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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Στην εργασία αυτή, γίνεται προσπάθεια να µελετηθούν οι τουριστικές ανάγκες των 

ατόµων µε αυτισµό και πώς αυτές διαµορφώνουν το τουριστικό προϊόν που θα τους 

ικανοποιήσει. Η µελέτη αυτή, πραγµατοποιείται στο Ηράκλειο- Κρήτης κατά το έτος 

2009-10. Στο πρώτο κεφάλαιο, θα αναπτυχθούν θεωρητικά οι έννοιες του τουριστικού 

µάρκετινγκ και των στοιχείων που το αποτελούν (marketing mix). 

Στο δεύτερο κεφάλαιο, θα αναλυθεί το θέµα της ικανοποίησης του καταναλωτή, η αξία 

που του προσφέρεται µε κάθε προϊόν ή υπηρεσία, τα εργαλεία µε τα οποία µπορεί να 

µετρηθεί η ικανοποίηση του πελάτη, η σπουδαιότητά της για την εξασφάλιση της 

επιτυχίας µιας επιχείρησης, η σηµασία της συνεργασίας όλων των τµηµάτων για την 

ολική ικανοποίηση του πελάτη και πιο συγκεκριµένα οι τρόποι µε τους οποίους µπορεί 

να ικανοποιηθεί ο πελάτης/τουρίστας. 

Στο τρίτο κεφάλαιο, θα µελετηθεί η τµηµατοποίηση της αγοράς, δηλαδή οι τρόποι µε 

τους οποίους η αγορά µπορεί να διαιρεθεί, ποιά σηµεία πρέπει να ληφθούν υπόψη κατά 

τη διαδικασία της τµηµατοποίησης και µε ποιους τρόπους αξιολογούνται οι αγορές στις 

οποίες θέλουµε να στοχεύσουµε. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο θα παρουσιαστεί η έννοια του αυτισµού, πώς αντιµετωπίζεται 

σήµερα, ποιες είναι οι προϋποθέσεις για τη χρήση τουριστικών υπηρεσιών.  

Επίσης, παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ερευνητικής ανασκόπησης σχετικά µε το 

θέµα του τουρισµού και τα άτοµα µε αυτισµό. 

Το πέµπτο κεφάλαιο αφορά τη µεθοδολογία έρευνας, τα είδη της, το σκοπό της και 

τους περιορισµούς της. Η µέθοδος που θα ακολουθηθεί θα είναι αυτή της µελέτης 

περίπτωσης του κέντρου ST. Marks (Λονδίνο), για άτοµα µε αυτισµό και τα στοιχεία θα 

συλλεχθούν µε την προσωπική συνέντευξη. 

Στο έκτο κεφάλαιο, θα γίνει η ανάλυση της περίπτωσης του κέντρου St. Mark και 

συγκεκριµένα, των ετήσιων διακοπών που οργανώνει στο Ηράκλειο Κρήτης και πώς 

διαµορφώνεται το τουριστικό προϊόν των ατόµων αυτών. 

Τέλος, στο έβδοµο κεφάλαιο θα καταγραφούν τα συµπεράσµατα της έρευνας καθώς και 

προτάσεις για περαιτέρω έρευνα, σχετικά µε το τουριστικό προϊόν για άτοµα µε 

αυτιστικές διαταραχές. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: MARKETING MIX ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

Σκοπός του κεφαλαίου αυτού είναι να αναδειχθεί ο ρόλος που κατέχει το µάρκετινγκ 

στην καθηµερινή µας ζωή και οι ανάγκες που οδήγησαν στη δηµιουργία του 

µάρκετινγκ επιχειρήσεων. Ακόµη, θα αποσαφηνιστεί η έννοιά του, καθώς επίσης και 

ποια είναι η σηµασία του, τόσο στο παρελθόν όσο και στις µέρες µας. Επιπλέον, θα 

αναλυθεί το τουριστικό µάρκετινγκ και τα εργαλεία που χρησιµοποιεί για να 

εξυπηρετήσει τους σκοπούς του. 

Αν δούµε µερικές απλές καθηµερινές µας στιγµές, θα διαπιστώσουµε ότι: το πρωί 

ξυπνάµε από τον επίµονο ήχο,”wake up-wake up…” του διάσηµου Tweety της Disney, 

από το κινητό Sony Ericsson. Πάµε στη κουζίνα και µηχανικά βάζουµε ένα φιλτράκι 

(No Name) που αγοράσαµε από το Lidl γιατί ήταν φτηνότερο, στην καφετιέρα Philips. 

Στη συνέχεια ρίχνουµε µερικές κουταλιές αρωµατικού καφέ βανίλια, που αγοράσαµε 

από τα Coffee Way· Ζεσταίνουµε το γάλα του µωρού µας που είναι «Όλυµπος 

βιολογικό». Βουρτσίζουµε τα δόντια µας µε οδοντόπαστα της Crest…πρέπει να 

φύγουµε για δουλειά και µπαίνουµε στο αυτοκίνητό µας, της εταιρίας Peugeot….Το 

απόγευµα παίρνουµε µια πτήση της Aegean Airlines για να βρεθούµε την εποµένη σε 

µια επαγγελµατική συνάντηση, η µέρα φεύγει…το Johnny Walker έρχεται! 

Φέρνοντας όλες αυτές τις εικόνες στο µυαλό µας διαπιστώνουµε πως όλοι µας 

καταναλώνουµε καθηµερινά και σε κάθε στιγµή της ζωής µας προϊόντα και υπηρεσίες 

που έχει αναδείξει το µάρκετινγκ. 

Στη συνέχεια θα παρουσιαστεί η ιστορική εξέλιξη του µάρκετινγκ, δηλαδή ποιες 

ανάγκες το δηµιούργησαν, τι σήµαινε το µάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις τότε και τι 

σηµαίνει σήµερα. 

Κύριο χαρακτηριστικό της πρώτης δεκαετίας του 20ου αιώνα ήταν η ανεπάρκεια των 

αγαθών και γι’ αυτό όλες οι προσπάθειες είχαν στραφεί προς την αύξηση της 

παραγωγικότητας. Στη συγκεκριµένη χρονική στιγµή η µόνη λειτουργία του µάρκετινγκ 

για τη γνωστοποίηση των προϊόντων ήταν η διαφήµιση. Αργότερα και µέχρι το 1930 η 

αύξηση της παγκόσµιας παραγωγής είχε υπερβεί τη ζήτηση. Αυτό σηµατοδότησε µια 

νέα εποχή στις επιχειρήσεις, όπου από την απλή τοποθέτηση των προϊόντων στις 

αγορές, τώρα το µάρκετινγκ έπρεπε να αναπτύξει τέτοιες δραστηριότητες ώστε τα 

προϊόντα να γίνουν πιο ελκυστικά στους καταναλωτές.  
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Ο ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων ήταν ορατός και το µάρκετινγκ άρχισε να 

παίζει σηµαντικό ρόλο στη στρατηγική των επιχειρήσεων (Kotler, 2000). 

Κατά την περίοδο 1930 ως 1960 το µάρκετινγκ αναπτύσσει µεθόδους για την 

τοποθέτηση προϊόντων στην αγορά, συστηµατοποιεί την οργάνωση παράλληλα µε την 

προσφορά υπηρεσιών και τέλος θέτει στόχους βελτίωσης της παραγωγής και διάθεσης 

των προϊόντων. Στη δεκαετία που ακολουθεί (1960-1970), νέες αντιλήψεις και θεωρίες 

επηρεάζουν τις δραστηριότητες του µάρκετινγκ. Τώρα πια, στόχος του είναι η 

ικανοποίηση αναγκών των υπαρχόντων καταναλωτών αλλά και των δυνητικών. Για την 

επίτευξη αυτού του στόχου, τροποποιεί τα προϊόντα σύµφωνα µε τις ανάγκες και 

επιθυµίες των πελατών της επιχείρησης, προσπαθεί να συντονίσει και να 

ευαισθητοποιήσει όλα τα τµήµατα της επιχείρησης µε σκοπό την ικανοποίηση του 

πελάτη και τελικά µέσω αυτής τη µεγιστοποίηση των κερδών της. 

