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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Είναι δεδοµένο ότι οι διαπροσωπικές σχέσεις και η επικοινωνία µεταξύ των 

ανθρώπων διαδικτυακά αποτελούν τα θεµέλια της δηµιουργίας των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό όµως που εκλείπει από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και γίνεται προσπάθεια τα τελευταία χρόνια να ενσωµατωθεί είναι η παρουσία των 

τουριστικών επιχειρήσεων οι οποίες ανταποκρινόµενες στα νέα τεχνολογικά και 

επιχειρηµατικά δεδοµένα προσπαθούν να προωθήσουν τις υπηρεσίες που 

προσφέρουν, καθώς επίσης να δηµιουργήσουν σχέσεις εµπιστοσύνης και 

επικοινωνίας µε ήδη υπάρχοντες και υποψήφιους πελάτες. 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει ως στόχο να ερευνήσει την περίπτωση των 

ελληνικών ξενοδοχείων και συγκεκριµένα τον τρόπο χρήσης του facebook ως 

βασικού εργαλείου διαχείρισης των σχέσεων µε τα κοινά. Συγκεκριµένα, θα γίνει µία 

προσπάθεια να καταγραφούν ποια ελληνικά ξενοδοχεία διαθέτουν λογαριασµό στο 

facebook και ποιες λειτουργίες, στρατηγικές και εφαρµογές χρησιµοποιούν για να 

αναπτύσσουν σχέσεις µε νέους πελάτες, καθώς και ποιες στρατηγικές ακολουθούν 

για τη διατήρηση αυτών των σχέσεων.  

Με βάση τα δευτερογενή στοιχεία θα συλλέξουµε πληροφορίες που θα 

χρησιµοποιήσουµε για να δηµιουργήσουµε µία λίστα  κριτηρίων, όπου θα 

αποτελείται από αναρτήσεις και εφαρµογές που δηµοσιεύει το κάθε ξενοδοχείο στην 

σελίδα του στο facebook (ειδήσεις, γεγονότα, εκδηλώσεις, φωτογραφίες, βίντεο, 

προσφορές, κ.λπ.). Στη συνέχεια µε βάση τα κριτήρια που τηρούν τα ξενοδοχεία στην 

σελίδα τους στο facebook θα είµαστε σε θέση να ανακαλύψουµε τους τρόπους 

χρήσεις του facebook για το κάθε ξενοδοχείο χωριστά και πόσο σηµαντικό ρόλο 

παίζει στην εικόνα και στις διαπροσωπικές σχέσεις της κάθε επιχείρησης. 

 

 

Λέξεις Κλειδιά: µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαχείριση των πελατειακών σχέσεων, 

τουρισµός. 
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ABSTRACT 

It is assumed that the interpersonal relationships and communication between 

people online are responsible for the foundation of social media. What's missing from 

social media is the presence of tourism businesses, which in response to technological 

and business data, they try to promote their services, and to establish relationships of 

trust and communication with the target audience. 

The present study aims to investigate the case of Greek hotels and specifically 

how they use facebook as a managing tool in relations with audiences. Specifically, 

there will be an attempt to record which Greek hotels have facebook account and what 

strategies and applications use to develop relationships with new customers and what 

strategies they follow to maintain those relationships.  

Based on the secondary data, we will create a list of criteria, which will 

consists of posts and applications on each hotel’s page on facebook (news, events, 

photos, videos, promotions, etc). Then, based on the criteria that keep the hotels in 

their page on facebook, we will be able to discover the usage of facebook for each 

hotel individually and how essential is facebook for the corporate responsibility and 

interpersonal relationships of each company.  

 

 

Key words: social media, customer relationship management, tourism. 
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Κεφάλαιο 1 
 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν κερδίσει την προσοχή τόσο του 

διαδικτυακού κόσµου, όσο και των επιχειρήσεων. Ως εκ τούτου, τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης επηρεάζουν τις αγοραστικές αποφάσεις και την καταναλωτική αγορά 

(Σιγαλά, 2010, σελ. 655). Γι’αυτό το λόγο παρατηρείται µία ραγδαία ανάπτυξη και  

ενσωµάτωση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης  στην στρατηγική πολιτική των 

επιχειρήσεων (Hird, 2010, σελ. 37). Στην παρούσα πτυχιακή εργασία θα εξεταστούν 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στον τουριστικό τοµέα.   

Στην βιβλιογραφική ανασκόπηση της παρούσας πτυχιακής εργασίας, 

εξετάστηκαν οι όροι web 2.0, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, µε ιδιαίτερη βαρύτητα 

το facebook, οι δηµόσιες σχέσεις και η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (CRM). 

Αρχικά, µελετήθηκε ο όρος «web 2.0», ο οποίος, σύµφωνα µε τον Tim 

O’Reilly, 2004, συνδέεται µε εφαρµογές του διαδικτύου. Οι εφαρµογές αυτές, 

διευκολύνουν την συµµετοχική ανταλλαγή πληροφοριών µε επίκεντρο τον χρήστη. 

Μία τοποθεσία web 2.0, επιτρέπει στους χρήστες να αλληλεπιδρούν και να 

συνεργάζονται µεταξύ τους σε έναν κοινωνικό διάλογο, σε µία εικονική κοινότητα. 

Τέλος, η τεχνολογία web 2.0, είναι υπεύθυνη για την ακµάζουσα ανάπτυξη των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Στη συνέχεια ερευνήθηκαν οι όροι «δηµόσιες σχέσεις» 

και « η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων». Πραγµατοποιήθηκε µία ιστορική 

ανάλυση της επιστήµης των δηµοσίων σχέσεων και πως επηρεάζεται µε τις νέες 

τάσεις της τεχνολογίας. Τέλος, όσον αφορά την διαχείριση των πελατειακών 

σχέσεων, αναλύθηκαν οι όροι «διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (CRM)» και 

«ηλεκτρονική διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (eCRM)», όπως επίσης και ποιες 

διαφορές υπάρχουν, εξαιτίας της νέας τεχνολογίας web 2.0.  

Στο ερευνητικό µέρος της πτυχιακής εργασίας, µε την βοήθεια της ανάλυσης 

περιεχοµένου, αναλύθηκαν 54 ξενοδοχειακές σελίδες στο facebook, οι οποίες 

χωρίστηκαν σε δύο κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία, περιλάµβανε τα ξενοδοχεία 

πέντε και τεσσάρων αστέρων, ενώ η δεύτερη περιλάµβανε τα ξενοδοχεία τριών, δύο 
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και ενός αστέρων. Ο στόχος της έρευνας, ήταν να δοθούν απαντήσεις σε δύο 

ερωτήµατα: 

� Υπάρχουν διαφορές µεταξύ των κατηγοριών των ξενοδοχείων ως προς τη 

χρήση της επαγγελµατικής τους σελίδα στο facebook; 

� Χρησιµοποιούν τα υπό εξέταση ξενοδοχεία το facebook, ως µέσο για την 

σύναψη σχέσεων µε τους πελάτες τους ή ως ένα ακόµη προωθητικό εργαλείο 

για τις υπηρεσίες τους;  
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Web 2.0 και τουρισµός 
 

1.1 Web 2.0 

Τα τελευταία χρόνια, ο διαδικτυακός κόσµος βιώνει την εξέλιξη και την 

αυξανόµενη χρήση των εργαλείων της τεχνολογίας Web 2.0. Τα εργαλεία αυτά, 

θεωρούνται ως η πηγή συνεργασίας της µάζας. ∆ηλαδή, επιτρέπουν στους χρήστες 

του διαδικτύου να συνεργάζονται µεταξύ τους για την παραγωγή, την κατανάλωση 

και την διάχυση πληροφοριών στο διαδίκτυο (Sigala, 2011, σελ. 607). Ως εκ τούτου, 

η τεχνολογία Web 2.0, ασκεί τεράστια επίδραση στην διαδικασία λήψης αποφάσεων, 

στην καταναλωτική συµπεριφορά και στην αγοραστική δύναµη.  Γι’αυτό το λόγο, οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους τη δύναµη που κατέχουν οι χρήστες 

του διαδικτύου, έτσι ώστε να προσαρµόσουν και να εξελίξουν τις πρακτικές τους 

ανάλογα (ηλεκτρονικές επιχειρήσεις κ.λπ.) (Σιγάλα, 2011, σελ. 655 ). 

Σύµφωνα µε τον Tim O’Reilly, (2004), ο όρος Web 2.0, συνδέεται µε 

εφαρµογές του διαδικτύου,  που διευκολύνουν την συµµετοχική ανταλλαγή 

πληροφοριών µε επίκεντρο τον χρήστη. Μία τοποθεσία Web 2.0, επιτρέπει στους 

χρήστες να αλληλεπιδρούν και να συνεργάζονται µεταξύ τους σε έναν κοινωνικό 

διάλογο, µέσα σε µία εικονική κοινότητα. Αυτό έρχεται σε αντίθεση µε άλλες 

ιστοσελίδες, όπου οι χρήστες περιορίζονται στην παθητική προβολή του 

περιεχοµένου που δηµιουργήθηκε γι’αυτούς. Παραδείγµατα της τεχνολογίας Web 

2.0, είναι τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης (facebook, twitter, κ.λπ.), τα blogs 

(Pathfinder, Wordpress, κ.λπ.) και άλλες εφαρµογές του διαδικτύου (Wikipedia, Tim 

O’Reilly, 2004, διαθέσιµο στο: http://en.wikipedia.org/wiki/Web_2.0).  

Από την άλλη πλευρά, η τουριστική βιοµηχανία, δεν αποτελεί εξαίρεση από 

την εν λόγω τεχνολογία. Αντίθετα, οι πληροφορίες, αποτελούν την βάση της 

τουριστικής βιοµηχανίας. Γι’αυτό το λόγο, η διάδοση των πληροφοριών µέσω της 

τεχνολογίας  Web 2.0, επιφέρει σηµαντικές επιπτώσεις στην ζήτηση και την 

προσφορά του τουρισµού. Τα ακόλουθα παραδείγµατα παρέχουν µία σαφή εικόνα για 

τις επιπτώσεις της τεχνολογίας Web 2.0 στον τουρισµό. Η ιστοσελίδα tripadvisor
1
, 

                                                           
1
 Το Tripadvisor είναι ο μεγαλύτερος ταξιδιωτικός ιστότοπος παγκοσμίως. Το Tripadvisor προσφέρει 

αξιόπιστες συμβουλές για τουριστικούς προορισμούς, στηριζόμενο στις βαθμολογίες και τα σχόλια 

τουριστών (www.tripadvisor.com).     
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είναι ένας διαδικτυακός τόπος, στον οποίο οι πελάτες µπορούν να κάνουν κρατήσεις 

σε ξενοδοχειακά καταλύµατα. Ακόµη, έχουν τη δυνατότητα να βαθµολογήσουν και 

να σχολιάσουν είτε θετικά είτε αρνητικά τις υπηρεσίες και την υποδοµή των εν λόγω 

ξενοδοχειακών καταλυµάτων. Σήµερα, η ιστοσελίδα αυτή, όπως και άλλες 

(www.booking.com, κ.λπ.), θεωρείται ως ένα ενδιάµεσο ταξίδι στον υποψήφιο 

προορισµό. Επίσης, τα περιεχόµενα και οι πληροφορίες των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης (facebook, twitter), διαδίδουν χρήσιµες πληροφορίες από εµπειρίες 

χρηστών για διάφορους προορισµούς. Είναι αντιληπτό πλέον, ότι µε την εξέλιξη της 

τεχνολογίας Web 2.0, πολλές ιστοσελίδες έχουν εξελιχθεί σε σηµαντικά µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης, τα οποία διαδίδουν πληροφορίες και ελέγχουν την αγορά του τουρισµού 

(Σιγάλα, 2011, σελ. 656). 

1.2 Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

 

Αν και υπάρχει  έλλειψη ενός επίσηµου ορισµού για τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να θεωρηθούν διαδικτυακές 

εφαρµογές, οι οποίες διαθέτουν στοιχεία  χρηστών του διαδικτύου που 

περιλαµβάνουν διάφορες εµπειρίες τους (Blackshaw, 2006, σελ. 180). Με τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, οι χρήστες, µπορούν να µοιράζονται ιδέες, εµπειρίες και 

οπτικοακουστικό υλικό (φωτογραφίες, βίντεο, µουσική) κ.ο.κ. Το facebook, το twitter 

και το Myspace αποτελούν παραδείγµατα των πιο δηµοφιλών µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης (Susan Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 36). Τα τελευταία χρόνια, τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν  εξελιχθεί προκειµένου να παρέχουν τις υπηρεσίες 

τους σε εκατοµµύρια χρήστες παγκοσµίως. Παραδείγµατα αποτελούν το Myspace, 

που από τις αρχές του 2008, είχε πάνω από 300 εκ. χρήστες. Επιπλέον, το facebook 

είχε περισσότερα από 13 εκ. χρήστες, εκ των οποίων το 85% ήταν Αµερικάνοι 

σπουδαστές (Fu, Liu και Wang, 2008 σελ. 255). Και τέλος, το Cyworld, είναι το πιο 

δηµοφιλές µέσο κοινωνικής δικτύωσης στην Κορέα µε περισσότερα από 18 εκ. 

χρήστες που από τις αρχές του 2001 επεκτάθηκε και στην Κίνα (Fu, Liu και Wang, 

2008, σελ. 255). 

Ένας άλλος ορισµός, εξηγεί πως ένα κοινωνικό δίκτυο ορίζεται ως σύνολο 

κοινωνικών φορέων που περιλαµβάνει ανθρώπους και οργανισµούς, οι οποίοι 

συνδέονται µε ουσιαστικές σχέσεις και αλληλεπιδρούν µεταξύ τους (Garton, 
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Haythornthwaite και Wellman, 1997, σελ. 255). Οι άνθρωποι, έχουν πολλούς λόγους 

να χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Μέσα από αυτές 

τις υπηρεσίες, οι χρήστες, έχουν τη δυνατότητα να διατηρούν τις επαφές τους µε άλλα 

µέλη (οικογένεια, φίλοι) και να γνωρίζουν νέα άτοµα (Boyd, 2007, σελ. 52). 

Ορισµένες υπηρεσίες, µπορούν να χρησιµοποιηθούν, επίσης, για ενηµέρωση και 

ανταλλαγή περιεχοµένου (φωτογραφίες, βίντεο κ.λπ) (Yuta, Ono και Fujiwara, 2007, 

σελ. 255). Πολλές υπηρεσίες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, επιτρέπουν στους 

χρήστες να συµµετέχουν ή να δηµιουργούν οµάδες, ώστε να µπορούν να 

αλληλεπιδρούν µε άλλους χρήστες που έχουν παρόµοια ενδιαφέροντα (Ellison, 

Steinfield και Lampe,  2008, σελ. 255).  

1.2.1 Facebook 

 

Το facebook, είναι ένα από τα πιο δηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης στην 

Ελλάδα και το εξωτερικό, το οποίο δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες του να 

επικοινωνήσουν µε φίλους και συγγενείς και να µοιράζονται µαζί τους απόψεις, 

εµπειρίες και οπτικοακουστικό υλικό (φωτογραφίες, βίντεο, µουσική κ.λπ.) (Slivar, 

2009, σελ. 2).  Επιπλέον, οι χρήστες του facebook µπορούν να εντοπίσουν άτοµα µε 

τα οποία είχαν «χαθεί» για αρκετό καιρό (Slivar, 2009, σελ. 52). 

