενων  

 

 

 

Ν 

 

Ελάχιστη 

Τιµή 

 

Μέγιστη 

Τιµή 

 

Μέσος 

Όρος 

 

ΗΛΙΚΙΑ 

 

50 

 

22 

 

 

 

55 

 

    34,76 

 

 

Πίνακας 4.3.4 Επίπεδο εκπαίδευσης των ερωτώµενων  

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ  Ν (%) 

ΑΠΟΦ. ΛΥΚΕΙΟΥ 5 10 

ΑΠΟΦ. ΑΕΙ 12 24 

ΑΠΟΦ. ΤΕΙ 14 28 

ΑΠΟΦ. ΙΕΚ/ ΚΕΚ 4 8 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟ 15 30 

ΣΥΝΟΛΟ 50 100 

 

Τα αποτελέσµατα που προκύπτουν σχετικά µε τους συµµετέχοντες στην έρευνα είναι τα 

εξής: 

� Φύλο, το 54% των ερωτώµενων είναι άνδρες (Ν=27) και το 46% είναι γυναίκες  

 (Ν=23). 

� Ηλικία, η ηλικία των 50 ερωτηθέντων κυµαίνεται από 22-55 ετών,  
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 µε µέσο όρο ηλικίας 34,76 . 

�  Επίπεδο εκπαίδευσης, το µεγαλύτερο ποσοστό από τους ερωτηθέντες κατέχει  

  τίτλο µεταπτυχιακού, µε ποσοστό 15%. Ακολουθούν οι απόφοιτοι ΤΕΙ µε 14%,  

  οι απόφοιτοι ΑΕΙ µε 12%, οι απόφοιτοι λυκείου µε 5% και οι απόφοιτοι ΙΕΚ/  

  ΚΕΚ µε 4%.   

 

4.4 Μάρκετινγκ Επιχείρησης 

 
  Σε αυτή την ενότητα θα εξάγουµε αποτελέσµατα µέσα από µια σειρά ερωτήσεων/ 

προτάσεων που σχετίζονται µε τις ενέργειες µάρκετινγκ που εφαρµόζουν οι τουριστικές 

επιχειρήσεις του δείγµατος. 

 

4.4.1 Κουλτούρα και Πρακτική Επιχείρησης  

 
  Η πρώτη σειρά ερωτήσεων της συγκεκριµένης ενότητας σχετίζεται µε την 

κουλτούρα και την πρακτική της κάθε επιχείρησης εξετάζοντας τον βαθµό ανταπόκρισης. 

Λόγω του όγκου των ερωτήσεων και για την πιο εύκολη διεξαγωγή αποτελεσµάτων κρίθηκε 

απαραίτητο να γίνει οµαδοποίηση των ερωτήσεων µε κοινό θέµα. Να σηµειωθεί ότι η 

αρίθµηση των ερωτήσεων προκύπτει από την αρίθµηση που φέρουν στο ερωτηµατολόγιο.  

 

 Ερωτήσεις/ προτάσεις που αφορούν στους πελάτες 

 

Πίνακας 4.4.Α ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στους πελάτες 

      

Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν 

είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Στην επιχείρησή µας 

συναντιόµαστε µε τους πελάτες 

µας τουλάχιστον µια φορά το 

χρόνο για να µάθουµε τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες που θα 

χρειαστούν στο µέλλον. 

 

 

8 

 

 

16 

 

 

 

 

4 

 

 

8 

 

 

 

 

14 

 

 

28 

 

 

 

 

14 

 

 

28 

 

 

10 

 

 

20 

 

 



 103 

2. Εργαζόµενοι από το τµήµα 

παραγωγής/σχεδιασµού/ανάπτυξης 

επικοινωνούν απευθείας µε τους 

πελάτες µας για να µάθουν πως 

µπορούµε να τους 

εξυπηρετήσουµε καλύτερα. 

 

4 

 

 

8 

 

 

9 

 

 

18 

 

 

8 

 

 

16 

 

 

15 

 

 

30 

 

 

14 

 

 

28 

 

3. Στην επιχείρησή µας δεν 

δίνουµε σηµασία στα παράπονα 

των πελατών. 

38 

 

76 

 

8 

 

16 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

3 

 

6 

 

4. Όταν διαπιστώνουµε ότι οι 

πελάτες µας δεν είναι 

ευχαριστηµένοι µε την ποιότητα 

των υπηρεσιών µας, 

αναλαµβάνουµε αµέσως δράση 

για να διορθώσουµε την 

κατάσταση. 

 

0 

 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

13 

 

 

26 

 

 

37 

 

 

74 

 

7. Είµαστε απόλυτα αφοσιωµένοι 

στους πελάτες µας. 

0 0 0 0 2 4 22 44 26 52 

8. Πάντοτε αναζητούµε τρόπους 

για να δηµιουργήσουµε αξία στα 

προϊόντα µας για τους πελάτες 

µας. 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

4 

 

8 

 

19 

 

38 

 

27 

 

54 

9. Συστηµατικά (ανά τακτά 

χρονικά διαστήµατα) 

καταγράφουµε τα επίπεδα 

εξυπηρέτησης των πελατών µας. 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

5 

 

10 

 

21 

 

42 

 

19 

 

38 

11. Ενθαρρύνουµε τους πελάτες 

µας να κάνουνε σχόλια µε σκοπό 

να βελτιώσουµε τα 

προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

15 

 

30 

 

30 

 

60 

12. Ενθαρρύνουµε τους πελάτες 

µας να εκφράσουν παράπονα γιατί 

µας βοηθούν να κάνουµε 

καλύτερα τη δουλειά µας. 

 

0 

 

 

0 

 

 

2 

 

4 

 

4 

 

8 

 

12 

 

24 

 

32 

 

64 

18. Καθυστερούµε να 

διαγνώσουµε αλλαγές στις 

 

13 

 

26 

 

21 

 

42 

 

10 

 

20 

 

4 

 

8 

 

2 

 

4 
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προτιµήσεις προϊόντων/υπηρεσιών 

των πελατών µας. 

20. Όταν διαπιστώνουµε ότι οι 

πελάτες µας θα επιθυµούσαν να 

κάνουµε µια αλλαγή σε ένα 

προϊόν ή υπηρεσία µας, το 

υπεύθυνο τµήµα καταβάλει κάθε 

προσπάθεια για να την 

πραγµατοποιήσει. 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

2 

 

 

4 

 

 

30 

 

 

60 

 

 

16 

 

 

32 

21. Συνήθως έχουµε την τάση να 

παραβλέπουµε τις µεταβολές των 

πελατών σχετικά µε τις ανάγκες 

τους σε προϊόντα/υπηρεσίες. 

 

16 

 

32 

 

20 

 

40 

 

 

11 

 

22 

 

3 

 

6 

 

0 

 

0 

22. Συχνά ελέγχουµε την 

ανάπτυξη των 

προϊόντων/υπηρεσιών µας για να 

καθορίσουµε εάν συµφωνεί µε τις 

ανάγκες των πελατών µας 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

7 

 

14 

 

29 

 

58 

 

13 

 

26 

23. Συστηµατικά ελέγχουµε το 

επίπεδο αφοσίωσής µας στην 

κατανόηση και ικανοποίηση των 

αναγκών των πελατών µας. 

 

0 

 

 

0 

 

5 

 

10 

 

7 

 

14 

 

22 

 

44 

 

16 

 

32 

24. Οι στόχοι της επιχείρησής µας 

καθοδηγούνται κυρίως από την 

ικανοποίηση των πελατών µας. 

 

0 

 

 

0 

 

0 

 

0 

 

3 

 

6 

 

26 

 

52 

 

21 

 

42 

26. Έχουµε καλή γνώση το πως οι 

πελάτες µας αξιολογούν τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες µας. 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

10 

 

20 

 

29 

 

58 

 

10 

 

20 

27. Η πιο σηµαντική δουλειά στην 

επιχείρησή µας είναι να 

διαγνώσουµε και να βοηθήσουµε 

στην ικανοποίηση των πελατών 

µας 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

3 

 

6 

 

23 

 

46 

 

24 

 

48 

28. Ορίζουµε ως ποιότητα το 

βαθµό κατά τον οποίο οι πελάτες 

µας είναι ικανοποιηµένοι από τα 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

4 

 

8 

 

24 

 

48 

 

22 

 

44 
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προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

31. Σε τακτά χρονικά διαστήµατα 

κάνουµε ανασκόπηση των 

επιδράσεων πιθανών αλλαγών του 

επιχειρηµατικού περιβάλλοντος 

στους πελάτες µας. 

 

1 

 

 

2 

 

 

 

6 

 

 

 

12 

 

 

 

12 

 

 

24 

 

 

26 

 

 

52 

 

 

5 

 

 

10 

 

32. Κάνουµε πολύ έρευνα για να 

καθορίσουµε την αντίληψη των 

πελατών µας για τα 

προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

2 

 

4 

 

 

5 

 

 

10 

 

 

15 

 

30 

 

21 

 

 

42 

 

7 

 

14 

33. Μετράµε την ικανοποίηση των 

πελατών µας συχνά και 

συστηµατικά. 

 

1 

 

2 

 

3 

 

 

6 

 

 

8 

 

16 

 

19 

 

38 

 

19 

 

38 

35. ∆ίνουµε περισσότερο προσοχή 

στους πελάτες µας παρά στους 

ανταγωνιστές µας. 

0 

 

0 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

6 

 

19 

 

38 

 

27 

 

54 

 

37. Τα ενδιαφέροντα των πελατών 

θα πρέπει να έχουν προτεραιότητα 

ακόµη και από αυτών των 

ιδιοκτητών της επιχείρησης. 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

9 

 

18 

 

22 

 

44 

 

18 

 

36 

41. Πιστεύω ότι η επιχείρηση αυτή 

υπάρχει κυρίως για να προσφέρει 

στους πελάτες. 

4 

 

8 

 

1 

 

2 

 

6 

 

12 

 

24 

 

48 

 

15 

 

30 

 

 

 
  Ο συγκεκριµένος πίνακας µας δίνει αποτελέσµατα σχετικά µε τις τακτικές µάρκετινγκ που 

εφαρµόζουν οι επιχειρηµατίες του δείγµατος σε σχέση µε τους πελάτες τους.  Όταν 

διαπιστώσουν ότι οι πελάτες τους δεν είναι ευχαριστηµένοι µε την ποιότητα των υπηρεσιών 

τους, αναλαµβάνουν αµέσως δράση για να διορθώσουν την κατάσταση, το 60% τους 

ενθαρρύνει να κάνουν σχόλια µε σκοπό να βελτιώσουν τα προϊόντα/υπηρεσίες τους και το 

64% ενθαρρύνει τους πελάτες να εκφράσουν παράπονα ώστε να κάνουν καλύτερα τη 

δουλειά τους. Το 52% του δείγµατος δηλώνει απόλυτα αφοσιωµένο στους πελάτες του µε 

κύριο στόχο την ικανοποίηση τους. ∆εν καθυστερούν να διαγνώσουν αλλαγές στις 

προτιµήσεις προϊόντων/υπηρεσιών των πελατών τους, αντίθετα το 58% δηλώνει ότι συχνά 

ελέγχει την ανάπτυξη των προϊόντων/υπηρεσιών τους για να καθορίσουν εάν συµφωνεί µε 
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τις ανάγκες των πελατών τους και σε περίπτωση µεταβολής κάποιας ανάγκης το υπεύθυνο 

τµήµα καταβάλει κάθε προσπάθεια για να την πραγµατοποιήσει. 

 

  Με την διεξαγωγή έρευνας, το 58% έχει καλή γνώση το πως οι πελάτες τους αξιολογούν τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους και πάντα το 92% αναζητάει τρόπους για να δηµιουργήσει 

αξία στα προϊόντα για τους πελάτες τους. Επίσης συστηµατικά, το 42% καταγράφει τα 

επίπεδα εξυπηρέτησης των πελατών τους, το 44% ελέγχει το επίπεδο αφοσίωσής τους στην 

κατανόηση και ικανοποίηση των αναγκών των πελατών τους και το 52% κάνει ανασκόπηση 

των επιδράσεων πιθανών αλλαγών του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος στους πελάτες τους. 

∆ίνουν περισσότερο προσοχή στους πελάτες τους παρά στους ανταγωνιστές γι’ αυτό το λόγο 

το 48% συµφωνεί απόλυτα ότι η πιο σηµαντική δουλειά στην επιχείρησή είναι να 

διαγνώσουν και να βοηθήσουν στην ικανοποίηση των πελατών τους.  

 

  ∆ιασπορά απόψεων προέκυψε σχετικά µε το εάν οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες 

συναντιόνται µε τους πελάτες τουλάχιστον µια φορά το χρόνο για να µάθουν τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες που θα χρειαστούν στο µέλλον, µε το 28% να είναι σύµφωνο ως προς αυτό. 

Εξίσου ξεκάθαρο δεν ήταν το θέµα σχετικά µε το εάν το κάθε τµήµα επικοινωνεί απευθείας 

µε τους πελάτες για να µάθει πως µπορεί να τους εξυπηρετήσει καλύτερα. Αντίθετα το 78% 

πιστεύει ότι η επιχείρηση αυτή υπάρχει κυρίως για να προσφέρει στους πελάτες και το 80% 

θεωρεί ότι τα ενδιαφέροντα των πελατών θα πρέπει να έχουν προτεραιότητα ακόµη και από 

αυτών των ιδιοκτητών της επιχείρησης. Στην πλειοψηφία τους οι επιχειρηµατίες ορίζουν ως 

ποιότητα το βαθµό κατά τον οποίο οι πελάτες τους είναι ικανοποιηµένοι από τα 

προϊόντα/υπηρεσίες τους. 

      

 Ερωτήσεις/ προτάσεις που αφορούν στους ανταγωνιστές 

 

Πίνακας 4.4.Β ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στους ανταγωνιστές 

Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

5. Συστηµατικά 

καταγράφουµε τις ενέργειες 

µάρκετινγκ των 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

14 

 

28 

 

26 

 

52 

 

5 

 

10 
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ανταγωνιστών µας. 

6. Συχνά συλλέγουµε 

πληροφορίες µάρκετινγκ 

που αφορούν στους 

ανταγωνιστές µας για να 

βοηθήσουµε στην 

διαµόρφωση της 

κατεύθυνσης του πλάνου 

µάρκετινγκ της επιχείρησης. 

 

 

1 

 

 

 

2 

 

 

 

6 

 

 

 

12 

 

 

 

10 

 

 

 

20 

 

 

 

26 

 

 

 

52 

 

 

 

7 

 

 

 

14 

 

16. Απαντούµε άµεσα στις 

ενέργειες των ανταγωνιστών 

µας. 

1 2 8 16 16 32 17 34 8 16 

25. Γνωρίζουµε πολύ καλά 

τους ανταγωνιστές µας. 

0 0 0 0 9 18 28 56 13 26 

42. Τα υψηλόβαθµα στελέχη 

της επιχείρησης συζητούν 

συχνά τις ενέργειες των 

ανταγωνιστών. 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

9 

 

18 

 

21 

 

42 

 

15 

 

30 

 

43. Θεωρούµε ευκαιρίες 

αυτές που προσδίδουν τη 

δυνατότητα ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

9 

 

18 

 

23 

 

46 

 

16 

 

32 

 

  Οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες γνωρίζουν πολύ καλά τους ανταγωνιστές τους και το 42% 

συµφωνεί ότι τα υψηλόβαθµα στελέχη της επιχείρησης συζητούν συχνά τις ενέργειες των 

ανταγωνιστών. Επίσης το 52% δηλώνει ότι συχνά συλλέγουν πληροφορίες µάρκετινγκ που 

αφορούν στους ανταγωνιστές τους για να βοηθήσουν αυτές οι πληροφορίες στην 

διαµόρφωση της κατεύθυνσης του πλάνου µάρκετινγκ της επιχείρησης. Εξίσου το 52% 

συστηµατικά καταγράφει τις ενέργειες µάρκετινγκ των ανταγωνιστών τους αλλά µικρότερο 

είναι το ποσοστό και συγκεκριµένα το 34% απαντάει άµεσα στις ενέργειες των 

ανταγωνιστών τους. Οι συµµετέχοντες θεωρούν ως ευκαιρίες αυτές που προσδίδουν τη 

δυνατότητα ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

 

 Ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες 
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Πίνακας 4.4.Γ ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες 

Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

10. Η ανάπτυξη των 

προϊόντων και υπηρεσιών µας 

βασίζεται σε καλές 

πληροφορίες που έχουµε 

σχετικά µε την αγορά και τους 

πελάτες. 

 

 

0 

 

 

0 

 

 

2 

 

 

4 

 

 

2 

 

 

4 

 

 

24 

 

 

48 

 

 

22 

 

 

44 

13. Στην επιχείρησή µας, τα 

στελέχη του µάρκετινγκ έχουν 

σηµαντικό λόγο στη 

δηµιουργία νέων 

προϊόντων/υπηρεσιών. 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

6 

 

 

8 

 

 

16 

 

 

26 

 

 

52 

 

 

12 

 

 

24 

 

19. Τουλάχιστον µια φορά το 

χρόνο πραγµατοποιούµε 

έρευνα ανάµεσα στους 

χρήστες για να διαπιστώσουµε 

την ποιότητα των 

προϊόντων/υπηρεσιών µας. 