Από το 1970 ως σήµερα, παρατηρήθηκε µια σφοδρή ανάπτυξη των λειτουργιών του  

µάρκετινγκ. Το φαινόµενο του καταναλωτισµού σηµείωσε σηµαντική άνοδο. Ο 

καταναλωτής πλέον έπαψε να εξαρτάται από τα αγαθά ή τις υπηρεσίες µιας 

συγκεκριµένης επιχείρησης, απέκτησε γνώση και άποψη, έγινε πιο απαιτητικός και 

εκλεκτικός στις επιλογές του. Αναµφισβήτητα, η ικανοποίηση µιας ανάγκης ή 

επιθυµίας του καταναλωτή δεν είναι πια αρκετή, αλλά, απαιτείται βελτίωση της 

συνολικής εικόνας και ποιότητας του προϊόντος, δηλαδή, προσεκτική επιλογή πρώτων 

υλών, ορθολογική τιµολόγηση, σύγχρονη τυποποίηση, ελκυστική συσκευασία, υγιεινή 

µεταφορά προϊόντων κλπ. 

Το µάρκετινγκ είναι ένας κλάδος της οικονοµικής επιστήµης που ασχολείται µε την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών σύµφωνα µε τις συνθήκες αγοράς. Πιο περιγραφικά, 

είναι µια συντονισµένη προσπάθεια των επιχειρήσεων να εντοπίσει και να ικανοποιήσει 

τις ανάγκες-επιθυµίες των πελατών καθώς και τις δικές της, δηλαδή την κερδοφορία. 

(Ηγουµενάκης, 1999) Η προσπάθεια αυτή αποτελείται από την έννοια της τιµολόγησης, 

τη διανοµή των υπηρεσιών και αγαθών και τη τελική ανταλλαγή (πώληση). 

Ο Peter Drucker, είπε ότι «ο στόχος του µάρκετινγκ είναι να καταστεί η πώληση των 

προϊόντων περιττή. Στόχος του µάρκετινγκ είναι να καταστούν τόσο γνωστές και 

κατανοητές οι ανάγκες του πελάτη, ώστε το προϊόν ή υπηρεσία να του ταιριάζει και να 

πωλείται από µόνη της» ( Kotler, 2001, σελ 23) 
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1.1 ΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΙΟΝ 

 

Με τον όρο τουρισµό εννοούµε τη µεµονωµένη ή οµαδική µετακίνηση ανθρώπων σε 

διάφορους τουριστικούς προορισµούς και τη διαµονή τους σε αυτούς για τουλάχιστον 

24 ώρες, µε σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών τους 

(Ηγουµενάκης,1999). Όπως προκύπτει και από τον ορισµό, οι τοµείς που εµπλέκονται 

στο τουρισµό είναι αυτοί της µεταφοράς δηλαδή αεροπορικές εταιρείες, ναυσιπλοΐα, 

λεωφορεία, και εκείνοι της στέγασης και της φιλοξενίας, όπως για παράδειγµα 

ξενοδοχεία, διαµερίσµατα, ενοικιαζόµενα δωµάτια κ.λπ. Επιπλέον, ο τοµέας της 

ψυχαγωγίας που περιλαµβάνει εστιατόρια, αθλητικά γεγονότα, µουσεία, πινακοθήκες, 

θέατρα, θεµατικά πάρκα κ.α. Ακόµη είναι και οι διοργανωτές ταξιδιών, στους οποίους 

περιλαµβάνονται  οι τουριστικοί πράκτορες, οι tour operators, οι διοργανωτές 

συνεδρίων. Επίσης βοηθητικά, οργανωτικά ή συντονιστικά έχουµε τους τουριστικούς 

φορείς που περιλαµβάνουν τους Εθνικούς Οργανισµούς Τουρισµού, τα Περιφερειακά 

Γραφεία Τουρισµού κ.λπ. 

Όλα αυτά, δηλαδή οι τουρίστες και οι παραπάνω τουριστικοί φορείς απαρτίζουν την 

τουριστική βιοµηχανία. Στη πράξη, οι tour operators αγοράζουν µεγάλο όγκο 

προϊόντων και υπηρεσιών, όπως για παράδειγµα θέσεις σε διάφορα µεταφορικά µέσα, 

διαµονή σε καταλύµατα, διατροφή, διασκέδαση και σε συνδυασµό µε τα αξιοθέατα του 

τουριστικού προορισµού συνθέτουν τα τουριστικά πακέτα τα οποία τα πωλούν στους 

τουρίστες που θέλουν να ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους επιθυµίες. Αυτά τα 

τουριστικά πακέτα πωλούνται από λιανοπωλητές, τουριστικά πρακτορεία, καθώς 

επίσης και από τους ίδιους τους χονδρέµπορους, τους tour operators. Η παραγωγή και η 

διάθεση των τουριστικών προϊόντων χαρακτηρίζεται από ένα σύνολο υπηρεσιών που 

υποστηρίζεται από οργανισµούς δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα, καθώς και από άλλες 

συνοδευόµενες υπηρεσίες όπως µάρκετινγκ, διαφήµιση και δηµόσιες σχέσεις. 

Από την παραπάνω περιγραφή της τουριστικής βιοµηχανίας παρατηρούµε ότι το 

τουριστικό προϊόν αποτελείται από αγαθά και υπηρεσίες, οι οποίες το διαφοροποιούν 

από αλλά φυσικά αγαθά. Είναι σηµαντικό να επισηµάνουµε ότι τα τουριστικά προϊόντα 

πάντα συνοδεύονται και συνυπάρχουν µε αγαθά-υπηρεσίες. Για παράδειγµα, ένα 

ξενοδοχείο εκτός από το τµήµα φιλοξενίας (δωµάτια) που παρέχει, παράλληλα 

προσφέρει υπηρεσίες διατροφής, διασκέδασης (animation) κ.λπ. Στις υπηρεσίες αυτές 

παρατηρούνται κάποιες ιδιαιτερότητες οι οποίες  αναλύονται ως εξής (Ανδριώτης, 

2007): 
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Το άυλο των υπηρεσιών: Σε αντίθεση µε τα φυσικά προϊόντα οι υπηρεσίες δεν έχουν 

φυσική παρουσία πράγµα που σηµαίνει ότι δε µπορούµε να τις ακούσουµε, να τις 

γευτούµε, να τις δούµε ή να τις αγγίξουµε πριν τις αγοράσουµε. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα είναι η κράτηση για διαµονή σ’ ένα ξενοδοχείο. Όταν αγοράζει κάποιος την 

υπηρεσία αυτή δε µπορεί να έχει άποψη για τη ποιότητα του ξενοδοχείου ή τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες του. 

Ταυτόχρονη παραγωγή και κατανάλωση: Οι υπηρεσίες µερικές φορές παράγονται και 

καταναλώνονται στο ίδιο χρονικό διάστηµα κάτι που δε συµβαίνει µε τα φυσικά αγαθά, 

τα οποία παράγονται, αποθηκεύονται και αργότερα καταναλώνονται. Π. χ το 

ψυχαγωγικό πρόγραµµα ενός ξενοδοχείου, κατά το οποίο κάποιος animateur 

αναπτύσσει ένα πρόγραµµα µε τραγούδια ή µε παιχνίδια. 

