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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
 

Η συνεχής και αλµατώδης ανάπτυξη του διαδικτύου και του ηλεκτρονικού εµπορίου, 

έχει οδηγήσει στην υιοθέτηση των εφαρµογών τους από όλους τους κλάδους της 

οικονοµικής δραστηριότητας. Ο κλάδος του τουρισµού δεν θα µπορούσε να αποτελεί 

εξαίρεση στη τάση αυτή. Ολοένα και περισσότερες είναι οι τουριστικές επιχειρήσεις 

που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο, ενώ σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα όλων των 

σχετικών ερευνών, τα ταξίδια αποτελούν ένα από τα δηµοφιλέστερα θέµατα 

αναζήτησης από τους χρήστες του διαδικτύου. 

 Σκοπός της εργασίας αυτής είναι να εξετάσει τις αλλαγές που έχει επιφέρει η 

υιοθέτηση του διαδικτύου στη διαδικασία διανοµής των τουριστικών προϊόντων και 

υπηρεσιών, εστιάζοντας στο ρόλο και τη λειτουργία των διαδικτυακών ταξιδιωτικών 

πρακτορείων.  Τα διαδικτυακά ταξιδιωτικά πρακτορεία λειτουργούν ως µεσάζοντες 

µεταξύ των παραγωγών τουριστικών προϊόντων (ξενοδοχεία, εταιρείες ενοικίασης 

αυτοκινήτων, αεροπορικές εταιρείες, ακτοπλοϊκές εταιρείες, κλπ) και των τελικών 

καταναλωτών – ταξιδιωτών, προσφέροντας ταξιδιωτική πληροφόρηση, 

πραγµατοποιώντας κρατήσεις και παρέχοντας άλλες υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας. 

Λειτουργούν δηλαδή µε τον ίδιο τρόπο όπως και τα κλασικά ταξιδιωτικά πρακτορεία, 

αλλά δεν έχουν φυσική υπόσταση, υπάρχουν µόνο στο διαδίκτυο. Κάποια από αυτά, 

βέβαια, συνεργάζονται µε κανονικά τουριστικά γραφεία, ενώ άλλα έχουν αναπτυχθεί 

από τουριστικά γραφεία που στοχεύουν στη διεύρυνση των επιχειρηµατικών τους 

δραστηριοτήτων µέσω του διαδικτύου. Αν και ένας µικρός αριθµός από αυτά 

ειδικεύεται σε ένα συγκεκριµένο ταξιδιωτικό προϊόν (π.χ. καταλύµατα ή αεροπορικά 

εισιτήρια), τα περισσότερα επιδιώκουν να παρέχουν δυνατότητες “one-stop-travel-

shopping” επιτρέποντας στους πελάτες τους να ικανοποιήσουν όλες τις ταξιδιωτικές 

τους ανάγκες σε έναν και µόνο δικτυακό τόπο.  

 Η παρούσα εργασία αποσκοπεί να διαφωτίσει τον ρόλο-κλειδί που 

διαδραµατίζουν αυτοί οι νέοι µεσάζοντες στη διαδικασία διανοµής των τουριστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών, εξετάζοντας τον τρόπο λειτουργίας τους, την 

αποδοτικότητά τους, αλλά και την επίδραση που έχουν στους υπόλοιπους 

συµµετέχοντες στην τουριστική βιοµηχανία. Ως µελέτες περίπτωσης θα εξεταστούν 

τα δηµοφιλέστερα (ως προς τις πωλήσεις και την επισκεψιµότητα) διαδικτυακά 

πρακτορεία, τόσο διεθνή (Expedia, Travelocity, Lastminute, κ.α.) όσο και εγχώρια 

(airtickets.gr, pamediakopes.gr, travelplanet24.com, κ.α.).   
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Εισαγωγή 
 
Η παρούσα πτυχιακή εργασία εξετάζει τη δυναµική και το ρόλο του διαδικτύου στη 

διανοµή των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, λαµβάνοντας υπ’ όψη τις τάσεις 

που επικρατούν στην τουριστική αγορά τις δύο τελευταίες δεκαετίες. Το θεωρητικό 

µέρος αποτελείται από τέσσερα κεφάλαια εκ των οποίων το πρώτο κεφάλαιο 

πραγµατεύεται  τη διαδικασία διανοµής των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών 

και το ρόλο των ταξιδιωτικών γραφείων, αναλύοντας τη δοµή της τουριστικής 

αγοράς, τα είδη και τη λειτουργία των τουριστικών γραφείων και των tour operators 

καθώς και  τον τρόπο που εξελίχθηκαν αυτοί οι τύποι των επιχειρήσεων µέσα στην 

ιστορία της τουριστικής αγοράς, επίσης αναπτύσσεται η διανοµή των τουριστικών 

προϊόντων και η εξέλιξή της βάσει των επικρατέστερων αναγκών των καταναλωτών 

καθώς και τα παγκόσµια συστήµατα διανοµής CRS και GDS µέσα από το πρίσµα των 

τουριστικών παραγωγών (αεροπορικές εταιρείες και ξενοδοχεία) και των µεσαζόντων 

(τουριστικά γραφεία και tour operators). Το δεύτερο κεφάλαιο αποτελεί το 

βασικότερο κεφάλαιο του θεωρητικού µέρους της παρούσας πτυχιακής εργασίας και 

αναφέρεται στο ρόλο του διαδικτύου στη διανοµή των τουριστικών προϊόντων και 

υπηρεσιών αναλύοντας τη χρησιµότητα των νέων τεχνολογιών στον τουρισµό και το 

πώς αναδιαµορφώθηκε η τουριστική αγορά µε την έλευση του διαδικτύου σε διεθνές 

επίπεδο. Εκτενής αναφορά γίνεται στα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και 

Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών και τη δοµή τους καθώς και στα Εικονικά 

Τουριστικά Πρακτορεία και τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν και πλεονεκτούν 

έναντι των φυσικών τουριστικών γραφείων, επιπλέον γίνεται αναφορά στη µελέτη 

περίπτωσης του θεωρητικού µέρους µε την παρουσίαση των πέντε δηµοφιλέστερων 

εικονικών τουριστικών πρακτορείων που δραστηριοποιούνται στην ελληνική 

τουριστική αγορά, αφού αναλύουν τις διεθνείς τάσεις των διαδικτυακών πωλήσεων 

στο χώρο των ταξιδιών και του τουρισµού. Έπεται το εµπειρικό µέρος της 

διπλωµατικής µε το τρίτο και το τέταρτο κεφάλαιο, όπου αναφέρεται η µεθοδολογία 

της έρευνας που ακολουθήθηκε και, κατόπιν αναλύονται τα αποτελέσµατα που αυτή 

έδωσε βάσει του δείγµατος που συµµετείχε σε αυτήν. Τέλος, την παρούσα 

διπλωµατική κλείνουν τα συµπεράσµατα στα οποία κατέληξε ο ερευνητής και οι 

προτάσεις που γίνονται για βελτίωση, όπου αυτή κρίνεται απαραίτητη. 
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Κεφάλαιο 1 

Η διαδικασία διανοµής των τουριστικών προϊόντων, ο ρόλος των 

ταξιδιωτικών γραφείων και τα Κανάλια ∆ιανοµής 

 

1.1  Η ∆ιαδικασία ∆ιανοµής του Τουριστικού Προϊόντος 

Ως τουριστικό προϊόν ορίζουµε τον συνδυασµό πόρων και υπηρεσιών βάσης 

που προσφέρονται ως ένα προϊόν στον τελικό καταναλωτή: για παράδειγµα το προϊόν 

των 3S συντίθεται από «υπηρεσίες» ήλιου και παραλίας, από υπηρεσίες ύπνου, 

εστίασης, µετακίνησης, πιθανόν υπηρεσίες ξενάγησης, κλπ. Το τουριστικό προϊόν 

έχει οµοιότητες αλλά και διαφορές µε τα υπόλοιπα προϊόντα της αγοράς. Οι διαφορές 

του αποτελούν και την ιδιαιτερότητά του ως προϊόν. Μερικές από αυτές είναι: α) Το 

τουριστικό προϊόν συντίθεται από πολλές διακριτές δραστηριότητες, άλλες που είναι 

κύρια τουριστικές και άλλες που χαρακτηρίζονται δευτερευόντως τουριστικές, β) Το 

τουριστικό προϊόν αν και εξαγωγικό, καταναλώνεται στο τόπο παραγωγής του, γ) Η 

κατανάλωση του τουριστικού προϊόντος γίνεται σε χώρο ευρύτερο από εκείνο της 

επιχείρησης που παράγει µια µεµονωµένη δραστηριότητα (πχ. ξενοδοχείο, 

εστιατόριο), στον τουριστικό προορισµό, κλπ. 

Η επιτυχία ενός τουριστικού «προϊόντος» στην αγορά εξαρτάται από 

παράγοντες, όπως η πρωτογενής παραγωγή των επιµέρους υπηρεσιών που το 

συνθέτουν (διανυκτέρευση, µεταφορά), το είδος και η ποιότητα των οποίων 

συµβάλλει καθοριστικά στο τελικό προϊόν, β) η διασύνδεση των υπηρεσιών αυτών 

µεταξύ τους ώστε να αποτελούν ένα τελικό «προϊόν», γ) η διανοµή/διακίνηση του 

«προϊόντος» στην αγορά (marketing) και τους φορείς διακίνησης του, δ) η 

δυναµικότητα των φορέων στήριξης των παραγωγών των διαφόρων υπηρεσιών σε 

όλες τις φάσεις της παραγωγικής διαδικασίας. Στην περίπτωση του τουρισµού οι 

φορείς στήριξης (πχ. αναπτυξιακές εταιρείες, τουριστικοί οργανισµοί) 

διαδραµατίζουν σηµαντικότερο ρόλο απ’ ότι στις άλλες δραστηριότητες, εξ αιτίας της 

ιδιοµορφίας του τουριστικού προϊόντος και του πολύ µικρού µεγέθους των 

επιχειρήσεων που εµπλέκονται. 
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Η διανοµή των τουριστικών προϊόντων είναι µια σχετικά απλή διαδικασία στο 

σύνολο της. Οι τρόποι µε τους οποίους το τελικό προϊόν φτάνει στον τελικό 

καταναλωτή (τουρίστα) ποικίλλουν. Το «∆ίκτυο ∆ιανοµής», αποτελούµενο από 

όλους εκείνους τους παράγοντες που είναι υπεύθυνοι για την παραγωγή και την 

τελική διαµόρφωση του «πακέτου» διακοπών πριν αυτό τεθεί για πώληση στην 

αγορά, αποτελεί το µέσο διανοµής του τουριστικού προϊόντος (Γασπαρινάτος, 2003). 

Το παρακάτω σχήµα απεικονίζει τη διανοµή του τουριστικού προϊόντος, 

λαµβάνοντας υπ’ όψιν τη δοµή του τουριστικού τοµέα. 

 

Σχήµα 1. Η ∆ιανοµή Του Τουριστικού Προϊόντος 

 

(Πηγή: Θεοχάρης, 2006) 

 

Σύµφωνα µε το Λαγό (2005:122), υπάρχουν κατά κύριο λόγο τέσσερις τρόποι 

διάθεσης και διανοµής του τουριστικού προϊόντος. Ο πρώτος τρόπος είναι αυτός της 

άµεσης πώλησης όπου οι προµηθευτές λειτουργούν και ως λιανέµποροι των 

προϊόντων, πουλώντας τα απευθείας στον πελάτη. Ο δεύτερος τρόπος είναι η έµµεση 

πώληση, όπου ανάµεσα σε προµηθευτή και πελάτη µεσολαβεί ο ταξιδιωτικός 

πράκτορας (µεσάζοντας), ο οποίος αναλαµβάνει την πώληση των προϊόντων έναντι 

προµήθειας, η οποία καταβάλλεται από τον προµηθευτή. Ο τρίτος τρόπος διανοµής 

είναι η πώληση των τουριστικών προϊόντων από τους προµηθευτές σε 

χονδρέµπορους, που δεν είναι άλλοι από τους Tour Operators, οι οποίοι τα συνθέτουν 
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και δηµιουργούν ένα τουριστικό πακέτο και το διαθέτουν προς πώληση. Τέλος, ο 

τέταρτος τρόπος αποτελεί συνδυασµό του τρίτου και του δεύτερου, αφού µεταξύ των 

Tour Operator και των καταναλωτών παρεµβάλλονται οι ταξιδιωτικοί πράκτορες, των 

οποίος ο ρόλος είναι πολύ σηµαντικός στην τουριστική βιοµηχανία. 

 

 

 

1.2. Ο ρόλος των ταξιδιωτικών γραφείων  

 

1.2.1. Τουριστικά Γραφεία 

Τα τουριστικά/ταξιδιωτικά γραφεία ή πρακτορεία ήταν αρχικά επιχειρήσεις 

διαµεσολαβητικού χαρακτήρα, οι οποίες προσέφεραν ταξιδιωτικά αγαθά και 

υπηρεσίες. Από τα µέσα του 19ου αιώνα το τουριστικό γραφείο εξασφαλίζει την 

κατανάλωση υπηρεσιών µεταφοράς, καταλύµατος, εστίασης και ξενάγησης, σε 

συγκεκριµένο χρόνο, τόπο και τιµή από έναν ταξιδιώτη µεσολαβώντας µεταξύ του 

τελευταίου και των προαναφερθέντων υπηρεσιών. Το τουριστικό γραφείο, 

εµφανίζεται ιστορικά, να ξεκινάει µε την πώληση εισιτηρίων µεταφοράς, ενώ µε την 

πάροδο του χρόνου, αναλαµβάνει ολοένα και µεγαλύτερο αριθµό υπηρεσιών-

συστατικών στοιχείων ενός ταξιδιού, υπό τις απαιτήσεις και παραγγελίες του πελάτη-

τουρίστα, ούτως ώστε να εξασφαλίζονται χωρο-χρονικά προς κατανάλωση τα 

βασικότερα από τα συστατικά στοιχεία της ταξιδιωτικής µετακίνησης (Ζαχαράτος, 

2003). 

Με πιο απλά λόγια, το τουριστικό γραφείο φροντίζει για λογαριασµό του 

υποψήφιου τουρίστα το ταξίδι που ο τελευταίος επιθυµεί να πραγµατοποιήσει, 

διαµεσολαβώντας για όλα τα αγαθά και τις υπηρεσίες που θα καταναλωθούν πριν, 

κατά τη διάρκεια και µετά το ταξίδι, προκειµένου να εξοικονοµήσει ο ταξιδιώτης 

προσωπικό κόπο και χρόνο για να ετοιµάσει το ταξίδι που επιθυµεί αλλά και χρήµα, 

εφόσον ο πράκτορας θα φροντίσει να βρει. όλα τα αγαθά και τις υπηρεσίες στις 

καλύτερες τιµές. Όπως αναφέρθηκε και πριν, αρχικά, ο ρόλος των ταξιδιωτικών 

πρακτορείων ήταν απλουστευµένος στα εισιτήρια µεταφοράς, αργότερα ο ρόλος του 

έγινε περισσότερο σύνθετος µε την προσθήκη των υπολοίπων συστατικών του 

ταξιδιού. 
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Κατά τα τέλη του 19ου αιώνα και στις αρχές του 20ου , έχουν διαµορφωθεί τα 

µεγέθη και τα χαρακτηριστικά των προνοµιούχων, κοινωνικά οµάδων, τα οποία µε τη 

σειρά τους οριοθετούσαν σε µεγάλο βαθµό την τουριστική αγορά (προσφορά και 

ζήτηση) αναψυχής, αλλά και τους όρους πραγµατοποίησης του ταξιδιού, δηλαδή της 

παραγωγής και διάθεσής του. Η µεταπολεµική περίοδος αποτέλεσε ορόσηµο για την 

τουριστική αγορά εφόσον οι κοινωνικο-οικονοµικές συνθήκες αυτής της περιόδου 

αναδιαµόρφωσαν την τουριστική αγορά καθότι επήλθε µείωση του ποσοστού 

συµµετοχής της προνοµιούχου κοινωνικής τάξης στην εν λόγω αγορά και κατώτερα 

κοινωνικά στρώµατα εισέρχονται σε αυτήν. Το γεγονός αυτό προκάλεσε αρκετές 

αλλαγές στους όρους παραγωγής και διάθεσης του ταξιδιού.  

Πιο συγκεκριµένα, περιορίστηκε η διάρκεια παραµονής στον προορισµό και 

κατ’ επέκταση του ταξιδιού λόγω των συγκεκριµένων χρονικών διαστηµάτων των 

αδειών µε αποδοχές των εργαζοµένων. Επίσης, ο νέο-αναδυόµενος τύπος τουρίστα 

διέθετε εισόδηµα προς τουριστική κατανάλωση, πλην όµως είναι εµφανώς µειωµένο 

συγκριτικά µε το προγενέστερο των προνοµιούχων τάξεων. Με βάση τα παραπάνω το 

ταξίδι διακοπών ακολούθησε ένα νέο πρότυπο, το λεγόµενο µεταπολεµικό, το οποίο 

καθιερώθηκε σύµφωνα µε τις απαιτήσεις και ανάγκες των νέο-ανερχόµενων 

κοινωνικών οµάδων που αποτελούσαν και την πλειοψηφία στη ζήτηση για 

τουριστικές µετακινήσεις αναψυχής.   

Κατά συνέπεια, η προσφορά στο χώρο του τουρισµού, προσαρµόστηκε 

σύµφωνα µε τη ζήτηση και τα τουριστικά γραφεία, από απλοί διαµεσολαβητές 

ανέλαβαν ένα πολύ πιο σηµαντικό ρόλο, αυτόν του παραγωγού. Έτσι, εµφανίζεται η 

παραγωγή και διάθεση του τουριστικού ταξιδιού ως συνολικού πλέον προϊόντος, του 

λεγόµενου ταξιδιού-πακέτου ή τον όρο που εµφανίστηκε και επιβλήθηκε µετά το Β’ 

Παγκόσµιο Πόλεµο, Package Tour (Ζαχαράτος, 2003).  

 

 

1.2.2. Tour Operators 

Με την έλευση αυτών των νέων χαρακτηριστικών της αγοράς, τέθηκε το 

ζήτηµα επιβίωσης των τουριστικών γραφείων, κατά συνέπεια υπήρξε και ο 

µετασχηµατισµός τους από µεσάζοντες σε κατευθείαν παραγωγούς, χωρίς βέβαια να 

χάνουν την προγενέστερη ιδιότητά τους. Σιγά, σιγά και προς το δεύτερο µισό του 20ου 

αιώνα µερικές από αυτές τις επιχειρήσεις µετατράπηκαν ολοκληρωτικά σε 
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παραγωγούς ταξιδιωτικών πακέτων, όπου πωλούσαν έτοιµα ταξίδια µε όλα τους τα 

συστατικά (Ready Made Package Tours). Αυτές οι επιχειρήσεις άλλαξαν κατηγορία 

και από τουριστικά πρακτορεία έγιναν οι µέχρι σήµερα γνωστοί σε όλους, Tour 

Operators, οι οποίοι διαδραµάτισαν έναν πολύ σηµαντικό ρόλο, ίσως το 

σηµαντικότερο στην τουριστική βιοµηχανία της µεταπολεµικής περιόδου, 

απογειώνοντας το φαινόµενο του µαζικού τουρισµού, που ιδιαίτερα στη χώρα µας 

από τη δεκαετία του εβδοµήντα µέχρι και σήµερα επικρατεί κατά βάσει στις 

νησιωτικές και παράκτιες περιοχές. 

Σε κάθε περίπτωση θα πρέπει να αποσαφηνιστεί ο ρόλος των τουριστικών 

γραφείων και των Tour Operators προκειµένου να γίνουν κατανοητές τόσο οι 

διαφορές όσο και οι οµοιότητες τους. Επιπλέον, θα καταστεί εµφανής η διαδικασία 

µετεξέλιξης της παραγωγής και διάθεσης του ταξιδιού, δηλαδή από την ατοµική και 

κατά παραγγελία διάθεση του ταξιδιού αναψυχής µέχρι το µεταπολεµικό πρότυπο 

(µετά το 1950) που αποτελεί το Ready Made Package Tour (Ζαχαράτος, 2003). 

Αξίζει δε να σηµειωθεί, ότι η επιθυµία για ταξίδι αναψυχής από τον τουρίστα-

καταναλωτή και της διεκπεραίωσης, από τη µεριά του τουριστικού πρακτορείο, µιας 

συµφωνίας ολικού χαρακτήρα για την εκτέλεση του ταξιδιού έχει χαρακτηριστεί από 

τον προηγούµενο αιώνα ως «agreement». Τη συγκεκριµένη διαδικασία ανέλαβαν οι 

Tour Operators, αργότερα και διαµόρφωσαν τα νέα δεδοµένα στην κατανοµή 

εργασίας, παραγωγής και διάθεσης των τουριστικών µετακινήσεων. 

Υπάρχουν τέσσερις µεγάλοι τύποι οργανωτών τουριστικών ταξιδιών που 

εµπορεύονται τα τουριστικά πακέτα και κατά κάποιον τρόπο επηρεάζουν την 

τουριστική ζήτηση. Αυτοί είναι οι mass market operators που υπηρετούν τη µαζική 

τουριστική αγορά, πουλώντας πακέτα σε δηµοφιλή διεθνή θέρετρα. Επίσης, οι 

specialist operators που χωρίζονται σε πέντε επιµέρους κατηγορίες (συγκεκριµένης 

κατηγορία πελατών, συγκεκριµένων προορισµών, συγκεκριµένων µορφών 

καταλυµάτων, συγκεκριµένων µεταφορικών µέσων και ειδικών ενδιαφερόντων) και 

υπερέχουν αριθµητικά των προηγούµενων. Ακόµη υπάρχουν αυτοί οι οργανωτές που 

εξυπηρετούν την εγχώρια τουριστική αγορά γι’ αυτό και καλούνται domestic 

operators και τέλος, αυτοί που εξυπηρετούν τους αλλοδαπούς τουρίστες στους 

προορισµούς και λέγονται incoming operators, ενώ διαθέτουν τα πακέτα τους σε 

διάφορες χώρες όντες εγκατεστηµένοι στους προορισµούς (Λαγός, 2005). 
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1.2.3. Από τα τουριστικά γραφεία στους Tour Operators 

 Παρακάτω παρατίθενται οι λειτουργίες των τουριστικών γραφείων και των 

Tour Operators, ως επιχειρήσεις, προκειµένου να γίνουν αντιληπτές οι διαφορές τους 

µέσα από την εξέλιξη της ίδιας της τουριστικής αγοράς (ζήτησης και προσφοράς) 

κατά τον 20 αιώνα. Μέχρι λοιπόν και την αρχή της µεταπολεµικής περιόδου, τα 

τουριστικά γραφείο ασχολούνταν µε τα ακόλουθα (Ζαχαράτος, 2003): 

• Έκδοση εισιτηρίων στα διάφορα µεταφορικά µέσα (πληροφορίες και 

εκδόσεις) 

• Πληροφορίες στους τουρίστες για τους τόπους υποδοχής, όπως δυνατότητες 

καταλύµατος, τροφής, αξιοθέατα κλπ. 

• ∆ιαµεσολαβήσεις για διάφορες δραστηριότητες, όπως βίζες και εισιτήρια για 

θέατρα και αθλητικές εκδηλώσεις 

• Αργότερα, στην επί παραγγελία οργάνωση και συνεπώς παραγωγή 

τουριστικών ταξιδιών για µεµονωµένα άτοµα ή οµάδες ατόµων, µε τις όποιες 

ιδιαιτερότητες των επιµέρους επιθυµιών ανάλογα τα χαρακτηριστικά των 

πελατών (ενασχολήσεις, εισοδήµατα, διαθέσιµος χρόνος, ενδιαφέροντα). 

Η ένταση που παρουσίασε το τελευταίο χαρακτηριστικό στα τουριστικά 

πρακτορεία καθώς και οι κοινωνικές ανακατατάξεις που εµφανίστηκαν κατά τη 

µεταπολεµική περίοδο, προέταξαν την επίλυση των προβληµατικών που έθετε ο νέος 

τύπος του τουρίστα-πελάτη, αναφορικά κυρίως µε τη διάθεση χρόνου και 

εισοδήµατος, όπως προαναφέρθηκε νωρίτερα. Κατά συνέπεια, από τους παραγωγούς 

και διαµεσολαβητές των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, έπρεπε να ληφθούν 

υπ’ όψιν τα εξής (συγκριτικά µε την προ του πολέµου περίοδο): 

• Λιγότερος χρόνος διαθέσιµος για ταξίδι αναψυχής. Άρα το τελικό προϊόν 

έπρεπε να διατίθεται σε πολύ µικρότερο χρόνο, ώστε να µπορεί να 

πραγµατοποιηθεί από τους νέους πελάτες-τουρίστες της εποχής. 

• Η περιορισµένη αυτή χρονική διάρκεια έπρεπε να ληφθεί υπ’ όψιν ως βασική 

προϋπόθεση στην τιµή και όχι µόνο της πώλησής του. 

• Οι προµήθειες διαµεσολάβησης και οργάνωσης ταξιδιών των τουριστικών 

γραφείων, στην µεταπολεµική περίοδο γνώρισαν ιδιαίτερα πτωτική τάση, 

διότι αποτελούσαν πλέον επιµέρους στοιχείο της συνολικής δαπάνης που 
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διέθεταν οι τουρίστες για την πραγµατοποίηση ενός ταξιδιού – οι οποίοι 

διέθεταν συγκριτικά µε πριν τον πόλεµο περιορισµένο εισόδηµα. 

• Αναλόγως µε το χρόνο και όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η µέση 

διαθέσιµη δαπάνη για ταξίδι ούσα ανάλογη του εισοδήµατος των τουριστών-

πελατών της µεταπολεµικής περιόδου, ήταν πλέον µικρότερη συγκριτικά µε 

τη διαθέσιµη δαπάνη της οικονοµικής και κοινωνικής ελίτ της εποχής που 

ταξίδευε πριν από τον πόλεµο. 

Λαµβάνοντας υπ’ όψιν τα παραπάνω και το γεγονός ότι υπήρξε ραγδαία 

αύξηση της ζήτησης για διεθνή ταξίδια σε συνδυασµό µε τη γενικότερη ραγδαία 

µεταβολή της τουριστικής ζήτησης στη µεταπολεµική περίοδο τόσο σε όρους 

παραγωγής όσο και σε ποσοστό αύξησης της ζήτησης, κατέστησαν αδύναµα τα 

τουριστικά γραφεία να ανταπεξέλθουν στα νέα δεδοµένα της τουριστικής 

βιοµηχανίας. Ο τοπικός χαρακτήρας τους και η αδυναµία επίτευξης οικονοµιών 

κλίµακας περιορίζει τις δυνατότητές τους στη νέα µορφή της τουριστικής αγοράς της 

µεταπολεµικής περιόδου. Με πιο απλά λόγια, η εκβιοµηχάνιση του τουριστικού 

προϊόντος δεν µπορεί να ακολουθηθεί από τις τοπικές βιοτεχνίες και τις µικρές 

µονάδες παραγωγής. 

Έτσι, τα τουριστικά γραφεία, είτε κράτησαν το ρόλο τους αποσκοπώντας σε 

µικρά κέρδη ως επιχειρήσεις, είτε µεταλλάχθηκαν σε Tour Operators διεθνούς 

δραστηριότητας, ώστε να ανταποκριθούν στη βιοµηχανική πια παραγωγή του «νέου» 

προϊόντος και να επιτύχουν οικονοµίες κλίµακας και να ικανοποιήσουν την 

υπάρχουσα τουριστική ζήτηση της µεταπολεµικής περιόδου, δηλαδή το «Ready Made 

Package Tour» σε τοπικό και διεθνές επίπεδο σε χαµηλές τιµές και για περιορισµένο 

χρονικό διάστηµα. Κατά συνέπεια, οι Tour Operators έχουν τα εξής χαρακτηριστικά: 

• Ετησίως επαναλαµβανόµενη µεγάλης κλίµακας βιοµηχανική παραγωγή και 

διάθεση τουριστικού ταξιδιού ανάλογα µε τη ζήτηση 

• Εκ των προτέρων γνωστή τιµή αγοράς του τουριστικού πακέτου, 

ανταποκρινόµενη στην αγοραστική δύναµη των νέων κοινωνικών στρωµάτων 

της µεταπολεµικής περιόδου 

• ∆ιάθεση του τουριστικού προϊόντος σε όρους πραγµατοποίησης ή 

κατανάλωσης  ανταποκρινόµενους στους θεσµικά καθορισµένους όρους και 
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χρόνους της ζήτησης για τουρισµό των νέων κοινωνικών στρωµάτων της 

µεταπολεµικής περιόδου, δηλαδή του κυρίαρχου «αδειούχου» τουρίστα 

• ∆ιάθεση του τουριστικού προϊόντος όµοια µε αυτήν των υπολοίπων 

βιοµηχανικών προϊόντων, δηλαδή δυνατότητα µεγάλης µείωσης χρόνου 

διανοµής, επιλογής και πώλησης από τους αντίστοιχους επιχειρηµατικούς 

φορείς (τουριστικά πρακτορεία), ώστε να διασφαλίζεται η µαζική 

απορρόφηση του από την τουριστική αγορά 

Όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά πρέπει να συνυπάρχουν µαζί στο προϊόν 

«ταξίδι διακοπών» ως εµφανή και αφανή στοιχεία της δοµής του (Ζαχαράτος, 2003). 

Το προϊόν αυτό που κάλυπτε αυτές τις προϋποθέσεις δεν είναι άλλο από το Ready 

Made Package Tour του οποίου αντίστοιχη επιχειρηµατική παραγωγική µορφή ήταν ο 

Tour Operator.  

Για πολλές δεκαετίες το πρότυπο του µαζικού τουρισµού διατηρήθηκε αλλά 

και εξελίχθηκε µέσα στην τουριστική αγορά προσαρµοζόµενο πάντα στις ανάγκες τις 

κάθε εποχής. Αυτό συνέβη σε όλες του τις διαστάσεις. Τόσο στη ζήτηση όσο και 

στην προσφορά (παραγωγή και διανοµή) του τουριστικού προϊόντος. Οι εξελίξεις 

στην τεχνολογία αλλά και η ευρεία πλέον χρήση των τεχνολογικών µέσων έπαιξαν 

πολύ σηµαντικό ρόλο στην τουριστική βιοµηχανία, ο οποίος θα αναλυθεί στα 

κεφάλαια που ακολουθούν. Τα κανάλια διανοµής τουριστικών προϊόντων 

διευκόλυναν σε µεγάλο βαθµό την διαδικασία προσφοράς/διανοµής, ενώ το διαδίκτυο 

σε συνδυασµό µε τις αρνητικές επιπτώσεις του µαζικού προτύπου και την άνοδο των 

ειδικών και εναλλακτικών µορφών τουρισµού οδηγεί σταθερά, τα τελευταία χρόνια, 

την αγορά προς το αυτόνοµο ταξίδι, αναδεικνύοντας ως µεσάζοντες/διανοµείς τα 

εικονικά τουριστικά πρακτορεία αλλά και απευθείας τη σύνδεση των παραγωγών 

(αεροπορικές εταιρείες/ξενοδοχεία), µέσω των ιστοσελίδων τους, µε τους πελάτες- 

τουρίστες. 
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1.3 Κανάλια ∆ιανοµής Τουριστικών Προϊόντων και Υπηρεσιών 

       Στην σύγχρονη εποχή, όλες οι εµπλεκόµενες επιχειρήσεις οι οποίες 

δραστηριοποιούνται άµεσα ή έµµεσα στον ευρύτερο χώρο του τουρισµού, έχουν σαν 

κύρια επιδίωξη την καλύτερη δυνατή ποιότητα στην διακίνηση και επεξεργασία όλων 

των παρεχόµενων πληροφοριών. Θεωρείται πλέον αδύνατο να λειτουργεί ο 

τουριστικός κλάδος χωρίς την απαραίτητη πληροφορική υποστήριξη, τόσο εσωτερικά 

στις διάφορες επιµέρους επιχειρήσεις του κλάδου, όσο και εξωτερικά για την µεταξύ 

τους δικτυακή διασύνδεση και ηλεκτρονική διανοµή του τουριστικού προϊόντος. Το 

ξεκίνηµα του 21ου αιώνα, σηµατοδοτείται από ραγδαίες εξελίξεις στο χώρο της 

τεχνολογίας και των τηλεπικοινωνιών, οι οποίες επηρεάζουν άµεσα τον ευρύτερο 

χώρο του τουρισµού. Η χρήση των νέων τεχνολογιών πληροφορικής και 

επικοινωνιών, οφείλεται σε πολύ µεγάλο ποσοστό στις πολύπλοκες και 

τυποποιηµένες διαδικασίες, καθώς επίσης και στην πολυσύνθετη δοµή του κλάδου, ο 

οποίος περιλαµβάνει επιχειρήσεις, διαφόρων κατηγοριών και µεγέθους, µε έντονο 

χαρακτηριστικό την υψηλή γεωγραφική διασπορά τους στο χώρο και την µεγάλη 

απόσταση από τον καταναλωτή. 

     Αναµφισβήτητα, η χρήση των νέων τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνιών, 

συµβάλει στη βελτίωση της απόδοσης και της παραγωγικότητας (Χυτήρης, 2004). 

Επιπλέον δηµιουργεί σηµαντικές ευκαιρίες σε όλες τις εµπλεκόµενες τουριστικές 

επιχειρήσεις για αναβάθµιση των παρεχόµενων υπηρεσιών και παράλληλα συντελεί 

άµεσα στη δηµιουργία και στην ανάπτυξη νέων επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων, 

χαρακτηριστικό που µπορεί να οδηγήσει στην απόκτηση στρατηγικού 

πλεονεκτήµατος έναντι των ανταγωνιστών, στο χώρο τον τουρισµού. 

 

1.3.1 Επεξήγηση του όρου κανάλι διανοµής. 

Τα κανάλια διανοµής αποτελούν ένα µεγάλο και σηµαντικό κοµµάτι της 

διαδικασίας πώλησης ενός αγαθού ή µιας υπηρεσίας, από τον παραγωγό στον 

καταναλωτή. Αποτελούνται από τα µέσα, διαδικασίες, ανθρώπους και 

δραστηριότητες που συνδυάζονται ώστε να διαµορφωθεί τελικό προϊόν. Ο όρος  

κανάλια διανοµής (τόπος) συνίστανται στην εξεύρεση των κατάλληλων σηµείων 

πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µιας εταιρείας. Επίσης συνίστανται στη 
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γεωγραφική κάλυψη που προσφέρουν οι εκάστοτε εταιρείες. Για παράδειγµα θα 

πωλούνται αεροπορικά εισιτήρια που εκδίδονται από την εταιρεία σε πρακτορεία και 

σε τουριστικά περίπτερα στην Αττική ή/και σε όλη την υπόλοιπη Ελλάδα. Αποφάσεις 

που σχετίζονται µε τα κανάλια διανοµής έχουν πολύ µεγάλη σηµασία (χωρίς να 

υποτιµάται η µεγάλη σηµασία των υπόλοιπων στοιχείων του µίγµατος µάρκετινγκ) 

διότι τα µέρη στα οποία διατίθενται ή όχι τα προϊόντα επηρεάζουν άµεσα τις 

πωλήσεις. Ο ορισµός του καναλιού διανοµής προϊόντος δόθηκε αρχικά από Buclin 

στο βιβλίο του «Theory of Distribution Channel Structure» (1966). Σύµφωνα µε 

αυτόν "το κανάλι διανοµής περιλαµβάνει το σύνολο των ανθρώπων ή των 

οργανισµών που εκτελούν όλες τις δραστηριότητες που είναι αναγκαίες για την 

µετάβαση ενός προϊόντος από την παραγωγή στην κατανάλωση". Αλλά στην 

πραγµατικότητα ένα κανάλι διανοµής δεν είναι κάτι τόσο απλό όπως αυτό 

παρουσιάζεται παραπάνω. Πολλοί παράγοντες θα πρέπει να ληφθούν υπόψη και 

πολλά πράγµατα θα πρέπει να αποφασισθούν για την µετάβαση αυτή. 

Υπάρχουν πολλοί τύποι καναλιών διανοµής. Οι πιο σηµαντικοί είναι οι 

τουριστικοί πράκτορες, οι αντιπρόσωποι,  ΤΠΕ1 και ∆ιαδίκτυο, οι υπερπόντιες 

πωλήσεις και οι άµεσες διανοµές. Παρακάτω δίνεται µία συνοπτική περιγραφή κάθε 

µίας. 

 

 Αντιπρόσωποι. 

 Χρησιµοποιούνται συνήθως στις διεθνείς αγορές. χαρακτηριστικά 

εξασφαλίζουν τις παραγγελίες για τα προϊόντα και µετά παίρνουν τα προϊόντα από 

τον παραγωγό για τις παραγγελίες αυτές. Οι αντιπρόσωποι συνήθως δεν δένουν το 

κεφάλαιο τους στα προϊόντα αλλά µερικές φορές µπορούν να συσσωρεύσουν 

προϊόντα σε περιπτώσεις όταν πρέπει τα προϊόντα να εισαχθούν σε µια αγορά µόλις 

έχουν παραχθεί. Είναι πολύ ακριβοί για να εκπαιδευτούν και η κράτηση τους υπό 

έλεγχο είναι µία δύσκολη διαδικασία λόγω των σχετικών αποστάσεων. Επίσης είναι 

δύσκολο να παρακινηθούν λόγω της φύσης της πληρωµής τους. 