 

 

6 

 

 

12 

 

 

5 

 

 

10 

 

 

17 

 

 

34 

 

 

15 

 

 

30 

 

 

7 

 

 

14 

34. ∆ίνουµε προσοχή στις 

υπηρεσίες µετά την πώληση. 

1 2 2 4 4 8 19 38 24 48 

36. Ανταγωνιζόµαστε στην 

αγορά µε βάση τις 

διαφοροποιήσεις στα 

προϊόντα/υπηρεσίες µας. 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

5 

 

10 

 

25 

 

50 

 

19 

 

38 

40. Τα προϊόντα και οι 

υπηρεσίες µας είναι τα 

καλύτερα στην αγορά. 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

13 

 

26 

 

24 

 

48 

 

8 

 

16 

 

  Σε αυτή την ενότητα σχετικά µε τα προϊόντα/υπηρεσίες εξετάζουµε το ρόλο του τµήµατος 

µάρκετινγκ και της αγοράς για την διαµόρφωση τους. Όπως βλέπουµε το 48% συµφωνεί ότι 

η ανάπτυξη των προϊόντων βασίζεται σε καλές πληροφορίες που έχουµε σχετικά µε την 

αγορά και τους πελάτες ενώ χαρακτηριστικά µόνο το 4% διαφωνεί. Όσο αφορά την έρευνα 

που πραγµατοποιείται τουλάχιστον µία φορά το χρόνο για την ποιότητα των προϊόντων/ 
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υπηρεσιών το 34% δεν είναι σίγουρο ενώ το 30% συµφωνεί σχετικά µε αυτή την διαδικασία. 

Παρατηρούµε ότι ο ρόλος των στελεχών µάρκετινγκ στην δηµιουργία προϊόντων/ υπηρεσιών  

είναι σηµαντικός αφού το 52% συµφωνεί και το 24% συµφωνεί απόλυτα. Η διαφοροποίηση 

του προϊόντος στον τοµέα του τουρισµού τονώνει την ανταγωνιστικότητα και αυτό 

δηλώνεται από το υψηλό ποσοστό 50% που είναι σύµφωνο και το 38% απόλυτα σύµφωνο. 

Όπως φαίνεται από τις απαντήσεις των ερωτώµενων δεν τους ενδιαφέρει απλά να 

προσεγγίσουν πελάτες αλλά να τους διατηρήσουν γι’ αυτό και τους προσφέρουν υπηρεσίες 

µετά την πώληση, συγκεκριµένα το 48% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα και το 38% 

συµφωνεί µε αυτή την δραστηριότητα µάρκετινγκ. Τέλος η άποψη τους για τα 

προϊόντα/υπηρεσίες που προσφέρουν είναι περισσότερο θετική, το 48% συµφωνεί ότι είναι 

τα καλύτερα στην αγορά ενώ το 2% διαφωνεί απόλυτα ως προς αυτό.   

 

 Ερωτήσεις/ προτάσεις που αφορούν στην επιχείρηση 

 

Πίνακας 4.4.∆ ερωτήσεις/προτάσεις που αφορούν στην επιχείρηση 

Ερωτήσεις/προτάσεις ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν είµαι 

σίγουρος/η 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

14. Οι πληροφορίες 

µάρκετινγκ διαχέονται σε 

όλα τα τµήµατα της 

επιχείρησης. 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

19 

 

38 

 

18 

 

36 

 

8 

 

16 

15. Οι πωλητές µας 

καθοδηγούνται στην 

καταγραφή και αναφορά 

πληροφοριών µε σκοπό να 

βοηθήσουν στην 

κατεύθυνση που θα έχει το 

πλάνο µάρκετινγκ της 

επιχείρησης. 

 

 

 

3 

 

 

 

6 

 

 

 

7 

 

 

 

14 

 

 

 

13 

 

 

 

26 

 

 

 

21 

 

 

 

42 

 

 

 

6 

 

 

 

12 

17. Στην επιχείρησή µας, 

κάνουµε µεγάλη 

εσωτερική έρευνα 

µάρκετινγκ. 

 

3 

 

6 

 

7 

 

14 

 

13 

 

26 

 

23 

 

46 

 

4 

 

8 

29. Όλα τα τµήµατα της           
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επιχείρησης εµπλέκονται 

στην προετοιµασία του 

επιχειρησιακού πλάνου και 

των στρατηγικών του. 

3 6 8 16 8 16 23 46 8 16 

30. Κάνουµε πολύ καλή 

δουλειά στο να 

συνδυάζουµε τις 

δραστηριότητες όλων των 

τµηµάτων της επιχείρησης. 

 

1 

 

 

2 

 

 

2 

 

 

4 

 

 

12 

 

 

24 

 

 

25 

 

 

50 

 

 

10 

 

 

20 

 

38. Τα άτοµα του 

µάρκετινγκ συχνά 

συνεργάζονται µε άλλα 

τµήµατα επισήµως. 

 

4 

 

8 

 

1 

 

2 

 

12 

 

24 

 

23 

 

46 

 

10 

 

20 

39. Το µάρκετινγκ 

θεωρείται ως ο 

καθοδηγητής ολόκληρης 

της επιχείρησης. 

 

3 

 

6 

 

7 

 

14 

 

11 

 

22 

 

24 

 

48 

 

5 

 

10 

 

  Σε αυτή την ενότητα προκύπτουν αποτελέσµατα σχετικά µε το ρόλο του µάρκετινγκ στην 

επιχείρηση και την συνεργασία των τµηµάτων στην χάραξη κοινής στρατηγικής. Βάσει 

αποτελεσµάτων, παρατηρούµε ότι τα στελέχη µάρκετινγκ συχνά συνεργάζονται µε τα άλλα 

τµήµατα επισήµως όπως φαίνεται από το ποσοστό 46% αλλά το περίεργο είναι ότι τα 

στελέχη των επιχειρήσεων που απάντησαν σε αυτή την έρευνα, δεν είναι σίγουρα ότι οι 

πληροφορίες µάρκετινγκ διαχέονται σε όλα τα τµήµατα της επιχείρησης, µε ποσοστό 38%. 

Το 46% του δείγµατος δηλώνει ότι όλα τα τµήµατα της επιχείρησης εµπλέκονται στην 

προετοιµασία του επιχειρησιακού πλάνου και των στρατηγικών του αντιθέτως το 6% 

διαφωνεί µε αυτή την πρόταση. Σχετικά µε την µεγάλη εσωτερική έρευνα µάρκετινγκ το 46% 

των ερωτηθέντων συµφωνεί ότι γίνεται στην επιχείρηση τους και αντίστοιχα το 26% δεν 

είναι σίγουρο ότι γίνεται αυτή η έρευνα.  

 

  Οι περισσότερες από τις επιχειρήσεις που συµµετέχουν στην έρευνα διαθέτουν πωλητή και 

συγκεκριµένα το 42% συµφωνεί ότι οι πωλητές καταγράφουν πληροφορίες µε σκοπό να 

βοηθήσουν στην κατεύθυνση που θα έχει το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης ενώ αντίθετο 

προς αυτή την πρόταση είναι το 6% ίσως επειδή δεν υπάρχει κάποιος πωλητής ή δεν θεωρεί 

ότι αυτή είναι αρµοδιότητα δική του. Το 50% των συµµετεχόντων συµφωνεί ότι γίνεται πολύ 
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καλή δουλειά στο να συνδυάζονται οι δραστηριότητες όλων των τµηµάτων της επιχείρησης 

ενώ µικρό είναι το ποσοστό που δεν συµφωνεί µε αυτή την πρόταση, µόλις 2%. 

  Κλείνοντας αυτή την ενότητα ένα ακόµα αποτέλεσµα που προέκυψε είναι ότι οι 

ερωτώµενοι συµφωνούν µε ποσοστό 48% ότι το µάρκετινγκ θεωρείται ως ο καθοδηγητής 

ολόκληρης της επιχείρησης και ένα 14% διαφωνεί µε αυτή την διαπίστωση. 

 

4.4.2. Η απόδοση της κάθε επιχείρησης σε διάφορους τοµείς τα τελευταία 5   

          χρόνια. 

Πίνακας 4.4.2 Απόδοση επιχειρήσεων τα τελευταία 5 χρόνια 

ΤΟΜΕΙΣ Πολύ 

κακή 

Κακή Μέτρια Καλή Πολύ 

καλή 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Ποιότητα προϊόντων/ 

υπηρεσιών 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

3 

 

6 

 

24 

 

48 

 

23 

 

46 

2. Ποικιλία 

προϊόντων/υπηρεσιών 

 

0 

 

0 

 

2 

 

4 

 

11 

 

22 

 

18 

 

36 

 

19 

 

38 

3. Ανάπτυξη πωλήσεων 1 2 1 2 13 26 21 42 14 28 

4. Προώθηση πωλήσεων 2 4 0 0 11 22 24 48 13 26 

5. Εξυπηρέτηση 

πελατών 

0 0 0 0 3 6 18 36 29 58 

6. Χρήση νέων 

τεχνολογιών 

 

0 

 

0 

 

2 

 

4 

 

7 

 

14 

 

25 

 

50 

 

16 

 

32 

7. Aξία πελατών εφ’ 

όρου ζωής (Customer 

lifetime value) 

 

3 

 

6 

 

2 

 

4 

 

8 

 

16 

 

19 

 

38 

 

18 

 

36 

8. Προσέλκυση νέων 

πελατών 

0 

 

0 

 

4 

 

8 

 

10 

 

20 

 

20 

 

40 

 

16 

 

32 

 

9. ∆ιατήρηση 

υπαρχόντων πελατών 

0 

 

0 

 

2 

 

4 

 

5 

 

10 

 

17 

 

34 

 

26 

 

52 

 

10. Ικανοποίηση 

πελατών 

0 0 0 0 3 6 25 50 22 44 

11. Εµπιστοσύνη 

πελατών 

0 0 1 2 1 2 19 38 29 58 

12. Εικόνα επιχείρησης 0 0 0 0 6 12 18 36 26 52 
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13. Μερίδιο αγοράς 0 0 2 4 15 30 21 42 12 24 

14. Υπηρεσίες µετά την   

      πώληση 

1 

 

2 

 

2 

 

4 

 

11 

 

22 

 

23 

 

46 

 

13 

 

26 

 

15. Παραγωγικότητα 0 0 2 4 12 24 23 46 13 26 

16. Καθαρά κέρδη 1 2 5 10 17 34 19 38 8 16 

17. Όγκος πωλήσεων 0 0 3 6 15 30 21 42 11 22 

18. Έρευνα και  

     ανάπτυξη 

2 4 6 12 15 30 18 36 9 18 

 

  Ο συγκεκριµένος πίνακας περιλαµβάνει αποτελέσµατα βάσει των απαντήσεων που δόθηκαν 

από τους επιχειρηµατίες του τουρισµού (Ν=50) σχετικά µε την απόδοση της επιχείρησης 

τους σε συγκεκριµένους τοµείς τα τελευταία πέντε χρόνια. Αρχικά ζητήθηκε να γίνει 

αξιολόγηση για την ποιότητα των προϊόντων/υπηρεσιών, το 48% του δείγµατος θεωρεί ότι 

είναι καλή ενώ κανένας από τους συµµετέχοντες δεν θεωρεί κακή ή πολύ κακή την ποιότητα 

αυτών που προσφέρει. ∆εύτερο βασικός στόχος της επιχείρησης είναι να πετύχει να 

ικανοποιεί τις επιθυµίες κάθε πελάτη µέσω µίας ποικιλίας προϊόντων/υπηρεσιών η οποία 

κρίθηκε από τους συγκεκριµένους ερωτώµενους πολύ καλή µε ποσοστό 38%  ενώ η 

ανάπτυξη των πωλήσεων για τα τελευταία 5 χρόνια θεωρείται καλή µε ποσοστό 42%.  

  

  Η προώθηση πωλήσεων είναι ένας τρόπος για να αναπτύξουν τις πωλήσεις του και να 

αυξήσουν τα κέρδη τους επακόλουθα, όπου οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες µε ποσοστό 

48% θεωρούν ότι είναι καλή. Οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες, λαµβάνοντας υπόψη τις 

απαντήσεις τους, δίνουν έµφαση στην εξυπηρέτηση των πελατών τους και την αξιολογούν ως 

πολύ καλή το 58%. Από ότι φαίνεται από τα αποτελέσµατα η χρήση νέων τεχνολογιών έχει 

γίνει µέρος της δουλειάς τους και την εφαρµόζουν σε σηµαντικό βαθµό, έτσι το 50% την 

θεωρεί καλή. Στην Aξία πελατών εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime value) διακρίνεται µία 

επιφυλακτικότητα, το 38% την αξιολογεί ως µέτρια, το 28% του δείγµατος ως καλή και το 

22% πολύ καλή. Η προσέλκυση νέων πελατών είναι ένας πιθανός στόχος µίας επιχείρησης, οι 

συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες και βάσει της στρατηγικής τους θεωρούν ότι είναι καλή µε 

ποσοστό 40% και ένα 8% του δείγµατος την θεωρεί ως κακή. 

  

 Όπως προκύπτει από τις παραπάνω απαντήσεις, οι ερωτώµενοι ενδιαφέρονται περισσότερο 

να διατηρήσουν τους υπάρχοντες πελάτες τους και συγκεκριµένα το 52% θεωρεί ότι η 

διατήρηση των υπαρχόντων πελατών τους τα τελευταία πέντε χρόνια είναι πολύ καλή.      
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Σχετικά µε την εµπιστοσύνη των πελατών και το πόσο έχει επιτευχθεί, το 58% θεωρεί  ότι 

είναι πολύ καλή ενώ η εικόνα της επιχείρησης αξιολογείται από τους περισσότερους ως πολύ 

καλή µε ποσοστό 52%. Μία µεγάλη επιχείρηση επιθυµεί να γνωρίζει την θέση της αγορά και 

να την βελτιώνει σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της, δηλαδή προσπαθεί να διατηρεί το 

µερίδιο αγοράς της σε καλά επίπεδα. Στην συγκεκριµένη έρευνα οι επιχειρηµατίες 

αξιολογούν το µερίδιο της αγοράς τους καλό µε ποσοστό 42% και όσο αφορά τις υπηρεσίες 

µετά την πώληση, πλειοψηφικά κρίνονται καλές µε ποσοστό 46%. 

   

  Η παραγωγικότητα στο τοµέα του τουρισµού και συγκεκριµένα από τους συγκεκριµένους 

επιχειρηµατίες κρίνεται µε ποσοστό 46% καλή, ένα 24% του δείγµατος µέτρια και ένα 4% 

κακή.  Όσο αφορά τα καθαρά κέρδη των επιχειρήσεων του δείγµατος µας τα τελευταία 5 

χρόνια, το 38% θεωρεί ότι είναι καλά καθώς και ο όγκος των πωλήσεων εξίσου καλός µε 

ποσοστό 42%. Τέλος, αξιολογήθηκε ένα ακόµα σηµαντικό κοµµάτι της στρατηγικής µίας 

επιχείρησης, η έρευνα και ανάπτυξη, η οποία θεωρήθηκε ως καλή από το 36%, δείχνοντας ότι 

πολλές επιχειρήσεις δεν ασχολούνται µε αυτό τον τοµέα όσο θα έπρεπε ή δεν είναι 

ικανοποιηµένοι µε τον τρόπο που διεξάγετε από τα αρµόδια τµήµατα. 

 

4.5 ∆ιαθεσιµότητα και χρήση συστηµάτων Πληροφορικής και Νέων   

      Τεχνολογιών 

 
  Στην εποχή µας, όλες οι εµπλεκόµενες επιχειρήσεις οι οποίες δραστηριοποιούνται άµεσα ή 

έµµεσα στον ευρύτερο χώρο του τουρισµού, έχουν σαν κύρια επιδίωξη την καλύτερη δυνατή 

ποιότητα στην διακίνηση και επεξεργασία όλων των παρεχόµενων πληροφοριών. Θεωρείται 

πλέον αδύνατο να λειτουργεί ο τουριστικός κλάδος χωρίς την απαραίτητη πληροφορική 

υποστήριξη, τόσο εσωτερικά στις διάφορες επιµέρους επιχειρήσεις του κλάδου, όσο και 

εξωτερικά για την µεταξύ τους δικτυακή διασύνδεση και ηλεκτρονική διανοµή του 

τουριστικού προϊόντος. 

  

  Στο συγκεκριµένο µέρος της έρευνας θα προκύψουν αποτελέσµατα αρχικά για την 

διαθεσιµότητα και χρήση συστηµάτων πληροφορικής και νέων τεχνολογιών από τις 50 

επιχειρήσεις τουρισµού που ανταποκρίθηκαν σε αυτή την έρευνα. Μετέπειτα θα 

αξιολογηθούν κάποιες δραστηριότητες/πρακτικές που σχετίζονται µε τους βασικούς πελάτες 

της επιχείρησης, µία σχέση που χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα και βασίζεται στις νέες 

τεχνολογίες. Και οι δύο τελευταίες ενότητες µας δίνουν αποτελέσµατα σχετικά µε τις 
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δυνατότητες που παρέχει η ιστοσελίδα στην επιχείρηση των ερωτώµενων και το όφελος από 

την χρήση του διαδικτύου.  
 