Το facebook, ιδρύθηκε από έναν φοιτητή του Harvard, τον Marc Zuckerberg, 

στις 04 Φεβρουαρίου το 2004. Τον Σεπτέµβριο του 2006, το δίκτυο του facebook, 

άνοιξε και για το ευρύτερο κοινό, αφού µέχρι τότε ήταν προσβάσιµο µόνο από 

φοιτητές του Harvard. Σήµερα αριθµεί 80 εκατοµµύρια ενεργά µέλη που 

επισκέπτονται το προφίλ τους τουλάχιστον µία φορά το µήνα (Wikipedia, facebook, 

διαθέσιµο στο: http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook). Επιπροσθέτως, αριθµεί 750 

εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες και 250 εκατοµµύρια χρήστες που χρησιµοποιούν το 

Facebook µέσω του κινητού τους τηλεφώνου (facebook, facebook statistics, 

διαθέσιµο στο: http://www.facebook.com/press/info.php?statistics). Αξίζει να 

σηµειωθεί, ότι το Facebook διατίθεται σε 15 γλώσσες και τώρα γίνεται προσπάθεια 

µετάφρασης και στα κροατικά. Προϋπόθεση για την δηµιουργία λογαριασµού στο 

facebook είναι η ηλικία. Ο υποψήφιος χρήστης, πρέπει να έχει συµπληρώσει 

τουλάχιστον το 13
ο
 έτος της ηλικίας του. Μετά την είσοδο του στο δίκτυο, ο νέος 

χρήστης, δηµιουργεί ένα προσωπικό προφίλ εισάγοντας πληροφορίες, τις οποίες είναι 
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διατεθειµένος να αποκαλύψει για τον εαυτό του. Ταυτόχρονα, υπάρχει το προσωπικό 

απόρρητο, σύµφωνα µε το οποίο, ο χρήστης µπορεί να περιορίσει ή να επιλέξει τους 

χρήστες που επιθυµεί να έχουν πρόσβαση στα προσωπικά του δεδοµένα (Boyd και 

Ellison, 2007, σελ. 52). Στη συνέχεια, ο χρήστης, για να προσθέσει φίλους στο 

λογαριασµό του, είναι απαραίτητο να στείλει µία πρόσκληση φιλίας στο 

συγκεκριµένο πρόσωπο που επιθυµεί. Ο ίδιος, µε τη σειρά του, µπορεί να 

επιβεβαιώσει ή να δεχθεί το αίτηµα φιλίας κάποιου άλλου χρήστη. Επιπλέον, το 

facebook, δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες του, να χρησιµοποιήσουν διάφορες από 

τις εφαρµογές του, όπως είναι τα παιχνίδια, τα τεστ και οι διαγωνισµοί. Πρόκειται για 

εφαρµογές, οι οποίες έχουν µεγάλη απήχηση από τους χρήστες της διαδικτυακής 

κοινότητας του facebook (Boyd και Ellison, 2007, σελ. 52).  

Σύµφωνα µε έρευνες,  το facebook, στην κατάταξη των πιο διάσηµων 

ιστοσελίδων στον κόσµο καταλαµβάνει την τέταρτη θέση µετά το google, το yahoo, 

και το youtube (Alexa, Top sites, διαθέσιµο στο: http://www.alexa.com/topsites). 

Μάλιστα, προσφάτως, ξεπέρασε ένα άλλο δηµοφιλές  µέσο κοινωνικής δικτύωσης, το 

Myspace. Αυτό το γεγονός, καθιστά το facebook, ως το πιο δηµοφιλές µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης µε 55.000 δίκτυα και χρήστες ηλικίας 16 – 24. Η τεράστια 

επιτυχία του facebook, προήλθε από το γεγονός πως η πλειοψηφία των µελών του 

έδωσε αληθινά στοιχεία στην διαδικασία εγγραφής (Slivar, 2009, σελ. 52). 

    Το facebook διαχωρίζεται σε τρεις λογαριασµούς το προφίλ, τη σελίδα και 

το γκρουπ. Το προφίλ στο facebook είναι η ψηφιακή ταυτότητα του κάθε χρήστη 

(Dan zarella και Alison zarella 2011, σελ. 19).∆ηλαδή, ο χρήστης παρουσιάζει τον 

εαυτό του µέσα από προσωπικές πληροφορίες και οπτικοακουστικό υλικό  (Susan 

Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 47). Όσον αφορά τη σελίδα στο facebook, η 

σελίδα επιτρέπει στις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς να εισέλθουν σε αυτή την 

µεγάλη ψηφιακή κοινότητα (Susan Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 48). Επίσης 

η σελίδα στο facebook είναι ένα χρήσιµο εργαλείο για τις επιχειρήσεις και τους 

οργανισµούς, διότι τους επιτρέπει να αλληλεπιδρούν µε µελλοντικούς πελάτες, ενώ 

ταυτόχρονα είναι και ένας ταχύτερος τρόπος για την  προώθηση προϊόντων και 

υπηρεσιών (Susan Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 48). Τέλος βοηθά τις 

επιχειρήσεις και τους οργανισµούς  στον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων και στην 

διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (Dan zarella και Alison zarella 2011, σελ. 36). 

Η διαφορά του προφίλ και της σελίδας έγκειται στην ανάλυση των όρων «φίλος» και 
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«θαυµαστής» (Dan zarella και Alison zarella 2011, σελ. 39). Ένας φίλος στο προφίλ 

του facebook είναι και στην  πραγµατικότητα ένα υπαρκτό πρόσωπο. Ενώ ένας 

θαυµαστής σε µία σελίδα στο facebook είναι υπαρκτό πρόσωπο που απευθύνεται σε 

ένα προϊόν ή µία υπηρεσία. ∆ηλαδή, ένας χρήστης µέσω του προφίλ του µπορεί να 

στείλει πρόσκληση φιλίας σε έναν άλλον χρήστη που µπορεί να εργάζεται µαζί του ή 

να είναι συµµαθητής του στην πραγµατικότητα, αλλά δεν µπορεί ναι στείλει αίτηµα 

φιλίας σε µία σοκολάτα ή ένα ξενοδοχείο (Dan zarella και Alison zarella 2011, σελ. 

39). Τέλος τα γκρουπ στο Facebook, είναι διαδικτυακές οµάδες µε κοινά 

ενδιαφέροντα. Τα γκρουπ δηµιουργούνται τόσο από τους χρήστες όσο και από τις 

επιχειρήσεις (Susan Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 50). 

Facebook προφίλ 
Το προφίλ, στο facebook, είναι ένας τρόπος για τους χρήστες να 

αντιπροσωπεύουν τον εαυτό τους διαδικτυακά. Περιέχει πληροφορίες για τα 

ενδιαφέροντα του κάθε χρήστη ,προσωπικό αρχείο από φωτογραφίες, εκπαίδευση, 

συνεργασίες, εργασία κ.α. Επίσης, δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να συνδεθεί µε 

οποιαδήποτε σελίδα στο facebook που βρίσκεται κοντά στα ενδιαφέροντα και τις 

προτιµήσεις του και, ακόµη, να συνδέεται µε σελίδες  φίλων (Dan zarella και Alison 

zarella 2011, σελ. 19). 

Μέσω του προφίλ του, ο κάθε χρήστης, µπορεί να ενηµερώνει τη θέση του και 

να γράφει στον τοίχο του ό,τι σκέφτεται. Ταυτόχρονα, µπορεί να γράφει και να 

σχολιάζει στον τοίχο των φίλων του, όπως και να δέχεται ή να απορρίπτει 

προσκλήσεις φίλων και να ανεβάζει µε ευκολία φωτογραφίες και βίντεο. Τέλος, έχει 

τη δυνατότητα να επιλέξει και να χρησιµοποιήσει πολλές εφαρµογές που διατίθενται 

στο facebook (παιχνίδια, υπενθύµιση γενεθλίων, κουίζ κτλ) (Susan Sweeney και 

Randal Graig 2011, σελ. 66) . 

Facebook σελίδα 
Μία σελίδα στο facebook, αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο για τις 

στρατηγικές του µάρκετινγκ και της προώθησης. Πολλές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 

τo facebook, κάτι  το οποίο φαίνεται και από την επίσηµη ιστοσελίδα τους στην οποία 

έχουν ενσωµατώσει το συγκεκριµένο εικονίδιο. (Dan zarella και Alison zarella 2011, 

σελ. 35). Οι επιχειρήσεις, χρησιµοποιούν περισσότερο τη σελίδα τους στο facebook, 

διότι είναι ένας ταχύτερος τρόπος να ενηµερώσουν και να επικοινωνήσουν µε τους 

πελάτες τους. Τέλος, η σελίδα στο facebook, θα πρέπει να αντιπροσωπεύει την 
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επιχείρηση, το κοινό στο οποίο απευθύνεται και πού µπορεί κανείς να ενηµερωθεί 

περισσότερο για τις δράσεις της (Clara Shih, 2009, σελ. 170). Υπάρχουν οχτώ απλά 

βήµατα για να ξεκινήσει κανείς µία σελίδα στο facebook: 

1. ∆ηµιουργία λογαριασµού στο facebook. Για τη δηµιουργία µιας σελίδας στο 

facebook ή την δηµιουργία διαφηµίσεων επί πληρωµή, απαιτείται προσωπικός 

λογαριασµός (Clara Shih, 2009, σελ. 170).  

 

2. ∆ηµιουργήστε µία σελίδα. Πριν κάποιος ξεκινήσει την εγγραφή µίας σελίδας 

στο facebook, θα πρέπει να επιλέξει µέσα από τρεις βασικές κατηγορίες το είδος της 

σελίδας. Οι κατηγορίες αυτές διαχωρίζονται σε επιχείρηση τοπικής εµβέλειας, σε 

προϊόν / εµπορικό σήµα και σε συγκροτήµατα-οµάδες ή δηµόσια πρόσωπα (Susan 

Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 66).  Πολλά προϊόντα και υπηρεσίες, ανήκουν 

σε ένα brand (επωνυµία) ή σε µία κατηγορία προϊόντος (Clara Shih, 2009, σελ. 171). 

Όσον αφορά τις µικρότερες επιχειρήσεις, οι οποίες εστιάζουν σε συγκεκριµένες 

τοποθεσίες, το facebook, δίνει τη δυνατότητα επιλογής εµφάνισης της σελίδας σε 

τοπικό επίπεδο, ανάλογα µε τον τόπο δράσης της κάθε επιχείρησης (Clara Shih, 2009, 

σελ. 171). Οι σελίδες που βρίσκονται στο facebook είναι ορατές σε όλους τους 

χρήστες του διαδικτύου, ακόµα και σε εκείνους, οι οποίοι δε διαθέτουν προφίλ στο 

facebook ενώ µπορούν εύκολα να παρουσιαστούν και να είναι προσβάσιµες µε µία 

απλή αναζήτηση στη µηχανή αναζήτησης Google (Susan Sweeney και Randal Graig 

2011, σελ. 66). 

 

3. Ανέβασµα (upload) φωτογραφίας, παροχή βασικών πληροφοριών και 

προσαρµογή της εµφάνισης και της αισθητικής. Ο διαχειριστής της σελίδας θα πρέπει 

να χρησιµοποιήσει µία µεγάλη και υψηλής ανάλυσης εικόνα, η οποία θα απεικονίζει 

το σήµα κατατεθέν της επιχείρησης, δηλαδή το λογότυπο της (Clara Shih, 2009, σελ. 

171). Στη συνέχεια, θα πρέπει να παρέχει βασικές πληροφορίες, σχετικά µε το 

εµπορικό σήµα της επιχείρησης, µε την ιστορία της, µε πληροφορίες για περεταίρω 

επικοινωνία, την αποστολή της και τον κατάλογο των προϊόντων της ή των 

υπηρεσιών της (Clara Shih, 2009, σελ. 171).   Επίσης, ο διαχειριστής, µπορεί να 

χρησιµοποιήσει τη λειτουργία facebook Markup Language (FBML) που δίνει τη 

δυνατότητα στο διαχειριστή να προσαρµόσει την εµφάνιση και την αισθητική της 

σελίδας του µε τη βοήθεια εφαρµογών HTML και Flash (Clara Shih, 2009, σελ. 171). 



21 

 

 

4. Προσθήκη ελκυστικού περιεχοµένου, εφαρµογές και ευκαιρίες για 

αλληλεπίδραση. Προτού ο διαχειριστής δηµοσιεύσει τη σελίδα του στο κοινό, θα 

πρέπει να την εξοπλίσει µε εφαρµογές, αναφορές, δηµοσκοπήσεις, παιχνίδια, 

διαγωνισµούς, έρευνες κ.λπ., δίνοντας, έτσι, ευκαιρίες στο κοινό του για 

αλληλεπιδράσεις (Clara Shih, 2009, σελ. 171-172). Συγκεκριµένα, θα πρέπει να  τους 

αποστέλλει ενηµερώσεις, φωτογραφίες, βίντεο, σηµειώσεις για θέσεις εργασίας, 

προσκλήσεις σε γεγονότα κ.λπ. (Susan Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 68). 

Όσον αφορά τις εφαρµογές, ο διαχειριστής θα πρέπει να προσθέσει εφαρµογές που θα 

δίνουν λειτουργικότητα και αλληλεπίδραση µεταξύ των διαχειριστών και των 

θαυµαστών (Susan Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 67-68). Υπάρχουν πολλά 

είδη εφαρµογών στο facebook για να πετύχει η κάθε σελίδα τους στόχους της. 

Υπάρχουν εφαρµογές που δίνουν τη δυνατότητα να γίνονται κρατήσεις σε εστιατόρια 

– ξενοδοχεία καθώς, επίσης, να προγραµµατίζονται διάφορα ραντεβού (Susan 

Sweeney και Randal Graig 2011, σελ. 67-68). Τέλος, το facebook δίνει τη δυνατότητα 

στο διαχειριστή της σελίδας, να δηµιουργήσει από την αρχή εφαρµογές ανάλογα µε 

τις ανάγκες και τις στρατηγικές που έχει χαράξει η κάθε επιχείρηση (Dan Zarella και 

Allison Zarella, 2011, σελ. 61). 

 

5. Προσθήκη θαυµαστών από το επαγγελµατικό και οικογενειακό περιβάλλον. Ο 

διαχειριστής, θα πρέπει να φροντίσει να γίνει θαυµαστής στη σελίδα της επιχείρησης 

και να ζητήσει και από τους εργαζοµένους, τους φίλους και τους γνωστούς της 

επιχείρησης να κάνουν το ίδιο (Clara Shih, 2009, σελ. 172).  Είναι σηµαντικό για τη 

σελίδα να υπάρχει µία οµάδα θαυµαστών που σχετίζεται µε την επιχείρηση 

(ανθρώπινο δυναµικό, φίλοι, οικογένεια, γνωστοί κ.λπ.), πριν η σελίδα ανοίξει για το 

κοινό. Με αυτό τον τρόπο, οι υποψήφιοι θαυµαστές της σελίδας θα καταλάβουν και 

θα νιώσουν ότι έχουν να κάνουν µε µία οργανωµένη επιχείρηση (Clara Shih, 2009, 

σελ. 172). Τέλος,   για να µεγιστοποιηθεί η δηµοτικότητα της σελίδας στο facebook, ο 

διαχειριστής, θα πρέπει να εξασφαλίσει την αποδοχή νέων µελών στη σελίδα και τη 

διατήρηση των σχέσεων µε τα ήδη υπάρχοντα µέλη της σελίδας (Dan Zarella και 

Allison Zarella, 2011, σελ. 65). Για να επιτευχθεί αυτό θα πρέπει να γίνουν κάποιες 

βασικές ρυθµίσεις στις µηχανές αναζητήσεις. Οι ρυθµίσεις αυτές είναι λέξεις κλειδιά 

που σχετίζονται µε το περιεχόµενο της σελίδας, δίνοντας έτσι την δυνατότητα σε νέα 
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µέλη να βρουν τη σελίδα όχι µόνο στο facebook, αλλά και γενικότερα στο διαδίκτυο 

µε µία απλή αναζήτηση (Dan Zarella και Allison Zarella, 2011, σελ. 65). 

 

6. Προώθηση της σελίδας.  Για να προωθήσει την σελίδα του ο διαχειριστής, θα 

πρέπει να επιλέξει ανάµεσα από  τρεις τρόπους: την διαφήµιση επι πληρωµή, την  

προώθηση µέσω της επίσηµης ιστοσελίδας της επιχείρησης, την προσφορά κινήτρων 

ή τον συνδυασµό και των τριών (Dan Zarella και Allison Zarella, 2011, σελ. 71). Η 

διαφήµιση επί πληρωµή, είναι ένας απλός και εύκολος τρόπος να αποκτήσεις 

γρήγορα νέα µέλη, φθάνει ο διαχειριστής να µπορεί να διαθέσει χρηµατικούς πόρους 

(Dan Zarella και Allison Zarella, 2011, σελ. 71).  Επίσης, µία άλλη δηµοφιλή τεχνική 

είναι να προσθέσει τον σύνδεσµο της σελίδας του στο facebook, στα e-mail, σε 

υπογραφές, στην επίσηµη ιστοσελίδα της επιχείρησης και σε πελάτες για να γίνει 

γνωστή σε όλους η ύπαρξη της επιχείρησης και στο facebook (Clara Shih, 2009, σελ. 

172). Τέλος, η προσφορά κινήτρων είναι ένας πολύ καλός τρόπος προώθησης και 

επικοινωνίας µε τα ήδη υπάρχοντα µέλη της σελίδας. ∆ηλαδή, µέσω της προσφοράς, 

τα ήδη υπάρχοντα µέλη της σελίδας θα έχουν ειδικές προσφορές και εκπτώσεις για 

την επιχείρηση (Dan Zarella και Alison Zarella, 2011, σελ. 71). 