 

                                                 
1 Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών 
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Οι Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών 

Οι Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών αναλύονται εκτενώς στο 2ο 

κεφάλαιο της παρούσας εργασίας, στα πλαίσια της συµβολής του διαδικτύου στη 

διανοµή τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών.  

 

 Άµεσες Πωλήσεις. 

Οι άµεσες πωλήσεις περιλαµβάνουν τις πωλήσεις άµεσα από το εργοστάσιο 

του παραγωγού. Το µάρκετινγκ ή το εσωτερικό τµήµα πωλήσεων φροντίζει όλες τις 

επαφές µεταξύ παραγωγού και πελατών. Συνήθως οι άµεσες πωλήσεις 

περιλαµβάνουν τις διεθνείς πωλήσεις και απαιτούν προσωπικό ή γραφείο πωλήσεων 

µακριά από την εγχώρια βάση. 

Σε µερικές περιπτώσεις µια από τις ανωτέρω εναλλακτικές λύσεις είναι 

επαρκής για µία επιχείρηση για να εισάγει ένα νέο προϊόν σε µια αγορά. Αλλά σε 

άλλες περιπτώσεις ένας συνδυασµός µερικών ή όλων των ανωτέρω εναλλακτικών 

λύσεων µπορεί να φέρει το επιθυµητό αποτέλεσµα.  

 

 

1.3.2 Στρατηγική καναλιών διανοµής. 

Η στρατηγική των καναλιών διανοµής προϊόντων επηρεάζεται από πολλούς 

παράγοντες που εµπίπτουν σε τρεις κύριες κατηγορίες: στην αγορά, στην 

κατασκευάστρια επιχείρηση και στο προϊόν. Αυτοί οι παράγοντες επηρεάζουν τον 

τρόπο που ένα κανάλι διανοµής προϊόντων θα πρέπει να οργανωθεί και η διαχείριση 

τους είναι κρίσιµη για τις αποφάσεις που θα πρέπει να ληφθούν από την οµάδα 

µάρκετινγκ ώστε η εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά να είναι επιτυχής. Οι 

παράγοντες αυτοί αναλύονται παρακάτω. 
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Παράγοντες Αγοράς. 

Ένας σηµαντικός παράγοντας αγοράς είναι "η αγοραστική συµπεριφορά". 

Αυτός ο παράγοντας περιγράφει τον τρόπο µε το οποίο οι πελάτες προβαίνουν στην 

αγορά ενός προϊόντος. Παραδείγµατος χάριν οι πελάτες µπορεί να προτιµούν να 

αγοράσουν ένα προϊόν από έναν πολυκατάστηµα, ή από ένα κατάστηµα στην γειτονία 

τους, ή µέσω του ταχυδροµείου ή ίσως από το ∆ιαδίκτυο; Ένας άλλος παράγοντας 

είναι οι «ανάγκες των πελατών» που περιγράφει το τι οι πελάτες θα θεωρούσαν 

σηµαντικό όσον αφορά την τεχνική υποστήριξη, την εγκατάσταση του προϊόντος ή τη 

συντήρησή του. Και οι δύο αυτοί παράγοντες περιέχουν πληροφορίες που µπορούν 

να συγκεντρωθούν εύκολα κατά τη διάρκεια των αρχικών σταδίων της διαδικασίας 

ανάπτυξης νέων προϊόντων µέσω µίας έρευνας αγοράς κατά την διάρκεια σχεδιασµού 

του προϊόντος ή της έννοιας του προϊόντος. Η προθυµία και το κόστος επιβάρυνσης 

των µεσαζόντων πωλητών του προϊόντος είναι επίσης ένας παράγοντες αγοράς. Ένας 

µεσάζων θα µπορούσε είτε να χρεώσει υψηλή επιβάρυνση στην αρχική τιµή του 

προϊόντος, κάτι που θα ήταν απαράδεκτο για την κατασκευάστρια επιχείρηση, είτε θα 

µπορούσε να αποφασίσει να µην υποστηρίξει την πώληση του συγκεκριµένου 

προϊόντος εάν αυτό απαιτεί µια µεγάλη επένδυση από µέρους του. 

 

Παράγοντες Κατασκευαστή. 

Υπάρχουν περιπτώσεις όπου η κατασκευάστρια επιχείρηση δεν έχει τους 

πόρους που είναι απαραίτητοι για την εκτέλεση όλων των δραστηριοτήτων των 

καναλιών διανοµής. Εάν συµβαίνει κάτι τέτοιο, η χρήση αντιπροσώπων ή εξωτερικών 

αναδόχων είναι ο µόνος τρόπος για ένα προϊόν να εισαχθεί σε µια αγορά. Επίσης 

συνήθως η κατασκευάστρια επιχείρηση µπορεί να µην διαθέτει τις απαιτούµενες 

ικανότητες για την προσέγγιση των πελατών για την πώληση των προϊόντων της. Οι 

µεσάζοντες που υπάρχουν στα κανάλια διανοµής έχουν επενδύσει πολλά στις σχέσεις 

των πελατών και είναι οι µόνοι άνθρωποι που µπορούν να δηµιουργήσουν ένα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε µία αγορά για ένα δεδοµένο προϊόν. Ένας άλλος 

παράγοντας κατασκευαστή είναι η τιµή και ο τρόπος πώλησης των προϊόντων. 

Παραδείγµατος χάριν στην περίπτωση πώλησης ενός προϊόντος µέσω ενός 

πολυκαταστήµατος είναι συνηθισµένο να χάνεται ο έλεγχος της τελικής τιµής του 
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προϊόντος λόγω των εκπτώσεων ή των προωθητικών προσφορών που ενδεχοµένως να 

πραγµατοποιεί το πολυκατάστηµα. 

 

Παράγοντες Προϊόντος.  

Ο τρόπος µε τον οποίο τα προϊόντα «αγγίζουν» τους πελάτες εξαρτάται από το 

είδος των προϊόντων. Παραδείγµατος χάριν σύνθετα προϊόντα όπως τα ιατρικά 

εργαλεία, τα αεροδιαστηµικά ή ηλεκτρονικά εξαρτήµατα πωλούνται άµεσα στους 

πελάτες χωρίς την επέµβαση των µεσαζόντων, των καταστηµάτων ή των 

αντιπροσώπων.  

Ένας άλλος παράγοντας που επηρεάζει το σχηµατισµό µιας στρατηγικής 

καναλιών διανοµής είναι το εύρος της διανοµής. Το εύρος της διανοµής µπορεί να 

είναι εντατικό, εκλεκτικό ή αποκλειστικό. Η πιεστική ή η εντατική διανοµή 

στρέφεται στον πλήρη κορεσµό της αγοράς µε τη χρησιµοποίηση όλων των 

διαθέσιµων µεθόδων για να πωληθεί ένα προϊόν. Η εκλεκτική διανοµή στοχεύει στη 

χρήση ενός περιορισµένου αριθµού καταστηµάτων για την πώληση του προϊόντος. Η 

εκλεκτική διανοµή µπορεί να λειτουργήσει πολύ καλά όταν οι πελάτες είναι πρόθυµοι 

και κοντά στο κατάστηµα. Η αποκλειστική διανοµή είναι µια ακραία µορφή 

εκλεκτικής διανοµής στην οποία ο µόνο ένας χονδρέµπορος, ο λιανοπωλητής ή 

διανοµέας σε µια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή έχουν την άδεια για να 

πωλήσουν ένα συγκεκριµένο προϊόν. 

 

 
 

1.3.3. Η διαχρονική εξέλιξη και ο ρόλος των συστηµάτων κρατήσεων στην διεθνή 
τουριστική βιοµηχανία 

 

Τα συστήµατα κρατήσεων, χρησιµοποιούνται από το γενικότερο σύνολο της 

τουριστικής βιοµηχανίας. Η χρήση και η συνεχής εξέλιξη αυτών, αφενός βελτιώνει 

την ποσότητα και την ποιότητα των προσφερόµενων υπηρεσιών που παρέχονται προς 

τον πελάτη, αφετέρου προσφέρει µετρήσιµα πλεονεκτήµατα προς τις τουριστικές 

επιχειρήσεις. 
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Η δοµή του τουριστικού τοµέα 

 

Όπως αναφέρθηκε και στο προηγούµενο κεφάλαιο, οι κατηγορίες των 

επιχειρήσεων που περιλαµβάνει ο τουριστικός τοµέας, είναι οι εξής: 

 

• Οι προµηθευτές του τουριστικού προϊόντος, π.χ. ξενοδοχεία, εταιρίες 

ενοικιάσεως αυτοκινήτων και τουριστικών λεωφορείων, επιχειρήσεις 

µεταφορών (αεροπορικές εταιρίες, ναυτιλιακές εταιρίες κλπ), δηµόσιοι 

οργανισµοί (µουσεία, θέατρα), συνεδριακοί και εκθεσιακοί χώροι κλπ. 

• Οι ενδιάµεσοι ή οι µεσάζοντες, π.χ. Tour Operators, τουριστικά 

γραφεία, διεθνή συστήµατα διανοµής (GDS-Global Distribution Systems), 

κλπ.  

• Οι τουρίστες – καταναλωτές, τόσο οι ιδιώτες που ταξιδεύουν για 

ψυχαγωγία, όσο και στελέχη επιχειρήσεων οι οποίοι ταξιδεύουν τακτικά 

για επαγγελµατικούς λόγους. 

 

 

1.3.4 Η δηµιουργία και η εξέλιξη των παγκόσµιων συστηµάτων διανοµής (GDS-
Global Distribution Systems) 

 

      Η εµφάνιση των συστηµάτων κρατήσεων προσδιορίζεται χρονικά στις 

αρχές της δεκαετίας του 1950, περίοδος όπου παρατηρείται µεγάλη αύξηση 

στον αριθµό των διεθνών µετακινήσεων και αντίστοιχη αύξηση των 

συναλλαγµατικών εισπράξεων (Ζαχαράτος, 1999).  

     Η ραγδαία ανάπτυξη του κλάδου των αεροµεταφορών (οι αεροµεταφορές 

γίνονται πλέον µαζικές) και η δηµιουργία µεγάλων ταξιδιωτικών οργανισµών 

(Tour Operators), είχε σαν αποτέλεσµα την αναγκαιότητα διαχείρισης εκ 

µέρους των αεροπορικών εταιριών, µεγάλου όγκου πληροφοριών (Bynater, 

1992). Επιπλέον, η εφαρµογή της χειρόγραφης µεθόδου κρατήσεων και της 

διαχείρισης των πτήσεων αντικαθίσταται µε την χρήση των τεχνολογιών 

πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών. Ο προγραµµατισµός δροµολογίων, ο 

σχεδιασµός πτήσεων καθώς και η έκδοση εισιτηρίων καλύπτονται από τις νέες 
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εφαρµογές της πληροφορικής τεχνολογίας, ενώ διαχρονικά καλύπτονται και 

άλλες δραστηριότητες των εταιριών π.χ. προγραµµατισµός τακτικών ελέγχων 

των αεροσκαφών, διαχείριση αποσκευών, λειτουργίες λογιστηρίου κλπ. Αυτό 

είχε σαν αποτέλεσµα την αξιοσηµείωτη µείωση του χρόνου εξυπηρέτησης των 

πελατών, την εξεύρεση εναλλακτικών λύσεων για την αντιµετώπιση 

ενδεχόµενων προβληµάτων στις µετακινήσεις, ενώ µε την χρήση των νέων 

τεχνολογιών µειώνεται ουσιαστικά η πιθανότητα σφάλµατος στην διαδικασία 

της κράτησης (εύρεση πτήσης, κοστολόγηση, κράτηση, έκδοση εισιτηρίου). 

     Στις αρχές της δεκαετίας του 1960 µεγάλες αµερικανικές εταιρίες, σε 

συνεργασία µε την IBM σχεδιάζουν και προωθούν στην αγορά τα πρώτα 

µηχανογραφηµένα συστήµατα κρατήσεων (Computer Reservation Systems – 

CRS). Τα CRS λειτουργούν κυρίως σαν ένα database management system για 

παροχή διαφόρων τύπων πληροφόρησης σχετικά µε το συγκεκριµένο προϊόν 

(Scott, 1997). 

     Στις αρχές της δεκαετίας του 1970 τα CRS εξελίσσονται σε συστήµατα 

διανοµής και ανταλλαγής πληροφοριών και κρατήσεων µεταξύ των 

αεροπορικών εταιριών (United, B.A., S.A.S., Lufthansa) και των τουριστικών 

πρακτόρων. Μεγάλη συµβολή στο γεγονός αυτό είχε η ραγδαία αύξηση του 

αριθµού των επιβατών των αεροπορικών εταιριών. Τα τουριστικά γραφεία 

έχουν πλέον την δυνατότητα να συνδεθούν µε συγκεκριµένες αεροπορικές 

εταιρίες αφού πρώτα εγκαταστήσουν ανεξάρτητο τερµατικό για την κάθε 

εταιρία ξεχωριστά. Η συγκεκριµένη ενέργεια ωφέλησε σηµαντικά ορισµένες 

αεροπορικές εταιρίες και τουριστικά γραφεία αφού απέκτησαν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα έναντι των άλλων εταιριών, ενώ παράλληλα δηµιούργησε και 

σηµαντικά προβλήµατα αθέµιτου ανταγωνισµού (W.T.O., 1977). Για 

παράδειγµα, στην περίπτωση αναζήτησης των διαθέσιµων πτήσεων για 

συγκεκριµένο προορισµό σε δεδοµένη ηµεροµηνία, εµφανίζονταν πρώτα οι 

διαθέσιµες πτήσεις των συνεργαζόµενων αεροπορικών εταιριών και κατόπιν 

των υπολοίπων, µειώνοντας έτσι σε πολύ µεγάλο βαθµό την πιθανότητα 

επιλογής των τελευταίων και κατά συνέπεια του µεγέθους των πωλήσεών τους. 

Το συγκεκριµένο γεγονός συντέλεσε στη δηµιουργία και υιοθέτηση κανόνων 

λειτουργίας των συστηµάτων κρατήσεων, έτσι ώστε να εξαλειφθούν οι 

παραπάνω διακρίσεις και να αποτραπεί ο αθέµιτος ανταγωνισµός. Επιπλέον όλα 

τα συστήµατα διανοµής τουριστικών προϊόντων υποχρεώθηκαν να εµφανίζουν 
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τις διαθέσιµες πτήσεις όλων των αεροπορικών εταιριών, βάσει αντικειµενικών 

κριτηρίων, ενώ η δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας και ανταλλαγής δεδοµένων 

µεταξύ των αεροπορικών εταιριών και των ταξιδιωτικών πρακτόρων, είχε ως 

αποτέλεσµα την ταχύτερη και φθηνότερη παραγωγή και διάθεση του 

ταξιδιωτικού προϊόντος (Ζαχαράτος, 2000). 

     Στα µέσα της δεκαετίας του 1980, εξελιγµένα αµερικανικά συστήµατα 

κρατήσεων ταξιδιωτικής πρακτόρευσης CRS, επεκτείνονται στην ευρωπαϊκή 

αγορά δηµιουργώντας έντονο προβληµατισµό στις 21 ευρωπαϊκές αεροπορικές 

εταιρίες – µέλη του ΑΕΑ (Association of European Airlines). Η ανάγκη 

δηµιουργίας ενός ευρωπαϊκού συστήµατος ταξιδιωτικής πρακτόρευσης γίνεται 

πλέον επιτακτική, έτσι ώστε το 1986 η εταιρία SH&E αναλαµβάνει την µελέτη 

για την δηµιουργία του πρώτου ευρωπαϊκού συστήµατος κρατήσεων. Τα 

αποτελέσµατα της µελέτης έδειξαν ότι µπορούσε να δηµιουργηθεί και στην 

Ευρώπη ένα Παγκόσµιο Σύστηµα ∆ιανοµής (Global Distribution System – 

GDS) ικανό να ανταγωνιστεί τα αντίστοιχα αµερικανικά, συνδέοντας όλα τα 

ευρωπαϊκά ταξιδιωτικά πρακτορεία µε τα ταξιδιωτικά γραφεία των 

αεροπορικών εταιριών σε παγκόσµιο επίπεδο, καθώς και µε τους υπόλοιπους 

κλάδους παροχής τουριστικών υπηρεσιών (ξενοδοχεία, ναυτιλιακές εταιρίες, 

εταιρίες ενοικιάσεως αυτοκινήτων). 

     Κατ’ αυτόν τον τρόπο, το 1987 κάνουν την εµφάνισή τους τα δυο πρώτα 

ευρωπαϊκά συστήµατα διανοµής, το Amadeus και το Galileo που συνδέονται 

τόσο µε τα εταιρικά πρακτορεία όσο και µε τα ταξιδιωτικά γραφεία 

διευκολύνοντας έτσι την επικοινωνία µε τις αεροπορικές εταιρίες, η οποία 

πραγµατοποιείται πλέον µέσω δικτύου. Οι νέες βάσεις δεδοµένων που 

προκύπτουν από τα δυο συστήµατα, παρέχουν µεγάλο αριθµό πληροφοριών 

στους ταξιδιώτες, εκτελώντας ταυτόχρονα ένα τεχνικό και λειτουργικό ρόλο 

εφόσον επιτρέπουν στον υπάλληλο να προσδιορίζει τις επιθυµίες του πελάτη - 

καταναλωτή αλλά και όσα δεν τον ικανοποιούν (Bennett, 1993). 

     Στην ελληνική τουριστική αγορά, τα ηλεκτρονικά συστήµατα κράτησης 

θέσεων αλλά και γενικότερα η διάθεση, προώθηση και πώληση των 

τουριστικών προϊόντων µέσω Η/Υ αποτελούν πλέον έναν από τους 

σηµαντικότερους παράγοντες που διαφαίνεται ότι θα επηρεάσουν καθοριστικά 

την πορεία του ελληνικού τουρισµού. Τόσο στην ευρωπαϊκή αγορά όσο και 

στην ελληνική, κυρίαρχη θέση κατέχουν το Galileo, το Sabre, το Amadeus και 
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το Worldspan. Ειδικά το πρώτο, σύµφωνα µε εκτιµήσεις διακατέχει το 

µεγαλύτερο ποσοστό της αγοράς, αποτελώντας τµήµα του Galileo International, 

το οποίο χαρακτηρίζεται ως το δηµοφιλέστερο σύστηµα σε παγκόσµια κλίµακα. 

Το Amadeus αφορά κυρίως την ευρωπαϊκή τουριστική αγορά ενώ το Sabre την 

Αµερική και το Worldspan είναι ένα ουδέτερο παγκόσµιο σύστηµα κρατήσεων. 

Βασικό στοιχείο και πλεονέκτηµα των συγκεκριµένων συστηµάτων αποτελεί το 

γεγονός ότι περιλαµβάνουν ένα µεγάλο αριθµό από τις επιχειρήσεις της 

τουριστικής βιοµηχανίας (ξενοδοχεία, ταξιδιωτικά γραφεία, αεροπορικές 

εταιρίες, ναυτιλιακές επιχειρήσεις, τουριστικά πούλµαν, κλπ.), µέσα από τις 

οποίες ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να πραγµατοποιήσει την οποιαδήποτε 

κράτηση ανάλογα µε την επιλογή του (Gee, Makens & Choy, 1997). Ως εκ 

τούτου είναι εύκολο να αντιληφθεί κανείς ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις που 

περιλαµβάνονται στο σύστηµα κρατήσεων έχουν µεγαλύτερη ανταπόκριση σε 

µια δυνητική πελατεία, καθώς διαφαίνεται µια εξισορρόπηση των τιµών σε 

σχέση µε τις προσφερόµενες υπηρεσίες, εφόσον ο πελάτης - καταναλωτής έχει 

την δυνατότητα πολλών εναλλακτικών επιλογών (Horner & Swarbrooke, 1996). 

     Στην ελληνική αγορά, αν και τα ηλεκτρονικά συστήµατα κράτησης θέσεων 

δεν αξιοποιούνται στο σύνολο των δυνατοτήτων τους από τους χρήστες, η 

ανάπτυξή τους ιδιαίτερα την δεκαετία του ’90 ήταν ταχύτατη. Παρ’ όλα αυτά, η 

διάρθρωση της ταξιδιωτικής αγοράς και ο κατακερµατισµός των επιχειρήσεων 

µε ανάλογες προσφερόµενες υπηρεσίες και υποδοµή, αποτέλεσαν βασικούς 

ανασταλτικούς παράγοντες στην υιοθέτηση εκ µέρους των ταξιδιωτικών 

επιχειρηµατιών των συστηµάτων αυτών και κυρίως στην πλήρη αξιοποίηση των 

πλεονεκτηµάτων που προσφέρουν. Μια πρόσφατη σχετική έρευνα του Deutshes 

Wirtschafts Wissenschaftliches Institut fur Fremdenverkehr, δείχνει µε ευκρινή 

τρόπο ότι ο ρόλος των πρακτορείων ταξιδίων τείνει, υπό την επίδραση των 

νέων τεχνολογιών, να µειώνεται συνεχώς (Ζαχαράτος, 2000). 

     Η συγκεκριµένη µείωση του ρόλου των πρακτορείων, θα µπορούσε στο 

µέλλον να αποτελέσει µια τεράστια σε διαστάσεις απειλή για τα GDS (Global 

Distribution Systems), αφού το µεγαλύτερο ποσοστό του συνόλου των 

προϊόντων που διαθέτουν, το διοχετεύουν στα τουριστικά πρακτορεία. 

     Επίσης, η θεαµατική αύξηση που παρατηρείται τα τελευταία χρόνια στη 

χρήση του διαδικτύου (Internet) από πολλούς χρήστες, αντικατοπτρίζει µια 

τάση που δείχνει καθαρά ότι τα συστήµατα κρατήσεων υποκαθίστανται 
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σταδιακά. Το Internet αποτελεί πλέον ένα ιδανικό περιβάλλον για 

επαγγελµατικές και επιχειρηµατικές δραστηριότητες, ειδικά στο χώρο του 

τουρισµού (Middleton, 2001). Τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που διαθέτει 

(απευθείας σύνδεση – Online, ευρεία γεωγραφική κάλυψη, η απήχηση στο 

καταναλωτικό κοινό, το χαµηλό κόστος χρησιµοποίησής του, η δυνατότητα 

σύνδεσης διαφόρων σελίδων µεταξύ τους), βρίσκουν άµεση εφαρµογή στα 

συστήµατα κρατήσεων (Manes, 2003). Έτσι για παράδειγµα, ένα ξενοδοχείο 

έχει την δυνατότητα να προωθεί µέσω του διαδικτύου τα προϊόντα του εύκολα, 

γρήγορα και οικονοµικά, κάνοντάς τα γνωστά σε παγκόσµια κλίµακα 

(Πρωτοπαπαδάκης, 2003). 

     Αν επιχειρούσαµε λοιπόν να προβλέψουµε µελλοντικές εξελίξεις στο χώρο 

θα µπορούσαµε να υποστηρίξουµε ότι η τάση που διαφαίνεται στον ορίζοντα, 

προβλέπει την σταδιακή ένταξη των τουριστών - καταναλωτών αλλά και των 

παραγωγών / ενδιάµεσων, σε ένα µεγάλο διαδίκτυο, όπου οι µεν και οι δεν , θα 

ανταγωνίζονται µε θεµιτά µέσα, στο σύνολο των µεταβλητών / παραγόντων που 

συνθέτουν. 

 

1.3.5 Η λειτουργία και ο ρόλος των παγκόσµιων συστηµάτων διανοµής στην 
τουριστική αγορά 

 

Βασικές Λειτουργίες των GDS 

Παρουσίαση του προϊόντος 

     Για ένα GDS, η πιο σηµαντική πηγή πληροφοριών που προσφέρει είναι η 

παρουσίαση των προϊόντων και των υπηρεσιών που παρέχονται από τους 

προµηθευτές σχετικά µε οποιοδήποτε χώρο και τοµέα της τουριστικής και 

ταξιδιωτικής βιοµηχανίας. Οι προµηθευτές των εν λόγω υπηρεσιών έχουν 

στην δική τους ατοµική οθόνη τις κατηγορίες των περιεχοµένων που 

εξυπηρετούν και αντιστοιχούν ειδικά στις δικές τους σύνθετες προσφορές 

και τις αντίστοιχες σύνθετες παραµέτρους των υπηρεσιών που προσφέρουν. Το 

προϊόν «πτήση» για παράδειγµα, δεν απαιτεί σύνθετες περιγραφές καθώς είναι 

επαρκής για µια απλή και ουδέτερη παρουσίαση του προϊόντος η δήλωση ή 

ανακοίνωση των ωρών αναχώρησης και άφιξης, η διαδροµή, η διαθεσιµότητα 

των συγκεκριµένων κατηγοριών κράτησης και η τιµή. Ωστόσο µπορεί να είναι 
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δύσκολη η εύστοχη περιγραφή των προϊόντων προµηθευτών άλλων υπηρεσιών 

µε ένα περιορισµένο όγκο πληροφοριών. Τα ξενοδοχεία για παράδειγµα, µέχρι 

τώρα έχουν καταφέρει µόνο να παρέχουν πληροφορίες για την τιµή, τον αριθµό 

κλινών και την κατά προσέγγιση τοποθεσία, στοιχεία τα οποία από µόνα τους 

δεν είναι παρά µια όχι και τόσο ουσιώδης περιγραφή για τους εν δυνάµει 

καταναλωτές και πελάτες. Για αυτό το λόγο, είναι µέσα στις προθέσεις και τα 

µελλοντικά σχέδια η σύνδεση των επί µέρους προσφορών µε την οπτική 

τεχνολογία των πολυµέσων προκειµένου να παρέχονται πιο συγκεκριµένες και 

λεπτοµερείς πληροφορίες στον πελάτη. 

 

    Κράτηση θέσης 

Η κεντρική λειτουργία των συστηµάτων κράτησης θέσεων (CRSs) και ο 

κύριος λόγος της ανάπτυξης τους είναι η κράτηση, δηλαδή η αγορά του 

προϊόντος και του αγαθού που διακινείται µέσα στην ταξιδιωτική και 

τουριστική αγορά. Για αυτό τον σκοπό, µια «εγγραφή ονόµατος επιβάτη» 

(Passenger Name Record ή PNR) ή µια «εγγραφή ονόµατος φιλοξενούµενου» 

(Guest Name Record ή GNR) δηµιουργείται για κάθε επιβάτη ή οµάδα 

επιβατών ή πελατών ξενοδοχείων αντίστοιχα. Αυτές οι εγγραφές περιέχουν 

όλες τις πληροφορίες του πελάτη σχετικά µε τις παρεχόµενες υπηρεσίες που 

εκείνος έχει επιλέξει. Την ίδια στιγµή αυτή η πληροφορία µεταφέρεται στο 

εσωτερικό σύστηµα καταχώρησης και αποθήκευσης όλων των προµηθευτών οι 

οποίοι έχουν έτσι την πιο πρόσφατη πληροφορία για την διαθεσιµότητα σε 

οποιοδήποτε χρονικό σηµείο και µπορούν να την χρησιµοποιήσουν ως βάση 

για µια νέα προσφορά.  Επιπλέον, το σύστηµα µπορεί επίσης να αποθηκεύσει 

πληροφορίες σχετικά µε τον πελάτη όπως για παράδειγµα όλες τις υπηρεσίες 

που παρέχονται σε έναν συγκεκριµένο πελάτη, ο τρόπος πληρωµής καθώς και 

άλλες πληροφορίες σχετικά µε τις παρεχόµενες υπηρεσίες και τον 

συγκεκριµένο πελάτη όπως ατοµικά και στατιστικά στοιχεία εφόσον 

επιτρέπεται από την ισχύουσα νοµοθεσία κλπ. 

 



30 
 

Τιµή ναύλου & έκδοση εισιτηρίων 

     Όπως παραπάνω η παρουσίαση του προϊόντος έτσι και οι τιµές των 

ναύλων καθώς και η έκδοση των εισιτηρίων και των καρτών επιβίβασης 

εξαρτώνται από το είδος και την πολυπλοκότητα των υπηρεσιών που 

προσφέρονται. Για παράδειγµα, για τις πτήσεις προσφέρονται διάφορες τιµές ο 

οποίες διαφοροποιούνται αναλόγως την κατηγορία της θέσης που πρόκειται να 

κρατηθεί, την ηµεροµηνία που πρόκειται να πραγµατοποιηθεί το ταξίδι, την 

ηµέρα που έγινε η κράτηση, την διαδροµή και τον χρόνο διαµονής. Είναι 

εύκολα αντιληπτή η πολυπλοκότητα που προαναφέρθηκε. Πρακτικά αυτό 

σηµαίνει ότι το κόστος και η τιµή για τους καταναλωτές πρέπει να υπολογιστεί 

ατοµικά για τον καθένα. Επιπλέον πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι οι τιµές των 

ναύλων µπορούν να αλλάζουν σε καθηµερινή βάση. Ωστόσο οι τιµές των 

άλλων υπηρεσιών που πιθανόν παρέχονται (ξενοδοχεία, ενοικιάσεις 

αυτοκινήτων κ.α.) είναι σχετικά καθορισµένες και σταθερές έτσι ώστε στις 

περισσότερες περιπτώσεις παραµένουν ως αµετάβλητο κοµµάτι της προσφοράς. 

     Όσον αφορά την έκδοση των εισιτηρίων, τα ταξιδιωτικά πρακτορεία 

λαµβάνουν έναν καθορισµένο αριθµό εισιτηρίων τα οποία µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν κατόπιν της επιβεβαίωσης της κράτησης από τον αντίστοιχο 

προµηθευτή της υπηρεσίας. Σε γενικές γραµµές η εκτύπωση οποιονδήποτε 

επιπρόσθετων πληροφοριών δεν υποστηρίζεται ως λειτουργία από τα 

περισσότερα συστήµατα καθώς συνήθως δεν είναι απαραίτητο, όπως για 

παράδειγµα η εκτύπωση της κράτησης σε ένα ξενοδοχείο ή σε ένα γραφείο 

ενοικίασης αυτοκινήτων. 

 

Επιπλέον υπηρεσίες 

     Εξαιτίας της αυξηµένης ανταγωνιστικότητας στην αγορά του κλάδου οι 

εταιρείες που παρέχουν τα συστήµατα των GDSs δέχτηκαν πιέσεις 

προκειµένου να παρέχουν όχι µόνο τις παραπάνω τρεις βασικές λειτουργίες 

ενός συστήµατος κράτησης θέσεων αλλά και επιπλέον υπηρεσίες προκειµένου 

να αυξήσουν την ανταγωνιστικότητα τους. 

Σήµερα πλέον, ο χρήστης του συστήµατος έχει την δυνατότητα να έχει 

απευθείας πρόσβαση σε σηµαντικές ταξιδιωτικές πληροφορίες και µπορεί να 

βρει ακόµη περισσότερες πληροφορίες σε όλα τα GDSs όπως πληροφορίες 
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για εµπορικές εκθέσεις, κανονισµούς που αφορούν την visa και το 

διαβατήριο και άλλα σχετικά θέµατα. Επιπλέον έχουν αναπτυχθεί 

προγράµµατα και λογισµικά πακέτα τα οποία εξυπηρετούν και διευκολύνουν 

την εσωτερική λειτουργία και διαχείριση του κάθε ταξιδιωτικού 

πρακτορείου. Επίσης, η τιµολόγηση, η λογιστικοποίηση και η βελτίωση της 

διοίκησης εξαρτώνται από το αντίστοιχο GDS που χρησιµοποιεί ο πράκτορας 

και την ποιότητα των παρεχόµενων από αυτό υπηρεσιών. Η αµεσότητα και 

ευκολία της χρήσης των GDSs έχει βελτιωθεί σηµαντικότατα σε τέτοιο βαθµό 

ώστε ακόµα και εντελώς άπειροι χρήστες να µπορούν εύκολα και γρήγορα να 

µάθουν και να εργάζονται πάνω στις διαδικασίες της κράτησης θέσεων και 

καθώς όλο και περισσότεροι προσωπικοί υπολογιστές (PCs) χρησιµοποιούνται 

σε αυτόν τον χώρο έχουν διαµορφωθεί ιδιαίτερα φιλικά και µοντέρνα 

περιβάλλοντα λειτουργίας των λειτουργικών συστηµάτων των GDSs. 

 

 Η υποδοµή της πληροφορίας 

      Εκτός από τις τέσσερις κύριες και «πυρηνικές» λειτουργίες των GDSs, η 

επίτευξη µεγάλων δικτυακών ταχυτήτων είναι η βάση των εν λόγω 

συστηµάτων. Τα συστήµατα αυτά συνδέουν τους προµηθευτές των τουριστικών 

και ταξιδιωτικών υπηρεσιών από την µια µεριά και τους ταξιδιωτικούς 

πράκτορες από την άλλη. Στην Ευρώπη, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες είναι κατά 

κύριο λόγο συνδεδεµένοι µέσω των τερµατικών τους µε τα εθνικά συστήµατα 

όπου υπάρχει υποδοµή τοπικού δικτύου. 

     Για παράδειγµα, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες που χρησιµοποιούν το GDS 

AMADEUS είναι συνδεδεµένοι µέσω διαφόρων δικτύων. Στις περισσότερες 

περιπτώσεις είναι ενσωµατωµένοι στο εθνικό δίκτυο START όσον αφορά την 

Γερµανία. Σε άλλες χώρες διασυνδέονται είτε µέσω του δικτύου SITA ή µέσω 

του Datex-P σε δικτυακή τεχνολογία Χ.25. Τα αεροπορικά γραφεία των 

αεροπορικών εταιρειών είναι κατά κύριο λόγο ενοποιηµένα µε τα αντίστοιχα 

εσωτερικά δίκτυα. Το παγκόσµιο δίκτυο του AMADEUS έχει επιπλέον 14 

δικτυακούς κόµβους διανεµηµένους σε ολόκληρο τον κόσµο οι οποίοι 

συνδέονται µεταξύ τους µε 13 γραµµές µε ταχύτητα µετάδοσης δεδοµένων της 

τάξης του 1,92 Mbytes το δευτερόλεπτο και 11 γραµµές µε µικρότερη 

ταχύτητα. Αυτές οι γραµµές χρησιµοποιούνται κατά 60% περίπου. Με 
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την καθιέρωση αυτόµατων εναλλακτικών διασυνδέσεων έχει επιτευχθεί 

µια διαθεσιµότητα της τάξης του 99,7% από την στιγµή που, σε περίπτωση 

ανάγκης, κάθε µήνυµα µπορεί να µεταφερθεί µέσω άλλων κόµβων. 

    

Η αναγκαιότητα και ο ρόλος των GDS στην τουριστική και ταξιδιωτική 
βιοµηχανία 

     Παρά τα όσα έχουµε προαναφέρει, µια ανακεφαλαίωση και ανάλυση των 

παραγόντων που καθιστούν τα συστήµατα διανοµής de facto πλέον τόσο 

σηµαντικά στην τουριστική βιοµηχανία κρίνεται απαραίτητη αφενός για τον 

ακριβή ορισµό των Παγκοσµίων Συστηµάτων ∆ιανοµής ή GDS, αφετέρου 

για την καλύτερη κατανόηση της µετάβασης από τα CRS στα GDS και τις νέες 

συνθήκες στην αγορά των τουριστικών µετακινήσεων. 

     Τα GDS λοιπόν, είναι ένας συνδυασµός µιας υπηρεσίας η οποία 

απευθύνεται στις ανάγκες ενός επαγγέλµατος και της τεχνολογικής 

τεχνοτροπίας σε πραγµατικά χρονικά δεδοµένα διαδικασιών και µεταβίβασης. Η 

σηµασία τους συνδέεται περισσότερο µε τα χαρακτηριστικά των τουριστικών 

προϊόντων παρά µε τις µεταβαλλόµενες ανάγκες των επιχειρήσεων και των 

ταξιδιωτών - τουριστών. Η σηµασία και η αναγκαιότητα των GDS έγκειται σε 

αυτή ακριβώς τη δοµή του προϊόντος «τουριστικό ταξίδι» το οποίο σε γενικές 

γραµµές αποτελείται από τρεις διαφορετικούς τύπους προϊόντων: 

 

• Μεταφορά: η κατηγορία αυτή περιλαµβάνει όλους τους τύπους µαζί, 

όπως για παράδειγµα πτήσεις charters, τακτικές πτήσεις, σιδηροδροµικές 

και θαλάσσιες µεταφορές, ενοικιάσεις αυτοκινήτων κ.α. 