Μεταβλητότητα: Επειδή οι υπηρεσίες εξαρτώνται από το τόπο, τους ανθρώπους, από τα 

µέσα και τον εξοπλισµό και από τη τιµή, για το λόγο αυτό είναι και µεταβλητές. Οι 

αγοραστές γνωρίζουν αυτή τη µεταβλητότητα και γι’ αυτό συχνά µιλούν σε άλλους για 

τις υπηρεσίες που έλαβαν είτε συστήνοντας είτε αποθαρρύνοντάς τους να γίνουν και 

αυτές αποδέκτες. Αυτή είναι και η λεγόµενη “word of mouth” έννοια στο µάρκετινγκ. 

Αδυναµία αποθήκευσης: Στις υπηρεσίες δε µπορούµε να δηµιουργήσουµε απόθεµα, γι’ 

αυτό είναι αναγκαίο η υπηρεσία µάρκετινγκ να δηµιουργήσει ένα πρόγραµµα 

διαχείρισης ζήτησης (αυξηµένη ή µειωµένη ζήτηση). 

Για παράδειγµα σε περιόδους αυξηµένης ζήτησης η επιχείρηση πρέπει να έχει 

µεριµνήσει για επιπλέον προσωπικό, διαφοροποίηση πόστων εργασίας κατά τις ώρες 

αιχµής και οργανωµένα συστήµατα υπηρεσιών. Λόγου χάρη, κατά την αναχώρηση ενός 

πλοίου κάποιοι επιβάτες φτάνουν χωρίς το απαραίτητο εισιτήριο, µπορεί παράλληλα µε 

το εκδοτήριο να υπάρχει υποβοηθητικά ένα ηλεκτρονικό µηχάνηµα έκδοσης 

εισιτηρίων. Σε περίπτωση µειωµένης ζήτησης, µπορούµε να διαφοροποιήσουµε τη 

τιµολογιακή µας πολιτική, να προσφέρουµε κάποιες επιπλέον υπηρεσίες στο βασικό 

µας προϊόν κ.λπ. 

Έπειτα από τον προσδιορισµό της έννοιας  του τουρισµού και την ανάλυση  της 

σύστασης τού τουριστικού προϊόντος, το τουριστικό µάρκετινγκ επικεντρώνεται στην 

ανάδειξη των αναγκών των πελατών και στο προσανατολισµό των τουριστικών 

επιχειρήσεων, ώστε να παράγουν κατάλληλα αγαθά και υπηρεσίες ώστε να τις 

ικανοποιήσουν. Για την επιτυχία και την επίτευξη όλων αυτών απαιτείται επεξεργασία 

και κατάρτιση προγράµµατος τουριστικού µάρκετινγκ.  
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Αναφορά του προγράµµατος αυτού στη µελλοντική δράση του τουριστικού οργανισµού 

µε χρονοδιαγράµµατα δράσης, στα οποία προδιαγράφεται η δράση που θα αναπτύξουν 

µελλοντικοί τουριστικοί οργανισµοί σε ορισµένο τόπο και χρόνο. Επίσης, ο καθορισµός 

αποδεκτών στόχων που συνεπάγεται έρευνα και ανάλυση της τουριστικής αγοράς. 

Τέλος, ακολουθεί η στρατηγική του τουριστικού µάρκετινγκ η οποία αποτελείται από 

την επιλογή των µέτρων, αφού πρώτα κοστολογηθούν και ελεγχθεί η 

αποτελεσµατικότητα της εφαρµογής τους. 

 

1.2 ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

 

Σύµφωνα µε τους Ευρωπαίους καθηγητές (Mudie and Cottam, 1993) το Μάρκετινγκ 

στον τουρισµό είναι πλέον φανερό ότι µπορεί να είναι αποτελεσµατικό µόνο όταν 

θεωρήσει κανείς ένα τουριστικό τόπο, µια περιοχή ή µια χώρα ως ενιαία τουριστική 

επιχείρηση. Ο τουρίστας δεν αγοράζει µόνο µια υπηρεσία ξενοδοχείου ή ένα εισιτήριο 

εισόδου σε ένα µουσείο ή ένα εισιτήριο για οποιοδήποτε συγκοινωνιακό µέσο αλλά 

αγοράζει στην ουσία κατ’ εξοχήν διακοπές, δηλαδή ανάπαυση, κουλτούρα, φύση, ξένα 

ήθη και έθιµα, δυνατότητες για σπορ, διασκέδαση, περιπέτεια, νέες παραστάσεις κ.τ.λ. 

Όλες αυτές οι ανάγκες δε µπορούν να ικανοποιηθούν από µια µεµονωµένη επιχείρηση 

αλλά απαιτούν προς το σκοπό αυτό µια πληθώρα τουριστικών επιχειρήσεων, 

τουριστικά έργα και έργα υποδοµής και προ παντός πολυάριθµες φυσικές 

προϋποθέσεις. 

Για τούτο οφείλουν οι τουριστικοί παραγωγοί, εάν επιθυµούν πραγµατικά να 

προσαρµοστούν στις ανάγκες της ζήτησης, να κατανοήσουν το γεγονός ότι  πρέπει όλες 

οι διαφορετικής φύσης υπηρεσίες να θεωρηθούν ως ένα σύνολο και ο τουριστικός 

τόπος, περιοχή ή χώρα να παρουσιαστεί στην αγορά ως µια οικονοµική ενότητα - ενιαία 

επιχείρηση. 

Επειδή η τουριστική ζήτηση κατ’ αρχήν κατευθύνεται γενικά προς ταξιδιωτικούς 

σκοπούς και όχι προς υπηρεσίες µεµονωµένων επιχειρήσεων, θα ήταν άσκοπο εάν κάθε 

τουριστική επιχείρηση επεδίωκε ανεξάρτητα και αυτοδύναµα να επηρεάσει την 

τουριστική αγορά. Κάθε µια τουριστική επιχείρηση είναι εξαρτηµένη από ένα 

περισσότερο ή λιγότερο µεγάλο αριθµό συµπληρωµατικών τουριστικών επιχειρήσεων, 

όπως είναι για παράδειγµα εξαρτηµένο το ξενοδοχείο από την επιχείρηση µεταφορών.  
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Η µόνη συνεπώς λογική συµπεριφορά στην τουριστική αγορά βρίσκεται στην κοινή 

συντονισµένη ενέργεια όλων των τουριστικών παραγωγών µιας περιοχής ή χώρας, ώστε 

αυτή να θεωρείται από τους τουρίστες σαν µια εθνότητα. Σ’ αυτό το σηµείο βρίσκεται 

το οικονοµικό σχήµα: συλλογική τουριστική παραγωγή – συλλογική πώληση διακοπών. 

Η άποψη αυτή υποστηρίζει ουσιαστικά ότι δεν υπάρχει µάρκετινγκ για κάθε 

µεµονωµένη τουριστική επιχείρηση ή, εφ’ όσον ασκείται, ασκείται άσκοπα χωρίς 

πιθανότητες επιτυχίας στην τουριστική αγορά. 
Σε αυτήν την περίπτωση η άσκησή του 

είναι αντιοικονοµική. Αυτό που συνιστάται όµως είναι η άσκηση της διαδικασίας του 

µάρκετινγκ από ένα τουριστικό τόπο, περιοχή ή χώρα. 

