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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Στις µέρες µας, ο Τουρισµός αποτελεί έναν από τους  σπουδαιότερους κλάδους της  

Οικονοµίας κάθε χώρας, συµβάλλοντας σηµαντικά στο βαθµό ανταγωνιστικότητάς 

της. Η ανάπτυξη του κλάδου συνδέεται µε την αύξηση του ∆ιεθνούς Ανταγωνισµού. 

Η έννοια της διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό λαµβάνει ακόµα µεγαλύτερη 

αξία αναδεικνύοντας τη σηµασία της συµβολής της επιστηµονικής γνώσης του 

Μάρκετινγκ στην απόδοση των τουριστικών επιχειρήσεων. 

 

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην έννοια του τουριστικού marketing γενικά 

και στις θεωρίες που έχουν αναπτυχθεί γύρω από τον συγκεκριµένο κλάδο. Επίσης 

αναλύεται το φαινοµένου του διεθνή τουρισµού που αποτελεί στην εποχή µας την 

σηµαντικότερη µορφή τουρισµού µε ραγδαία αναπτύξει. 

 

Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνετε ανάλυση των κινήσεων και των µεθόδων του 

τουριστικού marketing που ακολουθούν οι πολυεθνικές αλυσίδες τουρισµού, µε 

σκοπό να είναι άκρως ανταγωνιστικές στις συνεχείς και αυξανόµενες αιτήσεις του 

κλάδου. 

 

Στα ακόλουθα κεφαλαία αναλύεται η µεθοδολογία της πρωτογενούς έρευνας, ο 

τρόπος διεξαγωγής της και οι λόγοι που µας οδήγησαν στον συγκεκριµένο τρόπο 

ερευνάς. Στη συνεχεία γίνετε ανάλυση των αποτελεσµάτων που προέκυψαν, καθώς 

και ο σχολιασµός αυτών. 

 

Τέλος παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα που προέκυψαν από την ερευνά η οποία 

διεξήχθη σε ξενοδοχεία του εξωτερικού µιας συγκεκριµένης ξενοδοχειακής αλυσίδας 

(accor).Επίσης, παρουσιάζονται προτάσεις για περαιτέρω έρευνες οι οποίες θα 

µπορούσαν να φωτίσουν καλύτερα  τον τρόπο λειτουργίας των ξενοδοχειακών 

αλυσίδων και του πως µπορεί να αυξηθεί η αποτελεσµατικότητά και η 

αποδοτικότητά. τους.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

 
Τουριστικό Marketing - Τουριστικές ροές 

Ευρωπαϊκός τουρισµός 

 



 xi

1.1  Εισαγωγή στο Τουριστικό Marketing. 

Οι ρίζες του σύγχρονου τουρισµού φτάνουν µέχρι τον 18
ο
 αιώνα, αλλά η απαρχή της 

έντονης επέκτασης του βρίσκεται στα µέσα του19ου αιώνα, µετά την ολοκλήρωση 

του σιδηροδροµικού δικτύου των ανεπτυγµένων χωρών της ∆υτικής Ευρώπης. Τα 

πρώτα µεταπολεµικά χρόνια, είδαν τη γέννηση του σύγχρονου τουρισµού ως 

επιχειρηµατικού κλάδου. Αρχικά και αυτός ο τοµέας καθοδηγούνταν από τις 

πωλήσεις και ήταν προσανατολισµένος στο προϊών. Η θεαµατική ανάπτυξη των 

τουριστικών πακέτων διακοπών στη δεκαετία του 1960, ήταν µια ιδέα από κάποιους 

επιχειρηµατίες, που είδαν την ευκαιρία να δηµιουργήσουν διακοπές, αξιοποιώντας το 

διαθέσιµο δυναµικό των αερογραµµών, που προέκυψε από τη διακοπή λειτουργίας 

της Berlin Airlift και την εισαγωγή των αεροσκαφών νέας τεχνολογίας.  Με τη 

συνεργασία των χαµηλού κόστους καταλύµατα των ισπανικών θερέτρων που τότε 

αναδύονταν, ήταν σε θέση να προσφέρουν συναρπαστικές διακοπές στον ήλιο, µε 

λιγότερα χρήµατα από τις µουντές διακοπές στη Βρετανία (Αλεξανδράκη-

Κριτσωτάκη,2000). 

 

Η επιτυχία του εγχειρήµατος δηµιούργησε τεράστιες πιέσεις για αύξηση των 

διαθέσιµων όγκων, και τα ξενοδοχεία επανειληµµένα αποτύγχαναν να γεµίσουν 

εγκαίρως. Η επαφή µε άγνωστες ξένες γεύσεις, προκάλεσε παράπονα και 

αµφισβητήθηκε η ασφάλεια και η αξιοπιστία των αεροσκαφών.  Κάπου εκεί οι 

ειδικοί του µάρκετινγκ άρχισαν να αναρωτιούνται και να ψάχνουν τις βαθύτερες 

παραδοχές (Holloway & Robinson, 1995:19). 

 

Οι κυριότεροι παράγοντες που συνέβαλαν σε αυτή την ταχύτατη ανάπτυξη του 

τουρισµού είναι (Παυλίδης, 1993:25-26): 

• Η οικονοµική ευηµερία 

• Η τεχνική πρόοδος στα συγκοινωνιακά µέσα 

• Ο χρόνος πληρωµένης άδειας 

• Η αστικοποίηση πολλών περιοχών 

• Η ανάγκη για µόρφωση 

• Η ανάγκη για ανάπαυση και αναψυχή. 

Η οικονοµική πρόοδος των βιοµηχανικών χωρών, µετά τον Β΄ Παγκόσµιο Πόλεµο, 

απέφερε στους περισσότερους κάτοικους τους µια πρωτόγνωρη οικονοµική 
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ευηµερία. Εδώ η οικονοµική ερµηνεύεται ως αύξηση του καθαρού ατοµικού και 

οικογενειακού εισοδήµατος. Η αύξηση του καθαρού και οικογενειακού εισοδήµατος 

προκαλεί αύξηση του αριθµού των ατόµων που κάνουν διακοπές.  Πράγµατι ειδικές 

έρευνες έχουν επιβεβαίωση πως όταν ανέρχεται το εισόδηµα, τότε όλο και 

περισσότερο µεγαλώνει ο δείκτης της ταξιδιωτικής έντασης του πληθυσµού ενός 

κράτους.  Η συνάρτηση αυτή  βοηθάει στην κατανόηση και εξήγηση του γεγονότος, 

ότι τα δώδεκα βιοµηχανικώς πιο ανεπτυγµένα κράτη του κόσµου αποτελούν τις 

σηµαντικότερες πήγες του εξωτερικού και εσωτερικού τουρισµού.  Στην τουριστική 

ανάπτυξη συνέβαλε, µε ιδιαίτερη βαρύτητα, και ταχύτατη εξέλιξη της τεχνικής 

προόδου.  Μετά το σιδηρόδροµο η εµφάνιση του ιδιωτικού αυτοκινήτου και κατόπιν 

η χρησιµοποίηση του αεροπλάνου ως µέσου µαζικής µεταφοράς επιβατών 

υποβοήθησαν τη δυναµική επέκταση του παγκόσµιου τουρισµού. Ιδιαίτερα η 

τοποθέτηση αεροσκαφών µεγάλης χωρητικότητας στις τουριστικές διαδροµές και η 

παράλληλη µείωση του µεταφορικού κόστους κατέστησαν οικονοµικώς εφικτά τα 

ταξίδια στο εξωτερικό για πολυπληθείς, οικονοµικά ασθενέστερες, κοινωνικές 

διαστρωµατώσεις.  Όσον αφορά το χρόνο της πληρωµένης ετήσιας  άδειας και τους 

άλλους παράγοντες αρκεί να αναφερθεί η άποψη που υποστηρίζει ότι η συνεχιζόµενη 

αστικοποίηση, η ανάγκη για περισσότερη µόρφωση και το αυξανόµενο ενδιαφέρον 

για διατήρηση µιας άρτιας σωµατικής και ψυχικής κατάστασης θα συνεχίσουν και 

στο µέλλον, σε όλο και µεγαλύτερο βαθµό, να προτρέπουν τους ανθρώπους στην 

περιοδική εγκατάλειψη του κόσµου που καθηµερινά τους πολιορκεί και στην 

αντικατάσταση του µε τον κόσµο των διακοπών (Παυλίδης, 1993:25-26).  

  

1.2     Τουριστικό Μάρκετινγκ: ένα πολύ ευπαθές προϊόν  

Το σύγχρονο τουριστικό marketing, αφορά την παροχή προϊόντων που ικανοποιούν 

τις προσδοκίες του πελάτη, την εξασφάλιση νέων πωλήσεων, την προσθετή απόδοση 

ανά πώληση και την οριοθέτηση ή την αύξηση του µεριδίου αγοράς που κατέχει η 

επιχείρηση στο ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Όµως το τουριστικό µάρκετινγκ 

προσπαθεί να εφαρµόσει όλους αυτούς τους κανόνες στις ιδιοµορφίες του 

τουριστικού προϊόντος (Middleton & Hawkins, 2004:40).  

 

Οι κυριότερες από αυτές είναι (Middleton & Hawkins, 2004:40): 
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�  Το τουριστικό προϊόν εντάσσεται στο marketing υπηρεσιών και έχει υψηλό 

δείκτη ευαισθησίας, γιατί στην αλυσίδα των προσφεροµένων υπηρεσιών ή όσων θα 

επηρεάσουν τις εντυπώσεις του τουρίστα συµµετέχουν παρά πολλοί, επαγγελµατίες 

και µη. Αν ένας από αυτούς προσφέρει µια κακή υπηρεσία, η ζηµία µπορεί να 

εξαπλωθεί σε όλους. Γνωστή είναι η πανέµορφη Ζάκυνθος, µε τη µαγευτική 

τοποθεσία του Ναυαγίου. Ένας κακός επαγγελµατίας µετέφερε µε το σαπιοκάραβο 

του τους τουρίστες, αυτό βούλιαξε, πνίγηκαν άνθρωποι και έτσι ζηµιώθηκε όλο το 

νησί-και όχι µόνο. Υπήρξε αρνητική δηµοσιότητα στο εξωτερικό για ολόκληροι την 

Ελλάδα. Όλη η θετική εικόνα που έχτισε για εκείνη τη χρονιά ο ΕΟΤ, µε εκατοντάδες 

εκατοµµύρια χρήµατα όλων µας, χάθηκε ή µειώθηκε από τον  προαναφερόµενο 

ανεύθυνο επαγγελµατία (Σιταράς & Τζένος, 2004:29-30)  

 

�  Θα πρέπει λοιπόν o τουρισµός να είναι η σύµπραξη µιας οµάδας επιχειρήσεων 

που παρέχουν υπηρεσίες φιλοξενίας και µεταφοράς σε καταναλωτές που βρίσκονται 

µακριά από το σπίτι τους.  Οι υπηρεσίες αυτών των τουριστικών επιχειρήσεων 

αλληλοσχετίζονται και επηρεάζονται άµεσα από το ευρύτερο περιβάλλον µέσα στο 

οποίο κινούνται. Το περιβάλλον αυτό το διαµορφώνει: (Σιταράς & Τζένος, 2004) 

1. το τοπίο και η οµορφιά του 

2. η ιστορία και η παράδοση 

3. η υποδοµή του τόπου και οι διευκολύνσεις που προσφέρει η νοοτροπία και η 

συµπεριφορά των κατοίκων, που αποτελούν αναπόσπαστο µέρος ολόκληρου του 

σκηνικού (Τα Νέα, 2007). 

 

� Οι τουριστικές υπηρεσίες είναι άυλες, όποτε µη ορατές πριν από την κατανάλωση 

τους.  Αυτή η αλήθεια είναι πολύ σηµαντική και επιβάλλει τελείως διαφορετική 

συµπεριφορά σε αυτόν που την παρέχει από οποιονδήποτε άλλο πωλητή. Τα φρούτα 

ή οποιοδήποτε άλλο αγαθό άµεσης κατανάλωσης, µπορεί να επιδειχθεί.   

Ο πελάτης το αντιλαµβάνεται και το αξιολογεί µε όλες του τις αισθήσεις, προτού το 

αγοράσει. Στον τουρισµό πρέπει  να τελειώσει η κατανάλωση για να ξέρει ο 

τουρίστας τι αγόρασε τελικά. Με βάση όσα αναφέρθηκαν, διαµορφώνονται για τον 

επαγγελµατία οι εξής απαραίτητες συνθήκες: (Gartner, 2001). 

4. Πρέπει να τελειοποιήσει τις µεθόδους παρουσίασης αυτών των άυλων 

υπηρεσιών.  
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5. Πρέπει να αξιοποιήσει την ευχαριστηµένη πελατεία του, αφού αυτή είναι ο 

καλύτερος και πειστικότερος «κράχτης» για τους επόµενους πελάτες. 

6. Οι πελάτες δίνουν µεγάλη σηµασία σε συγκεκριµένες πήγες πληροφόρησης, 

όπως ο Τύπος και τα λοιπά ΜΜΕ, οι επαγγελµατίες τουριστικοί πράκτορες και τα 

τουριστικά γραφεία.  Από τα µεν πρώτα δεν πρέπει να λείπει.  Με τους δε 

επαγγελµατίες πρέπει να συνεργάζεται αρµονικά, ώστε να µην αποκοπεί  από τον 

¨οµφάλιο λώρο¨ της λιανικής (Τα Νέα, 2007). 

� Άλλη διαφορά του τουριστικού από τα λοιπά καταναλωτικά προϊόντα είναι το 

γεγονός ότι αυτό δεν µεταφέρεται στον πελάτη ( µε εξαίρεση ίσως τις υπηρεσίες 

catering ), αλλά ότι ο πελάτης πάει σε αυτό και µάλιστα το καταναλώνει επιτόπου.  

Αυτό σηµαίνει ότι οι τουριστικές υπηρεσίες δεν µπορούν να παραχθούν µαζικά και 

να αποθηκευτούν, αλλά καταναλώνονται στο σηµείο παραγωγής τους.  Το γεγονός 

αυτό επιτρέπει στον επαγγελµατία να ελέγχει κάθετα και να είναι αυτός υπεύθυνος 

για ότι προσφέρει.  

 

� Ένα άλλο χαρακτηριστικό των τουριστικών προϊόντων είναι ότι έχουν την 

ιδιαιτερότητα να λήγουν τη στιγµή που πραγµατοποιούνται. Για αυτό και θεωρούνται 

από τα πιο ευπαθή, αφού συνοδεύονται από διαρκή ηµεροµηνία άµεσης λήξης. Το 

marketing θέλει να αντιλαµβάνεσαι ότι πουλάς καθηµερινά τουριστικές υπηρεσίες 

και ότι έχεις υποχρεώσει σε καθηµερινή βάση να κερδίζεις το µέγιστο από αυτές 

(Σιταράς & Τζένος, 2004:29-30). 

 

� Μια άλλη ιδιαίτερη φύσης ευπάθεια των τουριστικών προϊόντων είναι ότι η 

ποιότητα τους δεν είναι ίδια µε την ποιότητα ενός καταναλωτικού προϊόντος. Η 

ποιότητα του τελευταίου, µε την τυποποίηση και τον έλεγχο της παραγωγής, 

εξασφαλίζεται σχετικά εύκολα στον τουρισµό, όµως, πρόκειται για υπηρεσίες που 

διαµορφώνονται διαφορετικά κάθε µέρα που περνά (Τα Νέα, 2007). 

 

1.3 ∆υναµική του Τουρισµού 

Τα αξιοθέατα, οι εγκαταστάσεις και οι τουρίστες είναι φανερές ενδείξεις της 

τουριστικής ανάπτυξης. Ο τρόπος µε τον οποίο αναπτύσσονται σε κάθε πιθανή 

περιοχή, είναι µια σύνθετη διαδικασία που περιλαµβάνει την αλληλεπίδραση µεταξύ 

ιδιωτικών επιχειρήσεων και των κυβερνητικών οργανισµών. Σε ορισµένες οικονοµίες 
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κεντρικού προγραµµατισµού, η διάκριση µεταξύ ιδιωτικής επιχειρήσεις και 

κυβερνητικού οργανισµού είναι σκοπίµως συγκεχυµένη. Ανεξαρτήτως του τύπου της 

κυβερνητικής δοµής, αν στόχος είναι η τουριστική ανάπτυξη, τότε οι δηµόσιοι 

οργανισµοί θα παίξουν σηµαντικό ρόλο στην κατεύθυνση της αναπτυξιακής 

διαδικασίας. Οι ενέργειες τους, επηρεάζουν  τον τύπο της ανάπτυξης που θα 

εµφανιστεί σε µια περιοχή (Gartner, 2001). 

 

Στα περισσότερα κράτη του πλανήτη και κυρίως στα αναπτυσσόµενα οι πολιτικές 

εξουσίες τους, από τα πρώτα κιόλας στάδια ανάπτυξης του τουρισµού, προσέδωσαν 

σε αυτό ένα µονόπλευρο οικονοµικό προσανατολισµό. Το γεγονός αυτό είχε σαν 

συνέπεια να αποτελέσει ο τουρισµός αντικείµενο σπέκουλας και απροκάλυπτης 

εκµετάλλευσης εκ µέρους µερίδας επιχειρηµατιών , που σε πολλές περιπτώσεις όχι 

µόνο άγγιζε αλλά ξεπερνούσε τα όρια της αισχροκέρδειας, καθώς επίσης να 

εµφανίζεται η τουριστική προσφορά ασύνδετη και αποκοµµένη από τους άλλους 

κλάδους της οικονοµικής δραστηριότητας. Επιπλέον η αλόγιστη και αψυχολόγητη 

αυτή πολιτική είχε σαν συνέπεια, από την µια πλευρά να παραβλεφτούν οι 

κοινωνικές και πολιτιστικές πτυχές του τουριστικού φαινοµένου και από την άλλη να 

αγνοηθεί σκόπιµα η ανθρώπινή του πτυχή. Έτσι λοιπόν ο τουρισµός σε πολλές 

περιπτώσεις αποτέλεσε µέσο στυγνής εκµετάλλευσης του ανθρώπου, του φυσικού 

του περιβάλλοντος και της πολιτιστικής του κληρονοµιάς, ενώ παράλληλα συνέβαλε 

στο να αλλοιωθεί σηµαντικά η τουριστική εικόνα πολλών κρατών (Ηγουµενάκης, 

1999:22-24). 

 

Όλα αυτά και πολλά άλλα, ανάγκασαν όπως ήταν φυσικό τις πολιτικές εξουσίες των 

διαφόρων κρατών να συνειδητοποιήσουν την επιτακτική ανάγκη χάραξης και 

εφαρµογής µιας αποτελεσµατικότερης τουριστικής πολιτικής, η οποία στη  

φιλοσοφία της στις βασικές της αρχές και στους στόχους της να είναι διαµετρικά 

αντίθετη από αυτήν που ακολουθεί να εφαρµόζεται σήµερα σε πολλά κράτη του 

δυτικού κόσµου. Στο πλαίσιο της νέας αυτής αντίληψης θα χρειαστεί να 

επανεκτιµηθούν και επαναπροσδιοριστούν πολλοί τουριστικοί στόχοι και  ακόµα να 

αναθεωρηθούν µεµονωµένα προγράµµατα τουριστικής ανάπτυξης ή µεγέθυνσης ενώ 

το ουσιαστικό περιεχόµενο του τουρισµού θα πρέπει να τεθεί το ταχύτερο δυνατό σε 

εντελώς νέες βάσεις, για να πάψει οριστικά κάποτε να αποτελεί αυτός, έστω και 
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µερικά κλειστή οικονοµική δραστηριότητα που αποσκοπεί στην παραγωγή και 

διάθεση τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών για την ικανοποίηση των τουριστικών 

αναγκών ή επιθυµιών των λίγων και όχι των πολλών.  Η τουριστική πολιτική πρέπει 

στο εξής να έχει στο επίκεντρο της τον άνθρωπο και συγκεκριµένα τόσο αυτόν που 

παράγει τουριστικά προϊόντα όσο και αυτόν που τα καταναλώνει ή κάνει χρήση τους 

χωρίς καµιά απόλυτος διάκριση.  Με άλλα λόγια δεν πρέπει να αποσκοπεί στην 

εξυπηρέτηση µόνο ξένων τουριστών ή έστω και µίας ντόπιας προνοµιούχας 

µειοψηφίας αλλά γενικά όλων εκείνων που έχουν τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες 

και θέλουν να τις ικανοποιήσουν άσχετα αν µπορούν ή όχι.  Ακόµα θα πρέπει να 

ειπωθεί ότι η τουριστική πολιτική στο εξής είναι απαραίτητο να επιδιώκει την 

αρµονική και ισόρροπη σύνδεση της τουριστικής προσφοράς µε την πραγµατική και 

διαρκώς διαφοροποιούµενη τουριστική ζήτηση.  Γι αυτό ένας από τους βασικούς 

στόχους της πρέπει να είναι η καλύτερη δυνατή αξιοποίηση των θετικών 

οικονοµικών επιδράσεων, που ασκεί ο τουρισµός τόσο στα µέλη ενός οργανωµένου 

κοινωνικού συνόλου µε κρατική υπόσταση όσο και στον ίδιο (Ηγουµενάκης, 

1999:22-24).  

Μόνο µε αυτόν τον τρόπο θα πάψει πια ο τουρισµός να αποτελεί µια ξεχωριστή 

οικονοµική οντότητα και θα συνδεθεί µε τους άλλους κλάδους οικονοµικής 

δραστηριότητας (Ηγουµενάκης, 1999:22-24).                        

 

Σχεδιάγραµµα 1.3 

Σηµαντικές οικονοµικές επιδράσεις από την ανάπτυξη του τουρισµού 
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Πηγή : Ηγ 

ουµενάκης (1999:22-24) 

  1.4 ∆ιεθνή Τουριστικά Ρεύµατα 

Πηγή: Ηγουµενάκης (1999) 

 

Σε όλες τις ηπείρους, το µεγαλύτερο µερίδιο των µετακινήσεων γίνεται µεταξύ των 

χωρών της ίδιας της ηπείρου. Κυριότερα µοτίβα τουριστικών ροών (Pitte, 1983):  

• Ευρωπαϊκά (Intra-Europe) 

• Βόρειας Αµερικής (Intra-North America): Μεξικό, Η.Π.Α, Καναδάς 

• Υπερατλαντικά ταξίδια από Βόρεια Αµερική σε Ευρώπη 

 

Ευρωπαϊκά (Intra-Europe) 

∆υτικής Ευρώπης 

• Καλή υποδοµή – σύγχρονα κτίρια που ανταπεξέρχονται στις απαιτήσεις κάθε 

επισκέπτη 

ΠΡΟΚΑΛΕΙ ΑΞΙΟΛΟΓΕΣ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ ΕΙΣΡΟΕΣ 

ΑΠΟΦΕΡΕΙ ΣΗΜΑΝΤΙΚΑ 

ΣΥΝΑΛΛΑΓΜΑΤΙΚΑ ΕΣΟ∆Α 

∆ΙΕΓΕΙΡΕΙ ΤΗΝ ΕΠΕΝ∆ΥΤΙΚΗ 

∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ 

ΠΡΟΣΦΕΡΕΙ ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ 

ΠΛΗΡΟΥΣ ΚΑΙ ΜΕΡΙΚΗΣ 

ΑΠΑΣΧΟΛΗΣΗΣ 

∆ΗΜΙΟΥΡΓΕΙ ΚΥΡΙΑ ΚΑΙ 

ΣΥΜΠΛΗΡΩΜΑΤΙΚΑ ΕΣΟ∆Α 

ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΠΛΗΘΥΣΜΟΥΣ 

ΠΑΙΖΕΙ ΚΑΘΟΡΙΣΤΙΚΟ ΡΟΛΟ 

ΣΤΗΝ ΕΞΙΣΟΡΡΟΠΗΣΗ ΤΟΥ 

ΙΣΟΖΥΓΙΟΥ ΤΡΕΧΟΥΣΩΝ 

ΣΥΝΑΛΛΑΓΩΝ 

ΑΣΚΕΙ ΠΟΛΛΑΠΛΑΣΙΑΣΤΙΚΕΣ 

ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ ΣΤΗΝ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ 

 

ΣΥΜΒΑΛΛΕΙ ΣΤΗΝ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

Ή ΜΕΓΕΘΥΝΣΗ 

ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΕΣ 

ΕΠΙ∆ΡΑΣΕΙΣ 
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• Κλιµατολογική έλξη – οµοιότητα στο κλίµα όλων των χωρών του χώρου αυτού 

µε αποτέλεσµα ο επισκέπτης να αισθάνεται άνετα και να µην επηρεάζεται όπως θα 

επηρεαζόταν αν πήγαινε ξαφνικά σε µια χώρα µε µεγάλες κλιµατολογικές διαφορές 

σε σχέση µε την δική του 

• Πολιτιστικές και ιστορικές οµοιότητες – όλες οι χώρες της δυτικής Ευρώπης 

έχουν παρόµοια πολιτισµικά και ιστορικά στοιχεία µε ελάχιστες εξαιρέσεις (π.χ. οι 

βάσκοι στην Ισπανία) 

• Αθλητισµός – λόγω της πληθώρας αθλητικών γεγονότων και των διοργανώσεων 

µε συµµετοχή οµάδων και αθλητών από όλες τις χώρες της Ευρώπης ο αθλητισµός 

τείνει να γίνει ένας από τους σηµαντικότερους λόγους µετακινήσεως τουριστών 

µεταξύ των χωρών της Ευρώπης 

• Καλή υποδοµή στις επικοινωνίες – όλες οι χώρες έχουν υπερσύγχρονα δίκτυα 

κινητής τηλεφωνίας επιτρέποντας στον επισκέπτη να χρησιµοποιεί οπουδήποτε είναι 

το δικό του κινητό τηλέφωνο ή να έχει πρόσβαση στο ίντερνετ όπου και αν βρίσκεται 

• Υψηλό βιοτικό επίπεδο – σε όλες τις χώρες της ∆υτικής Ευρώπης τις τελευταίες 

δεκαετίες έχει ανέβει ιδιαίτερα το βιοτικό επίπεδο των πολιτών και έχει συγχρόνως 

µειωθεί το ποσοστό φτώχειας 

• ΕΕ – η ένταξη των χωρών αυτών στην Ε.Ε. προσφέρει στους πολίτες ελευθερία 

µετακινήσεων µεταξύ των χωρών - η µετακίνηση από χώρα σε χώρα εντός Ε.Ε. 

απαιτεί µόνο ταυτότητα και όχι χρονοβόρες διαδικασίες έκδοσης διαβατηρίων 

• Οικονοµική και πολιτική σταθερότητα – οι οικονοµίες των χωρών αυτών είναι 

ιδιαίτερα ισχυρές και τα πολιτικά τους συστήµατα ιδιαίτερα σταθερά τις τελευταίες 

δεκαετίες 

Ανατολικής Ευρώπης 

• ∆ιαφορετικές πολιτικές και οικονοµικές δοµές - ακόµα και µετά την διάλυση 

της Πρώην Σοβιετικής Ένωσης οι χώρες της ανατολικής Ευρώπης δεν ακολουθούν 

πλήρως τα διεθνή πρότυπα στον πολιτικό και οικονοµικό τοµέα 

• Τοπικές µετακινήσεις – σε χαµηλό επίπεδο σε σχέση µε την υπόλοιπη Ευρώπη 

µε µερικές εξαιρέσεις όπως το υπερσύγχρονο µετρό της Μόσχας 

• Ιδεολογικός έλεγχος (έως 1989) – υπολείµµατα αυτού έχουν µείνει ως τις µέρες 

µας επηρεάζοντας αρκετά την τουριστική ανάπτυξη της περιοχής 
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• Ελλιπή στατιστικά δεδοµένα – η ποσότητα των στατιστικών δεδοµένων που 

υπάρχει είναι ανεπαρκής ώστε να µελετηθεί ακριβώς η τουριστική κατάσταση και 

ανάπτυξη της περιοχής 

 

Βόρειας Αµερικής (Intra-North America) 

Η.Π.Α-Καναδάς (Pitte, 1983)  

• Καλό δίκτυο επικοινωνιών – υπερσύγχρονες επικοινωνίες µε ανεπτυγµένα 

δίκτυα και υπηρεσίες 

• Κοινή γλώσσα 

• Κοινή κουλτούρα 

• Υψηλό κατά κεφαλήν εισόδηµα – η πιο ανεπτυγµένη οικονοµικά περιοχή του 

κόσµου µε την ισχυρότερη οικονοµία του κόσµου (Η.Π.Α.) τουλάχιστον µέχρι τις 

µέρες µας 

• Εµπορικοί δεσµοί – και οι δύο αυτές χώρες είναι πλούσιες παραγωγικά και 

έχουν αναπτύξει ιδιαίτερους εµπορικούς δεσµούς µεταξύ τους 

 

Η.Π.Α, Μεξικό, Καραϊβική  

• ‘Υπέροχο’ κλίµα – είναι οι λεγόµενες «εξωτικές περιοχές» όπου όλοι έχουµε 

στο µυαλό µας ότι επικρατεί πάντα καλοκαίρι 

• Τιµές Μεξικού – πολύ χαµηλές τιµές 

• 3 ηµέρες επίσκεψη στο Μεξικό – όχι VISA - αποτελεί µεγάλη διευκόλυνση για 

τους επισκέπτες από τις κοντινές χώρες 

• Αναπτυγµένο δίκτυο κρουαζιέρων στην Καραϊβική – µε σχετικά συµφέρουσες 

τιµές ο επισκέπτης επισκέπτεται πολλά διαφορετικά µέρη 

 

Βόρειας Αµερικής , Ευρωπαϊκά (Pitte, 1983) 

• Πολιτισµικές οµοιότητες – ιδιαίτερη οµοιότητα παρουσιάζουν οι χώρες της 

δυτικής Ευρώπης µε αυτές της Βόρειας Αµερικής λόγω κοινής καταγωγής του 

µεγαλύτερου µέρους του πληθυσµού τους 

• VFR *** (visiting friends and relatives) – οι συγγενικές και φιλικές σχέσεις 

µεταξύ των πολιτών αυτών των χωρών αποτελούν µία από τις κυριότερες αιτίες 

ανάπτυξης τουριστικών σχέσεων µεταξύ τους 
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• ΝΑΤΟ – όλες οι χώρες του ΝΑΤΟ είναι από αυτές τις περιοχές 

(Βορειοατλαντική συµµαχία) 

• Ανάπτυξη των µεταφορών-µετακινήσεων – οι υπερατλαντικές µετακινήσεις 

έχουν αναπτυχθεί ιδιαίτερα καθιστώντας τα ταξίδια πολύ ευκολότερα απ’ ότι στο 

παρελθόν 

• Αµφότερα υψηλό βιοτικό επίπεδο – το υψηλότερο στον κόσµο 

Χαλαροί ταξιδιωτικοί περιορισµοί – ίσχυαν µέχρι την 11/9,µετά από αυτό το γεγονός 

έχουν τροποποιηθεί προς το αυστηρότερο ιδιαίτερα για τους µεταβαίνοντες από 

Ευρώπη προς την Αµερική 

 

1.4 ∆ιεθνή Τουριστικά Ρεύµατα 

Ο διεθνής τουρισµός αποτελεί στην εποχή µας την σηµαντικότερη µορφή τουρισµού 

που αναπτύσσετε συνεχώς. Έτσι τα διεθνή τουριστικά ρεύµατα αξίζει να µελετηθούν. 

 

1.4.1 Χωρική Πτυχή του Τουρισµού  

Η χωρική πτυχή του τουρισµού αποτελεί ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά της 

ανάγκης για ανάπαυση και αναψυχή και τα έκφρασης τους στον σύγχρονο κόσµο 

(Lozato-Giotart, 1996). «Η τουριστική εικόνα είναι προϋπόθεση για την κατανόηση 

της τουριστικής γεωγραφίας» (Moissec, 1977). 

 

Τα πιο σηµαντικά είδη «τουριστικής» εικόνας είναι 3. (Pitte, 1983) 

1. Σφαιρική εικόνα ή συνολική ιδέα 

2. Πολιτιστική εικόνα 

3. «Νέα» εικόνα - «βιοµηχανική» 

 

«Το τοπίο είναι µια πολιτιστική πραγµατικότητα, επειδή είναι όχι µόνο το 

αποτέλεσµα του ανθρώπινου µόχθου, αλλά επίσης αντικείµενο παρατήρησης και 

κυρίως χρήσης» (Pitte, 1983). 