• Κατάλυµα:   η   κατηγορία   αυτή   περιλαµβάνει   όλους   τους   τύπους 

καταλύµατος από  ξενοδοχεία,  κλαµπ διακοπών,  ενοικιάσεις  και,  µέχρι  

ενός σηµείου κρουαζιέρες 

• Συµπληρωµατικές υπηρεσίες: η κατηγορία αυτή συντίθεται από µια 

πληθώρα ετερογενών υπηρεσιών µε διαφορετικούς ρόλους και σηµασία 

για το ταξίδι, όπως ψυχαγωγία, ασφάλεια, εκδροµές κ.α. 

 

     Όπως είναι λογικό οι ταξιδιωτικές υπηρεσίες µπορεί συχνά να είναι ένας 

συνδυασµός ενός ή περισσοτέρων µέσων µεταφοράς, ενός ή περισσοτέρων 



33 
 

ειδών καταλύµατος και κάποιων συγκεκριµένων συµπληρωµατικών 

υπηρεσιών. 

     Τα παραπάνω στοιχεία - προϊόντα, και κυρίως αυτά που αφορούν την 

αεροµεταφορά και το κατάλυµα, καλύπτονταν µέχρι πρόσφατα από τις 

δυνατότητες των αντίστοιχων εσωτερικών συστηµάτων κρατήσεων, των CRS 

τα οποία ικανοποιούσαν επαρκώς την άµεση ζήτηση και πρόσβαση στην 

πληροφόρηση. Οι αλλαγές όµως στην ταξιδιωτική και τουριστική βιοµηχανία 

που έχουν σηµειωθεί κατά τη διάρκεια των τελευταίων δέκα τουλάχιστον ετών 

υπό την επιρροή της µαζικοποίησης του ταξιδιού στις δυτικές χώρες απαιτούν 

σφαιρική αντιµετώπιση του ταξιδιού ως τουριστικό προϊόν µε πρόσβαση σε 

συνδυασµούς των συστατικών στοιχείων - προϊόντων που το συνθέτουν. 

Αυτή ακριβώς η ανάγκη δεν ήταν δυνατό να ικανοποιηθεί µε το 

προσφερόµενο από τα CRS επίπεδο πληροφόρησης και κρατήσεων. 

     Έτσι λοιπόν σε ένα τόσο σύνθετο και διαρκώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον, 

η βελτιστοποίηση της πώλησης προϊόντων που σχετίζονται µε το ταξίδι είναι 

σηµαντική και επιζητεί αποτελεσµατική διαδικασία κρατήσεων και όσο το 

δυνατόν πιο ευρεία διανοµή. Αυτό µε τη σειρά του επιζητεί ένα µέσο 

επικοινωνίας και επιβεβαίωσης για ενηµερωµένους πελάτες, ώστε η 

πραγµατοποίηση των υπαρχόντων ταξιδιωτικών σχεδίων και των όποιων 

µεταβολών τους να πραγµατοποιούνται ευκολότερα, µε αντίστοιχο περιορισµό 

στην κατανάλωση της παραγγελµένης υπηρεσίας. Για τον λόγο αυτό τα 

συστήµατα κρατήσεων χρειάζεται να αποτελούνται από τα εξής στοιχεία: 

 

• Ακριβή πληροφόρηση για τις τιµές, τη διαθεσιµότητα καθώς και άλλες 

πληροφορίες (π.χ. τα χαµηλότερα κόµιστρα, τους πιο σύντοµους δρόµους, 

τα πιο κεντρικά   ξενοδοχεία    κ.α.)    µε   αντίστοιχα   συνεχή    ανανέωση   

αυτών   των πληροφοριών.  

• Κρατήσεις µε διαθεσιµότητα της κρατηµένης υπηρεσίας (επιβεβαίωση) και 

εξακρίβωση της διαθεσιµότητας όλων των χαρακτηριστικών που 

ζητήθηκαν. 

• Πωλήσεις:  παραρτήµατα   µε  συστήµατα  διανοµής  που  πρέπει  να 

εκδίδουν εισιτήρια ή αποδείξεις πληρωµής και να καθιστούν ικανή την 

εταιρεία που ενοικιάζει   την   υπηρεσία   να   εξασφαλίζει   την   πληρωµή   

όταν   χρεώνεται   το ταξιδιωτικό πρακτορείο µε την προµήθεια της 
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πώλησης της υπηρεσίας. 

• Τις  µετά  την  πώληση   υπηρεσίες:  ένα  αποτελεσµατικό  σύστηµα 

διανοµής θα πρέπει να παρέχει την δυνατότητα πιθανών αλλαγών στις 

κρατήσεις στη διάρκεια των εκδροµών για παράδειγµα, καθώς και κάθε 

αλλαγή για όλες τις ταξιδιωτικές υπηρεσίες. 

• Υποστήριξη των διοικητικών λειτουργιών: το ίδιο το σύστηµα πρέπει να 

παρέχει το απαραίτητο λογισµικό για να υποστηρίζεται η κράτηση βιβλίων 

και ο διοικητικός έλεγχος τόσο από τους ταξιδιωτικούς πράκτορες όσο 

και από τους παραγωγούς των τουριστικών προϊόντων σε  µια 

διαρκώς αµφίδροµη  σχέση εποπτείας των διαδικασιών. 

 

Εδώ θα πρέπει να σηµειωθεί ότι, όταν το GDS χρησιµοποιείται για 

κρατήσεις δεν υπολογίζει το απόθεµα του παραγωγού. Αυτή είναι εργασία του 

εσωτερικού συστήµατος του ίδιου του παραγωγού. 

Ανακεφαλαιώνοντας, λοιπόν, µπορούµε να ορίσουµε ότι ένα Παγκόσµιο 

Σύστηµα ∆ιανοµής, ή GDS, είναι ένα σύστηµα διανοµής των συστατικών 

στοιχείων των ταξιδιωτικών και τουριστικών µετακινήσεων µέσω ηλεκτρονικού 

υπολογιστή, εκθέτοντας ανά πάσα στιγµή ελεύθερα τις διαθέσιµες πληροφορίες, 

επηρεάζοντας και κατευθύνοντας τις κρατήσεις, ανάλογα µε τις κατά παραγγελία 

επιλογές της ζήτησης, µε έκδοση και πώληση εισιτηρίων από τους 

παραγωγούς των συστατικών στοιχείων - προϊόντων σε παγκόσµια κλίµακα. 

 Για να γίνει, τέλος, κατανοητός ο ρόλος του GDS, είναι απαραίτητο να πάρει τη 

θέση του στην τουριστική βιοµηχανία και να αναγνωρίσει τους λειτουργούς µε 

τους οποίους συνδέεται. Από τους τουριστικούς και ταξιδιωτικούς παραγωγούς ως 

τους χρήστες του συστήµατος, η πώληση ενός τουριστικού προϊόντος διοικείται και 

διαµορφώνεται από έναν µεγάλο αριθµό ενδιάµεσων παραγόντων. 

Οι τουριστικοί παραγωγοί οι οποίοι υποχρεώνονται από το GDS να 

προσφέρουν τα προϊόντα τους σε όλα τα ταξιδιωτικά πρακτορεία που είναι 

εγγεγραµµένα στο GDS ενδιαφέρονται για τη διεθνή διανοµή των προϊόντων τους 

αλλά χρειάζονται αρκετά µεγάλες χρηµατικές πηγές για την εγκατάσταση ενός 

δικού τους συστήµατος που να τους προσφέρει αντίστοιχη κάλυψη. Έτσι το GDS 

τους προσφέρει τέτοια κάλυψη µε πολύ χαµηλότερο κόστος. Τα εσωτερικά 

συστήµατα κρατήσεων των παραγωγών «στοκάρουν» τα αποθέµατα και οι 

κρατήσεις τοποθετούνται στην αγορά µέσω του GDS. 
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Από την άλλη µεριά τα ταξιδιωτικά πρακτορεία είναι οι χρήστες των GDS. 

Αποτελούν την τελευταία σύνδεση στο GDS που συγκροτεί την αλυσίδα διανοµής 

και τη σχέση ανάµεσα στα συστήµατα κρατήσεων και ταξιδιωτών - τουριστών. Oι 

τελευταίοι δεν συνειδητοποιούν την ύπαρξη του GDS. Αυτό που αναζητούν είναι η 

επιβεβαίωση του εισιτηρίου ή της κράτησης του ξενοδοχείου ή άλλου συστατικού 

στοιχείου ταξιδιού πριν ξεκινήσουν για το ταξιδιωτικό τους δροµολόγιο. 

 

 

1.3.6 Ο ρόλος των GDS στη λειτουργία των τουριστικών πρακτορείων και 
ξενοδοχείων 

 

 Αναµφισβήτητα, οι τουριστικές επιχειρήσεις (προµηθευτές - µεσάζοντες 

του τουριστικού προϊόντος) αντιµετωπίζουν τον αυξανόµενο ανταγωνισµό που 

παρατηρείται στο χώρο της παγκόσµιας τουριστικής βιοµηχανίας. Κύρια επιδίωξή 

τους είναι να µπορέσουν να αντεπεξέλθουν στις απαιτήσεις της τουριστικής 

αγοράς γι αυτό και αναζητούν νέους τρόπους αύξησης του κύκλου εργασιών τους, 

έχοντας ως κύριο κανάλι διάθεσης, ένα ή περισσότερα συστήµατα κρατήσεων. 

 

Η χρήση των GDS στα τουριστικά πρακτορεία 

 

Ο ρόλος των τουριστικών πρακτορείων εντάσσεται στα πλαίσια µιας πολιτικής 

εµπορίας του τουριστικού προϊόντος στη διεθνή αγορά, η οποία αποσκοπεί στην 

πληροφόρηση, την παροχή συµβουλών, τη διευκόλυνση και την εξυπηρέτηση του 

τουρίστα – καταναλωτή πριν και κατά την διάρκεια της ταξιδιωτικής του 

µετακίνησης (Βαρβαρέσος και Σωτηριάδης, 2004). 

Λαµβάνοντας υπ’ όψιν την παραπάνω διαπίστωση, είναι εύκολο να αντιληφθεί 

κανείς ότι η καθηµερινή χρήση των πληροφορικών συστηµάτων κρατήσεων από 

τα τουριστικά πρακτορεία, αποτελεί αναµφίβολα την πιο σηµαντική 

δραστηριότητά τους. Σε παγκόσµιο επίπεδο, τα διεθνή συστήµατα κρατήσεων 

(GDS) θεωρούνται τα πολυτιµότερα εργαλεία γενικότερης πληροφόρησης, 

αναζήτησης, σύγκρισης και πραγµατοποίησης κρατήσεων για ταξιδιωτικά και 

τουριστικά προϊόντα όλων των ειδών. Τα αποτελέσµατα της έρευνας που 

πραγµατοποιήθηκε από την Ένωση Ξενοδόχων και λοιπών καταλυµάτων των 

ΗΠΑ, µας επιβεβαιώνουν ότι το 98% των τουριστικών πρακτορείων στις ΗΠΑ, 
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είναι πλήρως αυτοµατοποιηµένα και χρησιµοποιούν κεντρικό σύστηµα κρατήσεων 

(http://www.sita.com). Τα βασικά κριτήρια επιλογής ενός συστήµατος από ένα 

τουριστικό πρακτορείο είναι η ποσότητα, η ποιότητα, η αξιοπιστία και η 

εγκυρότητα των παρεχόµενων πληροφοριών, η κάλυψη µεγάλου αριθµού 

διαθέσιµων αεροπορικών εταιριών καθώς και το κόστος και οι διαδικασίες 

τιµολόγησης των παρεχόµενων υπηρεσιών. 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονός ότι πάρα πολλά τουριστικά 

πρακτορεία στα πλαίσια της συνεργασίας τους µε ποικίλες τουριστικές 

επιχειρήσεις, χρησιµοποιούν περισσότερα από ένα συστήµατα κρατήσεων, 

προκειµένου να αυξήσουν την ποικιλία και την ποσότητα στις προσφερόµενες 

υπηρεσίες και παράλληλα να αποκοµίσουν σηµαντικά οφέλη από τις ειδικές 

προσφορές (µειώσεις χρεώσεων) (Μorrison, 1996). Σε άλλες περιπτώσεις, στην 

προσπάθεια αύξησης του µεριδίου της αγοράς, χρησιµοποιούνται διάφορα 

προγράµµατα προώθησης των αεροπορικών εταιριών και των οµίλων των 

ξενοδοχείων π.χ. προγράµµατα µιλίων (frequent flyer programs) και προγράµµατα 

πιστότητας πελατών (loyalty programs), τα οποία όµως συνήθως συνοδεύουν τις 

υψηλές τιµές των διαθέσιµων προϊόντων. Η ποικιλία των υπηρεσιών ενός 

συστήµατος GDS, στα πλαίσια της λειτουργίας ενός τουριστικού πρακτορείου, 

διακρίνεται σε: 

• Πληροφορίες που αφορούν τις πτήσεις, όπως πρόσβαση σε πληροφορίες 

διαθεσιµότητας θέσεων, πτήσεων, τιµών ναύλων κλπ., καθώς και 

δυνατότητα κράτησης θέσεων (χάρτες θέσεων µε διάταξη καθισµάτων), σε  

µεγάλο αριθµό πτήσεων διαφόρων εταιριών.  

• Πληροφορίες που αφορούν κυρίως τους επιβάτες, όπως η δηµιουργία 

προσωπικών αρχείων πελατών, όπου είναι δυνατή η καταγραφή των 

προορισµών, των πληροφοριών για τις συχνότητες των πτήσεων, καθώς 

και η αποθήκευση συγκεκριµένων απαιτήσεων από την πλευρά των 

πελατών. 

• Πραγµατοποίηση κρατήσεων σε διάφορα καταλύµατα, εταιρίες 

ενοικίασης αυτοκινήτων, τουριστικά πακέτα κλπ. 

• Εκτυπώσεις διαφόρων εγγράφων, όπως για παράδειγµα οι εκτυπώσεις 

εισιτηρίων διαφόρων τύπων, καρτών πρόσβασης σε συγκεκριµένους 

χώρους και αναλυτικών διαδροµών στο πλαίσιο ενός τουριστικού πακέτου. 

• ∆ιαχείριση συναλλάγµατος και δυνατότητα αγοράς εισιτηρίων για 
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διάφορες εκδηλώσεις. 

• Παροχή πληροφοριών που αφορούν τις διαδικασίες εισόδου και 

παραµονής σε µια χώρα π.χ. διαβατήρια και βίζες, τελωνειακοί έλεγχοι 

κλπ. 

• Σύνδεση µε πολλά τοπικά γραφεία εθνικών τουριστικών οργανισµών. 

• ∆υνατότητα µετάδοσης / κοινοποίησης των µετεωρολογικών συνθηκών 

για την άµεση και έγκυρη ενηµέρωση των τουριστών. 

 Επίσης, τα περισσότερα από τα σύγχρονα συστήµατα κρατήσεων παρέχουν την 

δυνατότητα στους χρήστες να χρησιµοποιούν το σύστηµα µέσα από το περιβάλλον 

των Windows, όπου είναι ιδιαίτερα φιλικό και εύχρηστο. Έτσι όταν πρόκειται για 

µια πολύπλοκη λειτουργία, ο χρήστης µπορεί µε την βοήθεια του συστήµατος, να 

ενηµερώνεται συνεχώς για τα διαδοχικά βήµατα που πρέπει να ακολουθήσει. 

 

∆ιαδικασία κράτησης σε ένα GDS 

Αρχικά, ο χρήστης δίνει την εντολή για κράτηση µιας θέσης για συγκεκριµένη 

πτήση και στη συνέχεια πραγµατοποιούνται κατά σειρά τα εξής: 

• Λεπτοµερής αναζήτηση σε βάση δεδοµένων για πιθανή διαθεσιµότητα 

θέσεων. 

• Εµφάνιση των πληροφοριών και παρουσίαση διαφόρων καταλόγων µε 

διαφορετικές πτήσεις στην οθόνη του Η/Υ. 

• Επιλογή της καταλληλότερης και πιο συµφέρουσας πτήσης. 

• Πραγµατοποίηση της κράτησης. 

• Ολοκλήρωση της κράτησης κατόπιν επιβεβαίωσης από την αεροπορική 

εταιρία. 

• Έκδοση του εισιτηρίου. Στην παρούσα διαδικασία, η αξία του 

εισιτηρίου πιστώνεται στο λογαριασµό του πρακτορείου. 

• Ολοκλήρωση της διαδικασίας πώλησης του εισιτηρίου 

 

 

Η χρήση των GDS στα ξενοδοχεία 

 

  Οι εφαρµογές της πληροφορικής στα πλαίσια της ανάπτυξης και της 

διαχείρισης ενός µηχανογραφηµένου κεντρικού συστήµατος κρατήσεων, 

επεκτείνονται στην παροχή σαφούς πληροφόρησης σε σχέση µε τα διαθέσιµα 
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δωµάτια µιας ξενοδοχειακής επιχείρησης. Η χρήση των GDS έχουν σαν στόχο την 

αποτελεσµατική διάθεση των διαθέσιµων κλινών, µε απευθείας πώλησή τους σε 

νέες αγορές, καθώς και την αύξηση της ετήσιας πληρότητάς τους και των εσόδων 

τους (Βαρβαρέσος, 1999). 

Σηµαντική κινητικότητα όσον αφορά τα συστήµατα κρατήσεων έχουν 

αναπτύξει οι µεγάλες αλυσίδες ξενοδοχείων που βρίσκονται στην Ελλάδα (Hilton, 

Intercontinental, Holiday Inn κ.λ.π.), που διαθέτουν τα δωµάτια των ξενοδοχείων 

τους, µε κύριο πλεονέκτηµα την επωνυµία τους (brand name). 

Παρόλ’ αυτά, πάρα πολλά ξενοδοχεία, πέρα της διάθεσης των δωµατίων, είναι 

δυνατό να προσφέρουν και άλλα προϊόντα όπως είναι οι αίθουσες εκδηλώσεων, τα 

επισιτιστικά τµήµατα, οι αίθουσες συνεδρίων, οι εγκαταστάσεις άθλησης και 

αναψυχής κ.λ.π. όπου κύριος στόχος είναι η καθηµερινή πώληση αυτών, για το 

χρονικό διάστηµα που διαρκεί η λειτουργία τους 

(http://www.starwoodhotels.com). Οι ξενοδοχειακές µονάδες έχουν την 

δυνατότητα πλέον, µε την βοήθεια ενός απλού ηλεκτρονικού υπολογιστή και ενός 

modem επικοινωνίας, να συνδεθούν στο κεντρικό σύστηµα κρατήσεων και να το 

χρησιµοποιούν µε τους ακόλουθους τρόπους: 

 

• Αναζήτηση πληροφοριών για τα διαθέσιµα δωµάτια της ίδιας 

γεωγραφικής ζώνης ή για το σύνολο της χώρας. 

• Ενηµέρωση του συστήµατος για τα δωµάτια που έχουν προς διάθεση, 

τους τύπους των δωµατίων, την προσφερόµενη τιµή, τους όρους 

συνεργασίας, πρόσθετα facilities που ενδεχοµένως παρέχονται κλπ. 

• ∆υνατότητα πραγµατοποίησης κράτησης σε διάφορα άλλα τµήµατα του 

ξενοδοχείου εκτός των δωµατίων π.χ. επισιτιστικά τµήµατα ή ακόµη και 

κράτηση σε κάποιον από τους χώρους συνεδρίων, άθλησης κλπ.  

• ∆υνατότητα κράτησης σε άλλη µονάδα της περιοχής τους (περίπτωση 

overbooking) ή ιδιοκτησίας τους (όµιλος ξενοδοχείων). 

• ∆υνατότητα εφαρµογής του Yield Management. 

• Άντληση πολλαπλών πληροφοριών (τουριστικές, οικονοµικές, 

φορολογικές , νοµοθετικές κλπ.) καθώς και µικρές αγγελίες που 

σχετίζονται µε την αγορά εργασίας. 
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Επίσης, το σύστηµα κρατήσεων δίνει την δυνατότητα στην ξενοδοχειακή 

επιχείρηση να αυξήσει και να διευρύνει το πελατολόγιό της, αφού θα µπορεί να 

διαθέτει δωµάτια απευθείας σε νέες αγορές που δεν είχαν µέχρι σήµερα εύκολη 

πρόσβαση π.χ. εµπορικές εταιρίες, γραφεία ταξιδίων, κ.λ.π. ενώ παρέχει επίσης 

µεγάλη διαφηµιστική προβολή µε σχετικά χαµηλό κόστος (Kotler, Bowen & 

Makens, 1999). Επιπλέον, µπορεί να αποδειχθεί σηµαντικό εργαλείο όσον αφορά 

τον υπολογισµό της ζήτησης, παρακολουθώντας το βαθµό χρησιµοποίησης 

συγκεκριµένων καταλόγων καθώς και να αποτελέσει σηµαντικό βοήθηµα προς το 

τµήµα µάρκετινγκ και πωλήσεων του ξενοδοχείου, παρακολουθώντας οικονοµικά 

στοιχεία, στοιχεία αρχικής προέλευσης κράτησης, δυνητικής αγοράς και 

ιδιαίτερων προτιµήσεων (http://www.resortbook.com). Στα πλαίσια της ανάλυσης 

της ζήτησης της αγοράς, η αξιοποίηση των µετρήσιµων αποτελεσµάτων της 

παραγωγικότητας συγκεκριµένων καταλόγων, µπορεί να βοηθήσει σηµαντικά στον 

καλύτερο σχεδιασµό της τιµολογιακής πολιτικής και συνεπώς στην διαµόρφωση 

της προσφοράς (Kotler, 1994). Είναι φανερό ότι, τα συστήµατα κρατήσεων 

διαδραµατίζουν ένα ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο στην εύρυθµη και αποτελεσµατική 

λειτουργία ενός ξενοδοχείου, αρκεί φυσικά τα δεδοµένα που καταχωρούνται να 

είναι έγκυρα, ώστε να προσφέρουν πολύτιµες πληροφορίες και υπηρεσίες στον 

τουρίστα – καταναλωτή. 

 

 

1.3.7 Κριτική των GDS - Τα αδύναµά τους σηµεία  

     Τα έχουν αποκαλέσει «δύσκαµπτους δεινόσαυρους» που δεν είναι σε θέση 

να εκπληρώσουν και να ανταποκριθούν σε ανάγκες της αγοράς σήµερα και στο  

µέλλον. Η κριτική που ασκείται αφορά κυρίως την ανεπάρκεια των GDS σε 

ότι έχει να κάνει µε το ευρύτερο πεδίο των υπηρεσιών που προσφέρονται και µε 

τα υψηλά κόστη διανοµής. 

     Για τις περισσότερες αεροπορικές εταιρείες σήµερα είναι εύκολο να κάνουν  

κράτηση µιας θέσης χωρίς προβλήµατα πατώντας απλώς τα σχετικά πλήκτρα στο 

πληκτρολόγιο του υπολογιστή. Ωστόσο υπάρχουν ακόµα πολλές και διάφορες 

ανάγκες για υπηρεσίες που τα GDS δεν µπορούν ακόµα να προσφέρουν 

επαρκώς. Από την άποψη της παρουσίασης του προϊόντος, οι προσφορές 

εξαρτώνται αποκλειστικά από την κατηγορία της πτήσης. Oι προµηθευτές 



40 
 

άλλων  υπηρεσιών στον κλάδου του τουρισµού (όπως τα ξενοδοχεία, οι 

εταιρείες  ενοικίασης αυτοκινήτων, οι tour operators, οι charter αεροπορικές 

εταιρείες κλπ.) έχουν πολύ µικρότερη αναλογία κρατήσεων ή δεν συµµετέχουν 

καθόλου. Ωστόσο  ακόµα και σήµερα είναι πιο εύκολο να κάνει κανείς µια 

κράτηση σε µια πτήση προς ένα µακρινό τουριστικό θέρετρο από το να 

κλείσει απλώς ένα δωµάτιο σε ένα µικρό ξενοδοχείο κοντά στην περιοχή του! 

      Και ενώ η λειτουργικότητα της κράτησης λειτουργεί χωρίς προβλήµατα στη 

βάση της νέας τεχνολογίας, η τιµή του ναύλου παραµένει µια σύνθετη, 

ακατανόητη  και υπό σύγχυση διαδικασία. Ακόµα και οι διαπραγµατεύσεις της 

τιµής δεν υποστηρίζονται από τα συστήµατα. Κατ' αυτό τον τρόπο δηµιουργείται 

µια µεγάλη απαίτηση χρόνου προκειµένου να εντοπιστεί ο καλύτερος και πιο 

συµφέρον ναύλος. Ένας από τους λόγους για αυτές τις ελλείψεις των 

συστηµάτων είναι ότι τα GDS ανήκουν κατά κύριο λόγο σε αεροπορικές 

εταιρείες οι οποίες δεν ενδιαφέρονται να καταστήσουν τα προϊόντα τους 

συγκρίσιµα. Ωστόσο πιο πρόσφατα, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες αύξησαν τις 

απαιτήσεις για λειτουργίες και πληροφορίες για τους υπό διαπραγµάτευση 

ναύλους. 

     Ένα άλλο αδύναµο σηµείο των GDS ήταν και είναι οι επιπρόσθετες  

λειτουργίες από τη στιγµή που τέτοιες λειτουργίες δεν ήταν και είναι σε θέση 

να  αυξήσουν τον αριθµό των εισιτηρίων που πωλούνται. Μόνο τώρα 

µοντέρνα γραφικά περιβάλλοντα εργασίας έχουν αναπτυχθεί στα διάφορα 

συστήµατα για  λόγους µάρκετινγκ και «βιτρίνας». Ενώ για τις λειτουργίες 

υποστήριξης σπάνια προσφέρονται επαρκείς βελτιώσεις και εξελίξεις. Εκτός από 

την κριτική για τις εσωτερικές δυνατότητες των συστηµάτων ένα άλλο σηµείο 

δυσαρέσκειας και ανεπάρκειας των GDS είναι τα υψηλά κόστη διανοµής της 

πληροφορίας. Οι αεροπορικές εταιρείες έχουν µια τεράστια ανάγκη για 

καλύτερη και αποδοτικότερη οργάνωση των επιχειρήσεων τους προκειµένου  

να είναι ανταγωνιστικές. Σε µερικούς τοµείς έχουν ήδη παρθεί µέτρα  

βελτιστοποίησης και αποτελεσµατικότητας της λειτουργίας αυτών των τοµέων. 

Τα µόνα κόστη που µπορούν ίσως ακόµα να αλλάξουν και να µειωθούν 

είναι το κόστος του εργατικού δυναµικού της εταιρείας και το κόστος των 

πωλήσεων.  Γενικά, τα κόστη που αφορούν τις πωλήσεις αυτού του κλάδου 

παγκοσµίως κυµαίνονται κατά µέσο όρο µεταξύ του 20% µε 25% του 

συνολικού εισοδήµατος του κλάδου, ποσοστό το οποίο θεωρείται ιδιαίτερα 
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υψηλό. Είναι, λοιπόν, η προµήθεια των ταξιδιωτικών πρακτορείων και τα 

αντίτιµα της κράτησης που πληρώνονται στα GDS τα οποία είναι προς εξέταση 

και αναθεώρηση. 

       Κατά βάση υπάρχουν δύο προσεγγίσεις που µπορούν να βοηθήσουν στην 

µείωση του κόστους διανοµής. Από την µία µεριά, οι on-line υπηρεσίες 

παρέχουν επιπλέον δυνατότητες χαµηλότερου κόστους διανοµής απευθείας 

προς τον τελικό καταναλωτή. Πολλές αεροπορικές εταιρείες στις µέρες µας 

παρέχουν δυνατότητα πρόσβασης στα εσωτερικά τους συστήµατα παροχής 

υπηρεσιών µέσω on-line υπηρεσιών και ειδικότερα µέσω του ∆ιαδικτύου 

(Internet). Αυτό βοηθάει επίσης και στη µείωση του κόστους που σχετίζεται µε 

τους ταξιδιωτικούς πράκτορες και τα αντίτιµα που πληρώνουν στα GDS. 

Μία από τις πρωτοπόρους σε αυτόν τον τοµέα εταιρεία του κλάδου είναι 

και η Lufthansa µε το ενδιαφέρον πρόγραµµα - προϊόν της «Info Flyway» το 

οποίο παρέχει στατιστικές πληροφορίες σε µορφή CD-ROM και καθιστά 

δυνατή την κράτηση θέσεων µέσω on-line λειτουργιών και λογισµικών. 

Επιπλέον, µερικές αεροπορικές εταιρείες προσφέρουν εισιτήρια της 

«τελευταίας  στιγµής»  σε  ιδιαίτερα   καλές  τιµές  σε  πλειστηριασµό  µέσω  

του ∆ιαδικτύου (Internet). 

       Χρησιµοποιώντας τις on-line υπηρεσίες είναι δυνατή η µείωση του κόστους 

των προµηθειών των ταξιδιωτικών πρακτορείων και των αµοιβών τους. 

Ωστόσο, αυτό θα προσελκύσει ένα µικρό µέρος της γενικότερης πελατείας 

του κλάδου καθώς  στην   Ευρώπη   για  παράδειγµα   µόνο  το  3%  του  

πληθυσµού  έχουν ουσιαστικά πρόσβαση στις on-line υπηρεσίες. 

     Οι εταιρείες που στο εξωτερικό αποκαλούνται «no frilled carriers» δηλαδή 

µεταφορείς που δεν επιβαρύνονται µε περιττές υπηρεσίες σε γενικές 

γραµµές αποφεύγουν κόστη  που  δεν είναι  απαραίτητα  (όπως γεύµατα 

στις πτήσεις, αλλαγές  στις   κρατήσεις  των   θέσεων   και   άλλες   υπηρεσίες)   

και   ουσιαστικά περιορίζονται   στην   προσφορά   των   βασικών   υπηρεσιών   

που   στην   ουσία συνοψίζονται στην παροχή της δυνατότητας της µεταφοράς 

ενός προσώπου από το ένα µέρος στο άλλο στην καλύτερη δυνατή τιµή. Μια 

από αυτές τις εταιρείες που έχει επεκταθεί σε αυτόν τον χώρο είναι και η 

Southwest Airlines. Επίσης, δεν χρησιµοποιούν   ή   προσφέρουν   µέσω   των  

GDS   κανένα   από  τα   κανονικά «κανάλια» διανοµής αλλά λειτουργούν σε 

επίπεδο κρατήσεων µε τη βοήθεια εσωτερικών πανίσχυρων συστηµάτων 
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Εξυπηρέτησης Πελατών. Όπως και στο παρελθόν, οι πελάτες τώρα έρχονται 

σε επαφή απευθείας µε την αεροπορική εταιρεία και πληρώνουν σε αυτήν µε 

µετρητά ή πιστωτική κάρτα. Αυτή η επιθετική πολιτική αυτών των εταιρειών 

άσκησε πιέσεις σε πολλές άλλες αεροπορικές εταιρείες αναγκάζοντας τες να 

δέχονται απευθείας κρατήσεις παρακάµπτοντας τα GDS. Μερικές εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στον χώρο των αεροµεταφορών όπως  η  Swissair,  

δηµιούργησαν  κάποιες συνεργασίες  µε  µεγάλες αλυσίδες ταξιδιωτικών 

πρακτορείων υπογράφοντας συµφωνίες για δυνατότητα κράτησης θέσεων 

απευθείας µέσω του συστήµατος της αντίστοιχης εταιρείας. Μερικές από τις 

µεγάλες και βασικές εταιρείες στον κλάδο των ταξιδιωτικών πρακτορείων, όπως 

για παράδειγµα η American Express, προσφέρουν την δυνατότητα σε 

διάφορες αεροπορικές εταιρείες και ξενοδοχειακές επιχειρήσεις να 

επιδεικνύουν και να προβάλλουν τα προϊόντα τους απευθείας µέσα από τα 

εσωτερικά συστήµατα των ταξιδιωτικών   πρακτορείων.    

     Τέλος, τα GDS πρέπει να στραφούν προς την διαφοροποίηση των 

προϊόντων τους όσο το δυνατόν περισσότερο προκειµένου να µειωθεί ο 

ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων που παρέχουν τα συστήµατα διανοµής 

και ο οποίος µπορεί να δηµιουργήσει κρίση στον κλάδο της διανοµής 

τουριστικών και ταξιδιωτικών προϊόντων. Η διαφοροποίηση αυτή µπορεί να 

επιτευχθεί ως ένα βαθµό µέσω της δηµιουργικότητας και της πολυπλοκότητας 

των προϊόντων που παρέχουν τα εν λόγω συστήµατα. 

     Εν κατακλείδι θα µπορούσαµε να πούµε ότι από τη µια µεριά τα παγκόσµια 

συστήµατα κράτησης θέσεων έχουν κατακτήσει µια υψηλή θέση σε οικονοµικό 

και τεχνολογικό επίπεδο και οι ταξιδιωτικοί πράκτορες δύσκολα θα ήταν σε 

θέση να δουλέψουν χωρίς αυτά τα πανίσχυρα εργαλεία, από την άλλη µεριά 

όµως τα υψηλά κόστη έχουν ως αποτέλεσµα οι τουριστικοί και ταξιδιωτικοί 

προµηθευτές να ψάχνουν για εναλλακτικούς τρόπους διανοµής των 

προϊόντων τους καθώς επίσης πολλοί και µικρότεροι προµηθευτές να 

αποφεύγουν την χρήση αυτών των συνεπών και σταθερών συστηµάτων µε τις 

πολύπλοκες λειτουργικές απαιτήσεις και τα παγκόσµια δίκτυα. 

     Ως εκ τούτου τα GDS βρίσκονται σε σηµείο καµπής. Είτε τα συστήµατα 

αυτά θα προσαρµοστούν και θα συµπλεύσουν µε τις νέες συνθήκες που 

δηµιουργούνται στην αγορά είτε θα γίνουν ένα πρώτο παράδειγµα της 

καταστροφής των παγκόσµιων ηλεκτρονικών αγορών! 
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Κεφάλαιο 2ο 

Το ∆ιαδίκτυο και η Επίδρασή του στη ∆ιαδικασία ∆ιανοµής 

Τουριστικών Προϊόντων και Υπηρεσιών 

2.1 Τουρισµός και Νέες Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών 

Ο τουρισµός είναι ένας τοµέας που στηρίζεται στην πληροφορία. Παλαιότερα 

η πληροφορία για έναν προορισµό, για τον τρόπο πρόσβασης σε αυτόν και για τη 

διαµονή γινόταν «από στόµα σε στόµα». Αργότερα, αυτός ο τρόπος, χωρίς να 

εξαλειφθεί τελείως, έδωσε τη θέση του στα φυλλάδια και τους τουριστικούς οδηγούς. 

Οι τελευταίοι παρείχαν εκτενές πληροφοριακό υλικό για το ταξίδι στον προορισµό 

για τον οποίον είχαν εκδοθεί. Αυτοί οι τρόποι υφίστανται και σήµερα, έχοντας ακόµα 

µερίδιο στην πληροφοριοδότηση των υποψηφίων τουριστών. Οι εξελίξεις στην 

τεχνολογία και τους ηλεκτρονικούς υπολογιστές και η εµφάνιση του διαδικτύου, 

έδωσαν άλλη χροιά στην καθηµερινότητα των ανθρώπων. Κάθε τοµέας της 

ανθρώπινης δραστηριότητας µεταφέρεται στο διαδίκτυο, το οποίο κερδίζει έδαφος, 

λόγω της συντόµευσης αυτών των διαδικασιών και της εύκολης χρήσης του. Η 

δηµοτικότητα που παρουσίασε το διαδίκτυο, οδήγησε τις εξελίξεις στο χώρο της 

τεχνολογίας και ολοένα και περισσότερες δυνατότητες παρουσιάζονται στο χώρο του 

διαδικτύου, της πληροφορικής και των επικοινωνιών.  

Η τουριστική πληροφορία, σήµερα κυκλοφορεί στο διαδίκτυο. Ηλεκτρονικοί 

τουριστικοί οδηγοί και διαφηµίσεις προορισµών, βρίσκονται στις οθόνες του κοινού 

αρκεί να πληκτρολογηθεί µια λέξη κλειδί που αφορά σε αυτούς σε µία από τις πολλές 

µηχανές αναζήτησης του διαδικτύου. Και όχι µόνο. Οι νέες τεχνολογίες 

χρησιµοποιούνται ευρύτατα στη διαχείριση της τουριστικής πληροφορίας. Μάλιστα, 

µεγάλο ποσοστό των τουριστικών συναλλαγών, όπως και άλλων οικονοµικών 

δραστηριοτήτων, γίνονται ηλεκτρονικά. Κάποιες τυπικές χρήσεις νέων τεχνολογιών 

στον τουριστικό τοµέα αφορούν στις κρατήσεις (π.χ. εισιτηρίων, κλινών κλπ.), τις 

συναλλαγές (πληρωµή των κρατήσεων µέσω πιστωτικής κάρτας κλπ.) και τις 

επιχειρησιακές λειτουργίες (π.χ. µαζικές παραγγελίες τροφίµων ξενοδοχείων από 

αντιπροσώπους κλπ.) 