Εξετάζοντας τις απόψεις των  Αµερικανών καθηγητών  του πανεπιστηµίου Cornell, της 

Νέας Υόρκης ανακαλύπτουµε  µια διαφορετική προσέγγιση του µάρκετινγκ στον κλάδο 

του τουρισµού(Mudie and Cottam, 1993). Μιλούν περί « Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ», 

αντίθετα µε τους Ευρωπαίους καθηγητές που µιλούν περί «Μάρκετινγκ στον 

Τουρισµό» και φυσικά εφ’ όσον στο µάρκετινγκ πρωτεύοντα ρόλο παίζει ο τοµέας των 

πωλήσεων κατά τους αµερικάνους καθηγητές το ξενοδοχειακό µάρκετινγκ 

περιλαµβάνει γενικά 1) την διαδικασία προώθησης των ξενοδοχειακών πωλήσεων και 

2) τους παράγοντες που επηρεάζουν τις δυνατότητες πραγµατοποίησης ξενοδοχειακών 

πωλήσεων, οι οποίοι και συνθέτουν το ονοµαζόµενο «Marketing Μix».Οι παράγοντες 

αυτοί είναι το προϊόν, η τιµή, το µέρος και η προώθηση. Ειδικότερα, το «Marketing 

Mix» αποτελεί µια σειρά ελεγχόµενων τακτικών λειτουργιών, που χρησιµοποιεί µια 

εταιρία για να επιτύχει τις αντιδράσεις που επιθυµεί, σχετικά µε την αγορά που 

στοχεύει. Ας δούµε όµως πιο αναλυτικά τις απόψεις τους. 

Οι πωλήσεις στην ξενοδοχειακή επιχείρηση διαφέρουν από τις πωλήσεις άλλων ειδών. 

Στους περισσότερους κλάδους της βιοµηχανίας και του εµπορίου, η βασική έννοια του  

µάρκετινγκ είναι η διακίνηση των οικονοµικών αγαθών προς τη κατανάλωση. Για τον 

ξενοδοχειακό όµως κλάδο, δεν αρκεί ο ορισµός αυτός της έννοιας του µάρκετινγκ. Τα 

προσφερόµενα οικονοµικά αγαθά στον κλάδο της εµπορικά οργανωµένης φιλοξενίας 

είναι η παροχή διαµονής και οι ειδικές ευκολίες και απολαύσεις καθώς επίσης και η 

διάθεση των υπαρχουσών εγκαταστάσεων για την τέρψη της πελατείας. Οι παροχές 

αυτές έχουν ως αντικείµενο την παροχή στέγης, τροφής, ανέσεων, ευκολιών και 

απολαύσεων είτε προς άτοµα, είτε προς οµάδες ατόµων που κάνουν χρήση των 

εγκαταστάσεων αυτών και εξυπηρετήσεων κατά την περίοδο των διακοπών τους ή κατά 

τα ταξίδια τους για επαγγελµατικούς λόγους. Στην ξενοδοχειακή επιχείρηση πωλείται 

κάτι παραπάνω από τον ύπνο, πωλείται ένα σύνολο πλεονεκτηµάτων.  
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Οι ανάγκες δεν είναι απτές αλλά δηµιουργούνται από πολλαπλούς παράγοντες και 

σχετίζονται µε επιθυµίες, απαιτήσεις και συνήθειες. 

Επιπλέον, οι Αµερικανοί καθηγητές διακρίνουν τη µερική ή ειδική έννοια του 

µάρκετινγκ των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και τη γενική έννοια του ξενοδοχειακού 

µάρκετινγκ. Η ειδική έννοια περιλαµβάνει αναλύσεις των παρεχοµένων υπηρεσιών και 

της αγοράς, έρευνα και καθορισµό των προτιµήσεων των πελατών, καθορισµό του 

οικονοµικού προγράµµατος εξόδων προώθησης των πωλήσεων και της διαφήµισης, ως 

και την προώθηση δραστηριοτήτων που έχουν ως στόχο τις πωλήσεις αφ’ ενός µεν σε 

άτοµα- πελάτες αφ’ ετέρου δε σε οµάδες- πελάτες. 

Ιδιαίτερα δε στις αναλύσεις των παρεχοµένων υπηρεσιών θα πρέπει να συγκεντρώνεται 

όλη η προσπάθεια στην προβολή των πλεονεκτηµάτων του ξενοδοχείου. Θα πρέπει 

δηλαδή να προβάλλονται ευκολίες, ανέσεις και εξυπηρετήσεις ενός ξενοδοχείου, καθώς 

επίσης και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του γνωρίσµατα που επηρεάζουν και 

διαδραµατίζουν σοβαρό ρόλο στην προσέλκυση της πελατείας. Είναι ανάγκη, να 

παρουσιάζονται τα πλεονεκτήµατα µε τρόπο τέτοιο ώστε να τονίζεται η χρησιµότητα 

αυτών. Η δε οργάνωση αυτής της παρουσίασης θα πρέπει να γίνεται κατά στρατηγικό 

τρόπο, αναδεικνύοντας τα πλεονεκτήµατα σαν τα πλέον χρήσιµα στους πελάτες, ούτως 

ώστε να προτιµηθεί το ξενοδοχείο που προβάλλεται. 

Η γενική έννοια του ξενοδοχειακού µάρκετινγκ περιλαµβάνει εκτός από τα παραπάνω 

στοιχεία της ειδικής έννοιας και τους παράγοντες εκείνους που επηρεάζουν πολύ τις 

δυνατότητες πραγµατοποίησης ξενοδοχειακών πωλήσεων, οι οποίοι συνθέτουν αυτό 

που ονοµάσαµε «Marketingk Mix». 

Αυτές είναι οι απόψεις των Αµερικανών καθηγητών, οι οποίες εξεταζόµενες είναι σε 

ένα βαθµό αντίθετες από αυτές των Ευρωπαίων. Οι µεν Αµερικανοί µιλούν για 

µονοεπιχειρηµατικό µάρκετινγκ, καθώς συνδέουν τους φορείς του µε µία και µόνο 

τουριστική επιχείρηση, οι δε Ευρωπαίοι για πολυεπιχειρηµατικό µάρκετινγκ, αφού 

αναγνωρίζουν ως φορέα τους µια ολόκληρη τουριστική περιοχή στην οποία βρίσκονται 

πολλές τουριστικές επιχειρήσεις. Η θεώρηση αυτή του τουριστικού µάρκετινγκ ως 

πολυεπιχειρηµατικό, είναι αυτή που καθιερώνει τη βασική ιδιοµορφία του και την 

διαφοροποίηση του από το µάρκετινγκ των βιοµηχανικών και εµπορικών επιχειρήσεων. 

Το γεγονός ότι ο τουρισµός, ως κλάδος παραγωγής, αποτελεί ένα σχετικά νέο  

επιχειρηµατικό κλάδο, σε συνδυασµό µε τις ιδιαιτερότητες που παρουσιάζει το 

τουριστικό προϊόν, έναντι του βιοµηχανικού, συνετέλεσε στην υιοθέτηση του 

µάρκετινγκ από τις τουριστικές επιχειρήσεις. 
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Συγκεκριµένα, η σπουδαιότητα του µάρκετινγκ και της εφαρµογής του από τον 

τουριστικό κλάδο, ξεκίνησε όταν οι υπεύθυνοι για την ανάπτυξη του τουρισµού, 

κατέληξαν στις παρακάτω διαπιστώσεις: (McDonalds, Malcolm,1991)  

• ∆εν είναι πλέον αρκετό να δηµιουργούνται εγκαταστάσεις και υπηρεσίες για την 

κάλυψη της τουριστικής ζήτησης χωρίς να λαµβάνεται υπ’ όψιν το γεγονός ότι οι 

ανάγκες και οι επιθυµίες των τουριστών συνεχώς αλλάζουν. Έχει γίνει επιτακτική 

η ανάγκη για την προσαρµογή των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών στις 

απαιτήσεις της τουριστικής αγοράς. Οι διαρκώς µεταβαλλόµενες επιθυµίες σε 

συνδυασµό µε την συνεχώς αυξανόµενη προσφορά , δεν αφήνει τη δυνατότητα 

στις τουριστικές επιχειρήσεις να ελπίζουν την προσαρµογή της ζήτησης στην 

υπάρχουσα προσφορά, κάτι που γινόταν συχνότερα στο παρελθόν. Αυτό που 

χρειάζεται είναι η τροποποίηση του προϊόντος, ώστε αυτό να µπορεί να 

ικανοποιήσει τις απαιτήσεις και τις προσδοκίες του καταναλωτή. 