Σηµαντικός είναι επίσης ο ρόλος του τουρισµού στην πολιτισµική αναβάθµιση του 

κάθε τόπου µε ποικίλους τρόπους. (Moissec, 1977). 

• Ρόλος της τουριστικής διαφήµισης 

• «Μυθολογία των διακοπών» 
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• Η δύναµη των εικόνων που χαρακτηρίζουν τους τουριστικούς τόπους 

αντιστοιχεί σε ένα είδος νοητικού εδάφους, όπου η πραγµατικότητα και οι µύθοι θα 

χρησιµεύουν ως έρεισµα για ανακάλυψη και ταξίδι 

• Αντιφατική σχέση εικόνας πραγµατικότητας 

 

Σύµφωνα µε τους Lozato και Giotart (1996) τα τουριστικά ρεύµατα αλλάζοντας 

κλίµακα, αναστάτωσαν, µετασχηµάτισαν σηµαντικά τους τόπους υποδοχής και µε 

αυτόν τον τρόπο συνέβαλαν στη γέννηση της γεωγραφίας του τουρισµού σε 

παγκόσµια κλίµακα. 

 

Σε κάθε είδος τουρισµού αντιστοιχεί η αντίληψη και η χρήση του χώρου που 

µεταβάλλεται ανάλογα µε τις εποχές και τις κοινωνίες (Lozato-Giotart, 1996). 

 

1.4.2  Τουριστικά Ρεύµατα και Περιοχές  

Γεωγραφική ποικιλία και αντιθέσεις των  τουριστικών ρευµάτων (Pitte, 1983): 

• Τεράστια αύξηση αριθµού αλλοδαπών τουριστών  

• Τεράστια αύξηση αριθµού ηµεδαπών τουριστών  

• Επιπτώσεις στην κατανοµή των τουριστικών ρευµάτων και περιοχών 

 

Οι µετακινήσεις των τουριστών από χώρα σε χώρα µπορούν να  καταταχθούν σε 3 

είδη τουριστικών ρευµάτων ανάλογα µε (Βαλαχής, 1999):  

 

• τον αριθµό 

• τον γεωγραφικό τους εντοπισµό 

• τα γεωγραφικά και ιστορικά κίνητρα 

Επίσης οι µετακινήσεις µπορούν να καταταχθούν και ανάλογα το µέγεθος τους σε 

(Βαλαχής, 1999):  

1. Μεγάλα τουριστικά ρεύµατα 

2. Μικρά τουριστικά ρεύµατα 

3. Περιθωριακά τουριστικά ρεύµατα  
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1.4.3   Μεγάλα Τουριστικά Ρεύµατα  

Η εξέλιξη του τουριστικού φαινοµένου, η µεγέθυνση του και ο ρόλος του στη διεθνή 

εξειδίκευση απεικονίζεται καθαρά από τη διάκριση που υφίσταται µεταξύ των 

διάφορων χωρών σε χώρες προέλευσης από τις χώρες υποδοχής των τουριστών 

(Βαρβαρέσος,2000: 67). 

 

Α. Τα Μεγάλα Ευρωπαϊκά Ρεύµατα (Βαλαχής,1999) 

Κάθε χρόνο παρατηρούνται όλο και µεγαλύτερες µετακινήσεις των ευρωπαϊκών λαών 

προς διάφορες περιοχές ανάλογα µε το τι προσφέρει η κάθε χώρα στους τουρίστες. 

1. Τα τουριστικά ρεύµατα που κατευθύνονται προς τον ήλιο και τη θάλασσα της 

νότιας Ευρώπης 

Οι διαδροµές που ακολουθούνται στα τουριστικά ρεύµατα µε κατεύθυνση την νότια 

Ευρώπη είναι τα ακόλουθα: 

• Ο µεσαίος άξονας βορρά-νότου (Ρήνος - Ροδανός - Μεσόγειος): Σκανδιναβοί, 

Ολλανδοί, Βέλγοι, Γερµανοί, Βρετανοί, Γάλλοι, Ελβετοί προς Ιταλία, Γαλλία 

και Ισπανία. 

 

• Ο δυτικός άξονας (ή δυτικό τουριστικό ρεύµα): Στο ύψος του παρισινού 

σταυροδροµιού αποσπάται από τον κύριο µεσαίο τουριστικό άξονα, µε 

κατεύθυνση προς την νοτιοδυτική Ευρώπη, µέσω της χώρας των Βάσκων και 

της Ιβηρικής Χερσονήσου. 

 

• Ο ανατολικός άξονας (ή ανατολικό τουριστικό ρεύµα): Ακολουθώντας την 

κοιλάδα του ∆ούναβη και τις Αλπικές διόδους, οδηγεί τους τουρίστες προς 

την ιταλική Ριβιέρα και το αδριατικό Λίντο. 

 

• Το νοτιοανατολικό τουριστικό ρεύµα: Κίνηση προς την Γιουγκοσλαβία και 

την Ελλάδα, είτε οδικώς είτε ακτοπλοϊκώς µέσω των λιµανιών του Μπάρι και 

του Μπρίντεζι. 
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2.  Τα τουριστικά ρεύµατα προς το «λευκό χρυσό» (Lozato-Giotart, 1996) 

Μετά την δεκαετία του 60 οι Άλπεις  κυριάρχησαν ως τουριστικοί προορισµοί ενώ ο 

αριθµός των τουριστών περιορίστηκε στα Πυρηναία, στον Ιούρα, στη Βοσγία,  στις 

Σκανδιναβικές Άλπεις και στα Καρπάθια 

3.  Τα τουριστικά ρεύµατα προς τη βορειοδυτική Ευρώπη (Lozato-Giotart, 1996) 

Τα τουριστικά ρεύµατα προς τα παραθαλάσσιες περιοχές της βορειοδυτικής 

Ευρώπης,  προς τα αστικά κέντρα και προς την κοιλάδα του Λιγυρά 

 

4. Τα µεγάλα τουριστικά ρεύµατα της ανατολικής Ευρώπης (Lozato-Giotart, 1996) 

Τα µεγάλα τουριστικά ρεύµατα της ανατολικής Ευρώπης περιλαµβάνουν την Μαύρη 

θάλασσα (Ουκρανία, Κριµαία, Βουλγαρία, Ρουµανία) καθώς και την Πολωνία, 

Τσεχία, Σλοβακία και Ουγγαρία 

 

 

Β. Τα Αµερικανικά Τουριστικά Ρεύµατα (12 Μήνες) (Lozato-Giotart, 1996) 

1. Τα ρεύµατα εσωτερικού τουρισµού περιλαµβάνουν τις µεγάλες λίµνες, προς την 

Καλιφόρνια, προς την Φλόριδα και προς το Κεµπέκ στον Καναδά. 

 

2. Τα µεγάλα αµερικανικά τουριστικά ρεύµατα προς το εξωτερικό 

Οι Αµερικανοί και κυρίως οι Βορειοαµερικανικοί κατευθύνονται προς την Ευρώπη 

ενώ οι κάτοικοι της Νότιας Αµερικής κατευθύνονται προς το Μεξικό όπου η 

γεωγραφική γειτνίαση παίζει σηµαντικό ρόλο στην προέλευση των τουριστικών 

ρευµάτων 

 

Τα µεγάλα αµερικανικά τουριστικά ρεύµατα παρουσιάζονται λιγότερο 

συγκεντρωµένα στο χρόνο και το χώρο από τα αντίστοιχα της Ευρώπης, εκφράζοντας 

κατ’ αυτόν τον τρόπο τις διαφορετικές συνήθειες κατανοµής των τουριστικών 

περιόδων των δύο µεταξύ σηµαντικότερων ηπείρων που παράγουν τουριστικά 

ρεύµατα (Lozato-Giotart, 1996). 

 

Γ. Το Ιαπωνικό Τουριστικό Ρεύµα  

Μετά το 1990 άρχισε να εµφανίζονται σε µεγάλη κλίµακα σηµαντικές κυβερνητικές 

παρεµβάσεις (µείωση χρόνου εργασίας και υποχρεωτική άδεια). Επίσης επικρατεί µια 
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έντονη τάση για επιλογή περιφερειακών προορισµών Νότιας Αµερικής, Ασίας, 

Χαβάης και Αυστραλίας 

 

1.4.4    Μικρά Τουριστικά Ρεύµατα  

Τα µικρά τουριστικά ρεύµατα περιλαµβάνουν κυρίως τους αποµακρυσµένους 

προορισµούς και τις αναπτυσσόµενες χώρες. 

Α. Τα Τουριστικά Ρεύµατα Προς Τη Νότια Μεσόγειο (Boyer, 1996)  

Τα τελευταία χρόνια ραγδαία είναι η εξέλιξη του τουριστικού φαινοµένου στις χώρες 

της Νότιας Μεσόγειου καθώς όλο και περισσότερος κόσµος προτιµάει τις 

συγκεκριµένες χώρες για τις διακοπές του. 

1. Νοτιοανατολικό τµήµα της Μεσογείου: Αίγυπτος - Μαρόκο 

2. Τυνησία 

3. Αλγερία 

4. Ισραήλ 

 

Για µια ακόµη φορά η γεωγραφική γειτνίαση σε σχέση µε τις µεγάλες περιοχές 

προέλευσης τουριστών της Ευρώπης και το άνοιγµα στο διεθνή τουρισµό φαίνεται ότι 

εξηγούν τη σηµαντικότητα σε µέγεθος και τη γεωγραφική κατανοµή των µικρών 

ρευµάτων. 

 

Β. Τα Μικρά Ασιατικά Τουριστικά Ρεύµατα (Cazes, 1989) 

Τα µικρά ασιατικά τουριστικά ρεύµατα περιλαµβάνουν την τροπική ανατολική και 

νοτιοανατολική Ασία: το Χόνγκ-Κονγκ, τη Σιγκαπούρη, τις Φιλιππίνες, την 

Ταϊλανδή, την Ινδονησία, την Κίνα και την Ινδία 

 

Γ. Τα Μικρά Αφρικανικά Τουριστικά Ρεύµατα (Cazes, 1989) 

Τα µικρά αφρικανικά τουριστικά ρεύµατα περιλαµβάνουν την Μαύρη Αφρική (Νότια 

της Σαχάρα Σενεγάλη, Ακτή Ελεφαντοστού, Κένυα, Ζαΐρ) καθώς τη 

Νοτιοαφρικανική Ένωση (VFR Ολλανδών και Βρετανών). 
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∆. Τα Μικρά Νοτιαµερικανά Τουριστικά Ρεύµατα  

Τα µικρά τουριστικά ρεύµατα προτιµώνται κυρίως από τους Βόρειο-αµερικάνους και 

κύριοι προορισµοί τους είναι η Βραζιλία, Χιλή, Ουρουγουάη, Αργεντινή και 

Καραϊβική . 

 

Ε. Τα Μικρά Τουριστικά Ρεύµατα Της Βόρειας Ευρώπης (Tribe, 2005) 

 Ιρλανδία 

1. Σκανδιναβικές χώρες:τουριστικοί αυτοί προορισµοί περιλαµβάνουν την 

Νορβηγία, τη Σουηδία, και τη Φιλανδία χωρίς όµως οι προορισµοί αυτοί να είναι 

ιδιαίτερα δηµοφιλείς. 

Στ. Τα ∆ευτερεύουσας Σηµασίας Τουριστικά Ρεύµατα Προς Τα «Χρυσαφένια» 

Μεσοτροπικά Νησιά Και Τη Μέση Ανατολή (Γκαµαλέτσος, 1992) 

Οι τουριστικοί αυτοί προορισµοί περιλαµβάνουν τις Σεϋχέλλες, τη Μαδαγασκάρη, τη 

νοτιοδυτική Ινδία και τα Νησιά της Ωκεανίας (Ταϊτή, Φίτζι, Νησιά της Κοινωνίας, 

Νησί του Πάσχα). Οι προορισµοί αυτοί είναι ιδιαίτερα δηµοφιλείς λόγω της 

παρθένους φύσης, του τροπικού χαρακτήρα και των προσιτών τιµών.  

 

Η ποσοτική κατάταξη των τουριστικών ρευµάτων και η χωρική τους κατανοµή 

οδηγούν ήδη σε ορισµένες βασικές παρατηρήσεις (Χρηστου, 1999):  

1. Τα µεγάλα τουριστικά ρεύµατα προέρχονται από τι φιλελεύθερες και οικονοµικά 

αναπτυγµένες κοινωνίες της δυτικής Ευρώπης, της Βόρειας Αµερικής και της Ασίας 

(Ιαπωνία).  Οφείλονται σε θέµατα χώρου – χρόνου και χώρου-κόστους και στις νέες 

επιθυµίας της µαζικής πελατείας. Η απόσταση κατατάσσει προορισµούς σε 

πρωτεύοντες και δευτερεύοντες.  

 

2.  Τα τουριστικά ρεύµατα µεταξύ πλουσίων και αναπτυσσόµενων χωρών σπανίως 

είναι ισορροπηµένα διότι το 95% των αλλοδαπών τουριστών µε υψηλό βιοτικό 

επίπεδο κατευθύνονται προς τις πλούσιες χώρες. Επίσης, η γεωγραφία των 

τουριστικών ρευµάτων φαίνεται αρκετά αποκαλυπτική και µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

ως δείκτης των διαφορών επιπέδου ζωής και οργάνωσης των κοινωνιών στην υφήλιο  

 

3.    Οι τουριστικές εικόνες φαίνεται ότι παίζουν σηµαντικό ρόλο στην ερµηνεία των 

τουριστικών ρευµάτων, αλλά µερικές φορές κατά τρόπο που µπορεί να θεωρηθεί 
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διφορούµενος. Οι επιλογές του µαζικού τουρισµού περιορίζονται τις περισσότερες 

φορές µόνο στην αναζήτηση του ήλιου και της θάλασσας Η εξέλιξη ηθών και µόδας 

διαφέρουν από χώρα σε χώρα ενώ υπάρχουν διαφορετικές µέθοδοι µέτρησης 

τουριστικού φαινόµενου σε κάθε χώρα.  

 

Το ετήσιο τουριστικό φορτίο και ο αριθµός τουριστών µπορεί να κατανεµηθεί στους 

παραδοσιακούς, τους νέους και τους διάφορους τουριστικούς τύπους (ορεινοί, 

παράκτιοι, αστικοί ). 

1.4.5  Παραδοσιακές Τουριστικές Περιοχές  

Οι περιοχές αυτές συγκεντρώνουν το µεγαλύτερο ποσοστό τουριστών κάθε χρόνο. 

 

Α. Οι µεγάλες τουριστικές περιοχές της δυτικής Ευρώπης 

1. Η Μεσογειακή Ευρώπη  

Η Μεσογειακή Ευρώπη συγκεντρώνει τη σηµαντικότερη παγκόσµια τουριστική 

κίνηση κυρίως τον Ιούλιο και τον Αύγουστο λόγω κυρίου του ήλιου και των 

παραλιών. Οι περιοχές στην Μεσογειακή Ευρώπη περιλαµβάνουν την Κυανή ακτή 

(Σαν Τροπέ – Κάννες- Μονακό), την Αδριατική (Βενετία – Ρίµινι), το Κόστα 

Μπράβα – Καταλονία και το Κόστα ντελ Σολ – Μάλαγα (Moissec, 1977). 

 

Η περίπτωση των παράκτιων περιοχών της Ελλάδας –κυρίως των νησιωτικών- 

ταξινοµείται δύσκολα, αν δεν θεωρηθεί ότι ανήκουν στην ίδια γεωγραφική ενότητα, η 

οποία είναι κατακερµατισµένη εξαιτίας της θάλασσας και χρησιµεύει στην 

προκειµένη περίπτωση ως συνδετικός κρίκος. (Tribe., 2005) 

 

Οι πιο σηµαντικές εσωτερικές συγκεντρώσεις τουριστών (Βurton,1991) εµφανίζονται 

στις αστικές περιοχές όπως την Ρώµη, τη Βενετία,  τη Φλωρεντία, τα Γρενάδα, τα 

Κόρδοβα, τη Βαρκελώνη και τη Λισσαβόνα όπου ο τουρισµός είναι έντονος και τους 

12 µήνες του χρόνου. Η σύνδεση κυριότερων µεσογειακών συγκεντρώσεων και 

µεγάλων τουριστικών ρευµάτων έχει ιδιαίτερο γεωγραφικό πλεονέκτηµα 

  

2. Η Ατλαντική και Βόρεια Ευρώπη  (Tribe., 2005)  

Η περιοχές της ατλαντικής και της βόρειας Ευρώπης αποτελούν έναν αρκετά 

δηµοφιλή προορισµό για τους τουρίστες καθ΄ολη τη διάρκεια του χρόνου. 
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α. Οι παραθαλάσσιες τουριστικές περιοχές των ακτών του Ατλαντικού και της 

Μάγχης  

Οι Γάλλοι τουρίστες προτιµούν την Αµόρ και την Βρετάνη. Στη Μάγχη ο τουρισµός 

παρουσιάσει µεγάλη διασπορά στους γειτονικούς πόλους που περιλαµβάνει την 

Ντόβιλ-Νορµανδία, την Μπλάκπουλ-Μπράιτον και την χώρα των Βάσκων . 

β. Αστικές περιοχές της βόρειας και βορειοδυτικής Ευρώπης 

Οι περιοχές αυτές είναι µεγάλης τουριστικής έντασης και περιλαµβάνουν το Παρίσι, 

τη Ρώµη, το Λονδίνο και το Άµστερνταµ                        

γ. Το αλπικό τόξο   

Το αλπικό τόξο περιλαµβάνει τις Γαλλικές Γκρενόµπλ, τις Βαλαίες και Βερναίες 

Άλπεις στην Ελβετία, τις ∆ολοµίτες και τα Βαλτένινα στην Ιταλία και το Τυρόλο  

στις Αυστριακές Άλπεις. 

Χαρακτηριστικά - Πλεονεκτήµατα: (Tribe, 2005)  

Τα βασικά πλεονεκτήµατα αναφέρονται στο φυσικό κεφάλαιο, την πολύ καλή 

«εικόνα», την ευκολία προσπέλασης, τις καλές εγκαταστάσεις υποδοχής και 

ψυχαγωγίας και τη γειτνίαση µε χώρες προέλευσης τουριστών    

 

Β. Οι µεγάλες τουριστικές περιοχές της Ανατολικής Ευρώπης (Evans,1985)  

Οι περιοχές αυτές παρουσιάζουν µικρότερη κίνηση από τις δυτικές περιοχές ενώ 

υπάρχουν σπάνια και ανεπαρκή στατιστικά στοιχεία για ιεράρχηση τουριστικών 

περιοχών: 

1. Περιοχές θαλάσσιων λουτρών: Βουλγαρία, Ρουµανία, πρώην χώρες της Σοβ. 

Ένωσης στη Μαύρη Θάλασσα, Γιουγκοσλαβία. 

2. Η τουριστική κίνηση των αστικών περιοχών: Μόσχα, Αγία Πετρούπολη, 

Βαρσοβία, Πράγα   

Ο υπολογισµός των τουριστικών στοιχείων  είναι ιδιαίτερα δύσκολος.  

 

Γ. Οι µεγάλες τουριστικές περιοχές της Βόρειας Αµερικής (Evans,1985) 

Οι περιοχές της Βόρειας Αµερικής αποτελούν έναν ιδιαίτερα δηµοφιλή τουριστικό  

προορισµό καθώς προσφέρουν και ήλιο-θάλασσα αλλά και διάσηµες τοποθεσίες και 

αλλά αξιοθέατα. 

1. Οι παραδοσιακές παραθαλάσσιες τουριστικές περιοχές 
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α. Ακτές του ατλαντικού : Πόρτλαντ, Μέιν, Νόρφολκ, Βιρτζίνια καθώς και οι 

περιοχές γύρω από την Φλόριδα, ΝΥ, Βοστόνη, Λόνγ Άιλαντ (Γειτνίαση – 

Γεωγραφική ασυνέχεια)  

β. Ακτή του Ειρηνικού  

Από Σάντα Μόνικα Βορειοδυτικά του Λος Άντζελες µέχρι τα αµερικανοµεξικανικά 

σύνορα – Σαν Ντιέγκο, Τιχουάνα   

2. Οι µεγάλες παραδοσιακές αστικές περιοχές  

Ορισµένες πόλεις υποδέχονται µεγάλο αριθµό τουριστών µε επικεφαλή την Νέα 

Υόρκη ΝΥ , την Ουάσιγκτον, το Κεµπέκ και τη Ν. Ορλεάνη  

Πολύ µικρότερης κλίµακας από αυτές της Ευρώπης. 

3. Οι µεγάλες τουριστικές περιοχές που παρουσιάζουν ιδιαιτέρα χαρακτηριστικά 

α. ∆ιάσηµες τοποθεσίες και φυσικά περιβάλλοντα: 

Αυτές περιλαµβάνουν τους καταρράκτες Νιαγάρα στη λίµνη Εριέ, το Πάρκο 

Γιελλοουστόουν και το Γκράντ Κάνυον (Evans, 1985) 

β. Το Λάς Βέγκας – Νότια Νεβάδα 

Οι περιοχές αυτές είναι λιγότερο αναπτυγµένες και περισσότερο διάσπαρτες στο 

χώρο από αυτές της Ευρώπης ενώ είναι µικρός ο αριθµός για την έκταση που 

καταλαµβάνουν . Η γεωγραφική θέση των περιοχών αυτών έχει το µειονέκτηµα ότι 

βρίσκονται µακριά από άλλες ηπείρους (Gartner,2001). 

 

∆. Οι κυριότερες παραδοσιακές τουριστικές περιοχές των αναπτυσσόµενων 

χώρων 

Η πλειονότητα των χωρών του Τρίτου Κόσµου που εισήλθαν πρόσφατα στην 

Παγκόσµια αγορά του µαζικού τουρισµού διαθέτει περιορισµένο αριθµό τουριστικών 

περιοχών. Αν και στις περισσότερες περιοχές η ανάπτυξη του τουρισµού ξεκίνησε τα 

τελευταία χρόνια, σήµερα ορισµένες απ’ αυτές  µπορούν να θεωρηθούν 

παραδοσιακές. (Peters, 1969)  

 

Με εξαίρεση τα νησιά της Καραϊβικής, οι µόνες παραθαλάσσιες περιοχές που 

εµφανίζουν µεγάλη τουριστική κίνηση βρίσκονται στο Μεξικό. Άλλες σηµαντικές 

τουριστικές περιοχές των αναπτυσσόµενων χωρών βρίσκονται στο Κεντρικό Μεξικό 

και περιλαµβάνουν το Μανζανίγιο, το Μαζαλτάν και το Ακαπούλκο ενώ κάποιες 
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παραθαλάσσιες περιλαµβάνουν το Λα Παζ Λορέτο, την Ενσενάντα και την Τιχουάνα. 

Οι περιοχές του Ειρηνικού είναι περισσότερο τουριστικά διαθέσιµες. (Peters, 1969) 

 

Η γεωγραφική κατανοµή των µεγάλων τουριστικών περιοχών επιβεβαιώνει τη µόνη 

παρατήρηση σχετικά µε τα τουριστικά ρεύµατα στον κόσµο. Οι µεγαλύτερες 

παραδοσιακές τουριστικές περιοχές βρίσκονται πάνω ή κοντά στα µεγάλα τουριστικά 

ρεύµατα. Οι µεγάλες χώρες προέλευσης τουριστών είναι επίσης τις περισσότερες 

φορές οι µεγάλες χώρες υποδοχής, όπου η υποδοχή µοιράζεται στις παραδοσιακές 

παραθαλάσσιες, αστικές και ορεινές τουριστικές περιοχές  Στις αναπτυσσόµενες 

χώρες οι µεγάλες παραδοσιακές τουριστικές περιοχές είναι ακόµη πολύ λίγες. 

(Tourteithe, 2007)  

 

1.5  Κατανοώντας τον Ευρωπαίο Τουρίστα. 

Μέσα από τα στατιστικά στοιχεία της Eurostat (Στατιστική Υπηρεσία της Ε.Ε) γίνεται 

κατανοητή η συµπεριφορά του Ευρωπαίου τουρίστα πολίτη της Ευρωπαϊκής 

ένωσης.(Eurostat, 2007) 

Ο Ευρωπαίος τουρίστας δίνει το στίγµα στον παγκόσµιο τουρισµό. Μπορεί να 

διαφοροποιείται η συµπεριφορά του από  κράτος σε κράτος, δεν παύει όµως µε τον 

όγκο και την ποικιλία του να αποτελεί τη µεγαλύτερη παγκόσµια τουριστική δύναµη. 

Στη Ε,Ε τα νοικοκυριά διαθέτουν το 1/8 των δαπανών τους για την κατανάλωση 

τουριστικών υπηρεσιών. Το 44% των Ευρωπαίων  τουριστών κάνει διακοπές σε µια 

άλλη ευρωπαϊκή χώρα ενώ το 9% προτιµά µια χώρα εκτός Ευρώπης. Οι υπόλοιποι 

προτιµούν την πατρίδα τους. Οι Ευρωπαίοι κάνουν διακοπές και πιστεύουν σε αυτές 

.Από τη Γαλλία ξεκίνησε to 1936 η νοµοθεσία για τις πληρωµένες διακοπές. 

(Ηγουµενάκης, 1997)  

Στις εντός της Ε.Ε τουριστικές τους µετακινήσεις οι ευρωπαίοι που ταξιδεύουν το 

περισσότερο είναι κατά χώρα προέλευσης οι κάτοικοι του Λουξεµβούργου οι οποίοι 

σε ποσοστό 91% ταξιδεύουν στις χώρες της Ε.Ε. Από τις άλλες χώρες προηγείται το 

Βέλγιο (74%) και ακολουθούν οι Γερµανοί (73%) οι Ολλανδοί (67%) οι Αυστριακοί 

(65%) οι ∆ανοί (59%) οι Ιρλανδοί (58%) και οι Άγγλοι (52%). Οι υπόλοιποι µη 

µεσογειακοί λαοί της Ε.Ε κινούνται σε ποσοστά 50-50% εντός και εκτός της χώρας 

τους. Οι µεσογειακοί λαοί δεν το κουνάνε από την πατρίδα τους.  Οι Γάλλοι 
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ταξιδεύουν στο εξωτερικό σε ποσοστό 27% οι Ιταλοί κατά 25% οι Πορτογάλοι κατά 

19% και οι Έλληνες κατά 8% (Σιταράς & Τζένος,2004).  

Γαλλία και Ισπανία µε ίδια ποσοστά (19%) κατέχουν την πρώτη θέση ως χώρα 

υποδοχής του ευρωπαϊκού τουριστικού ρεύµατος.  Ακολουθεί η Ιταλία. Η Ελλάδα 

παραµένει ο τρίτος καλύτερος ευρωπαϊκός τουριστικός προορισµός, θέση που 

αµφισβητείται έντονα από την Τουρκία.  Η Τουρκία µε πολλή επιµονή και 

συγκεκριµένη διαφηµιστική και εµπορική πολιτική κερδίζει συνεχώς έδαφος.  

(Σιταράς & Τζένος, 2004)        

 

1.6  Ο Χάρτης του Τουρισµού στην Ελλάδα 

Η ύφεση των κύριων παραδοσιακών αγορών για τον ελληνικό τουρισµό και η 

ανάπτυξη νέων τουριστικών αγορών αποτελούν τα βασικά χαρακτηριστικά του νέου 

τοπίου που διαµορφώνεται στον ελληνικό τουρισµό. Γερµανία και Βρετανία 

διατηρούν τα πρωτεία ως χώρες προέλευσης τουριστών (περίπου το 35% της 

συνολική τουριστικής κίνησης προς τη χώρα µας), ωστόσο άγνωστο είναι πως τελικά 

θα διαµορφωθεί το «χαρτοφυλάκιο»  του  ελληνικού τουρισµού από πλευράς 

εθνικοτήτων σε λίγα χρόνια υπό την πίεση νέων ανερχόµενων αγορών όπως η Ρωσία 

(Ηµερησία, 2007). 

 

Το 2005 οι πέντε σηµαντικότερες χώρες προέλευσης τουριστών ήταν οι Βρετανία, 

Γερµανία, Ιταλία, Γαλλία και Ολλανδία, κ είχαν το 52%της συνολικής κίνησης προς 

την Ελλάδα και όλες οι υπόλοιπες εθνικότητες συγκέντρωσαν το 48% της κίνησης. Η 

«Η» χαρτογραφεί µε βάση τα τελευταία στοιχεία του 2005, τις 10, από τις 24 

σηµαντικότερες αγορές για τον ελληνικό τουρισµό. Τα  στοιχεία παρουσιάζονται 

στην έκθεση «Εξέλιξη της τουριστικής κίνησης 2004-2006 » που εκπόνησε ο κ. Α. 

Χατζηδάκης, στέλεχος του ΕΟΤ και πρώην προϊστάµενος τµήµατος 

προγραµµατισµού τουριστικής ανάπτυξης ΕΟΤ. (Ηµερησία, 2007). 

 

Ο τουρισµός αποτελεί για τις περισσότερες χώρες κυρίαρχη οικονοµική 

δραστηριότητα και ο ανταγωνισµός µεταξύ των προορισµών είναι ιδιαίτερα  έντονος 

για την προσέλκυση τουριστών. Νέα τουριστικά προϊόντα και νέες υπηρεσίες στα 

πρότυπα των νέων καταναλωτικών αγαθών και σε συνδυασµό µε την  εφαρµογή µιας 

ευέλικτης τιµολογιακής πολιτικής, εµφανίζονται καθηµερινά µε απώτερο σκοπό την 
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επιλογή τους από τους πελάτες. Η εποχή της ενιαίας διαφηµιστικής καµπάνιας και της 

ενιαίας πολιτικής δηµοσίων σχέσεων έχει περάσει ανεπιστρεπτί (Ηµερησία, 2007). 

 

Υπηρεσίες 

Για τον ελληνικό τουρισµό αυτό σηµαίνει ότι απαιτείται πλέον καταρχήν ένα νέο 

«χαρτοφυλάκιο» προϊόντων και υπηρεσιών, που θα προωθείται µέσα από µια 

συγκεκριµένη και  µακροπρόθεσµη πολιτική ανά κατηγορία αγορών ή πελατών µε τις 

καταναλωτικές προτιµήσεις. (Ηµερησία, 2007). 

 

1.6.1  Οι Κυριότερες Αγορές  

Όπως είναι ήδη γνωστό ο τουρισµός αποτελεί µια µεγάλη πηγή εσόδων για κάθε 

χώρα, το ίδιο συµβαίνει και µε την  Ελλάδα. Παρακάτω θα αναλυθούν οι κυριότερες 

τουριστικές αγορές για την Ελλάδα δηλαδή από ποιες χώρες δέχεται η Ελλάδα 

µεγαλύτερο αριθµό τουριστών αλλά και τι έσοδα εποικοδοµεί από αυτούς. (Το Βήµα, 

2007): 

 

o Ρωσία 

Η ανερχόµενη αγορά µε διψήφιο ποσοστό αύξησης ετησίως. Αφίχθηκαν 182.334 

Ρώσοι  

τουρίστες µε 1.107.415 διανυκτερεύσεις και δαπάνησαν 132 εκατ. Ευρώ. Προτίµησαν 

Θεσσαλονίκη, Αθήνα και Ηράκλειο. Αξίζει να σηµειωθεί ότι στην συντριπτική 

πλειονότητα τους οι Βιζές-περίπου 170.000 επισκέπτες- εκδίδονται στην Μόσχα, ενώ 

περίπου 45.000 εκδίδονται στις πρεσβείες και στα προξενεία άλλων χωρών της πρώην 

Σοβιετικής ένωσης. Με δυο λόγια δεν έχει κατορθώσει το ελληνικό δηµόσιο να 

λειτουργήσει αποτελεσµατικά σε όλες τις χώρες πρώην µέλη της ΕΕΣ∆. Έτσι η 

Ελλάδα  εξακολουθεί να παίρνει ψίχουλα από τη µεγάλη ρωσική 0«πίτα»  

o ΗΠΑ 

Ενδιαφέρουσα αγορά. Οι αφίξεις έφθασαν το 2005 τα 205.656 άτοµα και οι δαπάνες 

τους τα 689 εκατ. Ευρώ. Οι διανυκτερεύσεις στα ξενοδοχεία ανήλθαν στο 1,248.339 

ενώ η Αθήνα αποτελεί των κύριο προορισµό τους  
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o Γαλλία 

Αποτελεί την 4η σηµαντικότερη αγορά µε 676.658 επισκέπτες. Οι διανυκτερεύσεις 

ανήλθαν στα 2.687.697. Οι δαπάνες τους έφτασαν τα 639 εκατ. Ευρώ.ενώ η Αθήνα 

και το Ηράκλειο οι πιο δηµοφιλείς προορισµοί  

 

o Γερµανία 

Η δεύτερη µεγαλύτερη αγορά. Αφίχθηκαν 2.241.942 Γερµανοί, που 

πραγµατοποίησαν 9.114.835 διανυκτερεύσεις. ∆απάνησαν 2,3 δις. Ευρώ. Κύριοι 

προορισµοί είναι η Αθήνα, το Ηράκλειο, η Θεσσαλονίκη και η Ρόδος  

 

o Βρετανία 

Οι αφίξεις έφθασαν τα 2.716.721 τουρίστες, οι οποίοι πραγµατοποίησαν 7.634.167 

διανυκτερεύσεις, οι δε δαπάνες τους έφτασαν τα 1,992 δις. Ευρώ. Κύριοι 

προορισµοί:Αθήνα, Κέρκυρα, Ηράκλειο, Ζάκυνθος και Ρόδος  

 

o Ιταλία 

Είναι η Τρίτη µε βάσει τον αριθµό αφίξεων αγορά µε 1.128.506 άτοµα, τα οποία 

πραγµατοποίησαν 2.914.474 διανυκτερεύσεις. ∆απάνησαν 875 εκατ. Ευρώ. Αθήνα 

και Ρόδος  

αποτελούν  τους πιο δηµοφιλείς πορισµούς τους. 