Τα ποσοστά χρήσης του διαδικτύου αναφορικά µε τον τουρισµό ανεβαίνουν 

διαρκώς. Η άνοδος του αυτόνοµου ταξιδιού έναντι των οργανωµένων ταξιδιωτικών 

πακέτων (από Tour Operators και ταξιδιωτικούς πράκτορες) στηρίζει τη χρήση του 
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διαδικτύου και στηρίζεται από αυτήν. Η δυνατότητα του υποψήφιου τουρίστα να 

εξερευνά τον κόσµο µέσω των ιστοσελίδων των προορισµών αλλά και µέσω 

διαδικτυακών προορισµών που σχετίζονται µε τον τουρισµό (π.χ. expedia, google 

maps κλπ.) και να πραγµατοποιεί άµεσες κρατήσεις, ενισχύει το αυτόνοµο ταξίδι, 

αλλά και τις επιχειρήσεις που αποφεύγουν την καταβολή ποσοστού επί της τιµής της 

κράτησης, στους ταξιδιωτικούς πράκτορες ή άλλους εµπλεκόµενους µεσάζοντες.  

Τα παραπάνω δεδοµένα, οδηγούν τον κόσµο της τεχνολογίας στην εύρεση 

νέων τεχνολογιών, πιο ευέλικτων και αποτελεσµατικών καθώς και στη βελτίωση των 

παλιών. Ωστόσο, νέες τεχνολογίες χρησιµοποιούνται σε πάρα πολλούς τοµείς και όχι 

µόνο στον τουρισµό. Οι ανάγκες που εγείρονται από τις εξελίξεις σε κάθε τοµέα, 

δηµιουργούν ανάλογες εξελίξεις στις νέες τεχνολογίες. Οι αµιγώς τουριστικές 

δραστηριότητες είναι δύσκολο να προσδιοριστούν, αφού λόγω της πολυσυνθετότητας 

του τουριστικού προϊόντος επικρατεί σύγχυση αναφορικά µε ποιες είναι οι αµιγώς 

τουριστικές δραστηριότητες και κατά συνέπεια, οι νέες τεχνολογίες που 

εφαρµόζονται σε αυτές. Για παράδειγµα, η κράτηση αεροπορικού εισιτηρίου για µία 

πτήση και η κεντρική εφαρµογή ηλεκτρονικών παραγγελιών σε ένα εστιατόριο. Η 

πρώτη εφαρµογή θεωρείται τουριστική ενώ η δεύτερη όχι, παρότι το εστιατόριο 

µπορεί να δουλεύει αποκλειστικά µε τουρίστες. 

Εντούτοις, υπάρχει µια βασική διάκριση, η οποία διακρίνει τις νέες 

τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται στον τουρισµό και τα ταξίδια (π.χ. πιστωτικές 

κάρτες) και, τις νέες τεχνολογίες που αναπτύσσονται ειδικά για τον τουρισµό και τα 

ταξίδια (π.χ. λογισµικό κρατήσεων). Υπάρχουν διαφορετικές προσεγγίσεις αναφορικά 

µε τις νέες τεχνολογίες πληροφορίας και επικοινωνιών στον τουρισµό. Αυτές οι 

προσεγγίσεις διακρίνονται: 

1. Με βάση τους χρήστες (φορείς, αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία, 

τουρίστες κλπ.) 

2. Ανάλογα µε το είδος της εφαρµογής (συστήµατα CRS/GDS, 

εφαρµογές γραφείου, συστήµατα πληροφόρησης κλπ.) 

3. Σε σχέση µε την κατανάλωση (πριν ή κατά τη διάρκεια της 

κατανάλωσης υπηρεσιών) 

4. Σε σχέση µε το επίπεδο χρήσης (ροές- προµηθευτές υπηρεσιών, 

ενδιάµεσοι, καταναλωτές, αρχές και έρευνα) 

5. Με βάση το εξεταζόµενο πεδίο (επιχειρηµατική χρήση, χρήση από 

καταναλωτές, φορείς και σχεδιασµός, έρευνα, εκπαίδευση κλπ.) 
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Αναφορικά µε τις επιχειρήσεις, οι νέες τεχνολογίες πληροφορικής και 

επικοινωνιών στον τουρισµό χρησιµοποιούνται: 

• Στην υποστήριξη των λειτουργιών (ξενοδοχεία, µουσεία, εκδηλώσεις) 

• Στα κανάλια διανοµής CRS/GDS (αεροπορικές εταιρείες, ταξιδιωτικά 

γραφεία) 

• Στην παροχή υπηρεσιών (µεταφορές, επικοινωνίες) 

 

Όσον αφορά τους καταναλωτές, εστιάζονται στη διαδικτυακή πληροφόρηση 

(πηγές, αξιοπιστία) και στις κρατήσεις ταξιδιών (διαδικασίες, πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατα). Σχετικά µε τους φορείς οι νέες τεχνολογίες αποτελούν εργαλείο για 

το σχεδιασµό ανάπτυξης και τη διαχείριση των προορισµών (προστασία φυσικών 

πόρων, ανάπτυξη περιοχών, ρύθµιση και έλεγχος επιχειρήσεων, εικονικές 

επιχειρήσεις). Τέλος αναφορικά µε την επιστήµη, επικεντρώνονται στις κατευθύνσεις 

έρευνας (εφαρµοσµένη έρευνα και µελλοντικές τάσεις) και στους τοµείς ανώτατης 

εκπαίδευσης (βασικές ειδικεύσεις). 

Στα πλαίσια του e-commerce, που αυξάνεται σταθερά τα τελευταία χρόνια, το 

∆ιαδίκτυο προσφέρει µια µεγάλη διασκορπισµένη αγορά στους παραγωγούς. Οι 

οργανωτικές δαπάνες µπορεί να είναι χαµηλές και όλη η τεχνολογία ηλεκτρονικού 

εµπορίου είναι εύκολα εφικτή. Επίσης τα τελευταία χρόνια υπάρχει µια µετατόπιση 

στις συνήθειες εµπορίου και κατανάλωσης που ωφελούν τη διανοµή µέσω του 

∆ιαδικτύου. Οι Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών και κυρίως το 

∆ιαδίκτυο έχουν ενδυναµώσει τους παραγωγούς τουριστικών προϊόντων αλλά και 

τους µεσάζοντες, δίνοντάς τους τη δυνατότητα να προβάλουν τα προϊόντα τους και 

να προσεγγίσουν τους δυνητικούς τους πελάτες σε παγκόσµια κλίµακα και όλο το 

εικοσιτετράωρο µε άµεσο τρόπο και χαµηλό κόστος.  Στην εποχή όπου το ∆ιαδίκτυο 

αποτελεί πλέον για την πλειοψηφία της διεθνούς τουριστικής ζήτησης το βασικότερο 

και σηµαντικότερο εργαλείο εύρεσης πληροφόρησης, µπορεί και συµβάλλει 

αποτελεσµατικά στη διεθνή προβολή τουριστικών προϊόντων και προορισµών, 

ανεξαρτήτου µεγέθους και χρηµατικών πόρων. 

Ενδεικτικά, µερικά από τα οφέλη από της επιχειρηµατικής χρήσης των 

υπολογιστών και του Internet σε µια Επιχείρηση είναι: 
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• Ουσιαστικότερη και πιο αποδοτική σχέση µε τους προµηθευτές και τους 

εµπορικούς συνεργάτες. 

• Μείωση των κρίκων της προµηθευτικής αλυσίδας. 

• Μεγαλύτερη διαφάνεια στο κύκλωµα αγορών και καλύτερη ποιότητα 

προµηθευτών αφού δίνονται πολύ µεγαλύτερες δυνατότητες για σύγκριση. 

• Επίτευξη καλύτερων τιµών η οποία θα προέλθει (α) και από το µεγαλύτερο 

φάσµα προµηθευτών από το οποίο θα µπορεί να επιλέξει, (β) και από τη 

δυνατότητα συµµετοχής σε δηµοπρασίες (γ) αλλά και από την πιθανή 

συνάθροιση παραγγελιών. 

• Καλύτερος έλεγχος, διαχείριση στο κύκλωµα προµηθειών. 

• Μείωση αποθεµάτων. 

• Τυποποίηση και απλοποίηση διαδικασιών µε τη συνεπόµενη µείωση της 

γραφειοκρατίας . 

• Μείωση του λειτουργικού κόστους.  

• Συµπίεση του κόστους παραγωγής και διανοµής προϊόντων. 

• Μείωση κύκλου παραγωγής µε την καλύτερη πρόβλεψη πωλήσεων και την 

καλύτερη διαχείριση των υλικών.  

• Αποτελεσµατικότερη ανάλυση των εκάστοτε δεδοµένων και συνθηκών που 

επικρατούν στην Επιχείρηση από τη διοίκησή της. 

• Αποδοτικότερη συνεργασία και επικοινωνία µε δηµόσιους φορείς. 

• Αποδοτικότερη συνεργασία ανάµεσα στο προσωπικό της Επιχείρησης, ιδίως 

όταν αυτό βρίσκεται σε διαφορετικές τοποθεσίες. 

• Αύξηση παραγωγικότητας. 

• Αποδοτικότερες συνθήκες εργασίας για το προσωπικό της Επιχείρησης. 

• ∆υνατότητα καλύτερης προσαρµογής στις ανάγκες του εκάστοτε πελάτη, 

µέσω εξατοµίκευσης. 

• Μείωση του κόστους απόκτησης και διατήρησης πελατών. 

• Άνοιγµα σε νέες αγορές (φανταστείτε µόνο ότι µε την νέα Ευρωπαϊκή Οδηγία 

για τις Ηλεκτρονικές ∆ηµόσιες Προµήθειες, µία επιχείρηση που θα έχει 

εξοπλιστεί και εξοικειωθεί µε το σύστηµα ηλεκτρονικών ∆ηµοσίων 

Προµηθειών µιας χώρας θα µπορεί άνετα να συµµετέχει ισότιµα σε όλα τα 

κυκλώµατα ∆ηµοσίων Προµηθειών των 25 της Ε.Ε).  
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2.1.1. ∆ιαδικτυακή προβολή τουρισµού 

Με τη συνεχόµενη αύξηση του lnternet και, ειδικότερα, του World Wide Web 

(www), τώρα υπάρχει µια νέα δυνατότητα µάρκετινγκ για τους τουριστικούς 

προορισµούς. Ειδικοί υποστηρίζουν ότι πλέον ένα πολύ µεγάλο ποσοστό των αγορών 

πραγµατοποιείται ηλεκτρονικά, κάτι που σηµαίνει ότι το ∆ιαδίκτυο χρίζει σοβαρής 

προσοχής. Αυτή η έρευνα σηµειώνει ότι η πληροφορία που διακινείται µέσω του 

διαδικτύου, είναι πρωτότυπη. Η πρωτοτυπία αυτή προσφέρει πληροφορίες για 

ποικίλες κατηγορίες, συµπεριλαµβανοµένου του ταξιδιού, της γεωγραφίας, 

λεπτοµέρειες σχετικά µε τα τοπικά κέντρα πληροφόρησης τουριστών, τις υπηρεσίες 

κρατήσεων και ένα ηµερολόγιο αναφορικά µε τα γεγονότα που διαδραµατίζονται. 

Από την αναπτυξιακή έρευνα που αναλήφθηκε για να αναπτύξει τον ιστοχώρο 

www, προέκυψε ένας αριθµός παραδοχών. Αυτές οι παραδοχές ταξινοµούνται σε 

τρεις κύριες κατηγορίες, δηλαδή στο σχέδιο σελίδων, στα ζητήµατα διαχείρισης και 

στις παρεχόµενες πληροφορίες. Οι ειδικοί που ασχολούνται µε τις τεχνολογίες 

πληροφοριών δεν είναι αρµόδιοι για το σχεδιασµό της σελίδας. Ο σχεδιασµός της 

ιστοσελίδας πρέπει να είναι δοµηµένος µε τέτοιο τρόπο, ώστε να είναι οπτικά 

ελκυστική στον αναγνώστη της. Για παράδειγµα, εάν η σελίδα περιέχει πάρα πολλές 

φωτογραφίες µεγάλου µεγέθους και ποιότητας, οι χρήστες δεν θα περιµένουν έως 

ότου εµφανίζεται η σελίδα, αλλά θα πάνε απλά σε άλλη, η οποία εµφανίζεται 

γρηγορότερα. Κατά το σχεδιασµό του σχεδιαγράµµατος των οθονών, είναι επίσης 

σηµαντικό να αναφερθεί ότι υπάρχουν διάφοροι διαφορετικοί τύποι οθόνης, αυτήν 

την περίοδο σε χρήση. Ως εκ τούτου, µια σελίδα που δείχνει ελκυστική σε µια οθόνη 

υψηλής ανάλυσης, µπορεί να είναι αντιαισθητική σε µια οθόνη χαµηλής ανάλυσης.  

Αυτό που πρέπει να γίνει κατανοητό, από τα παραπάνω, είναι ότι οι σελίδες 

πρέπει να δοκιµάζονται σε οθόνες διαφόρων τύπων και ανάλυσης, πριν η τελική 

έκδοση παρουσιαστεί στην κοινότητα του διαδικτύου. Το γεγονός ότι το ∆ιαδίκτυο 

είναι µια νέα τεχνολογία εισάγει επίσης τα τεχνικά προβλήµατα σχετικά µε το σχέδιο 

των σελίδων. Παραδείγµατος χάριν, δεν µπορούν όλοι οι browsers (δηλ. το λογισµικό 

που χρησιµοποιούν οι χρήστες για να δει τις πληροφορίες) να ερµηνεύσουν σωστά τις 

πιο πρόσφατες αλλαγές στη γλώσσα των σελίδων (HTML). Κατά συνέπεια, όταν 

χρησιµοποιούνται αυτά τα χαρακτηριστικά, είναι σηµαντικό να προβάλλονται 

εναλλακτικές σελίδες που παρουσιάζουν τις ίδιες πληροφορίες µε ένα διαφορετικό 

σχήµα. Πριν αναπτυχθούν αυτές οι σελίδες, εξετάστηκαν κάποιες ήδη υπάρχουσες 

σελίδες τουριστικών προορισµών. Πολλές από αυτές τις σελίδες ήταν απλές 
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αναπαραγωγές των παραδοσιακών, σε χαρτί, φυλλαδίων. Εντούτοις, αυτή η 

προσέγγιση θεωρήθηκε οπτικά µη ελκυστική και δύσκολη να διαβαστεί. Το κύριο 

πρόβληµα ήταν ότι οι σελίδες περιείχαν πολύ µεγάλα κείµενα και πολύ λίγες εικόνες 

και φωτογραφίες. Επίσης, δεν εκµεταλλεύτηκαν το εύρος των πολυµέσων που 

προσφέρονται από το www. 

Το τελικό σηµείο σχετικά µε το σχέδιο σελίδων αφορά το περιεχόµενο τους. 

Είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι το ∆ιαδίκτυο φθάνει σε ένα σφαιρικό ακροατήριο. 

Αυτό υπονοεί, παραδείγµατος χάριν, ότι οι συντµήσεις που µπορούν να είναι κοινές 

σε µια συγκεκριµένη περιοχή,  είναι πιθανόν να µην έχουν καµία έννοια σε κάποια 

άλλη κοινότητα. Οι ηµεροµηνίες πρέπει να διευκρινίζονται χρησιµοποιώντας τα 

ονόµατα των µηνών παρά το σχήµα xx/yy/zz που µπορεί να ερµηνευθεί διαφορετικά, 

ανάλογα µε τη χώρα όπου οι πληροφορίες προσεγγίζονται. Επίσης, όλες οι 

λεπτοµέρειες σχετικά µε τις επαφές, συµπεριλαµβανοµένου του τηλεφώνου και των 

αριθµών fax, πρέπει να δοθούν µε το πλήρες διεθνές σχήµα. 

 Οι επιπτώσεις στη διαχείριση εµπίπτουν ευρέως σε δύο κατηγορίες: µια 

ανάγκη να τηρηθούν οι πληροφορίες ενήµερες και µια ανάγκη να ρυθµιστούν οι 

απαντήσεις στους χρήστες που ζητούν τις πληροφορίες. Οι πληροφορίες, πρέπει, όχι 

µόνο να περιλαµβάνουν τις δυναµικές πληροφορίες ενηµέρωσης, όπως οι σελίδες 

σχετικά µε τα  γεγονότα, αλλά και να περιλαµβάνουν αλλαγές στο σχεδιάγραµµα των 

σελίδων, ώστε να ενσωµατώνουν τα νέα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα, παραδείγµατος 

χάριν, JΑVΑ, που είναι µια νέα γλώσσα υπολογιστών. Χωρίς αυτές τις αλλαγές, οι 

σελίδες χάνουν γρήγορα την οπτική έκκλησή τους και ως εκ τούτου θα υπάρξει 

µείωση του αριθµού των επισκεπτών. Βεβαίως, ένας διαδικτυακός τόπος που 

παρουσιάζεται µε τις τελευταίες εξελίξεις προσελκύει περισσότερους χρήστες απλά 

και µόνο για τη διαφορετικότητα. Εντούτοις, εκτός από τη περιήγηση τους, οι 

χρήστες, µπορεί και να εστιάσουν την προσοχή τους στις παρεχόµενες πληροφορίες.  

Μια άλλη προβληµατική που προκύπτει αναφορικά µε τη διαχείριση της 

σελίδας αφορά στην ανάδραση µεταξύ των χρηστών και της τελευταίας. Η ανάδραση 

επικεντρώνεται στις ερωτήσεις των χρηστών και στις απαντήσεις που επιθυµούν. 

Εντούτοις, αναπτύχθηκε µια εφαρµογή βιβλίου επισκεπτών, όπου επιτρέπεται στους 

χρήστες να παρέχουν ανατροφοδότηση στο περιεχόµενο των πληροφοριών που 

παρέχονται. Όµως, πολλοί πελάτες εκµεταλλεύθηκαν αυτήν την ευκαιρία για να 

ζητήσουν περισσότερες πληροφορίες. Για έναν οργανισµό που πρέπει να διατηρήσει 
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µια άριστη δηµόσια εικόνα, δεν θα έπρεπε να αγνοηθεί οποιαδήποτε µορφή 

ερωτήµατος. 

 Η δυσκολία της διαχείρισης είναι η πρόβλεψη του αριθµού των ερωτηµάτων 

που είναι πιθανό να παραχθούν. Ενώ µπορεί να είναι δυνατό, να αυτοµατοποιηθεί 

κατά ένα µεγάλο µέρος η διαδικασία απαντήσεων στα ερωτήµατα, θα υπάρχουν 

πάντα συγκεκριµένες ερωτήσεις εάν παρέχεται µια διεύθυνση ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου ή δυνατότητα για ανατροφοδότηση. Οι παρεχόµενες πληροφορίες είναι 

ένα ζωτικής σηµασίας συστατικό οποιασδήποτε πρωτοβουλίας µάρκετινγκ. Κατά τη 

διάρκεια της περιόδου, στην οποία το πρωτότυπο ήταν "ζωντανό", κάθε πρόσβαση 

καταγράφηκε και αναλύθηκε (Hanna & Millar, 1997). Μετά από την αρχική 

ευπρόσδεκτη σελίδα, οι φωτογραφίες της περιοχής ήταν οι δηµοφιλέστερες, 

ακολουθούµενες από τις λεπτοµέρειες σχετικά µε τις επαφές για τα τοπικά κέντρα 

πληροφόρησης τουριστών.  

Ο παρακάτω πίνακας παρουσιάζει αριθµό ποσοστού προσβάσεων για κάθε 

µια από τις κατηγορίες των σελίδων. Είναι ενδιαφέρον να σηµειωθεί ο σχετικά 

υψηλός αριθµός προσβάσεων στις πληροφορίες που δίνουν τις λεπτοµέρειες για τους 

τουρίστες και τον τόπο προέλευσης τους. Αρχικά θεωρήθηκε ότι η επίσηµη φύση 

αυτών των πληροφοριών δεν θα ήταν ενδιαφέρον στους χρήστες του ∆ιαδικτύου και 

περιλήφθηκε µόνο κατά παράκληση των ανώτερων µελών των συµβουλίων. Ο 

σχετικά χαµηλός αριθµός χρηστών που έχουν πρόσβαση στις σελίδες κρατήσεων 

είναι επίσης αξιοσηµείωτος, δείχνοντας ότι πολλοί χρήστες του ∆ιαδικτύου 

προτιµούν ακόµα να χρησιµοποιούν τους ταξιδιωτικούς πράκτορές τους για τις 

κρατήσεις. Η τάση αυτή τείνει να αλλάξει, σύµφωνα µε τα δεδοµένα σηµερινών 

ερευνών (Hanna & Millar, 1997).  

Στις προσφερόµενες πληροφορίες, πρέπει να λαµβάνεται υπ’ όψιν, το κοινό 

στο οποίο θα απευθύνονται. Τα σχόλια στο βιβλίο των επισκεπτών προσδιορίζουν 

σαφώς τρεις κατηγορίες χρηστών. Η πρώτη κατηγορία χρηστών είναι οι τουρίστες 

που θέλουν να προγραµµατίσουν ένα ταξίδι, αναζητώντας τις πληροφορίες πτήσεων, 

τις αποστάσεις µεταξύ των πόλεων, των κωµοπόλεων και των θέσεων των τοπικών 

κέντρων πληροφόρησης τουριστών που µπορούν να βρίσκονται στη διαδροµή που 

έχουν προγραµµατίσει. ∆εύτερον, υπάρχει επίσης µια σαφής απαίτηση από τους 

εµπλεκόµενους επαγγελµατίες στο χώρο των ταξιδιών (πράκτορες και tour operators) 

που αναζητούν τις πληροφορίες για να συµβουλέψουν τους πελάτες τους. Αυτή η 

οµάδα χρηστών τείνει να επιθυµεί παρόµοιες λεπτοµέρειες µε τον µεµονωµένο 
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τουρίστα αλλά γενικά απαιτεί ένα πολύ µεγαλύτερο βάθος στις πληροφορίες. 

Παραδείγµατος χάριν, µπορεί να τους ενδιαφέρει περισσότερο ο αριθµός των 

πτήσεων παρά το υπόλοιπο πρόγραµµα του ταξιδιού. Η τελευταία κατηγορία 

χρηστών είναι εκείνοι που έχουν µεταναστεύσει από τον τόπο καταγωγής τους και 

χρησιµοποιούν τις πληροφορίες για να κρατήσουν την επαφή τους µε αυτόν και για 

να τον προωθήσουν σε φίλους και γνωστούς. 

Αυτή η περιορισµένη δοκιµή της χρησιµοποίησης του ∆ιαδικτύου για την 

προώθηση του τουρισµό έχει καταδείξει ότι υπάρχει µια απαίτηση για αυτήν την 

υπηρεσία. Με την ταχεία ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου, αυτή η απαίτηση έχει ήδη 

αυξηθεί. Η δοκιµή έχει δείξει ότι οι χρήστες θέλουν κυρίως τις, σχετικές µε το ταξίδι, 

πληροφορίες µαζί µε φωτογραφίες και πληροφορίες για τα τουριστικά αξιοθέατα. Οι 

κατάλογοι σχετικά µε τα γεγονότα φαίνονται να εξυπηρετούν κυρίως εκείνους που 

ζουν στην περιοχή (Hanna & Millar, 1997). Το κεντρικό σύστηµα µπορεί να 

εξυπηρετεί χρηµατικές συναλλαγές, όπως πληρωµή µέσω πιστωτικής κάρτας των 

κρατήσεων. Τέλος, η δοκιµή έχει φέρει στο φως τους πόρους που πρέπει να 

παρασχεθούν για να υποστηριχθεί επαρκώς ένα τέτοιο σύστηµα. Οι δυναµικές 

πληροφορίες, όπως τα ηµερολόγια σχετικά µε τα γεγονότα, απαιτούν ένα 

αυτοµατοποιηµένο εργαλείο για να µετατρέπει ο υπολογιστής µια έντυπη δηµοσίευση 

σε µορφή HTML στη σελίδα. Τέτοια εργαλεία ήδη έχουν αρχίσει να εµφανίζονται 

στην αγορά λογισµικού. Τα συστήµατα διαχείρισης πρέπει επίσης, να χειρίζονται τα 

ηλεκτρονικά ερωτήµατα από τους χρήστες µε τον ίδιο τρόπο που  λειτουργούν τα 

τηλεφωνικά και ταχυδροµικά, µε την πρόσθετη απαίτηση ότι οι χρήστες 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αναµένουν µια γρήγορη απάντηση. 

 

 

Πίνακας 1: Ποσοστό πρόσβασης ανά σελίδα 

Σελίδα Ποσοστό πρόσβασης 
Αρχική 35 
Φωτογραφίες 15 
Κέντρα τουριστικής 
πληροφορίας 11 
Λεπτοµέρειες 11 
Ταξίδι 10 
Γεωγραφία 9 
Ηµερολόγιο 
εκδηλώσεων 5 
Λεπτοµέρειες κράτησης 3 
Γραφείο συνεδρίων 1 

                         (Πηγή: Hanna &Millar, 1997) 
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Η εθνική διαδικτυακή προβολή τουριστικών προορισµών εντάσσεται στα 

πλαίσια των Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών 

Προορισµών (DMS), των οποίων η δοµή και οι αρχές λειτουργίας παρουσιάζονται 

στη συνέχεια. Άλλωστε τα DMS διακρίνονται για τις εξής λειτουργίες (Σιγάλα, 

2008): 

 

1. Ελέγχουν τα προτερήµατα του προορισµού 

2. Αναπτύσσουν τη βιωσιµότητα των πόρων 

3. Εξισορροπούν τους εµπλεκόµενους 

4. Προβάλλουν τον προορισµό µέσω του διαδικτύου 

5. Προβάλλουν µεθόδους 

6. Προωθούν τεχνικές ηλεκτρονικής εκπαίδευσης 

7. Αναπτύσσουν σύστηµα διαχείρισης γνώσης 

 

 

 

2.2 Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών 

Προορισµών (DMS) 

 

Οι leisure travelers (ταξιδιώτες αναψυχής), είναι πιο απαιτητικοί από τους 

υπόλοιπους και θέλουν να ξέρουν περισσότερες πληροφορίες για το ξενοδοχείο (τη 

θέση του, τις εγκαταστάσεις του, τις τοπικά αγορές και τα εστιατόρια, κλπ) πριν να 

πάρουν µια απόφαση να µείνουν εκεί.  Οι παραδοσιακές µέθοδοι  ηλεκτρονικής 

διανοµής, µε την περιορισµένη δοµή βάσεων δεδοµένων και τις φτωχές  

εγκαταστάσεις τους, καθιστούν δύσκολο για τους ταξιδιωτικούς πράκτορες  να 

παρέχουν τέτοιες πληροφορίες χωρίς να έρθουν σε επαφή µε την ιδιοκτησία άµεσα.  

Οι ταξιδιώτες αναψυχής τείνουν, επίσης, να αγοράζουν µια ευρύτερη σειρά 

προϊόντων κατά την οργάνωση ενός ταξιδιού. Εκτός από τη µεταφορά και  την 

διαµονή, θέλουν επίσης πληροφορίες για διασκέδαση και διάφορες εκδηλώσεις που 

γίνονται, τα εστιατόρια και τα µπαρ και, όλο και περισσότερο, τα σχετικά 

προϊόντα όπως η ασφάλεια, το ξένο νόµισµα, οι ταξιδιωτικές  επιταγές και οι 

υπηρεσίες πιστωτικών καρτών. Ενώ οι προµηθευτές και οι µεσάζοντες  τείνουν να 

σκεφτούν τους ξεχωριστούς τοµείς (π.χ. στέγαση, µεταφορά, κλπ), ο υποψήφιος 
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τουρίστας δεν σκέφτεται έτσι και αναζητά πληροφορίες για την «συνολική εµπειρία».  

Στον πελάτη, η αντίληψη της συνολικής εµπειρίας ενός προορισµού έχει γίνει πολύ 

σηµαντικότερη από  οποιοδήποτε µεµονωµένο συστατικό του ταξιδιού. 

 Η φύση του ταξιδιού αλλάζει από την οργανωµένη µορφή σε ένα πιο 

ανεξάρτητο ταξίδι. Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες δεν είναι προετοιµασµένοι για τις νέες 

αυτές απαιτήσεις της αγοράς και δεν έχουν την οικονοµική δυνατότητα να 

απασχολήσουν προσωπικό ικανό να ανταπεξέλθει στις απαιτήσεις των καινούριων, 

ανεξάρτητων ταξιδιωτών.  Σε οποιαδήποτε περίπτωση, αυτού του είδους οι 

ταξιδιώτες, προτιµούν να οργανώσουν το ταξίδι µόνοι τους παρά να 

χρησιµοποιήσουν κάποιο ταξιδιωτικό πράκτορα. Κατά συνέπεια, υπάρχει µια 

απαίτηση για εύκολα προσβάσιµες πληροφορίες και πριν, αλλά και κατά τη διάρκεια 

του ταξιδιού, ιδιαίτερα για τις µικροµεσαίες όπως τα ξενοδοχεία, οι ξενώνες  και οι 

αυτόνοµες µονάδες, οι οποίες έχουν τοπικό χαρακτήρα και είναι έτσι, περισσότερο 

ελκυστικές, στους τουρίστες αναψυχής, από ότι οι µεγάλες πολυεθνικές αλυσίδες 

ξενοδοχείων. Εκείνοι  που είναι πιο αποτελεσµατικοί στο να διοχετεύσουν εύκολα τις 

απαραίτητες πληροφορίες στον υποψήφιο τουρίστα, κατά τη διαδικασία λήψης της 

απόφασής του θα έχουν ένα συγκριτικό πλεονέκτηµα από τους ανταγωνιστές τους. Το 

ίδιο ισχύει και κατά τη διάρκεια παραµονής του τουρίστα στον προορισµό. 

 Ιδιαίτερα στο ταξίδι ελεύθερου χρόνου, που αποµακρύνεται από τις 

οργανωµένες περιηγήσεις προς το πιο ανεξάρτητο ταξίδι. Επειδή οι άνθρωποι 

ταξιδεύουν πιο ελαστικά και αυθόρµητα, πολλές αποφάσεις για την αγοράς του 

τουριστικού προϊόντος αναβάλλονται µέχρι την άφιξη στον προορισµό. Για 

παράδειγµα, οι επιλογές πόλων έλξης, εστιατορίων και διαµονής, συχνά δεν 

εκφράζονται µέχρι ο τουρίστας να βρεθεί στον προορισµό.  Εποµένως η 

διαθεσιµότητα των υψηλής ποιότητας, εξακριβωµένων και ενηµερωµένων 

πληροφοριών τουρισµού, µέσα στον προορισµό, είναι πολύ  σηµαντική στην 

ικανοποίηση των αναγκών των επισκεπτών. Μερικές φορές η ικανότητα να κάνεις 

κρατήσεις είναι επίσης επιθυµητή. Αυτές οι λειτουργίες, που παρέχουν τις 

πληροφορίες στους τουρίστες, πριν και κατά τη διάρκεια του ταξιδιού και που 

ενεργούν ως ταξιδιωτικός πράκτορας, θεωρούνται κρίσιµος παράγοντας στην 

επιτυχία του τουρισµού στην περιοχή. Εντούτοις, ο ρόλος αυτός υποστηρίζεται 

παραδοσιακά από τους εθνικούς οργανισµούς τουρισµού µέσω του δικτύου των 

περιφερειακών οργανώσεων τουρισµού (RTOs) και κέντρων πληροφόρησης 

τουρισµού (TICs) (Pollock, 1997).  
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Ακόµα κι αν η πλειοψηφία των επιχειρήσεων τουρισµού είναι µικρή, 

συλλογικά είναι πολύ σηµαντικές στις οικονοµίες πολλών περιοχών. Παραδείγµατος 

χάριν, ο τουρισµός είναι η τρίτη µεγαλύτερη εξαγωγή της Ιρλανδίας, µια σηµαντική 

γεννήτρια  του ξένου νοµίσµατος και ένας από τους µεγαλύτερους εργοδότες της 

χώρας. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις που εµπλέκονται στον τουρισµό, τείνουν να 

διατηρήσουν περισσότερο την τοπική παράδοση από τους "πολυεθνικούς" 

ανταγωνιστές τους και, σε πολλές περιπτώσεις, είναι αυτές οι µονάδες που 

προσελκύουν κόσµο στην περιοχή. Εντούτοις, είναι ιδιαίτερα αδύνατες από την 

άποψη της γνώσης και της δυνατότητας µάρκετινγκ.  Όχι µόνο είναι  απληροφόρητοι 

σχετικά µε τις  τεχνικές και τα εργαλεία που έχουν στη διάθεση τους, αλλά οι 

προσπάθειές τους τείνουν να είναι ασυντόνιστες, µε συνέπεια  τη χαµηλή 

αποτελεσµατικότητα. Λόγω της σηµασίας των εισοδηµάτων τουρισµού, στην 

περιφερειακή ανάπτυξη, πολλές κυβερνήσεις το θεωρούν απαραίτητο  να 

βοηθήσουν τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις τουρισµού για να προάγουν ενεργά τους 

ίδιους και την περιοχή τους. Αυτό επιτυγχάνεται συνήθως, µέσω της δηµόσιας 

χρηµατοδότησης των RTOs, οι οποίοι έχουν ως εξουσιοδότησή τους την προώθηση 

µιας ευδιάκριτης γεωγραφικής  περιοχής. Το µάρκετινγκ σε αυτή την περίπτωση είναι 

πιο αποτελεσµατικό από τις προσπάθειες των ανεξάρτητων  προµηθευτών δεδοµένου 

ότι οι άνθρωποι δεν προσελκύονται σε µια περιοχή από τις εγκαταστάσεις, όπου 

ξοδεύουν τα περισσότερα χρήµατα. (για στέγαση και φαγητό) Έρχονται να 

απολαύσουν άλλα αξιοθέατα, αλλά  πρέπει να φάνε και να κοιµηθούν κάπου. 

 Οι RTOs λειτουργούν σε διάφορα επίπεδα, περιφερειακά, εθνικά  ή ακόµα 

και διεθνικά, και προάγουν µια περιοχή µε διάφορους τρόπους. Πριν από το ταξίδι, 

ενεργούν ως µια κεντρική πηγή πληροφοριών, αποστέλλοντας φυλλάδια και 

απαντώντας στην αλληλογραφία και στις τηλεφωνικές έρευνες. Προάγουν  ενεργά 

την περιοχή στις εκθέσεις τουρισµού, παρουσιάζουν και διατηρούν, συχνά, γραφεία 

µάρκετινγκ στις σηµαντικές ξένες αγορές τους, ώστε να διανείµουν  τις πληροφορίες 

στους πιθανούς επισκέπτες (Peter O’ Connor, 1999). Κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, 

ο RTO βοηθάει στην παροχή πληροφοριών µέσω των κέντρων ενηµέρωσης, ώστε οι 

τουρίστες να µπορούν εύκολα να παίρνουν τις πληροφορίες που χρειάζονται ή να 

συµπληρώνουν ερωτηµατολόγια.  Μερικά από αυτά τα γραφεία κλείνουν συµφωνίες 

µε τα ξενοδοχεία, τις περισσότερες επιχειρήσεις δωρεάν ή µε προµήθεια. Αυτή η 

λειτουργία συµφωνιών µε τα ξενοδοχεία είναι σηµαντική γιατί γίνεται αποδεκτό ότι 

ο καταναλωτής θέλει περισσότερα πράγµατα από απλές πληροφορίες, όταν έρχεται 
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σε επαφή µε τέτοιου είδους τουριστικό προϊόν.  Αναπόφευκτα, ο απώτερος στόχος 

του, είναι να κάνει µια  κράτηση µε τον ευκολότερο τρόπο, να βρει πληροφορίες, να 

ελέγξει τη διαθεσιµότητα να ολοκληρώσει την κράτηση και εν συνέχεια, να µείνει 

ευχαριστηµένος από την εµπειρία του. 

 Εντούτοις, η παροχή τέτοιων υπηρεσιών πληροφόρησης και κρατήσεων είναι  

προβληµατική. Ο τουρισµός είναι, πιθανώς, η τελευταία τόσο διασκορπισµένη 

βιοµηχανία. Οι τουρίστες, είτε επιχειρησιακοί είτε αναψυχής, προέρχονται από παντού 

και πηγαίνουν παντού, το οποίο σηµαίνει ότι ο καθένας έχει ανάγκη διαφορετικής 

πληροφόρησης. Ακόµη και για το ίδιο δωµάτιο, για 2  διαφορετικές ηµέρες, µπορούν  

να υπάρξουν διαφορετικές ανάγκες για πληροφορίες. Με τις δεκάδες χιλιάδων 

ετερογενών προµηθευτών και των εκατοµµυρίων αυτόνοµων αγοραστών, οι 

µεταλλαγές των πληροφοριών επεκτείνονται σε ένα τροµακτικό επίπεδο. Όπως 

έχουµε ήδη δει τα GDS (Global Distribution Systems) και τα CRS (center reservation 

systems), µε αρχική εστίαση στα ταξιδιωτικά πρακτορεία, δεν είναι ικανά να 

εξυπηρετήσουν τέτοιο µείγµα αναγκών. Χρειάζεται ένας διαφορετικός τύπος 

συστήµατος διανοµής. 