7. Ενηµέρωση της κοινότητας. Ο διαχειριστής της σελίδας, θα πρέπει να 

ενηµερώνει τη σελίδα του τουλάχιστον µία φορά την εβδοµάδα, µε καινούργιο 

περιεχόµενο, νέες έρευνες, διαγωνισµούς, βίντεο, άρθρα, ανακοινώσεις κ.λπ. (Clara 

Shih, 2009, σελ. 172). Επίσης, µπορεί να ενηµερώνει τη σελίδα του µε νέες 

εφαρµογές. Με λίγα λόγια, ο διαχειριστής θα πρέπει να ενηµερώνει συνεχώς την 

σελίδα του, δίνοντας έτσι κίνητρο στους θαυµαστές της σελίδας να αλληλεπιδρούν µε 

την επιχείρηση και µεταξύ τους. Η αµέλεια της σελίδας µπορεί να προκαλέσει 

αρνητικές κριτικές προς την επιχείρηση (Clara Shih, 2009, σελ. 172). 

8. ∆ιαφορετικές σελίδες για διαφορετικά ακροατήρια. Ο διαχειριστής, ανάλογα µε 

τις υπηρεσίες - προϊόντα της επιχείρησης, µπορεί να δηµιουργήσει διαφορετικές 

σελίδες στο facebook για κάθε µία υπηρεσία – προϊόν διαχωρίζοντας έτσι το κοινό 

στο οποίο απευθύνεται (Clara Shih, 2009, σελ. 172). 

Facebook γκρουπ 
Τα γκρουπ στο facebook, είναι οµάδες µε άτοµα τα οποία έχουν κοινά 

ενδιαφέροντα και συζητούν µεταξύ τους θέµατα που περιστρέφονται γύρω από την 

οµάδα και οικοδοµούν σχέσεις µε τα υπόλοιπα µέλη (Susan Sweeney και Randal 
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Graig 2011, σελ. 69-70). Τα γκρουπ στο facebook, ήταν ο πρώτος οργανωµένος 

τρόπος για τους υπεύθυνους του µάρκετινγκ, ώστε να επικοινωνούν µε τα κοινά τους. 

Επίσης, είναι εύκολα και γρήγορα να τα δηµιουργήσει ένας διαχειριστής (Dan Zarella 

και Alison Zarella, 2011, σελ. 79). Τέλος, για τη δηµιουργία ενός γκρουπ χρειάζεται ο 

διαχειριστής να ορίσει το όνοµα, τον τύπο και τους κανόνες. Όσο αφορά τους 

κανόνες, ο διαχειριστής, έχει τη δυνατότητα να ρυθµίσει αν η οµάδα θα είναι 

«ανοιχτή» σε όλους ή «κλειστή». Με τον όρο «κλειστή», εννοείται πως η αποδοχή 

νέων µελών γίνεται κατόπιν πρόσκλησης του διαχειριστή (Susan Sweeney και Randal 

Graig 2011, σελ. 69-70).   
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Κεφάλαιο 2 

Οι δηµόσιες σχέσεις ως εργαλείο Web 2.0 
 

2.1 Ορισµοί και µοντέλα των δηµοσίων σχέσεων 

 

Πολλοί πιστεύουν, ότι οι δηµόσιες σχέσεις είναι µόνο πολυτελείς 

συνεστιάσεις και γνωριµίες. Οι δηµόσιες σχέσεις, είναι ένας πολύ σηµαντικός 

κλάδος, ο οποίος έχει κάνει µεγάλα άλµατα στην δεοντολογία, την υπευθυνότητα και 

έχει συµβάλλει θετικά στην κοινωνία (Grunig και Hunt, 1994, σελ. 13). Παρ’ολ’αυτά, 

τα άτοµα, τα οποία ασχολούνται επαγγελµατικά µε τις δηµόσιες σχέσεις, συνήθως 

είναι ανήθικα και ανεύθυνα (Grunig και Hunt, 1994, σελ. 14). 

Υπάρχουν αρκετοί ορισµοί των δηµοσίων σχέσεων χωρίς να υπάρχει σωστός 

η λανθασµένος, µε την έννοια ότι καθένας από αυτούς προσεγγίζει τις δηµόσιες 

σχέσεις βάσει µιας διαφορετικής λογικής. Όµως, το κεντρικό σηµείο όλων είναι η 

δηµιουργία µιας συγκεκριµένης σχέσης µε το κοινό (Ζέρβα, 2000, σελ. 12). 

Ο όρος «δηµόσιες σχέσεις», στην πραγµατικότητα, είναι µία προσπάθεια για 

την αποκατάσταση και διατήρηση της αίσθησης της κοινωνικότητας. Οι δηµόσιες 

σχέσεις, σήµερα, είναι η καλύτερη πρακτική των κοινωνικών σχέσεων (Clark, 2000, 

σελ. 364). Είναι µία βασική λειτουργία για µία εταιρία που ενδιαφέρεται για την 

κοινωνική της ευθύνη. Ο Bernays, σε µία συνέντευξη του το 1980, στο πανεπιστήµιο 

της Βοστώνης, αναφέρει, πως ο όρος «δηµόσιες σχέσεις», είναι η πρακτική της 

κοινωνικής ευθύνης (Clark, 2000, σελ. 367). 

Σύµφωνα µε το Βρετανικό Ινστιτούτο Κοινής Γνώµης: «δηµόσιες σχέσεις, 

είναι η συστηµατική, προγραµµατισµένη, συνεχής προσπάθεια για δηµιουργία και 

διατήρηση σχέσεων κατανόησης, εµπιστοσύνης και καλής θέλησης µεταξύ µιας 

οργανωµένης οµάδας και του κοινού της» (Ζέρβα, 2000, σελ. 14). Ένας άλλος 

ορισµός, σύµφωνα µε το Deutsche Public Relations Gesellschaft  της Οµοσπονδιακής 

∆ηµοκρατίας της Γερµανίας, εξηγεί πως: «δηµόσιες σχέσεις είναι η συνειδητή και 

νόµιµη προσπάθεια επίτευξης, κατανόησης, καθιέρωσης και διατήρησης εµπιστοσύνης 

µεταξύ του κοινού, βασισµένη σε συστηµατική έρευνα» (Ζέρβα, 2000, σελ. 14). 
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Αν και η επιστήµη των δηµοσίων σχέσεων χρονολογείται από τα τέλη του 

20
ου

 αι. Η δεκαετία του 1970 έπαιξε καθοριστικό ρόλο στη διεύρυνση και διάδοση 

των δηµοσίων σχέσεων τόσο στους οργανισµούς όσο και στις οµάδες στόχου (Clark, 

2000, σελ. 362). Οι σηµαντικές αλλαγές στην οικονοµία και την κοινωνία, κατά τη 

διάρκεια αυτής της περιόδου, οδήγησαν τον ευρύτερο τοµέα των δηµοσίων σχέσεων 

στον τοµέα της επικοινωνίας (Clark, 2000, σελ. 363). 

Παρά το γεγονός, ότι οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί διατηρούν σχέσεις µε 

την κοινή γνώµη εδώ και αιώνες, το 1920 άρχισαν να υλοποιούνται σηµαντικές 

αλλαγές στον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων, οι οποίες συνεχίστηκαν µέχρι και τη 

δεκαετία του 1950 (Clark, 2000, σελ. 364). Πριν την περίοδο αυτή, οι δηµόσιες 

σχέσεις εστίαζαν στη διάδοση πληροφοριών, όπου αξίζει να σηµειωθεί, ότι η 

ποιότητα τους ήταν σηµαντική για τη συγκεκριµένη χρονική περίοδο. Αλλά δεν 

εστίαζαν στην ανατροφοδότηση. ∆ηλαδή, δεν έδιναν βάση στις απόψεις της κοινής 

γνώµης (Clark, 2000, σελ. 364).  

Το 1920, το πεδίο εφαρµογής των δηµοσίων σχέσεων άρχισε να διευρύνεται, 

χάρις σε κοινωνικούς επιστήµονες, όπως τον Walter Lippman, ο οποίος εστίασε στη 

σηµαντικότητα των µέσων και στην κοινή γνώµη. Εκτός των κοινωνικών 

επιστηµόνων, υπήρξαν και άλλες οµάδες από τον επιχειρηµατικό κόσµο, οι οποίοι 

έδειξαν µεγάλο ενδιαφέρον πάνω στον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων, εστιάζοντας 

στην ιδέα της κοινωνικής υπευθυνότητας, σηµειώνοντας ότι είναι ένα κοµµάτι 

ζωτικής σηµασίας, τόσο για τον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων όσο και για τις 

επιχειρήσεις – οργανισµούς (Clark, 2000, σελ. 364).  

Παρ’ολ’αυτά, τη δεκαετία του 1940, παρατηρείται µια στροφή στον τοµέα 

των δηµοσίων σχέσεων. Με απλά λόγια, οι δηµόσιες σχέσεις γίνονται πιο 

«επιχειρηµατικές», πιο εξελιγµένες και πιο συντονισµένες. Παρατηρείται µία 

ενσωµάτωση των δηµοσίων σχέσεων στη φιλοσοφία των επιχειρήσεων (Clark, 2000, 

σελ. 365). ∆ηλαδή, οι επιχειρήσεις ξεκίνησαν να χρησιµοποιούν εργαλεία, όπως η 

έρευνα και η καταγραφή των γνωµών και εµπειριών, των πελατών τους από τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Επίσης η περίοδος εκείνη χαρακτηρίζεται και από 

ένα ακόµη σπουδαίο επίτευγµα. Τη δεκαετία του 1940, ιδρύθηκε το πρώτο τµήµα 

δηµοσίων σχέσεων στο πανεπιστήµιο της Βοστόνης (Clark, 2000, σελ. 365).  
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Το 1970, αποτελεί σταθµό στον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων, αφού πλέον η 

διαδικασία των δηµοσίων σχέσεων περιγράφεται από αµφίδροµη επικοινωνία και 

µοντέλα λήψης αποφάσεων. ο Cultlip και Center, δηµιούργησαν τέσσερα στάδια για 

τα µοντέλα των δηµοσίων σχέσεων: αναγνώριση του προβλήµατος ή της ευκαιρίας, 

σχεδιασµός και προγραµµατισµός, ανάληψη ενεργειών και επικοινωνία και, τέλος, το 

στάδιο της αξιολόγησης του προγράµµατος (Clark, 2000, σελ. 366).  

Οι Grunig και Hunt, που αναφέρονται στην περιγραφή του µοντέλου 

αµφίδροµης συµµετρικής επικοινωνίας, υποστήριξαν ότι το συγκεκριµένο µοντέλο, 

τόσο στην εταιρία όσο και στις διάφορες οµάδες κοινού, µπορεί να αλλάξει τη στάση 

και τη συµπεριφορά, ως αποτέλεσµα µιας καλά σχεδιασµένης ροής – πηγής και 

κατεύθυνσης των πληροφοριών, αντί της απλής διάδοσης τους (Clark, 2000, σελ. 

366). Ένας πιθανός λόγος, για την αντοχή αυτού του µοντέλου, είναι ότι µε αυτό τον 

τρόπο ανυψώνεται η λειτουργία των δηµοσίων σχέσεων σε επίπεδο διαχείρισης, 

χρησιµοποιώντας την έρευνα και την αξιολόγηση. Μέσα από αυτές τις τεχνικές, 

µπορεί να φανεί ευκολότερα η επίδραση της εκστρατείας των δηµοσίων σχέσεων 

στην αύξηση ή την µείωση της κοινής γνώµης ή των πωλήσεων (Clark, 2000, σελ. 

366). 

Οι Kruckerberg και Starck, ανέφεραν, πως οι περισσότεροι ακαδηµαϊκοί και 

οι εκπρόσωποι του επιχειρηµατικού κόσµου, πιστεύουν ότι η πρακτική του 

συγκεκριµένου µοντέλου καθιστά τον τοµέα των δηµοσίων σχέσεων ηθικό, 

κοινωνικό, υπεύθυνο και αποτελεί τις «αληθινές» δηµόσιες σχέσεις (Clark, 2000, σελ. 

366). Εν κατακλείδι, τα µοντέλα των δηµοσίων σχέσεων αναγνωρίζονται σε τέσσερα, 

ενώ το καθένα καλύπτει τη δική του χρονική περίοδο δράσης ξεχωριστά, ανάλογα µε 

τις ανάγκες της κάθε περιόδου. 

Το µοντέλο press agent/publicity, εµφανίστηκε την περίοδο του 1850-1900, 

αµέσως µετά την εµφάνιση του κλάδου των δηµοσίων σχέσεων και των 

δραστηριοτήτων τους. Το µοντέλο αυτό, χαρακτηρίζεται από µονόδροµη επικοινωνία 

και χρησιµοποιείται για την πειθώ, την χειραγώγηση και για να επηρεάσει την κοινή 

γνώµη, ώστε να συµπεριφέρεται όπως επιθυµεί η οργάνωση (Grunig και Hunt, 1994, 

σελ. 21-22). 

Το µοντέλο public information, εµφανίστηκε στις αρχές του 1900 και 

χρησιµοποιήθηκε ως το κυριότερο µοντέλο δηµοσίων σχέσεων µέχρι και το 1920. Το 
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µοντέλο αυτό, χαρακτηρίζεται από µονόδροµη επικοινωνία και χρησιµοποιείται για 

δελτία τύπου, για µονόδροµες τεχνικές επικοινωνίας και για τη διανοµή πληροφοριών 

(Grunig και Hunt, 1994, σελ. 21-22).  

To µοντέλο two-way asymmetric, αναπτύχθηκε τη δεκαετία του 1920. Το 

µοντέλο αυτό χαρακτηρίζεται από αµφίδροµη επικοινωνία και µπορεί να ονοµαστεί 

και ως επιστηµονική «πειθώ». Χρησιµοποιεί µεθόδους της κοινωνικής επιστήµης για 

να πείσει την κοινή γνώµη και επικεντρώνεται στην επίτευξη βραχυπρόθεσµων 

αλλαγών. Τέλος χρησιµοποιείται από έναν οργανισµό για να αλλάξει τη στάση των 

οµάδων στόχου ανάλογα µε τις επιθυµίες του οργανισµού. 

Το µοντέλο two-way symmetric, εµφανίστηκε αργότερα στις δεκαετίες 1960-

1970. Το µοντέλο αυτό, χαρακτηρίζεται από αµφίδροµη επικοινωνία και 

χρησιµοποιείται για διαπραγµατεύσεις µε τα κοινά, για επίλυση συγκρούσεων, για 

την  προώθηση της αµοιβαίας κατανόησης και σεβασµού µεταξύ του οργανισµού και 

των οµάδων στόχου (Grunig και Hunt, 1994, σελ. 21-22). 

 

2.2 Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (CRM) 

 

Αν και το πεδίο της διαχείρισης της σχέσης µε το κοινό συχνά αναφέρεται ως 

«διαχείριση πελατειακών σχέσεων (CRM)» και εµπίπτει στο πεδίο της διοίκησης των 

επιχειρήσεων, είναι εµφανής η σύνδεση και η συσχέτιση µε το πεδίο των δηµοσίων 

σχέσεων. Προς αυτή την κατεύθυνση, κρίνεται απαραίτητο να γίνει µία σύντοµη 

αναφορά στη βιβλιογραφία που αφορά στο συγκεκριµένο ζήτηµα.   

Η διαχείριση των πελατειακών σχέσεων (CRM), είναι µία διαδικασία 

κατανόησης  µε σκοπό το κέρδος, προσφέροντας στον πελάτη αξία, υπηρεσίες και 

ικανοποίηση (Chen και Popovitch, 2003, σελ. 655). Επίσης, ο όρος CRM είναι 

γνωστός και ως η διαδικασία που εµπλέκει την αναγνώριση, την προσέλκυση, την 

ανάπτυξη και την συντήρηση των πελατειακών σχέσεων για µεγάλο χρονικό 

διάστηµα µε σκοπό το κέρδος (Bradshaw και Brash 2001, σελ. 657). Εν κατακλείδι,  

ο όρος CRM είναι µία φιλοσοφία και µία στρατηγική της κάθε επιχείρησης, που 

υποστηρίζεται από ένα σύστηµα και µία τεχνολογία µε σκοπό να βελτιώνει τις 

ανθρώπινες αντιδράσεις στο επιχειρησιακό περιβάλλον (Greenberg, 2009, σελ. 8).  
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Όταν οι παραπάνω τεχνικές και διαδικασίες µεταφερθούν στο διαδίκτυο 

(ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, κοινωνικά µέσα δικτύωσης, φόρουµ κλπ.), τότε από τον 

όρο CRM γεννιέται ο όρος eCRM (Lee-Kelley, David και Robin, 2003, σελ. 656). 