 

 

 

 

 

Πίνακας 1.6 

Αφίξεις τουριστών κατά το έτος 2005 σε διάφορες χώρες. 

 

[ΚΑΤΑΤΑΞΗ] 

ΧΩΡΑ ΑΦΙΞΕΙΣ     2005 (%) 

1.Βρετανία 2.718.721 19,0 

2.Γερµανία 2.241.942 15,7 

3.Ιταλία 1.128.506 7,9 

4.Γαλλία 676.658 4,7 
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5.Ολλανδία 666.287 4,7 

6.Βουλγαρία 599.872 4,2 

7.Αυστρία 464.470 3,3 

8.Βέλγιο 371.790 2,6 

9.Σουηδία 316.042 2,2 

10.∆ανία 288.858 2,0 

11.Ελβετία 223.360 1,6 

12.Νορβηγία 210.847 1,5 

13.Σερβία 208.084 1,5 

14.ΗΠΑ 205.656 1,4 

15.Ρωσία 182.334 1.3 

16.Κύπρος 168.415 1,2 

17.Ισπανία 151.140 1,1 

18.Φινλανδία 150.198 1,1 

19.Ισραήλ 132.511 0,9 

20.Ιαπωνία 79.276 0,6 

21.Πολωνία 75.773 0,5 

22. Ουγγαρία 50.027 0,4 

23.Τσεχία 28.575 0,2 

Λοιπές χώρες  2.937.123 20,6 

Σύνολο 14.276.465 100,0 

Πηγή: Ηµερησία, (2007)  

 

 

1.7 Συµπεράσµατα  

Η εξέλιξη του τουρισµού σαν οικονοµικό και κοινωνικό φαινόµενο υπήρξε 

εντυπωσιακή στο δεύτερο µισό του προηγούµενου αιώνα µας. Αυτή αποδίδεται 

κυρίως στον εκδηµοκρατισµό του και την λαϊκοποίηση των µεταφορικών µέσων, 

αλλά και σε άλλους εξίσου σηµαντικούς παράγοντες όπως είναι η αύξηση του κατά 

κεφαλήν εισοδήµατος, η δικαιότερη διανοµή του εθνικού εισοδήµατος και του 

πλούτου, η βελτίωση των συνθηκών εργασίας και των όρων αµοιβής των 

εργαζόµενων, η απλούστευση των διατυπώσεων στις µετακινήσεις των ανθρώπων 

από χώρα σε χώρα κ.τ.λ. Παρά το γεγονός ότι η συµβολή του τουρισµού στην 

οικονοµική ανάπτυξη και προόδου αποτέλεσε σχεδόν πάντα αντικείµενο 
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αντιπαραθέσεων και κριτικής, σε καµιά περίπτωση δεν µπορεί να αµφισβητηθεί ότι 

αυτή είναι κατά κανόνα θετική. Αυτό όµως σε καµία περίπτωση δεν σηµαίνει ότι η 

ανάπτυξη του τουρισµού µπορεί να αποτελέσει πανάκεια για την αντιµετώπιση των 

οικονοµικών προβληµάτων µιας χώρας. Για αυτό τον λόγο η µονόπλευρη ανάπτυξη 

του δεν ενδείκνυται. 
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2.1  Εισαγωγή  

Σήµερα, στο κατώφλι του 21ου αιώνα, αναγνωρίζοντας πλέον τις διεθνοποιηµένες 

διαστάσεις που έχει προσλάβει ο τουρισµός, ενώ η προσφορά του Ελληνικού 

τουριστικού προϊόντος απευθύνεται σε µία διαρκώς διευρυνόµενη, άκρως 

ανταγωνιστική, µε αυξανόµενες απαιτήσεις, σχετικά άγνωστη τουριστική αγορά, δεν 

νοείται, πρωτίστως, τα διευθυντικά στελέχη, αλλά και το κατώτερο υπαλληλικό 

προσωπικό των τουριστικών επιχειρήσεων και ιδίως των ξενοδοχείων, να 

παραµένουν ως ένα µεγάλο βαθµό, αµέτοχοι στις παγκόσµιες εξελίξεις του.(Παλµός, 

1999) 

 

2.1.1  Η Σύγχρονη Οργάνωση των Τουριστικών Επιχειρήσεων 

Τις τελευταίες δεκαετίες, η διεθνοποίηση του τουρισµού και η συνεχής γεωγραφική 

του επέκταση στις αγορές αναπτυσσοµένων χωρών τοποθέτησε σε προνοµιακή θέση 

τις µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις. Μάλιστα αυτές επηρεάζουν άµεσα και σε 

µεγάλο ποσοστό την τουριστική ζήτηση, τους επιτρέπει να επηρεάζουν καθοριστικά 

και τη διαµορφώσει συγκεκριµένων πρότυπων ανάπτυξης από την πλευρά της 

προσφοράς. Η συνεχής αύξηση του αριθµού των οργανωµένων ταξιδιών και η 

µετατροπή του ταξιδιού σε καθηµερινό καταναλωτικό προϊών, ενισχύουν όλο και 

περισσότερο το ρόλο αυτών των επιχειρήσεων. Η σχετικά πρόσφατη αλλά αλµατώδης 

ανάπτυξη του Internet έχει διαµορφώσει νέα δεδοµένα στην επιχειρηµατική 

δραστηριότητα των διάφορων τύπων τουριστικών επιχειρήσεων. (Κοκκώσης & 

Τσάρτας, 2001: 26) 

 

Στα πλαίσια της προσέγγισης των υπαρχουσών τάσεων και της προσαρµοστικότητας 

των µεταβλητών της τουριστικής προσφοράς στις εξελίξεις της ζήτησης, οι 

τουριστικές επιχειρήσεις τείνουν να εξειδικευτούν σε σχέση µε το προϊόν που 

παράγουν και το τεχνικό-οικονοµικό τους περιβάλλον.  Η εξειδίκευση των 

τουριστικών επιχειρήσεων επιβάλλει τη διάκρισή τους σε µεγάλες κατηγορίες, 

ανάλογα µε την οργανωτική τους δοµή και τις συγκεντρωτικές τάσεις που 

παρουσιάζει η παραγωγική τους λειτουργία. (Κοκκώσης & Τσάρτας, 2001:26). 

 

 

2.1.2  Οι Ανεξάρτητες Αλυσίδες 
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Πρόκειται για ενώσεις ανεξαρτήτων τουριστικών επιχειρήσεων, οι οποίες 

συγκροτούνται για να αυξήσουν ποσοστιαία συµµετοχή τους στην αγορά, να 

βελτιώσουν την προβολή και τη διαχείριση των προϊόντων  τους, καθώς και να 

µειώσουν το κόστος των αγορών τους.  Οι ενώσεις αυτές είναι αρκετά διαδεδοµένες 

σ’ ολόκληρο τον κόσµο, και µεταξύ των σηµαντικότερων πλεονεκτηµάτων, των 

οποίων επωφελούνται κυρίως οι αλυσίδες των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, είναι τα 

εξής (Ηγουµενάκης, 1997) 

• Εγκατάσταση κεντρικού συστήµατος κρατήσεων και 

• Αυξηµένη διαπραγµατευτική ισχύς έναντι των Tour-Operators. 

 

2.1.3  Οι Εξαρτηµένες Αλυσίδες 

Οι αλυσίδες τουριστικών επιχειρήσεων αυτού του τύπου µπορούν να προέλθουν 

µέσω συνεργασιών που παίρνουν τις ακόλουθες µορφές (Λαγός, 2005): 

• Συµβόλαια διαχείρισης 

• Τεχνική βοήθεια 

• Σύστηµα franchise 

   

Αυτές οι µορφές χαρακτηρίζουν τον τρόπο λειτουργίας των εξαρτηµένων αλυσίδων, 

οι οποίες δεν επιβαρύνονται µε κεφαλαιουχικό ρίσκο. Τα πλεονεκτήµατα που 

προσφέρουν αυτού του είδους οι οικονοµικές συνεργασίες στις ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις είναι η κεντρική οργάνωση της διαχείρισης, η οµοιογένεια των τιµών και 

οι επιτυγχανόµενες οικονοµίες κλίµατος (Βαρβαρέσος, 2000). 

 

2.2  Το Marketing στην Ελληνική Ξενοδοχειακή Πρακτική  

Στα ελληνικά ξενοδοχεία σύντοµα έγινε αντιληπτή η σπουδαιότητα του µάρκετινγκ, 

καθώς επίσης και το γεγονός  ότι οι τεχνικές και οι µέθοδοι του συντονιστικού 

µάρκετινγκ δεν πρέπει να είναι ΄΄αποκλειστικότητα΄΄ των µεγάλων ξενοδοχείων  και 

εστιατορίων. (Παυλίδης,1993) 

Ορισµένοι διευθυντές ξενοδοχείων, αλλά και ιδιοκτήτες –ξενοδόχοι διαπιστώνοντας 

τη σηµασία του συντονιστικού µάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις τους 

΄΄αποστασιοποιήθηκαν΄΄ από την καθηµερινότητα της µονάδας τους, ΄΄ξέφυγαν΄΄ από 

τη ρουτίνα των ΄΄παλιών γνωστών διαδικασιών διοίκησης΄΄ και δηµιούργησαν ένα 
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νέο σχέδιο-πλαίσιο συντονιστικού µάρκετινγκ που ανταποκρίνεται στις ανάγκες της 

µικρής, µεσαίας ή µεγάλης µονάδας τους (Λαλούµης, 2002). 

 

Παρ’ όλη όµως την αναγνώριση του ρόλου του µάρκετινγκ οι περισσότεροι 

ξενοδόχοι καθυστέρησαν  ή δεν προχώρησαν στην επιστηµονική εφαρµογή των 

αρχών, µεθόδων και τεχνικών του. Έτσι δεν εξέλειπε από τον ξενοδοχειακό κλάδο η 

αντίληψη πως ο προγραµµατισµός, η υλοποίηση και ο έλεγχος των οργάνων του 

µάρκετινγκ αποτελούν επιχειρησιακά µέσα, µε τα οποία µόνο µεγάλες ξενοδοχειακές 

µονάδες µπορούν να ασχοληθούν. (Λαλούµης,2002). 

Το ξενοδοχειακό µάρκετινγκ, όπως και το γενικό µάρκετινγκ, αποτελείται από δύο 

κατηγορίες οργάνων ( λειτουργιών), οι οποίες συνιστούν (Ζαχαράτος, 2000): 

 

−  το δηµιουργικό µάρκετινγκ 

−  το επικοινωνιακό µάρκετινγκ 

 

Τα όργανα (λειτουργίες) του δηµιουργικού µάρκετινγκ είναι (Αλεξανδράκη-

Κριτσωτάκη,  2000): 

 

−  η πολιτική προϊόντος:αναφέρεται στην παροχή υπηρεσιών και προσφορά 

αγαθών, δηλαδή στη διαµόρφωση του προϊόντος. 

−  η πολιτική τιµών (τιµολογιακή πολιτική):µε την πολιτική τιµών προωθείτε 

και επιβάλλεται το προϊόν στην αγορά, δηλαδή η πολιτική τιµών είναι το όργανο του 

µάρκετινγκ από το οποίο εξαρτάται η επιτυχία ενός προϊόντος. 

−  η πολιτική διάθεσης:η λειτουργία της πολιτικής διάθεσης εξασφαλίζει την 

ορθολογικότερη διάθεση του προϊόντος. 

Τα όργανα του επικοινωνιακού µάρκετινγκ είναι (Αλεξανδράκη–Κριτσωτάκη, 2000): 

−  η διαφήµιση:  προσέλκυση της προσοχής, δηµιουργία ενδιαφέροντος, 

πρόκληση επιθυµίας, υποκίνησης δράσης. 

−  οι δηµόσιες σχέσεις:  είναι ένα σύνολο τεχνικών επικοινωνίας οι οποίες έχουν 

σκοπό να δηµιουργούν και να διατηρούν ευνοϊκές σχέσεις µεταξύ ενός οργανισµού 

και των οµάδων κοινού. 

−  η προώθηση πωλήσεων και 

−  η έρευνα της τουριστικής αγοράς. 



 xxxix

 

 

Τούτη η διάκριση των λειτουργιών του µάρκετινγκ δεν είναι µοναδική. Ακόµα και 

µια σύντοµη επισκόπηση της βιβλιογραφίας αποκαλύπτει, πως µεταξύ των 

συγγραφέων υπάρχει ένα πλήθος από διαφορετικές αντιλήψεις σχετικά µε τη 

διάκριση, την ονοµασία και το περιεχόµενο των λειτουργιών  του µάρκετινγκ 

(Παυλίδης, 1993:58-60). 

 

2.2.1  Στόχοι Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ 

Η στρατηγική κατεύθυνση µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης εκφράζεται από τους 

στόχους του σχεδίου µάρκετινγ. Η επιλογή των στόχων γίνεται σε συνάρτηση µε τα 

προϊόντα που προσφέρονται, τους στόχους που επιδιώκονται τον προϋπολογισµό της 

επιχείρησης και τον χρόνο που διατίθεται. Επίσης πρέπει να είναι η επιχείρηση 

ιδιαίτερα επιλεκτική. Οι στόχοι της περιλαµβάνουν: Tour operators, πρακτορεία 

ταξιδίων (στελέχη και προσωπικό πωλήσεων), οι υπεύθυνοι ταξιδίων στις µεγάλες 

επιχειρήσεις µεγάλοι οργανισµοί, συνδικαλιστικοί φορείς, ειδικευµένα γραφεία 

incentives (ταξίδια κινήτρων), οργανωτές συνεδρίων, αεροπορικές εταιρείες κ.α. 

(Middleton, 2004) 

 

Οι στόχοι του ξενοδοχειακού µάρκετινγκ περιλαµβάνουν  (Καραµανίδης, 2002:185):  

• Για το ξενοδοχείο, τα ταξίδια προώθησης είναι ένα θαυµάσιο µέσον για: 

• την πληροφόρηση µεσαζόντων, των σηµαντικών δυνητικών πελατών 

• τη δηµιουργία και ανάπτυξη διαπροσωπικών σχέσεων 

• την εισδοχή στα προγράµµατα των Τ.Ο. 

• την διατήρηση µιας παρουσίας στην αγορά 

  

Ακόµα, οι στόχοι µάρκετινγκ επηρεάζονται από µια σειρά παραγόντων όπως: 

(Καραµανίδης, 2002:185): 

α)  την φύση και την κατάσταση των επαγγελµατικών δραστηριοτήτων της 

επιχείρησης ή οργανισµού, 

β)    την οργάνωση και την εσωτερική της κουλτούρα,  

γ)  εξωγενείς προς την επιχείρηση παράγοντες όπως η νοµοθεσία και οι κοινωνικές 

αξίες και, 
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δ)  την δράση µεµονωµένων ανθρώπων ή οµάδων  

 

Οι στόχοι µάρκετινγκ αποτελούν επιλεγµένες ποιοτικές και ποσοτικές δεσµεύσεις 

µιας τουριστικής επιχείρησης οι οποίες διατυπώνονται σαν πρότυπα επιδόσεων για 

συγκεκριµένα χρονικά διαστήµατα ή σαν επιθυµητές καταστάσεις στις οποίες πρέπει  

να βρεθεί η επιχείρηση µέχρι κάποια δεδοµένη χρονική στιγµή. 

 

Οι στόχοι µάρκετινγκ µπορούν να ιεραρχηθούν σαν: (Middleton, 2004): 

1) στρατηγικοί, 

2) τακτικοί ή επιχειρησιακοί στόχοι µάρκετινγκ και, 

3) στόχοι που σχετίζονται µε το µίγµα µάρκετινγκ και εξειδικευµένα σχέδια 

δράσης. 

 

Αν και δεν υπάρχει κάποια συγκεκριµένη τεχνικοί µε την οποία θεσπίζονται οι στόχοι 

µάρκετινγκ µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης, η ποιότητα τους εξαρτάται από 

ορισµένα χαρακτηριστικά τα οποία πρέπει να ενσωµατώνουν. Τα σηµαντικότερα από 

αυτά είναι τέσσερα (Middleton, 2004): 

 

• Η ιεράρχηση δηλαδή, να προηγούνται η σηµαντικότεροι των λιγότερων 

σηµαντικών. 

• Ο σαφής ποιοτικός και χρονικός τους προσδιορισµός ώστε να αποφεύγονται 

οι αοριστίες. Για παράδειγµα, ο στόχος «να αυξηθεί το µερίδιο της αγοράς» 

είναι ασαφής και δεν προσδιορίζει τίποτε το συγκεκριµένο. Θα µπορούσε 

σωστότερα να εκφραστεί «να αυξηθεί το µερίδιο της αγοράς στους 

διερχόµενους ταξιδιώτες κατά 8% µέσα στους επόµενους 15 µήνες. 

• Η ρεαλιστικότητα. Οι στόχοι δεν πρέπει να αντικατοπτρίζουν τους ευσεβείς 

πόθους ενός οργανισµού η κάποιων ανθρώπων. Αντίθετα, πρέπει να 

ανταποκρίνονται στις πραγµατικές δυνατότητες του οργανισµού και των 

ανθρώπινων πόρων που διαθέτει ώστε να είναι πρακτικά υλοποιήσιµοι. 

• Η µεταξύ τους συµβατότητα ώστε να µην εξουδετερώνονται. Για παράδειγµα, 

είναι απίθανη η ταυτόχρονη µεγιστοποίηση του ποσοστού κέρδους µε την 

µεγιστοποίηση του µεριδίου της αγοράς. 
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Σχεδιάγραµµα  2.2.1 

Στόχοι Μάρκετινγκ 

 

 

Πηγή: Tourteithe, (2007) 

 

2.3  Οι Ξενοδοχειακές και Επισιτιστικές Επιχειρήσεις οι Κύριοι Εργοδότες  στον 

Τουρισµό 

 

Το µεγαλύτερο µέρος των απασχολουµένων στον τουρισµό, δραστηριοποιείται 

επαγγελµατικά στον κυριότερο υποκλάδο της οικονοµικής της δραστηριότητας:  στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση 9 περίπου εκατοµµύρια άτοµα απασχολούνται στον τουρισµό, 

από τα οποία τα 5,9 περίπου εκατοµµύρια σε καταλύµατα κάθε είδους και 

κατηγορίας, καθώς επίσης σε εστιατόρια, µπαρ, καντίνες και υπηρεσίες τροφοδοσίας.  

Από τα άτοµα αυτά το 1,5 περίπου εκατοµµύριο απασχολείται µερικώς, δηλαδή 

ποσοστό της τάξης του 25% περίπου επί του συνόλου. (Ζαχαράτος, 2000).  

 

 

 

 

ΕΞΩΓΕΝΕΙΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 

Κοινωνικές αξίες 

Οµάδες πίεσης και επιρροής 

Κυβέρνηση και αρχές 

Νοµοθεσία 

 

ΦΥΣΗ ΤΩΝ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ 

ΤΟΥ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥ 

Κατάσταση της αγοράς 

Προϊόντα 

Τεχνολογία 

 

ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΚΑΙ ΕΣΩΤΕΡΙΚΗ 

ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ 

Ιστορία και ηλικία του 

οργανισµού 

Μορφή ηγεσίας και διοίκησης 

Οργανωτική δοµή και συστήµατα 

ΜΕΜΟΝΩΜΕΝΑ ΑΤΟΜΑ ΚΑΙ 

ΟΜΑ∆ΑΣ 

Προσδοκίες των ενδιαφερόµενων 

Συνεργασίες και συµµαχίες 

Αντιπαραθέσεις 

ΣΤΟΧΟΙ   

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
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Πίνακας 2.3 

 Η απασχόληση και µερική απασχόληση σε ξενοδοχεία και εστιατόρια 

 Απασχόληση Μερική-Απασχόληση 

Χώρα 

Άτοµα 

(χιλιάδες) 

Η HORECA ως 

% όλων των 

ατοµικών 

δραστηριοτήτ-

ων 

Άτοµα 

(χιλιάδες) 

% της 

συνολικής 

απασχόλησης 

στη HORECA 

H µερική 

απασχόληση σε όλες 

τις οικονοµικές 

δραστηριότητες ως 

% της συνολικής 

απασχόλησης σε κάθε 

οικονοµική 

δραστηριότητα 

ΒΕΛΓΙΟ 124 3 28 23 14 

∆ΑΝΙΑ 71 3 33 47 21 

ΓΕΡΜΑΝΙΑ 1.131 3 257 23 17 

ΕΛΛΑ∆Α 229 6 12 5 5 

ΙΣΠΑΝΙΑ 736 6 80 11 8 

ΓΑΛΛΙΑ 718 3 154 21 16 

ΙΡΛΑΝ∆ΙΑ 72 6 16 23 12 

ΙΤΑΛΙΑ 851 4 96 11 7 

ΛΟΥΞΕΜΒΟΥΡΓΟ 8 5 1 9 8 

ΚΑΤΩ ΧΩΡΕΣ 207 3 114 55 38 

ΑΥΣΤΡΙΑ 194 5 33 17 15 

ΠΟΡΤΟΓΑΛΙΑ 215 5 10 5 9 

ΦΙΛΑΝ∆ΙΑ 66 3 21 32 12 

ΣΟΥΗ∆ΙΑ 101 3 28 28 24 

ΑΓΓΛΙΑ 1.180 5 604 51 24 

Ε.Ε (15) 5.903 4 1.409 25 16 

 

Πηγή: Labour force survey, eurostat, (1996) 
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Τα περισσότερα άτοµα που στην Ευρωπαϊκή Ένωση δραστηριοποιούνται 

επαγγελµατικά στους ίδιους πάντα χώρους εργασίας για τους οποίους ο λόγος, 

ανήκουν στις ηλικιακές οµάδες των 15-29 και 30-34 ετών.  Συγκεκριµένα σε αυτές 

τις οµάδες απασχολούνται 2,1 περίπου άτοµα, δηλαδή ποσοστό της τάξης του 67% 

περίπου επί του συνόλου. Στην ηλικιακή οµάδα των 45-64 ετών απασχολούνται 1,5 

περίπου εκατοµµύρια άτοµα, δηλαδή ποσοστό της τάξης του 26% περίπου επί του 

συνόλου, σε αυτήν των 65-99 ετών 85 περίπου χιλιάδες άτοµα, δηλαδή ποσοστό της 

τάξης του 1% περίπου επί του συνόλου (Ηγουµενακης,2000:189-190). 

 

Σε ότι αφορά την απασχόληση ανά φύλο των ατόµων που δραστηριοποιούνται στους 

χώρους εργασίας που αναφέρονται πιο πάνω τα 2,8 περίπου  εκατοµµύρια είναι 

άνδρες, δηλαδή ποσοστό της τάξης του 48% περίπου και τα υπόλοιπα 3,1 

εκατοµµύρια είναι γυναίκες, δηλαδή ποσοστό της τάξης του 52%  περίπου επί του 

συνόλου .Η τουριστική ανάπτυξη σε ορισµένο τόπο και χρόνο αναµφίβολα µπορεί 

κάτω από προϋποθέσεις να συµβάλει ουσιαστικά και στην αντιµετώπιση της ανεργίας 

που, όπως είναι γνωστό, πλήττει κυρίως νεαρής ηλικίας άτοµα 

(Ηγουµενακης,2000:189-190). 

 

Σύµφωνα µε πρόσφατους υπολογισµούς του Ινστιτούτου Τουριστικών Ερευνών και 

Προβλέψεων (Ι.Τ.Ε.Π) σε περιοχές όπου βελτιώνεται αριθµητικά η σχετική θέση των 

ξενοδοχειακών κλινών ανά 1000 κάτοικους κατά µια εκατοστιαίες µονάδα, 

προκαλείται µείωση της ανεργίας σε αυτές κατά 0,0022 εκατοστιαίες µονάδες .Κατά 

συνέπεια η οποιαδήποτε συµβολή της τουριστικής ανάπτυξης στον περιορισµό της 

ανεργίας, σε καµία περίπτωση δεν µπορεί να αµφισβητηθεί και πολύ περισσότερο να 

παραβλεφτεί (Ζαχαράτος ,2000) 

 

2.4  Τα Ξενοδοχεία, ο πιο ∆ιαδεδοµένος Τύπος Τουριστικού Καταλύµατος   

Τα κύρια  χαρακτηριστικά και οι βασικές διακρίσεις των σύγχρονων ξενοδοχείων: το 

ξενοδοχείο αποτελεί επιχείρηση παροχής υπηρεσιών φιλοξενίας.  Η παραγωγή αυτού 

του είδους υπηρεσιών εξαρτάται από τη διαρθρωτική οργάνωση των υλικών µέσων 

που διαθέτει αυτό, καθώς επίσης και το προσωπικό που απασχολείται για το σκοπό 

αυτό.   Μπορούν να διακριθούν 2 οµάδες προώθησης πωλήσεων στα ξενοδοχεία που 

προορίζονται σε διαφορετικά κοινά - στόχους: (Χρηστου, 2002:181): 
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1) Η εσωτερική προώθηση πωλήσεων περιλαµβάνει: 

• οι ένοικοι του ξενοδοχείου 

• περαστικοί πελάτες (transit) 

• πιθανοί πελάτες που κατοικούν στην ευρύτερη περιοχή 

2) Η εξωτερική προώθηση πωλήσεων : 

• διανοµείς / ενδιάµεσοι 

• παραγγελιοδόχοι 

• δυνητικοί πελάτες 

 

Το σηµαντικότερο πρόβληµα που αντιµετωπίζεται σήµερα κατά την οικοδόµηση 

ξενοδοχειακών µονάδων είναι  η επιλογή  του καταλληλότερου τόπου εγκατάστασης 

τους. Οι ξενοδοχειακές µονάδες διακρίνονται βασικά σε δυο τύπους . Σε αυτές που 

είναι εγκαταστηµένες στα αστικά κέντρα και λειτουργούν όλο το χρόνο και σε αυτές 

που είναι εγκαταστηµένες εκτός των αστικών κέντρων και λειτουργούν εποχιακά, 

δηλαδή διακόπτουν την επιχειρηµατική δραστηριότητα τους ορισµένες εποχές του 

χρόνου (Λαγός, 2005). 

 

Τα ξενοδοχεία που βρίσκονται στα αστικά κέντρα έχουν συνήθως µια ποικιλόµορφη 

πελατεία, όπως για παράδειγµα τουρίστες, επαγγελµατίες, φοιτητές κ.λ.π. Αντίθετα 

τα ξενοδοχεία που βρίσκονται εκτός των αστικών κέντρων και λειτουργούν εποχιακά, 

έχουν συνήθως µια καθορισµένη πελατεία, τους τουρίστες.  Κατά συνέπεια τόσο οι 

συνθήκες του περιβάλλοντος όσο και τα οικονοµικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα της 

διαχείρισης των δύο βασικών κατηγοριών ξενοδοχειακών µονάδων για τις οποίες ο 

λόγος, διαφέρουν αισθητά µεταξύ τους. (Χρηστου, 2002) 

 

  Το ξενοδοχείο της πόλης στα µικρά αστικά κέντρα δεν έχει συνήθως τη δυνατότητα 

της συνεχούς λειτουργίας, λόγω περιορισµένης εµπορικής ή τουριστικής κίνησης που 

εµφανίζουν αυτά ορισµένες εποχές του χρόνου. Γι’ αυτό και το ξενοδοχείο αυτού του 

τύπου ανήκει συνήθως στις χαµηλές κατηγορίες. Η κατασκευή του είναι απλή, το δε 

κόστος λειτουργίας του χαµηλό (Λαγός, 2005). 
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ΒΑΣΙΚΟΙ 

ΤΥΠΟΙ 

ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ 

ΕΓΚΑΤΑΣΤΗΜΕΝΩΝ 

ΣΕ ΑΣΤΙΚΑ  

ΚΕΝΤΡΑ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΟΥΝ 

ΣΥΝΗΘΩΣ 

ΟΛΟ ΤΟ 

ΧΡΟΝΟ 

ΠΡΟΣΦΕΡΟΥΝ ΣΥΝΗΘΩΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ  

ΣΕ ΜΙΑ ΠΟΙΚΙΛΟΜΟΡΦΗ 

ΠΕΛΑΤΕΙΑ 

ΕΓΚΑΤΑΣΤΗΜΕΝΩΝ 

ΕΚΤΟΣ ΑΣΤΙΚΩΝ 

ΚΕΝΤΡΩΝ 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΟΥΝ  

ΣΥΝΗΘΩΣ 

ΕΠΟΧΙΑΚΑ 

ΠΡΟΣΦΕΡΟΥΝ 

ΣΥΝΗΘΩΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

ΦΙΛΟΞΕΝΙΑΣ ΜΟΝΟ ΣΕ 

ΤΟΥΡΙΣΤΕΣ 

Το ξενοδοχείο πόλης στα µεγάλα αστικά και εµποροβιοµηχανικά κέντρα βρίσκεται 

οπωσδήποτε σε πλεονεκτικότερη θέση σε σχέση µε το προηγούµενο τόσο από άποψη 

ρυθµικότερης όσο και συνεχούς απασχόλησης.  Η ζήτηση ξενοδοχειακών υπηρεσιών 

δεν προέρχεται  µόνο από το εσωτερικό αλλά και από το εξωτερικό.  Η φύση της 

προέρχεται µόνο από το εσωτερικό αλλά και από το εξωτερικό.  Η φύση της 

πελατείας του είναι τέτοια ώστε η διανοµή της να είναι κατά κανόνα βραχυχρόνια, 

εκτός βέβαια από ορισµένες εξαιρέσεις όπου παρατείνεται αυτή χρονικά. 

(Καλφιωτης, 1976) 

Η τοποθεσία οικοδόµησης του ξενοδοχείου µέσα στο αστικό κέντρο είναι 

καθοριστική για την επιλογή του καλύτερου δυνατού τρόπου συγκρότησης και 

οργάνωσης του και αυτό γιατί αυτή αποτελεί µεταξύ άλλων και πόλο έλξης διάφορων 

κατηγοριών πελατών. Το ξενοδοχείο που λειτουργεί  εποχιακά µένει ανοικτό κατά 

την τουριστική περίοδο, ενώ κατά τη νεκρή περίοδο ή αναστέλλει προσωρινά ή 

περιορίζει στο ελάχιστο τη λειτουργία του. Ακόµα θα πρέπει να ειπωθεί ότι τα 

ξενοδοχεία κατατάσσονται, όπως είναι γνωστό, σε διάφορες κατηγορίες.  Η κατάταξη 

αυτή γίνεται µε βάση µια κλίµακα αξιών.  Πέρα όµως από µια τέτοια κατάταξη 

υπάρχει και µια άλλη που γίνεται µε βάση την διάρκεια ή/και εποχή διανοµής των 

τουριστών σε αυτά (Λαγός, 2005). 