4.5.1 Συστήµατα πληροφορικής (ICT) 

 

Πίνακας 4.5.1 Συστήµατα Πληροφορικής (ICT) 

Συστήµατα 

πληροφορικής (ICT) 

Ποτέ Σπάνια Μερικές 

φορές 

Πολύ 

συχνά  

Πάντα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

a. Intranet (εσωτερικό 

δίκτυο συνδεδεµένων 

ηλεκτρονικών 

υπολογιστών) 

 

9 

 

18 

 

2 

 

4 

 

5 

 

10 

 

9 

 

18 

 

25 

 

50 

b. Πρόσβαση στο 

διαδίκτυο  

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

2 

 

4 

 

7 

 

14 

 

41 

 

82 

c. Σύστηµα κρατήσεων 

/ Computer Reservation 

System (CRS) 

 

13 

 

26 

 

0 

 

0 

 

3 

 

6 

 

5 

 

10 

 

29 

 

58 

d. Παγκόσµιο σύστηµα 

κρατήσεων / Global 

Reservation System 

(GRS) 

 

17 

 

34 

 

3 

 

6 

 

7 

 

14 

 

10 

 

20 

 

13 

 

26 

e. Enterprise Resource 

Planning Software 

24 48 9 18 5 10 5 10 7 14 

f. Customer 

Relationship 

Management Software 

25 50 8 16 7 14 8 16 2 4 

g. Property 

Management Software. 

26 52 7 14 5 10 7 14 5 10 

h. ∆ικτυακή πύλη για 

συνεργασία/συναλλαγές 

µε επιχειρήσεις (Β2Β) 

20 

 

40 

 

7 

 

14 

 

7 

 

14 

 

8 

 

16 

 

8 

 

16 

 

 

i. E-mail 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

43 

 

86 
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j. Telefax 6 12 5 10 3 6 9 18 27 54 

k. Ιστοσελίδα 

επιχείρησης 

1 2 1 2 4 8 10 20 34 68 

l. Τεχνολογία κινητών 

τηλεφώνων για την 

αποστολή µηνυµάτων / 

Short Message Service 

(SMS) 

17 

 

34 

 

6 

 

12 

 

13 

 

26 

 

4 

 

8 

 

10 

 

20 

 

m. Άλλο 41 82 0 0 7 14 1 2 1 2 

 

  Όπως παρατηρούµε από τον παραπάνω πίνακα ένα 50% του δείγµατος χρησιµοποιεί πάντα 

εσωτερικό δίκτυο υπολογιστών (intranet), ένα εργαλείο που θεωρεί η κάθε επιχείρηση ότι θα 

συµβάλει στην προώθηση της παραγωγικότητας στο εσωτερικό της. Υπάρχει και ένα 

ποσοστό από τους συµµετέχοντες που θεωρεί ότι η χρήση του intranet δεν απαιτείται ή δεν 

ωφελεί στην παραγωγικότητα της επιχείρησης, συγκεκριµένα ένα 18% ποτέ δεν το 

χρησιµοποιεί. Έρευνες δείχνουν ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται τις 

ευκαιρίες που τους προσφέρει το ∆ιαδίκτυο σε µεγαλύτερο βαθµό από τις επιχειρήσεις των 

άλλων οικονοµικών κλάδων της ΕΕ.  Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης 

έρευνας, εξακριβώνονται τα παραπάνω στοιχεία αφού το 82% των επιχειρήσεων έχουν 

πρόσβαση στο διαδίκτυο πάντα. 

 

  Τα πρώτα µηχανογραφηµένα συστήµατα κρατήσεων Computer Reservation Systems (CRS) 

χρησιµοποιούνται πάντα από το 58% του δείγµατος, αντιθέτως το 26% δεν χρησιµοποιεί 

ποτέ. Η µετεξέλιξη των CRS είναι τα παγκόσµια συστήµατα διανοµής GDS, αυτή την 

τεχνολογία το µεγαλύτερο ποσοστό του δείγµατος δεν την χρησιµοποιεί ποτέ, συγκεκριµένα 

το 34%. Το Enterprise Resource Planning Software ένα ολοκληρωµένο σύστηµα βασισµένο 

σε κώδικα ανοικτού λογισµικού δεν χρησιµοποιείται ποτέ από το 48% των επιχειρήσεων και 

µόλις ένα 14% πάντα το υιοθετεί. Το Customer Relationship Management Software ή 

∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων, είναι µία φιλοσοφία που δεν εφαρµόζει ποτέ το 50% των 

επιχειρήσεων του δείγµατος ενώ πάντα ένα 4%. Όσο αφορά το Property Management 

Software, ένα 52% δεν το εφαρµόζει ποτέ ενώ ένα 10% πάντα ή µερικές φορές ακολουθεί 

αυτή την πρακτική. 

 

  ∆ικτυακή πύλη για συνεργασία/συναλλαγές µε επιχειρήσεις (Β2Β) , µία πύλη που παρέχει 

πληροφορία ή/και επικοινωνία ανάµεσα στις επιχειρήσεις δεν εφαρµόζεται ποτέ από ένα 
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40% του δείγµατος ενώ ένα 16% των ερωτώµενων πάντα. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (E-

mail), έχει αποκαταστήσει τους κλασικούς τρόπους επικοινωνίας και όπως φαίνεται από τα 

αποτελέσµατα ένα 86% των ερωτώµενων πάντα το επιλέγει στην επαφή του µε πελάτες, 

επιχειρηµατίες κ.τ.λ. Το  telefax, όπως φαίνεται από τα αποτελέσµατα δεν έχει 

αντικατασταθεί εντελώς από τους σύγχρονους τρόπους επικοινωνίας, αφού το 54% των 

συµµετεχόντων πάντα το χρησιµοποιεί στις συναλλαγές του µε τους πελάτες/ επιχειρηµατίες 

και ένα 27% πολύ συχνά. Η ιστοσελίδα αποτελεί έναν τρόπο προβολής της επιχείρησης και 

των προϊόντων/ υπηρεσιών που προσφέρει και αρκετές φορές δίνει την δυνατότητα 

αγοραπωλησίας µέσω του διαδικτύου, ενισχύοντας την εικόνα και την  παραγωγικότητα της 

επιχείρησης. Όπως φαίνεται από τις απαντήσεις των συµµετεχόντων ένα 68% πάντα 

χρησιµοποιεί  ιστοσελίδα για την προβολή της επιχείρησης µέσω του διαδικτύου, ποτέ ή 

σπάνια ένα 2% αντίστοιχα. 

 

  Τεχνολογία κινητών τηλεφώνων για την αποστολή µηνυµάτων / Short Message Service 

(SMS), µία νέα υπηρεσία προστέθηκε στην αγορά, η οποία δεν έχει υιοθετηθεί σε µέγιστο 

βαθµό από τους συγκεκριµένους επιχειρηµατίες, το 26% του δείγµατος µερικές φορές το 

προτιµά σαν τρόπο επικοινωνίας µε τους πελάτες, το 20% πάντα και το 8% πολύ συχνά. 

Κάποιο άλλο σύστηµα πληροφορικής εκτός από τα παραπάνω, ποτέ δεν εφαρµόζουν µε 

ποσοστό 82% οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις. Μερικές φορές ένα 14% του δείγµατος 

ακολουθεί τις τάσεις της εποχής, δηλαδή χρησιµοποιεί στην επικοινωνία του το skype και τα 

social networks όπως facebook, my space. Τo υπόλοιπο 4% δήλωσε ότι πάντα ή πολύ συχνά 

υιοθετεί κάποιο άλλο σύστηµα πληροφορικής χωρίς όµως να διευκρινίζει ποιο είναι αυτό. 

 

4.5.2. ∆ραστηριότητες/Πρακτικές που πραγµατοποιεί η κάθε επιχείρηση, βάσει   

          των βασικών της πελατών 

 

Πίνακας 4.5.2 ∆ραστηριότητες/Πρακτικές επιχειρήσεων, βάσει των βασικών της πελατών 

∆ραστηριότητες/Πρακτικές Ποτέ Σπάνια Μερικές 

φορές 

Πολύ 

συχνά  

Πάντα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ 

της επιχείρησης έχουν στόχο να 

δηµιουργήσουν διαδραστικό, 

βασισµένο στην τεχνολογία, 

 

6 

 

12 

 

6 

 

12 

 

14 

 

28 

 

19 

 

38 

 

5 

 

10 
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διάλογο µε τους πελάτες  

2. Το πλάνο µάρκετινγκ της 

επιχείρησης εστιάζει σε θέµατα 

σχετικά µε τη διαχείριση 

Ηλεκτρονικών Συστηµάτων που 

δίνουν τη δυνατότητα ανάπτυξης 

σχέσεων µε πολλούς 

µεµονωµένους πελάτες 

ταυτόχρονα 

 

 

6 

 

 

12 

 

 

4 

 

 

8 

 

 

15 

 

 

30 

 

 

20 

 

 

40 

 

 

5 

 

 

10 

3. Όταν ασχολούµαστε µε τη/τις 

αγορά/ές µας, ο σκοπός µας είναι 

να αναπτύξουµε έναν διάλογο 

πληροφοριών µε πολλούς 

αγοραστές που έχουµε εντοπίσει  

 

4 

 

 

8 

 

 

6 

 

 

12 

 

 

12 

 

 

24 

 

 

21 

 

 

42 

 

 

7 

 

 

14 

 

4. Η επικοινωνία της επιχείρησής 

µας µε τους βασικούς µας 

πελάτες είναι διαδραστική και 

γίνεται µε την χρήση νέων 

τεχνολογιών όπως το διαδίκτυο 

 

3 

 

6 

 

3 

 

6 

 

9 

 

18 

 

21 

 

42 

 

14 

 

28 

5. Το είδος της σχέσης µας µε 

τους πελάτες µας χαρακτηρίζεται 

από διαδραστικότητα που 

βασίζεται στις νέες τεχνολογίες 

και είναι συνεχής και σε 

πραγµατικό χρόνο 

 

 

4 

 

 

8 

 

 

4 

 

 

8 

 

 

14 

 

 

28 

 

 

20 

 

 

40 

 

 

8 

 

 

16 

6. Οι πόροι µάρκετινγκ (π.χ. 

ανθρώπινο δυναµικό, χρόνος, 

κεφάλαια) επενδύονται σε 

λειτουργικούς σκοπούς (π.χ. νέες 

τεχνολογίες, ιστοσελίδα) και 

ολοκληρωµένα λειτουργικά 

συστήµατα (π.χ. µάρκετινγκ µε 

πληροφοριακά συστήµατα) 

 

 

5 

 

 

10 

 

 

5 

 

 

10 

 

 

14 

 

 

28 

 

 

17 

 

 

34 

 

 

9 

 

 

18 

7. Στην επιχείρησή σας, οι 

δραστηριότητες µάρκετινγκ 

πραγµατοποιούνται από 

εξειδικευµένα στελέχη 

 

6 

 

12 

 

5 

 

10 

 

16 

 

32 

 

13 

 

26 

 

10 

 

20 
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µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη 

πληροφοριακών συστηµάτων 

8. Οι επικοινωνίες µάρκετινγκ της 

επιχείρησης περιλαµβάνουν τη 

χρήση των νέων τεχνολογιών 

στην επικοινωνία µε και πιθανόν 

µεταξύ πολλών µεµονωµένων 

πελατών 

 

  5 

 

10 

 

 

4 

 

8 

 

11 

 

22 

 

19 

 

38 

 

11 

 

22 

9. Όταν στελέχη της επιχείρησης 

συναντώνται µε τους βασικούς 

µας πελάτες, είναι σε επίσηµο 

επίπεδο, ωστόσο εξατοµικευµένο 

και προσωπικό µέσω 

διαδραστικών τεχνολογιών 

 

7 

 

14 

 

9 

 

18 

 

8 

 

16 

 

20 

 

40 

 

6 

 

12 

10. Η γενική προσέγγιση της 

επιχείρησής µας προς τους 

βασικούς της πελάτες αφορά στη 

χρήση του διαδικτύου και άλλων 

διαδραστικών τεχνολογιών για τη 

δηµιουργία διαλόγου µεταξύ της 

επιχείρησης και των πελατών της 

 

4 

 

 

8 

 

 

6 

 

 

12 

 

 

12 

 

 

24 

 

 

22 

 

 

44 

 

 

6 

 

 

12 

 

 

  Αυτή η ενότητα ξεκινάει  µε τις δραστηριότητες µάρκετινγκ της επιχείρησης, οι οποίες 

σύµφωνα µε τα παραπάνω αποτελέσµατα µε ποσοστό 38%, πολύ συχνά έχουν στόχο να 

δηµιουργήσουν διαδραστικό, βασισµένο στην τεχνολογία, διάλογο µε τους πελάτες. Όσο 

αφορά το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης, το µεγαλύτερο ποσοστό (40%) των 

συµµετεχόντων πιστεύει ότι πολύ συχνά εστιάζει σε θέµατα σχετικά µε τη διαχείριση 

Ηλεκτρονικών Συστηµάτων που δίνουν τη δυνατότητα ανάπτυξης σχέσεων µε πολλούς 

µεµονωµένους πελάτες ταυτόχρονα, ενώ το 12% του δείγµατος απάντησε ποτέ.  Όταν 

ασχολούνται µε τη/τις αγορά/ές τους πολύ συχνά µε ποσοστό 42%, ο σκοπός τους είναι να 

αναπτύξουν έναν διάλογο πληροφοριών µε πολλούς αγοραστές που έχουν εντοπίσει. 

   

  Ένα άλλο στοιχείο που αξιολόγησαν σε σχέση µε τους βασικούς τους πελάτες είναι κατά 

πόσο είναι διαδραστική η επικοινωνία µαζί τους και αν γίνεται µε την χρήση του ∆ιαδικτύου. 

Πολύ συχνά απάντησε το 42%, πάντα το 28% του δείγµατος, ποτέ ή σπάνια το 6% 

αντίστοιχα. Σχετικά µε το είδος της σχέσης µε τους πελάτες, το 40% του δείγµατος πιστεύει 
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ότι πολύ συχνά χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα που βασίζεται στις νέες τεχνολογίες, 

είναι συνεχής και σε πραγµατικό χρόνο και το 16% πάντα. Οι πόροι µάρκετινγκ (π.χ. 

ανθρώπινο δυναµικό, χρόνος, κεφάλαια) πολύ συχνά επενδύονται σε λειτουργικούς σκοπούς 

(π.χ. νέες τεχνολογίες, ιστοσελίδα) και ολοκληρωµένα λειτουργικά συστήµατα (π.χ. 

µάρκετινγκ µε πληροφοριακά συστήµατα) µε ποσοστό 34% και το 10% ποτέ ή σπάνια 

επενδύει τους πόρους µάρκετινγκ στα αναφερθέντα στοιχεία. Ένα άλλο θέµα που εξετάσαµε 

είναι η τυχόν συνεργασία των εξειδικευµένων στελεχών µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη 

πληροφοριακών συστηµάτων. Το 32% των ερωτώµενων δήλωσε ότι οι δραστηριότητες 

µάρκετινγκ µερικές φορές πραγµατοποιούνται από εξειδικευµένα στελέχη µάρκετινγκ µαζί 

µε στελέχη πληροφοριακών συστηµάτων και το 10% σπάνια, ίσως σε κάποιες επιχειρήσεις 

δεν υπάρχουν τα παραπάνω στελέχη. Πολύ συχνά µε ποσοστό 38%, οι επικοινωνίες 

µάρκετινγκ της επιχείρησης περιλαµβάνουν τη χρήση των νέων τεχνολογιών στην 

επικοινωνία µε και πιθανόν µεταξύ πολλών µεµονωµένων πελατών ενώ το 10% ποτέ, ίσως 

γενικότερα αυτό το ποσοστό δεν εφαρµόζει επικοινωνίες µάρκετινγκ µεταξύ των πελατών 

τους. 

  Κατά την συνάντηση στελεχών της επιχείρησης µε βασικούς πελάτες πολύ συχνά µε 

ποσοστό 40%, έχουµε ένα επίσηµο επίπεδο, ωστόσο εξατοµικευµένο και προσωπικό µέσω 

διαδραστικών τεχνολογιών. Υπάρχει και ένα 14% που δηλώνει ότι ποτέ δεν γίνεται 

συνάντηση των στελεχών µε τους βασικούς πελάτες υπό τις παραπάνω συνθήκες ίσως επειδή 

µία µικρό – µεσαία επιχείρηση  δεν έχει υιοθετήσει σε µέγιστο βαθµό τις διαδραστικές 

τεχνολογίες ενώ ένα 12% πάντα λειτουργεί µε αυτό τον τρόπο όταν συναντιέται µε βασικούς 

πελάτες. Τέλος, το 44% δήλωσε ότι πολύ συχνά η γενική προσέγγιση της επιχείρησής προς 

τους βασικούς της πελάτες αφορά στη χρήση του διαδικτύου και άλλων διαδραστικών 

τεχνολογιών για τη δηµιουργία διαλόγου µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της, αφού 

µε αυτό τον τρόπο προσεγγίζει περισσότερα άτοµα και µε λιγότερο κόστος ενώ το 7% ποτέ 

δεν χρησιµοποιεί το διαδίκτυο και τις άλλες τεχνολογίες  για την δηµιουργία διαλόγου. 