Σύµφωνα µε τον Forrester (2001), ο όρος eCRΜ, είναι µία διαδικασία µεταφοράς του 

όρου CRM στο διαδίκτυο και ένας τρόπος συγχρονισµού των πελατειακών σχέσεων 

µέσω καναλιών, λειτουργιών και άλλων κοινών. Επίσης, το eCRM, δεν πρέπει να 

θεωρείται ως µία διαδικτυακή εφαρµογή αλλά ως ένας συνδυασµός υλικού, 

λογισµικού, εφαρµογών και ανθρώπινου δυναµικού για την προσέλκυση και 

διατήρηση των πελατών (Fjermestad και Romano, 2003, σελ. 656). Με λίγα λόγια, το 

eCRM, µπορεί να θεωρηθεί και αυτό ως µία φιλοσοφία και µία στρατηγική της 

επιχείρησης που στηρίζεται από ένα σύστηµα και µία τεχνολογία, σχεδιασµένη για να 

ασκεί στον πελάτη µια συνεργατική αλληλεπίδραση που προσφέρει αµοιβαία 

επωφελή αξία σε ένα αξιόπιστο επιχειρηµατικό περιβάλλον (Greenberg, 2009, σελ. 

8).  

 Πίνακας 2.2 ∆ιαφορές των όρων CRM & eCRM 

CRM eCRM 
Έµφαση στον πελάτη, ο οποίος αποτελεί 

και µέρος της εταιρικής στρατηγικής.  

Έµφαση στον πελάτη, οι σχέσεις µεταξύ 

των πελατών και της επιχείρησης είναι 

µία συλλογική προσπάθεια. 

Η σχέση µεταξύ της επιχείρησης και του 

πελάτη είναι ένας ισχυρός δεσµός, 

γι’αυτό το λόγο η επιχείρηση πρέπει να 

προπορευθεί και να διαµορφώσει τις 

απόψεις των πελατών της στα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες της. 

Εστιάζει στις επαναλήψεις των σχέσεων 

µεταξύ του πελάτη, της επιχείρησης και 

των συνεργατών της, καθώς στοχεύει όχι 

µόνο στην προσέλκυση δυνητικών 

πελατών αλλά και στη συντήρηση των 

σχέσεων µε τους ήδη υπάρχοντες 

πελάτες.  

Επικεντρώνεται περισσότερο σε προϊόντα 

και υπηρεσίες που ικανοποιούν τον 

πελάτη. 

Ο πελάτης, θεωρείται ως συνεργάτης της 

επιχείρησης και συµµετέχει από την αρχή 

στην ανάπτυξη και τη βελτίωση των 

προϊόντων της και των υπηρεσιών της. 

Τα στοιχεία των πελατών εγγράφονται σε 

βάσεις δεδοµένων και προστατεύονται 

από  πνευµατικά δικαιώµατα. 

Οι εµπειρίες των πελατών είναι πολύ 

σηµαντικές γι’αυτό καταγράφονται και 

προστατεύονται από πνευµατικά 

δικαιώµατα, όπως και τα στοιχεία των 

πελατών.  

Υπάρχει διαφορετικός τρόπος 

προσέγγισης του κάθε πελάτη, ανάλογα 

µε τις προτιµήσεις του. 

Γίνεται πλήρης καταγραφή των στοιχείων 

του πελάτη, µόνο που στο συγκεκριµένο 

σύστηµα δηµιουργείται ένα προφίλ του 

κάθε πελάτη ξεχωριστά µε τα 

χαρακτηριστικά του, τις προτιµήσεις του 

κ.ά. Το θετικό είναι πως το προφίλ αυτό 

δεν το δηµιουργεί η ίδια η επιχείρηση 
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αλλά ο πελάτης, έχοντας ένα λογαριασµό 

σε ένα από τα κοινωνικά µέσα 

δικτύωσης, όπου λόγω της ραγδαίας 

εξέλιξης, η φιλοσοφία του κοινωνικού 

συστήµατος διαχείρισης σχέσεων µε τους 

πελάτες στηρίζεται σε αυτά τα µέσα 

(Facebook, twitter, Myspace). Με την 

νέα τεχνολογία, το νέο σύστηµα (eCRM), 

έχει τη δυνατότητα να επικοινωνεί 

ταυτόχρονα µε ένα µεγάλο ποσοστό 

πελατών σε αντίθεση µε το παραδοσιακό 

σύστηµα, δίνοντας έτσι στον πελάτη το 

δικαίωµα συµµετοχής είτε σε ένα γεγονός 

είτε στην ανάπτυξη – βελτίωση ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας. 

(Greenberg, 2009, σελ. 9). 

 

2.3 Οι δηµόσιες σχέσεις και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

 

Οι διαδραστικές δυνατότητες του διαδικτύου και των blogs,  έχουν γίνει 

απαραίτητες στην εποχή µας, αφού τα δύο τρίτα των χρηστών του διαδικτύου έχουν 

επισκεφθεί τουλάχιστον µία ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης ή ένα blog και ο 

χρόνος που δαπανάται για αυτές τις ιστοσελίδες είναι τριπλάσιος από την συνολική 

ανάπτυξη του διαδικτύου (Nielsen, 2009, σελ. 37). Η φύση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, αποτελεί χρήσιµο εργαλείο για τις δηµόσιες σχέσεις και τους 

επαγγελµατίες, δεδοµένου ότι επιτρέπει στους οργανισµούς να δηµιουργήσουν 

διάλογο µε το κοινό, όπως για παράδειγµα µέσω Facebook, όπου πάνω από 700.000 

επιχειρήσεις έχουν ενεργό σελίδα (Hird, 2010, σελ. 37). Η συµµετοχή στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, είναι ευεργετική για τους οργανισµούς, δεδοµένου ότι 38% 

των ενεργών χρηστών του διαδικτύου σκέφτονται πιο θετικά για τις εταιρείες που 

διατηρούν ένα εταιρικό blog (Universal McCann, 2008, σελ. 37). 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, λειτουργούν ως ένα χρήσιµο εργαλείο στον 

τοµέα των  δηµοσίων σχέσεων, καθώς συµβάλουν στη θέσπιση των νέων µορφών 

τεχνολογίας και  την ενσωµάτωσή τους στην καθηµερινή ζωή (Curtis, 2009, σελ. 90). 

Επιπλέον, οι περισσότερες µορφές των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, είναι χρήσιµες 

για τον επιχειρηµατικό κόσµο. Συγκεκριµένα, η χρησιµότητα τους, έγκειται στο 

γεγονός ότι επιτρέπουν  στις επιχειρήσεις να επικοινωνούν µε τις οµάδες στόχου. 

Όσον αφορά τους µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς, µπορούν να ωφεληθούν από την 
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υιοθέτηση αυτών των µέσων λόγω έλλειψης χρηµατικών πόρων (Curtis, 2009, σελ. 

90). 

2.4 Παρουσιάσεις ερευνών για τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

 

Σύµφωνα µε έρευνα που διεξήγαγε η Σιγάλα, (2011) στον Σύνδεσµο 

Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΣΕΤΕ) παρατηρούνται αρκετές ελλείψεις για 

τους τρόπους όπου οι τουριστικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τα εργαλεία της 

τεχνολογίας Web 2.0, για να αναπτύξουν στην φιλοσοφία των επιχειρήσεων τους τη 

διαχείριση των πελατειακών σχέσεων διαδικτυακά (eCRM). Τέλος, υπάρχουν 

ερευνητικά κενά στον τρόπο µε τον οποίο η τεχνολογία Web 2.0 συµβάλει στο 

σχηµατισµό των πελατειακών σχέσεων.  

Για την έρευνα δηµιουργήθηκε ένα ερωτηµατολόγιο αποτελούµενο από δύο 

ερωτήσεις, ενώ κλήθηκαν και οµάδες συζήτησης. Για τον σχεδιασµό του δείγµατος 

της µελέτης χρησιµοποιήθηκαν δύο φόρουµ. Το e-Business φόρουµ που διαθέτει 358 

µέλη και το φόρουµ του Συνδέσµου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΣΕΤΕ) 

που αποτελείται από 157 µέλη.  

Τα ευρήµατα της παραπάνω έρευνας έδειξαν µια εκµετάλλευση των 

εργαλείων του Web 2.0 για την άσκηση των στρατηγικών του eCRM στις τουριστικές 

επιχειρήσεις. Παρ’ολ’αυτά, οι τουριστικές επιχειρήσεις εστιάζουν µόνο στο πρώτο 

στάδιο του κύκλου ζωής των πελατειακών σχέσεων, αγνοώντας έτσι το στάδιο της 

συντήρησης των πελατειακών σχέσεων. Θα πρέπει να γίνει κατανοητό ότι ο 

εµπλουτισµός των πελατειακών σχέσεων είναι το εύκολο στάδιο, αυτό που είναι 

δύσκολο, είναι η συνεχής επικοινωνία και ανάδραση της επιχείρησης µε τον πελάτη. 

Τέλος, πρέπει να πραγµατοποιηθούν επενδύσεις από την πλευρά των επιχειρήσεων 

για την υιοθέτηση της τεχνολογίας Web 2.0. Οι λόγοι που επηρεάζουν την υιοθέτηση 

του Web 2.0 είναι τρία βασικά ζητήµατα. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να ενισχύσουν 

τις τεχνολογικές δεξιότητες των υπαλλήλων τους, θα πρέπει να ανατεθούν 

περισσότερες ευθύνες και θα πρέπει να  δηµιουργηθούν νέες συνεργασίες µε 

εξωτερικές επιχειρήσεις που ειδικεύονται στη χρήση των εργαλείων Web 2.0.   

 

Ο Curtis, (2009) ανέπτυξε µία έρευνα που είχε ως θέµα να πείσει τους µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς να εµπιστευθούν και να υιοθετήσουν τις δυνατότητες 
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των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η ραγδαία ανάπτυξη των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι ευεργετική για τις δηµόσιες σχέσεις. Γι’αυτό το λόγο, τα άτοµα που 

εργάζονται σε µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς θα πρέπει να κατανοήσουν ότι 

µπορούν να επωφεληθούν από την θέσπιση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στον 

οργανισµό, λόγω της έλλειψης χρηµατικών πόρων.  

Η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε ήταν η διεξαγωγή µιας έρευνας 

ηλεκτρονικά, σε συνεργασία µε την ενοποιηµένη θεωρία αποδοχής και χρήσης της 

τεχνολογίας (UTAUT). Τα εργαλεία που χρησιµοποιήθηκαν για την διεξαγωγή της 

έρευνας ήταν ένα ερωτηµατολόγιο αποτελούµενο από τρεις ερωτήσεις. Οι ερωτώντες 

απάντησαν τις ερωτήσεις µε τη βοήθεια µιας πενταβάθµιας κλίµακας Likert. Για την 

ανάλυση των αποτελεσµάτων, οι ερευνητές χρησιµοποίησαν την κλίµακα αξιοπιστίας 

(Johnson, 2004). Το ερωτηµατολόγιο στάλθηκε σε 2043 µη κερδοσκοπικούς 

οργανισµούς εκ των οποίων η ανταπόκριση ήταν µόλις 20% δηλαδή 409. 

Τα αποτελέσµατα αυτής της µελέτης δείχνουν ότι τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης µπορούν να φανούν ωφέλιµα για τους τοµείς της επικοινωνίας και των 

δηµοσίων σχέσεων σε έναν µη κερδοσκοπικό οργανισµό. Οι οργανισµοί που 

χρησιµοποιούν έναν εξωτερικό συνεργάτη, είναι πιο πιθανόν να υιοθετήσουν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για να πετύχουν τους οργανωτικούς τους στόχους, σε αντίθεση 

µε άλλους οργανισµούς, όπου η διαχείριση της επικοινωνίας και των δηµοσίων 

σχέσεων γίνεται εσωτερικά.  
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ΜΕΡΟΣ Β: 

Μεθοδολογία και αποτελέσµατα 
εµπειρικής έρευνας. Συµπεράσµατα και 

προτάσεις. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 
 

3.1 Μεθοδολογία έρευνας 

Η ανάλυση περιεχοµένου στις σελίδες του facebook, τις οποίες διατηρούν τα 

ξενοδοχεία, αποτέλεσε την αρχική µας µεθοδολογική επιλογή. Για τις ανάγκες της 

έρευνας, δηµιουργήθηκε ο πίνακας κριτηρίων 3.1, ο οποίος συστάθηκε σύµφωνα µε 

τα πρότυπα του πίνακα 1 (Waters, 2009, σελ. 104) και µετά τη µελέτη είκοσι τυχαίων 

ξενοδοχειακών σελίδων στο facebook. 

 Πίνακας 3.1 Κριτήρια 

  ΌΝΟΜΑ ΞΕΝΟΔΟΧΕΙΟΥ ΣΗΜΕΙΩΣΕΙΣ 

Ονομασία Επιχείρησης    

Κατηγορία     

Λογότυπο    

Μότο/ σλόγκαν    

Προφίλ     

Σελίδα    

Ομάδα    

Διαθεσιμότητα σε άλλες γλώσσες    

Σύνολο αναρτήσεων    

Αριθμός "Μου αρέσει" (Μάιος 2011-Μάιος 2012)    

Αριθμός ''σχολίων'' (Μάιος 2011-Μάιος 2012)    

Αριθμός "κοινοποιήσεων" (Μάιος 2011-Μάιος 2012)    

Αριθμός  θαυμαστών/φίλων/μελών ομάδας    

Μιλούν για την σελίδα    

Ήταν εδώ    

Περιγραφή     

Ημερομηνία δημιουργίας     

Πληροφορίες για:     

το ξενοδοχείο    

τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου    

τα δωμάτια του ξενοδοχείου    

το προσωπικό του ξενοδοχείου    

τις τιμές     

Βραβεύσεις    

ιστορικό επιχείρησης    

Άλλο    

Προορισμός    

Πληροφορίες για την τοποθεσία του ξενοδοχείου    
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Πληροφορίες για τη χώρα    

Αξιοθέατα της περιοχής    

Google maps    

Αποστάσεις από αεροδρόμια, λιμάνια    

Μέσα Μαζικής Μεταφοράς     

Επικοινωνία     

Διεύθυνση    

Τηλέφωνα επικοινωνίας    

Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο    

Επίσημη ιστοσελίδα    

Χρήσιμα τηλέφωνα    

Φόρμα επικοινωνίας     

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη    

Αναφορά στην αποστολή της επιχείρησης    

Περιβάλλον (πιστοποιήσεις, π.χ. ISO, HASP)    

Πολιτισμός    

Αθλητισμός    

Άλλο:    

Προσφορές     

Εποχιακές προσφορές    

Εκπτώσεις σε μέλη    

Άλλο:     

Ειδικές σελίδες    

Φωτογραφίες     

Άλμπουμ ξενοδοχείου    

Άλμπουμ προορισμού    

Άλμπουμ εκδηλώσεων    

Άλμπουμ πελατών    

Άλμπουμ προσωπικού    

Βίντεο     

Βίντεο ξενοδοχείου    

Βίντεο προορισμού    

Βίντεο εκδηλώσεων    

Βίντεο πελατών    

Βίντεο προσωπικού    

Σημειώσεις     

Εκδηλώσεις    

Εφαρμογές     

Φόρμα κρατήσεων    

Φόρμα αξιολόγησης    

Άλλο: (να σημειωθεί και να μετρηθεί)    

Σύνδεσμοι σε άλλες facebook σελίδες    

Συμπληρωματικά μέσα κοινωνικής δικτύωσης (ΜΚΔ)     

Ενσωμάτωση ΜΚΔ στο facebook    

Άλλες σελίδες του ξενοδοχείου στο facebook    
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Twitter    

Youtube    

Flickr    

Άλλο    

ΜΟΝΟ ΓΙΑ ΤΟ ΜΑΙΟ 2012 - ανάλυση περιεχομένου     

 Σύνολο αναρτήσεων    

 Σύνολο «Μου αρέσει»    

 Σύνολο σχολίων    

Διαδραστικότητα ανάδρασης (involve)     

Περιλαμβάνει σύνδεσμο σε κάποια ιστοσελίδα    

περιλαμβάνει φωτογραφία    

περιλαμβάνει βίντεο    

περιλαμβάνει ηχητικό αρχείο    

ζητά φωτογραφία    

ζητά βίντεο    

ζητά ηχητικό αρχείο    

πολιτική συμμετοχής    

Άλλο    

 Καλλιέργεια σχέσεων με πελάτες (collaborate/consult)     