 

Σχεδιάγραµµα 2.4 

Οι βασικοί τύποι ξενοδοχείων, ο τόπος εγκατάστασης τους, η διάρκεια 

λειτουργίας τους και η πελατεία στην οποία συνήθως απευθύνονται. 

  ο 
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Πηγή : Ηγουµενάκης, (1997) 

2.5  Ανάλυση της Ξενοδοχειακής Αγοράς 

   Η ανάλυση τη ξενοδοχειακής αγοράς σε στρατηγικό επίπεδο, δηλαδή µόλις µια 

εταιρεία αξιολογήσει την θέση της στην αγορά αλλά και το που θα βρίσκεται σε µια 

δεδοµένη στιγµή στο µέλλον, περιλαµβάνει (Βurton,1991):  

 

• Την ανάλυση του ανταγωνισµού που προέρχεται από την υπόλοιπη 

ξενοδοχειακή και τουριστική βιοµηχανία. 

• Την ανάλυση των καταναλωτών των ξενοδοχειακών προϊόντων. 

 

2.5.1  Στρατηγική ανάλυση του Ανταγωνισµού 

Οι ανταγωνιστές µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης αποτελούν ένα σηµαντικό στοιχείο 

το οποίο πρέπει να λαµβάνεται υπ’ όψιν  κατά την στρατηγική ανάλυση.  Η επιτυχία 

ενός σχεδίου ξενοδοχειακού µάρκετινγκ εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τον 

αντικειµενικό εντοπισµό των εγγενών πλεονεκτηµάτων και µειονεκτηµάτων των 

ανταγωνιστών και την κατανόηση των στόχων τους και των σχεδίων µάρκετινγκ που 

αναπτύσσουν. Κατά συνέπεια, µια ξενοδοχειακή επιχείρηση για να αναλύσει τον 

ανταγωνισµό της σε στρατηγικό επίπεδο θα πρέπει να είναι σε θέση να προσδιορίσει 

(Καλφιωτης, 1976):  

Α)  τους ανταγωνιστές της, 

Β)  τους στόχους της 

Γ)  την   φύση των στρατηγικών που ακολουθούν και τον βαθµό επιτυχίας τους, 

∆)  τα δυνατά και αδύνατα σηµεία τους και 

Ε)  τον πιθανό τρόπο αντίδρασης σε περίπτωση επίθεσης µας. 

 

Εκτός των παραπάνω, για την πλήρη κατανόηση της φύσης και της έντασης του 

ανταγωνισµού, µια ξενοδοχειακή επιχείρηση θα πρέπει να είναι σε θέση να εντοπίσει 

τις δυνάµεις που τον υποκινούν και τον χαρακτηρίζουν.  Οι δυνάµεις αυτές είναι 

πέντε (Καραµανίδης,2002): 

 

1) Η απειλή και οι δυνατότητες της εισόδου στην αγορά νέων ανταγωνιστών. 

2) Οι καταναλωτές και η αγοραστική τους δύναµη. 
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3) Η απειλή υποκατάστατων προϊόντων και υπηρεσιών. 

4) Η έκταση της ανταγωνιστικής άµιλλας και, 

5) Η ισχύς των προµηθευτών και των διανοµέων. 

Κατά συνέπεια, η ολοκληρωµένη στρατηγική ανάλυση του ανταγωνισµού στην 

ξενοδοχειακή βιοµηχανία θα πρέπει να παρέχει σαφείς απαντήσεις στις παρακάτω 

ερωτήσεις: (Παλµός,1999) 

•  Ποιες είναι οι απειλές από την είσοδο στην ξενοδοχειακή αγορά νέων 

ανταγωνιστών και από πού προέρχονται; 

• Ποιοι είναι οι καταναλωτές του ξενοδοχειακού προϊόντος και ποια η δύναµη 

τους; 

• Ποια είναι τα υπάρχοντα και τα µελλοντικά προϊόντα που µπορούν να 

υποκαταστήσουν το ξενοδοχειακό προϊόν της συγκεκριµένης επιχείρησης; Τι 

αντίκτυπο µπορούν να έχουν στην τουριστική αγορά; 

• Ποιοι είναι οι άµεσοι παρόντες και µελλοντικοί ανταγωνιστές και ποια η ένταση 

της άµιλλας τους. 

• Ποιοι είναι οι προµηθευτές και ποιο οι διανοµείς του ξενοδοχειακού προϊόντος 

και πόσο µπορούν να επηρεάσουν τις δραστηριότητες του ξενοδοχείου;  

 

2.5.2   Στρατηγική ανάλυση των Καταναλωτών  

Η ανάλυση των καταναλωτών παρέχει σε ένα τουριστικό οργανισµό την δυνατότητα 

να κατανοήσει τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές λαµβάνουν αποφάσεις σχετικά 

µε την αγορά των ξενοδοχειακών προϊόντων. Για να επιτευχθεί αυτός ο στόχος, µια 

επιχείρηση θα πρέπει να µπορεί να απαντήσει τις παρακάτω ερωτήσεις (Καλφιωτης, 

1976): 

 

• Ποιοι είναι οι καταναλωτές και ποια είναι η δύναµη τους; 

• Τι ακριβώς αγοράζουν; 

• Γιατί το αγοράζουν; 

• Ποιος άλλος συµµετέχει στην διαδικασία αγοράς; 

• Πως αγοράζουν και ποτέ πληρώνουν; 

• Ποτέ αγοράζουν; 

• Από πού αγοράζουν; 
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Η δύναµη των καταναλωτών των ξενοδοχειακών προϊόντων θεωρείται σαν ισχυρή 

στις περιπτώσεις όπου: υπάρχει µεγάλη συγκέντρωση τους, προσφέρονται στην 

αγορά πολλά εναλλακτικά ανταγωνιστικά προϊόντα, οι αγοραστές είναι καλά 

πληροφορηµένοι σχετικά µε τα προϊόντα του ανταγωνισµού και, υπάρχει απειλή από 

τους διανοµείς στις περιπτώσεις που δεν ικανοποιούνται οι πελάτες.  

Η αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών επηρεάζεται από: πολιτιστικούς 

παράγοντες, κοινωνικούς παράγοντες, προσωπικά χαρακτηριστικά, και ψυχολογικά 

χαρακτηριστικά. Τέλος, ένα ολοκληρωµένο προφίλ των καταναλωτών µιας 

ξενοδοχειακής επιχείρησης θα πρέπει να περιλαµβάνει σαφή περιγραφή όλων των 

µεταβλητών που χρησιµοποιούνται για την τµηµατοποίηση της αγοράς, δηλαδή τα 

γεωγραφικά χαρακτηριστικά τους, τα δηµογραφικά, τα ψυχογραφικά και τα 

χαρακτηριστικά συµπεριφοράς. (British tourist authority, 1986: 222). 

 

2.6  Ανασκόπηση Αποτελεσµατικότητας Μάρκετινγκ 

Ο βαθµός της προσαρµογής µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης στις αρχές και την 

φιλοσοφία του µάρκετινγκ είναι πρακτικά προσδιορίσιµος. Για  τον σκοπό αυτό 

χρησιµοποιείται η τεχνικά της ανασκόπησης της αποτελεσµατικότητας των 

δραστηριοτήτων της σχετικά µε το µάρκετινγκ (Peters., 1969:201).  

 

Η αποτελεσµατικότητα µάρκετινγκ ενός οργανισµού αντανακλάται σε πέντε 

χαρακτηριστικά (Burton,1991): 

1. Την προσαρµογή στην ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών 

ξενοδοχειακών προϊόντων.  ∆ηλαδή: 

α) το κατά πόσο από την διοίκηση ενός οργανισµού η ανάγκη για το στήσιµο της 

επιχείρησης ανάλογα µε τις επιθυµίες της ξενοδοχειακής αγοράς, 

β) η έκταση στην οποία τα προγράµµατα µάρκετινγκ ανταποκρίνονται στις 

απαιτήσεις διαφορετικών οµάδων καταναλωτών και, 

γ) η υιοθέτηση σχεδίων και συστηµάτων λειτουργίας λαµβάνοντας υπόψη την 

σχέση της επιχείρησης µε το εξωτερικό περιβάλλον ( τους προµηθευτές, τους 

µεσάζοντες, τους ανταγωνιστές και τους καταναλωτές). 

 

2.  Την ολοκλήρωσης της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ σε όλες τις δραστηριότητες του 

ξενοδοχείου. ∆ηλαδή: 
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α) στον βαθµό στον οποίο η διοίκηση ελέγχει και ενσωµατώνει τις 

σηµαντικότερες δραστηριότητες του µάρκετινγκ, 

β) το είδος της σχέσεις µεταξύ του τµήµατος µάρκετινγκ και των τµηµάτων 

ανάπτυξης και εξέλιξης νέων προϊόντων, παραγωγής και οικονοµικών και, 

γ) η ποιότητα της οργάνωσης και λειτουργίας του τµήµατος ανάπτυξης και 

εξέλιξης νέων  προϊόντων. 

  

3. Την ύπαρξη επαρκούς και ικανοποιητικής ποσότητας πληροφοριών 

µάρκετινγκ.  Αυτή σχετίζεται µε: 

α) την συχνότητα διεξαγωγής έρευνας της τουριστικής αγοράς, 

β) την έκταση της γνώσης ευκαιριών για την επικερδή αξιοποίηση νέων 

τµηµάτων της αγοράς, καταναλωτών, γεωγραφικών περιοχών και τουριστικών 

προϊόντων και,  

γ) την προσπάθεια για την µέτρηση της οικονοµικής αποδοτικότητας 

διαφορετικών δραστηριοτήτων ξενοδοχειακού µάρκετινγκ. 

 

4. Την υιοθέτηση στρατηγικής αντίληψης.  Αυτή αντανακλάται µε:  

α) την µεθοδικότητα και επισηµότητα της διαδικασίας που ακολουθείται για την 

κατάστρωση σχεδίων ξενοδοχειακού µάρκετινγκ, 

β) την σαφήνεια των στρατηγικών που επιλέγονται και, 

γ) τον βαθµό προετοιµασίας για την αντιµετώπιση µη αναµενόµενων 

καταστάσεων. 

 

5. Την επιχειρησιακή και λειτουργική αποδοτικότητα.  ∆ηλαδή: 

α) το κατά πόσο εφαρµόζεται η φιλοσοφία του ξενοδοχειακού µάρκετινγκ στην 

καθηµερινή λειτουργία του οργανισµού,  

β) ο βαθµός αξιοποίησης των διαθέσιµων υλικών και ανθρώπινων πόρων για τις 

δραστηριότητες που σχετίζονται άµεσα µε το µάρκετινγκ και, 

γ) η ταχύτητα της αντίδρασης της διοίκησης σε απρόβλεπτες εξελίξεις που 

συµβαίνουν στην τουριστική αγορά. 

 

Η ανασκόπηση της αποτελεσµατικότητας του µάρκετινγκ ενός τουριστικού 

οργανισµού χρησιµεύει για τον εντοπισµό των δραστηριοτήτων που σχετίζονται µε το 



 l 

µάρκετινγκ και που χρειάζονται βελτίωση. Αποτελεί δε ένα αξιόλογο δείκτη της 

αποτελεσµατικότητας και της ποιότητας της διοίκησης µιας ξενοδοχειακής 

επιχείρησης  Η τεχνική αυτή έχει χρησιµοποιηθεί µε επιτυχία  από γνωστές µεγάλες 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις όπως η  ATT –Sheraton και η Marriot (Kotler, 1998). 

2.7  Συµπεράσµατα 

Οι βασικοί συντελεστές παραγωγής του τουριστικού πακέτου είναι ο τουριστικός 

προσδιορισµός και τα θέλγητρά του, το τουριστικό ταξίδι και το µεταφορικό µέσο µε 

το οποίο πραγµατοποιείται αυτό, κ φυσικά τα τουριστικά  καταλύµατα και οι 

υπηρεσίες που προσφέρουν στην πελατεία τους, τα µέσα ψυχαγωγίας µε την 

ευρύτερη έννοια του όρου, το τράνσφερ των τουριστών και οι απασχολούµενοι στους 

tour operators. 

 

Ας σηµειωθεί ότι η ταχύρυθµη ανάπτυξη του τουρισµού και κατ’ επέκταση της 

βιοµηχανίας φιλοξενίας οδήγησε και σε µια εξειδίκευση της παροχής υπηρεσιών 

φιλοξενίας εκ µέρους των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, καθώς επίσης και µια 

µεταβολή στα τουριστικά καταλύµατα που προτιµούν οι τουρίστες σήµερα. 

 

Τέλος θα πρέπει να γίνει αναφορά και στους απασχολούµενους στα τουριστικά 

καταλύµατα, στους tours operators, η συµβολή των οποίων στην παραγωγή 

τουριστικών πακέτων είναι καθοριστική, πλην όµως πρέπει να είναι κατάλληλα 

εκπαιδευµένοι και να έχουν επαρκή επαγγελµατική εξειδίκευση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο 

 

Μεθοδολογία Έρευνας 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 lii

 

 

 

 

3.1 Εισαγωγή 

Με τη συµπλήρωση των δύο προηγούµενων κεφαλαίων, έγινε προσπάθεια να 

καλυφθεί επαρκώς το θεωρητικό πλαίσιο του θέµατος το οποίο αφορά την καταγραφή 

της παρούσας κατάστασης στον ξενοδοχειακό τοµέα, επικεντρώνοντας στο 

τουριστικό µάρκετινγκ, στις τουριστικές ροές, στον ευρωπαϊκό τουρισµό, στο 

ξενοδοχειακό µάρκετινγκ και στο µάρκετινγκ ξενοδοχειακών αλυσίδων.  

 

∆εδοµένου όµως, ότι ο στόχος µιας έρευνας είναι να διερευνήσει κάποιες 

καταστάσεις είτε για να καθορίσει ευκαιρίες και να εντοπίσει αδυναµίες που 

υπάρχουν στο ευρύτερο περιβάλλον, είτε για να επιλύσει κάποιο πρόβληµα 

εστιάζοντας την προσοχή της σε αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν και στη συνέχεια 

να διεξάγει συµπεράσµατα, αλλά και να παρουσιάζει προτάσεις και λύσεις, είναι 

αναγκαίο αυτή, να ακολουθήσει κάποια συγκεκριµένη µεθοδολογία έτσι ώστε να 

είναι αποτελεσµατική και έγκυρη.  

 

Το συγκεκριµένο κεφάλαιο λοιπόν περιλαµβάνει τόσο τον τρόπο διεξαγωγής της 

έρευνας, όσο και τον τρόπο µε τον οποίο θα επεξεργαστούν τα αντίστοιχα 

αποτελέσµατα, προκειµένου να γίνει η ανάλυση των συµπερασµάτων. 

 

3.2 Παράγοντες Επηρεασµού του Σχεδιασµού Έρευνας  

Έχοντας ήδη ορίσει το πρόβληµα καθώς και το θεωρητικό µοντέλο και τις διαστάσεις 

του πάνω στο οποίο θα βασιστεί η έρευνα, γίνεται αντιληπτό ότι έχουν καλυφθεί τα 

τέσσερα από τα επτά βασικά στάδια της ερευνητικής διαδικασίας, όπως αυτή 

παρουσιάζεται από τους Rudestam & Newton και ονοµάζεται «Ερευνητική ρόδα» 

(Σταθακόπουλος, 1997). Τα στάδια που αποµένουν και πρόκειται να ολοκληρωθούν 

µε το πέρας της παρούσας εργασίας είναι τα εξής: 

� Καθορισµός µεθόδου για την συλλογή στοιχείων. 

� Ανάλυση των στοιχείων που έχουν συλλεχθεί. 
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� Τελικά συµπεράσµατα της έρευνας και υποδείξεις για επιπλέον έρευνα.  

 

Θα πρέπει να τονιστεί ωστόσο ότι υπάρχουν ορισµένοι παράγοντες και περιορισµοί 

κατά τον σχεδιασµό της παρούσας έρευνας. Οι πιο σηµαντικοί είναι ο περιορισµένος 

χρόνος και οι περιορισµένοι πόροι, καθώς επίσης και η έλλειψη προηγούµενης 

εµπειρίας σε παρόµοιες έρευνες.  

3.3 Ποιοτική ή Ποσοτική Ανάλυση 

Είναι αναγκαίο καταρχήν να γίνει κατανοητό ότι και οι δύο αναλύσεις είναι 

αξιόπιστες και προσφέρουν στην γενικότερη κοινωνική έρευνα. (Punch, 1998). 

 

Η ποιοτική ανάλυση χρησιµοποιείται στις περιπτώσεις αυτές, όπου η χρήση 

συγκεκριµένων ερωτήσεων δεν είναι δυνατή, ή είναι πολύ δαπανηρή, ή δεν θα δώσει 

ακριβή αποτελέσµατα. Συγκεκριµένα, οι ερωτώµενοι πολλές φορές είτε δεν 

επιθυµούν είτε δεν δύνανται να δώσουν απαντήσεις σε ερωτήσεις που ο ερευνητής 

τους απευθύνει. Η άρνηση αυτή µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι οι ερωτήσεις 

είναι είτε προσωπικές ή ευαίσθητες ή δεν γίνονται απόλυτα κατανοητές από τον 

ερωτώµενο ή γιατί ο ερωτώµενος δεν µπορεί να εκφραστεί, είτε για άλλους λόγους. 

Έτσι λοιπόν ο ερευνητής καταφεύγει στην χρήση της ποιοτικής ανάλυσης 

χρησιµοποιώντας τεχνικές και µεθόδους όπως η παρατήρηση , σε βάθος συνέντευξης, 

οι οµάδες εστίασης ενδιαφέροντος, οι συγκεκαυµένες τεχνικές. (Σταθακόπουλος, 

1997). Τα πλεονεκτήµατα αυτών των µεθόδων είναι ότι οι πληροφορίες που 

προκύπτουν χαρακτηρίζονται από ανεξάντλητο πλούτο, πολλές λεπτοµέρειες και 

αποκάλυψη ουσιωδών διαφοροποιήσεων. Ο ερωτώµενος έχει τη δυνατότητα να 

εκφράσει και να διευκρινίσει τις απόψεις, τις στάσεις, τις αξίες και τα πιστεύω του. 

Ταυτόχρονα όµως υπάρχουν περιορισµοί και µειονεκτήµατα για αυτούς που θα 

επιλέξουν να διεξάγουν µια έρευνα βασισµένη αποκλειστικά στην ποιοτική ανάλυση. 

Απαιτούνται ερευνητές που να διαθέτουν τα απαραίτητα προσόντα και δεξιότητες και 

τέτοιοι πολλές φορές είναι δύσκολο να βρεθούν. Οι τεχνικές και οι µέθοδοι που 

χρησιµοποιούνται έχουν αρκετά µεγάλο κόστος, απαιτούν πολύ περισσότερο χρόνο 

για την συγκέντρωση των πληροφοριών και τέλος παρουσιάζονται δυσκολίες και 

στην ανάλυση των στοιχείων που συγκεντρώνονται.  
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Στην  ποσοτική ανάλυση από την άλλη γίνεται χρήση κατά βάση ποσοτικού ή 

κλειστού τύπου ερωτήσεων και η περισσότερο χρησιµοποιηµένη µέθοδος συλλογής 

στοιχείων εδώ είναι το ερωτηµατολόγιο. Χρησιµοποιείται για όλα σχεδόν τα 

προβλήµατα µε σχετικά χαµηλό κόστος. Γνώµες, προθέσεις, στάσεις, κίνητρα, όλα 

µπορούν να βρεθούν. Τα προβλήµατα που είναι πιθανόν να προκύψουν είναι η 

άρνηση απάντησης, η αδυναµία ακριβούς απάντησης και η επιρροή που ασκεί όλη η 

διαδικασία ερώτησης (Μαλλιαρής, 2001).  

 

Γενικά όµως ένας συνδυασµός µεθόδων που χρησιµοποιούνται στην ποιοτική και 

ποσοτική ανάλυση θα µπορούσε να φέρει πολύ καλύτερα αποτελέσµατα 

εξουδετερώνοντας έτσι τα τυχόν προβλήµατα και µειονεκτήµατα που εµφανίζονται 

στις τεχνικές και των δύο ειδών ανάλυσης.   

 

Τέλος είτε η ποσοτική είτε η ποιοτική ανάλυση χρησιµοποιηθεί, το ζητούµενο δεν 

είναι να παρθούν απλά απαντήσεις, αλλά εκείνες τις απαντήσεις που στο 

συγκεκριµένο χώρο και χρόνο αντιπροσωπεύουν στο µέγιστο δυνατό ποσοστό την 

αλήθεια, την πραγµατικότητα, την ελεύθερη αντίληψη και έκφραση. Ανάλογα µε την 

ποιότητα αυτών κρίνεται µοιραία και η ποιότητα της ίδιας της έρευνας (Μαλλιαρής, 

2001).  

 

Στη συγκεκριµένη µελέτη προκειµένου να εξεταστούν απόψεις των στελεχών που 

αφορούν τις προσφερόµενες υπηρεσίες µάρκετινγκ του ξενοδοχειακού κλάδου και 

συγκεκριµένα του ξενοδοχειακού οµίλου Accor, πραγµατοποιήθηκε ποσοτική έρευνα. 

Αυτή, προτιµήθηκε επειδή µε την χρήση της, είναι δυνατή η γενίκευση των 

αποτελεσµάτων στο σύνολο του πληθυσµού της υπαλληλικής βάσης, ενώ παράλληλα 

αν και το µέγεθος της πληροφορίας που συλλέγετε για κάθε υπάλληλο είναι µικρό, το 

δείγµα της έρευνας είναι αρκετά µεγάλο (Andriotis, 2000; Punch, 1998).  

 

3.4 Καθορισµός Ερευνητικού Σκοπού 

Όπως χαρακτηριστικά διατύπωσε ο φιλόσοφος John Dewey « ένα πρόβληµα καλά 

καθορισµένο είναι ένα πρόβληµα µισολυµένο» (Μαλλιαρής, 2001).  Αυτό σηµαίνει 

ότι, από το πόσο επιτυχής είναι ο καθορισµός του ερευνητικού σκοπού θα εξαρτηθεί 
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και η επιτυχία των επόµενων σταδίων της έρευνας. Έτσι λοιπόν ο ερευνητικός 

σκοπός της παρούσας µελέτης προσαρµόστηκε ως εξής: 

 

Η συλλογή και η εξέταση  απόψεων  στελεχών του ξενοδοχειακού οµίλου 

Accor, που αφορούν τις διαδικασίες και πολιτικές Μάρκετινγκ που 

εφαρµόζονται από το ξενοδοχείο, την ελευθερία έκφρασης απόψεων των 

στελεχών και εφαρµογής αυτών και τέλος τις πτυχές που πρέπει να 

καλύπτει η διαφήµιση του ξενοδοχείου, µε απώτερο σκοπό να 

συγκεντρωθούν πληροφορίες που αφορούν στο ξενοδοχειακό Μάρκετινγκ 

στον ελλαδικό χώρο.  

 

3.5 Καθορισµός Ερευνητικών Στόχων  

Η περαιτέρω ανάλυση των ερευνητικών στόχων είναι αναγκαία, γιατί βοηθάει και 

υποστηρίζει  τον ερευνητή στο να πετύχει τον ερευνητικό σκοπό. Βασικές 

προϋποθέσεις για να γίνει αυτό είναι οι ερευνητικοί στόχοι να είναι καλά και 

ξεκάθαρα διατυπωµένοι, έτσι ώστε όλη η διαδικασία της συλλογής, ανάλυσης, 

επεξεργασίας δεδοµένων και δηµιουργίας τελικών συµπερασµάτων και προτάσεων να 

είναι αποτελεσµατική.   

Για τη συγκεκριµένη µελέτη οι ερευνητικοί στόχοι εστιάζονται στα εξής θέµατα: 

 

• Την άποψη των στελεχών σχετικά µε τις διαδικασίες Μάρκετινγκ που 

χρησιµοποιεί το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται  και συγκεκριµένα ο τρόπος 

διαφήµισης και η γενικότερη  προτίµηση για κάποιο µέσο προβολής.  

 

• Τις πτυχές που πρέπει να καλύπτει η διαφήµιση για ένα ξενοδοχείο. ∆ηλαδή 

τα σηµεία που θεωρούνται σηµαντικά να περιλαµβάνονται σε αυτήν.  

 

• Τη σύγκριση των πολιτικών Μάρκετινγκ και των µέσων διαφήµισης του 

ξενοδοχείου που απασχολείται ο ερωτώµενος σε σχέση µε την ξενοδοχειακή 

αλυσίδα  Accor.  
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• Την δυνατότητα έκφρασης απόψεων και εφαρµογής αυτών, που δίνεται στον 

εργαζόµενο, σχετικά µε την εφαρµοζόµενη από το ξενοδοχείο πολιτική 

Μάρκετινγκ. 

 

3.6 ∆ηµιουργία Ερευνητικών Ερωτηµάτων 

Τα ερευνητικά ερωτήµατα της παρούσας µελέτης µε βάση του ερευνητικού σκοπού 

και των επιµέρους  ερευνητικών στόχων, έτσι όπως διαµορφώθηκαν πιο πάνω είναι: 

• Με ποιο τρόπο εφαρµόζεται το ξενοδοχειακό µάρκετινγκ στο σύγχρονο 

ελληνικό τουριστικό τοµέα, λαµβάνοντας υπόψη τις διαδικασίες και πολιτικές 

Μάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται; 

• Ποια είναι η επικοινωνιακή πολιτική που εφαρµόζεται από τις ξενοδοχειακές 

αλυσίδες, ποιες οι πτυχές που καλύπτει η ξενοδοχειακή διαφήµιση σύµφωνα 

µε τις προσωπικές απόψεις των στελεχών των ξενοδοχείων που συµµετέχουν 

στην έρευνα, καθώς επίσης και ποιες θα µπορούσαν να είναι οι στρατηγικές  

και οι τρόποι αποτελεσµατικής προβολής στο ευρύτερο ξενοδοχειακό κλάδο; 

• Ποιος είναι ο βαθµός αναγνώρισης που δίνεται από τις ξενοδοχειακές 

αλυσίδες στον ανθρώπινο παράγοντα και κατά πόσο ο εργαζόµενος θεωρείται 

ένα ενεργό κοµµάτι που συµβάλλει στην βελτίωση των διαδικασιών 

Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται στον ξενοδοχειακό τοµέα και στην 

γενικότερη ανάπτυξη ενός ξενοδοχείου; 

• Ποιες θα µπορούσαν να είναι οι στρατηγικές και οι πολιτικές βελτίωσης των 

πολιτικών Μάρκετινγκ της ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor και γενικότερα µε 

ποιο τρόπο θα µπορούσε να βελτιωθεί και να αναπτυχθεί περισσότερο η 

λειτουργία των ξενοδοχειακών µονάδων στον ελληνικό τουριστικό τοµέα;  

3.7 Σχεδιασµός της Έρευνας 

Ξεκινώντας την διαδικασία συλλογής στοιχείων αρχικά έγινε επιλογή του τύπου της 

έρευνας. Υπάρχουν τέσσερεις βασικοί τύποι έρευνας (Σταθακόπουλος, 1997) . 

• ∆ιερευνητική  

• Η περιγραφική  

• Η επεξηγηµατική  

• Η Έρευνα Αξιολόγησης 
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Η ∆ιερευνητική  Έρευνα αγοράς αποσκοπεί στη συγκέντρωση προκαταρκτικών 

στοιχείων που θα διαφωτίσουν την πραγµατική φύση του προβλήµατος  και 

πιθανότατα θα προτείνουν µερικές υποθέσεις  ή καινούργιες ιδέες. Αυτό το είδος 

έρευνας είναι ιδιαίτερα χρήσιµο στο να αναλύει το κυρίως πρόβληµα σε µικρότερα 

επιµέρους υπο-προβλήµατα, συνήθως υπό τη µορφή υποθέσεων.  

 

Εν κατακλείδι, η διερευνητική έρευνα µπορεί να χρησιµοποιηθεί για τους παρακάτω 

λόγους. 

• Για τον καθαρισµό του προβλήµατος µε σαφείς όρους 

• Για την δηµιουργία υποθέσεων 

• Για τον καθαρισµό προτεραιοτήτων για περαιτέρω έρευνα 

• Για την συγκέντρωση πληροφοριών για τη διεξαγωγή της κυρίως έρευνας 

• Για τη βελτίωση της κατανόησης του προβλήµατος από τον ερευνητή 

• Για το ξεκαθάρισµα εννοιών 

Με λίγα λόγια, η διερευνητική έρευνα είναι κατάλληλη για κάθε είδος προβλήµατα 

για τα οποία ελάχιστες πληροφορίες υπάρχουν. Στα πλαίσια αυτά αποτελεί τα θεµέλια 

για µια καλή έρευνα. (Σταθακόπουλος 2001) 

Η Περιγραφική Έρευνα  αποσκοπεί στην ακριβή περιγραφή των µεγεθών εκείνων που 

αποτελούν µέρος του προβλήµατος. Ειδικότερα αυτή χρησιµοποιείται για τους 

ακόλουθους λόγους (Secaran, 2000): 

• Για να σκιαγραφήσει το προφίλ συγκεκριµένων τµηµάτων της αγοράς. Για 

παράδειγµα µε βάση τις πληροφορίες που θα συγκεντρωθούν µπορεί να 

δηµιουργηθεί το δηµογραφικό προφίλ του «µέσου αγοραστή» ενός προϊόντος 

σε σχέση µε το εισόδηµα, την ηλικία, το φύλο κλπ.  

• Για να υπολογιστεί το ποσοστό ή η αναλογία του πληθυσµού που θα 

συµπεριφερθεί µε συγκεκριµένο τρόπο. Για παράδειγµα ποιο πολιτικό κόµµα 

θα ψηφήσουν στις εκλογές.  

• Για να διαπιστωθεί η γνώµη ή η στάση των καταναλωτών απέναντι σε 

συγκεκριµένα θέµατα. Για παράδειγµα ποια η γνώµη των απλών πολιτών για 

το επίπεδο παροχής υπηρεσιών στο δηµόσιο τοµέα. 
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• Για να γίνουν προβλέψεις. Για παράδειγµα µπορούµε να ενδιαφερόµαστε να 

προβλέψουµε το ύψος των πωλήσεων τα επόµενα πέντε χρόνια, ώστε να 

προγραµµατίσουµε την πρόσληψη νέων πωλητών.  

Οι περιγραφικές έρευνες βασίζονται συνήθως σε πρωτογενή στοιχεία. Υπό το πρίσµα 

αυτό  η περιγραφική έρευνα δεν έχει την ευελιξία που χαρακτηρίζει την εξερευνητική 

έρευνα. Αντίθετα η περιγραφική έρευνα µπορεί να χαρακτηριστεί «άκαµπτη» µια και 

ο ερευνητής πρέπει να έχει πολύ καλή γνώση του προβλήµατος. Ειδικότερα οι 

περιγραφικές έρευνες απαιτούν τον εκ των προτέρων πολύ καλό καθορισµό του 

ποιος, πότε, που, γιατί και πως της έρευνας που θα πραγµατοποιηθεί. ∆ιαφορετικά 

υπάρχει ο κίνδυνος οι συγκεντρωµένες πληροφορίες να αποδειχθούν ελάχιστα 

χρήσιµες. (Σταθακόπουλος 2001) 

 

Με βάση αυτά που αναφέρθηκαν για την περιγραφική έρευνα θα πρέπει να 

επισηµανθεί ότι για την παρούσα µελέτη επιλέχθηκε ο συγκεκριµένος τύπος 

σχεδιασµού έρευνας.  

 

Η Επεξηγηµατική Έρευνα επιδιώκει να καθορίσει το είδος της σχέσης που υπάρχει 

µεταξύ δύο µεταβλητών. Ειδικότερα, το είδος αυτό της έρευνας αποσκοπεί στο να 

αποδείξει σαν σωστό ή λάθος ότι µεταξύ µεταβλητής Χ και Υ υπάρχει σχέση 

αιτιατού, ότι δηλαδή η Χ προκαλεί την Υ. (Σταθακόπουλος 2001) 

 

Η Έρευνα Αξιολόγησης 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 Τεχνικές Συλλογής Στοιχείων 

Αφού έχει καθοριστεί επακριβώς ο ερευνητικός σκοπός και οι επιµέρους στόχοι, η 

προσπάθεια του ερευνητή στη συνέχεια επικεντρώνεται στη συλλογή των 

στοιχείων/δεδοµένων.  