  

4.5.3 Ιστοσελίδα επιχείρησης 

 
Μια σωστά στηµένη ιστοσελίδα αποτελεί στις µέρες µας ένα σηµαντικό εργαλείο για το 

µάρκετινγκ της επιχείρησης. Παρακάτω παρουσιάζονται οι δυνατότητες που δίνει στους 

πελάτες µίας επιχείρησης και τα αποτελέσµατα βάσει των 50 τουριστικών επιχειρήσεων που 

συµµετείχαν στην έρευνα.   
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Πίνακας 4.5.3 ∆υνατότητες Ιστοσελίδας των Επιχειρήσεων 

∆υνατότητες 

Ιστοσελίδας 

∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ  ∆εν 

γνωρίζω 

Συµφωνώ

  

Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Η ιστοσελίδα µας δίνει 

τη δυνατότητα στους 

πελάτες να βρουν όλες τις 

πληροφορίες που αφορούν 

στα προϊόντα/υπηρεσίες 

µας 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

17 

 

34 

 

30 

 

60 

2. Η ιστοσελίδα µας δίνει 

τη δυνατότητα στους 

πελάτες να προσαρµόσουν 

το προϊόν/υπηρεσία στις 

ανάγκες τους µέσω 

διαδικτύου   

 

3 

 

6 

 

11 

 

22 

 

3 

 

6 

 

18 

 

36 

 

15 

 

30 

3. Η ιστοσελίδα µας δίνει 

τη δυνατότητα στους 

πελάτες να βρουν 

ολοκληρωµένη ενότητα 

που να αφορά στις πιο 

συχνές ερωτήσεις  (FAQ 

section) 

 

7 

 

14 

 

13 

 

26 

 

10 

 

20 

 

10 

 

20 

 

10 

 

20 

4. Η ιστοσελίδα µας δίνει 

τη δυνατότητα στους 

πελάτες να επικοινωνούν 

εύκολα µε εκπρόσωπο 

εξυπηρέτησης της 

επιχείρησης 

 

3 

 

6 

 

4 

 

8 

 

2 

 

4 

 

17 

 

34 

 

24 

 

48 

5. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

να βρουν υπηρεσίες µας 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

21 

 

42 

 

26 

 

52 

 

6. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

µας να επικοινωνούν µε 

άλλους πελάτες µέσα από 

 

19 

 

38 

 

19 

 

38 

 

9 

 

18 

 

2 

 

4 

 

1 

 

2 
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«ηλεκτρονικές κοινότητες» 

και «συνδιασκέψεις» 

7. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

µας να δουν 

εξατοµικευµένες  

πληροφορίες όταν κάνουν 

είσοδο σε αυτή 

 

9 

 

18 

 

16 

 

32 

 

8 

 

16 

 

13 

 

26 

 

4 

 

8 

8. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

µας να καταθέσουν 

παραγγελίες 

 

8 

 

16 

 

10 

 

20 

 

1 

 

2 

 

9 

 

18 

 

22 

 

44 

9. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

µας να αλλάξουν τις 

παραγγελίες τους 

 

9 

 

18 

 

16 

 

32 

 

5 

 

10 

 

4 

 

8 

 

16 

 

32 

10. Η ιστοσελίδα επιτρέπει 

στους πελάτες να 

πληρώνουν για τις αγορές 

τους 

 

15 

 

30 

 

8 

 

16 

 

4 

 

8 

 

9 

 

18 

 

14 

 

28 

11. Η ιστοσελίδα µας 

αυτόµατα ειδοποιεί τους 

πελάτες για την κατάσταση 

της παραγγελίας τους 

 

12 

 

24 

 

12 

 

24 

 

4 

 

8 

 

5 

 

10 

 

17 

 

34 

12. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

να κάνουν ασφαλείς 

συναλλαγές 

 

13 

 

26 

 

8 

 

16 

 

2 

 

4 

 

7 

 

14 

 

20 

 

40 

13. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

να εκφράσουν τα 

παράπονά τους 

 

8 

 

16 

 

9 

 

18 

 

4 

 

8 

 

10 

 

20 

 

18 

 

36 

14. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα στους πελάτες 

να λάβουν τεχνική 

υποστήριξη 

 

15 

 

30 

 

14 

 

28 

 

7 

 

14 

 

  6 

 

12 

 

8 

 

16 
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15. Η ιστοσελίδα µας 

ειδοποιεί τους πελάτες για 

επείγουσες 

ανάγκες/περιστατικά 

 

17 

 

34 

 

11 

 

22 

 

5 

 

10 

 

9 

 

18 

 

8 

 

16 

16. Η ιστοσελίδα δίνει τη 

δυνατότητα να παρέχουµε 

υπηρεσίες µετά την 

πώληση 

13 

 

26 

 

10 

 

20 

 

8 

 

16 

 

8 

 

16 

 

11 

 

22 

 

 

   

  Μία από τις δυνατότητες που δίνει η ιστοσελίδα στον πελάτη είναι να βρει όλες τις 

πληροφορίες που αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες της επιχείρησης, σύµφωνοι απόλυτα µε 

αυτή την διαπίστωση είναι το 60% των ερωτώµενων, ένα το 34% συµφωνεί επίσης. Μία 

ακόµα ικανότητα της ιστοσελίδας αναγνωρίζεται από ένα 36% του δείγµατος, η δυνατότητα 

που δίνεται στους πελάτες τους να προσαρµόσουν το προϊόν/υπηρεσία στις ανάγκες τους 

µέσω διαδικτύου. Σχετικά µε την ενότητα που αφορά στις πιο συχνές ερωτήσεις  (FAQ 

section), ένα 26% διαφωνεί ότι δίνεται ολοκληρωµένη ενότητα και για την ύπαρξη 

εκπρόσωπου εξυπηρέτησης, το 48% συµφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα τους δίνει την 

δυνατότητα στους πελάτες να επικοινωνήσουν εύκολα µαζί του. Μία ιστοσελίδα προβάλει 

προϊόντα/ υπηρεσίες, οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες συµφωνούν απόλυτα µε ποσοστό 52% 

ότι η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν τις υπηρεσίες τους ενώ 

αντίθετο µε αυτή την πρόταση είναι ένα πολύ µικρό ποσοστό.  

 

  Οι ηλεκτρονικές κοινότητες και συνδιασκέψεις δεν έχουν υιοθετηθεί ακόµα από τον χώρο 

του τουρισµού και αυτό φαίνεται από τις απαντήσεις που δόθηκαν για αυτό το θέµα. Ένα 

38% των συµµετεχόντων διαφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους 

πελάτες τους να επικοινωνούν µε άλλους πελάτες µέσα από «ηλεκτρονικές κοινότητες» και 

«συνδιασκέψεις». Σχετικά µε τις εξατοµικευµένες πληροφορίες που παρέχουν κάποιες 

ιστοσελίδες κατά την είσοδο τους, βάσει αποτελεσµάτων το 32% διαφωνεί µε αυτή την 

δυνατότητα ενώ το 26% συµφωνεί ότι η ιστοσελίδα δίνει την δυνατότητα στους πελάτες τους 

να δουν αυτές τις πληροφορίες. Κάποιες ιστοσελίδες εκτός από την προβολή των προϊόντων/ 

υπηρεσιών και την παροχή των απαραίτητων πληροφοριών, πλέον δίνουν την δυνατότητα 

στους πελάτες µίας επιχείρησης να καταθέσουν παραγγελίες. Το 44% των επιχειρήσεων 

αυτών συµφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα τους προσφέρεται για κατάθεση παραγγελιών 

αντίθετα ένα 16% διαφωνεί απόλυτα.  
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  Επίσης κάποιες ιστοσελίδες δίνουν την δυνατότητα στους πελάτες να µεταβάλουν την 

παραγγελία τους και κάποιες όχι όπως προκύπτει από τα αποτελέσµατα. Το 32% των 

συµµετεχόντων συµφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες τους 

να αλλάξουν τις παραγγελίες τους ενώ ένα 32% του δείγµατος διαφωνεί µε αυτή την 

πρόταση. Από ότι δείχνουν τα αποτελέσµατα οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις δεν κινούνται µε 

ηλεκτρονικές συναλλαγές αποκλειστικά είτε γιατί η ίδια η επιχείρηση δεν προτιµά το 

ηλεκτρονικό εµπόριο είτε οι πελάτες της δεν εµπιστεύονται τις συναλλαγές µέσω 

∆ιαδικτύου. Λοιπόν το 30% διαφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα επιτρέπει στους πελάτες να 

πληρώνουν για τις αγορές τους και το 18% συµφωνεί ότι υπάρχει αυτή η δυνατότητα. Το 

34% συµφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα τους αυτόµατα ειδοποιεί τους πελάτες για την 

κατάσταση της παραγγελίας τους και το 24% διαφωνεί απόλυτα. Γενικότερα ένα από τα 

σηµαντικότερα θέµατα που σχετίζονται µε τις ηλεκτρονικές αγορές είναι η ασφάλεια και 

ειδικότερα στο κοµµάτι της πληρωµής µέσω ∆ιαδικτύου. Όπως δηλώνει το 40% του 

δείγµατος, η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να κάνουν ασφαλείς συναλλαγές 

ενώ το 26% διαφωνεί απόλυτα ως προς αυτό. Το 14% συµφωνεί ότι υπάρχουν οι κατάλληλες 

προδιαγραφές για ασφαλείς συναλλαγές ενώ το 16% του δείγµατος διαφωνεί. 

 

  Σίγουρα κάποιοι δεν θα είναι απόλυτα ευχαριστηµένοι µε τις επιλογές τους και είτε 

προσωπικά είτε µέσω της Ιστοσελίδας εκφράζουν τα παράπονα τους. Οι συγκεκριµένες 

επιχειρήσεις µε ποσοστό 36%, συµφωνούν απόλυτα ότι η ιστοσελίδα δίνει την δυνατότητα 

στους πελάτες τους να εκφράσουν τα παράπονά τους.  Όπως δείχνουν τα αποτελέσµατα, το 

30% του δείγµατος διαφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να 

λάβουν τεχνική υποστήριξη και το 28% διαφωνεί εξίσου. Ένα άλλο θέµα που αξιολόγησαν 

οι επιχειρηµατίες σχετικά µε την ιστοσελίδα τους είναι εάν ειδοποιεί τους πελάτες για 

επείγουσες ανάγκες/ περιστατικά, το 34% διαφωνεί απόλυτα ενώ το 10% δεν γνωρίζει. 

Τέλος, αξιολογήθηκαν οι υπηρεσίες µετά την πώληση που δίνονται µέσω της ιστοσελίδας. 

Το 26% διαφωνεί απόλυτα ότι η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα να παρέχουν υπηρεσίες 

µετά την πώληση και το 16% συµφωνεί.  

    

4.5.4 Χρήση ∆ιαδικτύου 

  Το διαδίκτυο έγινε αποδεκτό ως εργαλείο προώθησης και πώλησης των υπηρεσιών από τον 

τουριστικό κλάδο στην Ελλάδα, λόγω της τεράστιας αγορά των περιηγητών, επισκεπτών και 
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τουριστών στην οποία απευθύνεται. Παρακάτω παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα σχετικά µε 

την χρήση του ∆ιαδικτύου από τις τουριστικές επιχειρήσεις που συµµετείχαν στην έρευνα. 

 
Πίνακας 4.5.4 Χρήση ∆ιαδικτύου 

Χρήση ∆ιαδικτύου ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

∆ιαφωνώ ∆εν 

γνωρίζω 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

απόλυτα 

 Ν % Ν % Ν % Ν % Ν % 

1. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει την οικονοµική 

απόδοση της επιχείρησής 

µας 

2 4 3 6 5 10 9 18 31 62 

2. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει την απόδοση 

µάρκετινγκ της 

επιχείρησής µας 

1 2 2 4 3 6 19 38 25 50 

3. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει την 

παραγωγικότητα της 

επιχείρησής µας 

2 4 1 2 7   

14 

15 30 25 50 

4. Το διαδίκτυο είναι 

απαραίτητο στη δουλειά 

µας 

1 2 1 2 2 4 6 12 40 80 

5. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει την 

καινοτοµικότητα της 

επιχείρησής µας 

1 2 1 2 2 4 13 26 33 66 

6. Το διαδίκτυο αυξάνει 

το µερίδιο αγοράς της 

επιχείρησής µας  

2 4 2 4 6 12 9 18 31 62 

7. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει τις αποφάσεις 

µας που αφορούν στην 

τµηµατοποίηση της 

αγοράς 

 

2 

 

4 

 

4 

 

8 

 

10 

 

20 

 

8 

 

16 

 

26 

 

52 

8. Το διαδίκτυο           
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βελτιώνει/υποστηρίζει τις 

στρατηγικές στόχευσης 

της επιχείρησης 

2 4 3 6 6 12 16 32 23 46 

9. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει/υποστηρίζει 

την στρατηγική 

τοποθέτησης των 

προϊόντων/υπηρεσιών 

µας   

 

1 

 

2 

 

2 

 

4 

 

6 

 

12 

 

15 

 

30 

 

26 

 

52 

10. Το διαδίκτυο βοηθάει 

την επιχείρηση να 

προσεγγίσει διεθνείς 

πελάτες 

 

1 

 

2 

 

0 

 

0 

 

1 

 

2 

 

9 

 

18 

 

39 

 

78 

11. Το διαδίκτυο αυξάνει 

τη δυνατότητα της 

επιχείρησης να απαντά 

στις προσφορές των 

ανταγωνιστών 

 

1 

 

2 

 

4 

 

8 

 

2 

 

4 

 

11 

 

22 

 

32 

 

64 

12. Το διαδίκτυο αυξάνει 

την ικανότητα της 

επιχείρησης να 

ανταποκρίνεται στις 

απαιτήσεις των πελατών 

 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

3 

 

6 

 

12 

 

24 

 

33 

 

66 

13. Το διαδίκτυο 

βελτιώνει την εικόνα της 

επιχείρησής µας 

1 2 1 2 3 6 10 20 35 70 

14. Το διαδίκτυο 

δηµιουργεί 

ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα για την 

επιχείρησή µας 

1 

 

2 

 

1 

 

2 

 

3 

 

6 

 

11 

 

22 

 

34 

 

68 

 

15. Το διαδίκτυο αυξάνει 

τις γνώσεις µας σχετικά 

µε τις ενέργειες των 

ανταγωνιστών   

2 

 

4 

 

0 

 

0 

 

6 

 

12 

 

14 

 

28 

 

28 

 

56 

 

16. Το διαδίκτυο αυξάνει           
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τα έσοδά µας από 

καινούργιους πελάτες 

1 2 3 6 5 10 13 26 28 56 

 

  Το πρώτο όφελος µίας επιχείρησης που προβάλλεται στο διαδίκτυο είναι η βελτίωση της 

οικονοµικής απόδοσης και από ότι δείχνουν τα αποτελέσµατα, το 62% των συµµετεχόντων 

συµφωνεί απόλυτα και το 18% συµφωνεί. Πιθανόν αυτό οφείλεται στην µείωση του κόστους 

προώθηση της επιχείρησης τους και ότι µέσω του ∆ιαδικτύου απευθύνονται σε περισσότερα 

άτοµα. Στην ερώτηση αν το διαδίκτυο βελτιώνει την απόδοση µάρκετινγκ της επιχείρησής 

τους, το 50% του δείγµατος συµφωνεί απόλυτα και το 38% συµφωνεί. Τα στελέχη 

µάρκετινγκ αξιοποιούν τις δυνατότητες του διαδικτύου και γι’ αυτούς αποτελεί ένα ισχυρό 

εργαλείο έρευνας, προώθησης, χάραξης στρατηγικής και προσέγγισης κάποιου κοινού-

στόχου. 

 

  Άλλο ένα όφελος από την χρήση του διαδικτύου είναι η βελτίωση της παραγωγικότητας της 

επιχείρησης, µε αυτή την άποψη συµφωνεί απόλυτα το 50%. Λόγω της χρήσης του 

διαδικτύου αυτό το ποσοστό απευθύνεται σε περισσότερους πελάτες παγκοσµίως όχι µόνο 

στη Ελλάδα και σίγουρα αυτή η προσέγγιση γίνεται µε λιγότερο κόστος σε σχέση µε άλλες 

προωθητικές ενέργειες, οπότε το διαδίκτυο συµβάλει στην βελτίωση της παραγωγικότητας. 

Το 14% δεν γνωρίζει αν βελτιώνει την παραγωγικότητα το διαδίκτυο, ίσως τα στελέχη δεν 

έχουν αξιολογήσει το όφελος του διαδικτύου και το 14% διαφωνεί απόλυτα. Η αναγκαιότητα 

του διαδικτύου στο κλάδο του τουρισµού είναι γεγονός και αυτό εξακριβώνεται από το 

υψηλό ποσοστό που συµφωνεί απόλυτα ότι το διαδίκτυο είναι απαραίτητο στη δουλειά τους, 

το 80% του δείγµατος και το 12% συµφωνεί µε αυτή την άποψη. Υπάρχει και η άποψη ότι το 

διαδίκτυο βελτιώνει την καινοτοµικότητα της επιχείρησης, το 66% συµφωνεί απόλυτα και το 

26% συµφωνεί. Οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις εφαρµόζουν τις νέες τεχνολογίες µέσω 

∆ιαδικτύου και εξυπηρετούν τις ανάγκες των πελατών τους µε καινοτόµο τρόπο.  