απαντά σε κάποια κριτική    

απαντά σε κάποιο θετικό σχόλιο    

ευχαριστεί κάποιον πελάτη/σχολιαστή    

ζητά σχολιασμό  από κάποιον πελάτη/ σχολιαστή    

απαντά σε κάποια αναζήτηση πληροφορίας    

Άλλο    

Προωθητική (inform)     

προωθεί κάποια εκδήλωση    

προωθεί κάποιο συμπληρωματικό, νέο προϊόν/υπηρεσία    

προωθεί την ιστοσελίδα της    

προωθεί κάποιο από τα υπάρχοντα προϊόντα/ υπηρεσίες    

Άλλο    

Προωθητική (involve)     

κάνει κάποια απλή ερώτηση    

παρέχει απάντηση σε ερώτηση    

υπενθυμίζει κάποιον τρέχοντα διαγωνισμό    

ανακοινώνει νικητές προηγούμενων διαγωνισμών    

Άλλο    

Ενημερωτική (inform)     

Παρέχει σχετικές πληροφορίες, π.χ. ημερομηνίες εκδήλωσης    

Παρέχει άποψη ή κριτική    

Παρέχει ειδήσεις για τον προορισμό    

Άλλο    

Γενική κατηγορία περιεχομένου αναρτήσεων     

π.χ. "καλημέρα!"     
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3.2 Επιλογή του δείγµατος 

Το γεωγραφικό διαµέρισµα, το οποίο ερευνήθηκε για τα υπό εξέταση 

ξενοδοχεία, ήταν η Αθήνα. Με βάση τα δεδοµένα του ξενοδοχειακού επιµελητηρίου, 

καταγράψαµε όλες τις κατηγορίες ξενοδοχείων και στη συνέχεια, ποια από αυτά 

διατηρούν σελίδα στο facebook. Έπειτα, µε την βοήθεια του πίνακα 3.1, αναλύθηκαν 

µε βάση το περιεχόµενο τους, οι σελίδες των ξενοδοχείων στο facebook. Βασικός 

άξονας της έρευνας µας, ήταν η ανάλυση των αναρτήσεων κατά την περίοδο του 

Μαΐου του 2012. Συνεπώς, τα ερωτήµατα που τέθηκαν στα υπό ανάλυση ξενοδοχεία 

ήταν τα εξής: 

� Υπάρχουν διαφορές µεταξύ των κατηγοριών των ξενοδοχείων ως προς τη 

χρήση της επαγγελµατικής τους σελίδα στο facebook; 

� Τα υπό εξέταση ξενοδοχεία, χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και συγκεκριµένα το facebook, ως µέσο για την σύναψη σχέσεων µε τους 

πελάτες τους ή ως ένα ακόµη προωθητικό εργαλείο για τις υπηρεσίες τους;  

3.3 Περιορισµοί έρευνας 

Στην παρούσα έρευνα, υπήρξαν αρκετοί περιορισµοί τόσο στα δευτερογενή 

όσο και στα πρωτογενή στοιχεία. Όσον αφορά τα δευτερογενή στοιχεία, υπήρξαν 

αρκετές ελλείψεις στο επίπεδο της έρευνας, καθώς δεν υπήρχαν πολλές πηγές που να 

σχετίζονται µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στον  τουριστικό τοµέα. Οι 

συσχετισµοί αφορούσαν εταιρίες και µη κερδοσκοπικούς οργανισµούς.  

Από την άλλη πλευρά, τα πρωτογενή στοιχεία της έρευνας παρουσιάζουν 

αρκετές ελλείψεις. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα µας από το ξενοδοχειακό 

επιµελητήριο Ελλάδος και το facebook, καταγράφηκαν 232 ξενοδοχεία, εκ των 

οποίων µόνο τα 54 διατηρούν σελίδα στο facebook, ενώ τα δύο από αυτά 

διατηρούσαν προφίλ και οµάδα (καταγραφή Ιουνίου 2012). Ωστόσο, δεδοµένου των 

δυσκολιών που προέκυψαν από τον µικρό αριθµό του δείγµατος µας, θεωρούµε ότι 

πραγµατοποιήσαµε το καλύτερο δυνατό, λαµβάνοντας υπόψη και τον παράγοντα του 

χρόνου.  
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Κεφάλαιο 4 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 
 

4.1 Ηµεροµηνία εγγραφής  

 

  Στο προηγούµενο κεφάλαιο, καθορίστηκε το δείγµα των ερευνηθέντων 

ξενοδοχείων και η µορφή του ερευνητικού εργαλείου της έρευνας. Σε αυτό το 

κεφάλαιο, θα παρουσιαστούν και θα αναλυθούν τα αποτελέσµατα της έρευνας, µε 

σκοπό την διεξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων, σχετικά µε την χρήση του facebook  

στον ξενοδοχειακό τοµέα. 

  Για τη διεξαγωγή της έρευνας, έγινε η επιλογή των ξενοδοχείων και 

αναλύθηκαν οι σελίδες στο facebook, µε τη χρήση της ανάλυσης περιεχοµένου και 

την βοήθεια του πίνακα κριτηρίων 3.1. Το επίκεντρο της µελέτης, ήταν η ανάλυση 

περιεχοµένου των αναρτήσεων, καθώς και των στρατηγικών της περιόδου Μάιος 

2011 – Μάιος 2012, τις οποίες χρησιµοποιούν τα ερευνηθέντα ξενοδοχεία για την 

επίτευξη της ανάδρασης µεταξύ των πελατών τους. Στο διάγραµµα 4.1 που ακολουθεί  

γίνεται µία αναφορά, όσον αφορά την χρονική παρουσία των ξενοδοχείων της 

έρευνας στο Facebook.  

∆ιάγραµµα 4.1 Ηµεροµηνία εγγραφής 

 
 

 

ΗΜΕΡΟΜΗΝΙΑ ΕΓΓΡΑΦΗΣ

2% 2%
10%

33%45%

8%

2005

2008

2009

2010

2011

2012



38 

 

  Με βάση το παραπάνω γράφηµα, παρατηρείται ότι το µεγαλύτερο ποσοστό 

των ξενοδοχείων απέκτησε παρουσία στο facebook την περίοδο 2010 – 2011. Η 

παρουσία του facebook στον ξενοδοχειακό τοµέα ξεκινά από το 2002 µε πολύ 

χαµηλή απήχηση. Στην διάρκεια των ετών όµως παρατηρείται σταδιακή αύξηση, µε 

κορύφωση το έτος 2010 έναντι 33% και το 2011 µε σταδιακή αύξηση 45%. Αυτό 

µπορεί να οφείλεται στο γεγονός, ότι δεδοµένου της υφιστάµενης οικονοµικής κρίσης 

που περνά η χώρα µας, ο ξενοδοχειακός τοµέας στράφηκε σε κατευθύνσεις 

προώθησης και προβολής µε µηδαµινό κόστος, όπως τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Σύµφωνα µε τη Σιγάλα, αυτό οφείλεται σε τρείς βασικούς λόγους. Πρώτον, στην  

πραγµατοποίηση επενδύσεων στην τουριστική βιοµηχανία, πάνω στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. ∆εύτερον, οι επενδύσεις αυτές θα επιµορφώσουν τις 

τεχνολογικές δεξιότητες του ανθρωπίνου δυναµικού µε σκοπό να αναθέτονται 

περισσότερες ευθύνες και θα αποτελέσουν τον συνδετικό κρίκο για νέες συνεργασίες 

µε εξωτερικές επιχειρήσεις, οι οποίες ειδικεύονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

(Σιγάλα, 2011, σελ. 656).  

  ∆υστυχώς, λόγω της υφιστάµενης κατάστασης, ο τουριστικός τοµέας 

αδυνατεί να επενδύσει σε νέες συνεργασίες µε εξωτερικές εταιρίες που ειδικεύονται 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

 

4.1.1 Ανάλυση περιεχοµένου Μάιος 2011 – 2012  

Στον πίνακα 4.1.1, παρουσιάζονται συνολικά τα αποτελέσµατα διάδρασης των 

δύο κατηγοριών, σχετικά µε το κοινό τους. 

Πίνακας 4.1.1 Συνολική ∆ιαδραστικότητα 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ Σύνολο: 5*+ 4* Σύνολό: 3* + 2* + 1* 

Σύνολο αναρτήσεων 915  593 

Αριθµός "Μου αρέσει" (Μάιος 2011-Μάιος 2012 ) 7195 2139 

Αριθµός ''σχολίων'' (Μάιος 2011-Μάιος 2012) 448 219 

Αριθµός "κοινοποιήσεων" (Μάιος 2011-Μάιος 

2012) 372 216 

Αριθµός θαυµαστών/φίλων/µελών οµάδας 33578 12546 

Μιλούν για την σελίδα 1801 375 

Ήταν εδώ 18919 4604 

 

  Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, αυτό που προκύπτει, είναι ότι και οι δύο 

κατηγορίες ξενοδοχείων είναι αρκετά δραστήριες στις σελίδες τους στο facebook. Η 

µοναδική διαφορά που υπάρχει είναι στο µέγεθος του κοινού τους. Τα ξενοδοχεία της 
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πρώτης κατηγορίας διαθέτουν το τριπλάσιο κοινό, σε σχέση µε τα ξενοδοχεία της 

δεύτερης κατηγορίας. Αυτό µπορεί να οφείλεται στην µεγάλη επισκεψιµότητα των 

συγκεκριµένων ξενοδοχείων και στο γεγονός ότι τα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας, µπορεί να έχουν αναθέσει την κατασκευή και την διαχείριση της σελίδας 

τους, σε κάποιο αρµόδιο τµήµα της επιχείρησης ή ακόµη και σε εταιρία µε 

αντικείµενο τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, µε αποτέλεσµα να επιτυγχάνουν 

µεγαλύτερη προώθηση της σελίδας τους. 

4.2 Βασικές πληροφορίες 

  Στον πίνακα 4.2, γίνεται µία παρουσίαση των αποτελεσµάτων όλων των 

βασικών πληροφοριών, οι οποίες σύµφωνα µε την Shih θα πρέπει να διατίθενται σε 

µία επαγγελµατική σελίδα στο facebook (Shih, 2009, σελ.171). 

 

 Πίνακας 4.2 Βασικές Πληροφορίες 

ΒΑΣΙΚΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ Σύνολο: 5*+ 4* Σύνολό: 3* + 2* + 1* 

Ξενοδοχεία 28,5% 24,5% 

Λογότυπο 34,5% 16% 

Μότο/ σλόγκαν 24,1% 4% 

Προφίλ  3,5% 0 

Σελίδα 96,5% 96% 

Οµάδα 0 4% 

∆ιαθεσιµότητα σε άλλες γλώσσες 38% 76% 

Περιγραφή 65,5% 72% 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟΥ 

Ξενοδοχείο 58,6% 76% 

Τοποθεσία Ξενοδοχείου 65,5% 68% 

Υπηρεσίες 55,2% 40% 

∆ωµάτια 27,6% 28% 

Προσωπικό  0 4% 

Τιµές 3,5% 8% 

Βραβεύσεις 3,5% 0 

Ιστορικό επιχείρησης 13,8% 4% 

Google χάρτες 72,4% 80% 

Αποστάσεις από Μέσα Μαζικής Μεταφοράς 20,6% 12% 

Άλλο 3,5% 4% 

ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ 

Πληροφορίες για την χώρα 0 4% 

Αξιοθέατα 10,3% 24% 
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Μέσα Μαζικής Μεταφοράς  41,3% 64% 

Χρήσιµα τηλέφωνα 0 0 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 

∆ιεύθυνση 86,2% 100% 

Τηλέφωνα επικοινωνίας 83% 96% 

Ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 79,3% 88% 

Επίσηµη ιστοσελίδα  89,7% 92% 

Φόρµα επικοινωνίας  6,9% 0 

ΦΩΤΟΓΡΑΦΙΕΣ – ΒΙΝΤΕΟ 

Άλµπουµ ξενοδοχείου 79,3% 100% 

Άλµπουµ προορισµού 3,5% 16% 

Άλµπουµ εκδηλώσεων 27,6% 0 

Άλµπουµ πελατών 6,9% 4% 

Άλµπουµ προσωπικού 6,9% 0 

Βίντεο ξενοδοχείου 13,8% 8% 

Βίντεο προορισµού 0 0 

Βίντεο εκδηλώσεων 6,9% 0 

Βίντεο πελατών 0 0 

Βίντεο προσωπικού 0 0 

 

 

  Από τα παραπάνω αποτελέσµατα, φαίνεται ότι και οι δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων, είναι ενηµερωµένες  σχετικά µε τις πληροφορίες, τις οποίες θα πρέπει 

να παρέχουν στην επίσηµη σελίδα τους στο facebook. Σύµφωνα µε την Shih, οι 

σελίδες στο facebook, θα πρέπει να διαθέτουν βασικές πληροφορίες, σχετικά µε το 

εµπορικό σήµα της επιχείρησης, την αποστολή της και τον κατάλογο των υπηρεσιών 

της (Shih, 2009, σελ. 171). 

  Αξίζει να αναφερθεί το γεγονός, ότι , όλα, σχεδόν,  τα ξενοδοχεία που 

αναλύθηκαν, έχουν σελίδα στο facebook, εκτός από δύο, τα οποία διέθεταν µόνο 

προφίλ και οµάδα. Η παρατήρηση αυτή, δείχνει ότι οι συγκεκριµένες ξενοδοχειακές 

µονάδες, είναι ενηµερωµένες, σχετικά µε το ότι µια επιχείρηση, είναι καλό να 

διαθέτει σελίδα στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Από τα αποτελέσµατα προκύπτει 

ακόµη, ότι γνωρίζουν πως ο σωστός τρόπος για να προβληθεί µια επιχείρηση, µέσα 

από το facebook, είναι να διαθέτει σελίδα σε αυτό. Βέβαια, για να υπάρχει το 

επιθυµητό αποτέλεσµα, θα πρέπει να γίνεται και σωστή χρήση αυτής, κάτι που θα 

επιβεβαιώσουµε αν πραγµατοποιείται από τα παρακάτω αποτελέσµατα. 

  Κατά την ανάλυση, αυτό που παρατηρήθηκε, είναι ότι τα ξενοδοχεία που 

ανήκουν στην πρώτη κατηγορία, έχουν µία πιο επαγγελµατική εικόνα και αυτό 
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διακρίνεται από το όλο στήσιµο της σελίδας τους. Συγκεκριµένα, γίνεται φανερό από 

την παρουσία λογότυπου στην επίσηµη ιστοσελίδα τους, καθώς και την τοποθέτηση 

διάφορων σλόγκαν σε αυτή.  

  Από την άλλη πλευρά, αν και εκλείπει το λογότυπο και το σλόγκαν από την 

επίσηµη σελίδα τους στο facebook, τα ξενοδοχεία της δεύτερης κατηγορίας παρέχουν 

περισσότερες και ουσιώδεις πληροφορίες σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας. Η διαθεσιµότητα των πληροφοριών σε τουλάχιστον µία ξένη γλώσσα 

είναι απαραίτητη και όπως προκύπτει τα ξενοδοχεία της δεύτερης κατηγορίας έχουν 

αναρτήσει τις πληροφορίες τόσο στα ελληνικά όσο και στα αγγλικά σε αντίθεση µε 

τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας. Υπήρχαν δύο τρόποι, όπου οι πληροφορίες 

είχαν αναρτηθεί και στις δύο γλώσσες. Ο πρώτος τρόπος παρείχε πρώτα τις 

πληροφορίες στα αγγλικά και έπειτα στα ελληνικά, ενώ ο δεύτερος τρόπος, ήταν πιο 

περίπλοκος. ∆ηλαδή, η πρώτη παράγραφός ξεκινούσε στην ελληνική γλώσσα και 

ακριβώς από κάτω η ίδια παράγραφος ήταν αναρτηµένη στην αγγλική γλώσσα κ.ο.κ. 

Τον δεύτερο τρόπο τον συναντήσαµε σε πολύ χαµηλό ποσοστό, της τάξεως του 4% 

διότι, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω ήταν περίπλοκος. 

  Όσον αφορά τις «πληροφορίες ξενοδοχείου», παρατηρείται ότι και οι δύο 

κατηγορίες ξενοδοχείων δεν διαφέρουν. Η κατηγορία «πληροφορίες ξενοδοχείου», 

αποτελούν µία πολύ σηµαντική πηγή πληροφοριών για τις υπηρεσίες του 

ξενοδοχείου. Στην ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε και οι δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων έχουν αναρτήσει πληροφορίες που σχετίζονται µε το ξενοδοχείο, τα 

δωµάτια και τις υπηρεσίες που διαθέτουν. Αυτό που παρατηρήθηκε όµως, ήταν η 

ποιότητα των πληροφοριών και στις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων.  