• Τις τελευταίες δεκαετίες έχει παρατηρηθεί µια σηµαντική αύξηση των 

εισοδηµάτων στους πολίτες πολλών κρατών, κάτι που οδήγησε στη βελτίωση του 

επιπέδου διαβίωσης των πληθυσµών τους. Την αύξηση αυτή του κατά κεφαλήν 

εισοδήµατος και την µείωση των ωρών εργασίας, ακολούθησε µία αύξηση 

µετακινήσεων για διακοπές και κατά συνέπεια αύξηση της ζήτησης για τουριστικά 

προϊόντα. Επίσης, ο ολοένα αυξανόµενος αριθµός πραγµατοποίησης συνεδρίων, 

εκθέσεων, αθλητικών γεγονότων και πολιτιστικών εκδηλώσεων γενικότερα, που 

έχει παρατηρηθεί τα τελευταία χρόνια, έχει αναµφισβήτητα επηρεάσει θετικά τη 

ζήτηση για τουριστικές υπηρεσίες και προϊόντα. 

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

κόστος που ορισµένες φορές απαιτείται για την κατασκευή µιας τουριστικής 

επιχείρησης, έχουν συντελέσει στη δηµιουργία επιχειρήσεων εντάσεως παγίου 

κεφαλαίου (εταιρίες που επενδύουν το κεφάλαιο τους στον εξοπλισµό της εταιρίας). 

Απαραίτητη προϋπόθεση για την κερδοφορία και την επιβίωση µιας τουριστικής 

επιχείρησης γίνεται ο ολοένα µεγαλύτερος προσανατολισµός της προς τις ανάγκες της 

αγοράς. Συνεπώς, στην προσπάθεια αύξησης και διατήρησης της ζήτησης για το προς 

διάθεση προϊόν των τουριστικών επιχειρήσεων, έχει γίνει επιτακτική η ανάγκη 

προσανατολισµού των δραστηριοτήτων τους προς την αγορά (market orientation), µέσω 

της χρήσης των κατάλληλων λειτουργιών του µάρκετινγκ. 

Οι παραπάνω διαπιστώσεις οδήγησαν στην ανάπτυξη του µάρκετινγκ στις τουριστικές 

επιχειρήσεις, η οποία επέφερε την αλµατώδη αύξηση των τουριστικών µετακινήσεων 
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σε διεθνές επίπεδο και την ασταµάτητη ροή τουριστικών ρευµάτων σε χώρες πλούσιες 

σε ιστορία και φυσική και πολιτιστική κληρονοµιά. Το γεγονός αυτό έχει συνεισφέρει 

ευεργετικά στην αύξηση της τουριστικής προσφοράς σ’ αυτές τις χώρες και στον 

προσανατολισµό πολλών επιχειρήσεων στις ανάγκες και στις επιθυµίες της πελατείας 

τους. Για παράδειγµα, οι αφίξεις των τουριστών στην Ελλάδα έχουν υπερδιπλασιαστεί 

σε ένα διάστηµα 50 ετών, από 300.000 αφίξεις το 1950, σε 3,17 εκατοµµύρια το 1975 

και σε 13,57 εκατοµµύρια το 2000. Αυτή η αύξηση είχε ως επακόλουθο την κατασκευή 

ενός όλο και µεγαλύτερου αριθµού ξενοδοχειακών µονάδων. Το 1987, υπήρχαν στον 

ελλαδικό χώρο 5.771 ξενοδοχεία µε 375.367 κλίνες, ενώ το 2000 τα ξενοδοχεία είχαν 

φτάσει τα 8.249 και οι κλίνες τις 613.636, µια αύξηση της τάξεως του 69,9% και 61,2% 

αντίστοιχα.(ΕΟΤ,2005).

 

    

Γράφηµα  1: αφίξεις των τουριστών στην Ελλάδα 

Πηγή: ΕΟΤ (2005). http://www.traveldailynews.gr  
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1.3 ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η φιλοσοφία, το περιεχόµενο των αποφάσεων και της λειτουργίας του µάρκετινγκ 

εκφράζεται µε τον όρο µείγµα µάρκετινγκ (marketing mix). Το µείγµα µάρκετινγκ είναι 

ένα από τα σηµαντικότερα µέσα που χρησιµοποιεί το µάρκετινγκ, το οποίο σχεδιάστηκε 

για να ικανοποιήσει τόσο τις ανάγκες των καταναλωτών – πελατών όσο και τους 

στόχους της επιχείρησης. 

Το µείγµα µάρκετινγκ είναι γνωστό ως τα 4P από τα αρχικά των λέξεων (Kotler, 

Armstrong, 2001): 

(α) Product (Προϊόν) 

(β) Price (Τιµή) 

(γ) Place (∆ιανοµή) 

(δ)Promotion(Προώθηση) 

 

ΤΟ ΠΡΟΙΟΝ 

Προϊόν ονοµάζουµε οτιδήποτε παράγει ο άνθρωπος µε την εργασία του και µπορεί να 

αφορά ένα φυσικό προϊόν ή και µια υπηρεσία, από την οποία µπορεί και να 

συνοδεύεται. (Kotler, 2001) 

Πιο αναλυτικά, πρόκειται για ένα σύνολο υλικών και άυλων χαρακτηριστικών, τα οποία 

έχουν σχεδιαστεί για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες της αγοράς-στόχου και αποτελούν 

τη χειροπιαστή απόδειξη της επιχείρησης, καθώς ο πελάτης- τουρίστας έρχεται σε 

άµεση επαφή µε αυτά. Κάθε προϊόν, τουριστικό ή µη, αποτελείται από κάποια 

χαρακτηριστικά µερικά από τα οποία συνθέτουν τα φυσικά χαρακτηριστικά του, όπως 

το χρώµα του, τη σύνθεσή του, το µέγεθός, το σχήµα του. Περιλαµβάνει επίσης, τη 

λειτουργικότητα, την εµφάνιση, την ονοµασία, τη συσκευασία, το σήµα, τη ποιότητα, 

τη µάρκα, την εγγύηση, το service. Και τα 4P συµβάλλουν στη διαµόρφωση της 

εικόνας του προϊόντος και κατ’ επέκταση της εικόνας της επιχείρησης. Παράδειγµα ένα 

νέο προϊόν που πρόκειται να κυκλοφορήσει στην αγορά δεν αρκεί µόνο να είναι καλής 

ποιότητας, αλλά θα πρέπει να διαθέτει ένα επιπλέον χαρακτηριστικό που να το 

διαφοροποιεί από τα άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα, επίσης να συνοδεύεται από µια 
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ανταγωνιστική τιµή, ένα κατάλληλο δίκτυο διανοµής καθώς και από µια 

αποτελεσµατική πολιτική προώθησης. 

 

Η ΤΙΜΗ 

Είναι η αξία ενός εµπορεύµατος ή µιας υπηρεσίας την οποία πρέπει να καταβάλει ο 

υποψήφιος αγοραστής προκειµένου να ικανοποιήσει τη συγκεκριµένη ανάγκη του. Η 

τιµολόγηση θα πρέπει να είναι ανάλογη της ποιότητας του προϊόντος, της εµφάνισης 

του και της κατασκευής του. (Kotler, 2001) 

Στην περίπτωση ενός ξενοδοχείου, η τιµολογιακή πολιτική του, θα πρέπει να λαµβάνει 

υπόψη την ποιότητα παροχής υπηρεσιών, το κόστος λειτουργικότητας, τις αντίστοιχες 

ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, την εποχικότητα, τις σχέσεις της µε τους πελάτες, τους 

άλλους ανταγωνιστικούς προορισµούς. 