Αυτή η ανάγκη έχει οδηγήσει στην ανάπτυξη ενός νέου είδους συστήµατος  

διανοµής που στρέφεται συγκεκριµένα στις απαιτήσεις και του RTOs και  του 

µικρότερου προµηθευτή τουρισµού. Αυτά τα συστήµατα είναι γνωστά από  ποικίλα 

διαφορετικά ονόµατα, συµπεριλαµβανοµένων, µεταξύ πολλών άλλων, των 

συστηµάτων βάσεων δεδοµένων προορισµού (DDS), των συστηµάτων διαχείρισης 

προορισµού (DMS), των συστηµάτων  µάρκετινγκ προορισµού, των συστηµάτων 

πληροφοριών προορισµού (DIS), τα συστήµατα πληροφοριών ταξιδιού (TrIS) και τα 

συστήµατα  κεντρικών κρατήσεων και πληροφοριών (CRIS) (Pollock, 1997). Αν και 

το ακριβές περιεχόµενό τους ποικίλλει, όλοι µοιράζονται µια κοινή φιλοσοφία που 

έχουν ως σκοπό να διανείµουν τις πληροφορίες για µια διαφορετική και περιεκτική  

σειρά των, σχετικών µε τον τουρισµό, προϊόντων, συνήθως από µια ευδιάκριτη 

γεωγραφική περιοχή, σε µία προσπάθεια να διευκολυνθεί η υψηλότερη οικονοµική 

χρήση των  εγκαταστάσεων της περιοχής. Κατά συνέπεια, τείνουν να 

συµπεριλάβουν τις µικρές ξενοδοχειακές µονάδες και όχι τα µεγάλα ξενοδοχεία. Στις 

περισσότερες περιπτώσεις, η ανάπτυξή  τους έχει οδηγηθεί από τους RTOs. 

 Όντας σχετικά νέα, τα DMS είναι ακόµα σε µια κατάσταση της εξέλιξης και 

ένας  παγκοσµίως αποδεκτός καθορισµός DMS είναι δύσκολο συµβεί µεταξύ 

διαφορετικών χωρών και, οι υπεύθυνοι για την ανάπτυξη τους, έχουν διαφορετικές 
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ιδέες ως προς το ποια χαρακτηριστικά γνωρίσµατα πρέπει να προσφερθούν. 

Εντούτοις, η ανάλυση των ήδη υπαρχόντων DMS αποκαλύπτει  ότι διάφορες 

ευδιάκριτες κατηγορίες µπορούν να προσδιοριστούν όπως περιγράφονται στα  εξής 

τµήµατα (Pollock, 1997): 

 

Α) Μόνο πληροφορίες   

Η πιο βασική µορφή DMS είναι η συλλογή και η ταξινόµηση των 

επιµέρους τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών σε βάσεις δεδοµένων όπου 

περιγράφονται αναλυτικά οι δυνατότητες µιας περιοχής και δίνονται 

πληροφορίες ώστε να ικανοποιηθεί η ανάγκη του τουρίστα. Οι RTOs 

προσπαθούν να παρέχουν τις πληροφορίες και για τις ιδιωτικές και δηµόσιες 

εγκαταστάσεις. Για τον ιδιωτικό τοµέα, αυτό περιλαµβάνει τις πληροφορίες για τη 

στέγαση  (τύποι, ταξινοµήσεις, θέσεις, ποσοστά, εγκαταστάσεις και διαθεσιµότητα), 

τη µεταφορά (τρόποι, προγράµµατα, προορισµοί, τιµές και διαθεσιµότητα), τους 

γύρους (συστατικά, επίσκεψη, δραστηριότητες, ηµεροµηνίες και διαθεσιµότητα),  την 

έλξη, τα γεγονότα και την ψυχαγωγία (περιγραφές, θέσεις, τιµές, ώρες λειτουργίας 

και διαθεσιµότητα) και τα εστιατόρια (τύπος κουζίνας,  θέσης, µεγέθους, σειράς 

τιµών και ωρών του ανοίγµατος).  Για το δηµόσιο τοµέα, οι πληροφορίες πρέπει να 

περιληφθούν για τα πάρκα, τα µουσεία, τις στοές (ώρες λειτουργίας, περιγραφές, 

αµοιβές εισόδων, θέσεις και χάρτες), τη δηµόσια µεταφορά (προγράµµατα, 

προορισµοί, τρόποι και περιβαλλοντικές (όροι κυκλοφορίας , καιρικές εκθέσεις, όροι 

σκι ή όροι παραλιών) και νοµικές απαιτήσεις  τιµών), (έλεγχοι συνόρων και 

απαιτήσεις υγείας). 

 Οι πληροφορίες µπορούν να χωριστούν σε δύο ευδιάκριτες κατηγορίες. 

1) Στο γενικό περιεχόµενο πληροφόρησης και 2) Σε συγκεκριµένες 

πληροφορίες για προϊόντα, υπηρεσίες και επιχειρήσεις. Βασικές, δηλαδή 

πληροφορίες για τους υποψήφιους τουρίστες του προορισµού αναφορικά µε 

τον πολιτισµό, την ιστορία, το φυσικό πλούτο, τη µεταφορά και τη διαµονή. 

Υπάρχει η δυνατότητα εποµένως για να χρησιµοποιήσεις τη  δύναµη, την ακρίβεια και 

την µνήµη των υπολογιστών για να διαχειριστείς καλύτερα  αυτές τις πληροφορίες. 

Μόλις οι τουριστικές πληροφορίες που θα µπουν σε ψηφιακή µορφή, µπορούν να 

διαχειριστούν εύκολα, να αναδιοργανωθούν, να επαναχρησιµοποιηθούν όσο  συχνά 

απαιτείται. 
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Πολλά RTOs καθιστούν τέτοιες βάσεις δεδοµένων διαθέσιµες µέσω των 

συγκροτηµάτων ηλεκτρονικών υπολογιστών στα  TICs (travel information centers). 

Τέτοια συστήµατα, συχνά καλούµενα, συστήµατα πληροφοριών προορισµού (DIS) 

επειδή περιέχουν τις πληροφορίες για όλους τους προµηθευτές και τις εγκαταστάσεις 

σε έναν προορισµό, επιτρέπουν στο προσωπικό να αποκριθούν  γρήγορα και 

αποτελεσµατικά στις ερωτήσεις πελατών. Παραδείγµατος χάριν, εάν ένας 

επισκέπτης  ψάχνει για ένα δωµάτιο ξενοδοχείων πολυτελείας δίπλα στην παραλία, µε  

TV και baby sitting µε κόστος $100 ανά νύχτα, µια ερώτηση µπορεί να εισαχθεί 

στο σύστηµα, να γίνει η αναζήτηση στην βάση δεδοµένων και µια σειρά 

αποτελεσµάτων να είναι στη διάθεση του πελάτη. Το DIS βελτιώνει αυτόν τον τύπο  

παροχής συµβουλών ταξιδιού µε την εξασφάλιση ότι όλα τα προϊόντα τουρισµού 

παρουσιάζονται στον πελάτη  και βασίζεται σε αυτό που έχει ζητήσει ο πελάτης. Με 

αυτόν τον τρόπο µειώνει το χρόνο και το κόστος που ξοδεύονται µε κάθε αίτηµα  

και, συγχρόνως, αυξάνει την ποιότητα της παρεχόµενης υπηρεσίας. 

 Το επόµενο λογικό βήµα είναι να καταστούν αυτές οι πληροφορίες 

διαθέσιµες στους  παραδοσιακούς µεσάζοντες ταξιδιού (tour operator και 

ταξιδιωτικοί πράκτορες) ώστε να βοηθήσουν τις ανάγκες για πληροφορίες των 

επισκεπτών πριν από την άφιξη στον προορισµό.  Σε µερικές περιπτώσεις, αυτό έχει 

επιτευχθεί µε τη φόρτωση της βάσης δεδοµένων προς  το σηµαντικότερο GDS, το 

οποίο ωφελεί αµφότερα τα συµβαλλόµενα µέρη. Οι πληροφορίες  προορισµού 

διανέµονται στους χρήστες GDS παγκοσµίως, κατά συνέπεια αυξάνοντας  πολύ τη 

διαφάνεια της περιοχής στη σφαιρική αγορά. Η πρόσβαση στις πληροφορίες αυτού 

του τύπου έχει γίνει όλο και περισσότερο επιτακτική  στους ταξιδιωτικούς πράκτορες 

καθώς ο ρόλος τους αλλάζει από την πώληση των προκαθορισµένων  οργανωµένων 

περιηγήσεων, προς αυτόν του προσωπικού tour operator που συσκευάζει και  που 

παγιώνει τα διαφορετικά αγαθά και τις υπηρεσίες τουρισµού για να ικανοποιήσει 

µαζί τις ιδιαίτερες ανάγκες των πελατών του. Πρέπει να είναι σε θέση να 

απαντήσουν στις ερωτήσεις των πελατών τους για µια ευρεία ποικιλία  θεµάτων, και 

έτσι η πρόσβαση στο DIS αποδεικνύεται ένα ανεκτίµητο προτέρηµα ως πηγή 

εξακριβωµένων, αξιόπιστων και ενηµερωµένων πληροφοριών. Εντούτοις,  η φόρτωση 

και η διατήρηση τέτοιων µεγάλων στοιχείων µπορούν να είναι χρονοβόρα, ακριβή 

και προβληµατική για έναν RTO. Μια αποτελεσµατικότερη  λύση είναι να συνδεθεί 

ηλεκτρονικά η βάση δεδοµένων προορισµού µε το GDS,  στην πραγµατικότητα 

χρησιµοποιώντας το GDS ως δίκτυο επικοινωνιών µεταξύ της  βάσης δεδοµένων και 
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των χρηστών της, τους ταξιδιωτικούς πράκτορες. 

 Μια άλλη βελτίωση που εφαρµόζεται από διάφορους tourist boards καθιστά 

τη βάση δεδοµένων άµεσα διαθέσιµη στο διακινούµενο κοινό. Όπως  θα δούµε στα 

επόµενα κεφάλαια, γίνονται προσπάθειες να κατανεµηθούν τα στοιχεία άµεσα 

στους πιθανούς επισκέπτες χρησιµοποιώντας τα CD-ROM, το teletext και  το World 

Wide Web. Μέσα στον προορισµό, οι τουρίστες µπορούν συχνά να έχουν πρόσβαση  

στις πληροφορίες για τις εγκαταστάσεις και τα αξιοθέατα της περιοχής 

χρησιµοποιώντας τις οθόνες αφής που βρίσκονται στις δηµόσιες θέσεις όπως τα 

εµπορικά κέντρα, οι αερολιµένες και τα λόµπι ξενοδοχείων. Ένα από τα βασικά 

οφέλη για µια βάση δεδοµένων προορισµού είναι ότι οι  πληροφορίες πρέπει να 

συντηρήσουν όλες αυτές τις πληροφορίες και τα συστήµατα διαχείρισης 

προορισµού πρέπει να συλλεχθούν µόνο µια φορά. Το τουριστικό προϊόν πρέπει να 

παρέχει τις ίδιες πληροφορίες στα διαφορετικά κανάλια διανοµής, για τις 

µπροσούρες, τους περιφερειακούς  τουριστικούς οδηγούς, για τους καταλόγους των 

tour operator και για τις ηλεκτρονικές πηγές όπως οι βάσεις δεδοµένων GDS, CRS 

και DMS ή η ανάπτυξη των καναλιών διανοµής όπως οι οδηγοί CD-ROM ή το World 

Wide Web.  

 

Β) Πληροφορίες και κρατήσεις 

Οι RTOs δεν επιθυµούν να γίνουν ανταγωνιστικοί µε τους tour operator και 

τους ταξιδιωτικούς πράκτορες, έτσι δε συµµετέχουν σε εµπορικές διαδικασίες. Όπως 

έχουµε δει, οι πελάτες που ψάχνουν για τις τουριστικές πληροφορίες θέλουν τελικά 

να κάνουν µια  κράτηση µε όσο το δυνατόν ευκολότερο τρόπο. Εποµένως το DMS 

πρέπει  να βοηθήσει στη διευκόλυνση αυτής της διαδικασίας. Μια λογική επέκταση 

της έννοιας και λειτουργίας του DMS,  είναι να περιληφθούν οι διαδικασίες 

κράτησης έτσι ώστε οι πιθανοί πελάτες να µπορούν να βρουν το τουριστικό 

προϊόν που  ικανοποιεί τις ανάγκες τους, να ελέγχουν την διαθεσιµότητα και τις 

τιµές και να κάνουν έπειτα µια κράτηση µε µια απλή διαδικασία. Αυτό αυξάνει και 

την αποδοτικότητα του συστήµατος και την εξυπηρέτηση των πελατών µε την αλλαγή 

της εστίασης του συστήµατος από ένα απλό ηλεκτρονικό  φυλλάδιο σε κάτι 

σηµαντικά ισχυρότερο. Η ανάπτυξη της λειτουργίας κρατήσεων των DMS φαίνεται να 

ακολουθεί ένα ευδιάκριτο σχέδιο. Αρχικά το σύστηµα χρησιµοποιείται ως εσωτερικό 

σύστηµα  κράτησης για τα TICs  -  επεξεργάζοντας τις κρατήσεις για εκείνους τους 

πελάτες που είναι  ήδη  στον προορισµό . ∆εδοµένου ότι το σύστηµα αποδεικνύεται , οι 
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ικανότητές του επεκτείνονται από ένα κέντρο τηλεπληροφόρησης (µερικές φορές από 

τον ίδιο το RTO ή µερικές φορές σε συνεργασία µε την ιδιωτική επιχείρηση), στη 

βοήθεια για να παρέχει τις πληροφορίες και να επεξεργαστεί τις κρατήσεις για εκείνους 

που θέλουν να επισκεφτούν  την περιοχή. Και στις δύο περιπτώσεις, µια επιχείρηση 

ρωτά τη βάση δεδοµένων και επεξεργάζεται την κράτηση εξ ονόµατος του πελάτη, 

αλλά θα ήταν προφανώς αποδοτικότερο να επιτραπεί η άµεση πρόσβαση στο σύστηµα.  

Για αυτό τον λόγο, το επόµενο βήµα είναι συνήθως να καταστεί η δυνατότητα 

κρατήσεων διαθέσιµη στους µεσάζοντες ταξιδιού µε το Videotext ή τα GDS και, 

τελικά, να παρακαµφτούν αυτοί οι µεσάζοντες µε το να διανέµεται άµεσα στον 

καταναλωτή πέρα από το World Wide Web, µέσω των multimedia περιπτέρων  ή από 

άλλα άµεσα κανάλια. 

 

Σχήµα 2, Χρήση µιας βάσης δεδοµένων προορισµού για τη διανοµή των πληροφοριών, πηγή: Peter O’ 

Connor, 1999. 

 

 Επιτρέποντας στα DMS για να γίνουν αποδεκτές κρατήσεων φέρνει διάφορα 

πλεονεκτήµατα στον RTO. Εκτός από το άµεσο εισόδηµα από τις αµοιβές ή την 

προµήθεια, όταν είναι σε θέση να κάνει ηλεκτρονικές κρατήσεις, δίνει στα TICs πολλά  

από τα οφέλη που οι ταξιδιωτικοί πράκτορες δοκίµασαν όταν άρχισαν να 

χρησιµοποιούν τα ηλεκτρονικά συστήµατα κράτησης. Αυτά περιλαµβάνουν τις 

µειωµένες δαπάνες, τους γρηγορότερους χρόνους απόκρισης, τη βελτιωµένη 

εξυπηρέτηση πελατών, τον αυξανόµενο έλεγχο και  τη µειωµένη διοικητική εργασία.    

 Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, που λαµβάνουν ένα εκπληκτικά υψηλό  
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ποσοστό των κρατήσεών τους  (12,5%)  µέσω των παραποµπών από TICs είναι  

ευκολότερες στην υπηρεσία και η αποτελεσµατικότητα του δικτύου RTO/TIC είναι 

ευκολότερο να γίνει σε ποσοστό, δεδοµένου ότι το αυτοµατοποιηµένο σύστηµα µπορεί 

να παραγάγει τις στατιστικές  όπως ο αριθµός ερευνών επεξεργασµένων, το ποσοστό 

των µετατροπών και  η αξία των κρατήσεων επεξεργασµένων. Εντούτοις, η 

ενσωµάτωση των λειτουργιών κρατήσεων στα DMS δεν γίνεται χωρίς προβλήµατα. 

Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, ειδικότερα, µπορούν να είναι δύσκολο να 

ενσωµατωθούν  στο σύστηµα δεδοµένου ότι έχουν λίγες κοινές διαδικασίες 

πωλήσεων, κανονισµούς και  συστήµατα πληρωµών, και λόγω της προαναφερθείσας 

απροθυµίας τους να δώσουν τις κατανοµές 

 

Γ) Πληροφορίες, κρατήσεις και βάσεις δεδοµένων πελατών 

Όπως έχουµε δει, οι RTOs είναι κυρίαρχοι στην επιχείρηση "µεσιτειών 

πληροφοριών" και χρησιµοποιούν τις πληροφορίες ως λειτουργικό και διοικητικό 

εργαλείο  για να τους βοηθήσουν στο ρόλο τους ως µεσάζοντες µεταξύ των 

προµηθευτών τουρισµού και των καταναλωτών. Η ανωτέρω συζήτηση έχει εστιάσει  

στον τρόπο µε τον οποίο τα στοιχεία που αφορούν τους παραγωγούς, τα προϊόντα και 

τις θέσεις συλλέγονται και διαχέονται στους καταναλωτές µέσω των DMS. Εντούτοις, 

υπάρχει επίσης µια ανάγκη  για τις πληροφορίες να ρεύσει στην αντίθετη 

κατεύθυνση. Για να λειτουργούν αποτελεσµατικά, οι προµηθευτές τουρισµού πρέπει 

όλο και περισσότερο να ξέρουν περισσότερα για τους πελάτες  τους και τους, 

πράκτορες. 

 Οι τεχνικές µαζικού µάρκετινγκ, που εστιάζουν στο χωρισµό των 

καταναλωτών στα τµήµατα µε να συγκεντρώσουν τα άτοµα µε τα παρόµοια 

σχεδιαγράµµατα  και τη µεταχείριση τους σαν ήταν ίδια,  έχουν γίνει σε µεγάλο 

βαθµό ξεπερασµένες. Υπάρχουν ποικίλοι λόγοι γι’ αυτό, συµπεριλαµβανοµένης της 

δυσκολίας στη µέτρηση των αποτελεσµάτων των εκστρατειών  µάρκετινγκ, και η 

απώλεια των πόρων που περιλαµβάνεται στην προαγωγή σε ένα  κατά ένα µεγάλο 

µέρος αδιάφορο κοινό. Ζούµε στην εποχή που ο  John  Naisbitt  και άλλοι 

µελλοντιστές έχει καλέσει  τον χρόνο των ανεξάρτητων. Όλο και περισσότεροι 

πελάτες γυρίζουν τις πλάτες τους στα προϊόντα (όπως τα πακέτα ταξιδιού), και 

απαιτούν εµπειρία που είναι προσωπική και υποκειµενική και, αν δεν είναι µοναδικό 

πρέπει να είναι, κατάλληλο, ευέλικτο και επαγγελµατικά σχεδιασµένο. Για να 

συντηρήσουν τις ανάγκες  τους, οι έµποροι πρέπει να χρησιµοποιήσουν το 
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στοχοθετηµένο µάρκετινγκ που στρέφεται  σταθερά στο άτοµο. Τέτοιο άµεσο ή 

µάρκετινγκ σχέσης είναι  βασισµένο σε ορισµένες θεωρίες, όπως εκείνη της  

καταναλωτική συµπεριφορά που είναι ο  καλύτερος προάγγελος της µελλοντικής 

συµπεριφοράς των πελατών και είναι πιθανό να µοιράζεται ορισµένα 

χαρακτηριστικά. 

Η αξία της αποθήκευσης και της ανάλυσης των πληροφοριών πελατών έχει 

αναγνωριστεί παραδοσιακά από τον τοµέα των ξενοδοχείων. Πολλές επιχειρήσεις 

ξενοδοχείων  έχουν αφιερώσει τους ιδιαίτερους πόρους στην οικοδόµηση και τη 

διατήρηση των περιεκτικών συστηµάτων ιστορίας φιλοξενούµενων που ακολουθούν 

τις πληροφορίες για τους φιλοξενούµενους  τους.  ∆εδοµένου ότι αυτή η δυνατότητα 

υπάρχει επίσης για τους προορισµούς για να εκµεταλλευτεί αυτήν την  ευκαιρία, 

διάφορα DMS έχει ενισχύσει τις εγκαταστάσεις τους ενισχύοντας τις βάσεις 

δεδοµένων πελατών που αποθηκεύουν τις δηµογραφικές λεπτοµέρειες, τις 

προτιµήσεις τους και άλλες πληροφορίες για τους επισκέπτες και τους πιθανούς 

επισκέπτες. Αυτό  διαµορφώνει έναν πολύτιµο πόρο που µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

για να προσδιορίσει ακριβέστερα και να στοχεύσει στους πιθανούς πελάτες, 

βοηθώντας κατά συνέπεια να µειώσει τις δαπάνες  µάρκετινγκ και να αυξήσει την 

αποτελεσµατικότητα µάρκετινγκ. 

 Με την ενσωµάτωση κατάλληλης επεξεργασίας, αυτά τα στοιχεία µπορούν  

να χρησιµοποιηθούν από τα µέλη για να εκτελέσουν τους πολύ ακριβείς µορφές 

άµεσου µάρκετινγκ.  Κατ' αυτό τον τρόπο, οι δαπάνες µάρκετινγκ  µειώνονται ενώ 

συγχρόνως η αποτελεσµατικότητα αυξάνεται δεδοµένου ότι οι προσπάθειες  

συγκεντρώνονται σε ένα σχετικά ενδιαφερόµενο ακροατήριο (Sheldon, 1997). Τα 

στοιχεία µπορούν να συνταχθούν από ποικίλες πηγές.  Εκτός από τις λεπτοµέρειες 

των προηγούµενων επισκεπτών, οι πιθανές λεπτοµέρειες πελατών µπορούν  να 

συλλεχθούν από τις έρευνες τηλεφώνων ή ταχυδροµείου, από τα αιτήµατα φυλλαδίων  

ή τις απαντήσεις στη διαφήµιση και τις προωθήσεις (Haines, 1993). Αυτό µπορεί  να 

συµπληρωθεί περαιτέρω από τα στοιχεία που αγοράζονται από ή κοινά µε τους 

τρίτους (όπως οι επιχειρήσεις ξενοδοχείων ή άλλοι προορισµοί), των ατόµων που 

έχουν τις παρόµοιες συνήθειες ταξιδιού και τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά  των 

υπαρχόντων πελατών  Οι βάσεις δεδοµένων µπορούν επίσης να χρησιµοποιηθούν 

για να παρέχουν τις ικανές συνοπτικές πληροφορίες για τους αριθµούς έρευνας και 

επισκεπτών, τα χαρακτηριστικά σχέδια εξόδων, τις κοινωνικοοικονοµικές 

ταξινοµήσεις, κ.λπ., οι οποίες µπορούν να είναι  χρήσιµες στην αγορά και να 
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απαιτήσουν τον προγραµµατισµό. Οι περαιτέρω εξελίξεις είναι δυνατές. 

 Η γρήγορη ανάπτυξη  στην τεχνολογία υπολογιστών που έχει εµφανιστεί 

κατά τη διάρκεια της προηγούµενης δεκαετίας έχει αυξήσει πολύ τη δυνατότητα 

των βάσεων δεδοµένων ως πωλήσεις και εργαλεία  µάρκετινγκ. Οι δαπάνες 

αποθήκευσης έχουν µειωθεί σε ένα επίπεδο που ενθαρρύνει τη συλλογή και την 

αποθήκευση πολύ περισσότερων στοιχείων (όπως η µεµονωµένη αγορά δια τις 

ενέργειες) για κάθε θέµα από ήταν δυνατός στο παρελθόν ένα  φαινόµενο 

γνωστό ως  αποθήκευση στοιχείων.  Οι τεχνικές  ανάσυρσης δεδοµένων, που 

συνδέονται µε το  αυξανόµενο ποσό δύναµης επεξεργασίας συνήθως διαθέσιµο στον  

υπολογιστή γραφείου, επιτρέπουν στους χρήστες για να κοσκινίσουν λεπτοµερώς 

κατευθείαν και να αναλύσουν τέτοια  στοιχεία για να βρουν ακριβώς τους πιθανούς 

πελάτες που συναντούν το απαραίτητο σχεδιάγραµµά τους. Τέτοια ανάλυση θα 

µπορούσε πολύ να αυξήσει την αποτελεσµατικότητα µάρκετινγκ  µε την παροχή των 

πολύτιµων πυροµαχικών για τις προηγµένες τεχνικές όπως η ψυχογραφική ανάλυση 

και το µάρκετινγκ τρόπου ζωής. 

 

∆) Συστήµατα µε στρατηγική 

Οι περισσότερες από τις προσθήκες που συζητήθηκαν παραπάνω 

βελτιώνουν την αποδοτικότητα µε  την ενσωµάτωσή τους στη λειτουργία των DMS. 

Μια άλλη αλλαγή  έχει προταθεί από διάφορους συντάκτες, η οποία θα άλλαζε το 

πεδίο του συστήµατος από  ένα, που είναι καθαρά λειτουργικό, σε ένα µε µια πιο 

στρατηγική εστίαση. 
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Σχήµα 3, Ο ρόλος των DMS στη διαχείριση του προορισµού, πηγή: Pollock, 1997. 

 

Όπως έχουµε δει, τα DMS υπάρχουν για να παρέχουν τη διανοµή 

πληροφοριών, την επεξεργασία κρατήσεων και τις βάσεις δεδοµένων των 

διαφηµιστικών πόρων των RTO και των µελών-προµηθευτών του. Εντούτοις, οι 

περισσότεροι RTOs δεν ενδιαφέρονται απλώς  για την παροχή υπηρεσιών στους 

επισκέπτες, αλλά κυρίως έχουν µάρκετινγκ, προγραµµατισµό, ανάπτυξη και 

λειτουργική υποστήριξη βιοµηχανιών. Στη θεωρία, ένα κατάλληλα σχεδιασµένο DMS 

πρέπει να βοηθήσει στη διαχείριση όχι µόνο των λειτουργιών διαφήµισης / προώθησης, 

αλλά πρέπει να ξεπεράσει τα υπηρεσιακά και οργανωτικά του όρια για να βοηθήσει 

στη διαχείριση  του προορισµού συνολικά, µια ανάπτυξη που έχει τιτλοδοτηθεί 

DICIRMS (προορισµός  ενσωµατωµένος στα υπολογιστικά συστήµατα διαχείρισης 

πληροφοριών και κρατήσεων) (Buhalis, 1997). 

Η συνεργασία για τη διαχείριση του προορισµού, συνολικά φέρνει διάφορα 

πλεονεκτήµατα. Παραδείγµατος χάριν, έχει αποδειχθεί ότι υπάρχει µια υψηλή σχέση 

πυρήνων µεταξύ της ανταγωνιστικότητας και της αποδοτικότητας των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων µε αυτήν του προορισµού στον οποίο βρίσκονται. Έπειτα,  αυτός είναι 

η συγχώνευση όλων των διαφορετικών τουριστικών αγαθών, υπηρεσιών και πόλων 

έλξης σε ένα ενιαίο πλαίσιο που είναι αρµόδιο για την προσέλκυση των επισκεπτών 

αρχικά και την ικανοποίησή τους αυτός κατά τη διάρκεια της επίσκεψης. Κατά 

συνέπεια,  η λογική υπαγορεύει ότι οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις πρέπει να 

επικεντρωθούν στη συνεργασία, σε επίπεδο προορισµού, για να προσπαθήσουν να 

αυξήσουν την ανταγωνιστικότητα του προορισµού συνολικά, προκειµένου να 

αυξηθεί η µεµονωµένη αποδοτικότητά τους. Κατ' αυτόν τον τρόπο, θα µπορούσαν να 

αυξήσουν το «µέγεθος της πίτας», εξασφαλίζοντας  κατά συνέπεια µια µεγαλύτερη 

«φέτα» για τον κάθε συνεργαζόµενο. Η συνεργασία θα βοηθούσε  επίσης στο να 

υπερνικηθούν τα προβλήµατα «πείρας» που σηµειώνονται νωρίτερα. 

 Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις, που είναι κυρίως οικογενειακές επιχειρήσεις, 

απασχολούν συχνά τα οικογενειακά µέλη που στερούνται  τις κατάλληλες δεξιότητες. 

Τα περιορισµένα µεγέθη και η εποχικότητα έχουν επίσης µια επίδραση,  όπως για 

παράδειγµα οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις δεν µπορούν να αντέξουν οικονοµικά να 

ξεπεράσουν  την αδυναµία γνώσεων και δεξιοτήτων τους µε τη µίσθωση των 

κατάλληλων επαγγελµατιών, την προσφορά των ανταγωνιστικών  µισθών ή να 

ωφελήσουν στην κατάλληλη κατάρτιση. Η συνεργασία θα τους επέτρεπε να 

βελτιώσουν την απόδοσή τους µε τη συγκέντρωση των πόρων και την πρόσληψη 
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πεπειραµένων ειδικών στο στρατηγικό προγραµµατισµό, τον οικονοµικό 

σχεδιασµό, το µάρκετινγκ,  το ανθρώπινο δυναµικό και την τεχνολογία πληροφοριών, 

οι οποίοι θα µπορούσαν να λειτουργήσουν  προς όφελος του προορισµού συνολικά. 

Φυσικά ένα αυτοµατοποιηµένο σύστηµα δε χρειάζεται τέτοια συνεργασία για να 

επιβιώσει. Εντούτοις, θα µπορούσε να ενεργήσει ως επιτρέποντας µηχανισµός για την 

αλληλεπίδραση και την επικοινωνία µεταξύ των µικροµεσαίων επιχειρήσεων και  θα 

µπορούσε να χρησιµοποιηθεί  για  να βοηθήσει  στην εξασφάλιση  της  συµµετοχής 

ολόκληρης της κοινότητας στο πρόγραµµα (Buhalis, 1997). 

 Οι παραδοσιακοί, σε κοινοτικό επίπεδο, µηχανισµοί µάρκετινγκ 

αποτυγχάνουν  να διαδώσουν τις δαπάνες µιας συλλογικής προώθησης µιας 

περιοχής. Εάν οι µισοί  από τους προµηθευτές τουρισµού σε µια περιοχή 

συµµετέχουν σε ένα προωθητικό κεντρικό σύστηµα, δεν υπάρχει κανένας τρόπος να 

αποκλειστούν οι αµέτοχοι από το να ωφεληθούν από την πρόσθετη επιχείρηση που η 

εκστρατεία παράγει.  Εάν,  εντούτοις, τα DMS χρησιµοποιηθούν και ως εργαλείο 

διανοµής πληροφοριών και ως µηχανή κρατήσεων, µόνο εκείνοι που υποστηρίζονται 

από DMS  θα έπαιρναν τις κρατήσεις, περιορίζοντας κατά συνέπεια το πρόβληµα. 

Ένα τέτοιο σύστηµα θα βοηθούσε  επίσης να διαχειριστεί τον ανεφοδιασµό µε να 

επιτρέψει τη σε πραγµατικό χρόνο συλλογή των στοιχείων δυνατότητας οφέλους, 

στην πραγµατικότητα επιτρέποντας να παράγεται η διαχείριση που εκτελείται στο 

επίπεδο προορισµού.  Τα DMS θα µπορούσαν επίσης να πάρουν έναν ρόλο tour 

operator µε τη βοήθεια των ατόµων για να συνδυαστούν ποικίλες διαφορετικές 

τουριστικές υπηρεσίες (µεταφοράς, στέγασης και επισκέψεις στους πόλους έλξης) των 

ατοµικών προσαρµοσµένων πακέτων. 

Έτσι, το σύστηµα θα επέτρεπε στους προµηθευτές σε διαφορετικά επίπεδα της 

αλυσίδας διανοµής να δουλεύουν µαζί, σαν να είναι κοντά, και να ενισχύουν αµοιβαία 

ο ένας τον άλλον. Αυτό θα διευκόλυνε την παραγωγή και τη διανοµή «των συστάδων 

των αλληλένδετων υπηρεσιών» (χωρίς να απαιτείται να είναι µόνο τουριστικά τα 

προϊόντα και οι υπηρεσίες). Τέτοια προϊόντα θα συντηρούσαν άµεσα τη νέα πελατεία 

ελεύθερου χρόνου, η οποία θα χαιρέτιζε τη δυνατότητα για να σχεδιάσει την 

εύκαµπτη, κατάλληλη και ενσωµατωµένη συσκευασία που θα µπορούσε να 

κρατηθεί µε την αφή ενός ενιαίου κουµπιού.  

Οι ενισχυµένες επικοινωνίες θα διευκόλυναν την πιο στενή συνεργασία  µεταξύ 

των προµηθευτών τουρισµού και θα βοηθούσαν να υπερνικήσουν µερικές από τις 

οικονοµικές δυσκολίες που εµφανίζονται στην κλίµακα µιας µικρής επιχείρηση. 
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Παραδείγµατος χάριν, η Buhalis (1997) επίσης έχει προτείνει ότι ένα τέτοιο δίκτυο 

επικοινωνιών θα µπορούσε  να παρέχει πρόσθετες εγκαταστάσεις και υπηρεσίες στις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις.   

Αυτό θα µπορούσε να συµπεριλάβει (Buhalis, 1997): 

• tele-banking,  το οποίο θα βοηθούσε να µειώσει τις τραπεζικές δαπάνες 

και να επιταχυνθεί η επεξεργασία των συναλλαγών πιστωτικών καρτών  

• τηλε-κατάρτιση (tele-training),  το οποίο θα επέτρεπε την κατάρτιση σε 

ύφος τηλεδιάσκεψης προσωπικού.  

• η τηλε-διαβούλευση (tele-consulting),  που θα επέτρεπε στις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις που είναι µακριά εγκατεστηµένες να κάνουν χρήση των ειδικών 

συµβούλων που θα µπορούσαν να συµβουλεύσουν και να βοηθήσουν πέρα από 

σύστηµα. 

 

Οµοίως, το σύστηµα επικοινωνιών θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί για να 

αναπτύξει µια  συγκεντρωµένη αγοραστική δυνατότητα. Οι διαταγές για τις πρώτες 

ύλες θα µπορούσαν να είναι αυτόµατα συγκεντρωµένες και συγχωνευµένες σε 

καθηµερινή ή εβδοµαδιαία βάση.  Κατ' αυτό τον τρόπο, περισσότερες ευνοϊκές τιµές 

θα µπορούσαν να συζητηθούν µε τους προµηθευτές  λόγω των µεγαλύτερων 

σχετικών όγκων. Η αυξανόµενη αλληλοσύνδεση θα µπορούσε επίσης να 

χρησιµοποιηθεί για να βοηθήσει να συλλέξει και  να διαδώσει τις στατιστικές 

τουρισµού. Τέτοιες πληροφορίες είναι σηµαντικές στο να µετριέται η απόδοση του 

προορισµού και ως µέσο επισήµανσης  των τάσεων, αλλά αυτήν την περίοδο 

πάσχουν από τη δυσκολία στη συλλογή και  την ανάλυση του σε ένα χρονικό 

πλαίσιο όπου είναι ακόµα σχετικό. Σε πολλές περιπτώσεις,  τέτοιες πληροφορίες δεν 

δηµοσιεύονται µέχρι 2-3 έτη µετά από τη συλλογή τους, και έτσι η χρησιµότητά 

τους στη λήψη αποφάσεων είναι περιορισµένη. Στο παρελθόν, η  έλλειψη µιας 

κατάλληλης τεχνολογίας για να διασυνδέσει όλους τους προµηθευτές  κατέστησε 

αυτούς τους στόχους δύσκολους, αλλά οι πρόσφατες πρόοδοι σηµαίνουν ότι το 

πρόβληµα  δεν είναι πλέον τεχνολογικό αλλά οργανωτικό, υποβάλλοντας τα συστήµατα 

σε θέση να διευκολύνουν τη διαδικασία. 

 Ένα DICIRMS (destination integrated computer information reservation 

management systems) θα µπορούσε να βοηθήσει στη λύση αυτού του προβλήµατος να 

συλλέξει, να συντάξει  και να αναλύσει τα σχετικά στοιχεία αυτόµατα. Η ίδια 

επικοινωνία, ως µέσο θα µπορούσε έπειτα να χρησιµοποιηθεί για να µοιραστεί τέτοια 
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νοηµοσύνη πληροφοριών και  αγοράς µε τους µεµονωµένους προµηθευτές τουρισµού, 

µαζί µε τις πληροφορίες για τις διαδικασίες, τα βοηθητικά σχέδια και την προώθηση 

του RTO.  Κατ' αυτό τον τρόπο, οι προµηθευτές θα γνώριζαν τις δραστηριότητες και 

τις προσπάθειες  του προορισµού συνολικά, ο οποίος θα βοηθούσε να ενισχυθεί 

περαιτέρω  το συναίσθηµα της συνεργασίας. ∆υστυχώς, τα DICIRMS είναι αυτήν την 

περίοδο ακριβώς µια θεωρητική έννοια (Buhalis, 1997).  Ενώ µερικά από τα στοιχεία 

που συζητούνται ανωτέρω αρχίζουν να εφαρµόζονται σε µερικά συστήµατα, δεν 

υπάρχει κανένα λειτουργικό DMS που παρέχει  µια τέτοια περιεκτική και 

ενσωµατωµένη υπηρεσία στα µέλη του. Ένα ζήτηµα  είναι σαφές: Τα  DMS δεν 

µπορεί να παρέχει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µακροπρόθεσµα.  Λόγω της 

προφανούς δυνατότητάς τους από την άποψη της λειτουργικής αποδοτικότητας,  της 

προώθησης και της περιφερειακής ανάπτυξης, οι περισσότεροι προορισµοί τελικά  θα 

συνδέσουν τη χρήση τέτοιων συστηµάτων µε τη µία µορφή ή την άλλη. Εποµένως η 

συνεχής  καινοτοµία θα είναι απαραίτητη για να κρατήσει ένα βήµα µπροστά από τον 

ανταγωνισµό. 