  Συγκεκριµένα, η πρώτη κατηγορία ήταν πολύ αναλυτική στις πληροφορίες 

της µε αποτέλεσµα και σύµφωνα πάντα µε την δική µας οπτική γωνία να κουράσει 

τον ενδιαφερόµενο χρήστη, ενώ η δεύτερη κατηγορία ήταν πιο περιγραφική. 

Παρουσίαζε τις παροχές του ξενοδοχείου µε µικρές προτάσεις και λέξεις µε 

αποτέλεσµα, ο ενδιαφερόµενος να µπορέσει να συγκρατήσει ένα ικανοποιητικό 

ποσοστό των πληροφοριών. Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί πως οι βραβεύσεις δεν 

αναγράφονται στις βασικές πληροφορίες, αλλά αναρτώνται ως δηµοσίευση στην 

σελίδα τους ανά τακτά χρονικά διαστήµατα, σε αντίθεση µε την πρώτη κατηγορία. 

  Η κατηγορία «πληροφορίες προορισµού» αποδεικνύει για ακόµη µία φορά 

πως δεν υπάρχουν διαφορές µεταξύ των δύο κατηγοριών. Στην συγκεκριµένη 

κατηγορία παρατηρήθηκε πως τα google maps σε κάποια ξενοδοχεία εµφανίζονταν 
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ως ξεχωριστό link, ενώ σε άλλα ενσωµατωµένα στη σελίδα τους. Η παρατήρηση 

αυτή, σηµειώθηκε σε και στις κατηγορίες ξενοδοχείων στον ίδιο βαθµό. 

  Όσον αφορά την κατηγορία «Επικοινωνία» και οι δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων µε ένα µικρό προβάδισµα της δεύτερης κατηγορίας, παρείχαν σχεδόν τις 

ίδιες πληροφορίες. Αυτό όµως που εξετάστηκε σε ελάχιστα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας µόνο ήταν η φόρµα επικοινωνίας. Η φόρµα επικοινωνίας, προσδίδει 

διαδραστικότητα και αποτελεί τον συνδετικό κρίκο µεταξύ ξενοδοχείου και πελάτη.    

Επιπροσθέτως, τα ξενοδοχεία θα πρέπει να συνειδητοποιήσουν ότι υπάρχει 

διαφορά µεταξύ της επίσηµης ιστοσελίδας και της σελίδας στο facebook. 

Συγκεκριµένα, η επίσηµη ιστοσελίδα λειτουργεί µονόδροµα, ενώ η σελίδα στο 

facebook λειτουργεί αµφίδροµα, µε σκοπό την διεξαγωγή διαλόγου µε το 

ενδιαφερόµενο κοινό.   

  Σχετικά µε την κατηγορία «Φωτογραφίες – Βίντεο», και οι δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων ανταποκρίνονται σχεδόν στο σύνολο τους, καθώς είναι µια από τις 

συνηθισµένες λειτουργίες – δυνατότητες του facebook . Οι φωτογραφίες, συνήθως, 

αφορούν τις υποδοµές του ξενοδοχείου και τα δωµάτια. Σε µικρότερο ποσοστό, 

υπάρχουν φωτογραφίες από διάφορες εκδηλώσεις, το προσωπικό ή κάποιο 

προορισµό. Από τα αποτελέσµατα προκύπτει πως το µεγαλύτερο ποσοστό και στις 

δύο κατηγορίες καταλαµβάνουν οι φωτογραφίες των υποδοµών. Παρ’ολ’αυτά 

παρατηρείται στην πρώτη κατηγορία ξενοδοχείων φωτογραφίες εκδηλώσεων και 

πελατών σε αντίθεση µε την δεύτερη κατηγορία ξενοδοχείων. Αυτό προκύπτει και 

από τον πίνακα 4.3 Εκδηλώσεις, όπου παρατηρείται µεγαλύτερη κινητικότητα των 

ξενοδοχείων της πρώτης κατηγορίας για την δηµιουργία εκδηλώσεων. Το ίδιο ισχύει 

και για τα βίντεο. Παρατηρείται πως η πρώτη κατηγορία ξενοδοχείων διαθέτει 

οπτικοακουστικό υλικό σχετικά µε τις υποδοµές του ξενοδοχείου και των 

εκδηλώσεων, σε αντίθεση µε την δεύτερη κατηγορία ξενοδοχείων.  
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4.3 Ειδικές καρτέλες (Special tabs) 

 

    Επειδή δεν υπάρχει µία επίσηµη µετάφραση για τον όρο «special tabs», 

χρησιµοποιήθηκε η µετάφραση ειδικές καρτέλες. Τα special tabs, είναι όλα τα 

επιπλέον κουµπιά που βρίσκονται δίπλα ακριβώς από τις Φωτογραφίες σε µία σελίδα 

στο facebook. Στον παρακάτω πίνακα ακολουθούν όλα τα special tabs που 

εξετάστηκαν και στις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων. 

 

 Πίνακας 4.3 Ειδικές καρτέλες (special tabs) 

ΕΙ∆ΙΚΕΣ ΚΑΡΤΕΛΕΣ (SPECIAL TABS) Σύνολο: 5* + 4*     Σύνολο: 3* + 2* + 1* 

Σηµειώσεις 13,8% 4% 

Εκδηλώσεις 24% 4% 

ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ     
Αναφορά στην αποστολή της επιχ/σης 

(mission, philoshophy) 
0 0 

Περιβάλλον (πιστοποιήσεις, π.χ. ISO, 

HASP) 
0 0 

Πολιτισµός 0 0 

Αθλητισµός 0 0 

Άλλο: 6,9% 8% 

ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ     
Εποχιακές προσφορές 3,5% 4% 

Εκπτώσεις σε µέλη 4% 0 

Άλλο:  6,9% 4% 

Special pages 6,9% 0 

ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ     
Φόρµα κρατήσεων 37,9% 48% 

Φόρµα αξιολόγησης 7% 16% 

Άλλο:  13,8% 20% 

 

  Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, οι καρτέλες «Σηµειώσεις και 

Εκδηλώσεις», χρησιµοποιούνται σε πολύ µικρό βαθµό από τα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας. Στην καρτέλα «Σηµειώσεις», παρέχεται ελεύθερα στον κάθε χρήστη να 

γράψει ό, τι επιθυµεί. Για παράδειγµα, τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας, 

χρησιµοποιούν τις σηµειώσεις για να ανακοινώνουν κάποια προσφορά ή να 

περιγράψουν τους χώρους του ξενοδοχείου. Από τα παραπάνω, προκύπτει ότι,  η 

καρτέλα «Σηµειώσεις» προτιµάται για ανακοινώσεις και προσφορές και από τις δύο 

κατηγορίες ξενοδοχείων, αντί να δηµιουργούνται ξεχωριστές καρτέλες.  



44 

 

  Σχετικά µε την καρτέλα «Εκδηλώσεις», η ίδια , χρησιµοποιείται για την 

δηµιουργία µιας εκδήλωσης. Μέσα από αυτή την εφαρµογή ανακοινώνονται όλες οι 

απαραίτητες πληροφορίες για την εκδήλωση, όπως: ηµεροµηνία, ώρα, τοποθεσία & 

χάρτη, θέµα της εκδήλωσης, κ.λπ. όπως ,επίσης, και η προώθηση των προσκλήσεων 

στους χρήστες που παρακολουθούν την σελίδα  π.χ. (δηµιουργία εκδήλωσης για 

βράβευση). Επιπροσθέτως, παρατηρείται µεγαλύτερη χρήση των εκδηλώσεων στα 

ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας, για το λόγο ότι διαθέτουν τις κατάλληλες 

υποδοµές, σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της δεύτερης κατηγορίας.  

  Η χρήση της κατηγορίας «Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη», εκλείπει από όλες 

τις κατηγορίες των ξενοδοχείων. Υπάρχει ένα πολύ µικρό ποσοστό και στις δύο 

κατηγορίες, το οποίο αναφέρει ως εταιρική κοινωνική ευθύνη τα αποκτηθέντα  

βραβεία από το tripadvisor. Παρ’ολ’αυτά, την εξαίρεση του κανόνα, έρχεται να 

αποτελέσει ένα ξενοδοχείο της πρώτης κατηγόριας, το οποίο συνεισφέρει στον αγώνα 

της Unicef κατά της παιδικής βίας, προσφέροντας ένα ευρώ από τις κρατήσεις του. 

Αυτό που παρατηρείται στα ξενοδοχεία της έρευνας µας, είναι ότι δεν έχει δοθεί 

καθόλου σηµασία στην εταιρική ταυτότητα, κοµµάτι ζωτικής σηµασίας για την υγιή 

λειτουργία  της επιχείρησης.  

   Όσον αφορά την κατηγορία «Προσφορές», σηµειώθηκε και στις δύο 

κατηγορίες των ξενοδοχείων. Συγκεκριµένα, ένα µικρό ποσοστό χρησιµοποιεί τις 

«εποχιακές προσφορές» για να προσελκύσει την επισκεψιµότητα στις περιόδους, 

κατά τις οποίες υπάρχει µικρή ζήτηση. Επίσης, στην πρώτη κατηγορία των 

ξενοδοχείων, παρατηρείται η προσπάθεια για την δηµιουργία ενός facebook loyalty 

club, µε το οποίο θα εµφανίζονται οι προσφορές του ξενοδοχείου µόνο στα µέλη της 

επίσηµης σελίδας στο facebook. Πρέπει να σηµειωθεί ότι, για να γίνει ο χρήστης 

µέλος στο facebook loyalty club, θα πρέπει να κάνει «like» στη σελίδα του 

ξενοδοχείου και στη συνέχεια να συµπληρώσει µία φόρµα µε τα προσωπικά του 

στοιχεία (ονοµατεπώνυµο, ηλεκτρονική διεύθυνση, κινητό). Επιπροσθέτως, και οι 

δύο κατηγορίες ξενοδοχείων, προσπαθούν να δίνουν κίνητρα στους δυνητικούς 

πελάτες π.χ. «κάντε like στη σελίδα και κερδίστε έκπτωση 15%». Τέλος, στο σηµείο 

αυτό, πρέπει να αναφερθεί, ότι τα ποσοστά των ξενοδοχείων στην κατηγορία 

«Προσφορές» είναι σε χαµηλό επίπεδο, διότι όπως προαναφέρθηκε, πολλά από αυτά 

χρησιµοποιούν την καρτέλα «Σηµειώσεις» για την ανάρτηση προσφορών.  
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  Όσον αφορά την καρτέλα «special pages», µόνο δύο ξενοδοχεία έχουν κάτι 

ανάλογο. Τα ξενοδοχεία αυτά, ανήκουν στην πρώτη κατηγορία. Το πρώτο ξενοδοχείο 

διαθέτει ενσωµατωµένη την σελίδα του tripadvisor στο facebook, ενώ το δεύτερο 

διατηρεί ειδική σελίδα µε την περιγραφή των δωµατίων και των υπηρεσιών. 

   Τέλος, αναλύεται µία πολύ ενδιαφέρουσα και δυναµική κατηγορία, οι 

εφαρµογές. Σύµφωνα µε την Swenney και τον Graig, οι σελίδες στο facebook, για να 

προσελκύουν τον χρήστη, θα πρέπει να εµπλουτίζονται µε ελκυστικό περιεχόµενο. Το 

ελκυστικό περιεχόµενο, αναφέρεται στις εφαρµογές που επιτυγχάνουν την διάδραση 

µεταξύ χρήστη και επιχείρησης (Swenney και Graig, 2011, σελ. 68). Οι βασικότερες 

εφαρµογές που παρουσιάζονται και στις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων είναι η φόρµα 

κρατήσεων, η οποία χωρίζεται σε δύο κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία ενσωµατώνει 

την φόρµα κρατήσεων από το λογαριασµό του ξενοδοχείου στο booking
2
, ενώ η 

δεύτερη κατηγορία αναφέρεται σε µία ξεχωριστή φόρµα κρατήσεων που συνδέεται 

µε το αυτόνοµο σύστηµα κρατήσεων του ξενοδοχείου. Όσον αφορά τη φόρµα 

αξιολόγησης, παρατηρείται και στις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων και συνδέεται 

αυτόµατα µε τον λογαριασµό των ξενοδοχείων στο tripadvisor.  

Επιπλέον, χρησιµοποιούνται και άλλες εφαρµογές και από τις δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων, όπως, µία ειδική εφαρµογή για ρύθµιση της ζώνης ώρας και η 

ενσωµάτωση της µηχανής αναζήτησης Google. Αξίζει να σηµειωθεί, ότι οι 

εφαρµογές αποτελούν ένα σηµαντικό συνδετικό κρίκο διάδρασης µεταξύ των 

ξενοδοχείων και του κοινού τους. Παρ’ολ’αυτά, χρησιµοποιούνται σε µικρό ποσοστό 

και από τις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων.   

 

4.3.1 Συµπληρωµατικά Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης (Μ.Κ.∆.) 

 

Αν και τα συµπληρωµατικά µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αποτελούν µέρος 

του πίνακα 4.3 Ειδικές καρτέλες, προτιµήθηκε η ανάλυση τους ξεχωριστά, διότι για 

πρώτη φορά παρατηρείται η διαφοροποίηση της δεύτερης κατηγορίας από την πρώτη 

κατηγορία ξενοδοχείων.  

 

                                                           
2
 Το booking είναι η κορυφαία εταιρία διαδικτυακών ξενοδοχειακών κρατήσεων στον κόσμο, όπου ο 

χρήστης, εκτός από τις κρατήσεις μπορεί να διαβάσει σχόλια πελατών και βαθμολογίες  για το 

ξενοδοχείο που τον ενδιαφέρει (www.booking.com).  
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Πίνακας 4.3.1 Συµπληρωµατικά Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

ΣΥΜΠΛΗΡΩΜΑΤΙΚΑ ΜΚ∆ Σύνολο: 5* + 4* Σύνολο: 3* + 2* + 1* 
Ενσωµάτωση ΜΚ∆ στο ΦΒ  3,5% 20% 

Άλλες σελίδες του ξενοδοχείου στο facebook 0 0 

Twitter 13,8% 32% 

Youtube 10,3% 32% 

Flickr 3,5% 4% 

Άλλο 20,7% 8% 

 

  Από τον παραπάνω πίνακα, προκύπτει ότι τα ξενοδοχεία της δεύτερης  

κατηγορίας, διαφοροποιούνται σε σχέση µε τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας. 

Παρατηρείται ότι, η παρουσία της δεύτερης κατηγορίας ξενοδοχείων στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης είναι πιο αισθητή σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας. Αυτό, µπορεί να οφείλεται στο γεγονός ότι, τα ξενοδοχεία της δεύτερης 

κατηγορίας είναι πιο ευέλικτα στην λήψη αποφάσεων, σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία 

της πρώτης κατηγορίας, όπου η λήψη αποφάσεων αποτελεί χρονοβόρα διαδικασία 

λόγω του µεγαλύτερου ανθρωπίνου δυναµικού που µπορεί να εµπλέκεται για την 

εφαρµογή τους.  

  Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί η χρήση ενός νέου σχετικά µέσου κοινωνικής 

δικτύωσης από τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας,  το foursquare.  Σύµφωνα µε 

την επίσηµη ιστοσελίδα του foursquare και το (Wikipedia, foursquare, διαθέσιµο στο: 

http://en.wikipedia.org/wiki/Foursquare) το foursquare, είναι ένα δωρεάν µέσο 

κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο βασίζεται σε µία υπηρεσία εύρεσης τοποθεσίας για 

φορητές συσκευές (smartphones, tablets, laptops). Οι χρήστες που βρίσκονται σε µία 

τοποθεσία, µπορούν µέσω των φορητών τους συσκευών να κάνουν το γνωστό σε 

όλους “check in”, δηλαδή να κοινοποιήσουν στον λογαριασµό τους  την τοποθεσία 

στην οποία βρίσκονται. Και η εφευρετικότητα δεν τελειώνει εδώ. Το foursquare, έχει 

την δυνατότητα µόλις ο χρήστης κοινοποιήσει τη θέση του στον λογαριασµό του, να 

του προτείνει αυτόµατα τα πιο δηµοφιλή µέρη της περιοχής προς επίσκεψη. Αυτές οι 

προτάσεις, βασίζονται στην εµπειρία άλλων χρηστών και µπορεί να είναι από µία 

καφετέρια και ένα εστιατόριο, έως ένα ξενοδοχείο κ.λπ. Με λίγα λόγια, το 

foursquare, είναι το κατάλληλο µέσο κοινωνικής δικτύωσης, για την οργάνωση ενός 

ταξιδιού µέχρι τον συντονισµό µιας βραδιάς έξω µε φίλους.   