 

Ένας χρυσός κανόνας είναι ότι «η έρευνα είναι παρόµοια µε τη χειρουργική 

επέµβαση – χρησιµοποιείται µόνο  όταν οι άλλες εναλλακτικές λύσεις δεν έχουν 
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αποδώσει» (Σταθακόπουλος,2001).Υπάρχουν λοιπόν δύο µεγάλες κατηγορίες 

πληροφοριών/ στοιχείων:  

• δευτερογενή στοιχεία 

• πρωτογενή  στοιχεια 

 

∆ευτερογενή στοιχεία είναι εκείνα που συνελέγησαν για άλλους σκοπούς και όχι για 

να επιλύσουν το πρόβληµα του ερευνητή στη συγκεκριµένη χρονική στιγµή. ∆ηλαδή 

υπάρχουν ήδη.  

 

Ένα από τα βασικότερα πλεονεκτήµατα των δευτερογενών στοιχείων είναι η 

αντικειµενικότητα και η σαφήνειά τους, όταν φυσικά η συλλογή τους γίνεται από 

υπεύθυνα επίσηµα όργανα. Ένα άλλο πλεονέκτηµά τους είναι η εύκολη και µε µικρό 

κόστος συλλογή τους.  

 

Για να είναι χρήσιµα και αξιόπιστα θα πρέπει να πληρούν ορισµένες προϋποθέσεις. 

Συγκριµένα θα πρέπει να είναι (Αυλωνίτης,  2001):  

• έγκυρα 

• πρόσφατα 

• χρήσιµα ταξινοµηµένα για τον ερευνητή  

• να έχουν συγκεντρωθεί µε αµερόληπτο τρόπο  

• να ανταποκρίνονται στις ανάγκες του ερευνητικού προβλήµατος.  

 

Στην παρούσα µελέτη σε ότι αφορά στη δευτερογενή έρευνα, αυτή βασίστηκε πάνω 

σε εθνική και διεθνή βιβλιογραφία για την στήριξη τόσο του µεθοδολογικού µέρους 

της έρευνας  αλλά και των πληροφοριών σχετικά µε το ξενοδοχειακό τοµέα, 

επικεντρώνοντας στο τουριστικό µάρκετινγκ, στις τουριστικές ροές, στον ευρωπαϊκό 

τουρισµό, στο ξενοδοχειακό µάρκετινγκ και στο µάρκετινγκ ξενοδοχειακών 

αλυσίδων.  

 

Πρωτογενή στοιχεία. Η συλλογή των πρωτογενών στοιχείων γίνεται από 

εξωεπιχειρησιακές πηγές και  στοιχίζει πολύ περισσότερο από τη συλλογή 

δευτερογενών στοιχείων. Βέβαια τα δεδοµένα που συγκεντρώνει ο ερευνητής από 

την πρωτογενή έρευνα που χαρακτηρίζεται σαν έρευνα πεδίου/αγοράς (Field 
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Research) έχουν άµεση σχέση µε το ερευνητικό του πρόβληµα. Η διεξαγωγή 

πρωτογενούς έρευνας και η συλλογή πρωτογενών στοιχείων µπορεί να γίνει µε 

διαφορετικές µεθόδους όπως είναι (Αυλωνίτης,  2001):  

• η παρατήρηση 

• το πείραµα 

• η δειγµατοληπτική έρευνα ή επισκόπηση  

 

Παρατήρηση. Με αυτή την µέθοδο απλώς παρατηρείται ένα συµβάν όταν αυτό 

λαµβάνει χώρα, χωρίς να γίνονται ερωτήσεις. Έτσι χωρίς να πραγµατοποιείται επαφή  

µε τα υποκείµενα της παρατήρησης, οι ενέργειες καταγράφονται και στη συνέχεια 

γίνεται η µελέτη και η ανάλυσή τους. Τα στοιχεία που προκύπτουν αντιπροσωπεύουν 

πραγµατικά, συγκεκριµένα και πρόσφατα γεγονότα και όχι γνώµες. Ό έλεγχος όµως,  

της ακρίβειας της µέθοδος αυτής πολλές φορές είναι δύσκολος, καθώς επίσης και το 

υποκείµενο της παρατήρησης µπορεί να µην είναι διαθέσιµο ή να µην παρουσιάζεται 

σε ένα προκαθορισµένο χρόνο ή µε προκαθορισµένη συχνότητα (Αυλωνίτης,  2001). 

 

Πείραµα. Το πείραµα από επιστηµονικής πλευράς, αναφέρεται στην επιλογή 

ορισµένων ερεθισµάτων (µεταβλητών, παραγόντων κλπ.) και στη συστηµατική 

µεταβολή τους σε ελεγχόµενες και σταθερές συνθήκες περιβάλλοντος, έτσι ώστε  να 

είναι δυνατόν ορισµένα αποτελέσµατα να αποδοθούν σε συγκεκριµένα αίτια 

(Αυλωνίτης,  2001). 

 

∆ειγµατοληπτική Έρευνα ή Επισκόπηση. Με τη µέθοδο αυτή εξετάζεται ένα 

αντιπροσωπευτικό µέρος (δείγµα) του συνολικού πληθυσµού σε θέµατα που έχουν 

σχέση µε το ερευνητικό πρόβληµα. Σε γενικές γραµµές ή υλοποίηση της 

δειγµατοληπτικής έρευνας ή επισκόπηση απαιτεί τη σύνταξη ερωτηµατολογίου, την 

κατασκευή ενός σχεδίου δειγµατοληψίας και τη χρησιµοποίηση  µιας ή και 

περισσότερων µεθόδων επαφής µε τα άτοµα που θα συµµετέχουν στην έρευνα 

(Αυλωνίτης, 2001). 

 

Τα ερευνητικά εργαλεία για τη συλλογή πρωτογενών στοιχείων είναι (Αυλωνίτης, 

2001):  
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• Τα διάφορα µηχανικά µέσα και µηχανήµατα εργαστηρίου που 

χρησιµοποιούνται στην παρατήρηση και στον πειραµατισµό 

• Το ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιείται στη δειγµατοληπτική έρευνα ή 

επισκόπηση, του οποίου η σύνταξη είναι περισσότερο θέµα τεχνικής παρά 

επιστήµης.  

 

 

Οι µέθοδοι επαφής µε τους ερωτώµενους είναι (Σταθακόπουλος, 2001):  

• Η ταχυδροµική συνέντευξη όπου αποστέλλεται ένα ερωτηµατολόγιο 

ταχυδροµικώς, µαζί µε ένα συνοδευτικό γράµµα όπου εξηγείται ο σκοπός της 

µελέτης και γίνεται παράκληση για τη συµµετοχή του ερωτώµενου. 

• Η τηλεφωνική συνέντευξη όπου η συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου γίνεται 

τηλεφωνικά  

• Η προσωπική συνέντευξη όπου ο ερευνητής και ο ερωτώµενος  βρίσκονται 

πρόσωπο µε πρόσωπο και ο ερωτώµενος συµπληρώνει το ερωτηµατολόγιο. 

• Ηλεκτρονικοί µέθοδοι επαφής όπου τόσο το φαξ όσο και το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο (e-mail) χρησιµοποιούνται για τη συλλογή στοιχείων.  

 

Στην παρούσα µελέτη τα στοιχεία που πρόκειται να αναλυθούν είναι πρωτογενή των 

οποίων η συλλογή έγινε µε τη χρήση του ερωτηµατολογίου ως ερευνητικό εργαλείο 

και ως µέθοδος επαφής χρησιµοποιήθηκε η προσωπική συνέντευξη. Τέλος, θα πρέπει 

να επισηµανθεί ότι η χρήση πρωτογενών στοιχείων αυξάνει την αξιοπιστία της 

έρευνας.  

 

3.9 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου – Πιλοτική Έρευνα 

Το ερωτηµατολόγιο ως ερευνητικό εργαλείο συνιστά το κλασσικότερο µέσο 

συλλογής στοιχείων, µε το οποίο είναι εξοικειωµένοι, τόσο το µεγαλύτερο ποσοστό 

των ερωτώµενων όσο και ο ερευνητής. Παράλληλα, προσφέρει τη δυνατότητα µέσω 

των δοµηµένων και τυποποιηµένων ερωτήσεων, για καταγραφή τυποποιηµένων  

απαντήσεων, εύκολων στην ανάλυση και επεξεργασία τους. Τα βήµατα 

(Σταθακόπουλος, 1997) τα οποία συνήθως ακολουθούνται για τον σχεδιασµό ενός 

ερωτηµατολογίου παρουσιάζονται στο παρακάτω: 

 
Σχεδιάγραµµα 3.1:  
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Βήµατα Σχεδιασµού Ερωτηµατολογίου 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Πηγή: Σταθακόπουλος, (1997) 

 

Ο σχεδιασµός του ερωτηµατολογίου για την παρούσα έρευνα έγινε µε βάση την 

κάλυψη των ερευνητικών στόχων και σκοπών. Έτσι σε προκαταρκτικό στάδιο 

επιλέχθηκε να συλλεχθούν πληροφορίες σχετικές µε τις διαδικασίες µάρκετινγκ στον 

ξενοδοχειακό κλάδο από στελέχη και συγκεκριµένα του ξενοδοχειακού οµίλου 

Accor. Η µέθοδος που χρησιµοποιήθηκε για την συλλογή των στοιχείων ήταν αυτή 

των προσωπικών συνεντεύξεων, αφού εξασφαλίζει µεγαλύτερη ευκαµψία, έχει το 

µεγαλύτερο ποσοστό ανταπόκρισης και παρέχει βοήθεια στον ερωτώµενο για την 

συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου (Andriotis, 2000). 

 

Σχετικά µε το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου αυτό αποτελείται από τέσσερα 

κυρίως µέρη. Το πρώτο περιλαµβάνει τις εισαγωγικές ερωτήσεις στις οποίες ο 

ερωτώµενος καλείται να απαντήσει για θέµατα που αφορούν τις διαδικασίες 

Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζεται και συγκεκριµένα 

το µέσο διαφήµισης που προτιµάται µε στόχο να συλλεχθούν πληροφορίες σχετικά µε 

τις πολιτικές Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται στον ευρύτερο ξενοδοχειακό τοµέα. Το 

δεύτερο µέρος περιλαµβάνει τις κύριες ερωτήσεις οι οποίες έχουν σκοπό να  

Ο προσδιορισµός των στόχων της δηµοσκόπησης 

Η απόφαση της διαδικασίας των συνεντεύξεων 

Το περιεχόµενο του ερωτηµατολογίου 

Το σχήµα των απαντήσεων 

Η διατύπωση των ερωτήσεων 

Η δοµή του ερωτηµατολογίου 

Οι φυσικές απόψεις της µορφής 

Προέλεγχος  - Επανεξέταση – Τελικό σχέδιο 
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καλύψουν τις πτυχές που πρέπει να καλύπτει η διαφήµιση για ένα ξενοδοχείο. Το 

τρίτο µέρος περιλαµβάνει ερωτήσεις κρίσιµου περιεχοµένου για την σωστή ανάλυση 

του θέµατος, που αναφέρονται στην σύγκριση µεταξύ των χρησιµοποιούµενων 

πολιτικών Μάρκετινγκ του ξενοδοχείου που απασχολείται ο ερωτώµενος και αυτών 

του Accor, καθώς επίσης και στην πιθανή ελευθερία έκφρασης απόψεων σχετικά µε 

αυτά που δίνεται στον εργαζόµενο.   

 

Τέλος το τελευταίο µέρος περιλαµβάνει τρεις ερωτήσεις που αφορούν στα κοινωνικό-

δηµογραφικά στοιχεία των ερωτώµενων και έχουν να κάνουν µε την ηλικία, το 

εκπαιδευτικό επίπεδο και την εργασιακή εµπειρία. Σε αυτό το µέρος αποφευχθήκαν 

ανοικτές ερωτήσεις, που αφορούν ευαίσθητα προσωπικά στοιχεία (π.χ. µισθός) και 

µπορούσαν να φέρουν τον ερωτώµενο σε δύσκολη θέση, µε σκοπό να µειωθούν τα 

ποσοστά απροθυµίας. Τα τρία αυτά στοιχεία επιλέχθηκαν, επειδή και η σχετική 

εµπειρία και η µόρφωση, αλλά και η ηλικία είναι σε θέση να επηρεάσουν την άποψη 

που έχουν οι ερωτώµενοι για τις διαδικασίες και πολιτικές Μάρκετινγκ που 

χρησιµοποιούνται από το ξενοδοχείο Accor.  

 

Σχετικά µε τον τύπο των ερωτήσεων που χρησιµοποιήθηκε επιλέχθηκαν οι κλειστές 

ερωτήσεις έτσι ώστε η ανάλυση και η επεξεργασία των απαντήσεων να 

πραγµατοποιηθούν µε πιο εύκολο τρόπο, καθώς επίσης και επειδή έτσι περιορίζεται η 

οποιαδήποτε επιρροή του ερευνητή στις απαντήσεις που θα δοθούν.    

 

Όσον αφορά τις απαντήσεις που σχετίζονται µε τις διατυπωµένες ερωτήσεις, αυτές 

παρουσιάζονται µε τη µορφή της πενταβάθµιας κλίµακας λόγου της ευκολίας 

σχεδιασµού, αλλά και συµπλήρωσής  από τον ερωτώµενο. Στην κλίµακα επιλέχθηκε 

ο αριθµός των πιθανών απαντήσεων να είναι µονός που σηµαίνει ότι υπάρχει µεσαίο 

σηµείο, το οποίο υποδηλώνει ουδετερότητα. Έτσι ο ερωτώµενος δεν είναι 

εξαναγκασµένος να δηλώσει κάποια προτίµηση, στην περίπτωση που δεν έχει 

διαµορφώσει θετική ή αρνητική γνώµη.      

 

Τέλος, πριν την τελική χρήση του ερωτηµατολογίου, προηγήθηκε ένας προ – έλεγχος 

(pre – testing), για να εξακριβωθεί η καταλληλότητα του για την περαιτέρω έρευνα. 

Για το σκοπό αυτό χρησιµοποιήθηκε ένα δείγµα δεκαπέντε ερωτηθέντων, στους 

οποίους ζητήθηκε να συµπληρώσουν το ερωτηµατολόγιο και να εκφράσουν τις 
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απόψεις τους τόσο ως προς την κατανόηση των ερωτήσεων όσο και ως προς την 

αισθητική και τη δοµή του. Τα συµπεράσµατα τα οποία αντλήθηκαν από τον προ – 

έλεγχο αφορούσαν, την αφαίρεση δύο ερωτήσεων από το πρώτο µέρος του 

ερωτηµατολογίου επειδή οι ερωτήσεις αυτές δεν προσέφεραν ουσιαστικά στην 

έρευνα και την σύµπτυξη του ερωτηµατολογίου µε σκοπό να µην καταλαµβάνει 

πολλές σελίδες. Επίσης λήφθηκαν σοβαρά υπόψη κάποιες παρατηρήσεις που 

αφορούσαν στην διατύπωση των ερωτήσεων. Η τελική µορφή του ερωτηµατολογίου 

δηµιουργήθηκε µε βάση αυτές τις παρατηρήσεις και παρατίθεται στο Παράρτηµα 1 

 

3.10 Περίοδος και ∆ιάρκεια ∆ιεξαγωγής της Έρευνας 

Ο πληθυσµός που επιλέχτηκε καθορίστηκε από άποψη στοιχείων, δειγµατοληπτικών 

µονάδων, έκτασης και χρόνου. Πιο συγκεκριµένα για την παρούσα έρευνα έχουµε: 

� Στοιχείο: Στελέχη των ξενοδοχείων που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα 

� Έκταση: Γαλλία, Ισπανία, Γερµανία, Ιταλία 

� Χρόνος: ∆εκέµβριος 2007– Ιανουάριος 2008. 

 

Η µέθοδος δειγµατοληψίας (Σταθακόπουλος, 1997) αναφέρεται στον τρόπο µε τον 

οποίο θα γίνει η επιλογή των στοιχείων του πληθυσµού που θα αποτελέσουν το 

δείγµα. Υπάρχουν δύο γενικές κατηγορίες δειγµατοληπτικών µεθόδων, τα 

πιθανολογικά και τα µη πιθανολογικά δείγµατα, µε την κάθε γενική κατηγορία να 

περιλαµβάνει µια σειρά από µεθόδους οι οποίες παρουσιάζονται στο Σχεδιάγραµµα 

3.3  

 

Η πιθανολογική δειγµατοληπτική µέθοδος προϋποθέτει ότι κάθε στοιχείου του 

πληθυσµού έχει γνωστή και µη µηδενική πιθανότητα να περιληφθεί στο δείγµα. Οι 

πιθανότητες επιλογής µπορεί να µην είναι ίσες, είναι όµως γνωστές. Αντίθετα όσον 

αφορά την µη – πιθανολογική µέθοδος, δεν υπάρχει τρόπος να υπολογιστεί η 

πιθανότητα που έχει κάθε στοιχείου του πληθυσµού να συµπεριληφθεί στο δείγµα. 

Έτσι δεν µπορούµε να ξέρουµε αν το δείγµα είναι αντιπροσωπευτικό του πληθυσµού. 

(Σταθακόπουλος, 2001).  
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Σxedi;agramma 3.3 

 ∆ειγµατοληπτικές µέθοδοι 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Σταθακόπουλος, (1997)  

 

Για τις ανάγκες της συγκεκριµένης έρευνας, χρησιµοποιήθηκε η µη – πιθανολογική 

µέθοδος και συγκεκριµένα  η µέθοδος του δείγµατος ευκολίας. Έτσι το µοναδικό 

κριτήριο στην επιλογή των µελών του δείγµατος είναι η ευκολία. Αυτό υποδηλώνει 

ότι οι δειγµατοληπτικές µονάδες που συµµετείχαν ήταν προσπελάσιµες, άνετες και 

εύκολες να µετρηθούν, συνεργάσιµες και σαφείς. Τόσο η φύση της έρευνας που 

απαιτεί ανάλυση των µεταβλητών µάρκετινγκ στο ξενοδοχειακό κλάδο, όσο και το 

γεγονός ότι χρησιµοποιήθηκε ποσοτική έρευνα µε τη χρήση ερωτηµατολογίου, ήταν 

λόγοι για να καθοριστεί ένα σχετικά µεγάλο µέγεθος δείγµατος. Αναλυτικότερα 

µοιράστηκαν 95 ερωτηµατολόγια σε περιοχές της Γαλλίας, της Ισπανίας, της 

Γερµανίας και της Ιταλίας και η συλλογή των στοιχείων είχε διάρκεια περίπου 80 

ηµερών. Από τα 95 ερωτηµατολόγια, τα 7 δεν απαντήθηκαν και τα 13 κρίθηκαν 

∆ειγµατοληπτικές Μέθοδοι 

Πιθανολογική Μη - πιθανολογική 

Απλή τυχαία 

Συστηµατική 

∆ιαστρωµατική  

Οµαδική 

Ευκολίας 

Κρίσης 

Ραγδαία 

Όµοια / Ανόµοια 

Τυπική περίπτωση 

Κριτική περίπτωση 

Αναλογική  



 lxvi

άκυρα λόγω σφαλµάτων ή ελλιπών στοιχείων, µε αποτέλεσµα να συλλεχθούν 75 

πάνω στα οποία στηρίχτηκε η έρευνα.  

 

3.11 Ανάλυση Στοιχείων της Έρευνας. 

Για την ανάλυση των στοιχείων χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό πρόγραµµα S.P.S.S 

11.0. Όλα τα στοιχεία της έρευνας τόσο από τις κλειστές όσο και από τις ανοικτές 

ερωτήσεις 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 Independent Samples T-Test  χρησιµοποιήθηκε στις περιπτώσεις 

που η ανεξάρτητη µεταβλητή αποτελούταν από δύο κατηγορίες µε διαφορετικά 

υποκείµενα µε σκοπό τον έλεγχο των υποθέσεων µεταξύ αυτών, των στατιστικά 

δηλαδή σηµαντικών διαφορών (Μακράκης, 2005).  Στις περιπτώσεις των ερωτήσεων 

όπου οι οµάδες ήταν περισσότερες από δύο και δεν σχετίζονταν µεταξύ τους ο 

στατιστικός έλεγχος έγινε µε τη διαδικασία της ανάλυσης διακύµανσης One way 

ANOVA. 

3.12 Περιορισµοί της έρευνας  

Σε ότι αφορά στην διεξαγωγή της έρευνας, αυτή πραγµατοποιήθηκε σε στελέχη του 

ξενοδοχειακού οµίλου Accor, έτσι ώστε να γίνει γνωστό ποιες είναι οι  διαδικασίες 

και πολιτικές Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται από το ξενοδοχείο, αν υπάρχει 

ελευθερία έκφρασης απόψεων των στελεχών και εφαρµογής αυτών και τέλος ποιες 

είναι οι πτυχές που πρέπει να καλύπτει η διαφήµιση του ξενοδοχείου, µε απώτερο 

σκοπό να συγκεντρωθούν πληροφορίες που αφορούν στο ξενοδοχειακό Μάρκετινγκ 

στον ελλαδικό χώρο. 

 

Στην έρευνα δεν πήραν µέρος οι εργαζόµενοι κατώτερων βαθµίδων µια και έτσι δεν 

θα δινόταν η δυνατότητα να υπάρχει µια ξεκάθαρη άποψη για την πολιτική 

Μάρκετινγκ που εφαρµόζεται και για τον γενικότερο τρόπο προβολής των 

ξενοδοχείων, αφού αυτοί προφανώς δεν συµµετέχουν στις στρατηγικές αποφάσεις 

σχετικά µε το θέµα αυτό.  
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Τέλος στην έρευνα δεν λαµβάνουν µέρος ούτε και οι πελάτες των ξενοδοχείων γιατί 

αυτό που τέθηκε ως βασικό κριτήριο της έρευνας από την αρχή ήταν οι απόψεις των 

στελεχών των ξενοδοχείων, αυτών δηλαδή που συλλέγουν πληροφορίες, τις 

επεξεργάζουν, τις αναλύουν για να φθάσουν στην συγκεκριµένη πολιτική 

Μάρκετινγκ που θα ακολουθήσει η µονάδα. Με άλλα λόγια είναι αυτοί που παίρνουν 

αποφάσεις για την περεταίρω εξέλιξη των ξενοδοχειακών µονάδων.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο 

 

Αποτελέσµατα Έρευνας 
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4.1 Εισαγωγή 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα γίνει η παρουσίαση των αποτελεσµάτων έτσι όπως αυτά 

διαµορφώθηκαν από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων. Οι πίνακες αντιπροσωπεύουν 

τις αντιδράσεις των ερωτούµενων σχετικά µε την πολιτική Μάρκετινγκ που 

χρησιµοποιεί το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται και µε τις διαφορές που υπάρχουν 

πάνω στο συγκεκριµένο θέµα σε σχέση µε την γενικότερη στρατηγική της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor. Τέλος πραγµατοποιείται ανάλυση µε στόχο να γίνει 

κατανοητό εάν δίνεται η δυνατότητα συµµετοχής στους εργαζοµένους σε ότι αφορά 

τη δηµιουργία και υλοποίησης πολιτικών Μάρκετινγκ στον ευρύτερο ξενοδοχειακό 

τοµέα. 

 

Ξεκινώντας από τα κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτούµενων που 

πήραν µέρος στην έρευνα (αριθµός συµµετεχόντων, φύλο, ηλικία, επίπεδο 

εκπαίδευσης και εργασιακή εµπειρία) θα γίνει σταδιακά ανάλυση των πινάκων έτσι 

όπως αυτοί παρουσιάζονται στο ερωτηµατολόγιο και αφορούν καταρχήν τις 

διαδικασίες Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται τα 

ερωτώµενα στελέχη και συγκεκριµένα τους τρόπους διαφήµισης που προτιµώνται.  

 

Στη συνέχεια γίνεται αναφορά στις πτυχές που πρέπει να καλύπτει η διαφήµιση ενός 

ξενοδοχείου, αφού επιλέχθηκαν τα σηµεία στα οποία θεωρείται πως πρέπει να 

εστιάζει ένα ξενοδοχείο όταν πρόκειται για την προβολή του.  

 

Το κεφάλαιο των αποτελεσµάτων ολοκληρώνεται µε στοιχεία που βασίζονται στις 

απόψεις των ερωτηθέντων που αφορούν τις διαφορές στις πολιτικές που 

υλοποιούνται από τα συγκεκριµένα ξενοδοχεία, αλλά και στα µέσα προβολής που 

προτιµώνται από αυτά, σε σχέση µε την γενικότερη στρατηγική της ξενοδοχειακής 

αλυσίδας Accor . Τέλος πραγµατοποιείται ανάλυση µε στόχο να γίνει κατανοητό εάν 

δίνεται στα στελέχη, η δυνατότητα έκφρασης απόψεων για την Μάρκετινγκ πολιτική 

που εφαρµόζεται αλλά και περιθώρια εφαρµογής αυτών των απόψεων.  
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4.2 Προφίλ ερωτώµενων 

Στον πίνακα 4.2 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τα  

κοινωνικό -  δηµογραφικά χαρακτηριστικά όλων των ερωτηθέντων που πήραν µέρος 

στην έρευνα. 

 

Πίνακας 4.2 

Κοινωνικό-δηµογραφικά χαρακτηριστικά ερωτηθέντων 

 N (%) 

ΦΥΛΟ   

ΑΝ∆ΡΑΣ 40 53,3 

ΓΥΝΑΙΚΑ 35 46,7 

ΗΛΙΚΙΑ   

18 - 35 28 37,3 

36 - 50 30 40,0 

Άνω των 50 17 22,7 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 
  

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ 16 21,3 

ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 40 53,3 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΕΣ 

ΣΠΟΥ∆ΕΣ 
19 25,3 

ΕΡΓΑΣΙΑΚΗ 

ΕΜΠΕΙΡΙΑ 
  

Έως 5 χρόνια 21 28,0 

6 – 10 χρόνια 21 28,0 

Πάνω από 10 χρόνια 33 44,0 

ΣΥΝΟΛΟ 
 

75  

 

 

Από το σύνολο των 75 ερωτηθέντων γίνεται φανερό ότι σχεδόν οι µισοί είναι άνδρες 

40 και οι άλλοι µισοί γυναίκες 35 εκπροσωπώντας αντίστοιχα το 53,3% και το 46,7% 

του συνόλου.  Οι περισσότεροι από αυτούς µε αθροιστικό ποσοστό 77,3% ανήκουν 
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στις πρώτες δύο ηλικιακές οµάδες και συγκεκριµένα 28 από τους ερωτώµενους είναι  

µεταξύ 18 – 35 ετών και 30 µεταξύ 36 – 50ετών. Οι υπόλοιποι 17 εργαζόµενοι µε 

αντίστοιχο ποσοστό 22,7% είναι σε ηλικία των 50 ετών και άνω. Οι µισοί είναι 

απόφοιτοι τριτοβάθµιας εκπαίδευσης και εκπροσωπούν το 53,3% του συνόλου. Τα 

άτοµα µε µεταπτυχιακές σπουδές είναι τα 19 από τα 75, όσο περίπου είναι και αυτοί 

της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης 16. Τα αποτελέσµατα, όσον αφορά τις τρεις 

κατηγορίες που διαµορφώθηκαν µε βάση την εργασιακή εµπειρία των ερωτηθέντων  

έδειξαν ότι ένα µεγάλο ποσοστό 44% εργάζεται πάνω από 10 χρόνια σε µια ανάλογη 

θέση, οι 21 από τους ερωτώµενους έχουν µια σχετικά µικρή προϋπηρεσία έως 5 

χρόνια και οι υπόλοιποι 21 ανήκουν στην κατηγορία των 6 – 10 ετών. 

 

Τα στοιχεία αυτά φανερώνουν ένα δείγµα µε σχετικά όµοιο αριθµό εκπροσώπων και 

των δύο φύλων. Όσον αφορά όµως τα υπόλοιπα τρία κοινωνικό – δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά που θα χρησιµοποιηθούν για την ανάλυση της συγκεκριµένης 

µελέτης παρατηρείται ότι υπάρχουν διαφορές. Έτσι µε µεγαλύτερη συµµετοχή στην 

έρευνα είναι οι ερωτώµενοι µεταξύ 36 και 50 ετών, είναι τελειόφοιτοι πανεπιστηµίου 

και έχουν µια σχετικά µεγάλη εργασιακή εµπειρία, πάνω από 10 χρόνια.     

 

 

4.3 Πολιτικές Μάρκετινγκ – Μέσα ∆ιαφήµισης στον ευρύτερο ξενοδοχειακό τοµέα.  

Οι ξενοδοχειακές µονάδες, στην προσπάθειά τους για την ολοκλήρωση ενός 

διαφηµιστικού προγράµµατος, αξιολογούν και επιλέγουν τρόπους και µέσα 

επικοινωνίας, λαµβάνοντας υπόψη τους γενικούς και ειδικούς παράγοντες που 

καθορίζουν τα πλαίσια  µέσα στα οποία θα κινηθούν οι αποφάσεις στο συγκεκριµένο 

θέµα.  

 

Έτσι στην ενότητα αυτή, µε στόχο να γίνει κατανοητό ποιες είναι οι πολιτικές 

Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται στο ευρύτερο ξενοδοχειακό τοµέα, αναλύονται 

παρακάτω οι απόψεις των ερωτηθέντων που αφορούν τις διαδικασίες Μάρκετινγκ 

που χρησιµοποιεί το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται και συγκεκριµένα το µέσο 

διαφήµισης που προτιµάται.  
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Πίνακας 4.3 

Μέσα ∆ιαφήµισης 

 Ν % Σύνολο 

Μέσω Ίντερνετ 34 45,3 75 

Μέσω τουριστικών  

πρακτορείων και 

Τ.Ο. 

25 33,3 75 

Μέσω 

της τηλεόρασης 

25 33,3 75 

Μέσω 

ραδιοφωνικών 

σταθµών 

21 28,0 75 

Μέσω 

περιοδικών 

20 26,7 75 

Μέσω 

φυλλαδίων 

17 22,7 75 

Άµεση 

διαφήµιση 

17 22,7 75 

 

 

Από τα στοιχεία του πίνακα 4.3 γίνεται φανερό ότι οι ερωτώµενοι συµφωνούν σε 

µεγάλο βαθµό πως η διαφήµιση υλοποιείται µε ποικίλους τρόπους.  

 

Αναλυτικά το 45,3% του συνόλου συµφωνεί απόλυτα ότι το διαδίκτυο 

χρησιµοποιείται µε µεγάλη συχνότητα για διαφήµιση από τις ξενοδοχειακές µονάδες, 

κάτι που φανερώνει την εξοικείωση µε την νέα τεχνολογία και τη µεγάλη σηµασία 

που δίνεται σε αυτήν. Φαίνεται πως το γεγονός ότι οι νέες τεχνολογίες έχουν 

ευρύτερες κοινωνιολογικές επιπτώσεις και παράλληλα αλλάζουν τον τρόπο µε τον 

οποίο θα πρέπει να προβάλλεται ένα διαφηµιστικό µήνυµα, έχει γίνει κατανοητό. 

Αµέσως µετά ακολουθούν δύο πιο παραδοσιακά µέσα όπως είναι τα τουριστικά 

πρακτορεία και οι τουριστικοί οργανισµοί µε ποσοστό 33,3%, καθώς επίσης και η 

τηλεόραση 33,3% ως πιο συχνά  χρησιµοποιούµενα κανάλια προβολής.  

 

Ενδιαφέρον όµως παρουσιάζει το γεγονός ότι παρατηρούνται κάποιες διαφορές στις 

απόψεις των στελεχών που συµµετείχαν στην έρευνα, οι οποίες είναι αποτέλεσµα των 

διαφορετικών κοινωνικό – δηµογραφικών χαρακτηριστικών τους, κάποιες από τις 
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οποίες σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, απεικονίζουν την πραγµατικότητα στο 

ξενοδοχειακό τοµέα και δεν είναι φαινοµενικές.  

 

Πίνακας 4.3.1 

Μέσα διαφήµισης – διαφορές µε βάση των κοινωνικό – δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών των ερωτηθέντων 

 

 

Μέσω 

Ίντερν

ετ 

 

Μέσω 

τουριστικών 

πρακτορείων 

και 

Τ.Ο. 