Ε) Βασικοί παράγοντες επιτυχίας 

Έχει υπολογιστεί ότι περισσότεροι από 200 προορισµοί-προσανατολισµένοι 

στα συστήµατα των διάφορων ειδών έχουν προκύψει τα τελευταία χρόνια.  Παρά τη 

δυνατότητά τους, λίγα DMS έχουν επιβιώσει στα πειραµατικά και στάδια  ανάπτυξής 

τους για να εξελιχθούν στο πλήρως ανατρεµµένο, λειτουργικό σύστηµα. Ενώ µια σε 

βάθος ανάλυση των λόγων για αυτό είναι πέρα από  το πεδίο αυτού του κειµένου, 

µια αναθεώρηση της βιβλιογραφίας σε αυτά τα συστήµατα και τα DMS γενικά 

αποκαλύπτουν διάφορους βασικούς παράγοντες που είναι ουσιαστικοί για  την 

επιτυχή ανάπτυξη των DMS. Μερικοί από αυτούς περιγράφονται  στα εξής τµήµατα:  

i) Υποστήριξη δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα  

Έχει υπάρξει ιδιαίτερη συζήτηση ως προς τον τρόπο µε τον οποίο ένα DMS 

πρόγραµµα πρέπει  να αρχίσει, να οργανωθεί και να ρυθµιστεί. Πολλοί συντάκτες 

θεωρούν ότι συµπερίληψη του δηµόσιου τοµέα, ειδικότερα των RTO, είναι 

ουσιαστικοί για διάφορους  λόγους. Αρχικά, υπάρχει µια προφανής επικάλυψη µεταξύ 

των,  προώθησης και διαχείρισης δραστηριοτήτων του RTO και οι ικανότητες  καλά 

σχεδιασµένων DMS και έτσι µια συνεργασία φαίνεται λογική. Αφετέρου,  

λαµβάνοντας υπόψη τις υψηλές δαπάνες ανάπτυξης και την περιορισµένη 

δυνατότητα για το επαρκές επιστροφή στα αρχικά έτη λειτουργίας ενώ οι όγκοι 



66 
 

κράτησης  είναι ακόµα χαµηλοί, η οικονοµική ενίσχυση από το δηµόσιο τοµέα είναι 

ουσιαστική  στην αρχική φάση. Όπως θα συζητηθεί κατωτέρω, η συµµετοχή των 

RTO βοηθά επίσης να εξασφαλιστεί η ακρίβεια, η δικαιοσύνη και την πληρότητα 

των στοιχείων των προµηθευτών και, τελικά, έχει αποδειχθεί ότι για να είναι 

επιτυχές, ένα DMS πρέπει να ενσωµατωθεί στη γενική στρατηγική  µάρκετινγκ και 

προώθησης του προορισµού. Αυτό µπορεί µόνο να εµφανιστεί όπου ο RTO 

περιλαµβάνεται ενεργά στο σχέδιο  και τη λειτουργία του συστήµατος.  

Υπάρχουν, φυσικά, επιχειρήµατα ενάντια στη συµµετοχή δηµόσιου τοµέα.  

Από µια προοπτική αγοράς, µπορεί να υποστηριχτεί ότι το DMS µε τη συµµετοχή του 

RTO θα ενεργούσε ως δηµόσια επιδοτούµενος ανταγωνιστής στους ταξιδιωτικούς  

πράκτορες, τα CRSs και των ξενοδοχείων (όλους όσους κερδίζουν το εισόδηµα µε το 

να φτιάχνουν κρατήσεις για τους πελάτες) και, υπό αυτήν τη µορφή, το DMS θα ήταν 

µια άδικη  µορφή ανταγωνισµού. Επίσης έχει επισηµανθεί ότι µια δοµή  κυβερνητικών 

αντιπροσωπειών δεν είναι κατάλληλη για ένα σύστηµα αυτού του τύπου. Για 

παράδειγµα, ο French (1994)  υποστηρίζει ότι ενώ οι κυβερνήσεις και οι RTOs 

πρέπει να βοηθήσουν να καθορίσουν το όραµα και το στόχο τέτοιων προγραµµάτων, 

τα οποία πρέπει  να εφαρµοστούν από τον ιδιωτικό τοµέα, δεδοµένου ότι οι 

κυβερνητικές οργανώσεις πολιτικοποιηµένες και γραφειοκρατικές ώστε να 

ενεργοποιήσουν επιτυχώς ένα τέτοιο σύστηµα.  Ειδικότερα, αναφέρει την ακαµψία 

τους ως ο παράγοντας που τους αποτρέπει από την απάντηση γρήγορα και 

αποφασιστικά στις ευκαιρίες.  Τονίζει ότι τα DMS πρέπει να λειτουργήσουν ως 

εµπορικές επιχειρήσεις µε  τα ποσοτικά µέτρα απόδοσης, πλήρης υπευθυνότητα, µια 

βελτιωµένη οργανωτική δοµή που διευκολύνει την ανταπόκριση και την καινοτοµία, 

δίνοντας κίνητρα στο προσωπικό µε την αρχή να εκµεταλλευθεί τις ευκαιρίες καθώς 

αναπτύσσονται.  Μόνο µια οργάνωση  ιδιωτικού τοµέα είναι πιθανό να έχει µια 

τέτοια δοµή.  

Συγχρόνως, ένα καθαρώς ιδιωτικού τοµέα-λειτουργικό DMS είναι απίθανο να 

είναι επιτυχές, δεδοµένου ότι η απαιτήσεις να πραγµατοποιηθούν τα κέρδη θα έχει 

µια επίδραση στις µεθόδους λειτουργίας του. Ακόµα κι αν τα φαινοµενικά 

αξεπέραστα ζητήµατα της χρηµατοδότησης και της επιστροφής στην επένδυση 

αγνοούνται, µια  εµπορική οργάνωση δεν θα µπορούσε να αναµένεται για να 

απαριθµήσει, να προαγάγει ή να διανέµει εκείνα τα ιδρύµατα που οδήγησαν στις 

µεγαλύτερες δαπάνες από το  εισόδηµα που παράγουν. Οι τεχνικές και συµβατικές 

προκλήσεις που παρουσιάζονται από τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, που λήφθηκαν 
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µαζί µε τους µικρούς όγκους κράτησής τους και  η χαµηλή αξία συναλλαγής, θα 

σήµαινε ότι πολλά τέτοια ιδρύµατα  θα έπρεπε να αποκλειστούν, έχοντας επιπτώσεις 

κατά συνέπεια στην περιεκτικότητα  του συστήµατος.  Επιπλέον, πολλοί χρήστες θα 

εξέταζαν την  αντικειµενικότητα του εµπορικό DMS, κατά τρόπο παρόµοιο µε την 

τρέχουσα  συζήτηση που οργίζεται πέρα από την αµεροληψία των βιβλίων οδηγών 

ξενοδοχείων και  εστιατορίων σήµερα. Η ερώτηση θα υποβαλλόταν πάντα: ένα 

ιδιαίτερο-µεµονωµένο ίδρυµα  παίρνει την προτεραιότητα επειδή είναι αυτό που 

ικανοποιεί καλύτερα τις  ανάγκες του πελάτη, ή είναι επειδή κατέβαλε τις 

υψηλότερες αµοιβές χρησιµοποιώντας το DMS εµπορικά. 

 Η πιο αποδεκτή λύση θα φαινόταν να είναι ένας συµβιβασµός - ότι το 

πρόγραµµα πρέπει να είναι δηµόσια τοµέας-οδηγηµένη και - χρηµατοδοτηµένος στα 

αρχικά στάδια, και ότι οι ρόλοι πρέπει να αντιστραφούν και ο ιδιωτικός τοµέας  

πρέπει να πάρει τον έλεγχο µόλις το σύστηµα είναι λειτουργικό. Σε αυτή τη φάση, ο 

RTO πρέπει να διατηρήσει ένα ενδιαφέρον µειονότητας να βοηθήσει να εξασφαλίσει 

την πληρότητα, την ακρίβεια και την αντικειµενικότητα και να προστατεύσει τα 

συµφέροντα και των καταναλωτών και των µικρότερων προϊσταµένων, ενώ η 

καθηµερινή λειτουργία και η διαχείριση του συστήµατος πρέπει να είναι ευθύνη του 

συνεργάτη ιδιωτικού  τοµέα. Ίσως αυτή η λειτουργία πρέπει να προσφερθεί για το 

ανταγωνιστικό der δέκα για να βοηθήσει περιοδικά να εξασφαλίσει ότι µόνο ο 

αποδοτικότερη εµπορικά προσανατολισµένη επιχείρηση περιλαµβάνεται σε 

λειτουργία του.  

 

 

ii) Ποιότητα στοιχείων  

Οι περισσότεροι συντάκτες συµφωνούν ότι ένας από τους σηµαντικότερους 

παράγοντες στην εξασφάλιση  της επιτυχίας των DMS είναι η ποιότητα των 

στοιχείων που περιέχει. Αρχικά,  τέτοια στοιχεία πρέπει να είναι ακριβή. Οι 

ψεύτικες ή παραπλανητικές πληροφορίες οδηγούν  στις συνδυασµένες κακώς 

προσδοκίες, και εποµένως στη δυσαρέσκεια πελατών,  και τις ζηµίες στην αξιοπιστία 

του συστήµατος συνολικά. Αφετέρου, τα στοιχεία πρέπει να ενηµερώνονται, τα 

οποία µπορούν να είναι µια σηµαντική πρόκληση  δεδοµένου ότι τα σχετικά µε τον 

τουρισµό στοιχεία είναι έτσι χρονικά ευαίσθητα και φθαρτά. Τα ποσοστά,  τα 

προγράµµατα, τα γεγονότα και οι ώρες λειτουργίας αλλάζουν µε την ηµέρα, την 

εβδοµάδα,  το µήνα και την εποχή. Τρίτον, τα στοιχεία πρέπει να είναι περιεκτικά. 
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Ένα  DMS  που απαριθµεί  10  ξενοδοχεία σε ένα θέρετρο που έχει αρκετά έχει 

περιορισµένη αξία . Κάποιος που περιέχει τα στοιχεία όσον αφορά τη στέγαση µόνο 

έχει µικρότερη σηµασία  από µια που καλύπτει το ολόκληρο φάσµα των 

πληροφοριών τουρισµού. Κατά συνέπεια, το DMS πρέπει να περιέχει τις 

λεπτοµέρειες για  όλα τα ιδρύµατα, τους πόλους έλξης και γεγονότα που είναι 

ενδιαφέροντα για τους επισκέπτες  στον ιδιαίτερο προορισµό (Σιγάλα, 2008). ∆εν 

πρέπει να περιοριστεί στα µεµονωµένα προϊόντα, αλλά πρέπει επίσης να απαριθµήσει 

και να διανείµει τις συσκευασίες που δηµιουργούνται από τους τουρ οπερέιτορς ή 

άλλους µεσάζοντες. Η αποτυχία να περιληφθούν τέτοια προϊόντα  θα διακινδύνευε 

την εµπιστοσύνη ότι ένα DMS µπορεί να παρέχει την καλύτερη ικανή διαπραγµάτευση 

οφέλους. 

 Εν ολίγοις, το σύστηµα πρέπει να γίνει αντιληπτό από το χρήστη για να είναι 

η  ακριβέστερη, έγκαιρη και πλήρης πηγή πληροφοριών διαθέσιµη για  την περιοχή. 

Κατά συνέπεια, ο ποιοτικός έλεγχος των στοιχείων, εν τούτοις δύσκολος  να 

επιτύχει, είναι ζωτικά σηµαντικός. Ενώ οι ποινικές ρήτρες για τη διαστρέβλωση  

µπορούν να αποθαρρύνουν τον περιστασιακό παραβάτη, αυτό µπορεί να µην είναι 

αρκετό. Μια εναλλακτική στρατηγική θα ήταν να συνδέσει τη λίστα του DMS µε τις 

ρυθµιστικές και λειτουργίες βαθµολογήσεις του RTO. Αυτό θα βοηθούσε να 

εξασφαλίσει πληρότητα, αφού όλες οι καταχωρηµένες διαδικασίες θα 

περιλαµβάνονταν, και να εξασφαλίσει  επίσης την ακρίβεια, δεδοµένου ότι οι 

περιγραφές, οι εγκαταστάσεις και οι θελκτικότητες µπόρεσαν  να ελεγχθούν ως 

τµήµα της διαδικασίας βαθµολόγησης.  

 

iii) Τεχνολογία  

Λαµβάνοντας υπόψη τη σηµασία των ακριβών πληροφοριών των βάσεων 

δεδοµένων και των ενηµερώσεων, µια κατάλληλη µορφή επικοινωνίας µεταξύ του 

προµηθευτή και των DMS απαιτείται. Οι πληροφορίες πρέπει επίσης να είναι σε 

θέση  να περάσουν στην αντίθετη κατεύθυνση γρήγορα και εύκολα, όπως οι 

κρατήσεις  εµφανίζονται συχνά πολύ κοντά στο χρόνο χρήσης τους και ο 

προµηθευτής πρέπει  να προειδοποιηθεί για αυτές. 

 Στο παρελθόν, το ταχυδροµικό σύστηµα χρησιµοποιήθηκε για και να 

συλλέξει πληροφορίες χρησιµοποιώντας τα περιοδικά ερωτηµατολόγια και τις 

µορφές, και επίσης για να ενηµερώσει τους προµηθευτές για τις επερχόµενες 
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κρατήσεις. Προφανώς ένα τέτοιο σύστηµα θα ήταν πάρα πολύ αργό  και δεν θα 

επέτρεπε τις συχνές αναπροσαρµογές. Η επικοινωνία τηλεφωνικώς  υπερνίκησε αυτές 

τις δυσκολίες, αλλά χρίζει έντασης εργατικού δυναµικού (και για DMS και για τους 

προµηθευτές) και οδηγεί επίσης στις υψηλές δαπάνες επικοινωνιών.  Η ιδανική λύση 

θα ήταν τοποθετηµένα τα τερµατικά ή τους υπολογιστές  σε όλους τους 

προµηθευτές, τους οποίους θα µπορούσαν να χρησιµοποιήσουν για να έχουν 

πρόσβαση στο σύστηµα άµεσα  για να ενηµερώσουν τα στοιχεία τους και για να 

επεξεργαστούν τις κρατήσεις. ∆υστυχώς, όπως συζητήθηκε στην αρχή του κεφαλαίου, 

οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις είναι λιγότερο πιθανό να είναι σε θέση να αντέξουν 

οικονοµικά ή να είναι σε θέση για να χρησιµοποιήσουν τέτοια τεχνολογία. Η 

επαναλαµβανόµενη  έρευνα έχει παρουσιάσει την ανάγκη για µια λύση σε αυτό το 

πρόβληµα, αλλά  κανένας µέχρι σήµερα έχει βρει µια αποδεκτή τεχνολογία. Ένα 

τέτοιο σύστηµα  θα έπρεπε να είναι φτηνό για να αγοράσει και να λειτουργήσει, να 

έχει  ένα καλό ενδιάµεσο µε τον χρήστη, και να χρειαστεί λίγη ειδίκευση σε υλικό ή 

γνώση  εκ µέρους του χρήστη (Σιγάλα, 2008). Τα πειράµατα στα συστήµατα 

βασισµένα σε φαξ και τηλεφωνία υποστηριζόµενη από κοµπιούτερ έχουν αποτύχει να 

κερδίσουν τη διαδεδοµένη αποδοχή.  Ίσως η διάχυση των διαδίκτυο-βασισµένων 

τεχνολογιών θα προτρέψει την ανάπτυξη µιας  τεχνολογίας που µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για αυτόν το λόγο.  

iv) Το εξωτερικό περιβάλλον  

Ο τελικός παράγοντας που µπορεί να προσδιοριστεί στην εξασφάλιση της 

επιτυχίας των DMS είναι η ανάγκη να αναπτυχθούν οι συνδέσεις µεταξύ του 

συστήµατος και του εξωτερικού  κόσµου. Όπως έχουµε δει, πολλά DMS, ιδιαίτερα στα 

αρχικά στάδιά τους,  εστιάζονται στο να ενεργούν ως πληροφορίες και εσωτερικό 

σύστηµα κρατήσεων για το TICs (tourist information centers). Ενώ αυτό βοηθά να 

αυξηθεί πολύ η αποδοτικότητα του RTO, είναι απίθανο να παραχθούν οι 

ικανοποιητικοί όγκοι κράτησης για είτε να καταστήσει το σύστηµα αυτάρκες είτε για 

να αποδείξει την αξία του στους προµηθευτές και να τους ενθαρρύνει  να σκεφτούν 

το DMS ως το κυρίαρχο κανάλι διανοµής τους.  

Οι συνδέσεις µε τα εξωτερικά συστήµατα, που βοηθούν να διανείµουν τις 

πληροφορίες των DMS σε ένα ευρύτερο ακροατήριο και να αυξήσουν τον όγκο των 

κρατήσεων µέσω του συστήµατος, είναι εποµένως σηµαντικές. Πολλοί DMS χειριστές 

τονίζουν τη σηµασία µέσω των παραδοσιακών µεσαζόντων ταξιδιού.  Παρά την 

αύξηση του ανεξάρτητου  ταξιδιού, οι tour operators και οι ταξιδιωτικοί πράκτορες 
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είναι ακόµα ένα από τα πιο σηµαντικά κανάλια διανοµής. Με την παροχή της 

πρόσβασης στη βάση δεδοµένων των DMS και τη µηχανή κρατήσεων σε θέµατα των 

συστηµάτων διαλογικής τηλεοπτικογραφίας, µέσω των πυλών GDS ή πέρα από το 

World Wide Web, οι RTOs παρέχουν στους µεσάζοντες  ένα ισχυρό µάρκετινγκ και 

ένα λειτουργικό εργαλείο που τους διευκολύνουν να συντηρήσουν τους πελάτες 

τους. Οι περιοχές που παρέχουν τέτοιες  εγκαταστάσεις θα έχουν το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα βραχυπρόθεσµα, δεδοµένου ότι είναι πιθανότερο να πωληθούν από τους 

µεσάζοντες, αυξάνοντας κατά συνέπεια το σηµαντικό επίπεδο κρατήσεων µέσω του 

συστήµατος.  

Προσπάθειες γίνονται επίσης για να διανείµουν άµεσα στον πελάτη  πάνω από 

µια ποικιλία διαφορετικών διαδροµών, πάλι µε το στόχο τους αυξανόµενους όγκους 

κράτησης. Σε όλες τις περιπτώσεις η κεντρική πηγή της τουριστικής πληροφορίας, 

και της κύριας µηχανής για τις κρατήσεις αποδοχής, επεξεργασίας και κράτησης πρέπει 

να είναι το DMS. Εντούτοις, δεν µπορεί να λειτουργήσει µεµονωµένα και  έτσι πρέπει 

να αναφέρεται σε όλα τα µάρκετινγκ και τα διαφηµιστικά υλικά, στις διαφηµίσεις 

τυπωµένων υλών (µπροσούρες) και ραδιοφωνικής µετάδοσης, στις εµπορικές 

συµβάσεις. Πρέπει να ενσωµατωθεί λεπτοµερώς και να είναι κεντρικό στη  γενική 

εµπορική στρατηγική της περιοχής.  Εν ολίγοις, το DMS  πρέπει να γίνει µέρος της 

ταυτότητας και του εµπορικού σήµατος (brand name) της περιοχής, έτσι ώστε όταν 

σκέφτεται  ένας πελάτης την περιοχή, σκέφτονται αυτόµατα το DMS ως  θέση για να 

βρουν τα προϊόντα τουριστικές πληροφορίες και τουριστικά βιβλία-οδηγούς.  

 

 

2.3 Εικονικά Τουριστικά Πρακτορεία 

Τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία είναι ουσιαστικά ταξιδιωτικά γραφεία που 

ο φυσικός τους χώρος είναι το διαδίκτυο. Ο χρήστης της ιστοσελίδας ενός εικονικού 

τουριστικού πρακτορείου επιλέγει ανάµεσα στα προσφερόµενα αγαθά και υπηρεσίες τι 

θα αγοράσει. Η εικονική φύση των πρακτορείων αυτών τους επιτρέπει να χαµηλώνουν 

το λειτουργικό τους κόστος, έτσι ώστε να προσφέρουν και χαµηλότερες τιµές, στα 

τουριστικά προϊόντα, από τα κλασσικά τουριστικά γραφεία. Οι υπηρεσίες που 

προσφέρονται από τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία, ποικίλλουν. Συνήθως, τα 

περισσότερα εικονικά τουριστικά πρακτορεία προσφέρουν ηλεκτρονικά όσες 



71 
 

υπηρεσίες είναι δυνατόν να αυτοµατοποιηθούν πλήρως (π.χ. υπηρεσίες αναζήτησης 

τουριστικών προϊόντων). 

Οι τουριστικές υπηρεσίες που προσφέρονται σήµερα από τα διάφορα 

ταξιδιωτικά πρακτορεία οµαδοποιούνται σε 3 κατηγορίες (πίνακας 2): α) Υπηρεσίες 

αναζήτησης τουριστικών πληροφοριών, β) Υπηρεσίες κράτησης και γ) Υπηρεσίες 

διαχείρισης συστήµατος 

 

Πίνακας 2: Βασικές Υπηρεσίες Εικονικού Τουριστικού Πρακτορείου 

Υπηρεσίες 
Αναζήτησης 

Υπηρεσίες 
Κράτησης 

Υπηρεσίες 
∆ιαχείρισης 
Συστήµατος 

Αναζήτηση 
τουριστικών 
προϊόντων: 

Τουριστικά πακέτα 

Ξενοδοχεία 

Μεταφορικά µέσα 

Κρουαζιέρες 

Εισιτήρια 
(αεροπορικά, 
ακτοπλοϊκά κλπ) 

Κράτηση 
τουριστικών 
προϊόντων η οποία 
γίνεται µέσω:  

Ειδικών φορµών 
κράτησης (on-line ή 
µε συµβατικό τρόπο) 

Επικοινωνίας 
απευθείας µε το 
πρακτορείο µέσω 
ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου 

Συµπεριλαµβάνονται 
και οι υπηρεσίες 
πληρωµής για την 
κάθε κράτηση. 

Αυτές οι υπηρεσίες 
είναι προαιρετικές 
και αφορούν το 
ταξιδιωτικό 
πρακτορείο:  

On-line εισαγωγή 
τουριστικών 
πληροφοριών 

Ενηµέρωση στοιχείων 

Συλλογή στατιστικών 
στοιχείων 

Άµεση εξυπηρέτηση 
πελατών µε αυτόµατη 
ειδοποίηση της 
πορείας της κράτησής 
τους κλπ 

Πηγή: www.logistics.tuc.gr – πρόσβαση 03/2011 

  

Στην πλειοψηφία τους, τα υπάρχοντα εικονικά τουριστικά πρακτορεία 

προσφέρουν, τόσο υπηρεσίες αναζήτησης τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, όσο 

και υπηρεσίες κράτησης. Αρχικά, λίγα ήταν τα τουριστικά γραφεία που προσέφεραν 

δυναµικό τρόπο αναζήτησης ή/και on-line υπηρεσίες κράτησης. Η τεχνολογική εξέλιξη 

όµως και οι ανάγκες του καταναλωτή (γρήγορη και σωστή εξυπηρέτηση, άµεσα 
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αποτελέσµατα αναζήτησης) επέβαλλαν την χρήση των νεώτερων τεχνικών ανάπτυξης 

τουριστικών εφαρµογών (χρήση βάσης δεδοµένων για την δυναµική εξαγωγή 

πληροφοριών, δυνατότητα on-line κρατήσεων κλπ).  

Για την πληρέστερη κατανόηση των λειτουργιών ενός εικονικού τουριστικού 

πρακτορείου, είναι αναγκαίο να δούµε τους φορείς που συµµετέχουν σε όλες τις 

φάσεις λειτουργίας τους. Για την πραγµατοποίηση δηλαδή, ενός ταξιδιού µέσω ενός 

εικονικού τουριστικού, είναι αναγκαία η συµµετοχή 3 φορέων: 1) του προµηθευτή 

βασικών τουριστικών υπηρεσιών, 2) του πελάτη και 3) του ενδιάµεσου φορέα 

(ταξιδιωτικού πρακτορείου). Αυτή ακριβώς η κατηγοριοποίηση επιβάλλει την 

δηµιουργία 3 διαφορετικών υποσυστηµάτων που θα εξυπηρετούν τις ανάγκες του 

κάθε φορέα. Ο ρόλος του καθενός, είναι ο ίδιος µε τον ρόλο που παίζει στις 

«πραγµατικές εµπορικές συναλλαγές». Ο προµηθευτής βασικών τουριστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών «πουλάει» και «προωθεί» το προϊόν του στο πελάτη/ 

καταναλωτή. Ο πελάτης ψάχνει για το προϊόν που επιθυµεί και στην συνέχεια, αν 

θέλει, το αγοράζει. Ο ενδιάµεσος φορέας, δηλαδή το τουριστικό γραφείο, είναι αυτό 

που αναλαµβάνει να γεφυρώσει το χάσµα µεταξύ του προµηθευτή και του τελικού 

πελάτη. Αποτελεί δηλαδή, το ίδιο το τουριστικό πρακτορείο. Στην συνέχεια, θα γίνει 

µία ανάλυση των προσφεροµένων υπηρεσιών για κάθε υποσύστηµα. 

 

i) Υποσύστηµα Πελάτη 

Αποτελεί το κυριότερο υποσύστηµα γιατί πρόκειται για το κοµµάτι της 

τουριστικής εφαρµογής που βλέπει ο ενδιαφερόµενος πελάτης. Πιο συγκεκριµένα, οι 

δυνατότητες που ένα εικονικό τουριστικό πρακτορείο µπορεί να προσφέρει στον 

πελάτη είναι: α) Υπηρεσίες ηλεκτρονικού καταλόγου. Η βασικότερη υπηρεσία που 

πρέπει να προσφέρεται στον χρήστη είναι η περιγραφή των τουριστικών προϊόντων 

και υπηρεσιών µέσα από τις ιστοσελίδες του τουριστικού γραφείου. Η απλή 

ανάγνωσή τους είναι µια υπηρεσία που υποκαθιστά τον αντίστοιχο παραδοσιακό 

τρόπο ανάγνωσης των τουριστικών καταλόγων και β) Υπηρεσίες αναζήτησης. Η 

υπηρεσία αυτή περιλαµβάνει την αναζήτηση τουριστικού πακέτου, την αναζήτηση 

κρουαζιέρας, την αναζήτηση ξενοδοχείου κλπ. Η αναζήτηση των τουριστικών 

προϊόντων γίνεται µε πολλούς διαφορετικούς τρόπους. Ένα παράδειγµα είναι τα 

κριτήρια αναζήτησης, τα οποία ποικίλλουν. Κριτήρια αναζήτησης µπορεί να είναι η 

τιµή του τουριστικού προϊόντος, ηµεροµηνίες αναχώρησης και κράτησης, χώρα 

προορισµού κλπ. Ένα άλλο παράδειγµα είναι οι µηχανισµοί πλοήγησης, π.χ. σε 
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γεωγραφικό χάρτη. Ακόµα η αναζήτηση µπορεί να γίνει και µέσω λίστας τουριστικών 

προϊόντων ανά κατηγορία. Αυτή είναι και η πιο συνήθης εφαρµογή, δεδοµένου ότι τα 

περισσότερα εικονικά τουριστικά πρακτορεία λειτουργούν έτσι (π.χ. 

www.travelplanet24.com , www.airtickets,gr ) 

Σε κάθε περίπτωση, γίνεται αναζήτηση στην βάση δεδοµένων του 

τουριστικού συστήµατος και εξάγονται µε δυναµικό τρόπο τα δεδοµένα που πληρούν 

τα κριτήρια που έχει θέσει ο χρήστης. Η βάση δεδοµένων αποτελεί απαραίτητη 

προϋπόθεση για την σωστή λειτουργία ενός ταξιδιωτικού πρακτορείου και για την 

καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση των πελατών του. Αναφορικά µε τις υπηρεσίες 

κράτησης τουριστικών προϊόντων, µπορούν να γίνονται µέσω on-line µηχανισµών 

κράτησης. Ο χρήστης δεν έχει παρά να εισάγει όλα τα στοιχεία που απαιτούνται για 

την κράτηση συµπληρώνοντας απλά µια ηλεκτρονική φόρµα εισαγωγής. Για λόγους 

ασφάλειας, η συγκεκριµένη υπηρεσία, πρέπει να παρέχει την δυνατότητα στον 

χρήστη να εισάγει το προσωπικό του όνοµα χρήστη (username) και τον προσωπικό 

του κωδικό ασφαλείας (password). Με αυτόν τον τρόπο, το σύστηµα αναλαµβάνει 

την αυτόµατη πιστοποίηση των στοιχείων του. Σε κάποιες περιπτώσεις υπάρχει η 

δυνατότητα άµεσης πληρωµής (µε χρήση τεχνολογιών ηλεκτρονικών πληρωµών). 

Πολλά τουριστικά συστήµατα ωστόσο, παρέχουν κρατήσεις τουριστικών υπηρεσιών 

µόνο µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

Ακόµη, οι υπηρεσίες επικοινωνίας µεταξύ χρηστών και τουριστικού 

πρακτορείου αποτελούν και την µοναδική υπηρεσία που προσφέρουν στους χρήστες 

όλα τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία. Έτσι, οι χρήστες µπορούν µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου να καταθέτουν σχόλια, να κάνουν κρατήσεις 

τουριστικών προϊόντων (αν δεν παρέχεται δυνατότητα on-line κράτησης), να 

απαντούν σε ερωτηµατολόγια που αποσκοπούν στην βελτίωση του συστήµατος από 

το τουριστικό πρακτορείο κλπ. Τέλος, η παροχή πρόσθετων υπηρεσιών όπως είναι η 

αξιοποίηση των δυνατοτήτων που προσφέρουν τα πολυµέσα παρέχουν στο χρήστη τη 

δυνατότητα να µπορεί να βλέπει άµεσα στην οθόνη του υπολογιστή του, εικόνες ή 

και video από την τοποθεσία που ενδιαφέρεται να επισκεφτεί ή το ξενοδοχείο στο 

οποίο ενδιαφέρεται να κλείσει δωµάτιο. Με αυτόν τον τρόπο, ο χρήστης παίρνει µία 

αρχική εικόνα του τουριστικού προϊόντος για το οποίο ενδιαφέρεται, µία δυνατότητα 

την οποία δεν είχε µε τους παραδοσιακούς τρόπους αναζήτησης και κράτησης. 
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ii) Υποσύστηµα Προµηθευτή 

Αποτελεί το κύριο υποσύστηµα για την εισαγωγή στοιχείων στην βάση 

δεδοµένων του τουριστικού πρακτορείου. Κύριος υπεύθυνος για την εισαγωγή και 

αξιοπιστία των στοιχείων είναι ο ίδιος ο προµηθευτής ο οποίος ενδιαφέρεται να 

προωθήσει τα τουριστικά του προϊόντα µέσω του προτεινόµενου συστήµατος. Στην 

περίπτωση των ταξιδιωτικών γραφείο, τον ρόλο του προµηθευτή συνήθως παίζει το 

ίδιο το γραφείο. Υπάρχουν όµως περιπτώσεις όπως έχουµε ήδη αναφέρει, στις οποίες 

ένα τουριστικό πρακτορείο δεν έχει φυσική υπόσταση, αλλά έχει δηµιουργηθεί µόνο 

για το Internet. Αυτά τα τουριστικά πρακτορεία τα ονοµάζουµε εικονικά ή ιδεατά 

(Virtual Travel Agencies). Σε αυτήν την περίπτωση, τον ρόλο του προµηθευτή 

αναλαµβάνουν είτε άλλα ταξιδιωτικά γραφεία µε τα οποία είναι συµβεβληµένο το 

εικονικό πρακτορείο, είτε απευθείας τα ξενοδοχεία, αεροπορικές εταιρείες, 

ακτοπλοϊκές εταιρείες κλπ. Πιο συγκεκριµένα, ένα τουριστικό πρακτορείο στο 

Internet µπορεί να προσφέρει για τον προµηθευτή: α) υπηρεσίες οn-line εισαγωγής 

τουριστικών προϊόντων. Η υπηρεσία αυτή πρέπει να περιλαµβάνει την εισαγωγή 

χαρακτηριστικών τουριστικών πακέτων, την εισαγωγή στοιχείων ξενοδοχείου, την 

εισαγωγή χαρακτηριστικών αεροπορικού ή ακτοπλοϊκού εισιτηρίου κλπ. Η εισαγωγή 

των στοιχείων από τον προµηθευτή αποτελεί την βασική προϋπόθεση για την σωστή 

λειτουργία του προτεινόµενου συστήµατος. 

Σχετικά µε τις δυνατότητες που παρέχονται στον προµηθευτή από ένα 

εικονικό τουριστικό πρακτορείο αναφέρονται ενδεικτικά: οι υπηρεσίες αναζήτησης 

τουριστικών προϊόντων. Σε περίπτωση που αναφερόµαστε σε εικονικό τουριστικό 

πρακτορείο πρέπει να λαµβάνονται µέτρα για την ασφάλεια µεταξύ των 

διαφορετικών προµηθευτών (χρήση κωδικών χρήστη και κωδικών ασφαλείας). 

Επίσης, οι υπηρεσίες ενηµέρωσης τουριστικών προϊόντων όπου ο προµηθευτής έχει 

την δυνατότητα να τροποποιήσει ή να διαγράψει κάποιο από τα χαρακτηριστικά 

στοιχεία ενός προσφερόµενου τουριστικού προϊόντος. Για παράδειγµα, µπορεί να 

αλλάξει την τιµή ενός τουριστικού πακέτου (λόγω π.χ. µειωµένου ενδιαφέροντος), να 

το διαγράψει αν δεν προσφέρεται πλέον, να προσθέσει καινούργια πακέτα κλπ. 

Τέλος, οι υπηρεσίες παρακολούθησης κρατήσεων και πελατών. Ο προµηθευτής 

µπορεί να παρακολουθεί τις κρατήσεις που έχουν πραγµατοποιηθεί και να παίρνει 

πληροφορίες για τους πελάτες του. 
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iii) Υποσύστηµα Ενδιάµεσου Φορέα 

Αποτελεί το υποσύστηµα διαχείρισης όλου του τουριστικού πληροφοριακού 

συστήµατος. Πιο συγκεκριµένα, ένα εικονικό τουριστικό πρακτορείο πρέπει να 

προσφέρει υπηρεσίες διαχείρισης όπως: α) υπηρεσίες υποσυστήµατος προµηθευτή. 

Πρέπει να προσφέρονται υπηρεσίες on-line εισαγωγής, διαγραφής, τροποποίησης 

κ.λ.π. τουριστικών προϊόντων, ανάλογες µε αυτές του προµηθευτή, έτσι ώστε και το 

ίδιο το τουριστικό πρακτορείο να µπορεί να διαχειρίζεται τα τουριστικά προϊόντα που 

προσφέρει. β) Υπηρεσίες διαχείρισης πελατών. Οι υπηρεσίες αυτού του τύπου είναι 

πολύ σηµαντικές γιατί µπορεί µε αυτόν τον τρόπο το ταξιδιωτικό πρακτορείο να 

παρακολουθεί τις συναλλαγές που κάνουν ο πελάτες του και να βγάζει χρήσιµα 

συµπεράσµατα από αυτές. Παρακολουθώντας, για παράδειγµα, τις προτιµήσεις των 

πελατών για τα µέρη που προτιµούν να ταξιδέψουν, µπορεί να αυξήσει την προσφορά 

των τουριστικών πακέτων µε την µεγαλύτερη ζήτηση. 