 

  Σχετικά µε το µερίδιο αγοράς και κατά πόσο αυξάνεται µε την χρήση του διαδικτύου, το 

62% συµφωνεί απόλυτα και το 18% συµφωνεί αφού οι επιχειρήσεις απευθύνονται σε 

περισσότερους πελάτες.  Ένα άλλο θέµα που ζητήθηκε να εκφράσουν την άποψη τους οι 

επιχειρήσεις αυτές, ήταν κατά πόσο το διαδίκτυο βελτιώνει τις αποφάσεις τους που αφορούν 

στην τµηµατοποίηση της αγοράς. Το 52% συµφωνεί απόλυτα και το 16% συµφωνεί, αρχικά 

γίνεται η τµηµατοποίηση της αγοράς, δηλαδή διαίρεση σε µικρότερα τµήµατα (ή υποαγορές) 

που παρουσιάζουν πιο οµοιογενή χαρακτηριστικά. Οι επιχειρήσεις του δείγµατος, µε 
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ποσοστό 46% συµφωνούν απόλυτα και µε ποσοστό 32% συµφωνούν ότι το διαδίκτυο 

βελτιώνει/υποστηρίζει τις στρατηγικές στόχευσης της επιχείρησης. Αφού έχουν ξεκαθαρίσει 

τους στόχους τους, εκµεταλλεύονται τις νέες τεχνολογίες του ∆ιαδικτύου ώστε να 

προωθήσουν το προϊόν/ υπηρεσία τους µε το πιο αποδοτικό τρόπο π.χ καταχώρηση banner σε 

νεανικές ιστοσελίδες, επιστολές µέσω email κ.τ.λ. 

 

  Η τοποθέτηση προϊόντων είναι ένα από τα σηµαντικά στοιχεία της στρατηγικής µάρκετινγκ 

αλλά και της γενικής επιχειρηµατικής στρατηγικής µιας επιχείρησης. Το 52% συµφωνεί 

απόλυτα και το 30% συµφωνεί ότι το διαδίκτυο βελτιώνει/υποστηρίζει την στρατηγική 

τοποθέτησης των προϊόντων/υπηρεσιών µας τους. Η ιδέα που θα σχηµατίσει ο καταναλωτής 

για το προϊόν σε σχέση µε τα προϊόντα του ανταγωνισµού, απασχολεί τους επιχειρηµατίες 

και το διαδίκτυο συµβάλει σε αυτό. Ένα από τα βασικά οφέλη του διαδικτύου είναι ότι 

βοηθάει την επιχείρηση να προσεγγίσει διεθνείς πελάτες, το 78% του δείγµατος συµφωνεί 

απόλυτα και το 18% συµφωνεί µε αυτή την άποψη. Σχετικά µε το αν το διαδίκτυο αυξάνει τη 

δυνατότητα της επιχείρησης να απαντά στις προσφορές των ανταγωνιστών, το 64% 

συµφωνεί απόλυτα και το 22% συµφωνεί, τα στελέχη παρακολουθούν µέσω του ∆ιαδικτύου 

τις προσφορές των ανταγωνιστών και απαντούν ανάλογα ώστε να µην µειωθεί αρκετά το 

µερίδιο της αγοράς. 

 

  Όσο αφορά κατά πόσο το διαδίκτυο αυξάνει την ικανότητα της επιχείρησης να 

ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των πελατών, το 66% συµφωνεί απόλυτα και το 24% 

συµφωνεί µε αυτή την άποψη. Οι απαραίτητες πληροφορίες και τα στοιχεία επικοινωνίας 

δίνονται µέσω του ∆ιαδικτύου, η δυνατότητα να γίνει κάποια on line κράτηση ενός 

προϊόντος/ υπηρεσίας και ότι άλλο θεωρείται ότι ικανοποιεί κάποια απαίτηση του πελάτη. 

Ένα επιπλέον όφελος είναι ότι το ∆ιαδίκτυο βελτιώνει την εικόνα της επιχείρησής τους και 

όπως προκύπτουν από τα αποτελέσµατα, το 70% συµφωνεί απόλυτα, το 20% συµφωνεί ενώ 

µόνο το 2% διαφωνεί απόλυτα. Με την χρήση του διαδικτύου η κάθε επιχείρηση αποκτάει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα και δείχνει ότι δραστηριοποιείται δυναµικά στην αγορά.  

 

  Ακόµα ένα θέµα που αξιολογήθηκε από τους επιχειρηµατίες του δείγµατος µας είναι, αν το 

διαδίκτυο δηµιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την επιχείρησή τους. Το 68% 

συµφωνεί απόλυτα ότι δηµιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, το 22% συµφωνεί και το 6% 

δεν γνωρίζει. Ένα ακόµα όφελος που παρέχει το διαδίκτυο είναι ότι αυξάνει τις γνώσεις µας 

σχετικά µε τις ενέργειες των ανταγωνιστών, το 56% συµφωνεί απόλυτα και κλείνοντας αυτή 
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την ενότητα σχετικά µε τα έσοδα από καινούργιους πελάτες, το 56% συµφωνεί απόλυτα ότι 

το διαδίκτυο αυξάνει τα έσοδά τους. 
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5.1 Εισαγωγή 

   
  Το πέµπτο κεφάλαιο αναφέρεται στα συµπεράσµατα τα οποία απορρέουν από 

την διεξαγωγή της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε µέσω των ερωτηµατολογίων και 

της δευτερογενούς έρευνας καθώς και παράθεση προτάσεων για την επίλυση των 

προβληµάτων που προέκυψαν κατά την διάρκεια της έρευνας. Σκοπός της έρευνας 

είναι να εντοπίσει κατά πόσο οι τουριστικές επιχειρήσεις (συγκεκριµένα τα ξενοδοχεία, τα 

γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων και τα ταξιδιωτικά πρακτορεία στην Ελλάδα) είναι 

προσανατολισµένες στο µάρκετινγκ και εφαρµόζουν τις νέες τεχνολογίες µάρκετινγκ µέσω 

∆ιαδικτύου. 

 

  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 προτάσεις 

για την εφαρµογή και αξιοποίηση των δυνατοτήτων του e-marketing. 

 

  Τα συµπεράσµατα προέκυψαν από τις απαντήσεις 50 στελεχών του τουριστικού τοµέα οι 

οποίοι στο σύνολο τους ήταν µεσήλικες και η εκπαίδευση τους κάλυπτε όλο το φάσµα των 

γνώσεων από, τη βασική έως και την τριτοβάθµια. 

 

5.2 Συµπεράσµατα σχετικά µε τον βαθµό υιοθέτησης του µάρκετινγκ και την 

κουλτούρα/πρακτική των επιχειρήσεων του δείγµατος σχετικά µε τους πελάτες, τους 

ανταγωνιστές, τα προϊόντα/ υπηρεσίες και την επιχείρηση. 

 

  Σύµφωνα µε τους Τζωρτζάκη. Κ, Τζωρτζάκη. Α (1996), µετά την δεκαετία του 1960 επήλθε 

στον επιχειρηµατικό χώρο µία νέα φιλοσοφία, όπου οι επιχειρήσεις πρώτα θα έπρεπε να 

εντοπίσουν τι επιθυµεί ο καταναλωτής και  µετά να προσπαθήσουν να το παράγουν, γνωστή 

ως προσανατολισµός στο µάρκετινγκ. Βασικές ιδέες της άποψης αυτής είναι ότι, οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να παράγουν µόνο ό,τι επιθυµεί ο καταναλωτής, η βασική στρατηγική 

της επιχείρησης πρέπει να είναι η ανάπτυξη προγραµµάτων για την ικανοποίηση των 

αναγκών του καταναλωτή και οι αποφάσεις της διοίκησης θα πρέπει να λαµβάνονται µε 

βάση τα µακροχρόνια προγράµµατα πωλήσεων. 
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  Έχοντας υπόψη τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από τις απαντήσεις των στελεχών του 

τουρισµού σχετικά µε τον βαθµό υιοθέτησης του µάρκετινγκ, ένα γενικό συµπέρασµα είναι 

ότι οι επιχειρήσεις υιοθετούν την φιλοσοφία του µάρκετινγκ και τις βασικές ιδέες του 

προσανατολισµού στο µάρκετινγκ σε ικανοποιητικό βαθµό. Καταρχάς αξίζει να σηµειωθεί 

ότι αρκετές από τις τουριστικές επιχειρήσεις του δείγµατος µας έχουν ενσωµατώσει στην 

λειτουργία τους, τµήµα µάρκετινγκ στελεχωµένο µε άτοµα ανώτερης εκπαίδευσης και µε 

µεταπτυχιακούς τίτλους γύρω από το αντικείµενο ασχολίας τους. Συγκεκριµένα το 8% είναι 

∆ιευθυντές Μάρκετινγκ, το 4% Υπεύθυνοι Μάρκετινγκ/ ∆ηµοσίων Σχέσεων και όσο αφορά 

την εκπαίδευση το µεγαλύτερο ποσοστό κατέχει µεταπτυχιακό τίτλο, το 30%. Ο 

ανταγωνισµός είναι έντονος και η αγορά πλέον απαιτεί τα στελέχη των επιχειρήσεων να είναι 

εφοδιασµένα µε τις απαραίτητες γνώσεις και να γνωρίζουν τις τάσεις της αγοράς ώστε η 

επιχείρηση να διατηρεί την καινοτοµικότητα της έναντι των ανταγωνιστών. 

 

  Βασικός στόχος µίας επιχείρησης που εφαρµόζει την φιλοσοφία του µάρκετινγκ είναι να 

εντοπίσει, προβλέψει και να ικανοποιήσεις τις ανάγκες των πελατών της µε κάποιο κέρδος 

για την επιχείρηση. Οι συγκεκριµένες επιχειρήσεις όπως δείχνουν τα αποτελέσµατα 

ακολουθούν αυτή την θεωρία, δηλαδή έχουν σαν βασικό στόχο να διαγνώσουν και να 

βοηθήσουν στην ικανοποιήσουν των πελατών τους. Αναλυτικότερα το δείγµα της έρευνας 

αυτής σε µέγιστο βαθµό δίνει σηµασία στα παράπονα των πελατών του και σε περίπτωση 

δυσαρέσκειας µε την ποιότητα των υπηρεσιών του αναλαµβάνει αµέσως δράση. Τους 

ενθαρρύνουν να κάνουν σχόλια µε σκοπό να βελτιώσουν τα προϊόντα/ υπηρεσίες τους και να 

γίνουν καλύτεροι στην δουλειά τους. Συστηµατικά ελέγχουν το επίπεδο αφοσίωσης τους 

στην κατανόηση και ικανοποίηση των αναγκών των πελατών τους ώστε να διαγνώσουν 

άµεσα τις τυχόν αλλαγές στις προτιµήσεις τους. ∆εν παραβλέπουν τις µεταβολές των 

πελατών σχετικά µε τις ανάγκες τους σε προϊόντα/ υπηρεσίες αντίθετα το αρµόδιο τµήµα 

καταβάλει κάθε προσπάθεια για να πραγµατοποιήσει την αλλαγή. Μερικές φορές µέσω 

έρευνας καθορίζουν την αντίληψη των πελατών τους για τα προϊόντα/ υπηρεσίες τους και 

έχουν καλή γνώση το πώς οι πελάτες τους τα αξιολογούν. Αντιστοίχως µετράνε συχνά και 

συστηµατικά την ικανοποίηση των πελατών τους.  

   

  Οι περισσότερες επιχειρήσεις δεν διαθέτουν τον απαραίτητο χρόνο για να συναντιούνται µε 

τους πελάτες τους τουλάχιστον µία φορά το χρόνο για να µάθουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που θα χρειαστούν στο µέλλον. Αλλά εργαζόµενοι από το τµήµα παραγωγής/ 

σχεδιασµού/ ανάπτυξης επικοινωνούν απευθείας µε τους πελάτες για να µάθουν πως 
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µπορούν να τους εξυπηρετήσουν καλύτερα, αυτή η διαδικασία όπως δηλώνουν γίνεται ανά 

τακτά χρονικά διαστήµατα. Σύµφωνα µε τον Kotler (2000) µία από τις βασικές έννοιες του 

µάρκετινγκ είναι η αξία, η οποία ορίζεται ως «η εκτίµηση του καταναλωτή για τη συνολική 

ικανότητα του προϊόντος να ικανοποιεί τις ανάγκες του». Το συγκεκριµένο δείγµα πάντοτε 

αναζητά τρόπους για να δηµιουργήσει αξία στα προϊόντα τους για τους πελάτες και ορίζει ως 

ποιότητα το βαθµό κατά τον οποίο οι πελάτες είναι ικανοποιηµένοι από τα προϊόντα/ 

υπηρεσίες τους, δηλαδή τους ενδιαφέρει να προσφέρουν ποιοτικά προϊόντα στους πελάτες 

τους. Επίσης είναι απόλυτα αφοσιωµένοι στους πελάτες τους και τους δίνουν περισσότερο 

προσοχή παρά στους ανταγωνιστές τους. ∆εν είναι απόλυτα σύµφωνοι ότι τα ενδιαφέροντα 

των πελατών πρέπει να έχουν προτεραιότητα ακόµη και από αυτά των ιδιοκτητών της 

επιχείρησης απλά ένα ικανοποιητικό ποσοστό συµφωνεί µε αυτή την πρόταση αφού 

πιστεύουν ότι η επιχείρηση τους υπάρχει για να προσφέρει στους πελάτες. 

     

  Η πρόκληση για το µέλλον της ελληνικής τουριστικής αγοράς είναι να καταλάβει τον 

καταναλωτή – τουρίστα και µέσω αυτού να καταλάβει τον ανταγωνισµό. Οι επιχειρήσεις που 

έχουν ως στόχο να επιβιώσουν σε ένα περιβάλλον σκληρού ανταγωνισµού χρειάζεται να 

αντιλαµβάνονται τα µηνύµατα της αγοράς και να προσαρµόζουν αναλόγως τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους. (Κοκκώσης, Τσάρτας, 2001). Οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες γνωρίζουν 

πολύ καλά τους ανταγωνιστές τους και οι περισσότεροι συστηµατικά καταγράφουν τις 

ενέργειες µάρκετινγκ των ανταγωνιστών τους. Οι πληροφορίες που συλλέγουν για τους 

ανταγωνιστές τους πολλές φορές βοηθάνε στην διαµόρφωση της κατεύθυνσης του πλάνου 

µάρκετινγκ της επιχείρησης τους. Αυτή την αρµοδιότητα την αναλαµβάνουν κυρίως τα 

υψηλόβαθµα στελέχη της επιχείρησης και ένα 34% απαντάει άµεσα στις ενέργειες των 

ανταγωνιστών τους, π.χ δηµιουργεί οικονοµικά πακέτα σε περιόδους χαµηλής ζήτησης, 

διαµορφώνει κάποιες προσφορές. Εκµεταλλεύονται τις ευκαιρίες αφού θεωρούν ότι τους 

προσδίδουν την δυνατότητα ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος.   

 

  Για να αναπτύξουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους το µεγαλύτερο ποσοστό του 

δείγµατος, στηρίζεται στην έρευνα από την οποία προκύπτουν καλές πληροφορίες σχετικά µε 

την αγορά και τους πελάτες. Έχοντας υπόψη τους τις τάσεις της αγοράς, γίνονται 

ανταγωνιστικοί µε βάση τις διαφοροποιήσεις στα προϊόντα/ υπηρεσίες τους. Στις 

επιχειρήσεις που υπάρχουν τµήµατα µάρκετινγκ, τα στελέχη αυτού του τµήµατος έχουν 

σηµαντικό λόγο στη δηµιουργία νέων προϊόντων/ υπηρεσιών, λόγω των γνώσεων που 

κατέχουν και σε συνεργασία µε τους υπεύθυνους καταλήγουν σε αποφάσεις. Υπήρξε µία 
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διασπορά απόψεων σχετικά µε το αν πραγµατοποιείται έρευνα ανάµεσα στους χρήστες για 

να διαπιστωθεί η ποιότητα των προϊόντων/ υπηρεσιών που τους προσφέρουν, µε το 

µεγαλύτερο ποσοστό να δηλώνει ότι δεν είναι σίγουρο. Ίσως δεν ενηµερώνονται όλα τα 

τµήµατα της επιχείρησης για τις ενέργειες του τµήµατος µάρκετινγκ γι’ αυτό διαµορφώθηκε 

αυτό το αποτέλεσµα.  

 

  Από ότι φαίνεται από τα αποτελέσµατα οι υπηρεσίες µετά την πώληση είναι ένα σηµαντικό 

κεφάλαιο για τις επιχειρήσεις τουρισµού, οι συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες δίνουν σε 

σηµαντικό βαθµό προσοχή στις υπηρεσίες µετά την πώληση οι οποίες ενισχύουν την εικόνα 

της επιχείρησης και ικανοποιούν µε αυτό τον τρόπο περισσότερο τους πελάτες τους. Το 

µεγαλύτερο ποσοστό δείχνει σίγουρο ότι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες τους είναι τα 

καλύτερα στην αγορά ενώ κάποιοι δεν είναι σίγουροι γι’ αυτό το θέµα. Αυτό το ποσοστό 

λογικά δεν έχει υπόψη του αποτελέσµατα από έρευνες σχετικά µε την αξιολόγηση αυτών που 

προσφέρει ή πρόκειται για επιχειρήσεις που δεν έχουν πραγµατοποιήσει ακόµα έρευνα. 