 

Μέσω 

της 

τηλεόρα

σης 

 

Μέσω 

ραδιοφω

νικών 

σταθµών 

 

Μέσω 

φυλλαδί

ων 

 

Μέσω 

περιοδι

κών 

 

Άµεση 

διαφήµι

ση 

Total Mean 1.75 1.97 2.04 2.25 2.21 2.44 2.19 

Std. Deviation 0.89 0.90 1.01 1.14 0.96 1.08 0.90 

ΦΥΛΟ        

ΑΝ∆ΡΑΣ 1,85 2,00 1,75 1,83 2,25 2,28 2,05 

ΓΥΝΑΙΚΑ 1,63 1,94 2,37 2,74 2,17 2,63 2,34 

T Ratio 1,080 0,273 -2,789 -3,777 0,351 -1,423 -1,422 

 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 

0,284 0,786 0,007 0,000 0,727 0,159 0,159 

ΗΛΙΚΙΑ        

18 – 35 1,43 1,82 2,21 2,54 2,00 2,39 2,25 

36 – 50 1,93 2,07 1,93 2,10 2,50 2,50 2,17 

50 ΚΑΙ ΑΝΩ 1,94 2,06 1,94 2,06 2,06 2,41 2,12 

F Ratio 3,033 0,630 0,665 1,392 2,316 0,077 0,125 

 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 
0,054 0,535 0,517 0,255 0,106 0,926 0,883 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 
       

∆ΕΥΤΕΡOBΑΘΜΙΑ 1,81 2,13 1,94 2,00 2,25 2,44 2,19 

TΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 1,63 2,03 2,05 2,42 2,17 2,48 2,35 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΕΣ 

ΣΠΟΥ∆ΕΣ 
1,95 1,74 2,11 2,11 2,26 2,37 1,84 

F Ratio 0,905 0,948 0,122 1,009 0,067 0,061 2,134 

 
ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 

0,409 0,392 0,885 0,370 0,935 0,941 0,126 

ΕΡΓΑΣΙΑΚΗ 

ΕΜΠΕΙΡΙΑ 
       

ΈΩΣ 5 ΧΡΟΝΙΑ 1,62 1,95 2,29 2,62 2,00 2,52 2,48 

6 – 10 ΧΡΟΝΙΑ 1,67 1,90 2,05 2,33 2,14 2,33 1,95 

ΠΑΝΩ ΑΠΟ 10 1,88 2,03 1,88 1,97 2,39 2,45 2,15 



 lxxiv

ΧΡΟΝΙΑ 

F Ratio 0,663 0,130 1,052 2,225 1,157 0,165 1,884 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0,518 0,879 0,354 0,115 0,320 0,849 0,159 

 

Έτσι µε βάση τα αποτελέσµατα του πίνακα 4.3.1, όσον αφορά την διαφήµιση µέσω 

του διαδικτύου ένα πολύ µεγάλο ποσοστό γυναικών 54,3% συµφωνεί απόλυτα ότι 

αυτό χρησιµοποιείται σε µεγάλο βαθµό ως µέσο προβολής, ενώ το αντίστοιχο 

ποσοστό των αντρών είναι 37,5%, κάτι που όµως µάλλον οφείλεται σε ασήµαντους 

παράγοντες κρίνοντας από την πολύ µεγάλη πιθανότητα σφάλµατος και γενικότερα 

από την έλλειψη κάποιας σχέσης µεταξύ του φύλου και της προτίµησης διαφήµισης 

µέσω του διαδικτύου.   

 

Από την άλλη  οι άντρες, σε µεγάλο ποσοστό φαίνεται να πιστεύουν πως η 

διαφηµιστική καµπάνια των ξενοδοχείων όπου εργάζονται πραγµατοποιείται µε ένα 

τρόπο πιο καθηµερινό και εύχρηστο, που απευθύνεται σε ένα τεράστιο κοινό. Έτσι 

σύµφωνα µε αυτούς η τηλεόραση και οι ραδιοφωνικοί σταθµοί µε 42,5% και 35% 

αντίστοιχα ως µέσα διαφήµισης χρησιµοποιούνται πολύ πιο συχνά.  Οι γυναίκες για 

τα µέσα αυτά, αµφιταλαντεύονται µεταξύ της µέσης θέσης, δηλαδή κρατούν 

ουδέτερη άποψη µε µια όµως θετική τάση.  Αυτό φαίνεται καλύτερα στον πίνακα 

4.3.1 αφού για τις ερωτήσεις σχετικά µε την συχνότητα χρήσης της τηλεόρασης και 

των ραδιοφωνικών σταθµών για διαφήµιση, ο µέσος όρος των απαντήσεων δείχνει 

µια ιδιαίτερη απόκλιση µε πολύ µικρή πιθανότητα σφάλµατος. Επιπλέον µε βάση τα 

αποτελέσµατα το φύλο επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την άποψη σχετικά µε την χρήση 

των δύο αυτών µέσων, αποδεικνύοντας για ακόµη µια φορά ότι η διασπορά στις 

απαντήσεις είναι στατιστικά σηµαντική, δηλαδή πραγµατική και δεν οφείλεται στην 

τύχη.   

 

Παρόλο που τα δύο φύλα δηλώνουν διαφορετικές προτιµήσεις για τα 

προαναφερόµενα µέσα προβολής, οι απόψεις τους σχετικά µε τα τουριστικά 

πρακτορεία και οργανισµούς, καθώς επίσης και µε τα φυλλάδια ως µέσο προβολής, 

αλλά και την διαφήµιση µε άµεσο τρόπο είναι θετικές και σχετικά όµοιες. Τα 

περιοδικά τέλος, αποτελούν ένα µέσο για το οποίο οι εκπρόσωποι και των δύο φύλων 

έχουν µια ουδέτερη άποψη, η οποία όµως για τους άντρες παρουσιάζει µια έντονη 
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θετική τάση, αφού αρκετοί από αυτούς συµφωνούν απόλυτα ότι το συγκεκριµένο 

µέσο χρησιµοποιείται συχνά για προβολή από το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται.   

 

Για την παράµετρο ηλικία, σύµφωνα µε τον πίνακα 4.3.1 και µε πιθανότητα µόλις  

5% το αποτέλεσµα αυτό να µην απεικονίζει την πραγµατικότητα υπάρχει µια διαφορά 

οριακά σηµαντική στους µέσους των τριών διαφορετικών ηλικιακών οµάδων σχετικά 

µε την χρήση του διαδικτύου ως µέσο προβολής, ιδιαίτερα µεταξύ της πρώτης και της 

τρίτης. Έτσι, τα νεότερα σε ηλικία στελέχη µε ποσοστό 62,1% συµφωνούν απόλυτα 

ότι τα ξενοδοχεία στα οποία εργάζονται χρησιµοποιούν πολύ συχνά τη νέα 

τεχνολογία και συγκεκριµένα το διαδίκτυο για να προβάλλουν τις υπηρεσίες τους, ένα 

αποτέλεσµα αναµενόµενο αφού ως γνωστόν τα άτοµα αυτά είναι πολύ πιο 

εξοικειωµένα µε τις τελευταίες τεχνολογικές εξελίξεις. Αυτό όµως δεν τους εµποδίζει 

να υποστηρίζουν και το σχετικά πιο παραδοσιακό µέσο διαφήµισης και συγκεκριµένα 

τα τουριστικά πρακτορεία και οργανισµούς.  

 

Οι µεγαλύτεροι σε ηλικία φαίνεται πως επίσης εξοικειώνονται όλο και πιο πολύ µε το 

διαδύκτιο, αφού οι απαντήσεις τους για την χρήση του µέσου αυτού είναι αρκετά 

θετικές. 

 

Μια διασπορά στις απόψεις των διαφορετικών ηλικιακών οµάδων φαίνεται να 

υπάρχει και σχετικά µε το τι πιστεύουν για την  χρήση των ραδιοφωνικών σταθµών, 

καθώς επίσης και των φυλλαδίων. Οι ερωτώµενοι µε ηλικία από 36 ετών και άνω 

δηλώνουν πως η οι διαφηµιστικές καµπάνιες των ξενοδοχείων προβάλλονται πολύ 

συχνά µέσω των ραδιοφωνικών σταθµών, ενώ οι νεότεροι υποστηρίζουν µια 

ουδέτερη θέση σχετικά µε τη συχνότητα του µέσου αυτού. Οι τελευταίοι, µε τους 

οποίους συµφωνούν και τα στελέχη των 50 ετών και άνω είναι αρκετά θετικοί στην 

ερώτηση για το αν η διαφήµιση µέσω φυλλαδίων προτιµάται από τα ξενοδοχεία στα 

οποία εργάζονται. Για άλλη µια φορά αποδεικνύεται πως οι νέοι δεν υποστηρίζουν σε 

µεγάλο βαθµό µέσα προβολής που δεν προσφέρουν χρώµα, κίνηση και γενικότερα  

δεν προβάλουν το διαφηµιστικό µήνυµα µε πρωτοποριακό τρόπο, όπως είναι το 

ραδιόφωνο, από την άλλη όµως δεν αποκλείουν και κάποια παραδοσιακά µέσα 

διαφήµισης των ξενοδοχείων όπως είναι τα φυλλάδια, προφανώς διότι έχουν 

καταλάβει πως ένας συνδυασµός διαφορετικών καναλιών προβολής, κατάλληλα 

προσαρµοσµένος για κάθε µια ξενοδοχειακή µονάδα,  θα ήταν πιο αποτελεσµατικός.    
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Η τηλεόραση, ένα από τα ισχυρότερα και δηµοφιλέστερα µέσα εκποµπής 

διαφηµιστικού µηνύµατος φαίνεται ότι  χρησιµοποιείται αρκετά στο ξενοδοχειακό 

τοµέα σύµφωνα µε τους ερωτώµενους των δύο τελευταίων ηλικιακών οµάδων. Οι 

νεότεροι είναι κάπως αδιάφοροι ως προς αυτό, διατηρώντας πάντως µια σχετικά 

θετική άποψη, αφού 19 από τους 28 εκπροσώπους αυτού του επιπέδου έχουν δώσει 

θετικές απαντήσεις στην ερώτηση αυτή.       

Τέλος, για τα περιοδικά, καθώς επίσης και για την άµεση διαφήµιση µέσω του 

ξενοδοχειακού οµίλου Accor οι απόψεις που επικρατούν και στις τρεις ηλικιακές 

οµάδες είναι θετικές, πλησιάζοντας την µέση και ουδέτερη θέση, ένα αποτέλεσµα που 

διαµορφώνεται έτσι επειδή µάλλον δεν υπάρχει κάποια σχέση µεταξύ της ηλικίας και 

αυτών των δύο µέσων προβολής.  

Στις ίδιες ερωτήσεις αλλά στο επίπεδο της εκπαίδευσης δεν φαίνεται να υπάρχει 

µεγάλη διασπορά στις απόψεις των ερωτούµενων. Εξαίρεση αποτελεί η άµεση 

διαφήµιση, δηλαδή µέσω του ξενοδοχείου Accor όπου ένα µεγάλο ποσοστό των 

συµµετεχόντων µε µεταπτυχιακές σπουδές 31,6% συµφωνεί ότι αυτή εφαρµόζεται 

αρκετά συχνά, ενώ οι απόφοιτοι της δευτεροβάθµιας 25%, καθώς επίσης και αυτοί 

της τριτοβάθµιας 17,5% διατηρούν µια ουδέτερη στάση που απλά τείνει να είναι 

θετική. Το αποτέλεσµα αυτό φανερώνει ότι οι εργαζόµενοι µε υψηλότερο 

εκπαιδευτικό επίπεδο αναγνωρίζουν τα πλεονεκτήµατα του τρόπου αυτού προβολής 

και ακριβώς, την δυνατότητα επιλεκτικότητας και το σχετικά χαµηλό κόστος.  

 

Η µικρή διασπορά στις απαντήσεις των στελεχών που ανήκουν στις τρις 

προκαθορισµένες κατηγορίες για τον βαθµό εκπαίδευσης και πάλι οφείλεται στο 

γεγονός ότι δεν παρατηρείται κάποια σχέση µεταξύ του επιπέδου εκπαίδευσης και της  

γνώµης που έχουν οι ερωτώµενοι σχετικά µε το µέσω διαφήµισης που 

χρησιµοποιείται από τις ξενοδοχειακές µονάδες.   

 

Τέλος, ένα ποσοστό του 33,3% του συνόλου, µε εργασιακή εµπειρία πάνω από 10 

χρόνια συµφωνεί απόλυτα  ότι οι ραδιοφωνικοί σταθµοί χρησιµοποιούνται πολύ 

συχνά για την διαφήµιση των ξενοδοχείων που εργάζονται. Η άποψη των υπολοίπων 

µε εµπειρία έως 5 χρόνια  (23,8%) και από 6 έως 10  (23,8%) κινείται προς αυτή την 

κατεύθυνση, τείνει όµως πολύ προς τη µέση θέση. Οι πιο έµπειροι σαν να έχουν 

σταµατήσει κάπως να υποστηρίζουν τους παραδοσιακούς τρόπους προβολής των 
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ξενοδοχειακών οµάδων όπως είναι τα φυλλάδια και τα πρακτορεία και παρουσιάζουν 

µια θετική στάση ως προς την τηλεόραση, αλλά και γενικώς ως προς τις καινούργιες 

τεχνολογίες. Από την άλλοι αυτοί που βρίσκονται λίγα χρόνια στον τοµέα των 

ξενοδοχειακών υπηρεσιών και γενικώς του τουρισµού πιστεύουν πως η διαφήµιση 

πραγµατοποιείται συχνότερα µε την χρήση φυλλαδίων ή µέσω κάποιων πρακτορείων 

ή τουριστικών οργανισµών, λόγω ίσως της µικρής τους προϋπηρεσίας.       

 

4.4 Πτυχές ∆ιαφήµισης    

Η τρίτη ενότητα εστιάζει περισσότερο στις πτυχές που πρέπει να καλύπτει η 

διαφήµιση, στα στοιχεία εκείνα δηλαδή που δίνουν µεγαλύτερη έµφαση οι 

ξενοδοχειακές µονάδες όταν προσπαθούν να προσελκύσουν τους πελάτες τους.  

 

 

Πίνακας 4.4  

Πτυχές ∆ιαφήµισης 

 Ν % Σύνολο 

Τιµή 25 33,3 75 

∆ιαµονή 24 32,0 75 

∆ιευκολύνσεις 28 37,3 75 

Υπηρεσίες 31 41,3 75 

Τοποθεσία 17 22,7 75 

∆ιασκέδαση 19 25,3 75 

Τοπική κουλτούρα 11 14,7 75 

Αξιοθέατα 15 20,0 75 

Κόστος διαβίωσης 18 24,0 75 

Επίπεδο 

Ασφάλειας περιοχής 

19 25,3 75 

 

 

Στον πίνακα 4.4 έχουν καταχωρηθεί οι απαντήσεις των στελεχών που συµµετείχαν 

στην έρευνα, σχετικά µε το ποιες πιστεύουν πως είναι οι πτυχές που 

συµπεριλαµβάνονται πιο συχνά στην διαφήµιση των ξενοδοχείων στα οποία 

εργάζονται. Το  41,3% του συνόλου δηλώνει ότι οι υπηρεσίες που προσφέρει η 
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ξενοδοχειακή µονάδα είναι το σηµαντικότερο στοιχείο που συνήθως προβάλλεται 

στην ξενοδοχειακή διαφήµιση. Στη συνέχεια οι διευκολύνσεις που παρέχονται στους 

πελάτες (37,3%). Ένα 33,3% των ερωτηθέντων απάντησε ότι συµφωνεί απόλυτα πως 

η τιµή είναι η σηµαντικότερη πτυχή της διαφήµισης των ξενοδοχείων αυτών και 

τέλος το 32% του συνόλου θεώρει ότι όταν πρόκειται για την προβολή ενός 

ξενοδοχείου η έµφαση δίνεται στην διαµονή που παρέχεται. 

 

Εξετάζοντας όµως πιο αναλυτικά τα αποτελέσµατα του πίνακα 4.4.1 µε βάση των 

κοινωνικό – δηµογραφικών χαρακτηριστικών, παρατηρείται ότι υπάρχει µεγάλη 

διασπορά στις απαντήσεις των αντρών και των γυναικών σχετικά µε το αν η 

τοποθεσία του ξενοδοχείου στο οποίο εργάζονται συµπεριλαµβάνεται ως ένα 

πλεονεκτικό στοιχείο στην διαφήµισή του. Το 37,1% των γυναικών και περισσότερο 

αυτές που ανήκουν στις δύο τελευταίες ηλικιακές οµάδες πιστεύει πως είναι πολύ 

σηµαντικό να δίνεται έµφαση στην τοποθεσία του ξενοδοχείου, οι άντρες είναι επίσης 

θετικοί σε αυτή την πτυχή της διαφήµισης, ταυτόχρονα όµως αρκετοί από αυτούς 

διατηρούν µια ουδέτερη θέση µε υποστηριχτές της άποψης αυτής οι άντρες των 50 

ετών και άνω, και συγκεκριµένα τα 3 από τα 9 άτοµα που εκπροσωπούν αυτό το 

ηλικιακό επίπεδο δηλώνουν πως «ούτε συµφωνούν, αλλά και ούτε διαφωνούν» µε 

αυτό. Η διαφορά αυτή είναι στατιστικά σηµαντική (0,008), δηλαδή απεικονίζει την 

πραγµατικότητα. Η τάση αυτή ίσως οφείλεται στο ότι το γυναικείο φύλο και ιδιαίτερα 

οι µεγαλύτερες σε ηλικία γυναίκες δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στην γενική εικόνα 

του ξενοδοχείου, όπως το που ακριβώς βρίσκεται αυτό, αν υπάρχει καλή θέα, φυσικές 

οµορφιές, αν έχει εύκολη πρόσβαση κλπ., στοιχεία δηλαδή τα οποία µαζί µε άλλα που 

αναφέρονται στις προσφερόµενες υπηρεσίες µέσα στην µονάδα θα µπορούσαν να 

επηρεάσουν θετικά τους ενδιαφερόµενους πελάτες, προσφέροντας τους κάτι 

επιπλέον, άποψη µε την οποία το ανδρικό φύλο δεν συµφωνεί σε µεγάλο βαθµό.    

 

Αυτό αποδεικνύεται και από τις απαντήσεις των αντρών, αφού ένα σχετικά µεγάλο 

ποσοστό από αυτούς (24%) δηλώνει ότι είναι σηµαντικό να συµπεριλαµβάνονται 

στην διαφήµιση, πληροφορίες σχετικά µε το κόστος διαβίωσης της περιοχής στην 

οποία  βρίσκεται το ξενοδοχείο. Οι γυναίκες που συµµετείχαν στην έρευνα και 

µάλιστα οι µεγαλύτερες σε ηλικία διατηρούν µια ουδέτερη άποψη για αυτό που 

βρίσκεται µεταξύ της θέσης «ούτε συµφωνώ, αλλά ούτε διαφωνώ». Το αποτέλεσµα 

αυτό φανερώνει ότι οι άντρες παίρνοντας ίσως υπόψη την γενικότερη παγκόσµια 
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οικονοµική κρίση που οπωσδήποτε έχει επηρεάσει και το ξενοδοχειακό κλάδο, 

πιστεύουν ότι κάποιες πιο ουσιαστικές πτυχές όπως είναι το κόστος, θα επηρέαζαν σε 

µεγαλύτερο βαθµό την απόφαση ενός τουρίστα σχετικά µε το αν θα επιλέξει την µία 

ή την άλλη ξενοδοχειακή µονάδα.   

   

Πίνακας 4.4.1 – Αποτελέσµατα Έρευνας 
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Μια οριακά σηµαντική διασπορά απόψεων φαίνεται να υπάρχει και σε ότι αφορά την 

προσφερόµενη από το ξενοδοχείο διαµονή ως σηµαντική πτυχή της διαφήµισης. Οι 

γυναίκες είναι πολύ πιο θετικές και δηλώνουν πως τα ξενοδοχεία δίνουν έµφαση σε 

αυτήν όταν αποφασίζουν για τον τρόπο µε τον οποίο θα προβληθούν. Παρόµοια είναι 

και η άποψη σχετικά µε τις διευκολύνσεις και τις υπηρεσίες που προσφέρονται, µια 

διαφορά απόψεων όµως, που µάλλον οφείλεται σε ασήµαντους παράγοντες. Τέλος 

σχετικά µε τη παράµετρο επίπεδο ασφάλειας της περιοχής οι γυναίκες δηλώνουν πως 

ούτε συµφωνούν, αλλά και ούτε διαφωνούν και ιδιαίτερα οι γυναίκες των 50 ετών και 

άνω µε ποσοστό 62,5% του συνόλου αυτού του ηλικιακού επιπέδου. Για ακόµα µια 

φορά το γυναικείο φύλο εστιάζει την προσοχή του σε στοιχεία που έχουν σχέση µε 

την γενικότερη εικόνα του ξενοδοχείου, µε την διαµονή και τις προσφερόµενες 

υπηρεσίες, δηλαδή δίνεται µια έµφαση στους εσωτερικούς παράγοντες που µπορούν 

να επηρεάσουν την συµπεριφορά των πελατών, ενώ οι άντρες εστιάζουν σε 

εξωτερικούς παράγοντες που δεν έχουν άµεση σχέση µε την λειτουργία του 

ξενοδοχείου άλλα προσθέτουν αξία σε αυτό.  

 

Γενικότερα γίνεται αντιληπτό ότι το φύλο επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό τις απόψεις 

που έχουν οι ερωτώµενοι σχετικά µε το αν τα ξενοδοχεία στα οποία εργάζονται 

συµπεριλαµβάνουν στις διαφηµίσεις τους την παρεχόµενη διαµονή, πληροφορίες 

σχετικά µε την τοποθεσία του ξενοδοχείου, καθώς επίσης και σχετικά µε το κόστος 

διαβίωσης και την ασφάλεια της  περιοχής. Η τάση αυτή µάλλον οφείλεται στο ότι τα 

δύο φύλα απλά αξιολογούν µε διαφορετικό τρόπο τις πτυχές που θεωρούν σηµαντικές 

πως πρέπει να συµπεριληφθούν στην προβολή ενός ξενοδοχείο. Έτσι οι γυναίκες, οι 

οποίες κατά κάποιο τρόπο αντιπροσωπεύουν την πιο ευαίσθητη πλευρά 

ενδιαφέρονται πιο πολύ για την εικόνα του ξενοδοχείου, για την εξυπηρέτηση, για 

την τοποθεσία του και γενικότερα για στοιχεία που συνδέονται άµεσα µε αυτό. Αυτό 
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έχει ως αποτέλεσµα να πιστεύουν και να υποστηρίζουν ότι ακριβώς αυτά είναι τα 

στοιχεία που πρέπει να προβάλλονται για να αυξηθεί η πελατεία. Οι άντρες από την 

άλλοι, κάπως λιγότερο ροµαντικοί δείχνουν πιο ευαισθητοποιηµένοι σε θέµατα που 

έχουν σχέση µε την ασφάλεια και το κόστος διαβίωσης της περιοχής, κάτι που 

φανερώνεται και από τις απαντήσεις τους.  

 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας δεν υπάρχουν κάποιες στατιστικά 

σηµαντικές αποκλίσεις στις απαντήσεων των τριών ηλικιακών οµάδων σε σχέση µε 

το ποιες πιστεύουν πως είναι οι πτυχές που συµπεριλαµβάνονται πιο συχνά στην 

ξενοδοχειακή διαφήµιση, αν εξαιρεθούν  βέβαια οι διαφορές που αναφέρθηκαν 

παραπάνω σε σχέση µε το φύλο των ερωτούµενων. Έτσι οι απαντήσεις και των τριών 

ηλικιακών επιπέδων είναι σε γενικές γραµµές παρόµοιες και ακόµα και εκεί που 

φαίνεται να υπάρχει κάποια διαφορά αυτή µάλλον είναι τυχαία, κρίνοντας από τις 

σηµαντικότητες που αναγράφονται στον πίνακα 4.4.1. Αυτό όµως δεν ισχύει για τις 

απαντήσεις που έχουν δοθεί στην ερώτηση εάν τα αξιοθέατα της περιοχής όπου 

βρίσκεται το ξενοδοχείο είναι ένα στοιχείο το οποίο τονίζεται στην διαφήµιση.  Έτσι 

το 35,3% των στελεχών που ανήκουν στο τρίτο ηλικιακό επίπεδο των 50 ετών και 

άνω δηλώνει ότι το στοιχείο αυτό είναι σηµαντικό και τα ξενοδοχεία συχνά εστιάζουν 

την προσοχή τους σε αυτό όταν προετοιµάζουν τις διαφηµιστικές τους καµπάνιες. Οι 

άλλες δυο ηλικιακές οµάδες ούτε συµφωνούν, αλλά ούτε διαφωνούν µε την θέση 

αυτή και αυτό είναι αποτέλεσµα του µεγάλου αριθµού γυναικών σε αυτά τα επίπεδα 

οι οποίες διατηρούν µια ουδέτερη άποψη. Φαίνεται πως τα στελέχη µε µεγαλύτερη 

ηλικία και εµπειρία κατανοούν ότι οι πελάτες των ξενοδοχείων πλέον έχουν αρχίσει 

να αναζητούν εναλλακτικές µορφές ψυχαγωγίας που να προσφέρουν επιπλέον αξία 

στις υπηρεσίες που λαµβάνουν. Έτσι τα αξιοθέατα και κάθε είδος πολιτιστικού 

µνηµείου θα µπορούσε να αποτελέσει µια αποτελεσµατική πτυχή διαφήµισης των 

ξενοδοχειακών αλυσίδων.  

 

Από την άλλη οι νεότεροι και ιδιαίτερα της ηλικίας από 18 – 35 ετών συµφωνούν 

περισσότερο στο ότι η τιµή (42,9%), οι προσφερόµενες διευκολύνσεις (42,9%), 

καθώς επίσης και η τοποθεσία (28,6%) είναι στοιχεία που συµπεριλαµβάνονται πολύ 

πιο συχνά στην ξενοδοχειακή διαφήµιση, δηλαδή υποστηρίζουν παράγοντες που 

συνδέονται άµεσα µε την ξενοδοχειακή µονάδα. Αυτό µάλλον οφείλεται στην 

ελάχιστη εµπειρία που έχουν, αφού προφανώς αυτή δεν τους αφήνει να καταλάβουν 
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πως η αγορά έχει αλλάξει και ο πελάτης εκτός από αυτό που αποκόµιζε πάντα κατά 

την επίσκεψη του σε ένα ξενοδοχείο, τώρα αναζητάει κάτι παραπάνω, κάτι 

διαφορετικό. Τα πιο ηλικιωµένα στελέχη δίνουν ίσως µεγαλύτερη έµφαση σε 

παράγοντες που βρίσκονται έξω από την ξενοδοχειακή µονάδα, όπως για παράδειγµα 

είναι τα αξιοθέατα.  

 

Σύµφωνα µε τον πίνακα 4.4.1 το εκπαιδευτικό επίπεδο των ερωτώµενων δεν είναι ένα 

κοινωνικό – δηµογραφικό χαρακτηριστικό που επηρεάζει τις απόψεις τους σχετικά µε 

το τι πιστεύουν για την συχνότητα χρήσης των προαναφερόµενων στοιχείων. 

Παρατηρείται µόνο διασπορά στις απαντήσεις σε σχέση µε την παράµετρο 

προσφερόµενες υπηρεσίες. Οι απόφοιτοι της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης µε 

ποσοστό 68,8% σε σχέση µε αυτούς της τριτοβάθµιας (35%) και αυτούς µε 

µεταπτυχιακές σπουδές (31,6%) συµφωνούν πολύ περισσότερο µε το ότι αυτή η 

πτυχή είναι σηµαντική και χρησιµοποιείται αρκετά συχνά για προσέλκυση 

µεγαλύτερης πελατείας.  Σε ότι αφορά τα υπόλοιπα εξεταζόµενα στοιχεία δεν 

παρατηρείται µεγάλη διασπορά απόψεων. Έτσι το υψηλότερο εκπαιδευτικό επίπεδο 

οδηγεί κάποια από τα στελέχη στο να ενδιαφέρονται και να υποστηρίζουν 

περισσότερο πτυχές που µπορούν να διαφοροποιήσουν την ξενοδοχειακή µονάδα από 

τους ανταγωνιστές, κάτι που προφανώς δεν είναι εφικτό να γίνει µόνο µε το να 

προβάλλονται οι υπηρεσίες που προσφέρονται µέσα στο ξενοδοχείο. Ο σηµερινός 

πελάτης είναι πολύ πιο ώριµος και ενηµερωµένος και εποµένως χρειάζεται κάτι 

παραπάνω για να µείνει ικανοποιηµένος και να επαναλάβει την επίσκεψή του.   

 

Οι ερωτώµενοι µε σχετικά µεγάλη εργασιακή εµπειρία από 6 έως 10 χρόνια µε 

ποσοστό 42,9% του συνόλου συµφωνούν κατά γενική οµολογία στο ότι η 

προσφερόµενη από το ξενοδοχείο διαµονή είναι µια σηµαντική πτυχή, η οποία 

συµπεριλαµβάνεται µε µεγάλη συχνότητα στις διαφηµίσεις των ξενοδοχειακών 

µονάδων. Η παράµετρος αξιοθέατα στην ευρύτερη περιοχή όπου βρίσκεται το 

ξενοδοχείο επίσης αξιολογείται θετικά  από την συγκεκριµένη οµάδα ερωτούµενων 

και ιδιαίτερα από αυτούς µε κάποιο τίτλο µεταπτυχιακών σπουδών, προφανώς διότι 

τα άτοµα αυτά λόγω της εκπαίδευσής τους έχουν κατανοήσει τη σηµασία της 

προστιθέµενης αξίας που πρέπει να δίνεται στην ξενοδοχειακή υπηρεσία, έτσι ώστε 

αυτή να είναι πιο αποτελεσµατική.   
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4.5 Ελευθερία έκφρασης απόψεων των στελεχών σχετικά µε την πολιτική 

Μάρκετινγκ και διαφορές στις διαδικασίες Μάρκετινγκ µε τον ξενοδοχειακό όµιλο 

Accor. 

Με απώτερο σκοπό να γίνει κατανοητό ποιες είναι οι πολιτικές Μάρκετινγκ που 

εφαρµόζονται στον ευρύτερο τοµέα των ξενοδοχειακών  υπηρεσιών, στην ενότητα 

αυτή εξετάζονται οι διαφορές που υπάρχουν σε σχέση µε τις χρησιµοποιούµενες 

στρατηγικές αλλά και µέσα προβολής των ξενοδοχείων που συµµετείχαν στην έρευνα 

µε αυτές της ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor. Αναφορά  επίσης γίνεται και στο κατά 

πόσο δίνεται στους εργαζόµενους ελευθερία έκφρασης απόψεων σχετικά µε τις 

πολιτικές που ακολουθούνται, αλλά και ποια είναι τα  περιθώρια έκφρασης αυτών.    

 

 

 

 

 

 

Πίνακας 4.5 

∆ιαφορές στις διαδικασίες Μάρκετινγκ και ελευθερία έκφρασης απόψεων. 

 Ν % Σύνολο 

∆ιαφορές στις πολιτικές 

Μάρκετινγκ σε σχέση µε το 

ξενοδοχείο Accor 

42 56,0 75 

∆ιαφορές στα µέσα 

διαφήµισης σε σχέση µε το 

ξενοδοχείο Accor 

38 57,7 75 

Ελευθερία έκφρασης απόψεων 33 44,0 75 

Περιθώρια εφαρµογής 

απόψεων 
32 42,7 75 

 

Με βάση τις απαντήσεις που δόθηκαν από τους ερωτώµενους παρατηρείται ότι το 

56% του συνόλου συµφωνεί ότι οι πολιτικές Μάρκετινγκ που επιλέγει να 
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χρησιµοποιήσει το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζεται διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό από 

τις αντίστοιχες της ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor. Παρόµοια είναι τα αποτελέσµατα 

και σε σχέση µε τα χρησιµοποιούµενα µέσα διαφήµισης. Οι µισοί από τους 

ερωτώµενους µε ποσοστό 50,7% δηλώνουν ότι οι διαφορές σε ότι αφορά τη 

συγκεκριµένη παράµετρο είναι ουσιαστικές. Γίνεται κατανοητό λοιπόν ότι η προβολή 

των υπηρεσιών και οι πολιτικές που χρησιµοποιούνται σε σχέση µε την τιµή, την 

διάθεση, µε την τοποθεσία κλπ. της ξενοδοχειακής µονάδας Accor διαφέρουν αρκετά, 

κάτι που µάλλον φανερώνει ότι οι ξενοδοχειακές µονάδες που εξετάζονται στη 

συγκεκριµένη µελέτη και η ξενοδοχειακή αλυσίδα Accor λειτουργούν µε ένα κάπως 

ανεξάρτητο τρόπο σε ότι αφορά τις στρατηγικές Μάρκετινγκ που χρησιµοποιούν.  