Μεγαλύτερο ενδιαφέρον όµως, παρουσιάζουν τα οφέλη που µπορεί να 

αποκοµίσει ένα τουριστικό πρακτορείο µε την µεταφορά του στο Internet. Ο 

ενδιάµεσος φορέας / τουριστικό πρακτορείο µπορεί να επωφεληθεί από µια τέτοια 

ενέργεια καθώς µπορεί να προσφέρει διάφορες επιπλέον υπηρεσίες όπως υπηρεσίες 

χρέωσης τουριστικών προϊόντων. Η υπηρεσία αυτή αποτελεί την απαραίτητη 

προϋπόθεση για την διεκπεραίωση µιας συναλλαγής µεταξύ του πελάτη και του 

ταξιδιωτικού πρακτορείου. Τα περισσότερα εικονικά τουριστικά πρακτορεία 

χρησιµοποιούν τον παραδοσιακό τρόπο χρέωσης µε µετρητά ή επιταγή στον φυσικό 

τους χώρο και αυτοπροσώπως. Ορισµένα όµως τουριστικά πρακτορεία 

χρησιµοποιούν τεχνολογίες ηλεκτρονικών πληρωµών και ειδικότερα 

µικροπληρωµών. Συνηθέστερη µέθοδος πληρωµής στο Internet είναι µε την χρήση 

πιστωτικής κάρτας. Η χρέωση µπορεί να αφορά και τους προµηθευτές των 

τουριστικών υπηρεσιών. Μπορεί, για παράδειγµα, το τουριστικό πρακτορείο να 

διαθέσει κάποιο χώρο στην ηλεκτρονική σελίδα για τη διαφηµιστική καταχώρηση του 

προµηθευτή. Στη περίπτωση αυτή ο τρόπος πληρωµής και ολοκλήρωσης των 

συναλλαγών δεν θα είναι ο ίδιος µε τη περίπτωση του τελικού καταναλωτή, αλλά θα 

χρησιµοποιεί διαφορετική τεχνολογία όπως EDI ή XML για την ανταλλαγή των 

απαραίτητων παραστατικών.  

Επιπλέον, δύναται να προσφέρει υπηρεσίες διαφηµιστικής προβολής. Αν και 

η ίδια η παρουσία του εικονικού τουριστικού πρακτορείου αποτελεί µέσο προβολής, 
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ωστόσο µπορεί να παρέχει διαφηµιστικό χώρο στους προµηθευτές του, εφαρµόζοντας 

ανάλογες πολιτικές χρέωσης. Τέλος, µπορεί να προσφέρει και υπηρεσίες εξαγωγής 

στατιστικών στοιχείων. Αυτές είναι υπηρεσίες που εφαρµόζονται κυρίως στα µεγάλα 

εικονικά τουριστικά πρακτορεία. Είναι ιδιαίτερα χρήσιµες, γιατί µέσω αυτών το 

τουριστικό πρακτορείο µπορεί να εξάγει χρήσιµα συµπεράσµατα για την ηµερήσια 

κίνηση (αριθµός hits) και τις προτιµήσεις των υποψήφιων πελατών του. 
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2.4 Μελέτες Περίπτωσης - Εικονικά Τουριστικά Πρακτορεία στην Ελλάδα 
 

 
2.4.1 Τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία και το «Online Travel» σε Ευρώπη και 
Αµερική 
 
Η ανάπτυξη του διαδικτύου αναφορικά µε το χώρο του τουρισµού και της διανοµής 

τουριστικών προϊόντων αποτελεί τη σύγχρονη τάση της τουριστικής βιοµηχανίας. Η 

ανάπτυξη του διαδικτύου σε όλο τον κόσµο σε συνδυασµό µε την ύπαρξη και 

συµβολή των εικονικών τουριστικών πρακτορείων στη διανοµή τουριστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών έχει καταστήσει πλέον τον τουρισµό διαδικτυακή υπόθεση.  

 

Στην Ευρώπη, υπάρχουν διάφορα εικονικά τουριστικά πρακτορεία, τα οποία στο 

σύνολό τους, έχουν δεσµεύσει το 34% των ταξιδιού αναψυχής. Αυτό µεταφράζεται 

στο ποσό των 27,4 δισεκατοµµυρίων ευρώ. Σε όρους ευρωπαϊκής αγοράς, τα πέντε 

µεγαλύτερα εικονικά τουριστικά πρακτορεία (expedia.com, lastminute.com, 

ebookers.com, booking.com και opodo.com) που ελέγχουν το 75% την εικονικής 

τουριστικής αγοράς, κατέχουν το µερίδιο του 25% των διαδικτυακών πωλήσεων, σε 

ένα ποσό που ανέρχεται στα 5,7 δισεκατοµµύρια ευρώ.  

 

Στην Αµερική (Η.Π.Α) κυριαρχούν τέσσερα εικονικά τουριστικά πρακτορεία, 

συµπεριλαµβανοµένων των θυγατρικών τους. Κατέχουν το 97% της αγοράς και είναι 

τα: 

1. Expedia Inc (expedia.com και θυγατρικές) 

2. Orbitz Worldwide (oritz.com και θυγατρικές) 

3. Travelocity / Sabreholdings (Travelocity και θυγατρικές) 

4. Priceline Inc (priceline.com και θυγατρικές) 

Τα στατιστικά στοιχεία του παρακάτω πίνακα αποδεικνύουν τον παραπάνω 

ισχυρισµό. Επίσης, ακολουθούν γραφήµατα ανάλυσης της διαδικτυακής ταξιδιωτικής 

αγοράς προς καλύτερη κατανόηση της υπάρχουσας κατάστασης στον εν λόγω κλάδο 

την τελευταία δεκαετία. Αξίζει δε να σηµειωθεί ότι η διαδικτυακή παρουσία των 

εικονικών τουριστικών πρακτορείων τους επιτρέπει να δραστηριοποιούνται σε 

παγκόσµια κλίµακα. Έπειτα οι γλώσσες που προσφέρει η κάθε τέτοια επιχείρηση 

ορίζουν τη δυναµική της σε επιµέρους χώρες. 

 
Πίνακας 3.  Τάσεις στο συνολικό µέγεθος της διαδικτυακής ταξιδιωτικής αγοράς 
(1998-2009)  
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Europe  Market  
Internet 
sales 

Internet sales 
Internet 
sales  

Year 
(billion 
E.) 

(billion E) 
in % of 
market 

increase % 

1998 200 0.2 0.1% N.A. 

1999 212 0.8 0.4% 257% 

2000 227 2.5 1.1% 216% 

2001 223 5.0 2.3% 99% 

2002 221 8.9 4.0% 77% 

2003 215 14.0 6.5% 57% 

2004 220 21.2 9.6% 51% 

2005 235 30.4 12.9% 43% 

2006 247 40.3 16.3% 32% 

2007 254 49.8 19.6% 24% 

2008 260 58.4 22.5% 17% 

2009 254 65.2 25.7% 12% 

Πηγή: Markussen, 2009 – www.crt.dk/UK/staff/chm/trends  
 
 
 
Γράφηµα 1. Τάσεις στο συνολικό µέγεθος της διαδικτυακής ταξιδιωτικής αγοράς 
(1998-2009) 
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Γράφηµα 2.  Γεωγραφική Ανάλυση για το Ευρωπαϊκό διαδικτυακό ταξίδι 
(2008)

 
 
 
Γράφηµα 3. Τάσεις στην Ευρωπαϊκή ∆ιαδικτυακή Ταξιδιωτική Αγορά ανά κανάλι 
διανοµής 
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Γράφηµα 4. Τάσεις στην Ευρωπαϊκή ∆ιαδικτυακή Ταξιδιωτική Αγορά – ανά τύπο 
υπηρεσίας: Τα αεροπορικά εισιτήρια υπολογίζονται να κατέχουν το 55% αυτής της 
αγοράς για το 2008 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Από τα παραπάνω γραφήµατα διαπιστώνει κανείς ότι η διαδικτυακή αγορά του 

ταξιδιού στην Ευρώπη αυξάνεται συνεχώς αγγίζοντας το 2008 το 65% περίπου. 

Αναφορικά µε τις χώρες που εµφανίζονται ως καταναλωτές των τουριστικών 
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προϊόντων µέσω του διαδικτύου, περισσότερο εξοικειωµένοι εµφανίζονται οι Άγγλοι 

ακολουθούµενοι από τους Γερµανούς και τους Γάλλους µαζί µε το σύνολο των 

χωρών της Νότιας Ευρώπης. Επίσης, διαπιστώνεται ότι ο χρόνος λειτουργεί υπέρ των 

άµεσων πωλήσων (αγορές κατευθείαν από websites επιχειρήσεων του τουρισµού – 

αεροπορικές/ξενοδοχεία)  έναντι των εικονικών τουριστικών πρακτορείων, καθώς το 

µερίδιο τους στην διαδικτυακή τουριστική αγορά από 44% το 1998, εκτοξεύτηκε στο 

66% το 2008. Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι το προϊόν που «πουλάει» περισσότερο 

διαδικτυακά είναι αυτό των αεροπορικών εισιτηρίων, κατέχοντας το 55% περίπου 

των πωλήσεων της ευρωπαϊκής διαδικτυακής τουριστικής αγοράς, ακολουθούµενο 

από τα δωµάτια των ξενοδοχείων µε 18,6% και τα τουριστικά πακέτα σε ποσοστό 

14%. 

 
 
 

2.4.2 Τα Πέντε Βασικά Εικονικά Τουριστικά Πρακτορεία στην Ελληνική 
∆ιαδικτυακη Ταξιδιωτική Αγορά – Παρουσίαση 
 

Η διαδικτυακή ταξιδιωτική αγορά στην Ελλάδα αφορά σε διάφορα εικονικά 

τουριστικά πρακτορεία που δραστηριοποιούνται σε αυτήν. Κατά συνέπεια, µπορεί 

κανείς να συναντήσει παγκόσµιας φήµης εικονικά τουριστικά πρακτορεία όπως είναι 

η expedia.com και η booking.com καθώς και ελληνικές επιχειρήσεις που κατέχουν 

αρκετά υψηλά µερίδια στην αγορά όπως είναι η travelplanet24.com, η airtickets.gr 

και η pamediakopes.gr. Παρακάτω αυτά τα πέντε εικονικά τουριστικά πρακτορεία 

παρουσιάζονται ως προς τις προσφερόµενες ηλεκτρονικές τους υπηρεσίες, ενώ η 

δυναµική τους στην ελληνική ταξιδιωτική αγορά αναλύεται στο έκτο κεφάλαιο της 

παρούσας διπλωµατικής µέσω της πρωτογενούς έρευνας που πραγµατοποιήθηκε. 
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i) Expedia.com 
 

 
Τα προϊόντα που προσφέρει η expedia.com εµφανίζονται σε κίτρινο πλαίσιο στο 

επάνω µέρος της ιστοσελίδας. Πρόκειται για πακέτα διακοπών, δωµάτια ξενοδοχείων, 

ενοικίαση αυτοκινήτων, αεροπορικά εισιτήρια, κρουαζιέρες και δραστηριότητες. Ενώ 

σύνδεσµο προϊόντων αποτελούν οι προσφορές της επιχείρησης και οι επιβραβεύσεις 

των τακτικών πελατών της expedia.com. Ο τελευταίος σύνδεσµος ανταποκρίνεται 

στη σύγχρονη στρατηγική marketing που αφορά στην πίστη (loyalty) των πελατών σε 

µία επιχείρηση βραβεύοντας τους µε εκπτώσεις και άλλου είδους προσφορές. Αυτή η 

στρατηγική εφαρµόζεται κατά κόρον από τις τουριστικές επιχειρήσεις (αεροπορικές 

εταιρείας και ξενοδοχεία) και εµφανίζεται να έχει ανταπόκριση στο καταναλωτικό 

κοινό. Βέβαια, η µηχανή αναζήτησης είναι αυτή που κυριαρχεί στην αρχική σελίδα 

της expedia.com, όπως και στα περισσότερα εικονικά τουριστικά πρακτορεία, η 

οποία επιτρέπει στον πελάτη τη γρήγορη αναζήτηση µε τους όρους που θέλει εκείνος 

και τη διαδραστικότητα που επιθυµεί επισκεπτόµενος τις εν λόγω ιστοσελίδες. Τέλος, 

οι προσφορές και οι προτάσεις για διακοπές εµφανίζονται στην αρχική σελίδα µε τη 

µορφή συνδέσµων ή banners ούτως ώστε η δυναµική της εικόνας να αποτελέσει 
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κίνητρο για τον υποψήφιο τουρίστα να εκµεταλλευτεί τις προσφορές και τις 

προτάσεις της επιχείρησης. Αξίζει δε να σηµειωθεί ότι η σελίδα δε διατίθεται στα 

ελληνικά. 

 

ii)  Booking.com 

 
Το εικονικό τουριστικό πρακτορείο booking.com, παρά τη διεθνή δραστηριότητά του, 

διατίθεται στα ελληνικά και σε ακόµα 40 γλώσσες. Στην περίπτωση της booking.com 

γίνεται σαφές ότι πρόκειται αποκλειστικά και µόνο για αγορές/κρατήσεις σε δωµάτια 

ξενοδοχείων και δεν αφορά σε άλλα τουριστικά προϊόντα (αεροπορικά/ακτοπλοϊκά 

εισιτήρια, ενοικιάσεις αυτοκινήτων κλπ.). Ωστόσο είναι ένα εικονικό τουριστικό 

πρακτορείο µε µεγάλο µερίδιο αγοράς. Ενδιαφέρον δε είναι ότι στη µηχανή 

αναζήτησης google.com, στις περιπτώσεις αναζήτησης για δωµάτια ξενοδοχείων 

έρχεται πρώτο, παροτρύνοντας τους υποψήφιους πελάτες να απευθυνθούν σε αυτό. Η 

αρχική σελίδα του εν λόγω εικονικού τουριστικού πρακτορείο αποτελείται από µια 

µηχανή αναζήτησης δωµατίων ξενοδοχείων (προορισµός, ηµ/νία άφιξης και 

αναχώρησης, αριθµός ατόµων), προτεινόµενα ξενοδοχεία της πρωτεύουσας της 

χώρας στην οποία βρίσκεται ο επισκέπτης καθώς και προτεινόµενοι προορισµοί.  
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iii)  Travelplanet 24.com 
 
 

 
Η travelplanet24.com είναι µια ελληνική τουριστική επιχείρηση που 

δραστηριοποιείται ως εικονικό τουριστικό πρακτορείο και προσφέρει, σύµφωνα µε 

την ιστοσελίδα της, τη δυνατότητα αγοράς/κράτησης σε αεροπορικά και ακτοπλοϊκά 

εισιτήρια, δωµάτια ξενοδοχείων καθώς και ενοικίαση αυτοκινήτων. ∆ιαθέτει µηχανή 

αναζήτησης των εν λόγω υπηρεσιών στην αρχική της σελίδα, η οποία συµπληρώνεται 

από ένα σύνδεσµο (banner) µε εναλλασσόµενες εικόνες έντονων χρωµατισµών 

αναφορικά µε αεροπορικά εισιτήρια και δωµάτια ξενοδοχείων.  Στην πρώτη 

περίπτωση αναγράφεται και η δυνατότητα της επιχείρησης να βρίσκει τη χαµηλότερη 

τιµή σε ένα εύρος ηµεροµηνιών που δίνεται από τον υποψήφιο πελάτη (best price 

mix) για την πραγµατοποίηση του ταξιδιού του. Τέλος, κάτω από αυτόν τον 

σύνδεσµο προτείνονται αεροπορικές εταιρείες που εκτελούν πτήσεις από Αθήνα και 

Θεσσαλονίκη σε χαµηλές τιµές ναύλων προς γνωστούς ευρωπαϊκούς προορισµούς, 

καθώς και ξενοδοχεία σε όλη την Ελλάδα.  
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iv) Airtickets.gr 

 
Το εικονικό τουριστικό πρακτορείο airtickets.gr δραστηριοποιείται εδώ και δέκα 

χρόνια σε αρκετούς τοµείς της τουριστικής αγοράς προσφέροντας τη δυνατότητα 

αγοράς/κράτησης σε αεροπορικά και ακτοπλοϊκά εισιτήρια, δωµάτια ξενοδοχείων, 

ενοικίαση αυτοκινήτων και ταξιδιωτικά πακέτα, ενώ παρέχει τη δυνατότητα 

ταυτόχρονης εύρεσης αεροπορικών εισιτηρίων και δωµατίων ξενοδοχείων µέσω του 

συνδέσµου του «flights&hotels». Επίσης, προσφέρει τα ίδια προϊόντα για οµάδες 

ανθρώπων µέσω του συνδέσµου «groups» µέσω µιας ειδικής φόρµας, κάτι που δεν 

παρέχεται στις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων (αεροπορικές εταιρείες, 

ξενοδοχεία). Η αρχική σελίδα της airtickets.gr διαθέτει µηχανή αναζήτησης, ενώ 

προτείνονται προορισµοί σε χαµηλούς αεροπορικούς ναύλους, ξενοδοχεία, πτήσεις 

και ξενοδοχεία και άλλα σε χαµηλές τιµές.  
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v) Pamediakopes.gr 

 
Η pamediakopes.gr αποτελεί µια τουριστική επιχείρηση µε τη µορφή εικονικού 

τουριστικού πρακτορείου. Είναι ελληνική και δραστηριοποιείται στο χώρο του 

τουρισµού προσφέροντας τη δυνατότητα αγοράς/κράτησης σε αεροπορικά και 

ακτοπλοϊκά εισιτήρια, δωµάτια ξενοδοχείων και ενοικίαση αυτοκινήτων. Επιπλέον, 

δίνει τη δυνατότητα στους υποψήφιους τουρίστες/επισκέπτες της ιστοσελίδας να 

κατεβάζουν τουριστικούς οδηγούς γνωστών προορισµών µέσω του συνδέσµου 

«community» στον οποίο καλούνται να γίνουν µέλη. Τέλος, µέσω ενός 

πρωτοποριακού συνδέσµου, του «discover», δίνει τη δυνατότητα στον υποψήφιο 

τουρίστα να επιλέξει ένα ταξίδι σε ένα προορισµό, στον παγκόσµιο χάρτη, όπου 

ορίζοντας την αφετηρία του ταξιδιού, εµφανίζονται οι τιµές του ταξιδιού σε κάθε 

πόλη αντίστοιχα επάνω στο χάρτη. Η αρχική του σελίδα διαθέτει µια µηχανή 

αναζήτησης, επιλέγοντας αντίστοιχα το προϊόν που αναζητείται, ορίζοντας 

ηµεροµηνία, πλήθος ατόµων κλπ. Επίσης, υπάρχει και η δυνατότητα διαχείρισης της 

κράτησης (ακύρωση/ αλλαγή) στην αρχική σελίδα. 

 

Σε όλες τις παραπάνω περιπτώσεις τουριστικών πρακτορείων, υπάρχει η δυνατότητα 

επικοινωνίας µε την επιχείρηση καθώς και τηλεφωνική κράτηση εάν είναι επιθυµητή. 

Ακόµη, αναγράφεται η πιστοποίηση της εγκυρότητας των επιχειρήσεων µέσω των 
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διεθνών οργανισµών τουρισµού στους οποίους είναι µέλη. Αξίζει να σηµειωθεί ότι οι 

αγορές πραγµατοποιούνται κατά το πλείστον µε πιστωτικές ή χρεωστικές κάρτες.  

Είναι σαφές ότι τα διεθνή εικονικά τουριστικά πρακτορεία εξειδικεύονται 

περισσότερο σε συγκεκριµένα προϊόντα ενώ τα ελληνικά προσφέρουν µεγαλύτερη 

γκάµα υπηρεσιών που στόχο έχουν να κερδίσουν µερίδιο στην διαδικτυακή 

τουριστική αγορά. Τέλος, όλα τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία «συµµαχούν» µε το 

κοινωνικό δίκτυο «facebook», προτείνοντας στους επισκέπτες να µοιραστούν την 

εµπειρία της επίσκεψής τους στις αντίστοιχες ιστοσελίδες, µέσω του προσωπικού 

τους προφίλ στο κοινωνικό δίκτυο. Αυτή η ενέργεια στόχο έχει τη διαφήµιση των εν 

λόγω επιχειρήσεων. 
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Κεφάλαιο 3ο   

Μεθοδολογία Έρευνας 

Πρωτογενής Έρευνα 

 

Η µεθοδολογία που ακολουθείται κατά την πρωτογενή έρευνα είναι ένα 

ερωτηµατολόγιο που απευθύνεται σε όλους τους χρήστες του διαδικτύου που εν 

δυνάµει έχουν οργανώσει ένα ταξίδι τους µέσω των διαδικτυακών καναλιών διανοµής 

και τους ζητείται η κατάθεση αυτής της εµπειρίας καθώς και η αξιολόγησή της. 

Εφαρµόζεται η απλή δειγµατοληψία (τυχαίο δείγµα), όπου τα άτοµα 

επιλέγονται από την καρδιά του µε σαφήνεια καθορισµένου πληθυσµού. Η επιλογή 

του δείγµατος γίνεται στην τύχη (µε τη στατιστική έννοια του όρου) και 

πραγµατοποιείται µε µία µόνο ενέργεια, την αποστολή του ερωτηµατολογίου στον 

πληθυσµό. Οι απαντήσεις που λαµβάνονται αποτελούν το τυχαίο δείγµα που 

αντιπροσωπεύει τον πληθυσµό και από αυτό διεξάγονται τα συµπεράσµατα της 

έρευνας.  

Ο τύπος των ερωτήσεων που επιλέχθηκε για την εν λόγω έρευνα είναι οι 

κλειστές ερωτήσεις, όπου οι απαντήσεις καθορίζονται από πριν και ο ερωτώµενος 

οφείλει υποχρεωτικά να επιλέξει µεταξύ όλων αυτών που προτείνονται. Είναι ο πιο 

απλός τύπος ερωτήσεων και προσφέρεται καλύτερα για µια στατιστική ανάλυση και 

ανίχνευση. ∆εν αφήνονται περιθώρια διφορούµενων απαντήσεων και µπορεί κανείς 

να κατανείµει τους ερωτώµενους σύµφωνα µε τις απαντήσεις που έδωσαν, χωρίς να 

χρειαστεί να περάσει από ενδιάµεσα στάδια ανάλυσης. Ο κίνδυνος αναφορικά µε τις 

κλειστού τύπου ερωτήσεις έγκειται στο γεγονός ότι οι απαντήσεις «υπαγορεύονται» 

και µπορούν να οδηγούν τον ερωτώµενο σε µια απάντηση, ωστόσο γίνονται πιο 

εύκολα κατανοητές, απαντώνται πιο εύκολα (µε x ή µε +), εγγυώνται µια σχετικά 

ανωνυµία και, χρησιµοποιούνται ως µέσο κατηγοριοποίησης των ερωτώµενων 

µεταξύ ποικίλων µεταγενέστερων απαντήσεων (Javeau, 2000), χαρακτηριστικά πολύ 

χρήσιµα για την παρούσα έρευνα.  Επιπλέον, χρησιµοποιήθηκε ο τύπος των 

ερωτήσεων της 5βάθµιας κλίµακας του Likert (όπου το 1 είναι το «καθόλου ή 

διαφωνώ απόλυτα» και το 5 το «πάρα πολύ ή συµφωνώ απόλυτα») προκειµένου να 

εξεταστεί η σηµασία της πληροφόρησης και της διανοµής των τουριστικών 

προϊόντων από τα διάφορα µέσα µαζικής ενηµέρωση και τα κανάλια διανοµής. 

Τέλος, ίδιου τύπου ερωτήσεις χρησιµοποιήθηκαν προκειµένου να ελεγχθεί ο βαθµός 
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ικανοποίησης των χρηστών των διαδικτυακών καναλιών διανοµής που 

χρησιµοποιήθηκαν. 

Η περίοδος της έρευνας αφορά στο µήνα Μάρτιο του 2011. Πιο συγκεκριµένα 

από 10/03/2011 µέχρι και 10/04/2011. Συλλέχθηκαν 200 ερωτηµατολόγια και 

ακολούθησε η επεξεργασία τους µε τη βοήθεια του προγράµµατος EXCEL σε 

ηλεκτρονικό υπολογιστή. Οι κατηγορικές µεταβλητές (απαντήσεις στις ερωτήσεις 

κλειστού τύπου) της έρευνας καθόρισαν µε σαφήνεια τις συχνότητες που 

εµφανίζονται οι απαντήσεις και επέτρεψαν τη διεξαγωγή συµπερασµάτων.  

Η πρώτη σειρά ερωτήσεων αφορούσε σε ερωτήσεις τύπου 5βάθµιας κλίµακας 

και επρόκειτο για δύο γενικές ερωτήσεις σχετικά µε τις αγορές των τουριστικών 

προϊόντων. Εκεί οι ερωτώµενοι καλούνταν να δώσουν το βαθµό, κατά την άποψή 

τους, σηµασίας των πηγών πληροφόρησης (ταξιδιωτικοί οδηγοί, µπροσούρες, 

διαδίκτυο, πρακτορεία κλπ.) για ταξίδια και διακοπές. Επίσης, έπρεπε να 

αξιολογήσουν τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα του διαδικτύου έναντι των 

φυσικών τουριστικών γραφείων για την αγορά τουριστικών προϊόντων. 

Η δεύτερη σειρά ερωτήσεων αποσκοπούσε στην ανίχνευση της χρήσης του 

διαδικτύου για ταξίδια από τους ερωτώµενους. Επρόκειτο για πέντε ερωτήσεις 

κλειστού τύπου σχετικά µε το αν έχουν χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο για να 

οργανώσουν ένα ταξίδι και τι είδους διαδικτυακό κανάλι διανοµής είχαν επιλέξει 

(websites επιχειρήσεων, Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ 

Τουριστικών Προορισµών και εικονικά τουριστικά πρακτορεία), ούτως ώστε να 

εµφανιστεί η τάση που επικρατεί αυτήν την περίοδο στην ελληνική τουριστική 

αγορά.  

Η επόµενη σειρά ερωτήσεων ήταν πάλι αυτή της 5βάθµιας κλίµακας και οι 

ερωτώµενοι κλήθηκαν να αξιολογήσουν το διαδικτυακό κανάλι διανοµής που είχαν 

επιλέξει, αναλόγως τι είχαν απαντήσει στην προηγούµενη κατηγορία ερωτήσεων. 

Αυτές οι απαντήσεις σε συνδυασµό µε αυτές της τέταρτης κατηγορίας ερωτήσεων 

(κλειστού τύπου), αναφορικά µε την επανεπισκεψιµότητα των διαδικτυακών 

καναλιών διανοµής που επιλέχθηκαν από τους ερωτώµενους, αντικατοπτρίζουν το 

κατά πόσο ανταποκρίνεται το διαδίκτυο και τα κανάλια διανοµής σε αυτό, στο 

σύγχρονο τουρίστα.  

Τέλος, το ερωτηµατολόγιο ολοκληρώνεται µε τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά των ερωτώµενων, τα οποία, όπως είναι γνωστό, αποτελούν 

παράγοντες από τους οποίους εξαρτάται η τουριστική δραστηριότητα των ατόµων, 



90 
 

π.χ. φύλο, ηλικία, µορφωτικό επίπεδο, εισοδηµατικό επίπεδο, οικογενειακή 

κατάσταση κλπ. (Λαγός, 2005:86) και συµπεριλαµβάνονται στους παράγοντες που 

διαµορφώνουν τα χαρακτηριστικά του σύγχρονου τουρίστα (Τσάρτας, 1996:177-

186). 

Το ερωτηµατολόγιο διοχετεύτηκε στο δείγµα , µέσω του διαδικτύου, εφόσον ο 

πληθυσµός είναι οι ίδιοι οι χρήστες του διαδικτύου. Γι’ αυτό το λόγο και για να 

ληφθούν γρήγορα και εύκολα το δυνατόν περισσότερες απαντήσεις, το 

ερωτηµατολόγιο αφού στήθηκε σε µορφή κειµένου (όπως παρατίθεται παρακάτω) 

«χτίστηκε» ξανά βήµα-βήµα στην πλατφόρµα ερευνών SurveyMonley 

(www.surneymonkey.com), όπου µετά το πέρας των εργασιών επάνω στο 

ερωτηµατολόγιο, δίνεται από την πλατφόρµα ένας σύνδεσµός (link) που αναπαριστά 

τη συγκεκριµένη έρευνα. Στην παρούσα περίπτωση αυτός ο σύνδεσµος ήταν ο 

https://www.surveymonkey.com/s/MLSDFJ5. Αυτός ο σύνδεσµος εστάλει στις 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις που υπήρχαν διαθέσιµες, ενώ δηµοσιεύτηκε και στο 

κοινωνικό δίκτυο «facebook», ούτως ώστε να το δει το δυνατόν περισσότερος κόσµος 

και να ανταποκριθεί σε αυτό. Η έρευνα παρέµεινε στο διαδίκτυο για ένα µήνα και 

πλέον, συγκεντρώνοντας 222 απαντήσεις, εκ των οποίων οι 211 είχαν ολοκληρώσει 

όλα τα στάδια των ερωτήσεων. 

 

Στο παράρτηµα της παρούσας εργασίας παρατίθεται το ερωτηµατολόγιο σε µορφή 

κειµένου, ούτως ώστε να γίνουν κατανοητά όσα ειπώθηκαν αναφορικά µε τη 

µεθοδολογία της πρωτογενούς έρευνας της παρούσας πτυχιακής εργασίας. 
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Κεφάλαιο 4ο  

Αποτελέσµατα της Έρευνας και Συµπεράσµατα 

 
4.1 Γενικές Παρατηρήσεις 
 
Όπως αναφέρθηκε και στη µεθοδολογία της έρευνας, τα ερωτηµατολόγια 

µοιράστηκαν διαδικτυακά µέσω της πλατφόρµας ερευνών surveymonkey.com. 

Εφόσον ολοκληρωθεί η δοµή της έρευνας και η συγγραφή των ερωτήσεων στην 

πλατφόρµα, δίνεται ένας σύνδεσµος από την πλατφόρµα ο οποίος αποστέλλεται από 

τον ερευνητή σε ηλεκτρονικές διευθύνσεις και δηµοσιεύεται στο διαδίκτυο µέσω των 

κοινωνικών δικτύων (facebook, twitter κλπ.). Για να διατηρηθεί η έρευνα στο 

διαδίκτυο και να παρασχεθούν τα στατιστικά αποτελέσµατά της ο ερευνητής καλείται 

να καταβάλλει ένα ποσό το οποίο εξαρτάται από το πλήθος των ερωτήσεων και τη 

διάρκεια της έρευνας στο διαδίκτυο. Τα αποτελέσµατα δίνονται σε πίνακες και 

γραφήµατα του προγράµµατος EXCEL και ο ερευνητής καλείται να κατεβάσει από 

την πλατφόρµα τα αντίστοιχα αποτελέσµατα για την κάθε ερώτηση. Αυτή η µέθοδος 

συλλογής απαντήσεων και αποτελεσµάτων είναι ιδιαίτερα εύκολη, γρήγορη και 

εγγυάται πλήθος απαντήσεων. Το µειονέκτηµα της είναι ότι ο ερευνητής αδυνατεί να 

παρέµβει στα αποτελέσµατα καθώς δεν µπορεί να ελέγξει ξεχωριστά τα απαντηθέντα 

ερωτηµατολόγια για να διορθώσει τυχόν λάθη. Στη συγκεκριµένη έρευνα 

παρατηρήθηκαν λάθη τα οποία σχετίζονται µε ερωτήσεις που έπρεπε να 

παρακαµφτούν από µερίδα των ερωτώµενων, ανάλογα µε την πρωτύτερη απάντησή 

τους, είτε µε συµµετέχοντες που απάντησαν κάποιες ερωτήσεις αλλά δε συνέχισαν 

την έρευνα µέχρι τέλους. Κατά συνέπεια, µερικά ποσοστά υπερβαίνουν αθροιστικά 

το 100%, διότι η πλατφόρµα ως 100% θεωρεί το πλήθoς των ατόµων που 

ολοκλήρωσαν την έρευνα και όχι αυτούς που παράκαµψαν µερικές ερωτήσεις 

(skipped question). Σε κάθε περίπτωση, τα αποτελέσµατα είναι ξεκάθαρα και αυτά τα 

λάθη δεν αλλοιώνουν την εικόνα των αποτελεσµάτων.  
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4.2 ∆ηµογραφικά χαρακτηριστικά 
 

Η τελευταία σειρά των ερωτήσεων αφορούσε στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

ερωτηθέντων και αναλύεται πρώτη για να είναι σαφές το δείγµα που έδωσε τα 

παρακάτω αποτελέσµατα. Αρχικά, το 66% των ερωτηθέντων ήταν γυναίκες ενώ το 

36% ήταν άνδρες. Η συντριπτική πλειοψηφία της τάξης του 77,3% ανήκε στην 

ηλικιακή κατηγορία των 20-30 ετών ακολουθούµενη από την ηλικιακή κατηγορία 

των 31-40 σε ποσοστό 13,7%. Περισσότεροι από τα ¾ των ερωτηθέντων είναι 

απόφοιτοι τριτοβάθµιας εκπαίδευσης εκ των οποίων το 20% έχει πραγµατοποιήσει 

και µεταπτυχιακές σπουδές. Σε ποσοστό 23,7% οι συµµετέχοντες στην έρευνα ήταν 

απόφοιτοι λυκείου.  

 

Το 80% περίπου είναι άγαµοι ενώ το 7% περίπου είναι παντρεµένοι χωρίς παιδιά και 

σε ένα ποσοστό γύρω στο 9% στην έρευνα συµµετείχαν παντρεµένοι µε παιδιά. 

Αναφορικά µε το εισοδηµατικό επίπεδο των συµµετεχόντων, το 37,9% έχει εισόδηµα 

λιγότερο από 1.000 ευρώ, ενώ το 23,7% δηλώνει ότι δεν έχει προσωπικό εισόδηµα 

(φοιτητές και άνεργοι). Επιπλέον, σε ποσοστό 29,4% το εισοδηµατικό επίπεδο των 

ερωτηθέντων κυµαίνεται από 1.000 µέχρι 2.000 ευρώ, ενώ οι υπόλοιπες 

εισοδηµατικές κατηγορίες ακολουθούν µε πολύ µικρότερα ποσοστά.  

 

Σε γενικές γραµµές µπορεί κανείς να συµπεράνει ότι το εν λόγω δείγµα αποτελείται 

από εξαιρετικά νέους ανθρώπους, µορφωµένους και παραγωγικούς. Βασικό 

χαρακτηριστικό της πλειονότητάς τους είναι ότι δεν έχουν αυξηµένες υποχρεώσεις 

καθώς οι περισσότεροι είτε είναι άγαµοι είτε δεν έχουν παιδιά. Λαµβάνοντας υπόψη 

αυτά τα στοιχεία ερµηνεύουµε τα παρακάτω αποτελέσµατα της έρευνας. 

 

Ακολουθούν τα γραφήµατα των δηµογραφικών χαρακτηριστικών που αναλύθηκαν 

παραπάνω ώστε να υπάρχει µια εικόνα που αναπαριστά το δείγµα βάσει του οποίου 

διεξήχθησαν τα αποτελέσµατα της έρευνας όπως θα σχολιαστούν παρακάτω. 
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Γραφήµατα 5-9. ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά των Συµµετεχόντων στην 

Παρούσα Έρευνα 
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Ερώτηση 1η  

 
 

 
 
Γράφηµα 10. Σηµασία πηγών πληροφόρησης για ταξίδια 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Οι ερωτώµενοι, στην πρώτη κατηγορία ερωτήσεων, σχετικά µε τις αγορές 

τουριστικών προϊόντων κατέταξαν ως πιο σηµαντική πηγή πληροφόρησης για ταξίδια 

το διαδίκτυο, ακολουθούµενο από τις προτάσεις συγγενών και φίλων, ενώ ως τρίτη 

πιο σηµαντική πηγή πληροφόρησης έθεσαν τους ταξιδιωτικούς οδηγούς.  

 
 
 
 

Πίνακας 4. Σηµασία πηγών πληροφόρησης για ταξίδια  

Με κλίµακα από το 1 µέχρι το 5, όπου το 1=καθόλου σηµαντικό και το 5=πολύ σηµαντικό, βαθµολογήστε τη σηµασία 
των ακόλουθων πηγών πληροφόρησης σας όταν αναζητάτε πληροφορίες για τα ταξίδια και τις διακοπές σας. 

Answer Options 
καθόλου 

σηµαντικό 
λίγο 

σηµαντικό 
σηµαντικό 

αρκετά 
σηµαντικό 

πολύ 
σηµαντικό 

Rating 
Average 

Response 
Count 

τουριστικά γραφεία 32 52 67 39 29 2,91 219 

ταξιδιωτικοί οδηγοί 20 54 64 49 30 3,07 217 

ταξιδιωτικά 
φυλλάδια/µπροσούρες 

37 76 51 35 14 2,59 213 

∆ιαδίκτυο 1 4 18 48 147 4,54 218 

Τηλεόραση 65 53 53 28 11 2,37 210 

τουριστικά CD/DVD 101 66 27 16 5 1,87 215 

προτάσεις συγγενών και 
φίλων 

6 22 59 66 66 3,75 219 

answered question 222 
skipped question 0 
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Ερώτηση 2η  
 
 

Πίνακας 5. Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα διαδικτύου για  αγορές τουριστικών προϊόντων 

Με κλίµακα από το 1 µέχρι το 5, όπου το 1=διαφωνώ απόλυτα και το 5=συµφωνώ απόλυτα, βαθµολογήστε τα 
πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα των αγορών τουριστικών προϊόντων µέσω του διαδικτύου έναντι των 
τουριστικών γραφείων. 