  Όσον αφορά την δηµοτικότητα του, το foursquare αριθµεί πάνω από 20 

εκατοµµύρια µέλη σε όλο τον κόσµο και πραγµατοποιούνται καθηµερινώς πάνω από 



47 

 

2,5 δισεκατοµµύρια “check in”. Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι ,σχεδόν, ένα 

εκατοµµύριο επιχειρήσεις, χρησιµοποιούν την πλατφόρµα του foursquare (τελευταία 

ενηµέρωση Απρίλιος 2012).    

4.4 Ανάλυση περιεχοµένου Μαΐου 2012 

  Στους παρακάτω πίνακες, αναλύθηκε το περιεχόµενο των αναρτήσεων 

(Μαΐου 2012) των ερευνηθέντων ξενοδοχείων, µε τη βοήθεια της ανάλυσης 

περιεχοµένου και κατηγοριοποιήθηκαν σε συγκεκριµένες οµάδες. Ο πίνακας 4.4, 

αναφέρει το σύνολο των αναρτήσεων και για τις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων. 

 

Πίνακας 4.4 Ανάλυση περιεχοµένου Μαΐου 2012 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ ΜΑΪΟΥ 2012 Σύνολο: 5* + 4* Σύνολο: 3* + 2* + 1* 
Αριθµός αναρτήσεων 218 189 

Αριθµός  Μου αρέσει 842 285 

Αριθµός σχολίων 57 14 

Αριθµός κοινοποιήσεων 22 12 

 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, αυτό που προκύπτει και για τις δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων, είναι πως τα ξενοδοχεία της δεύτερης κατηγορίας συναγωνίζονται σε 

άριστο επίπεδο τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας. Οι αναρτήσεις και η 

κινητικότητα στην σελίδα και στις δύο κατηγορίες είναι αξιοσηµείωτη. Αυτό όµως 

που διαφοροποιεί την  πρώτη κατηγορία µε την δεύτερη κατηγορία είναι το κοινό 

τους. Το κοινό της πρώτης κατηγορίας, όπως προκύπτει από τον πίνακα 5.1.1, είναι 

σαφώς µεγαλύτερο από το κοινό της δεύτερης κατηγορίας. Αυτό οφείλεται στο 

γεγονός της µεγαλύτερης κινητικότητας που έχουν τα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας σε σχέση µε της δεύτερης κατηγορίας. Εν κατακλείδι, και οι δύο 

κατηγορίες ξενοδοχείων δεν διαφέρουν ούτε παρουσιάζουν ελλείψεις, πέραν κάποιων 

περιορισµών. 

4.4.1 ∆ιαδραστικότητα 

  Στον πίνακα που ακολουθεί, έχουν αναλυθεί και κατηγοριοποιηθεί οι 

αναρτήσεις και οι συσχετισµοί τους µε τις κατηγορίες των ξενοδοχείων. 

 

Πίνακας 4.4.1 ∆ιαδραστικότητα 

∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ  (INVOLVE) Σύνολο: 5* + 4* Σύνολο: 3* + 2* + 1* 
περιλαµβάνει σύνδεσµο σε κάποια ιστοσελίδα 17,9% 39% 
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περιλαµβάνει φωτογραφία 52% 33% 

περιλαµβάνει βίντεο 2,3% 9,5% 

περιλαµβάνει ηχητικό αρχείο 0 0 

ζητά φωτογραφία 0,4% 0 

ζητά βίντεο 0 0 

ζητά ηχητικό αρχείο 0 0 

πολιτική συµµετοχής 1,8% 0 

Γενική κατηγορία Αναρτήσεων (π.χ. «Καληµέρα») 64,7% 5% 

Άλλο 0,5% 0 

 

  Τα αποτελέσµατα που προκύπτουν από τον παραπάνω πίνακα, σχετικά µε το 

περιεχόµενο των αναρτήσεων, δείχνουν πώς τα ξενοδοχεία που ανήκουν στην 

δεύτερη κατηγορία, επικεντρώνονται στο να αναρτούν φωτογραφίες αλλά και 

συνδέσµους σε κάποια ιστοσελίδα, σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της πρώτης 

κατηγορίας. Οι φωτογραφίες που αναρτούνται, σχετίζονται µε το ξενοδοχείο και 

συγκεκριµένα µε τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου, ενώ οι σύνδεσµοι, σχετίζονται 

κυρίως µε ειδησεογραφικές ιστοσελίδες. Ακόµη, τα άρθρα σχετίζονται µε εκδηλώσεις 

και φεστιβάλ που πραγµατοποιούνται στο κέντρο της Αθήνας. Συγκεκριµένα, τα 

ξενοδοχεία, στηρίζουν την προσπάθεια του ∆ήµου Αθηναίου και των τοπικών 

επιχειρήσεων «Βγαίνουµε Αθήνα». Το κίνηµα «Βγαίνουµε Αθήνα», αφορά τοπικά 

µαγαζιά εστίασης στο κέντρο της Αθήνας, όπου κάθε Τρίτη, οι τιµές των υπηρεσιών 

τους είναι πολύ χαµηλές. 

  Όσον αφορά την κατηγορία «πολιτική συµµετοχής», χρησιµοποιείται µόνο 

από τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας, όταν διεξάγουν έναν διαγωνισµό σχετικά 

µε τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου. Παρ’ολ’αυτά ο όρος «πολιτική συµµετοχής», όπως 

προέκυψε από την ανάλυση χρησιµοποιείται λανθασµένα από τα ξενοδοχεία της 

πρώτης κατηγορίας. Η πολιτική συµµετοχής δίνει κίνητρο στο χρήστη να ανεβάσει 

στην σελίδα του οργανισµού µία φωτογραφία ή ακόµη και µία ανάρτηση µε σκοπό να 

τον αναγκάσει να έρθει σε επικοινωνία µε τον οργανισµό.  

Για τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας ο ρόλος της πολιτικής συµµετοχής 

είναι διπλός. Αρχικά, εξηγεί στον χρήστη τους όρους συµµετοχής του διαγωνισµού 

(ηµεροµηνία – λήξη εγγραφής, κλήρωση, ανακοίνωση νικητή) και έπειτα, λειτουργεί 

ως µία ηλεκτρονική βάση δεδοµένων για το ξενοδοχείο. Στην φόρµα «πολιτική 

συµµετοχής», ο χρήστης, πρέπει να γράψει το ονοµατεπώνυµο του, το ηλεκτρονικό 

του ταχυδροµείο και το κινητό του τηλέφωνο προαιρετικά, έτσι ώστε οι 

συµµετέχοντες να µπορούν να ενηµερωθούν για την εξέλιξη του διαγωνισµού. 
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 Από την άλλη πλευρά, τα ξενοδοχεία, µε αυτό τον τρόπο, συλλέγουν τα 

στοιχεία των χρηστών, τα οποία αποτελούν και το βασικό κοινό τους . ∆ίνουν, έτσι, 

την ευκαιρία να µπορούν να επικοινωνήσουν µε το συγκεκριµένο κοινό και 

µελλοντικά, επιτυγχάνοντας έτσι µία σταθερή πελατειακή σχέση. ∆υστυχώς, οι 

διαγωνισµοί αυτοί, βρίσκουν χαµηλή ανταπόκριση στην τουριστική βιοµηχανία, σε 

αντίθεση µε την καταναλωτική βιοµηχανία, όπου εταιρίες τροφίµων, διεξάγουν 

συνεχώς διαγωνισµούς. Αυτό συµβαίνει για να χτίσουν τον κοινό τους στόχο στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και για να επιτυγχάνουν τη διάδραση µεταξύ του 

κοινού τους και του οργανισµού.  

Όσον αφορά την κατηγορία «γενικές αναρτήσεις περιεχοµένου», φαίνεται ότι 

γενικές αναρτήσεις, όπως καληµέρα, καλό µήνα, κ.λπ. ,πραγµατοποιούν σε 

µεγαλύτερο βαθµό τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας. Κάτι το οποίο είναι πολύ 

λογικό, αφού αυτά τα ξενοδοχεία αναρτούν καθηµερινά σχόλια στη σελίδα τους, σε 

αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της δεύτερης κατηγορίας, τα οποία µπορεί να µην 

ασχοληθούν µε τη σελίδα τους για αρκετό καιρό. Το γεγονός αυτό, µπορεί να 

οφείλεται στο ότι τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας, όπως προαναφέρθηκε, 

µπορεί να συνεργάζονται µε εταιρίες που ειδικεύονται στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (Σιγάλα, 2011, σελ. 656). Σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της δεύτερης 

κατηγορίας, τα οποία, λόγω περιορισµένων χρηµατικών πόρων και ανθρωπίνου 

δυναµικού, παραµελούν την εικόνα τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

  Μερικά παραδείγµατα γενικών αναρτήσεων που πραγµατοποιούν τα 

ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας είναι: χρόνια πολλά σε γιορτές, τα µπάνια ξεκινούν 

στην πισίνα του ξενοδοχείου, το εστιατόριο του ξενοδοχείου άνοιξε, σήµερα έχει 

πανσέληνο ελάτε στο ξενοδοχείο µας, κ.λπ. 

 

4.4.2 Καλλιέργεια σχέσεων µε πελάτες 

Ο συγκεκριµένος πίνακας αναφέρεται στην καλλιέργεια των σχέσεων µεταξύ 

των πελατών και των ξενοδοχείων µέσω της επίσηµης σελίδας τους στο facebook. 

 

Πίνακας 4.4.2 Καλλιέργεια σχέσεων µε τους πελάτες 

ΚΑΛΛΙΕΡΓΕΙΑ ΣΧΕΣΕΩΝ ΜΕ ΠΕΛΑΤΕΣ Σύνολο: 5* + 4* Σύνολο: 3* + 2* + 1* 
απαντά σε κάποια κριτική; 0 0 

απαντά σε κάποιο θετικό σχόλιο 0 0 

ευχαριστεί κάποιον πελάτη/σχολιαστή 0,4% 0 
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ζητά σχολιασµό από κάποιον πελάτη/ σχολιαστή 1,4% 0 

απαντά σε κάποια αναζήτηση πληροφορίας 0 0 

Άλλο 0 0 

 

Στην ανάλυση περιεχοµένου για τον µήνα Μάιο 2012, δεν καταγράφηκε 

καµία απάντηση σχετικά µε τις παραπάνω κατηγορίες, εκτός κάποιων µικρών 

εξαιρέσεων. Αυτό που παρατηρήθηκε όµως, ήταν ότι υπήρξαν πολλές κοινοποιήσεις 

από την πλευρά των χρηστών απέναντι προς τα ξενοδοχεία. ∆ηλαδή, οι χρήστες 

δηµοσίευαν στο προφίλ τους αρκετές φορές, αναρτήσεις από τις σελίδες των 

ξενοδοχείων, επιτυγχάνοντας έτσι προς όφελος των ξενοδοχείων την προώθηση της 

επίσηµης σελίδας τους στα κοινά που σχετίζονται µε τον χρήστη.   

 

4.4.3 Προωθητικές ενέργειες 

Στον παρακάτω πίνακα έχουν κατηγοριοποιηθεί οι αναρτήσεις των 

ξενοδοχείων µε βάση την προώθηση ή την ενηµέρωση. 

 

 Πίνακας 4.4.3 Προωθητικές ενέργειες 

ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΕΣ ΕΝΕΡΓΕΙΕΣ Σύνολο: 5* + 4* Σύνολο: 3* + 2* + 1* 
ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΗ (INFORM) 

προωθεί κάποια εκδήλωση  19,7% 30,1% 

προωθεί κάποιο συµπληρωµατικό, νέο προϊόν/υπηρεσία 5% 2,6% 

προωθεί την ιστοσελίδα της 0,4% 0,5% 

προωθεί κάποιο από τα υπάρχοντα προϊόντα/ υπηρεσίες 10,5% 8,5% 

Άλλο 4,6% 9% 

ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΗ (INVOLVE) 

κάνει κάποια απλή ερώτηση 0 0 

παρέχει απάντηση σε ερώτηση 0 0 

υπενθυµίζει κάποιον τρέχοντα διαγωνισµό 3,7% 0 

ανακοινώνει νικητές προηγούµενων διαγωνισµών 0,4% 0 

Άλλο 0 1,06% 

ΕΝΗΜΕΡΩΤΙΚΗ (INFORM) 

Παρέχει σχετικές πληροφορίες, π.χ. ηµεροµηνίες 

εκδήλωσης. 14,2% 3,2% 

Παρέχει άποψη ή κριτική, π.χ. τοπ 10 αξιοθέατα, άσχετα 

βιντεάκια, κ.λπ. 0 2,1% 

Παρέχει ειδήσεις για τον προορισµό 0 0 

Άλλο 2,7% 7,9% 
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Αναρτήσεις σχετικά µε την προώθηση, πραγµατοποιούν τα ξενοδοχεία της 

δεύτερης κατηγορίας σε µεγαλύτερο βαθµό.  

  Τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας, συνήθως αναρτούν διαγωνισµούς, 

εκδηλώσεις µε χορηγό το ξενοδοχείο, εκδηλώσεις που πραγµατοποιούνται στο 

ξενοδοχείο, γενικές εκδηλώσεις της πόλης, ηµερίδες που πραγµατοποιούνται στο 

ξενοδοχείο και εικαστικές εκθέσεις. Επίσης, τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας 

προωθούν µέσα από ανάλογες αναρτήσεις, διάφορες υπηρεσίες, οι οποίες σχετίζονται 

µε τις εκθέσεις ή τις εκδηλώσεις που διοργανώνονται. Οι υπηρεσίες αυτές, 

διακρίνονται για την ενοικίαση χώρου ,για εκδηλώσεις και σε ειδικές τιµές για τις 

υπηρεσίες (διαµονή, spa, πισίνα, φαγητό, κ.λπ.) του ξενοδοχείου, όταν σχετίζονται µε 

µία γιορτή ή µία εκδήλωση. 

  Από την άλλη πλευρά, τα ξενοδοχεία της δεύτερης κατηγορίας, αναρτούν σε 

µεγαλύτερο βαθµό γενικές εκδηλώσεις και φεστιβάλ της πόλης. ∆ηλαδή,  

λειτουργούν ως ένα ενηµερωτικό φόρουµ για το κοινό τους. Αυτό ,οφείλεται στην 

έλλειψη υποδοµών, σε αντίθεση µε τα ξενοδοχεία της πρώτης κατηγορίας, τα οποία 

συνδυάζουν τις εκδηλώσεις µε τις υπηρεσίες τους.  

  Τέλος, όσον αφορά τις ενηµερωτικές αναρτήσεις, το περιεχόµενο τους 

αφορά ηµεροµηνίες εκδηλώσεων , οι οποίες εµφανίζονται σε µεγαλύτερο βαθµό στις 

σελίδες των ξενοδοχείων της πρώτης κατηγορίας. Παρ’ολ’αυτά, στην δεύτερη 

κατηγορία των ξενοδοχείων, παρατηρείται η τοποθέτηση αναρτήσεων για την 

ενηµέρωση των ονοµαστικών εορτών και παρέχονται πληροφορίες για τις εκδηλώσεις 

του ∆ήµου Αθηναίων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

Συµπεράσµατα και προτάσεις για το µέλλον 
 

5.1 Συµπεράσµατα 

Έχοντας πραγµατοποιήσει την ανάλυση των αποτελεσµάτων, αξίζει να 

σηµειωθούν τα συµπεράσµατα, τα οποία θα µας οδηγήσουν στις απαντήσεις των 

παρακάτω ερωτηµάτων: 

� Υπάρχουν διαφορές µεταξύ των κατηγοριών των ξενοδοχείων ως προς τη 

χρήση της επαγγελµατικής τους σελίδα στο facebook; 

� Τα υπό εξέταση ξενοδοχεία, χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και συγκεκριµένα το facebook, ως µέσο για την σύναψη σχέσεων µε τους 

πελάτες τους ή ως ένα ακόµη προωθητικό εργαλείο για τις υπηρεσίες τους; 

Αρχικά, εξετάστηκαν οι βασικές πληροφορίες, τις οποίες  θα πρέπει να 

παρέχει µία επαγγελµατική σελίδα στο facebook (Shih, 2009, σελ. 179). Και οι δύο 

κατηγορίες ξενοδοχείων, παρείχαν όλες τις πληροφορίες που πρέπει να εµφανίζονται 

στην σελίδα τους. Στη συνέχεια, αναλύθηκαν οι ειδικές καρτέλες (special tabs). Από 

την ανάλυση προέκυψαν οι εξής καρτέλες: 

� Σηµειώσεις 

� Εκδηλώσεις 

� Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

� Προσφορές  

� Εφαρµογές 

Τα αποτελέσµατα που προέκυψαν, ήταν ότι και οι δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων, κάνουν χρήση των παραπάνω ειδικών καρτελών στο ίδιο µήκος 

κύµατος. Οπότε, προκύπτει, για ακόµη µία φορά, ότι δεν υπάρχει κάποια 

διαφοροποίηση µεταξύ των δύο κατηγοριών.  