 

Στις ερωτήσεις σχετικά µε το αν υπάρχει ελευθερία έκφρασης απόψεων των στελεχών 

σε ότι αφορά τις πολιτικές Μάρκετινγκ, καθώς επίσης και περιθώρια εφαρµογής 

αυτών, οι απαντήσεις είναι αρκετά θετικές. Το 44% του συνόλου των ερωτηθέντων 

συµφωνεί ότι του δίνεται η ελευθερία να εκφράσει γνώµη για τις στρατηγικές που 

πρόκειται να ακολουθήσει το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζεται και 42,7% πιστεύει πως 

έχει τα περιθώρια να τις εφαρµόσει. Η συµµετοχή δηλαδή, προσωπικού από διάφορα 

τµήµατα στις αποφάσεις που παίρνονται σχετικά µε τις διαδικασίες Μάρκετινγκ είναι 

κάτι που πραγµατοποιείται σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης 

µελέτης. Αυτό µάλλον οφείλεται στο ότι οι ερωτώµενοι είναι στελέχη διαφόρων 

τµηµάτων τα οποία συµµετέχουν και είναι υπεύθυνα για τις διάφορες αποφάσεις 

αναφορικά µε την πολιτική Μάρκετινγκ που πρόκειται να ακολουθήσει το ξενοδοχείο 

στο οποίο εργάζονται, αλλά και για την γενικότερη πολιτική των ξενοδοχειακών 

µονάδων και έτσι έχουν τις γνώσεις, τις ικανότητες και την εµπειρία να αναπτύξουν 

µε σωστό τρόπο τις πολιτικές και τις στρατηγικές που πρόκειται να ακολουθηθούν.  

 

Αναλυτικά, ένα µεγάλο ποσοστό αντρών (62,5%) συµφωνεί αρκετά ότι τα κριτήρια 

που χρησιµοποιούνται για την επιλογή της ορθότερης πολιτικής Μάρκετινγκ 

διαφέρουν σε µεγάλο βαθµό από αυτά του ξενοδοχείου Accor, ενώ όσον αφορά τις 

διαφορές που υπάρχουν σε σχέση µε τα χρησιµοποιούµενα µέσα διαφήµισης και 

γενικότερης προβολής του ξενοδοχείου, το ποσοστό αυτό ανέρχεται στα 22,5%. Το 

αποτέλεσµα αυτό µάλλον είναι φαινοµενικό και δεν απεικονίζει την πραγµατικότητα 

κρίνοντας από τις σηµαντικότητες που παρουσιάζονται στον πίνακα 4.5.4. Μια 

πιθανή εξήγηση για αυτό θα µπορούσε να είναι ότι οι άντρες στελέχη ίσως λόγω των 
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διοικητικών θέσεων που έχουν, διαθέτουν τις απαιτούµενες πληροφορίες, έτσι ώστε 

να είναι σε θέση να συγκρίνουν τις πολιτικές Μάρκετινγκ που εφαρµόζει το 

ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται µε αυτές της ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor.   

 

Οι γυναίκες από την άλλη µε ποσοστό 17,1% επίσης συµφωνούν απόλυτα στην 

ερώτηση αν τα κριτήρια επιλογής µιας πολιτικής που θα ακολουθήσει το ξενοδοχείο 

στο οποίο εργάζονται είναι διαφορετικά µε αυτά τα οποία επιλέγει η ξενοδοχειακή 

αλυσίδα Accor. Από την άλλη το ίδιο ακριβώς ποσοστό γυναικών 17,1% πιστεύει ότι 

υπάρχουν διαφορές και στα χρησιµοποιούµενα µέσα. Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί 

όµως ότι αρκετές ( 25,7%) είναι και αυτές που διατηρούν µια ουδέτερη στάση για το 

αν όντως υπάρχει διαφορά, κάτι που φανερώνει ότι οι γυναίκες σε γενικές γραµµές 

υποστηρίζουν λιγότερο την άποψη αυτή.   

 

Τέλος, τα αποτελέσµατα αυτά είναι φανερά και από το σχεδιάγραµµα 4.5.2. Αυτοί 

που συµφωνούν απόλυτα µε το γεγονός ότι υπάρχει ουσιαστική διαφορά στα κριτήρια 

είναι οι άντρες, αλλά και οι γυναίκες που ανήκουν στην δεύτερη ηλικιακή οµάδα. 

Φαίνεται πως αρκετοί είναι οι άντρες σε µεγαλύτερη ηλικία που διαφωνούν µε την 

άποψη αυτή και αρκετές οι νεότερες γυναίκες (11%), οι οποίες αµφιταλαντεύονται 

µεταξύ της µέσης θέσης, δηλαδή ούτε συµφωνούν, αλλά και ούτε διαφωνούν µε αυτό.  

Η τάση αυτή οφείλεται ίσως στο ότι τα στελέχη σε λίγο µεγαλύτερη ηλικία και ίσως 

και προϋπηρεσία είναι σε θέση να γνωρίζουν καλύτερα τον τρόπο µε τον οποίο 

λειτουργεί το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται και συγκεκριµένα τις πολιτικές 

Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται και τα µέσα προβολής που χρησιµοποιούνται και 

εποµένως να είναι σε θέση να συγκρίνουν µε αυτά της αλυσίδας Accor. Από την άλλη 

οι νεότεροι ίσως δεν έχουν διαµορφώσει ακόµα κάποια άποψη σχετικά µε το θέµα 

αυτό και έτσι διατηρούν µια ουδέτερη θέση. Το ότι οι άντρες των 50 ετών και άνω 

διαφωνούν θα µπορούσε να είναι αποτέλεσµα είτε της µεγάλης πείρας τους και 

εποµένως των περισσότερων πληροφοριών που έχουν σχετικά µε το θέµα είτε της 

σχετικής άγνοιας που έχουν σε ότι αφορά την ερώτηση αν υπάρχουν ουσιαστικές 

διαφορές στις πολιτικές Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται.     

 

Σχεδιάγραµµα 4.5.2 

 ∆ιαφορές στις διαδικασίες Μάρκετινγκ µε βάση το φύλο και την ηλικία των 

ερωτούµενων 
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Οι εκπρόσωποι και των δύο φύλων και συγκεκριµένα αυτοί που ανήκουν στην 

δεύτερη ηλικιακή οµάδα, είναι αυτοί που δηλώνουν µε σιγουριά ότι τα 

χρησιµοποιούµενα µέσα διαφήµισης από τα ξενοδοχεία που συµµετέχουν στην 

έρευνα διαφέρουν από αυτά της ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor και αυτό φαίνεται 

ξεκάθαρα στο σχεδιάγραµµα 4.5.3 Τα στελέχη που διαφωνούν µε αυτό είναι συνήθως 

αυτοί που ανήκουν στο τρίτο ηλικιακό επίπεδο, κάτι που και πάλι µάλλον εξηγείται 

για τους ίδιους ακριβώς λόγους που αναφέρθηκαν πιο πάνω.   

 

Σχεδιάγραµµα 4.5.3 

∆ιαφορές στα µέσα διαφήµισης µε βάση το φύλο και την ηλικία των 

ερωτούµενων 

∆ιαφορές στις διαδικασίες Μάρκετινγκ
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Πίνακας 4.5.4 

∆ιαφορές µε βάση των κοινωνικό – δηµογραφικών χαρακτηριστικών. 

 ∆ιαφορές στις 

πολιτικές 

Μάρκετινγκ 

∆ιαφορές στα 

µέσα 

διαφήµισης 

Ελευθερία 

έκφρασης 

απόψεων 

Περιθώρια 

εφαρµογής 

απόψεων 

Total Mean 2,16 2,17 2,04 1,85 

∆ιαφορές στα µέσα διαφήµισης
 

43 21 

Η
λ
ικ

ία
  

2,4

2,2

2,0

1,8

1,6

1,4

φύλο 

Άντρας 

Γυναίκα  



 lxxxviii

Std. Deviation 0,79 0,84 0,83 0,85 

ΦΥΛΟ     

ΑΝ∆ΡΑΣ 2,08 2.17 2.10 1.70 

ΓΥΝΑΙΚΑ 2,26 2.17 1.97 2.03 

T Ratio -0.997 0.018 0.667 -1.692 

 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 
0.322 0.986 0.507 0.095 

ΗΛΙΚΙΑ     

18 – 35 2.25 2.11 2.04 1.86 

36 – 50 2.13 2.27 2.17 2.03 

50 ΚΑΙ ΑΝΩ 2.06 2.12 1.82 1.53 

F Ratio 0.333 0.301 0.928 1.960 

 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 
0.718 0.741 0.400 0.148 

ΕΠΙΠΕ∆Ο 

ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ 
    

∆ΕΥΤΕΡOBΑΘΜΙΑ 2.13 2.06 1.75 2.00 

TΡΙΤΟΒΑΘΜΙΑ 2.23 2.30 2.13 1.83 

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΕΣ 

ΣΠΟΥ∆ΕΣ 
2.05 2.00 2.11 1.79 

F Ratio 0.321 0.988 1.256 0.309 

 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 
0.726 0.377 0.291 0.735 

ΕΡΓΑΣΙΑΚΗ 

ΕΜΠΕΙΡΙΑ 
    

ΈΩΣ 5 ΧΡΟΝΙΑ 2.43 2.10 2.19 2.14 

6 – 10 ΧΡΟΝΙΑ 2.00 2.33 2.00 1.90 

ΠΑΝΩ ΑΠΟ 10 

ΧΡΟΝΙΑ 
2.09 2.12 1.97 1.64 

F Ratio 1.813 0.523 0.482 2.425 

ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΗΤΑ 0.170 0.595 0.620 0.096 

 

 

 

Σε σχέση τώρα µε την εκπαίδευση και την εργασιακή εµπειρία των ερωτηθέντων, 

αυτοί µε κάποιο τίτλο µεταπτυχιακών σπουδών και µια προϋπηρεσία από 6 χρόνια 

και πάνω, µε αντίστοιχα ποσοστά 52,6% και 52,4% του συνόλου  συµφωνούν αρκετά 

µε την άποψη αυτή. Οι απόφοιτοι της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης επίσης πιστεύουν ότι 

υπάρχουν ουσιαστικές διαφορές, ένα 17,5% όµως διατηρεί µια ουδέτερη άποψη, µε 

την οποία συµφωνούν και τα στελέχη µε σχετικά µικρή προϋπηρεσία (23,8%). Το 
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υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης δηλαδή και η µεγαλύτερη προϋπηρεσία επηρεάζουν 

την άποψη των στελεχών σχετικά µε το αν υπάρχουν διαφορές στις πολιτικές 

Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται και στα µέσα προβολής που χρησιµοποιούνται. Αυτό 

ίσως οφείλεται στο ότι τα άτοµα αυτά βρίσκονται περισσότερα χρόνια στο 

ξενοδοχειακό κλάδο, είναι σε θέση να κατανοούν τον τρόπο λειτουργίας ενός 

ξενοδοχείου, τον βαθµό ανεξαρτησίας που υπάρχει σε ότι αφορά τις πολιτικές που 

χρησιµοποιεί και επιπλέον µάλλον διαθέτουν περισσότερες γνώσεις µε βάση το 

επίπεδο εκπαίδευσης που έχουν δηλώσει, έτσι ώστε να είναι σε θέση να συµµετέχουν 

στην διαδικασία λήψη αποφάσεων πιο έντονα.  

 

Τέλος, οι γυναίκες στελέχη που συµµετείχαν στην έρευνα µε ποσοστό 31,4% του 

συνόλου δηλώνουν ότι τους δίνεται η δυνατότητα να εκφράσουν τις απόψεις τους 

σχετικά µε τις πολιτικές Μάρκετινγκ που θα επιλέξει να ακολουθήσει το ξενοδοχείο 

στο οποίο εργάζονται. Το ποσοστό αυτό για τους άντρες είναι µικρότερο (25%).Με 

την άποψη αυτή συµφωνούν και οι απόφοιτοι της δευτεροβάθµιας εκπαίδευσης, αφού 

τα 7 στελέχη από τα 16 συµφωνούν απόλυτα µε αυτή και τέλος όπως είναι 

αναµενόµενο οι εργαζόµενοι µε προϋπηρεσία πάνω από 10 χρόνια µε ποσοστό 30,3% 

του συνόλου αφού µε την εµπειρία αυτή είναι σε θέση να γνωρίζουν πολύ καλά τον 

τοµέα των ξενοδοχειακών υπηρεσιών. Όπως παρατηρείται η µικρή εργασιακή 

εµπειρία συνδυάζεται και µε περιορισµένη ελευθερία έκφρασης απόψεων, σύµφωνα 

µε τις απαντήσεις που δόθηκαν από τους ερωτώµενους, προφανώς διότι η έλλειψη 

εµπειρίας στον ξενοδοχειακό κλάδο δεν επιτρέπει στα άτοµα αυτά να εκφράζουν 

ελεύθερα τις απόψεις τους. Η εξήγηση για την τάση αυτή θα µπορούσε να είναι ότι η 

διεύθυνση δεν εµπιστεύεται αρκετά τα άτοµα αυτά λόγω της περιορισµένης εµπειρίας 

τους και έτσι δεν τους αφήνει να εκφράσουν ελεύθερα τις απόψεις τους ή ακόµη και 

αν µια τέτοια δυνατότητα δίνεται, είναι πολύ πιθανό τα στελέχη αυτά να µην 

πιστεύουν στις δυνατότητες τους, να µην έχουν αυτοπεποίθηση και εποµένως να 

νοιώθουν ότι δεν τους δίνονται ευκαιρίες για να εκφραστούν ελευθέρα και να 

συµµετέχουν πιο έντονα στην διαδικασία λήψη αποφάσεων σε ότι αφορά τις 

πολιτικές Μάρκετινγκ που εφαρµόζει το ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται.      

 

Οι άντρες από την άλλη και ιδιαίτερα αυτοί των 50 ετών και άνω µε ποσοστό 66,7% 

δηλώνουν ότι έχουν τα περιθώρια να εφαρµόσουν αυτά που πιστεύουν σε σχέση  µε 

τις στρατηγικές που ακολουθούνται. Υπάρχει µια διασπορά στις απόψεις των τριών 
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ηλικιακών οµάδων αναφορικά µε το θέµα αυτό, η οποία όµως µάλλον οφείλεται σε 

τυχαίους παράγοντες, αφού δεν παρατηρείται σηµαντικότητα στο αποτέλεσµα. Έτσι 

τα στελέχη σε µεγαλύτερη ηλικία, των 50 ετών και µε ποσοστό που αντιπροσωπεύει 

το 35,3% του συνόλου έχουν δηλώσει ότι τους δίνεται η δυνατότητα να εκφράσουν 

αυτά που πιστεύουν σε σχέση µε τις κατάλληλες πολιτικές που αφορούν το 

ξενοδοχείο στο οποίο εργάζονται και γενικότερα τις υπηρεσίες που προσφέρει αυτό, 

αλλά και τον τρόπο µε τον οποίο αυτές τιµολογούνται και προβάλλονται. καθώς 

επίσης και ότι µπορούν να εφαρµόσουν τις απόψεις και προτάσεις τους (58,8%). 

Αυτό βέβαια έχει άµεση σχέση µε το ότι σύµφωνα µε τις απαντήσεις που έχουν δοθεί  

από τη συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα, αυτή έχει και την µεγαλύτερη ελευθερία 

έκφρασης απόψεων για το προαναφερόµενο θέµα.  

 

Τέλος το υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης, καθώς επίσης και η µεγαλύτερη 

εργασιακή εµπειρία φαίνεται πως είναι το κλειδί για να µπορεί κάποιος να 

υλοποιήσεις αυτά που πιστεύει σε σχέση µε τις πολιτικές Μάρκετινγκ στο 

ξενοδοχειακό τοµέα. Αυτό αποδεικνύεται και από τα µεγάλα ποσοστά των απόφοιτων 

της τριτοβάθµιας εκπαίδευσης (45%), αυτών που έχουν κάνει µεταπτυχιακές σπουδές 

(31,6%) , αλλά και των ερωτηθέντων µε προϋπηρεσία 10 χρόνια και άνω (48,5%) που 

συµφωνούν αρκετά. Αυτό προφανώς είναι και πάλι αποτέλεσµα της τάσης που 

παρατηρείται να δίνεται µεγαλύτερη εµπιστοσύνη σε άτοµα µε µεγάλη εµπειρία και 

περισσότερες γνώσεις. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο 

 

Συµπεράσµατα - Προτάσεις 
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5.1 Εισαγωγή  

Σε αυτό το τελευταίο κεφάλαιο θα γίνει καταρχήν µία ανακεφαλαίωση των όσων 

έχουν ειπωθεί κατά την εξέλιξη αυτής της έρευνας και κατ’ ουσία αυτών των 

στοιχείων που προκύπτουν συνολικά από τη διεξαγωγή της έρευνας µέσω των 

ερωτηµατολογίων και των αντίστοιχων απαντήσεων των στελεχών των ξενοδοχείων 

που συµµετείχαν. 

 

Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό επίσης για την ολοκλήρωση της έρευνας και αφού 

παρουσιαστούν συγκεντρωτικά όλα τα αποτελέσµατά της να γίνει µία προσπάθεια 

έκθεσης προτάσεων ή και λύσεων σε πιθανά προβλήµατα που προκύπτουν µε σκοπό 

να  γίνει κατανοητό ποια θα µπορούσε να είναι η γενικότερη Πολιτική Μάρκετινγκ 

που θα πρέπει να ακολουθούν οι ξενοδοχειακές αλυσίδες έτσι ώστε να είναι πιο 

αποδοτικές και αποτελεσµατικές.  

 

Συνοπτικά όλα τα παρακάτω αποτελέσµατα αποτυπώθηκαν από τις απαντήσεις 75 

στελεχών από τέσσερεις διαφορετικές χώρες, των δύο φύλων, των τριών 

εκπαιδευτικών βαθµίδων, των τριών διαφορετικών ηλικιακών οµάδων, αλλά και των 

προκαθορισµένων οµάδων στελεχών, µε βάση την εργασιακή τους εµπειρία.  

 

 

5.2 ∆ιαδικασίες Μάρκετινγκ και χρησιµοποιούµενα µέσα διαφήµισης.  

Στο επίπεδο της ξενοδοχειακής διαφήµισης και σχετικά µε τα µέσα που 

χρησιµοποιούνται µε µεγαλύτερη συχνότητα για την διαφήµιση των υπηρεσιών που 

προσφέρονται παρατηρήθηκε µια θετική τάση στις απαντήσεις και γενικότερα θα 

µπορούσε κανείς να πει πως για να έρθουν οι ξενοδοχειακές µονάδες σε επαφή µε 

υποψήφιους πελάτες χρησιµοποιούν ένα σχετικά ποικίλο µίγµα διαφορετικών 

καναλιών προβολής.  

 

Βέβαια αναγνωρίζεται ότι τα διαφηµιστικά µέσα είναι πολλά και αυξάνονται µε 

αξιοπρόσεκτη συχνότητα, καθώς νέοι τρόποι υλοποίησης µιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας αναδεικνύονται. Αυτό αποδεικνύεται και από τις απαντήσεις που δόθηκαν 

για την συχνότητα χρήσης του διαδικτύου µε βάση τις οποίες το επαναστατικό αυτό 

µέσο έχει εισβάλει αρκετά πολύ στο ξενοδοχειακό κλάδο. Σηµαντικό είναι να 
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επισηµανθεί εδώ ότι όχι µόνο οι νέοι και µε κάποια περαιτέρω εκπαίδευση 

υποστηρίζουν αυτό τον τρόπο διαφήµισης, αλλά και οι µεγαλύτεροι σε ηλικία και µε 

περισσότερα χρόνια εµπειρίας στελέχη, κάτι που ίσως οδηγεί στο συµπέρασµα πως οι 

ξενοδοχειακές αλυσίδες δεν µένουν στάσιµες σε ότι αφορά τον τρόπο προσέλκυσης 

καινούργιων πελατών. Αναζητούνται, ανακαλύπτονται και εφαρµόζονται καινούργια 

µέσα διαφήµισης τα οποία είναι σε θέση να µεταφέρουν  το µήνυµα στον αποδέκτη 

µε ένα πρωτοποριακό, µε φαντασία, µε µεγαλύτερο ενδιαφέρον και προπαντός µε 

µεγάλη αποτελεσµατικότητα τρόπο.  

 

Για τα πιο παραδοσιακά µέσα διαφήµισης το ραδιόφωνο, ο τύπος και τα διαφορά 

φυλλάδια οι απόψεις είναι κοντά στην µέση θέση, παρόλο αυτά διατηρούν µια αρκετά 

θετική στάση ιδιαίτερα από την πλευρά των αντρών µε µεγάλη προϋπηρεσία στον 

ξενοδοχειακό τοµέα, αλλά και των νέων που σχετικά πρόσφατα εισέβαλαν στον 

κλάδο των ξενοδοχειακών υπηρεσιών.  Η γνώµη αυτή οδηγεί στο γεγονός ότι το 

µήνυµα µε µεγάλη λεπτοµέρεια, το οποίο στοχεύει σε µια περισσότερο σε βάθος 

ενηµέρωση και εστιάζει σε ένα συγκεκριµένο κοινό θεωρείται ακόµα σηµαντικό για 

την αποτελεσµατική διαφήµιση µιας ξενοδοχειακής µονάδας. Η ουδέτερη θέση όµως 

που προέρχεται από τις γυναίκες στελέχη και γενικότερα από αυτούς µε καλό επίπεδο 

εκπαίδευσης και µε µια σχετικά µικρή εργασιακή εµπειρία, ιδιαίτερα σε ότι αφορά τα 

περιοδικά ως κανάλι προβολής οδηγεί στο συµπέρασµα ότι ο κλάδος ακόµα και µε 

αργό ρυθµό έχει αρχίσει να διαµορφώνει µια  διαφορετική αντίληψη για το πώς 

τελικά θα πρέπει να είναι η αποτελεσµατική διαφήµιση. Μια αντίληψη που 

αναγνωρίζει ότι τα µέσα αυτά παρά τα πολλά πλεονεκτήµατα τους  δεν είναι σε θέση 

να δώσουν τη δυνατότητα µορφοποίησης ενός ευέλικτου, δηµιουργικού µηνύµατος, 

που φέρνει και την διαφοροποίηση µε ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.  

 

Το γεγονός ότι η τηλεόραση, καθώς επίσης  και τα τουριστικά πρακτορεία και οι 

διάφοροι οργανισµοί που δραστηριοποιούνται στον ξενοδοχειακό κλάδο προτιµώνται 

σε µεγάλο βαθµό για την υλοποίηση των διαφηµιστικών καµπάνιων επιβεβαιώνει τα 

προαναφερόµενα πιο πάνω. Ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό του συνόλου των 

ερωτούµενων στελεχών συµφωνεί στο ότι αυτά τα κανάλια διαφήµισης 

χρησιµοποιούνται µε µεγάλη συχνότητα από τις ξενοδοχειακές αλυσίδες. Τα 

πλεονεκτήµατα που προσφέρει η τηλεόραση όπως η κίνηση, ό ήχος, ό λόγος και το 

χρώµα, αλλά και η δυνατότητα προώθησης ενός πακέτου συγκεκριµένων υπηρεσιών 
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από τα πρακτορεία και τους οργανισµούς δεν θα µπορούσαν να µην αξιοποιηθούν. 

Ωστόσο όµως τα νεότερα στον κλάδο αυτό στελέχη έχουν µια άποψη που 

υποστηρίζει ότι τα ξενοδοχεία κατανοώντας ότι οι πελάτες αντιµετωπίζουν όλο και 

πιο πολύ αρνητικά τις διάφορες προσφορές και πακέτα των πρακτορείων, καθώς 

επίσης και διότι η διαφήµιση µέσω της τηλεόρασης εισβάλλει τελευταία αρκετά στην 

προσωπική ζωή των καταναλωτών και αντιµετωπίζεται ολοένα και περισσότερο 

αρνητικά, προσανατολίζονται προς άλλα µέσα προβολής.  

 

Τέλος η άµεση διαφήµιση, δηλαδή η προβολή µέσω του οµίλου ξενοδοχειακών 

επιχειρήσεων Accor φαίνεται πως χρησιµοποιείται µε µια σχετικά µικρή συχνότητα 

από τις ξενοδοχειακές µονάδες που εξετάζονται σύµφωνα µε τις απόψεις των 

ερωτηθέντων. Εξαίρεση αποτελούν µόνο αυτοί µε κάποια εργασιακή εµπειρία και 

αυτοί µε µεταπτυχιακές σπουδές, οι οποίοι µάλλον έχουν καταλάβει ότι ο 

συγκεκριµένος τρόπος προβολής δίνει ένα προσωπικό τόνο στην επικοινωνία µε τους 

υποψήφιους πελάτες των ξενοδοχείων. Έτσι οι επικοινωνιακές προσπάθειες και τα 

µηνύµατα γίνονται λιγότερο αντιληπτά από τους άµεσους ανταγωνιστές, αφού 

ουσιαστικά δεν πρόκειται για ένα δηµόσιο µέσο επικοινωνίας.   

 

 

5.3 Πτυχές που καλύπτει η διαφήµιση των ξενοδοχειακών αλυσίδων 

Οι υπηρεσίες που προσφέρονται, οι περεταίρω διευκολύνσεις, και γενικότερα η 

διαµονή που παρέχεται θεωρούνται τα βασικότερα πλεονεκτήµατα στα οποία δίνουν 

έµφαση οι ξενοδοχειακές µονάδες όταν προσπαθούν να διατηρήσουν τους τωρινούς 

πελάτες τους ή να προσελκύσουν νέους. Η άποψη αυτή υποστηρίζεται περισσότερο 

από τις γυναίκες στελέχη. Συγκεκριµένα σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας, 

κάποιος παρατηρεί ότι η µεγαλύτερη ηλικία, το χαµηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης και 

γενικότερα η όχι µεγάλη εργασιακή εµπειρία οδηγούν σε µια θετική άποψη 

αναφορικά µε τις προαναφερόµενες παραµέτρους. 

 

Η τιµή από την άλλη επίσης φαίνεται να είναι µια σηµαντική πτυχή, στην οποία 

δίνεται πολύ συχνά µεγάλη έµφαση όταν πρόκειται για την ξενοδοχειακή διαφήµιση. 

Περισσότερο οι νέοι µε χαµηλότερη εκπαίδευση και µικρότερη εµπειρία συµφωνούν 

στο ότι το κόστος του συνόλου που προσφέρει ένα ξενοδοχείο µπορεί να οδηγήσει σε 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 
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Η τοποθεσία της ξενοδοχειακής µονάδας από την άλλη αποτελεί ένα αρκετά 

σηµαντικό στοιχείο το οποίο προβάλλεται µε µεγάλη συχνότητα. Οι απαντήσεις των 

στελεχών είναι αρκετά θετικές σχετικά µε αυτό το στοιχείο και κυρίως των νέων κα 

µε κάποιο τίτλο µεταπτυχιακών σπουδών. Φαίνεται πως κατανοώντας ότι οι 

υπηρεσίες που προσφέρονται είναι  άυλες, δηλαδή µη ορατές πριν από την 

κατανάλωσή τους ο πελάτης τις αντιλαµβάνεται και τις αξιολογεί µε όλες  τις 

αισθήσεις του, προτού τις αγοράσει και χρησιµοποιήσει. Έτσι το ευρύτερο 

περιβάλλον στο οποίο βρίσκεται ένα ξενοδοχείο και ιδιαίτερα η τοποθεσία του θα 

µπορούσε να δώσει στον πελάτη µια προστιθέµενη αξία στην υπηρεσία που αυτός 

πρόκειται να αγοράσει, αποτελούν στοιχεία στα οποία όπως φαίνεται οι 

ξενοδοχειακές αλυσίδες  δίνουν όλο και µεγαλύτερη σηµασία.  

 

Τα αξιοθέατα στην ευρύτερη περιοχή όπου βρίσκεται ένα ξενοδοχείο, η τοπική 

κουλτούρα,  το επίπεδο της ασφάλειας, καθώς επίσης και η νυχτερινή ζωή και 

διασκέδαση θεωρείται από τα περισσότερα στελέχη πως δεν χρησιµοποιούνται και 

τόσο συχνά στην διαφήµιση των ξενοδοχείων. Αυτό αποδεικνύεται  και από την 

ουδέτερη θέση που παίρνουν οι µεγαλύτερες ηλικίες και τα στελέχη µε µεγάλη 

εµπειρία. Φαίνεται πως το να προβάλλονται στοιχεία του ευρύτερου περιβάλλοντος, 

που µπορούν να αποτελέσουν ένα επιπλέον πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών 

και να προσελκύσουν µεγαλύτερη πελατεία είναι µια πολιτική που δεν έχει ακόµη 

υιοθετηθεί καλά από τις ξενοδοχειακές αλυσίδες. Πάντως στις απαντήσεις των 

στελεχών παρατηρείται µια έντονη θετική στάση, κάτι που οδηγεί στο συµπέρασµα 

ότι η κατεύθυνση προς την οποία κινούνται είναι σωστή.  

 

Τέλος το κόστος διαβίωσης της περιοχής όπου βρίσκεται το ξενοδοχείο και ιδιαίτερα 

σύµφωνα µε αυτούς µε κάποιο τίτλο µεταπτυχιακών σπουδών, καθώς επίσης και 

σύµφωνα µε τα µεγαλύτερα σε ηλικία στελέχη, αλλά και µε αυτούς µε σχετικά καλή 

εργασιακή εµπειρία θεωρείται µια σηµαντική πτυχή της διαφήµισης. Ίσως η 

γενικότερη παγκόσµια οικονοµική κρίση που επικρατεί τα τελευταία χρόνια και οι 

µειωµένη οικονοµική δύναµη των καταναλωτών να οδηγεί σε µια αυξηµένη σηµασία 

που δίνεται στην συγκεκριµένη παράµετρο.  
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5.4 ∆ιαφορές που υπάρχουν µεταξύ των ξενοδοχειακών µονάδων που εξετάζονται 

και του οµίλου Accor.  

Με βάση των αποτελεσµάτων τα ξενοδοχεία που συµµετέχουν στην έρευνα 

παρουσιάζουν αρκετές διαφορές σε ότι αφορά τις διαδικασίες Μάρκετινγκ και τα 

χρησιµοποιούµενα µέσα διαφήµισης σε σχέση µε την ξενοδοχειακή αλυσίδα Accor. 

Αναλυτικότερα: 

5.4.1 ∆ιαφορές στην πολιτική Μάρκετινγκ 

Κρίνοντας από τα αποτελέσµατα της έρευνας οι διαφορές στις διαδικασίες 

Μάρκετινγκ µεταξύ του ξενοδοχειακού οµίλου Accor και των ξενοδοχειακών 

µονάδων που εξετάζονται, είναι εµφανές. Φαίνεται πως η Accor ένας από τους 

µεγαλύτερους κολοσσούς στο ξενοδοχειακό τοµέα έχει διαµορφώσει µια διαφορετική 

άποψη σχετικά µε τις υπηρεσίες που προσφέρει, τον τρόπο που τις τιµολογεί και 

προβάλλει.  

 

Θα µπορούσε κανείς να πει ότι γενικότερα οι ξενοδοχειακές αλυσίδες του οµίλου 

Αccor λειτουργούν και παίρνουν αποφάσεις µε ένα σχετικά ανεξάρτητο τρόπο. Με 

την άποψη αυτή συµφωνούν ιδιαίτερα αυτή που έχουν µια σχετικά µεγάλη εργασιακή 

εµπειρία και καλό επίπεδο εκπαίδευσης, προφανώς επειδή λόγω της προϋπηρεσίας 

τους µπορούν να συγκρίνουν.   