Η τιµή ως γνωστό, µεταφράζεται σε χρήµατα και αποτελεί για τον καταναλωτή ένα 

µέτρο σύγκρισης, ώστε να µπορεί να ξεχωρίζει ένα προϊόν ανάµεσα σε άλλα παρόµοια 

που κυκλοφορούν. Η τιµή επηρεάζει σηµαντικά την εικόνα του προϊόντος, οπότε οι 

στόχοι της τιµολόγησης συνδέονται στενά µε τους αντίστοιχους στόχους των άλλων 3P 

του µείγµατος µάρκετινγκ. 

 

Η ∆ΙΑΝΟΜΗ 

Με τον όρο διανοµή εννοούµε όλα εκείνα τα αναγκαία µέσα που πρέπει να 

χρησιµοποιήσει η επιχείρηση (ανθρώπινα ή τεχνητά), για να καταλήξει το προϊόν από 

τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή. ∆ηλαδή οι δρόµοι που θα ακολουθήσουν τα 

προϊόντα για να φτάσουν στα σηµεία πώλησης. Η διανοµή των τουριστικών προϊόντων, 

ως διαδικασία περιλαµβάνει τα εξής στάδια: (Kotler, 2001) 

• Τα σηµεία πώλησης (tour operators, ταξιδιωτικά γραφεία, internet) 

• Το ποσοστό κάλυψης της αγοράς (δηλαδή σε ποιες και σε πόσες χώρες µπορεί να 

πωλείται ένα τουριστικό προϊόν) 

• Τα κανάλια διανοµής ( tour operators, τουριστικά γραφεία, διαδίκτυο, περιοδικά, 

εφηµερίδες) 

• Τα σηµεία υποστήριξης ( oι οργανισµοί τουρισµού µε τις υποστηρικτικές τους 

υπηρεσίες που δίνουν πληροφορίες για τουριστικούς προορισµούς) 
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Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ 

Εξασφαλίζει την πετυχηµένη επικοινωνία µε την αγορά στόχο γιατί φέρνει σε επαφή 

πωλητές και αγοραστές. Όταν µια προώθηση είναι αποτελεσµατική τότε ταυτόχρονα 

στοχεύει και στη σωστή πληροφόρηση σχετικά µε το προϊόν ή την υπηρεσία που 

διατίθεται και στην πειθώ του καταναλωτή, κατά την οποία πρέπει µε κατάλληλα 

επιχειρήµατα να τον πείσει ότι το προϊόν είναι το καταλληλότερο από άλλα για την 

ικανοποίηση της ανάγκης και της επιθυµίας του. Αυτού του είδους τα µηνύµατα 

επικοινωνίας που εκπέµπονται επηρεάζουν τη στάση και διαµορφώνουν την 

καταναλωτική συµπεριφορά απέναντι σ’ ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. 

Εργαλεία που χρησιµοποιεί η προώθηση είναι η τουριστική διαφήµιση, η προώθηση 

πωλήσεων, οι προσωπικές πωλήσεις, οι δηµόσιες σχέσεις. Εκτός από τα γνωστά αυτά 

4P έχουν προστεθεί και αλλά 3 που συµπληρώνουν το βασικό µείγµα µάρκετινγκ: 

(Kotler, 2001) 

α) People ( άνθρωποι) 

β) Process (διαδικασία) 

γ) Physical Evidence (εµφάνιση) 

 

ΑΝΘΡΩΠΙΝΟ ∆ΥΝΑΜΙΚΟ 

Στους ανθρώπους περιλαµβάνεται το ανθρώπινο  δυναµικό, το κατάλληλο δηλαδή 

προσωπικό που θα βοηθήσει την επιχείρηση να πραγµατοποιήσει τους στόχους της. Για 

το λόγο αυτό, είναι σηµαντικό να γίνεται η σωστή επιλογή προσωπικού, σύµφωνα µε 

τις απαιτήσεις της επιχείρησης και την αγορά-στόχο, όπως για παράδειγµα αν η αγορά 

στόχος είναι η Γαλλία είναι αναγκαίο το προσωπικό µιας τουριστικής επιχείρησης να 

µιλά τη γαλλική γλώσσα. Επίσης, µεγάλη σηµασία έχει η εκπαίδευση, τα κίνητρα και το 

καλό εργασιακό περιβάλλον. (Kotler, 2001) 

 

∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ 

Στο κοµµάτι της διαδικασίας θα πρέπει να υπάρχουν ευέλικτοι µηχανισµοί, ώστε να 

διεκπεραιώνονται εύκολα και άµεσα οι εργασίες. Αυτό σηµαίνει ότι χρειάζεται 

εναρµόνιση διοικητικών και άλλων τµηµάτων µέσα στην επιχείρηση, ευελιξία και 

συντονισµός σε περιόδους αιχµής µε τη παράλληλη βοήθεια της τεχνολογίας.  
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Τέλος, όλη αυτή η προσπάθεια να συγκλίνει στην υψηλή ποιότητα παροχής υπηρεσιών 

(έλεγχος επανατροφοδότησης). (Kotler, 2001) 

 

ΕΜΦΑΝΙΣΗ  

Η εµφάνιση είναι ένα από τα σηµαντικότερα  χαρακτηριστικά του  προϊόντος, καθώς  

είναι η πρώτη εικόνα που αντικρίζει ο καταναλωτής. Είναι σηµαντικό να δηµιουργεί 

θετικά συναισθήµατα, και µε την παρουσία του να προσελκύει και να αποσπά τη 

προσοχή του πελάτη από άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα. (Kotler, 2001) 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα µπορεί να είναι η ιστοσελίδα ενός ξενοδοχείου, η οποία 

είναι σηµαντικό να είναι κατάλληλα σχεδιασµένη, µε όµορφα χρώµατα, καθαρές 

φωτογραφίες, µουσική κ.λπ.  

Συµπερασµατικά, το τουριστικό µάρκετινγκ µε τα εργαλεία του εξυπηρετεί τη 

διαχείριση της ζήτησης µε απώτερο σκοπό την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών 

των πελατών της αλλά και της ίδιας της επιχείρησης (κερδοφορία). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΑ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 

Στο παρόν κεφάλαιο θα αναπτυχθεί το περιβάλλον στο οποίο η ικανοποίηση του 

τουρίστα- καταναλωτή είναι σηµαντική, αν όχι και απαραίτητη. Επίσης, θα συζητηθεί η 

αξία που προσδίδει ο πελάτης στη συνολική αξία της επιχείρησης. Ακόµη, θα αναλυθεί 

η έννοια της παραδιδόµενης αξίας στον πελάτη και η σπουδαιότητα της ικανοποίησής 

του για την επιχείρηση. Στη συνέχεια, θα γίνει λόγος για τα εργαλεία µέτρησης της 

ικανοποίησης του τουρίστα- καταναλωτή, καθώς και για τους τρόπους µε τους οποίους 

κάθε τουριστική επιχείρηση µπορεί να αποδώσει την αξία στον πελάτη και κατά 

συνέπεια να τον ικανοποιήσει. Ιδιαίτερη σηµασία θα δοθεί στο κοµµάτι της 

προσέλκυσης και διατήρησης πελατών και στο πώς αυτό µπορεί να εξυπηρετήσει τους 

στόχους της επιχείρησης, δηλαδή την κερδοφορία. Κλείνοντας θα εστιάσουµε στην 

ανάγκη  συνέργειας όλων των τµηµάτων για τη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων 

και των υπηρεσιών του οργανισµού µιας επιχείρησης. 