Answer Options 
διαφωνώ 
απόλυτα 

διαφωνώ 
µερικώς 

αδιάφορο 
συµφωνώ 
µερικώς 

συµφωνώ 
απόλυτα 

Rating 
Average 

Response Count 

Πλεονεκτήµατα: 
∆υνατότητα αγορών 24 
ώρες/24ωρο 

2 4 14 36 163 4,62 219 

Εξοικονόµηση χρόνου 2 7 12 55 141 4,50 217 

Μικρότερο 
κόστος/καλύτερες τιµές 

2 7 11 93 103 4,33 216 

Μεγαλύτερη 
διαθεσιµότητα 
πληροφοριών 

3 18 14 86 95 4,17 216 

Περισσότερος χρόνος 
για σύγκριση και 
επιλογή 

1 14 20 64 120 4,32 219 

Προσφορές και 
εκπτώσεις για 
διαδικτυακές αγορές 

2 9 17 83 107 4,30 218 

Αγορές από το σπίτι/ 
αποφυγή µετακίνησης 

4 6 34 56 113 4,26 213 

Μειονεκτήµατα: 
Σηµαντική η ανθρώπινη 
επαφή στα τουρ. 
Γραφεία 

13 24 72 70 35 3,42 214 

∆ιασκέδαση οι αγορές 
στα τουρ. γραφεία 

49 31 84 38 11 2,68 213 

Πιο ολοκληρωµένη 
πληροφόρηση/καλύτερες 
υπηρεσίες 

16 42 46 83 29 3,31 216 

∆ύσκολη και πολύπλοκη 
διαδικασία οι 
διαδικτυακές αγορές 

60 82 27 37 13 2,37 219 

∆ε γνωρίζω τη 
δυνατότητα αγορών 
µέσω διαδικτύου 

111 52 29 20 7 1,90 219 

Φοβάµαι για την 
ασφάλεια προσωπικών 
δεδοµένων 

45 48 25 68 32 2,97 218 

Χρονοβόρα διαδικασία 
οι διαδικτυακές αγορές 

95 77 23 19 4 1,90 218 

Μεγαλύτερο κόστος οι 
αγορές από το διαδίκτυο 

105 70 20 17 4 1,82 216 

Θέµα 
συνήθειας/εµπιστοσύνη 
σε συγκεκριµένα 
γραφεία 

26 26 64 84 17 3,18 217 

Μικρή ποικιλία 
ταξιδιωτικών προϊόντων 
στο διαδίκτυο 

98 60 28 22 11 2,03 219 

answered question 222 
skipped question 0 

 



96 
 

Γράφηµα 11. Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα διαδικτύου για  αγορές τουριστικών προϊόντων 

 
 
Επιπλέον, αναφορικά µε τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα του διαδικτύου 

έναντι των φυσικών τουριστικών γραφείων κατέστησαν σαφές ότι το πρώτο 

πλεονεκτεί σηµαντικά έναντι των δεύτερων. Πιο συγκεκριµένα, συµφωνούν σε 

µεγάλο βαθµό µε πλεονεκτήµατα του διαδικτύου όπως η δυνατότητα αγορών 24 ώρες 

το 24ωρο, η εξοικονόµηση χρόνου, το µικρότερο κόστος, οι προσφορές και οι αγορές 

από το σπίτι. Στον αντίποδα σε ένα βαθµό µεταξύ αδιαφορίας και µερικής συµφωνίας 

κατατάσσονται τα µειονεκτήµατα του διαδικτύου έναντι των φυσικών τουριστικών 

γραφείων που σχετίζονται µε την ανθρώπινη επαφή στα φυσικά γραφεία και τα 

θέµατα συνήθειας και εµπιστοσύνης στους πράκτορες.   

 
Σχετικά µε τη χρήση του διαδικτύου για ταξίδια τα αποτελέσµατα της έρευνας έχουν 
ως εξής: 
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Ερώτηση 3η  
 
Πίνακας 6. Χρήση του διαδικτύου για ταξίδια 

Έχετε χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο προκειµένου να οργανώσετε ένα ταξίδι; 

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

ΝΑΙ 86,2% 187 

ΟΧΙ 15,2% 33 

answered question 217 
skipped question 5 

 
Γράφηµα 12. Χρήση του διαδικτύου για ταξίδια 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Κατά 86,2% οι συµµετέχοντες στην έρευνα έχουν χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο 

προκειµένου να οργανώσουν ένα ταξίδι. Η συντριπτική αυτή πλειοψηφία δείχνει τη 

δυναµική που κατέχει πλέον το διαδίκτυο στην τουριστική αγορά. 

 
Ερώτηση 4η  
 
Πίνακας 7. Επιλογή ∆ιαδικτυακού Καναλιού ∆ιανοµής 

Αν ναι, απευθυνθήκατε στους ιστοτόπους (websites)των επιµέρους επιχειρήσεων που 
συνθέτουν ένα τουριστικό προϊόν (αεροπορικές/ακτοπλοϊκές εταιρείες, ξενοδοχεία 
κλπ.)(π.χ. www.olympic.air ή www.ibishotels.com ), σε Ηλεκτρονικά Συστήµατα 
∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών (DMS) µε δυνατότητα αγοράς 
εισιτηρίων/δωµατίων(π.χ. www.visitbritain.com) ή σε εικονικά τουριστικά πρακτορεία 
που παρέχουν συνδυασµό στην αγορά τουριστικών προϊόντων (π.χ. www.airtickets.gr)  

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

WEBSITES ΕΠΙΧΙΡΗΣΕΩΝ (1) 53,9% 117 

ΗΣ∆ΜΤΠ (DMS) (2) 12,0% 26 

ΕΙΚΟΝΙΚΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ (3) 57,1% 124 

answered question 217 
skipped question 5 
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Γράφηµα 13. Επιλογή ∆ιαδικτυακού Καναλιού ∆ιανοµής 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Τα αποτελέσµατα της έρευνας αναφορικά µε την επιλογή του διαδικτυακού καναλιού 

διανοµής κατατάσσουν πρώτα τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία ακολουθούµενα µε 

µικρή διαφορά ποσοστού από τις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων, ενώ τα ηλεκτρονικά 

συστήµατα διαχείρισης και µάρκετινγκ τουριστικών προορισµών κατέχουν ένα 

αρκετά µικρό ποσοστό το οποίο πιθανόν να οφείλεται στο γεγονός ότι στην ελληνική 

αγορά τα ΗΣ∆ΜΤΠ δεν έχουν τη µορφή και τις δυνατότητες (αγορές/κρατήσεις) 

ώστε να εξυπηρετούν τους επισκέπτες και κατά συνέπεια, οι τελευταίοι περιορίζονται 

µόνο στη συλλογή πληροφοριών για τους προορισµούς από αυτά. 

 

 

Ερώτηση 5η  

 
Πίνακας 8. Επιλογή εικονικού τουριστικού πρακτορείου 
 

Αν επιλέξατε το (3), ποιο από τα παρακάτω εικονικά τουριστικά πρακτορεία 
χρησιµοποιήσατε; 

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

www.travelplanet24.com 24,5% 39 

www.airtickets.gr 54,7% 87 

www.booking.com 28,3% 45 

www.pamediakopes.gr 24,5% 39 

www.expedia.com 3,1% 5 

Άλλο 24,5% 39 

answered question 159 
skipped question 63 
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Γράφηµα 14. Επιλογή εικονικού τουριστικού πρακτορείου 

 
 
Ο παραπάνω πίνακας και το γράφηµα εµφανίζουν το airtickets.gr να αποτελεί επιλογή 

των περισσοτέρων ερωτώµενων, οι οποίοι δήλωσαν ότι χρησιµοποίησαν τα εικονικά 

τουριστικά πρακτορεία προκειµένου να οργανώσουν ένα ταξίδι τους. Ακολουθεί το 

booking.com και έπονται µε ίδιο ποσοστό το travelplanet24.com και το 

pamediakopes.gr. To expedia.com κατέχει ιδιαίτερα µικρό ποσοστό συγκριτικά µε τα 

υπόλοιπα τουριστικά πρακτορεία. Το υψηλό ποσοστό του πρώτου ενδεχοµένως να 

οφείλεται στο γεγονός ότι ήταν το πρώτο εικονικό τουριστικό πρακτορείο που 

δραστηριοποιήθηκε έντονα στην ελληνικά αγορά. Η εξειδίκευση του booking.com 

στα ξενοδοχεία και η διάθεσή της ιστοσελίδας στην ελληνική γλώσσα αποτελούν 

τους παράγοντες που κατατάσσεται δεύτερο, ενώ η µη διάθεση της ιστοσελίδας της 

expedia στα ελληνικά µπορεί να αποτελεί τον κύριο λόγο που το διεθνές τουριστικό 

πρακτορείο έρχεται τελευταίο στις προτιµήσεις της ελληνικής αγοράς. 

 

Ερώτηση 6η  

 
Πίνακας 9. Χρήση ΗΣ∆ΜΤΠ 

Αν επιλέξατε το (2), πραγµατοποιήσατε τις αγορές/κρατήσεις σας µέσα από το site ή 
απλά συλλέξατε πληροφορίες για τον προορισµό;  

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

αγορές/κρατήσεις 53,4% 55 

πληροφορίες 54,4% 56 

answered question 103 
skipped question 119 
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Γράφηµα 15.  Χρήση ΗΣ∆ΜΤΠ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Εδώ είναι ιδιαίτερα δύσκολη η διεξαγωγή συµπερασµάτων καθώς µόνο 26 

απάντησαν ότι είχα χρησιµοποιήσεις ΗΣ∆ΜΤΠ για να οργανώσουν ένα ταξίδι ενώ 

στη συγκεκριµένη ερώτηση απάντησαν περισσότεροι από 100. Σε κάθε περίπτωση, 

αξίζει να αναφερθεί ότι σε µεγαλύτερο βαθµό τα ΗΣ∆ΜΤΠ χρησιµοποιήθηκαν 

περισσότερο για τη συλλογή πληροφοριών παρά για αγορές και κρατήσεις. 

 

Ερώτηση 7η  

 

Πίνακας 10. Ιστοσελίδες Τουριστικών Επιχειρήσεων 
Αν επιλέξατε το (1), πραγµατοποιήσατε αγορές/κρατήσεις µόνο 
αεροπορικών/ακτοπλοϊκών εισιτηρίων, µόνο δωµατίων ξενοδοχείων ή και τα δύο; 

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

Εισιτήρια 39,6% 61 

δωµάτια ξενοδοχείων 16,2% 25 

και τα δύο 46,8% 72 

answered question 154 
skipped question 68 

 

Γράφηµα 16. Ιστοσελίδες Τουριστικών Επιχειρήσεων 
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Οι επισκέπτες των ιστοσελίδων των τουριστικών επιχειρήσεων (websites 

επιχειρήσεων) απάντησαν, σε ποσοστό 46,8% ότι πραγµατοποίησαν 

αγορές/κρατήσεις και σε εισιτήρια και σε δωµάτια ξενοδοχείων, ενώ σε ποσοστό 

39,6% αγόρασαν µόνο τα εισιτήριά τους. ∆ωµάτια ξενοδοχείων κρατήθηκαν σε ένα 

µικρότερο ποσοστό της τάξης του 16,2%. Αυτό µπορεί να συµβαίνει επειδή στη 

συνείδηση των καταναλωτών επικρατεί ότι η µεταφορά µέσω του διαδικτύου και 

έγκαιρα είναι σηµαντικά φθηνότερη από ότι την τελευταία στιγµή. 

 

Η επόµενη κατηγορία ερωτήσεων αναφορικά µε το βαθµό ικανοποίησης από τα 

διαδικτυακά κανάλια διανοµής τουριστικών προϊόντων έδωσε τα εξής αποτελέσµατα: 

 

Ερώτηση 8η  

Πίνακας 11. Βαθµός ικανοποίησης από τις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων 
Με κλίµακα από το 1 έως το 5, όπου το 1=καθόλου και το 5=πάρα πολύ, απαντήστε πόσο 
ικανοποιηµένοι µείνατε από τη χρήση των websites των επιχειρήσεων που χρησιµοποιήσατε για 
να κάνετε τις αγορές/κρατήσεις σας. 

Answer Options καθόλου λίγο µέτρια πολύ 
πάρα 
πολύ 

Rating 
Average 

Response 
Count 

Ταχύτητα 3 0 28 75 55 4,11 161 

Ευκολία 1 5 21 75 59 4,16 161 

χρηστικότητα 1 4 37 73 42 3,96 157 

διαδραστικότητα 1 14 46 68 28 3,69 157 

πληροφορίες 3 3 27 78 48 4,04 159 

αλλαγές/ακυρώσεις 11 30 53 44 21 3,21 159 

answered question 161 
skipped question 61 

 

Γράφηµα 17. Βαθµός ικανοποίησης από τις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων 
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Από το γράφηµα διαπιστώνει κανείς ότι σε γενικές γραµµές αυτοί που 

χρησιµοποίησαν τις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων για να οργανώσουν 

ένα ταξίδι έµειναν ικανοποιηµένοι από την ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών, 

ιδιαίτερα αναφορικά µε την ταχύτητα, την ευκολία και τις πληροφορίες που 

παρέχονται µέσα από τις εν λόγω ιστοσελίδες. 

 

Ερώτηση 9η  

 
Πίνακας 12. Βαθµός Ικανοποίησης από τα ΗΣ∆ΜΤΠ 

Με κλίµακα από το 1 έως το 5, όπου το 1=καθόλου και το 5=πάρα πολύ, απαντήστε πόσο 
ικανοποιηµένοι µείνατε από τη χρήση των Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και 
Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών (DMS) που χρησιµοποιήσατε για να κάνετε τις 
αγορές/κρατήσεις σας.  

Answer Options καθόλου λίγο µέτρια πολύ 
πάρα 
πολύ 

Rating 
Average 

Response 
Count 

Ταχύτητα 1 6 31 47 25 3,81 110 

Ευκολία 1 6 28 46 28 3,86 109 

χρηστικότητα 2 11 27 50 19 3,67 109 

διαδραστικότητα 4 19 36 38 13 3,34 110 

πληροφορίες 2 4 28 51 22 3,81 107 

αλλαγές/ακυρώσεις 3 20 44 31 12 3,26 110 

answered question 110 
skipped question 112 

 
 
 
Γράφηµα 18. Βαθµός Ικανοποίησης από τα ΗΣ∆ΜΤΠ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

Στο ίδιο µήκος κύµατος κινήθηκαν και οι απαντήσεις που δόθηκαν αναφορικά µε το 

βαθµό ικανοποίησης από τα ΗΣ∆ΜΤΠ κατατάσσοντας πρώτη την ευκολία στην 

εξυπηρέτησή τους, την ταχύτητα και τις παρεχόµενες πληροφορίες αναφορικά µε τον 

προορισµό. 
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Ερώτηση 10η  

 
Πίνακας 13. Βαθµός Ικανοποίησης από τα Εικονικά Τουριστικά Πρακτορεία 

Με κλίµακα από το 1 έως το 5, όπου το 1=καθόλου και το 5=πάρα πολύ, απαντήστε πόσο 
ικανοποιηµένοι µείνατε από τη χρήση των Εικονικών Τουριστικών Πρακτορείων που 
χρησιµοποιήσατε για να κάνετε τις αγορές/κρατήσεις σας.   

Answer Options καθόλου λίγο µέτρια πολύ 
πάρα 
πολύ 

Rating 
Average 

Response 
Count 

Ταχύτητα 4 5 27 69 53 4,03 158 

Ευκολία 3 9 16 79 51 4,05 158 

χρηστικότητα 2 5 33 72 43 3,96 155 

διαδραστικότητα 5 11 40 62 37 3,74 155 

πληροφορίες 3 6 33 57 57 4,02 156 

αλλαγές/ακυρώσ
εις 

7 26 51 36 36 3,44 156 

answered question 158 
skipped question 64 

 

Γράφηµα 19. Βαθµός Ικανοποίησης από τα Εικονικά Τουριστικά Πρακτορεία 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Οµοιοτρόπως, η ικανοποίηση των επισκεπτών των εικονικών τουριστικών 

πρακτορείων αφορά τα ίδια χαρακτηριστικά µε τους παραπάνω ιστοτόπους. Πρώτη 

κατατάχθηκε η ευκολία ακολουθούµενη από την ταχύτητα και τη συλλογή 

πληροφοριών. Κατά συνέπεια, κοιτάζοντας τις τρεις περιπτώσεις διαδικτυακών 

καναλιών διανοµής και τα αποτελέσµατα που έδωσε η έρευνα αναφορικά µε το 

βαθµό ικανοποίησης των επισκεπτών τους, διαπιστώνει κανείς ότι κοινός 

παρονοµαστής είναι οι τρεις πρώτοι παράγοντες που τέθηκαν από τους ερωτώµενους 

ως βασικά χαρακτηριστικά ικανοποίησής τους. ∆ηλαδή, η ευκολία, η ταχύτητα και η 

συλλογή πληροφοριών. Θα µπορούσε να λεχθεί, ότι η ίδια η δυναµική του διαδικτύου 

είναι αυτή που προσδίδει στα συγκεκριµένα κανάλια διανοµής τα συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά και διαφαίνεται ακόµη µια φορά η συµβολή του διαδικτύου στην 

τουριστική βιοµηχανία. 

Βαθµό ς Ικανο π ο ίησης απ ό  τα Εικο νικά Τ ο υρ ιστικά Πρακτο ρείαΒαθµό ς Ικανο π ο ίησης απ ό  τα Εικο νικά Τ ο υρ ιστικά Πρακτο ρείαΒαθµό ς Ικανο π ο ίησης απ ό  τα Εικο νικά Τ ο υρ ιστικά Πρακτο ρείαΒαθµό ς Ικανο π ο ίησης απ ό  τα Εικο νικά Τ ο υρ ιστικά Πρακτο ρεία

3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90 4,00 4,10
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Η επόµενη σειρά ερωτήσεων αποτελεί την τελευταία, σχετικά µε το διαδίκτυο και τη 

συµβολή του στη διανοµή των τουριστικών προϊόντων. Αφορά στην 

επανεπισκεψιµότητα των διαδικτυακών καναλιών διανοµής και στις εναλλακτικές 

επιλογές από την αρχική προτίµηση. 

 

Ερώτηση 11η  

Πίνακας 14. Επανεπισκεψιµότητα επιλεχθέντος διαδικτυακού καναλιού διανοµής 

Θα ξαναχρησιµοποιούσατε το site που είχατε επιλέξει στο παρελθόν προκειµένου να 
σχεδιάσετε ένα µελλοντικό σας ταξίδι;  

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

ΝΑΙ 92,9% 197 

ΟΧΙ 8,0% 17 

answered question 212 
skipped question 10 

 

Γράφηµα 20. Επανεπισκεψιµότητα επιλεχθέντος διαδικτυακού καναλιού διανοµής 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

∆εδοµένων των αποτελεσµάτων που έδωσε η προηγούµενη κατηγορία ερωτήσεων, 

όπου ο βαθµός ικανοποίησης των χρηστών και των τριών καναλιών διανοµής 

εµφανίστηκε υψηλός, ήταν αναµενόµενα τα ποσοστά της συγκεκριµένης ερώτησης, 

όπου κατά 92,9% τα επιλεχθέντα διαδικτυακά κανάλια διανοµής θα 

ξαναχρησιµοποιηθούν από τους ερωτώµενους προκειµένου να οργανώσουν ένα 

µελλοντικό τους ταξίδι. Ένα µικρό ποσοστό της τάξης του 8%, απάντησε ότι δε θα 

ξαναχρησιµοποιήσει το ίδιο κανάλι διανοµής και, στην ερώτηση 12 που ακολουθεί 

εµφανίζεται η εναλλακτική επιλογή του εν λόγω ποσοστού. 

 

Επανεπ ισκεψιµότητα επ ιλ εχθέντος διαδικτυακού καναλ ιο ύ Επανεπ ισκεψιµότητα επ ιλ εχθέντος διαδικτυακού καναλ ιο ύ Επανεπ ισκεψιµότητα επ ιλ εχθέντος διαδικτυακού καναλ ιο ύ Επανεπ ισκεψιµότητα επ ιλ εχθέντος διαδικτυακού καναλ ιο ύ 
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Ερώτηση 12η  

 

Πίνακας 15. Εναλλακτικές επιλογές έναντι της αρχικής προτίµησης καναλιού διανοµής 

Αν όχι, τι θα επιλέγατε; 

Answer Options 
Response 
Percent 

Response 
Count 

websites επιχειρήσεων 27,4% 20 

ΗΣ∆ΜΤΠ (DMS) 4,1% 3 

Εικονικά Τουριστικά Πρακτορεία 47,9% 35 

Τουριστικά Γραφεία 34,2% 25 

answered question 73 
skipped question 149 

 

Γράφηµα 21. Εναλλακτικές επιλογές έναντι της αρχικής προτίµησης καναλιού διανοµής 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Στη συγκεκριµένη ερώτηση εµφανίζεται το ίδιο πρόβληµα µε την 6η ερώτηση. Ενώ 

µόλις 17 άτοµα απάντησαν ότι δε θα ξαναχρησιµοποιούσαν την παλιότερη επιλογή 

τους για να οργανώσουν ένα ταξίδι, η εναλλακτική επιλογή απαντήθηκε από 73 

άτοµα, δυσκολεύοντας τη διεξαγωγή συµπερασµάτων. Παρόλα αυτά τα ποσοστά που 

εµφανίζονται στη τελευταία ερώτηση σχετικά µε τα διαδικτυακά κανάλια διανοµής 

δηλώνουν ότι το 47,9% θα επιλέξει τα εικονικά τουριστικά πρακτορεία για να 

σχεδιάσει ένα µελλοντικό ταξίδι, το 34,2% θα απευθυνθεί στα φυσικά τουριστικά 

γραφεία, ενώ το 27,4% στις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων. Τέλος, µόλις 

το 4,1% θα απευθυνθεί στα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ 

Τουριστικών Προορισµών δείχνοντας ακόµη µια φορά την µικρή δυναµική των εν 

λόγω καναλιών διανοµής. Αρνητικό δε είναι το ποσοστό που θα καταφύγει στα 

παραδοσιακά φυσικά τουριστικά γραφεία, έχοντας µείνει ανικανοποίητο από τα 

διαδικτυακά κανάλια διανοµής.  

Εναλ λ ακτ ικές επ ιλ ο γές έναντ ι της αρχικής π ροτ ίµησης καναλ ιο ύ Εναλ λ ακτ ικές επ ιλ ο γές έναντ ι της αρχικής π ροτ ίµησης καναλ ιο ύ Εναλ λ ακτ ικές επ ιλ ο γές έναντ ι της αρχικής π ροτ ίµησης καναλ ιο ύ Εναλ λ ακτ ικές επ ιλ ο γές έναντ ι της αρχικής π ροτ ίµησης καναλ ιο ύ 
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4.3 Συµπεράσµατα – Προτάσεις 
 
Τόσο από το θεωρητικό όσο και από το εµπειρικό µέρος αυτής της πτυχιακής 

εργασίας διαπιστώνεται η σηµασία του διαδικτύου στη διανοµή των προϊόντων της 

τουριστικής βιοµηχανίας. Οι νέες τεχνολογίες έχουν διαδραµατίσει ουσιαστικό ρόλο 

στο σύστηµα της τουριστικής αγοράς και ιδιαίτερα το διαδίκτυο την τελευταία 

δεκαετία και πλέον, που ολοένα και αυξάνονται οι χρήστες του. Οι αγορές παίρνουν 

νέα µορφή και οι επιχειρήσεις δεν είναι απαραίτητο να έχουν φυσική παρουσία, 

µειώνοντας ουσιαστικά τα λειτουργικά τους έξοδα. Κατά συνέπεια τα προϊόντα προς 

πώληση µέσω διαδικτύου έχουν σηµαντικά χαµηλότερες τιµές από αυτά που 

πωλούνται στις φυσικές επιχειρήσεις. Επιπλέον, η δυναµική του διαδικτύου 

περιλαµβάνει και τη διαφήµιση των επιχειρήσεων µέσω των µηχανών αναζήτησης 

και όχι µόνο, αλλά και τη συλλογή των πληροφοριών που τόσο πολύ ανάγκη έχει ο 

καταναλωτής. Όλα αυτά εφαρµόζονται µε άρτιο τρόπο και στην αγορά του 

τουρισµού, έχοντας ως αποτέλεσµα την αύξηση του µεριδίου των διαδικτυακών 

πωλήσεων στην τουριστική αγορά. Η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σε Έλληνες 

καταναλωτές έδειξε ότι αυτό το φαινόµενο είναι έντονο και στην Ελλάδα 

καθιστώντας το διαδίκτυο το σηµαντικότερο εργαλείο-κανάλι διανοµής τουριστικών 

προϊόντων. Στην ίδια έρευνα επίσης έγινε σαφές το γεγονός ότι τα ηλεκτρονικά 

συστήµατα διαχείρισης και µάρκετινγκ τουριστικών προορισµών παρουσιάζουν 

αδυναµίες στην οργάνωση και τη λειτουργία τους γι’ αυτό και δεν προτιµώνται 

ιδιαίτερα από το ελληνικό καταναλωτικό κοινό. Επ’ αυτού του ζητήµατος θα πρέπει 

οι τοπικοί και περιφερειακοί φορείς του τουρισµού να εργαστούν προσεκτικά προς 

µια κατεύθυνση που θα οδηγήσει στην κυριαρχία των τουριστικών προορισµών στη 

διεθνή τουριστική αγορά υποστηρίζοντας πρώτα απ’ όλα τις τουριστικές επιχειρήσεις 

των ίδιων των προορισµών που είναι και το ζητούµενο της τουριστικής βιοµηχανίας, 

ώστε να επιτυγχάνεται περιφερειακή ανάπτυξη µέσω του τουρισµού. Τέλος, το 

γεγονός ότι παρατηρείται άνοδος στις πωλήσεις των τουριστικών προϊόντων µέσω 

των ιστοσελίδων των ίδιων των παραγωγών κρούει τον κώδωνα του κινδύνου στα 

εικονικά τουριστικά πρακτορεία που πρέπει να στοχεύσουν περισσότερο σε προϊόντα 

συνολικού χαρακτήρα ώστε να διαφοροποιηθούν και να µη χάσουν µερίδιο από τη 

διαδικτυακή αγορά.  
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Παράρτηµα - Ερωτηµατολόγιο 

 
 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΟ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΤΙΚΟ Ι∆ΡΥΜΑ 
ΗΡΑΚΛΕΙΟΥ ΚΡΗΤΗΣ 
 
ΤΜΗΜΑ ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΣΤΑ ΠΛΑΙΣΙΑ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ ΤΗΣ  
ΦΟΙΤΗΤΡΙΑΣ: ΜΑΜΜΟΥ ΝΙΚΟΛΕΤΤΑΣ ΜΕ ΤΙΤΛΟ: 
 

       «ΤΑ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΑ ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΑ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ ΩΣ  ΝΕΟΙ 
ΜΕΣΑΖΟΝΤΕΣ ΣΤΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΑ∆ΙΑ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 
ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ» 

 
 
 

 
Αυτή η έρευνα πραγµατοποιείται στα πλαίσια της Πτυχιακής Εργασίας της 

φοιτήτριας του τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του ΤΕΙ Κρήτης, Μάµµου 

Νικολέττας. Επιβλέπων καθηγητής είναι ο κύριος Τριχάς Νικόλαος. Το θέµα που 

πραγµατεύεται αυτή η πτυχιακή εργασία είναι ο ρόλος και η συµβολή του διαδικτύου 

στη διανοµή των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών. Ως µεθοδολογικό εργαλείο 

έρευνας χρησιµοποιείται το παρόν ερωτηµατολόγιο που απευθύνεται σε χρήστες του 

διαδικτύου και εν δυνάµει µεµονωµένους τουρίστες - αγοραστές τουριστικών 

προϊόντων και υπηρεσιών. Η διάρκεια συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου απαιτεί 

περίπου10λεπτά.  

 

Σας ευχαριστούµε εκ των προτέρων για το χρόνο σας και τη συµβολή σας στην 

προσπάθεια διεξαγωγής άρτιων και έγκυρων αποτελεσµάτων αυτής της έρευνας. 

 

Μετά_τιµής, 

 

Μάµµου Νικολέττα 
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ΓΕΝΙΚΕΣ ΕΡΩΤΗΣΕΙΣ ΓΙΑ ΑΓΟΡΕΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 
 
 
1. Με κλίµακα από το 1 µέχρι το 5, όπου το 1=καθόλου σηµαντικό και το 5=πολύ 
σηµαντικό, βαθµολογήστε τη σηµασία των ακόλουθων πηγών πληροφόρησης 
σας όταν αναζητάτε πληροφορίες για τα ταξίδια και τις διακοπές σας. 
 
 1 2 3 4 5 
Τουριστικά γραφεία      
ταξιδιωτικοί οδηγοί      
ταξιδιωτικά 
φυλλάδια/µπροσούρες 

     

διαδίκτυο      
τηλεόραση      
τουριστικά CD/DVD      
προτάσεις συγγενών 
και φίλων 

     

 
 
2. Με κλίµακα από το 1 µέχρι το 5, όπου το 1=διαφωνώ απόλυτα και το 
5=συµφωνώ απόλυτα, βαθµολογήστε τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 
των αγορών τουριστικών προϊόντων µέσω του διαδικτύου έναντι των 
τουριστικών γραφείων. 
 
Πλεονεκτήµατα 1 2 3 4 5 
∆υνατότητα αγορών 24 ώρες/24ωρο      
Εξοικονόµηση χρόνου      
Μικρότερο κόστος/καλύτερες τιµές      
Μεγαλύτερη διαθεσιµότητα πληροφοριών      
Περισσότερος χρόνος για σύγκριση και επιλογή      
Προσφορές και εκπτώσεις για διαδικτυακές αγορές      
Αγορές από το σπίτι/ αποφυγή µετακίνησης      
Μειονεκτήµατα      
Σηµαντική η ανθρώπινη επαφή στα τουρ. γραφεία      
∆ιασκέδαση οι αγορές στα τουρ. γραφεία      
Πιο ολοκληρωµένη πληροφόρηση/καλύτερες υπηρεσίες      
∆ύσκολη και πολύπλοκη διαδικασία οι διαδικτυακές 
αγορές 

     

∆ε γνωρίζω τη δυνατότητα αγορών µέσω διαδικτύου      
Φοβάµαι για την ασφάλεια προσωπικών δεδοµένων      
Χρονοβόρα διαδικασία οι διαδικτυακές αγορές      
Μεγαλύτερο κόστος οι αγορές από το διαδίκτυο      
Θέµα συνήθειας/εµπιστοσύνη σε συγκεκριµένα γραφεία      
Μικρή ποικιλία ταξιδιωτικών προϊόντων στο διαδίκτυο      
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ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ ΓΙΑ ΤΑΞΙ∆ΙΑ 
 
 
3. ΄Εχετε χρησιµοποιήσει το ∆ιαδίκτυο προκειµένου να οργανώσετε ένα ταξίδι; 
 
ΝΑΙ            ΟΧΙ 
 
 

4. Αν ναι, απευθυνθήκατε στους ιστοτόπους (websites)των επιµέρους 
επιχειρήσεων που συνθέτουν ένα τουριστικό προϊόν (αεροπορικές/ακτοπλοϊκές 
εταιρείες, ξενοδοχεία κλπ.)(π.χ. www.olympic.air ή www.ibishotels.com ), σε 
Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών 
Προορισµών (DMS) µε δυνατότητα αγοράς εισιτηρίων/δωµατίων(π.χ. 
www.visitbritain.com ) ή σε εικονικά τουριστικά πρακτορεία που παρέχουν 
συνδυασµό στην αγορά τουριστικών προϊόντων (π.χ. www.airtickets.gr ) 
 
WEBSITES ΕΠΙΧΙΡΗΣΕΩΝ           (1) 
 
ΗΣ∆ΜΤΠ (DMS)                             (2) 
 
ΕΙΚΟΝΙΚΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ            (3) 
 
 
 

5. Αν επιλέξατε το (3), ποιο από τα παρακάτω εικονικά τουριστικά πρακτορεία 
χρησιµοποιήσατε; 
 
www.travelplanet24.com              www.airtickets.gr        www.booking.com 
 
www.pamediakopes.gr            www.expedia.com           άλλο  
 

 
 
6. Αν επιλέξατε το (2), πραγµατοποιήσατε τις αγορές/κρατήσεις σας µέσα από το 
site ή απλά συλλέξατε πληροφορίες για τον προορισµό; 
 
ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ                         ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ   
 
 
 

7. Αν επιλέξατε το (1), πραγµατοποιήσατε αγορές/κρατήσεις µόνο 
αεροπορικών/ακτοπλοϊκών εισιτηρίων, µόνο δωµατίων ξενοδοχείων ή και τα 
δύο;  
 
ΕΙΣΙΤΗΡΙΑ           ∆ΩΜΑΤΙΑ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΩΝ             ΚΑΙ ΤΑ ∆ΥΟ  

 
 
 
 
ΒΑΘΜΟΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΠΟ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΑΓΟΡΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ  
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(ΑΠΑΝΤΑΤΕ ΣΤΗΝ ΕΡΩΤΗΣΗ 11, 12 Ή 13 ΑΝΑΛΟΓΑ ΜΕ ΤΗΝ ΕΠΙΛΟΓΗ 
ΣΤΗΝ ΕΡΩΤΗΣΗ 7) 

 
8. Με κλίµακα από το 1 έως το 5, όπου το 1=καθόλου και το 5=πάρα πολύ, 
απαντήστε πόσο ικανοποιηµένοι µείνατε από τη χρήση των websites των 
επιχειρήσεων που χρησιµοποιήσατε για να κάνετε τις αγορές/κρατήσεις σας. 
 
 1 2 3 4 5 

ταχύτητα      

ευκολία      

χρηστικότητα      

διαδραστικότητα      

πληροφορίες      

αλλαγές/ακυρώσεις      

 
 
 

9. Με κλίµακα από το 1 έως το 5, όπου το 1=καθόλου και το 5=πάρα πολύ, 
απαντήστε πόσο ικανοποιηµένοι µείνατε από τη χρήση των Ηλεκτρονικών 
Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών (DMS) που 
χρησιµοποιήσατε για να κάνετε τις αγορές/κρατήσεις σας. 
 
 1 2 3 4 5 

ταχύτητα      

ευκολία      

χρηστικότητα      

διαδραστικότητα      

πληροφορίες      

αλλαγές/ακυρώσεις      

  
 
 

10. Με κλίµακα από το 1 έως το 5, όπου το 1=καθόλου και το 5=πάρα πολύ, 
απαντήστε πόσο ικανοποιηµένοι µείνατε από τη χρήση των Εικονικών 
Τουριστικών Πρακτορείων που χρησιµοποιήσατε για να κάνετε τις 
αγορές/κρατήσεις σας. 
 
 1 2 3 4 5 

ταχύτητα      

ευκολία      

χρηστικότητα      

διαδραστικότητα      

πληροφορίες      

αλλαγές/ακυρώσεις      

  
 

ΕΠΑΝΕΠΙΣΚΕΨΙΜΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
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11. Θα ξαναχρησιµοποιούσατε το site που είχατε επιλέξει στο παρελθόν 
προκειµένου να σχεδιάσετε ένα µελλοντικό σας ταξίδι; 
 
 
ΝΑΙ                ΟΧΙ  
 
 
 

 
12. Αν όχι, τι θα επιλέγατε; 
 
WEBSITES ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ                       ΗΣ∆ΜΤΠ (DMS) 
 
ΕΙΚΟΝΙΚΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΑΚΤΟΡΕΙΑ              ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΓΡΑΦΕΙΑ 
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∆ΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 
 
 
 
13. Φύλο: 
 
Άνδρας                     Γυναίκα  
 
 
 

14. Ηλικία 
 
  Κάτω από  20               21-30              31-40           41-50          ΠΑΝΩ ΑΠΟ 50  
 
 
 

15. Μορφωτικό επίπεδο: 
 
Απόφοιτος Γυµνασίου  
 
Απόφοιτος Λυκείου               Πτυχιούχος  ΑΕΙ/ΤΕΙ  
 
Κάτοχος Μεταπτυχιακού ∆ιπλώµατος 
 
Κάτοχος ∆ιδακτορικού ∆ιπλώµατος                 ∆/Α  
 
 

 
16. Οικογενειακή κατάσταση 
 
Άγαµος/η            Παντρεµένος/η χωρίς παιδιά    
 
Παντρεµένος/η µε παιδιά           ∆ιαζευγµένος/η 
 
Χήρος/α            ∆/Α  
 
 

17. Εισοδηµατικό επίπεδο (µηνιαίο): 
 
∆εν έχω προσωπικό εισόδηµα  
 
κάτω από 1.000€           1.000-2.000€              2.001-3.500€  
 
3.501-5.000€             πάνω από  5.000€          ∆/Α  
 
 
 
 
 
        
ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ  ΠΟΛΥ  
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