 

5.4.2 ∆ιαφορές στα µέσα διαφήµισης 

Η άποψη για το ότι υπάρχουν εµφανές διαφορές σε ότι αφορά τις στρατηγικές της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας Accor διαφωτίζεται και από την ανάλυση των στοιχείων που 

αφορούν τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την διαφήµιση. Και πάλι ένα πολύ 

µεγάλο ποσοστό των στελεχών που συµµετείχαν, συµφωνούν στο ότι οι τρόποι 

προβολής των ξενοδοχείων όπου εργάζονται διαφέρουν σε κάποιο βαθµό από αυτούς 

της Accor.   

 

Ο τύπος, τα διάφορα φυλλάδια, οι ραδιοφωνικοί σταθµοί, αλλά και η άµεση 

διαφήµιση φαίνεται πως είναι τα µέσα που χρησιµοποιεί µε µεγαλύτερη συχνότητα η 

ξενοδοχειακή αλυσίδα Accor  για να προβάλλει τις προσφερόµενες υπηρεσίες σε.  

τωρινούς και δυνητικούς πελάτες, σε αντίθεση µε τις ξενοδοχειακές µονάδες που 

συµµετείχαν στην συγκεκριµένη µελέτη. Η έµφαση δηλαδή, στην προσωπική 



 xcvii

επικοινωνία και σε ένα µήνυµα λίγο ποιο συγκεκριµενοποιηµένο που απευθύνεται σε 

ορισµένες αγορές, µάλλον είναι η πολιτική που ακολουθεί η Accor. Τα τουριστικά 

πρακτορεία και οι τουριστικοί οργανισµοί, η τηλεόραση, καθώς επίσης και το 

διαδύκτιο φαίνεται πως προτιµώνται λιγότερο ως κανάλια διαφήµισης από τη 

συγκεκριµένη αλυσίδα.    

 

5.5 Ελευθερία έκφρασης απόψεων των στελεχών που αφορούν την Πολιτική 

Μάρκετινγκ του ξενοδοχείου.   

Ελευθερία έκφρασης απόψεων, αλλά και δυνατότητα εφαρµογής αυτών σε σχέση µε 

την πολιτική Μάρκετινγκ που πρόκειται να ακολουθήσει η ξενοδοχειακή µονάδα 

πιστεύει πως έχει ένα µεγάλο ποσοστό των στελεχών που συµµετείχαν στην έρευνα 

και ιδιαίτερα αυτοί που διαθέτουν κάποιο τίτλο µεταπτυχιακών σπουδών, έχουν 

µεγαλύτερη προϋπηρεσία και ανήκουν σε µεγαλύτερη ηλικιακή οµάδα.  

 

Το γεγονός αυτό οδηγεί στο συµπέρασµα ότι οι ξενοδοχειακές αλυσίδες έχουν 

διαπιστώσει σε µεγάλο βαθµό ότι ο ανθρώπινος παράγοντας υπεισέρχεται πάντα και 

παντού σε κάθε προσφερόµενη και προσδοκώµενη παροχή υπηρεσίας και είναι αυτός 

που µπορεί να συµµετέχει και να δηµιουργήσει ένα αποτέλεσµα ικανοποίησης και 

επιθυµίας στον πελάτη. Έτσι ο εργαζόµενος θα πρέπει να είναι όχι µόνο 

ενηµερωµένος, αλλά και ευαισθητοποιηµένος σε ατοµικό επίπεδο σχετικά µε τα 

θέµατα που αφορούν τις πολιτικές Μάρκετινγκ του ξενοδοχείου όπου εργάζεται και 

γενικότερα µε θέµατα που η µονάδα θεωρεί ως άξονες περεταίρω αναβάθµισης και 

ανάπτυξης. Ο εργαζόµενος είναι αυτός που έρχεται σε επαφή µε τους πελάτες και 

εποµένως είναι αυτός που ξέρει καλύτερα ποιες είναι οι ανάγκες του. 

 

5.6 Προτάσεις για µια αποτελεσµατική επικοινωνιακή πολιτική στον ευρύτερο 

ξενοδοχειακό κλάδο   

Η διαφορετικότητα στην παραγωγή και γενικότερα στην φύση της υπηρεσίας που 

προσφέρει µια ξενοδοχειακή αλυσίδα, δηµιουργεί προβλήµατα στη σωστή υλοποίηση 

των πολιτικών Μάρκετινγκ. Συγκεκριµένα τα στελέχη έρχονται αντιµέτωπα µε την 

άυλη φύση της, το οποίο σηµαίνει ότι αναλύουν και αξιολογούν  συγκεκριµένες 

επιδόσεις σε µια προσπάθεια και όχι µια υλική απόσταση. 

 



 xcviii

Αποτέλεσµα αυτών είναι η δυσκολία επικοινωνίας των ξενοδοχείων µε τους τωρινούς 

η δυνητικούς πελάτες τους, ειδικά όσον αφορά στα οφέλη που µπορούν να 

περιµένουν οι τουρίστες που βρίσκονται στην συγκεκριµένη µονάδα, σε σχέση µε 

αυτό που θα είχαν αποκοµίσει εάν βρισκόντουσαν σε κάποια άλλη.  

 

Η δυσκολία διαµόρφωσης µιας «αντικειµενικής» εικόνας της προσφερόµενης 

ξενοδοχειακής υπηρεσίας µπορεί να ξεπεραστεί εάν δοθεί µεγαλύτερη έµφαση στην 

άµεση διαφήµιση και γενικότερα στην προσωπική επικοινωνία ως στοιχεία του 

µίγµατος προβολής. Τα διάφορα φυλλάδια, η αγορά τηλεοπτικού χρόνου,  ο τύπος 

είναι µέσα που χρησιµοποιούνται για την διαφήµιση στο ξενοδοχειακό τοµέα, αλλά ο 

άµεσος τρόπος προσέλκυσης πελατών θα µπορούσε να είναι µια πολύ πιο 

αποτελεσµατική µορφή επικοινωνίας.  

 

Η υλοποίησή αυτού τρόπου προβολής θα µπορούσε να πραγµατοποιηθεί µε ποικίλους 

τρόπους. Έτσι η αίσθηση ικανοποίηση, ευχαρίστησης, φιλοξενίας  των πελατών και 

γενικότερα η ικανοποίηση αυτών που ήδη έχουν επισκεφτεί ένα ξενοδοχείο θα 

µεταφερθούν σε άλλους δυνητικούς πελάτες. Με αυτό τον τρόπο θα αυξηθεί η 

αξιοπιστία του διαφηµιστικού µηνύµατος, καθώς επίσης και η υλική απόσταση της 

υπηρεσίας. Αυτός λοιπόν θα πρέπει να είναι ο πρωταρχικός στόχος κάθε 

ξενοδοχειακής µονάδας, και αυτό διότι η επικοινωνία που αναπτύσσεται είτε µεταξύ 

των ήδη πελατών του ξενοδοχείου είτε µεταξύ των πελατών του µε µη πελάτες είναι 

ένας τρόπος προσωπικής επικοινωνίας που θα µπορούσε να φέρει το επιθυµητό 

αποτέλεσµα και συγκεκριµένα ένα ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.. Βέβαια είναι 

σηµαντικό να επισηµανθεί ότι ο συνδυασµός µε άλλα µέσα προβολής θα ήταν αυτό 

που τελικά θα διαµόρφωνε σωστά την επικοινωνιακή πολιτική µιας ξενοδοχειακής 

αλυσίδας.  

  

Μια άλλη µορφή αποτελεσµατικότερης επικοινωνίας µε τους πελάτες είναι αυτή που  

αναπτύσσεται µεταξύ αυτών και των εργαζοµένων ενός ξενοδοχείου.  Και εδώ θα 

πρέπει να επισηµανθεί  και πάλι η µεγάλη σηµασία του προσωπικού, γιατί εκτός από 

το σηµαντικό ρόλο που έχουν οι εργαζόµενοι για την πραγµατοποίηση µιας σωστής 

εξυπηρέτησης και παροχής υπηρεσιών, αυτοί έχουν και ένα επικοινωνιακό ρόλο, που 

ουσιαστικά δεν διαφέρει και πολύ από την διαδικασία που εκτελεί ένας πωλητής. 

Οργάνωση ενηµερωτικών και εκπαιδευτικών προγραµµάτων από τις ξενοδοχειακές 
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µονάδες  και γενικότερα η παρακίνηση των εργαζοµένων είναι µερικά από αυτά που 

θα µπορούσαν να γίνουν, έτσι ώστε ένα τέτοιο επικοινωνιακό όπλο ενός ξενοδοχείου 

όπως είναι o εργαζόµενος να µη µένει αναξιοποίητο.   

 

Επίσης για την αντιµετώπιση της άυλης φύσης της ξενοδοχειακής υπηρεσίας και για 

την καλύτερη προβολή, τα ξενοδοχεία θα πρέπει να επικεντρώνουν την προσοχή τους 

στα υλικά στοιχεία που πλαισιώνουν την υπηρεσία που προσφέρουν. Η προβολή θα 

πρέπει να γίνεται όχι µόνο µέσω των διαφορετικών επικοινωνιακών καναλιών, αλλά 

και µέσω των συµβολικών επικοινωνιακών στοιχείων. Τα κατάλληλα χρώµατα, η 

σωστή διαµόρφωση των χώρων στους οποίους βρίσκεται ο πελάτης, τα έπιπλά κλπ. 

είναι εξίσου σηµαντικά για την προβολή της ξενοδοχειακής αλυσίδας.      

 

Τέλος όπως έγινε κατανοητό από τα αποτελέσµατα αυτής της µελέτης το διαδίκτυο 

χρησιµοποιείται όλο και πιο πολύ στο ξενοδοχειακό τοµέα. Η δυνατότητες βέβαια 

του µέσου αυτού δεν εξαντλούνται εδώ. Αυτό συµπληρώνει τις κλασικές µορφές 

διαφήµισης, αλλά και προσεγγίζει µια συγκεκριµένη και συνήθως «απροσπέλαστη» 

για τα παραδοσιακά µέσα κατηγορία ακροατηρίου. Οι πελάτες στο διαδύκτιο είναι 

γενικά µια πολύ ενδιαφέρουσα δυναµική κατηγορία κοινού λόγω της αγοραστικής 

τους δύναµης, κάτι που θα πρέπει να εκµεταλλευτούν οι ξενοδοχειακές αλυσίδες στο 

µέγιστο, έτσι ώστε να είναι πιο αποτελεσµατικές και αποδοτικές. Ακριβώς σε αυτό θα 

πρέπει να εστιάσει την προσοχή του ο ξενοδοχειακός όµιλος Accor. Σε συνδυασµό µε 

την άµεση διαφήµιση που εφαρµόζει σε µεγάλο βαθµό θα µπορούσε να βελτίωση 

γενικά την πολιτική Μάρκετινγκ του.    

 

5.7 Προτάσεις σχετικά µε τις πτυχές που θα πρέπει να καλύπτει η ξενοδοχειακή 

διαφήµιση.  

Η ξενοδοχειακή υπηρεσία χαρακτηρίζεται από υψηλό δείκτη ευαισθησίας, αφού ο 

πελάτης επηρεάζεται από πολλά και από πολλούς. Το τι ακριβώς θα αποφασίσει να 

προβάλλει µια ξενοδοχειακή µονάδα προς τα έξω µε στόχο να διατηρήσει και να 

προσελκύσει πελάτες είναι µια απόφαση που θα πάρει βασιζοµένη στις υπηρεσίες που 

προσφέρει. Η διαµονή, οι προσφερόµενες διευκολύνσεις και υπηρεσίες, η ποιότητα 

εξυπηρέτησης είναι πτυχές που συµπεριλαµβάνονται στην ξενοδοχειακή διαφήµιση. 

Στο σύγχρονο όµως επιχειρησιακό περιβάλλον όπου λίγο πολύ όλοι προσφέρουν κάτι 

παρόµοιο και οι πελάτες είναι πολύ πιο ώριµοι και ενηµερωµένοι, δηµιουργείται 
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ανάγκη  για κάτι διαφορετικό που φέρνει την ξενοδοχειακή αλυσίδα πιο κοντά στον 

πελάτη και στην επιτυχία.  

 

Έτσι όταν πρόκειται για την ξενοδοχειακή διαφήµιση, η έµφαση θα µπορούσε να 

δοθεί αλλού και συγκεκριµένα σε πτυχές που αναδεικνύουν την φιλοξενία που 

προσφέρει ένα ξενοδοχείο σε ανθρώπους που βρίσκονται µακριά από τον τόπο τους. 

Αυτό είναι που δίνει στον πελάτη µια προστιθέµενη αξία, και στην ξενοδοχειακή 

µονάδα δυνατότητα να φτάσει πιο γρήγορα στο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

 

Έτσι η διαφήµιση θα πρέπει να διαµορφώνεται αποτελούµενη από καινούργιες 

πτυχές. Ένας τρόπος είναι να προβάλλονται  περισσότερο  τα υπάρχοντα 

πλεονεκτήµατα που µπορεί να αποκοµίσει ο πελάτης από την τοποθεσία του 

ξενοδοχείου (π.χ. ηρεµία, θέα , ασφάλεια, φυσικές οµορφιές κλπ.). Το που ακριβώς 

βρίσκεται η µονάδα σε σχέση µε αυτό που προσφέρει είναι δύο στοιχειά τα οποία µε 

την κατάλληλη επικοινωνιακή πολιτική θα µπορούσαν φέρουν ένα άριστο 

αποτέλεσµα για κάθε µια επιχείρηση που δραστηριοποιείται στο ξενοδοχειακό κλάδο.  

 

Από την άλλη οι τουριστικές υπηρεσίες αλληλοσχετίζονται και επηρεάζονται άµεσα 

από το ευρύτερο περιβάλλον µέσα στο οποίο κινούνται  και αυτό ακριβώς επηρεάζει 

την διαφήµιση ενός ξενοδοχείου και ορίζει τις πτυχές που πρέπει να 

συµπεριλαµβάνονται σε αυτήν. Το τοπίο και οι οµορφιές του, η τοπική κουλτούρα, οι 

παραδόσεις και η ιστορία του τόπου, καθώς επίσης και η νοοτροπία και η 

συµπεριφορά των κατοίκων αποτελούν αναπόσπαστο µέρος ολόκληρου του 

σκηνικού. Αυτά είναι λίγα από τα στοιχεία, τα οποία αν προβληθούν σωστά θα είχαν 

ως αποτέλεσµα µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα και αποδοτικότητα για κάθε µια 

ξενοδοχειακή αλυσίδα. 

 

Τέλος ο τρόπος διασκέδασης, το κόστος διαβίωσης, η υποδοµή του τόπου και οι 

διευκολύνσεις που προσφέρονται, παρόλο που δεν συνδέονται άµεσα µε τις 

υπηρεσίες που προσφέρει ένα ξενοδοχείο σε κάποιες οµάδες πελατών, έµµεσα 

µπορούν να αποτελέσουν στοιχεία που θα το διαφοροποιήσουν από τους 

ανταγωνιστές. Αυτό συµβαίνει διότι τα τελευταία χρόνια κοινωνικοί, οικονοµικοί, 

πολιτικοί κλπ. παράγοντες επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό την συµπεριφορά του 

τουρίστα. Αυτός πλέον, εκτός από την ποιότητα και το είδος της υπηρεσίας που θα 
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λάβει ενδιαφέρεται και για εξωτερικούς παράγοντες που θα µπορούσαν να τον 

επηρεάσουν θετικά ή αρνητικά και να του προσφέρουν διαφορετικές εµπειρίες.            

 

Συµπερασµατικά θα µπορούσε να πει κανείς ότι στην διαφήµιση ενός ξενοδοχείου θα 

πρέπει να συµπεριληφθούν και στοιχεία του ευρύτερου περιβάλλοντός του. Το 

καινούργιο, το ενδιαφέρον, το πρωτοποριακό είναι αυτό που θα φέρει την 

ικανοποίηση για τον πελάτη και εποµένως την µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα για 

την ξενοδοχειακή αλυσίδα. 

 

Για την σωστή επιλογή των πτυχών της ξενοδοχειακής διαφήµισης και γενικότερα για 

την διαµόρφωση της Πολιτικής Μάρκετινγκ, θα πρέπει να είναι γνωστό και το που 

και σε ποιους ακριβώς απευθύνεται το ξενοδοχείο. Και αυτό διότι είναι σχεδόν 

αδύνατο να διαχωριστούν η παραγωγή µιας ξενοδοχειακής υπηρεσίας από τον τόπο 

κατανάλωσης της και από τη συµµετοχή του καταναλωτή στην παραγωγή της. Είναι 

σηµαντικό δηλαδή να έχει πραγµατοποιηθεί εκ των προτέρων σωστή τµηµατοποίηση 

των πελατών. Το να προβάλλονται απλά στοιχεία της προσφερόµενης ξενοδοχειακής 

υπηρεσίας και του ευρύτερου περιβάλλοντος της δεν αρκεί. Είναι ανάγκη οι πτυχές 

της διαφήµισης να είναι αυτές που θα προσελκύσουν τον σωστό πελάτη, αυτός 

δηλαδή που θα µείνει ικανοποιηµένος, θα επαναλάβει την επίσκεψή του στο µέλλον 

και πολύ πιθανόν να προσελκύσει και άλλους δυνητικούς πελάτες.   

 

 

5.8 Προτάσσεις για περαιτέρω έρευνα 

Η µελέτη αυτή επικεντρώθηκε στην γενικότερη Στρατηγική Μάρκετινγκ που 

εφαρµόζεται στο ξενοδοχειακό τοµέα. Περαιτέρω έρευνες θα µπορούσαν να 

φωτίσουν καλύτερα  τον τρόπο λειτουργίας των ξενοδοχειακών αλυσίδων και του 

πως µπορεί να αυξηθεί η αποτελεσµατικότητά και η αποδοτικότητά. τους. 

• Περαιτέρω έρευνα σχετικά µε τις απόψεις των εργαζοµένων όλων των επιπέδων 

της ξενοδοχειακής µονάδας σχετικά µε την Πολιτική Μάρκετινγκ που θα πρέπει 

εφαρµόζεται.   Όπως ήδη έχει αναφερθεί οι εργαζόµενοι σε ένα ξενοδοχείο 

αποτελούν ένα από τα βασικότερα στοιχεία του, αφού είναι αυτοί που 

έρχονται σε επαφή µε τον πελάτη. Έτσι κάποιες περαιτέρω έρευνες σχετικά µε 

τις απόψεις ακόµα και αυτών που ανήκουν σε χαµηλότερα επίπεδα της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας, όσον αφορά τον τρόπο που λειτουργεί αυτή και τις 
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πολιτικές Μάρκετινγκ που εφαρµόζονται, καθώς επίσης τους τρόπους 

αύξησης της αποδοτικότητας των προσφερόµενων υπηρεσιών θα µπορούσαν 

να βοηθήσουν σε µεγάλο βαθµό τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο 

ξενοδοχειακό κλάδο.  

• Περαιτέρω έρευνα για την ικανοποίηση των πελατών από τις προσφερόµενες 

υπηρεσίες των ξενοδοχειακών µονάδων. Έρευνές για την διερεύνηση 

καινούργιων τρόπων ικανοποίησης των αναγκών των πελατών των 

ξενοδοχείων και γενικότερα έρευνες που µπορούν να δώσουν την δυνατότητα 

στην µονάδα να προσφέρει κάτι διαφορετικό σε αυτούς, όπως καινούργιες 

εναλλακτικές δραστηριότητες κατά την περίοδο που διαµένουν στο 

ξενοδοχείο, θα ήταν ωφέλιµες πρώτα για τον ίδιο τον πελάτη, αφού η αξία της 

υπηρεσίας θα αυξηθεί και δεύτερον και για το ίδιο το ξενοδοχείο, αφού θα 

είναι ουσιαστικά πιο αποτελεσµατικό. 

•  Περαιτέρω έρευνα για την γενικότερης άποψη της τοπικής κοινωνίας σχετικά 

µε τις ξενοδοχειακές αλυσίδες. Έρευνες για τις απόψεις της τοπικής κοινωνίας 

γύρο από τις δυνατότητες εφαρµογής εναλλακτικών µορφών τουρισµού, για 

την πιο ουσιαστική χρήση των τοπικών πολιτιστικών και φυσικών οµορφιών 

και για την ανάπτυξη της περιοχής στην οποία βρίσκεται η ξενοδοχειακή 

µονάδα κλπ.  θα ήταν ωφέλιµες και για την ίδια την τοπική κοινωνία αφού µε 

αυτό τον τρόπο αναπτύσσεται και για το ίδιο το ξενοδοχείο αφού έτσι 

διατηρεί ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των ανταγωνιστών.    

 

 

5.9 Επίλογος   

Για να πραγµατοποιηθούν βέβαια όλα αυτά θα πρέπει να υπάρχει µια ξεκάθαρη 

εικόνα των ξενοδοχειακών αλυσίδων σχετικά µε το ποιοι είναι, που ακριβώς 

στοχεύουν και πως θα πετύχουν αυτό το αποτέλεσµα και αυτό διότι χωρίς να 

γνωρίζουν τους πελάτες τους δεν θα είναι σε θέση να τους ικανοποιήσουν.  

 

Επιπλέον χωρίς την ανάλογη επιχειρηµατική κουλτούρα και πνεύµα λειτουργίας, 

οποιαδήποτε πολιτική Μάρκετινγκ όσο και καλά σχεδιασµένη και προγραµµατισµένη 

και αν είναι δεν θα πραγµατοποιηθεί και δεν θα είναι ποτέ αποτελεσµατική. Η 

κατάλληλη κουλτούρα που συνεπάγεται πρωτίστως µια δέσµευση των ξενοδοχείων 
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στη φιλοσοφία, στις δοµές και στις διαδικασίες είναι το στοιχείο που θα κάνει ένα 

ξενοδοχείο να αποδώσει στο µέγιστο. Το ζήτηµα που έχει βαρύνουσα σηµασία δεν 

είναι τόσο η εξωτερική αναγνώριση, αλλά ένα πνεύµα, µια επιχειρηµατική κουλτούρα  

που συνεπάγεται πάθος, δέσµευση και εµµονή για µια εξαιρετική εξυπηρέτηση και 

ευχαρίστηση του πελάτη.     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 civ 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

 
Αλεξανδράκη &  Κριτσωτάκη, Ρ. (2000). Τουριστική Οικονοµία. Εκδόσεις Παπαζήση 

 

Αυλωνίτης Γ.(2001), Στρατηγικό Βιοµηχανικό Μάρκετινγκ, Τόµος Α, Β Έκδοση, 

Αθήνα, Εκδόσεις Σταµούλης.  

 

Βαρβαρέσος, Σ. (2000) Τουρισµός. Αθήνα, Εκδόσεις Προποµπός. 

 

Γκαµαλέτσος, Θ. (1992). Θεωρητική Οικονοµική. Γ’ Έκδοση. Αθήνα, Εκδόσεις 

Σταµούλης 

 

Ζαχαράτος, Γ. (2000) Package Tour-- Παραγωγή και ∆ιάθεση του Τουριστικού 

Ταξιδιού. Αθήνα, Εκδόσεις Προποµπός 

 

Ηγουµενάκης, Ν.  (1999) Τουριστική Πολιτική. Αθήνα , Εκδόσεις Interbooks  

 

Ηγουµενάκης, Ν. (1997) Τουριστική Οικονοµία. Αθήνα, Εκδόσεις Interbooks. 

 

Ηγουµενάκης, Ν. (2000) Τουρισµός και Ανάπτυξη. Νέα Σµύρνη, Εκδόσεις Interbooks. 

 

Ηµερησία (2007) Ο  Τουρισµός Στην Ελλάδα.3902 

 

Καλφιώτης, Σ. (1976) Τουριστική Οικονοµική. Αθήνα, Εκδόσεις Interbooks 

 

Καραµανίδης Ι. (2002) Αρχές Τουριστικού Μάρκετινγκ. Εκδόσεις Τµήµα 

αναπαραγωγής     διδακτικών σηµειώσεων 

 

Κοκκώσης, Χ. & Τσάρτας, Π. (2001) Βιώσιµη Τουριστική Ανάπτυξη και Περιβάλλον 

 

Λαγός, ∆. (2005) Τουριστική Οικονοµική. Αθήνα, Εκδόσεις Κριτική 



 cv 

 

Λαλούµης ∆. (2002) «Hotel Management - ∆ιοίκηση Ξενοδοχείων».Αθήνα, Εκδόσεις 

Σταµούλης.  

 

Μακράκης, Β. (2005) Ανάλυση ∆εδοµένων στην Επιστηµονική Έρευνα µε τη Χρήση 

του SPSS (3
η
 εκδ.), Αθήνα:Gutenberg. 

 

Μαλλιαρής Π. (2001) Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ, Γ’ έκδοση, Αθήνα, Εκδόσεις Αθ. 

Σταµούλης  

 

Μαντούσης (2007) Προβλέψεις τουριστικής κίνησης. Πηγή από το διαδίκτυο: 

http://www.rcm.gr/photos/users/Mandousis.doc 

 

Πάλµος, Ν. (1999) Εισαγωγή στο ∆ιεθνές Ξενοδοχειακό Μarketing. Αθήνα, Εκδόσεις 

Ιnterbooks 

 

Παυλίδης, Π. (1993) Ξενοδοχειακό µάρκετινγκ. Αθήνα, Εκδόσεις Καλαµάς.  

 

Σιτάρας, Θ & Τζένος, Χ. (2004) Μάρκετινγκ Τουρισµού και Ποιοτική Εξυπηρέτηση. 

Αθήνα,  Εκδόσεις Interbooks  

 

Σταθακόπουλος Β. (2001) Μέθοδοι Έρευνας Αγοράς, Εκδόσεις Σταµούλης, 2001 

 

Σταθακόπουλος Β.(1997) Μέθοδοι Έρευνας Αγοράς, Εκδόσεις Σταµούλης, 1997.  

 

Τα Νέα (2007) Τουρισµός και Υπηρεσίες Στη Ελλάδα. 4889  

 

Το Βήµα (2007) Οι Κυριότερες Αγορες Στην Ελλαδα. 4381  

 

Χρήστου,  Χ.(1999) Έρευνα Τουριστικής Αγοράς. Αθήνα, Εκδόσεις Interbooks  

 

Χρήστου, Ε. (2002) Αρχές Τουριστικού Μάρκετινγκ. ΤΕΙ Θεσσαλονίκης. Σχολή 

∆ιοίκησης και Οικονοµίας. Τµήµα Τουριστικών Επιχειρήσεων. Πηγή από το 

διαδίκτυο: http://www.tour.teithe.gr/neo/files/451.doc 



 cvi 

 

 

 

 

Andriotis, K. (2000) Local Community Perceptions of Tourism as a Development 

Tool: The Island of Crete. Unpublished PhD Thesis. The University of Bournemouth: 

Bournemouth. 

 

Boyer, G. (1998). Multimethod Forecasts for Tourism Analysis.Annals of tourism 

research. United States, Michigan State University 

 

British Tourist Authority (1986) Tourist Business PIAW, BTA 

 

Burton, R. (1991). Travel Geography. London: Pitman 

 

Cazes, J. (1989) Tourism:Past, Present and Future. London: Heinemann  

 

Eurostat (1998). Community Methodology on Tourism Statistics, European 

Commission, 

 

Evans, B. (1985).  Urban Economics. An Introduction. Oxford: Basil Blackwell. 

 

Ferber, Robert and P.J Verdoorn (1962), Research Methods in Economics and 

Bussiness, N.Y. Macmillan.  

 

Gartner, W.  (2001)   Τουριστική ανάπτυξη. Αθήνα,  Εκδόσεις ‘Έλλην’  

 

 Holloway, J. & Robinson, C. (2003) Τουριστικό Μάρκετινγκ. Αθήνα, Εκδόσεις 

Κλειδάριθµος  

 

Kotler, P. (1998) Marketing Management: analysis, planning, implementation and 

control, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ 

 



 cvii 

Peters , M. (1969). International Tourism. London, Hutchinson  

 

Punch, F. (1998) Introduction to Social Research: Quantitative and Qualitative 

Approaches. Thousand Oaks: SAGE Publications. 

 

Secaran, U. (2000) Research Methods for Business: A Skill – Building Approach. 3rd 

(Eds), New York: John Wiley & Sons Inc. 

Tribe, J. (2005) The Economics of Recreation, Leisure and Tourism. 3rd Edition. 

Amsterdam, Elsevier 

 

Veal, J. (1997) Research Methods for Leisure and Tourism: A Practical Guide. 2
nd

 

(Eds), London: Pitman. 

 

Μiddleton, G. & Hawkins, R. (2004) Τουριστικό Μάρκετινγκ. Αθήνα, Εκδόσεις 

Κριτική Α.Ε. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 cviii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 cix 

 

 

 

 
 

 

 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 

 
 

TECHNOLOGICAL EDUCATION INSTITUTE OF CRETE 

 

SCHOOL OF ADMINISTRATION AND ECONOMICS 

 

DEPARTMENT OF COMMERCE AND MARKETING 
 

K. Palama & I. Kakridi 

P.C.: 72200 

Ierapetra, Crete, Greece 

Tel: (+30)2842089773, Fax: (+30)2842089774 

Website: www.emark.teicrete.gr 

 

Dear Sir / Madam, 

 

We would like to ask you to participate and answer to the following questionnaire in 

order to help us to collect data concerning “Marketing – Management of 

Multinational Hospitality Chains: The Case of Accor”. The research findings are 

going to help to the understanding of the way multinational hospitality chains operate 

in different countries in terms of marketing. 

 

All the expressed perspectives and personal information of the respondents are going 

to be kept secret in terms of the research confidentiality. Only the final outcomes are 

going to be announced. For more information do not hesitate to conduct with us. 

 

Thanking you in advance. 
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Yours Sincerely 

Dr. Nikolaos V. Pappas 

Lecturer on Tourism Policy & Developmental Planning 
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TECHNOLOGICAL EDUCATION INSTITUTE OF CRETE 

 

DEPARTMENT OF COMMERCE & MARKETING 

 

Respondent’s Full Name: 

 

Hotel’s Full Name: 

 

Respondent’s Position: 

 

Country: 

 

Telephone: 

 

E-Mail: 

 

 

1. Please answer to the following statements on whether you agree or disagree  

 

A. The hotel I am occupied prefers to be advertised via Internet 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

B. The hotel I am occupied prefers to be advertised via Tourist Agencies and T.O. 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

C. The hotel I am occupied prefers to be advertised via Television 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

D. The hotel I am occupied prefers to be advertised via Radio Stations 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

E. The hotel I am occupied prefers to be advertised via Brochures 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

F. The hotel I am occupied prefers to be advertised via Periodical Press 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

G. The hotel I am occupied prefers to be advertised directly via Accor 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 
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2. Please answer to the following statements on whether you agree or disagree 

 

A. In a hotel advertisement it is important to include the prices provided 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

B. In a hotel advertisement it is important to include the accommodation provided 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

C. In a hotel advertisement it is important to include the facilities provided 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

D. In a hotel advertisement it is important to include the services provided 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

E. In a hotel advertisement it is important to include the region it is situated 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

F. In a hotel advertisement it is important to include the life and entertainment in the 

region it is situated 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

G. In a hotel advertisement it is important to include the local culture in the region it 

is situated 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

H. In a hotel advertisement it is important to include the sightseeings in the region it is 

situated 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

I. In a hotel advertisement it is important to include the life cost in the region it is 

situated 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

J. In a hotel advertisement it is important to include the safety provided in the region it 

is situated 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 
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3. Please answer to the following statements on whether you agree or disagree 

 

A. The hotel I am occupied has the ability to adjust its marketing policy using 

differential criteria from those implemented by Accor 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

B. The hotel I am occupied has the ability to advertise itself using differential means 

from those implemented by Accor 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

C. The hotel I am occupied gives me enough space to express my personal views for 

its marketing policy 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

D. The hotel I am occupied gives me enough space to adjust its marketing policy 

according my personal views 

 
Strongly Agree       1          2          3          4          5       Strongly Disagree 

 

 

RESPONDENT’S SOCIO-DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS 

 

AGE 

 

18 – 35 __     36 – 50 __     Over 50 __ 

 

LEVEL OF EDUCATION 

 

Secondary __     Tertiary __     Postgraduate __ 

 

WORK EXPERIENCE 

 

Until 5 Years __     6 – 10 Years __     Over 10 Years __ 

 

 

 

 

 

THANK YOU FOR YOUR TIME 
 

 

 

 