 

2.1 ΑΞΙΑ ΚΑΙ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ 

 

Επειδή από το 1930 και έπειτα η παραγωγή είχε υπερβεί τη ζήτηση, οι επιχειρήσεις 

άρχισαν να αντιµετωπίζουν το φαινόµενο του ανταγωνισµού, ο οποίος σήµερα είναι 

σκληρότερος από ποτέ. Στη πραγµατικότητα όµως, το ανταγωνιστικό αυτό περιβάλλον 

οι επιχειρήσεις µπορούν να το διαχειριστούν µε επιτυχία γι’ αυτές, δηλαδή να 

αποκτήσουν περισσότερους ικανοποιηµένους- πιστούς πελάτες. Η απάντηση στο πώς 

αυτό µπορεί να υλοποιηθεί βρίσκεται  στις εταιρείες εκείνες που επικεντρώνονται στους 

πελάτες και στις ανάγκες τους. Ο Jan Carlzon, της SΑS Airlines σε µια επιχειρηµατική 

συνάντηση είπε τα εξής: «Κοιτάξτε τον ισολογισµό µας. Στη στήλη του ενεργητικού, 

βλέπετε ότι τόσα αεροσκάφη αξίζουν τόσα δισεκατοµµύρια. Αυτό όµως είναι λάθος. 

Μόνοι µας ξεγελιόµαστε. Εκείνο που θα έπρεπε να γράψουµε στη στήλη του 

ενεργητικού είναι ο αριθµός των ευχαριστηµένων πελατών της SAS. Γιατί αυτό είναι το 

µόνο περιουσιακό στοιχείο που έχουµε: τα άτοµα που είναι ευχαριστηµένα από την 

εξυπηρέτηση που προσφέρουµε και τα οποία θέλουν να τα εξυπηρετήσουµε πάλι και να 

µας πληρώσουν γι’ αυτό» (Kotler, 2000, σελ 101 ). 
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Στο παραπάνω παράδειγµα, παρατηρείται ότι οι επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται για τις 

ανάγκες των πελατών τους είναι αυτές που αφενός θα δηµιουργήσουν τα κατάλληλα 

προϊόντα και υπηρεσίες και αφετέρου θα βρουν τρόπους ώστε να δηµιουργήσουν και να 

διατηρήσουν πελάτες, παραδίδοντάς τους προϊόντα και υπηρεσίες µεγιστοποιηµένης 

αξίας. Ακόµη, όπως πολύ χαρακτηριστικά αναφέρεται στο παράδειγµα της SAS, 

πράγµατι το περιουσιακό στοιχείο µιας επιχείρησης δεν είναι τα πάγια στοιχεία της, 

δηλαδή τα κτίρια ή τα µηχανήµατα, αλλά το πελατολόγιό της. Οι επιχειρήσεις που 

έχουν την ικανότητα διατηρούν και να διευρύνουν  τη λειτουργία ανάπτυξης πελατών 

είναι εκείνες που θα ηγηθούν στο χώρο δράσης τους. 

Όµως, µε ποιο κριτήριο οι πελάτες επιλέγουν κάποιο προϊόν; Έχει  διαπιστωθεί, ότι οι 

καταναλωτές θα αγοράσουν αυτό το προϊόν, το οποίο θα τους προσφέρει την 

µεγαλύτερη αξία. Επίσης οι προσδοκίες που έχουν, σε σχέση µε την αξία, θα είναι 

αυτές που θα δώσουν ώθηση στις ενέργειες τους. Συνήθως όµως, οι πελάτες θα 

προτιµήσουν την επιχείρηση εκείνη, η οποία θα τους δώσει την υψηλότερη 

παραδιδόµενη αξία. Παραδιδόµενη αξία είναι η διαφορά ανάµεσα στη συνολική αξία 

για τον πελάτη και το συνολικό κόστος που τον επιβαρύνει.  

Συνολική αξία για τον πελάτη είναι το σύνολο των πλεονεκτηµάτων που προσδοκούν οι 

πελάτες από ένα προϊόν ή υπηρεσία, ενώ  συνολικό κόστος για αυτούς είναι το ολικό 

κόστος που προσδοκούν  να επωµιστούν κατά την αξιολόγηση, απόκτηση  και 

χρησιµοποίηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Kotler, 2000) 

 

 

 

Συνολική αξία για τον πελάτη 

Αξία προϊόντος 

Αξία υπηρεσιών 

Αξία προσωπικού 

Αξία εικόνας(image) 
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(Kotler, 2009) 

 

Ο πελάτης θα αξιολογήσει το προϊόν, τις ενδεχόµενες συνοδευτικές υπηρεσίες, την 

εξυπηρέτηση του προσωπικού, τη γενικότερη εικόνα της επιχείρησης ή και του ίδιου 

του προϊόντος (image). Όλα αυτά σε συνδυασµό  µε το χρηµατικό κόστος, την 

ενέργεια, το κόπο που κατανάλωσε και άλλους παράγοντες που ίσως τον επηρεάζουν, 

θα οδηγηθεί στην τελική του απόφαση, δηλαδή την αγορά ή όχι του προϊόντος. 

Έπειτα από την επιθυµητή ενέργεια, τη πώληση, το ζητούµενο είναι η ικανοποίηση του 

πελάτη από το προϊόν ή την υπηρεσία. Ο Kotler (2000, σελ. 107) αναφέρει ότι «η 

Παραδιδόµενη αξία στον 
 

 

Συνολική αξία για τον 
πελάτη 

Συνολικό κόστος για τον 
πελάτη 

Συνολικό κόστος για τον πελάτη 

Χρηµατικό κόστος 

Κόστος χρόνου 

Κόστος ενέργειας 

Ψυχικό κόστος 
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ικανοποίηση  µπορεί να προσδιοριστεί σαν την ικανότητα ενός προϊόντος ή υπηρεσίας, 

να ικανοποιεί έναν πελάτη και ταυτόχρονα να του δηµιουργεί συναισθήµατα 

ευχαρίστησης ή δυσαρέσκειάς, ανάλογα µε τα αποτελέσµατα ενός προϊόντος σε σχέση 

µε τις προσδοκίες του.» Το προεξέχον χαρακτηριστικό της ικανοποίησης του πελάτη, 

είναι η υποκειµενικότητα των προσδοκιών του. ∆ηλαδή, πόσο έχουν ικανοποιηθεί οι 

υποκειµενικές του προσδοκίες σε σχέση µε το προϊόν που αγόρασε. Όσο πιο 

ικανοποιηµένος είναι ένας πελάτης τόσο σταθερότεροι είναι οι δεσµοί που αναπτύσσει 

µε το προϊόν και την επιχείρηση, εποµένως µειώνονται οι πιθανότητές του να στραφεί 

σε άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα ή επιχειρήσεις. Σηµαντικό λοιπόν είναι, για όσες 

επιχειρήσεις στοχεύουν στη µέγιστη ικανοποίηση των πελατών, στη προσέλκυση τους, 

καθώς και στην πιστότητα τους, να αναπτύξουν τέτοιους µηχανισµούς ώστε να 

ελέγχουν το επίπεδο της ικανοποίησης τους. 

 

2.2 ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ – 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 

Η µέτρηση της ικανοποίησης του πελάτη είναι µια λειτουργία κατά την οποία η 

επιχείρηση µπορεί να λάβει πληροφορίες πολύ σηµαντικές για τις µελλοντικές της 

στρατηγικές. Για τη καλύτερη εκτέλεση καθώς και τη διαχείριση των αποτελεσµάτων 

της θα πρέπει να έχει υπόψη τα εξής: 

Τα αποτελέσµατα µπορούν να αλλοιωθούν από τους πωλητές ή τους διευθυντές µε 

διάφορους τρόπους. Π .χ µε το να αποκλείσουν κάποιους δυσαρεστηµένους πελάτες 

από την έρευνα ή µε το να φερθούν µε καλύτερο τρόπο και µε προσοχή σε κάποιους 

πελάτες λίγες µέρες πριν την έρευνα. Επίσης, κάποιοι πελάτες που έχουν καταλάβει την 

ευαισθησία της επιχείρησης ως προς την ικανοποίηση µπορεί να δηλώσουν 

δυσαρεστηµένοι για να αποκοµίσουν µεγαλύτερα οφέλη από αυτήν. 