 

  Ένα άλλο θέµα που εξετάστηκε σε αυτή την ενότητα είναι η κουλτούρα/ πρακτική που 

εφαρµόζει η ίδια η επιχείρηση σε σχέση µε το προσωπικό της. Σε γενικές γραµµές οι 

περισσότεροι επιχειρηµατίες αναφέρουν ότι όλα τα τµήµατα της επιχείρησης εµπλέκονται 

στην προετοιµασία του επιχειρησιακού πλάνου και των στρατηγικών του και ένα εξίσου 

µεγάλο ποσοστό παραδέχεται ότι κάνουν πολύ καλή δουλειά στο να συνδυάζουν τις 

δραστηριότητες όλων των τµηµάτων της επιχείρησης. ∆ιαµορφώθηκε µία διασπορά 

απόψεων για τον ρόλο του τµήµατος µάρκετινγκ στην επιχείρηση, πιο συγκεκριµένα οι 

επιχειρήσεις που έχουν ενσωµατώσει τµήµα µάρκετινγκ στο δυναµικό τους ή τα στελέχη 

τους εφαρµόζουν τεχνικές µάρκετινγκ, παραδέχονται ότι τα άτοµα του µάρκετινγκ συχνά 

συνεργάζονται µε άλλα τµήµατα επισήµως ενώ το 24% δεν γνωρίζει αν πραγµατοποιείται 

αυτή η συνεργασία εποµένως αυτή η κατηγορία αντιπροσωπεύει αυτούς που δεν γνωρίζουν 

αν οι πληροφορίες µάρκετινγκ διαχέονται σε όλα τα τµήµατα της επιχείρησης, το 38%. Γι’ 

αυτό το λόγο δεν υπήρξε οµοφωνία ότι το µάρκετινγκ θεωρείται ως ο καθοδηγητής 

ολόκληρης της επιχείρησης. Οι περισσότερες επιχειρήσεις κάνουν µεγάλη εσωτερική έρευνα 

µάρκετινγκ και οι επιχειρήσεις που διαθέτουν πωλητές παραδέχονται ότι καθοδηγούνται 

στην καταγραφή και αναφορά πληροφοριών µε σκοπό να βοηθήσουν στην κατεύθυνση που 

θα έχει το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης.  
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5.3 Συµπεράσµατα σχετικά µε την απόδοση των επιχειρήσεων σε διάφορους τοµείς τα 

τελευταία 5 χρόνια. 

 

  Μία γενική διαπίστωση για την απόδοση των 50 επιχειρήσεων σε διάφορους τοµείς τα 

τελευταία 5 χρόνια είναι ότι κυµαίνεται από µέτρια έως πολύ καλή. Ως πολύ καλή  

αξιολογήθηκε από τις επιχειρήσεις η ποικιλία προϊόντων/ υπηρεσιών, η εξυπηρέτηση 

πελατών, η διατήρηση υπαρχόντων πελατών, η εµπιστοσύνη πελατών και η εικόνα της 

επιχείρησης. Οι επιχειρηµατίες προσφέρουν ένα φάσµα προϊόντων/ υπηρεσιών ανάλογα µε 

τις προτιµήσεις και την οικονοµική δυνατότητα του κάθε πελάτη, δίνουν έµφαση στην 

εξυπηρέτηση και θεωρούν ότι είναι σε πολύ καλό επίπεδο, έχουν κερδίσει την εµπιστοσύνη 

των πελατών τους γι’ αυτό έχουν καταφέρει να διατηρήσουν τους υπάρχοντες πελάτες και 

έχουν πολύ καλή γνώµη για την εικόνα της επιχείρησης τους.  

 

  Ως καλή θεωρείται η ποιότητα προϊόντων/ υπηρεσιών, η ανάπτυξη πωλήσεων, η προώθηση 

πωλήσεων, η χρήση νέων τεχνολογιών, η αξία πελατών εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime 

value), η προσέλκυση νέων πελατών, η ικανοποίηση πελατών, το µερίδιο αγοράς, οι 

υπηρεσίες µετά την πώληση, η παραγωγικότητα, τα καθαρά κέρδη, ο όγκος πωλήσεων, η 

έρευνα και ανάπτυξη. Ωστόσο οι παραπάνω τοµείς αξιολογήθηκαν από κάποιους 

επιχειρηµατίες και ως µέτριας απόδοσης µε µικρότερη συχνότητα όµως. Ως κακή ένα µικρό 

δείγµα της έρευνας θεωρεί, την προσέλκυση νέων πελατών, τα καθαρά κέρδη, την έρευνα 

και ανάπτυξη. Τέλος ο τοµέας µε την αρνητική απόδοση σε σχέση µε τους άλλους είναι η 

αξία πελατών εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime value), το 6% την θεωρεί πολύ κακή. 

 

5.4 Συµπεράσµατα σχετικά µε την διαθεσιµότητα και την χρήση συστηµάτων 

πληροφορικής (ICT)  

                       
  Σύµφωνα µε έρευνα που διενεργήθηκε από την Κοινωνία της Πληροφορίας και 

δηµοσιεύτηκε τον Αύγουστο 2009 σχετικά µε την διείσδυση Τεχνολογιών Πληροφορικής και 

Επικοινωνιών στον Τοµέα του Τουρισµού στην Ελλάδα, διαπιστώθηκε ότι η χώρα 

κατατάσσεται 16η από πλευράς τουριστικής ανταγωνιστικότητας σε σχέση µε τις Ευρωπαϊκές 

και τις υπόλοιπες τουριστικά ανταγωνιστικές χώρες, έχοντας σαν βασικό πλεονέκτηµα τις 

υποδοµές σε Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών (2η παγκοσµίως). Επίσης οι 

προοπτικές τουρισµού στην Ελλάδα επηρεάζονται από τις γενικότερες προοπτικές του 

παγκόσµιου τουρισµού και τις τάσεις που παρατηρούνται σε διεθνές επίπεδο µε βασικότερο 

τοµέα ενδιαφέροντος τις σύγχρονες µεθόδους ηλεκτρονικού τουρισµού. 
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  Στην παρούσα έρευνα οι τουριστικές επιχειρήσεις υιοθετούν τα πιο γνωστά και αποδοτικά 

συστήµατα Πληροφορικής στην καθηµερινή τους επαφή µε τους πελάτες. Συγκεκριµένα 

αξιοποιούν σε µέγιστο βαθµό τις δυνατότητες που τους παρέχει το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 

ώστε γρήγορα και οικονοµικά να έρθουν σε επαφή µε τους πελάτες/ συνεργάτες τους ενώ 

παράλληλα αξιοποιούν κάποιους παραδοσιακούς τρόπους επικοινωνίας όπως το telefax. 

Γενικότερα µέσω της πρόσβασης στο διαδίκτυο παρακολουθούν τις εξελίξεις/ τάσεις της 

αγοράς και εκµεταλλεύονται τις νέες τεχνολογίες που βασίζονται σε αυτό, διαθέτουν 

ιστοσελίδα µέσω της οποίας προβάλουν τα προϊόντα/ υπηρεσίες τους και εσωτερικό δίκτυο 

συνδεδεµένων ηλεκτρονικών υπολογιστών (intranet) το οποίο διευκολύνει την εσωτερική 

λειτουργία της επιχείρησης και την συνεργασία µεταξύ των εργαζοµένων.  

 

  Τα πρώτα µηχανογραφηµένα συστήµατα κρατήσεων Computer Reservation Systems (CRS) 

ως βάση δεδοµένων δίνουν την δυνατότητα σε µία τουριστική επιχείρηση να διαχειρίζεται τα 

προϊόντα της και να βελτιώνει την πρόσβαση σε πληροφορίες µεταξύ των ενδιαφεροµένων 

(Cooper et all. 1998). Η µετεξέλιξη των CRS σε παγκόσµια συστήµατα διανοµής GDS 

στόχευε στην ενσωµάτωση σε µία βάση δεδοµένων µε αεροπορικές θέσεις, δωµάτια 

ξενοδοχείων, ενοικιαζόµενα αυτοκίνητα, δηλαδή οµοειδών ή και διαφορετικών προϊόντων/ 

υπηρεσιών. Οι περισσότερες από τις επιχειρήσεις του δείγµατος πάντα χρησιµοποιούν αυτό 

το σύστηµα κρατήσεων (CRS)  σε σχέση µε το Παγκόσµιο σύστηµα κρατήσεων (GRS) που 

κάποιες ποτέ δεν εφάρµοσαν. 

 

  Το Enterprise Resource Planning Software είναι ένα ολοκληρωµένο σύστηµα βασισµένο σε 

κώδικα ανοικτού λογισµικού και µπορεί να καλύψει µε πληρότητα τις ανάγκες µεσαίων και 

µεγάλων επιχειρήσεων, διαδικασίες όπως επεξεργασία παραγγελιών, τιµολόγηση, 

ισολογισµοί. Είναι ένα λογισµικό που δεν έχει µεγάλη απήχηση από τους συγκεκριµένους 

επιχειρηµατίες αφού οι περισσότεροι δηλώνουν ότι ποτέ δεν το εφάρµοσαν σε αντίθεση µε 

ένα µικρό ποσοστό που πάντα το υιοθετεί για να καλύψει τις αναφερθείσες διαδικασίες. Το 

Customer Relationship Management Software ή ∆ιαχείριση Πελατειακών Σχέσεων πέρα από 

λογισµική εφαρµογή, είναι µία πελατοκεντρική φιλοσοφία που διέπει ολόκληρη την 

επιχείρηση µε στόχο να µειώσει τα κόστη και να αυξήσει την κερδοφορία της. Παρά το 

όφελος που µπορεί να προσφέρει στην επιχείρηση, διαµορφώθηκε µία διασπορά απόψεων 

για αυτό τον τοµέα µε το µεγαλύτερο ποσοστό να δηλώνει ότι ποτέ δεν ακολούθησε αυτή την 

φιλοσοφία. 
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  Ένα ακόµα λογισµικό το οποίο δεν εφαρµόζουν ποτέ είναι το Property Management 

Software καθώς και µία ∆ικτυακή πύλη για συνεργασία/συναλλαγές µε επιχειρήσεις (Β2Β). 

Όσο αφορά την Τεχνολογία κινητών τηλεφώνων για την αποστολή µηνυµάτων / Short 

Message Service (SMS) φαίνεται ότι είναι για τους επιχειρηµατίες ένας νέος τρόπος να 

ενηµερώνουν τους πελάτες τους για κάποια νέα υπηρεσία ή κάποιο πακέτο προσφορών που 

τρέχει για ένα συγκεκριµένο διάστηµα. 

 

  Μία από τις τελευταίες τάσεις του e-marketing είναι το social networking, το οποίο έχει 

τραβήξει την προσοχή όχι µόνο των χρηστών του αλλά και κάποιων διαφηµιστικών εταιριών 

οι οποίες προσθέτουν διαφηµίσεις στο διαδίκτυο µέσω αυτών των κοινωνικών δικτύων. 

Καθηµερινά προστίθενται νέοι χρήστες στο social networking, επηρεάζονται και επηρεάζουν 

µε τη σειρά τους άλλους και δηµιουργούν µε τη βοήθεια της τεχνολογίας ένα κύµα το οποίο 

µπορεί να επηρεάσει µε τη σειρά του µια ολόκληρη αγορά ή βιοµηχανία. Μερικές φορές ένα 

µικρό ποσοστό των επιχειρήσεων της συγκεκριµένης έρευνας, ακολουθεί τις τάσεις της 

εποχής  και υιοθετεί τα social networks, όπως το facebook, my space, είτε προσθέτοντας ένα 

σύνδεσµο που σε οδηγεί στην ιστοσελίδα της επιχείρησης είτε δηµιουργώντας ένα group για 

το ξενοδοχείο ή το ταξιδιωτικό τους πρακτορείο µε τις βασικές πληροφορίες και οι 

υπεύθυνοι διαχείρισης το κοινοποιούν στους χρήστες του social network.  

 

  Επίσης, πολλές επιχειρήσεις αξιοποιούν τις πληθώρα εφαρµογών οι οποίες προσφέρουν 

τηλεφωνία µέσω διαδικτύου όπως για παράδειγµα το skype. Το skype είναι µια εξαιρετικά 

δηµοφιλής εφαρµογή VoIP µε εκατοµµύρια χρήστες από όλο τον κόσµο και πλέον 

προσφέρει κλήσεις σε οποιοδήποτε µέρος του κόσµου, σε οποιοδήποτε δίκτυο τηλεφωνίας, 

σταθερής και κινητής, µε χαµηλές χρεώσεις, Instant Messenger, δυνατότητα αποστολής 

SMS, αποστολής αρχείων και δυνατότητα συνδιάσκεψης (wikipedia, 2009). Οι 

συγκεκριµένοι επιχειρηµατίες µερικές φορές αξιοποιούν τις δυνατότητες που τους παρέχει 

αυτή η εφαρµογή.              

       
5.5 Συµπεράσµατα σχετικά µε δραστηριότητες/πρακτικές µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων που αφορούν στους βασικούς πελάτες. 

 
  Ένα αρχικό συµπέρασµα είναι ότι οι δραστηριότητες µάρκετινγκ της επιχείρησης δεν έχουν 

στόχο πάντα να δηµιουργήσουν διαδραστικό, βασισµένο στην τεχνολογία, διάλογο µε τους 

πελάτες. Αντίθετα από διαδραστικότητα χαρακτηρίζεται η επικοινωνία της επιχείρησής µε 

τους βασικούς πελάτες η οποία γίνεται µε την χρήση νέων τεχνολογιών όπως το διαδίκτυο 



 137 

καθώς και το είδος της σχέσης µε τους πελάτες τους που βασίζεται στις νέες τεχνολογίες και 

είναι συνεχής και σε πραγµατικό χρόνο. Η γενική προσέγγιση της επιχείρησής προς τους 

βασικούς της πελάτες αφορά στη χρήση του διαδικτύου και άλλων διαδραστικών 

τεχνολογιών για τη δηµιουργία διαλόγου µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της. 

 

  Πολύ συχνά το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης εστιάζει σε θέµατα σχετικά µε τη 

διαχείριση Ηλεκτρονικών Συστηµάτων και οι επικοινωνίες µάρκετινγκ της επιχείρησης 

περιλαµβάνουν τη χρήση των νέων τεχνολογιών στην επικοινωνία µε και πιθανόν µεταξύ 

πολλών µεµονωµένων πελατών. Οι πόροι µάρκετινγκ (π.χ. ανθρώπινο δυναµικό, χρόνος, 

κεφάλαια) πολύ συχνά επενδύονται σε λειτουργικούς σκοπούς (π.χ. νέες τεχνολογίες, 

ιστοσελίδα) και ολοκληρωµένα λειτουργικά συστήµατα (π.χ. µάρκετινγκ µε πληροφοριακά 

συστήµατα) ενώ µερικές φορές οι δραστηριότητες µάρκετινγκ πραγµατοποιούνται από 

εξειδικευµένα στελέχη µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη πληροφοριακών συστηµάτων. Όταν 

ασχολούνται µε τη/τις αγορά/ές τους, ο σκοπός τους είναι να αναπτύξουν έναν διάλογο 

πληροφοριών µε πολλούς αγοραστές που έχουν εντοπίσει.  

 
5.6 Συµπεράσµατα σχετικά µε τις δυνατότητες που παρέχουν οι ιστοσελίδες των 

τουριστικών επιχειρήσεων. 

 
  Οι επιχειρηµατίες του τουρισµού και συγκεκριµένα τα στελέχη ξενοδοχείων, ταξιδιωτικών 

πρακτορείων και γραφείων ενοικιάσεως αυτοκινήτων που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα, 

αξιολόγησαν τις δυνατότητες που παρέχει η ιστοσελίδα της επιχείρησης τους. Καταρχάς η 

ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν όλες τις πληροφορίες που αφορούν 

στα προϊόντα/υπηρεσίες τους, π.χ ένα ξενοδοχείο δίνει πληροφορίες για την διαµονή, τους 

χώρους σίτισης, τις πισίνες και την απόσταση από την παραλία και οτιδήποτε άλλο θέλει να 

γνωρίζει ο πελάτης. Για οποιαδήποτε διευκρίνιση σχετικά µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που 

προσφέρουν, δίνεται η δυνατότητα στους πελάτες µέσω της ιστοσελίδας να επικοινωνούν 

εύκολα µε εκπρόσωπο εξυπηρέτησης της επιχείρησης. Κάποιοι επιχειρηµατίες επιτρέπουν 

στους πελάτες τους να προσαρµόζουν το προϊόν/υπηρεσία στις ανάγκες τους µέσω 

διαδικτύου, όπως συµβαίνει σε κάποια γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων όπου οι 

ενδιαφερόµενοι επιλέγουν µέσω µίας λίστας αυτοκινήτων αυτό που τους εξυπηρετεί 

περισσότερο µε κριτήριο την τιµή, την µάρκα που εµπιστεύονται και αφού καταλήξουν, 

ορίζουν το διάστηµα που θα το χρειαστούν. 
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  Πέρα από την προβολή της επιχείρησης και των προϊόντων/ υπηρεσιών της, η ιστοσελίδα 

µίας επιχείρησης τουρισµού δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να καταθέτουν παραγγελίες, 

η οποία αυτόµατα ειδοποιεί τους πελάτες για την κατάσταση της παραγγελίας τους. Μέσω 

κάποιων πρωτοκόλλων ασφαλείας για ηλεκτρονικές αγορές, οι συναλλαγές 

πραγµατοποιούνται µε ασφάλεια ενώ πολλές φορές οι πελάτες έχουν την δυνατότητα να 

εκφράσουν τα παράπονα τους. Περίπλοκο θέµα όπως αποδείχτηκε γι’ αυτού του είδους τις 

επιχειρήσεις, είναι η αλλαγή των παραγγελιών µέσω της ιστοσελίδας, η οποία δεν γίνεται 

τόσο απλά αλλά υπό προϋποθέσεις. Εξίσου σηµαντικό είναι το θέµα πληρωµής µέσω της 

ιστοσελίδας, το οποίο από ότι δείχνουν τα αποτελέσµατα κάθε επιχείρηση εφαρµόζει την 

δική της πολιτικής. Κάποιοι δίνουν την δυνατότητα στους πελάτες να πληρώνουν για τις 

αγορές τους µέσω της ιστοσελίδας, µε πιο συνηθισµένους τρόπους πληρωµής την πιστωτική 

κάρτα και την κατάθεση του ποσού σε έναν τραπεζικό λογαριασµό. Το υπόλοιπο ποσοστό 

του δείγµατος δεν ακολουθεί αυτή την τακτική και ενηµερώνει τους πελάτες ότι η πληρωµή 

θα γίνει στο χώρο της επιχείρησης, συνήθως οι µικρο-µεσαίες επιχειρήσεις.  