Η διαφοροποίηση των δύο κατηγοριών, φαίνεται από την παρουσία τους στα 

συµπληρωµατικά µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Για πρώτη φορά, στην  συγκεκριµένη 

έρευνα, φαίνεται ότι η παρουσία των ξενοδοχείων της δεύτερης κατηγορίας υπερέχει 

έναντι της πρώτης κατηγορίας, στα συµπληρωµατικά µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
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Συγκεκριµένα, διακρίνεται µεγαλύτερη απήχηση και εξοικείωση στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (twitter, youtube), από την πλευρά των ξενοδοχείων της 

δεύτερης κατηγορίας. Επίσης, αξίζει να σηµειωθεί, ότι τα ξενοδοχεία της δεύτερης 

κατηγορίας, έχουν ενσωµατωµένα στην σελίδα τους τα συµπληρωµατικά µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, έναντι της πρώτης κατηγορίας.  

Το γεγονός αυτό, µπορεί να οφείλεται στο ότι τα ξενοδοχεία της δεύτερης 

κατηγορίας, έναντι των ξενοδοχείων της πρώτης κατηγορίας, είναι πιο ευέλικτα σε 

αποφάσεις. Αντιθέτως, το κλίµα και η φιλοσοφία τους είναι πιο οικογενειακή και όχι 

απρόσωπη.  

Όσον αφορά την ανάλυση περιεχοµένου του Μαΐου 2012, παρατηρείται πως 

και οι δύο κατηγορίες των ξενοδοχείων είναι αρκετά δραστήριες, διότι ασχολούνται 

µε τις σελίδες τους και τις αναρτήσεις. Οι αναρτήσεις, είναι σύνηθες φαινόµενο και 

για τις δύο κατηγορίες, όπως επίσης και η προώθηση υπηρεσιών. Αυτό όµως που 

εκλείπει και από τις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων, είναι η επικοινωνία και οι σχέσεις 

µε τους πελάτες. Στην διάρκεια της ανάλυσης, παρατηρήθηκε ότι στις αναρτήσεις, 

υπάρχουν τα λεγόµενα «µου αρέσει (like) από το κοινό του κάθε ξενοδοχείου, αλλά 

δεν υπάρχουν σχόλια . ∆ηλαδή, δεν δίνονται τα κατάλληλα κίνητρα από καµία απ’ τις 

δύο κατηγορίες ξενοδοχείων, ώστε να επιτευχθεί µία αµοιβαία σχέση µεταξύ 

ξενοδοχείου και πελάτη. Τα κίνητρα αυτά, µπορεί να είναι η οργάνωση ενός 

διαγωνισµού ή ακόµη και µία ανάρτηση, της οποίας το θέµα µπορεί να χρίζει 

σχολιασµού. ∆ηλαδή, να ζήτα την άποψη, καθώς και τη θέση από το κοινό, του κάθε 

ξενοδοχείου. (Αυτά παρατηρήθηκαν για το χρονικό διάστηµα Μαΐου 2012). 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, µπορούµε να απαντήσουµε στα δύο ερωτήµατα, 

τα οποία προέκυψαν από την συγκεκριµένη πτυχιακή εργασία.  

5.1.1 Η χρήση της σελίδας του facebook 

Αναλύοντας και τις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων ξεχωριστά, συµπεραίνεται 

ότι, παρ’όλο που υπάρχουν αρκετές διαφορές µεταξύ τους, όσον αφορά την ποιότητα 

των υπηρεσιών, τις υποδοµές και την επισκεψιµότητα. Παρατηρήθηκε πως δεν 

υπάρχει καµία διαφοροποίηση σχετικά µε την χρήση της σελίδα τους στο facebook. 

∆ηλαδή, το facebook δίνει ίσες δυνατότητες και στις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων. 



54 

 

Κατά την διάρκεια της έρευνας, σηµειώθηκε ότι το κάθε ξενοδοχείο στην 

σελίδα του στο facebook προωθούσε συνυφασµένα τις υπηρεσίες του και τις 

προσφορές του ανάλογα µε τις δυνατότητες του. Ουσιαστικά δεν υπήρχε απολύτως 

καµία διαφορά µεταξύ των κατηγοριών και στον τρόπο χρήσης. Η κάθε κατηγορία 

ξενοδοχείων στόχευε στο δικό της κοινό στόχο και µε προσφορές, οι οποίες είχαν 

απήχηση   στο κάθε κοινό ξεχωριστά. Τέλος, όσον αφορά το τεχνικό κοµµάτι της 

σελίδας στο facebook, παρατηρείται και σε αυτό το σηµείο ότι και οι δύο κατηγορίες 

ξενοδοχείων χρησιµοποιούν ως επί το πλείστον τις ίδιες ειδικές καρτέλες και τις ίδιες 

τακτικές προώθησης.  

Εν κατακλείδι, συµπεραίνεται ότι, ανεξαρτήτως από τις υπηρεσίες και τις 

υποδοµές, το facebook είναι ένα εργαλείο, το οποίο συνδέεται µε τις δυνατότητες, την 

φιλοσοφία και τις υπηρεσίες του οργανισµού και λειτουργεί παρόµοια και 

στοχευµένα για τον κάθε οργανισµό ξεχωριστά. 

  5.1.2 Το facebook ως µέσο για την σύναψη πελατειακών σχέσεων 

 

Το facebook, αποτελεί ένα σηµαντικό εργαλείο προώθησης και σύναψης 

σχέσεων µε τα κοινά του οργανισµού (Clara Shih, 2009, σελ. 170). Παρ’ολ’αυτά τα 

αποτελέσµατα της παρούσας έρευνας έδειξαν ότι και οι δύο κατηγορίες ξενοδοχείων 

χρησιµοποιούν την σελίδα τους στο facebook ως µέσο για την προώθηση των 

υπηρεσιών τους. Αυτό, φαίνεται και από την λανθασµένη χρήση του όρου “πολιτικής 

συµµετοχής”, όπως προαναφέρθηκε στα αποτελέσµατα.  

Αναλυτικότερα, παρατηρήθηκε έντονα το φαινόµενο των αναρτήσεων και 

στις δύο κατηγορίες ξενοδοχείων και µάλιστα ξεπερνούσε το ελάχιστο όριο κατά 

πολύ. Σύµφωνα µε την Shih, (2009), ο διαχειριστής της σελίδας θα πρέπει να 

ενηµερώνει την σελίδα του τουλάχιστον µία φορά  την εβδοµάδα, µε αναρτήσεις και 

εφαρµογές, οι οποίες θα ωθούν το κοινό του σε σχόλια και στην ανάπτυξη διαλόγου. 

∆ηλαδή, το περιεχόµενο των αναρτήσεων, θα πρέπει να σχετίζεται µε επίκαιρα 

θέµατα που χρίζουν σχολιασµό, έτσι ώστε να επιτυγχάνεται σταδιακά µία συνεχή ροή 

διαλόγου µεταξύ των αναρτήσεων. 

Από την άλλη πλευρά, το µεγαλύτερο ποσοστό των αναρτήσεων, των 

ξενοδοχείων, σχετίζονται µε το πρώτο σκέλος λειτουργίας του facebook, ως 

προωθητικό εργαλείο. Με αποτέλεσµα τα µοναδικά σχόλια, τα οποία λαµβάνουν από 
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το κοινό τους, να είναι απορίες σχετικά µε την υπηρεσία. Επιπλέον σηµειώθηκαν σε 

µικρότερο ποσοστό, αναρτήσεις, οι οποίες το περιεχόµενο τους ήταν άνευ 

σχολιασµού ή εκτός επικαιρότητας, µε αποτέλεσµα οι αναρτήσεις αυτές, να µην 

εκλάβουν ούτε ένα “Μου αρέσει”. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω καταλήγουµε στο συµπέρασµα, ότι το facebook, 

όσον αφορά τα ερευνηθέντα ξενοδοχεία χρησιµοποιείται ως ένα προωθητικό 

εργαλείο, µε στόχο την αύξηση των πωλήσεων και κερδών, αγνοώντας µε αυτό τον 

τρόπο την σύναψη σχέσεων και την συνεχή επικοινωνία µε το κοινό – στόχο, όπου 

αποτελεί στοιχείο ζωτικής σηµασίας για τον εµπλεκόµενο οργανισµό.    

 

5.2 Προτάσεις για το µέλλον  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, βρίσκονται ακόµη στο στάδιο της εισαγωγής 

για τον ελληνικό επιχειρηµατικό κόσµο και συγκεκριµένα για την τουριστική 

βιοµηχανία. Σύµφωνα µε την παραπάνω έρευνα, στα πλαίσια της παρούσας 

πτυχιακής εργασίας, από τα 236 ξενοδοχεία της Αθήνας, µόνο 54 από αυτά διατηρούν 

σελίδα στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και συγκεκριµένα στο Facebook. Από αυτό 

προκύπτει, ότι δεν υπάρχει η απαραίτητη ενηµέρωση για τις δυνατότητες των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. 

Σύµφωνα µε την Σιγάλα, (2011), θα πρέπει να γίνουν αρκετές επενδύσεις στην 

τουριστική βιοµηχανία, όσον αφορά τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Επίσης, θα 

πρέπει τα ξενοδοχεία, να εκπαιδεύσουν το προσωπικό τους στις νέες διαδικτυακές 

τάσεις. Τέλος, να συνάψουν συνεργασίες µε εταιρίες, οι οποίες ειδικεύονται στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης.  

Η τουριστική βιοµηχανία για την Ελλάδα, αποτελεί µία από τις 

σηµαντικότερες πηγές εσόδων. Γι’ αυτό το λόγο, το Υπουργείο πολιτισµού και 

τουρισµού, σε συνεργασία µε την τοπική αυτοδιοίκηση,  θα πρέπει να διοργανώσει 

ηµερίδες και σεµινάρια για τους επιχειρηµατίες του τουρισµού σε όλη την Ελλάδα. 

Αναλυτικότερα, τα  θέµατά τους θα µπορούσαν να είναι οι «διαδικτυακές τάσεις», 

«µέσα κοινωνικής δικτύωσης», κ.ο.κ. Έτσι, θα µπορούσε να δοθεί στην τουριστική 

βιοµηχανία το κατάλληλο ερέθισµα για την έναρξη µίας νέας εποχής στον τουρισµό. 

∆υστυχώς, η υφιστάµενη κατάσταση που διανύει η Ελλάδα, δεν ενδείκνυται για την 
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οργάνωση τέτοιων γεγονότων. Θα πρέπει όµως να γίνει αντιληπτό, ότι τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, αποτελούν, πλέον, αναπόσπαστο κοµµάτι των επιχειρήσεων 

(Αντωνιάδης, 2012, σελ. 26). 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
Οι σελίδες των ξενοδοχείων στο facebook που χρησιµοποιήθηκαν για την έρευνα: 

� NJV Athens Plaza hotel: http://www.facebook.com/njvathensplaza  

� St George Lycabettus boutique hotel: http://www.facebook.com/lycabettushotel 

� Divani Caravel hotel: http://www.facebook.com/DivaniCollectionHotels 

� Athens imperial hotel: http://www.facebook.com/pages/GRECOTEL-HOTELS-

RESORTS/236332250990  

� Grande Bretagne hotel: http://www.facebook.com/hotelgb 

� Athens Park hotel: http://www.facebook.com/parkhotelathens 

� Royal Olymbic hotel: http://www.facebook.com/pages/Royal-Olympic-

Hotel/155752234483523?ref=ts 

� Hilton Athens hotel: http://www.facebook.com/pages/Hilton-

Athens/121689447871122  

� Ava hotel & suites: http://www.facebook.com/avahotelathens  

� Electra hotel: http://www.facebook.com/pages/Electra-Palace-Hotel-

Athens/224818987551525  

� Baby Grand hotel: http://www.facebook.com/pages/GRECOTEL-HOTELS-

RESORTS/236332250990 

� Delice hotel: http://www.facebook.com/DeliceHotelAthens  

� Eridanus hotel: http://www.facebook.com/pages/Eridanus-Luxury-Art-

Hotel/238719446172602  

� Fresh hotel: http://www.facebook.com/pages/Fresh    

� Hera hotel: http://www.facebook.com/HeraHotel 

� Holiday suites hotel: http://www.facebook.com/pages/HOLIDAY-SUITES-OFFICIAL-

GROUP/323637846420 

� Athens Ledra Marriot hotel: http://www.facebook.com/athensmarriottpage?ref=ts 

� Atheneum Intercontinental hotel: http://www.facebook.com/pages/Athenaeum-

InterContinental-Athens/120549317964140 

� Crowne Plaza hotel: http://www.facebook.com/pages/CROWNE-PLAZA-ATHENS-CITY-

CENTRE-OFFICIAL-GROUP/295372886682 
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� Lion hotel: http://www.facebook.com/pages/Lion-Hotel/118568861580935  

� Melia hotel: http://www.facebook.com/pages/Melia-Athens-Hotel/169773136366432 

� Novotel Athens hotel: http://www.facebook.com/NovotelAthens 

� Novus hotel: http://www.facebook.com/novushotelgr  

� Ochre & Brown hotel: http://www.facebook.com/oandbhotel  

� President hotel: http://www.facebook.com/president.gr 

� Stanley hotel: http://www.facebook.com/www.hotelstanley.gr 

� Titania hotel: http://www.facebook.com/TitaniaHotel 

� Athenian Calirhoe hotel: 

http://www.facebook.com/athenian.calirhoe.luxyry.hotel.athens 

� Zafolia hotel: http://www.facebook.com/pages/Athens-Zafolia-

Hotel/266253236763319 

� Lotus hotel: http://www.facebook.com/athlotus 

� Achillion hotel: http://www.facebook.com/pages/Hotel-achillion-

piraeus/115214898522136 

� Amazon hotel: http://www.facebook.com/pages/Amazon-Hotel/303245703096621 

� Athens Center Square hotel:  http://www.facebook.com/pages/Athens-Center-

Square-Hotel/183694248320155 

� Athinais hotel: http://www.facebook.com/AthinaisHotel 

� Candia hotel: http://www.facebook.com/pages/Candia-Hotel-

Athens/173457039372211 

� Central hotel: https://www.facebook.com/pages/Central-Athens-

Hotel/181573968526607 

� Dorian in hotel: http://www.facebook.com/DorianInnAthensHotel 

� Golden city hotel: http://www.facebook.com/HotelGoldenCityAthens 

� Hellinis hotel: http://www.facebook.com/pages/Hellinis-Hotel-

Athens/184093991620739 

� Acropolis Museum hotel: http://www.facebook.com/acropolismuseumhotel?ref=ts 

� Ilissos hotel: http://www.facebook.com/pages/Ilissos-

Hotel/136524173082542?sk=wall 
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� Ionis Athens hotel: http://www.facebook.com/pages/IONIS-HOTEL-

ATHENS/203965613006670 

� Pan hotel: https://www.facebook.com/Pan.Hotel.Athens 

� Plaka hotel: http://www.facebook.com/pages/Plaka-Hotel/149807751749702 

� Claridge hotel: http://www.facebook.com/groups/71624258456/ 

� Economy hotel: http://www.facebook.com/economyhotelathens 

� Marina hotel: http://www.facebook.com/pages/Hotel-Marina/131861103498067 

� Metropolis hotel: http://www.facebook.com/pages/Metropolis-Hotel-in-

Athens/192534031076 

� New Dream hotel: http://www.facebook.com/hotelnewdream 

� Kimon hotel: http://www.facebook.com/pages/Kimon-Hotel/177412944603 

� Olymbos hotel: http://www.facebook.com/Neos.Olympos.Hotel.Athens.Greece 

� Athens Cecil hotel: http://www.facebook.com/A.H.CECIL 

� Rio hotel: http://www.facebook.com/pages/Hotel-Rio-Athens/163973293694518 

� Pergamos hotel: http://www.facebook.com/pages/Pergamos-Hotel/107628459315854 