 

  Αντιθέτως, η ιστοσελίδα των συγκεκριµένων επιχειρήσεων δεν δίνει τη δυνατότητα στους 

πελάτες  να δουν εξατοµικευµένες πληροφορίες όταν κάνουν είσοδο σε αυτή, ούτε να 

επικοινωνούν µε άλλους πελάτες µέσα από «ηλεκτρονικές κοινότητες» και «συνδιασκέψεις». 

Ακόµα η ιστοσελίδα δεν ειδοποιεί τους πελάτες για επείγουσες ανάγκες/περιστατικά ούτε 

δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να λάβουν τεχνική υποστήριξη. Στις περισσότερες 

ιστοσελίδες του δείγµατος µας δεν υπάρχει ολοκληρωµένη ενότητα που να αφορά στις πιο 

συχνές ερωτήσεις (FAQ section) και η δυνατότητα να παρέχουν υπηρεσίες µετά την πώληση.                

 

5.7 Συµπεράσµατα σχετικά µε την χρήση του διαδικτύου 

 
  Οι επιχειρήσεις που έλαβαν µέρος σε αυτή την έρευνα, διατύπωσαν την άποψη τους για την 

χρήση του διαδικτύου, το οποίο θεωρείται απαραίτητο από την πλειοψηφία των 

συµµετεχόντων στις καθηµερινές συναλλαγές τους, συγκεκριµένα: 

 

• Το διαδίκτυο βελτιώνει την οικονοµική απόδοση, την παραγωγικότητα, την  

 καινοτοµικότητα και την εικόνα της επιχείρησής τους. 

• Το διαδίκτυο βελτιώνει την απόδοση µάρκετινγκ της επιχείρησής τους, τις  

  αποφάσεις που αφορούν στην τµηµατοποίηση της αγοράς, βελτιώνει/υποστηρίζει  

  τις στρατηγικές στόχευσης της επιχείρησης, την στρατηγική τοποθέτησης των  
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  προϊόντων/υπηρεσιών και δηµιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την  

  επιχείρησή τους. 

• Αυξάνει το µερίδιο αγοράς της επιχείρησής τους, βοηθάει την επιχείρηση να  

 προσεγγίσει διεθνείς πελάτες, αυξάνει την ικανότητα της επιχείρησης να  

 ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των πελατών καθώς και να αυξήσουν τα έσοδά  

 από καινούργιους πελάτες. 

• Αυξάνει τη δυνατότητα της επιχείρησης να απαντά στις προσφορές των  

  ανταγωνιστών όπως και τις γνώσεις τους σχετικά µε τις ενέργειες των  

  ανταγωνιστών. 

 
5.8 Προτάσεις για την εφαρµογή των νέων τεχνολογιών µάρκετινγκ από τις τουριστικές 
επιχειρήσεις στην Ελλάδα. 
 
  Οι τουριστικές επιχειρήσεις πέρα από το ∆ιαδίκτυο και τις βασικές εφαρµογές του όπως 

email, ιστοσελίδα κ.τ.λ, πρέπει να υιοθετήσουν και κάποια άλλα µέσα τα οποία θα 

συµβάλουν τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. 

 

  Όσο αφορά τις µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις, θα µπορούσαν να αξιοποιήσουν τις 

δυνατότητες του e-CRM, δηλαδή την µεταφορά του συστήµατος ∆ιαχείρισης Σχέσεων 

(CRM) στο διαδίκτυο. Εξατοµικευµένη ηλεκτρονική επικοινωνία, ηλεκτρονικές προσφορές 

προσαρµόζονται στις απαιτήσεις του επισκέπτη, προσωπικοί χώροι σε τουριστικές 

διαδικτυακές πύλες, φόρµες αξιολόγησης µετά την επίσκεψη, είναι κάποιες εφαρµογές οι 

οποίες συµβάλλουν στη διαφοροποίηση των επιχειρήσεων και τους προσδίδουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα, κάτι που θα µπορούσαν να αναλάβουν εξειδικευµένα στελέχη 

µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη πληροφοριακών συστηµάτων. Από την άλλη µεριά ένα µέσο που 

θα ενίσχυε την συνεργασία µεταξύ των επιχειρήσεων του τουριστικού κλάδου, είναι η 

δικτυακή πύλη για συνεργασία/συναλλαγές µε επιχειρήσεις (Β2Β), για παράδειγµα ένα 

ξενοδοχείο συνεργάζεται µε γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων. Μέσω αυτής της πύλης οι 

υπεύθυνοι του ξενοδοχείου ελέγχουν την διαθεσιµότητα σε αυτοκίνητα και ικανοποιούν την 

ανάγκη των πελατών τους άµεσα, παρέχοντας τους ολοκληρωµένες υπηρεσίες.  

 

  Μία από τις τελευταίες τάσεις του e-marketing είναι το social networking, το οποίο έχει 

τραβήξει την προσοχή των χρηστών του αλλά και κάποιων διαφηµιστικών εταιριών οι οποίες 

προσθέτουν διαφηµίσεις στο διαδίκτυο µέσω αυτών των κοινωνικών δικτύων, από τα πιο 

γνωστά είναι το facebook και το myspace. Σύµφωνα µε έρευνα της InSites Consulting σε 
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συνεργασία µε το IAB Europe, το 63% των Ελλήνων χρηστών του ∆ιαδικτύου έχει 

δηµιουργήσει προφίλ σε κάποια υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης (social networking), ενώ ο 

αντίστοιχος ευρωπαϊκός µέσος όρος είναι 45% και το 33% των Ελλήνων ανανεώνει το 

προφίλ του καθηµερινά (ευρωπαϊκός µέσος όρος 15%), ενώ το 37% παρακολουθεί 

καθηµερινά τα προφίλ των φίλων του (ευρωπαϊκός µ.ο. 19%).(www.enet.gr, 2009). Οπότε 

καταλαβαίνουµε ότι τα κοινωνικά δίκτυα είναι ιδιαίτερα δηµοφιλή στους Έλληνες χρήστες, 

αφιερώνουν κάποιο χρόνο καθηµερινά, εντοπίζουν ‘φίλους’, γίνονται µέλη σε αρκετά group 

στα οποία πολλές φορές σχολιάζουν τα τρέχουσα γεγονότα, διατυπώνουν την άποψη τους. 

  

Οι επιχειρηµατίες του τουρισµού µπορούν να εκµεταλλευτούν περισσότερο αυτά τα 

κοινωνικά δίκτυα, µε δύο κυρίως τρόπους: 

I. Να δηµιουργήσουν για την επιχείρηση τους ένα group το οποίο θα προβάλει το 

προφίλ της επιχείρησης τους µέσα από βασικές πληροφορίες και φωτογραφικό 

υλικό. Ο διαχειριστής (administrator) του group οφείλει να το γνωστοποιήσει σε 

άτοµα που είναι ήδη χρήστες αυτού του δικτύου, στέλνοντας τους µήνυµα να γίνουν 

µέλη. Με αυτό τον τρόπο προσεγγίζουν εκατοντάδες άτοµα τα οποία µε την σειρά 

τους παροτρύνουν περισσότερους να γίνουν µέλη, κάποιοι πιθανόν γίνονται και 

µελλοντικοί πελάτες και από την µεριά της η επιχείρηση µειώνει εν µέρει τα έξοδα 

για την προώθηση, προβολή της αφού η συγκεκριµένη επιλογή είναι η πιο 

οικονοµική σε σχέση µε άλλους τρόπους προβολής. 

II. Ένας άλλος τρόπος αξιοποίησης των social network είναι η προσθήκη ενός link που 

οδηγεί στην ιστοσελίδα του συγκεκριµένου ξενοδοχείου, ταξιδιωτικού πρακτορείου 

κ.τ.λ. Αυτός ο σύνδεσµος θα εµφανίζεται δίπλα σε group τα οποία αριθµούν 

χιλιάδες µέλη και το περιεχόµενο τους σχετίζεται µε τα προϊόντα/ υπηρεσίες που 

προσφέρει η συγκεκριµένη επιχείρηση. Για παράδειγµα ένα group το οποίο 

σχετίζεται µε την πόλη του Ηρακλείου, σε αυτό το χώρο θα προστεθούν διαφηµίσεις 

ξενοδοχείων που βρίσκονται στην συγκεκριµένη πόλη. Η δραστηριότητα των social 

networks έχει σαν στόχο να δηµιουργήσει διαδραστικό, βασισµένο στην τεχνολογία, 

διάλογο µε τους πελάτες. 

  

  Μία ακόµα τεχνολογία η οποία θεωρείται αξιόπιστη και οικονοµική και βασίζεται στην 

χρήση κινητών τηλεφώνων είναι η τεχνολογία για την αποστολή µηνυµάτων/ Short Message 

Service (SMS). Σύµφωνα µε δηµοσιευµένες έρευνες η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας 

στην Ελλάδα είναι η δεύτερη υψηλότερη πανευρωπαϊκά και πέµπτη παγκοσµίως, στοιχεία 
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που δείχνουν ότι οι Έλληνες αφιερώνουν κάποια χρήµατα για την αγορά κινητού τηλεφώνου, 

µιλάνε αρκετές ώρες καθηµερινά και αποτελεί γι’ αυτούς ένα επικοινωνιακό, χρήσιµο 

εργαλείο στην καθηµερινότητα τους. Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω στοιχεία, οι 

επιχειρηµατίες του τουρισµού µπορούν να αξιοποιήσουν την δυνατότητα που τους δίνει αυτή 

η τεχνολογία και να κάνουν µαζική αποστολή ενός SMS (µήνυµα κειµένου) είτε για 

διαφηµιστικούς είτε για ενηµερωτικούς σκοπούς από τον Η/Υ προς τους πελάτες τους. 

Σηµαντικό πλεονέκτηµα είναι ότι το µήνυµα µπορεί να φθάσει στους πελάτες ανά πάσα 

στιγµή, χωρίς να χρειάζεται αυτοί να βρεθούν µπροστά από έναν υπολογιστή συνδεδεµένο µε 

το Internet, ή σε µια τηλεόραση. Για παράδειγµα ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο έχει 

διαµορφώσει ένα πακέτο προσφοράς για ένα δηµοφιλές προορισµό, η προώθηση γίνεται 

µέσω της µαζικής αποστολής ενός SMS το οποίο είναι σύντοµο και διευκρινιστικό προς τους 

πελάτες του.  

 

  Τέλος, µία ακόµα εφαρµογή ηλεκτρονικού µάρκετινγκ είναι το viral marketing (ιογενές 

µάρκετινγκ) το οποίο συντελεί στην ταχεία και ευρεία εξάπλωση ενός µηνύµατος ή µιας 

υπηρεσίας και χρησιµοποιείται όλο και περισσότερο από εταιρείες, που δραστηριοποιούνται 

στο διαδίκτυο, είτε διαθέτοντας απλά ένα δικτυακό τόπο παρουσίασης της εταιρείας, είτε 

παρουσιάζοντας και ηλεκτρονική επιχειρηµατική δράση (e - business). Από τις δηµοφιλείς 

τεχνικές και εργαλεία για viral marketing, οι τουριστικές επιχειρήσεις µπορούν να 

υιοθετήσουν την «Hλεκτρονικό µήνυµα σε ένα φίλο», δηλαδή η προτροπή που µπορεί να 

υπάρχει σε κάθε σελίδα σε ένα δικτυακό τόπο, για αποστολή της σελίδας σε ένα φίλο, απλά 

εισάγοντας το όνοµα του και την e-mail διεύθυνση του φίλου στον οποίο προορίζεται. Ένας 

άλλος τρόπος προώθησης ενός δικτυακού τόπου είναι η προτροπή «πρότεινε το» που 

υπάρχει σε ένα κουµπί σε ένα σηµείο της ιστοσελίδας, µέσω του οποίου µπορεί ο χρήστης να 

συστήνει την ιστοσελίδα σε κάποιον άλλο.    

 

5.9 Προτάσεις για την χρήση και αξιοποίηση των δυνατοτήτων του e-marketing. 

 
  Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ σχετίζεται µε την εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση και στοχεύει 

στην προσέλκυση ικανού µεριδίου µεµονωµένων τουριστών που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

για αναζήτηση προορισµού και από την πλευρά των επιχειρήσεων αποτελεί βασικός 

παράγοντας για την οργάνωση των προωθητικών δράσεων των τουριστικών επιχειρήσεων. 
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  Βασικό εργαλείο e-marketing θεωρείται η ιστοσελίδα της τουριστικής επιχείρησης, η οποία 

όπως αποδείχθηκε από την συγκεκριµένη έρευνα παρέχει αρκετές δυνατότητες στους 

επισκέπτες της αλλά υπάρχουν κάποια σηµεία που οι περισσότεροι επιχειρηµατίες δεν έχουν 

προσέξει ιδιαίτερα. Όταν κάνουν είσοδο στην ιστοσελίδα ωφέλιµο είναι να δίνονται στους 

επισκέπτες εξατοµικευµένες πληροφορίες, όπως και η δυνατότητα να επικοινωνούν µε 

άλλους πελάτες µέσα από «ηλεκτρονικές κοινότητες» και «συνδιασκέψεις». Μέσω της 

ιστοσελίδας µπορούν να ειδοποιούνται οι πελάτες για επείγουσες ανάγκες/περιστατικά, να 

λαµβάνουν τεχνική υποστήριξη από τους αρµόδιους σε αυτό το θέµα όταν παρουσιάζεται 

κάποιο τεχνικό σφάλµα, να υπάρχει ολοκληρωµένη ενότητα που να αφορά πιο συχνές 

ερωτήσεις καθώς η παροχή υπηρεσιών µετά την πώληση. 

 

  Μερικές πολύ απλές µέθοδοι που αυξάνουν τη φιλικότητα µίας τουριστικής ιστοσελίδας 

είναι, για παράδειγµα η αυτόµατη αναγνώριση της χώρας προέλευσης του επισκέπτη και η 

εµφάνιση µηνύµατος καλωσορίσµατος στη γλώσσα του. Εξίσου αποδοτικές εντάσσονται και 

οι τεχνικές βελτιστοποίησης της θέσης τουριστικών ιστοτόπων στις µηχανές αναζήτησης 

(search engine optimization) και οι καταχωρίσεις σε µηχανές αναζήτησης (sponsored links). 

Η καλή θέση ενός τουριστικού ιστοτόπου σε µηχανές όπως η Google, το Yahoo, κ.α. είναι 

σήµερα η αρχή για την επιτυχηµένη προβολή και προώθηση ενός τουριστικού προορισµού 

και η αύξηση της επισκεψιµότητας κατά λίγες ποσοστιαίες µονάδες επιφέρει µεγάλο 

οικονοµικό όφελος.  

 

  Τέλος, µπορούν να αξιοποιήσουν προωθητικές ενέργειες που χρησιµοποιούν πρωτότυπες 

και ελκυστικές µεθόδους προώθησης µε καλοσχεδιασµένα e-mails, banners, e-games και e-

cards που φτάνουν στο δυνητικό πελάτη για την εύρεση ενός ελκυστικού προορισµού.  
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κοινωνικά δίκτυα στο Ίντερνετ. Ανακτήθηκε στις 30 Νοεµβρίου 2009 από, 

http://www.enet.gr/?i=news.el.article&id=100229    
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

ΜΕΡΟΣ Α:  ΓΕΝΙΚΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ: 

 

 

1 Τύπoς Επιχείρησης 

 

Α. Ταξιδιωτικό Πρακτορείο ______    Β. Ξενοδοχείο ______    Γ. Ενοικιάσεις Αυτοκινήτων ______                       

 

2 Πόλη / ∆ήµος στην οποία βρίσκεται η επιχείρηση: 

 

Αριθµός ατόµων που απασχολείται στην επιχείρησή σας  3 

Μόνιµο προσωπικό: 

 

Έκτακτο προσωπικό: 

4 Έτη Λειτουργίας Επιχείρησης: 

 

Στοιχεία για τον ερωτώµενο 

5 Ποια η θέση / ιδιότητα σας στην επιχείρηση: 

 

6 Είστε:      � Άνδρας                   � Γυναίκα   

7 

Ηλικία: 

8 Ποιο είναι το 

επίπεδο 

εκπαίδευσής σας: 

Αποφ. 

Γυµνασίου 

� 

Αποφ. 

Λυκείου 

� 

Αποφ. 

ΑΕΙ 

 

� 

Αποφ. 

ΤΕΙ 

� 

Αποφ. 

ΙΕΚ/ΚΕΚ 

 

� 

Μεταπτυχιακ

ό 

 

� 

 

 

ΜΕΡΟΣ Β: ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
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1. ∆ιατυπώστε σε ποιο βαθµό η κουλτούρα και η πρακτική της επιχείρησή σας ανταποκρίνονται στις 

παρακάτω προτάσεις. Παρακαλούµε βάλτε το κατάλληλο αριθµό δίπλα από ΚΑΘΕ πρόταση και διατυπώστε το 

βαθµό συµφωνία σας. 

 

1= ∆ιαφωνώ απόλυτα  2= ∆ιαφωνώ  3= ∆εν είµαι σίγουρος/η   4= Συµφωνώ  5=Συµφωνώ απόλυτα 

 

 

 

Στην επιχείρησή µας συναντιόµαστε µε τους πελάτες µας τουλάχιστον µια φορά το χρόνο για να µάθουµε τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες που θα χρειαστούν στο µέλλον  

Εργαζόµενοι από το τµήµα παραγωγής/σχεδιασµού/ανάπτυξης επικοινωνούν απευθείας µε τους πελάτες µας για να µάθουν 

πως µπορούµε να τους εξυπηρετήσουµε καλύτερα.  

Στην επιχείρησή µας δεν δίνουµε σηµασία στα παράπονα των πελατών  

Όταν διαπιστώνουµε ότι οι πελάτες µας δεν είναι ευχαριστηµένοι µε την ποιότητα των υπηρεσιών µας, αναλαµβάνουµε 

αµέσως δράση για να διορθώσουµε την κατάσταση.  

Συστηµατικά καταγράφουµε τις ενέργειες µάρκετινγκ των ανταγωνιστών µας  

Συχνά συλλέγουµε πληροφορίες µάρκετινγκ που αφορούν στους ανταγωνιστές µας για να βοηθήσουµε στην διαµόρφωση 

της κατεύθυνσης του πλάνου µάρκετινγκ της επιχείρησης.  

Είµαστε απόλυτα αφοσιωµένοι στους πελάτες µας  

Πάντοτε αναζητούµε τρόπους για να δηµιουργήσουµε αξία στα προϊόντα µας για τους πελάτες µας.  

Συστηµατικά (ανά τακτά χρονικά διαστήµατα) καταγράφουµε τα επίπεδα εξυπηρέτης των πελατών µας.  

Η ανάπτυξη των προϊόντων και υπηρεσιών µας βασίζεται σε καλές πληροφορίες που έχουµε σχετικά µε την αγορά και 

τους πελάτες  

Ενθαρρύνουµε τους πελάτες µας να κάνουνε σχόλια µε σκοπό να βελτιώσουµε τα προϊόντα/υπηρεσίες µας  

Ενθαρρύνουµε τους πελάτες µας να εκφράσουν παράπονα γιατί µας βοηθούν να κάνουµε καλύτερα τη δουλειά µας  

Στην επιχείρησή µας, τα στελέχη του µάρκετινγκ έχουν σηµαντικό λόγο στη δηµιουργία νέων προϊόντων/υπηρεσιών  

Οι πληροφοίες µάρκετινγκ διαχέονται σε όλα τα τµήµατα της επιχείρησης  

Οι πωλητές µας καθοδηγούνται στην καταγραφή και αναφορά πληροφοριών µε σκοπό να βοηθήσουν στην κατεύθυνση 

που θα έχει το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης  

Απαντούµε άµεσα στις ενέργειες των ανταγωνιστών µας  

Στην επιχείρησή µας, κάνουµε µεγάλη εσωτερική έρευνα µάρκετινγκ  

Καθυστερούµε να διαγνώσουµε αλλαγές στις προτιµήσεις προϊόντων/υπηρεσιών των πελατών µας  

Τουλάχιστον µια φορά το χρόνο πραγµατοποιούµε έρευνα ανάµεσα στους χρήστες για να διαπιστώσουµε την ποιότητα των 

προϊόντων/υπηρεσιών µας  

Όταν διαπιστώνουµε ότι οι πελάτες µας θα επιθυµούσαν να κάνουµε µια αλλαγή σε ένα προϊόν ή υπηρεσία µας, το 

υπεύθυνο τµήµα καταβάλει κάθε προσπάθεια για να την πραγµατοποιήσει  

 

Συνήθως έχουµε την τάση να παραβλέπουµε τις µεταβολές των πελατών σχετικά µε τις ανάγκες τους σε 

προϊόντα/υπηρεσίες  

 

Συχνά ελέγχουµε την ανάπτυξη των προϊόντων/υπηρεσιών µας για να καθορίσουµε εάν συµφωνεί µε τις ανάγκες  
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των πελατών µας  

Συστηµατικά ελέγχουµε το επίπεδο αφοσίωσής µας στην κατανόηση και ικανοποίηση των αναγκών των πελατών 

µας  

 

Οι στόχοι της επιχείρησής µας καθοδηγούνται κυρίως από την ικανοποίηση των πελατών µας    

Γνωρίζουµε πολύ καλά τους ανταγωνιστές µας   

Έχουµε καλή γνώση το πως οι πελάτες µας αξιολογούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µας   

Η πιο σηµαντική δουλειά στην επιχείρησή µας είναι να διαγνώσουµε και να βοηθήσουµε στην ικανοποίηση των 

πελατών µας  

 

Ορίζουµε ως ποιότητα το βαθµό κατά τον οποίο οι πελάτες µας είναι ικανοποιηµένοι από τα προϊόντα/υπηρεσίες 

µας  

 

Όλα τα τµήµατα της επιχείρησης εµπλέκονται στην προετοιµασία του επιχειρησιακού πλάνου και των 

στρατηγικών του.  

 

Κάνουµε πολύ καλή δουλειά στο να συνδυάζουµε τις δραστηριότητες όλων των τµηµάτων της επιχείρησης   

Σε τακτά χρονικά διαστήµατα κάνουµε ανασκόπηση των επιδράσεων πιθανών αλλαγών του επιχειρηµατικού 

περιβάλλοντος στους πελάτες µας  

 

Κάνουµε πολύ έρευνα για να καθορίσουµε την αντίληψη των πελλατών µας για τα προϊόντα/υπηρεσίες µας   

Μετράµε την ικανοποίηση των πελατών µας συχνά και συστηµατικά   

∆ίνουµε προσοχή στις υπηρεσίες µετά την πώληση   

∆ίνουµε περισσότερο προσοχή στους πελάτες µας παρά στους ανταγωνιστές µας   

Ανταγωνιζόµαστε στην αγορά µε βάση τις διαφοροποιήσεις στα προϊόντα/υπηρεσίες µας   

Τα ενδιαφέροντα των πελατών θα πρέπει να έχουν προτεραιότητα ακόµη και από αυτών των ιδιοκτητών της 

επιχείρησης  

 

Τα άτοµα του µάρκετινγκ συχνά συνεργάζονται µε άλλα τµήµατα επισήµως   

Το µάρκετινγκ θεωρείται ως ο καθοδηγητής ολόκληρης της επιχείρησης   

Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες µας είναι τα καλύτερα στην αγορά   

Πιστεύω ότι η επιχείρηση αυτή υπάρχει κυρίως για να προσφέρει στους πελάτες   

Τα υψηλόβαθµα στελέχη της επιχείρησης συζητούν συχνά τις ενέργειες των ανταγωνιστών   

Θεωρούµε ευκαιρίες αυτές που προσδίδουν τη δυνατότητα ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος   

 

  

 

2. Παρακαλούµε αξιολογείστε την απόδοση της επιχείρησής σας σε καθένα από τους παρακάτω 

τοµείς τα τελευταία  5 χρόνια. 

 

1= Πολύ κακή                 2= Κακή                          3 = Μέτρια                     4 = Καλή                            5 = 

Πολύ καλή 
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A. ΜΕΡΟΣ Γ: ∆ΙΑΘΕΣΙΜΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΧΡΗΣΗ ΣΥΣΤΗΜΑΤΩΝ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ ΚΑΙ ΝΕΩΝ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ 

 

    1. Ποια από τα παρακάτω συστήµατα πληροφορικής (ICT) χρησιµοποιεί η επιχείρησή σας και πόσο 
συχνά. Παρακαλούµε βάλτε τον αριθµό που αντιστοιχεί δίπλα από κάθε σύστηµα. 

 

1= ΠΟΤΕ  2=ΣΠΑΝΙΑ 3=ΜΕΡΙΚΕΣ ΦΟΡΕΣ   4=ΠΟΛΥ ΣΥΧΝΑ  5= ΠΑΝΤΑ 

 

 

1. Ποιότητα προϊόντων/υπηρεσιών   

2. Ποικιλία προϊόντων/υπηρεσιών  

3. Ανάπτυξη πωλήσεων  

4. Προώθηση πωλήσεων  

5. Εξυπηρέτηση πελατών  

6. Χρήση νέων τεχνολογιών  

7. Aξία πελατών εφ’ όρου ζωής (Customer lifetime value)  

8. Προσέλκυση νέων πελατών  

9. ∆ιατήρηση υπαρχόντων πελατών  

10. Ικανοποίηση πελατών  

11. Εµπιστοσύνη πελατών  

12. Εικόνα επιχείρησης  

13. Μερίδιο αγοράς  

14. Υπηρεσίες µετά την πώληση  

15. Παραγωγικότητα  

16. Καθαρά κέρδη  

17. Ογκος πωλήσεων  

18. Ερευνα και ανάπτυξη  

a. Intranet (εσωτερικό δίκτυο συνδεδεµένων ηλεκτονικών υπολογιστών).  

b. Πρόσβαση στο διαδίκτυο   

c. Σύστηµα κρατήσεων / Computer Reservation System (CRS).  

d. Παγκόσµιο σύστηµα κρατήσεων / Global Reservation System (GRS).  

e. Enterprise Resource Planning Software.  

f. Customer Relationship Management Software.  

g. Property Management Software.  

h. ∆ικτυακή πύλη για συνεργασία/συναλλαγές µε επιχειρήσεις (Β2Β)  

i. E-mail.  

j. Telefax.  

k. Ιστοσελίδα επιχείρησης  

l. Τεχνολογία κινητών τηλεφώνων για την αποστολή µηνυµάτων / Short Message 

Service (SMS) 
 

m. Άλλο (διευκρινίστε):  
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2. Παρακαλούµε απαντήστε στις παρακάτω ερωτήσεις έχοντας στο µυαλό σας τους 

ΒΑΣΙΚΟΥΣ πελάτες της επιχείρησής σας. ∆ιατυπώστε πόσο συχνά η επιχείρησή σας 

πραγµατοποιεί τις παρακάτω δραστηριότητες/πρακτικές.  

 

 1= Ποτέ    2=Σπάνια      3=Μερικές φορές       4=Πολύ συχνά     5= Πάντα  

Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ της επιχείρησης έχουν στόχο να δηµιουργήσουν διαδραστικό, βασισµένο 

στην τεχνολογία, διάλογο µε τους πελάτες  

 

Το πλάνο µάρκετινγκ της επιχείρησης εστιάζει σε θέµατα σχετικά µε τη διαχείρηση Ηλεκτρονικών 

Συστηµάτων που δίνουν τη δυνατότητα ανάπτυξης σχέσεων µε πολλούς µεµονωµένους πελάτες ταυτόχρονα  

 

Όταν ασχολούµαστε µε τη/τις αγορά/ές µας, ο σκοπός µας είναι να αναπτύξουµε έναν διάλογο πληροφοριών 

µε πολλούς αγοραστές που έχουµε εντοπίσει  

 

Η επικοινωνίας της επιχείρησής µας µε τους βασικούς µας πελάτες είναι διαδραστική και γίνεται µε την 

χρήση νέων τεχνολογιών όπως το διαδίκτυο  

 

Το είδος της σχέσης µας µε τους πελάτες µας χαρακτηρίζεται από διαδραστικότητα που βασίζεται στις νέες 

τεχνολογίες και είναι συνεχής και σε πραγµατικό χρόνο  

 

Οι πόροι µάρκετινγκ (π.χ. ανθρώπινο δυναµικό, χρόνος, κεφάλαια) επενδύονται σε λειτουργικούς σκοπούς 

(π.χ. νέες τεχνολογίες, ιστοσελίδα) και ολοκληρωµένα λειτουργικά συστήµατα (π.χ. µάρκετινγκ µε 

πληροφοριακά συστήµατα) 

 

Στην επιχείρησή σας, οι δραστηριότητες µάρκετινγκ πραγµατοποιούνται από εξειδικευµένα στελέχη 

µάρκετινγκ µαζί µε στελέχη πληροφοριακών συστηµάτων  

 

Οι επικοινωνίες µάρκετινγκ της επιχείρησης περιλαµβάνουν τη χρήση των νέων τεχνολογιών στην 

επικοινωνία µε και πιθανόν µεταξύ πολλών µεµονωµένων πελατών  

 

Όταν στελέχη της επιχείρησης συναντώνται µε τους βασικούς µας πελάτες, είναι σε επίσηµο επίπεδο, 

ωστόσο εξατοµικευµένο και προσωπικό µέσω διαδραστικών τεχνολογιών  

 

Η γενική προσέγγιση της επιχείρησής µας προς τους βασικούς της πελάτες αφορά στη χρήση του διαδικτύου 

και άλλων διαδραστικών τεχνολογιών για τη δηµιουργία διαλόγου µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών 

της 

 

 

3. Παρακαλούµε διατυπώστε το βαθµό συµφωνίας σας µε τις παρακάτω προτάσεις που αφορούν 

στις δυνατότητες που σας παρέχει η ιστοσελίδα της επιχείρησής σας.  

 

1=∆ιαφωνώ απόλυτα 2=∆ιαφωνώ   3=∆εν γνωρίζω  4=Συµφωνώ  5=Συµφωνώ απόλυτα 

 

Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν όλες τις πληροφορίες που 

αφορούν στα προϊόντα/υπηρεσίες µας  

 

Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να προσαρµόσουν το προϊόν/υπηρεσία 

στις ανάγκες τους µέσω διαδικτύου   
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Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν ολοκληρωµένη ενότητα που 

να αφορά στις πιο συχνές ερωτήσεις  (FAQ section) 

 

Η ιστοσελίδα µας δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να επικοινωνούν εύκολα µε 

εκπρόσωπο εξυπηρέτησης της επιχείρησης  

 

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να βρουν υπηρεσίες µας   

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να επικοινωνούν µε άλλους πελάτες 

µέσα από «ηλεκτρονικές κοινότητες» και «συνδιασκέψεις»  

 

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να δουν εξατοµικευµένες  πληροφορίες 

όταν κάνουν είσοδο σε αυτή 

 

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας καταθέσουν παραγγελίες   

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες µας να αλλάξουν τις παραγγελίες τους   

Η ιστοσελίδα επιτρέπει στους πελάτες να πληρώνουν για τις αγορές τους   

Η ιστοσελίδα µας αυτόµατα ειδοποιεί τους πελάτες για την κατάσταση της παραγγελίας τους   

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να κάνουν ασφαλείς συναλλαγές   

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να εκφράσουν τα παράπονά τους  

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα στους πελάτες να λάβουν τεχνική υποστήριξη   

Η ιστοσελίδα µας ειδοποιεί τους πελάτες για επείγουσες ανάγκες/περιστατικά   

Η ιστοσελίδα δίνει τη δυνατότητα να παρέχουµε υπηρεσίες µετά την πώληση   

 

 

4. Παρακαλούµε διατυπώστε το βαθµό συµφωνίας σας µε τις παρακάτω προτάσεις που αφορούν 

στη χρήση του διαδικτύου στην επιχείρησής σας.  

 

1=∆ιαφωνώ απόλυτα 2=∆ιαφωνώ   3=∆εν γνωρίζω  4=Συµφωνώ  5=Συµφωνώ απόλυτα 

Το διαδίκτυο βελτιώνει την οικονοµική απόδοση της επιχείρησής µας   

Το διαδίκτυο βελτιώνει την απόδοση µάρκετινγκ της επιχείρησής µας   

Το διαδίκτο βελτιώνει την παραγωγικότητα της επιχείρησής µας   

Το διαδίκτυο είναι απαραίτητο στη δουλειά µας   

Το διαδίκτυο βελτιώνει την καινοτοµικότητα της επιχείρησής µας   

Το διαδίκτυο αυξάνει το µερίδιο αγοράς της επιχείρησής µας   

Το διαδίκτυο βελτιώνει τις αποφάσεις µας που αφορούν στην τµηµατοποίηση της αγοράς   

Το διαδίκτυο βελτιώνει/υποστηρίζει τις στρατηγικές στόχευσης της επιχείρησης   

Το διαδίκτυο βελτιώνει/υποστηρίζει την στρατηγική τοποθέτησης των 

προϊόντων/υπηρεσιών µας   

 

Το διαδίκτυο βοηθάει την επιχείρηση να προσεγγίσει διεθνείς πελάτες   

Το διαδίκτυο αυξάνει τη δυνατότητα της επιχείρησης να απαντά στις προσφορές των 

ανταγωνιστών  

 

Το διαδίκτυο αυξάνει την ικανότητα της επιχείρησης να ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις 

των πελατών  
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Το διαδίκτυο βελτιώνει την εικόνα της επιχείρησής µας   

Το διαδίκτυο δηµιουργεί ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για την επιχείρησή µας   

Το διαδίκτυο αυξάνει τις γνώσεις µας σχετικά µε τις ενέργειες των ανταγωνιστών    

Το διαδίκτυο αυξάνει τα έσοδά µας από καινούργιους πελάτες   

 

 

 

 

 

 