Επιπλέον, η επιχείρηση θα πρέπει να γνωρίζει ότι οι πελάτες είναι ικανοποιηµένοι για 

διαφορετικούς λόγους. Ο  όρος ικανοποίηση δεν έχει την ίδια σηµασία για κάθε πελάτη. 

∆ηλαδή, ένας πελάτης µπορεί να νοιώθει ικανοποιηµένος γιατί ο πωλητής ήταν πολύ 

φιλικός και ανθρώπινος και κάποιος άλλος γιατί η παραγγελία του παραδόθηκε 

εγκαίρως. 

Οι µέθοδοι µέτρησης της ικανοποίησης του πελάτη που χρησιµοποιούνται συνήθως 

είναι: 
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Συστήµατα παραπόνων και εισηγήσεων: Με αυτή τη µέθοδο οι πελάτες ενθαρρύνονται 

να κάνουν τις εισηγήσεις ή τα παράπονα τους, είτε µε κάρτες που τους ζητούν  να 

γράψουν τη γνώµη τους, είτε µέσω τηλεφωνικών γραµµών και e-mail, όπου επίσης 

µπορούν να δηλώσουν τα παράπονα τους και να πουν τις ιδέες τους. 

Έρευνες για την ικανοποίηση του πελάτη: Έχει βρεθεί σε έρευνες ότι οι πελάτες είναι 

δυσαρεστηµένοι σε 1 από τις 4 αγορές που κάνουν και µόνο 5% των δυσαρεστηµένων 

πελατών κάνουν παράπονα. Γι αυτό το λόγο, αυτές οι έρευνες είναι σηµαντικό να 

γίνονται διότι µέσω αυτών έχουµε τη δυνατότητα να πάρουµε πληροφορίες για 

ανταγωνιστικά προϊόντα και επιχειρήσεις, τόσο για τη ποιότητα και λειτουργικότητα 

των προϊόντων τους, όσο και για τη ποιότητα της εξυπηρέτησης τους. Ακόµη µπορούµε 

να µάθουµε και τις προθέσεις των καταναλωτών  σε σχέση µε τα δικά µας προϊόντα. 

Εικονικοί αγοραστές: Σ’ αυτή τη µέθοδο, οι επιχειρήσεις απασχολούν άτοµα τα οποία 

παριστάνουν τους πελάτες, θέτουν θέµατα, προβλήµατα στα οποία η επιχείρηση 

καλείται να ανταποκριθεί. Με αυτόν το τρόπο η επιχείρηση µπορεί να διαπιστώσει 

πόσο προετοιµασµένη και ώριµή είναι στο να αντιµετωπίζει τον πελάτη και τα πιθανά 

προβλήµατα µε επιτυχία 

Ανάλυση απολεσθέντων πελατών: Εδώ η επιχείρηση επικοινωνεί µε πελάτες που δεν 

αγοράζουν πια από αυτή και µε τη διεξαγωγή συνεντεύξεων προσπαθεί να καταλάβει 

τους λόγους που οι πελάτες δεν αγοράζουν. Αυτή η µέθοδος είναι καλό να εφαρµόζεται 

το πρώτο καιρό που σταµατούν οι πελάτες να αγοράζουν τις υπηρεσίες- προϊόντα. 

Επίσης, είναι σηµαντικό η επιχείρηση να ενηµερώνεται για το ποσοστό απώλειας των 

πελατών της, ώστε να αντιληφθεί έγκαιρα τα αδύνατα της σηµεία και να τα βελτιώσει. 

Όσο πιο ψηλό είναι το ποσοστό τόσο µεγαλύτερη είναι και η αποτυχία της να διατηρεί 

ικανοποιηµένους τους πελάτες της (Kotler, 2000). 

 

2.3 Η ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΩΣ ΚΛΕΙ∆Ι ΤΗΣ 

ΕΠΙΤΥΧΙΑΣ 

 

Σκόπιµο είναι στο σηµείο αυτό να παρουσιάσουµε τα αποτελέσµατα διαφόρων ερευνών 

που καταδεικνύουν µε δραµατικό τρόπο γιατί η ικανοποίηση του πελάτη µπορεί να 

αποτελέσει το κλειδί της επιτυχίας για την επιχείρηση. Έτσι πρόσφατες έρευνες 

δείχνουν: (Kotler,2001) 
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Η αντικατάσταση ενός πελάτη κοστίζει 5 φορές περισσότερο από τη διατήρηση ενός 

υπάρχοντος πελάτη. 

Ένας δυσαρεστηµένος πελάτης µεταφέρει την αρνητική του εµπειρία σε άλλους 9-10 

καταναλωτές. 

Ένας ευχαριστηµένος πελάτης µεταφέρει την θετική του εµπειρία σε άλλους 3-4 

καταναλωτές. 

Η σωστή αντιµετώπιση ενός παραπόνου έχει ως αποτέλεσµα το 80% των 

δυσαρεστηµένων πελατών να παραµένουν πιστοί. 

Μόνο το 9% των δυσαρεστηµένων πελατών θα αγοράσει πάλι. 

Μόνο το 4% των δυσαρεστηµένων πελατών παραπονιούνται. 

Για κάθε παράπονο που γίνεται γνωστό, υπάρχουν 26 ακόµα πελάτες µη 

ικανοποιηµένοι. 

Σύµφωνα µε τον John Humphrey (The Forum Corporation) «στις σηµερινές 

ανταγωνιστικές συνθήκες, ο πελάτης αποφασίζει ποιος κερδίζει και ποιος χάνει» 

(Executive, 2003). Άρα, η όλη η προσπάθεια στην εργασία που θα ακολουθηθεί  θα 

πρέπει να είναι στο να κατανοηθούν τα πρότυπα της συµπεριφοράς του καταναλωτή, 

ώστε να  µπορέσει η επιχείρηση να σχεδιάσει τη στρατηγική να ικανοποιηθούν οι 

ανάγκες και οι επιθυµίες πελάτη-καταναλωτή σε όλα τα επίπεδα. Άλλωστε το µυστικό 

µιας επιτυχηµένης επιχείρησης είναι να έχει ευχαριστηµένους πελάτες, που θα 

συνεχίσουν να την προτιµούν ακόµη κι αν εµφανιστούν νέοι ανταγωνιστές. Το µέλλον 

ανήκει στις επιχειρήσεις εκείνες που µπορούν να πείσουν ακόµη και τους πιο 

δύσκολους και απαιτητικούς πελάτες ότι τους επιφυλάσσεται ιδιαίτερη µεταχείριση 

(Lifeskills International LTD, 2002 ). Η εταιρία δεν µπορεί να είναι ποτέ σίγουρη ότι 

έχει ικανοποιήσει τους πελάτες της και αυτό γιατί οι πελάτες είναι απρόβλεπτοι. Για να 

γίνει σωστή διαχείριση της σχέσης που θέλει να χτίσει µία εταιρία µε τους πελάτες της 

θα πρέπει να καταλάβει το τι ζητάνε από αυτήν. 

Για µπορέσουµε να πούµε ότι ένας καταναλωτής είναι ικανοποιηµένος, τότε το προϊόν 

που θα έχει αγοράσει  θα πρέπει να ικανοποιεί τις προσδοκίες του.  Οι επιχειρήσεις που 

δεν κατανοούν ή δεν προσπαθούν να ικανοποιήσουν τις προσδοκίες των καταναλωτών 

τους θα συναντήσουν πρόβληµα. Όσο πιο ανταγωνιστική είναι µία αγορά, τόσο πιο 

δύσκολο θα είναι να επιβιώσει µία εταιρία που δεν ικανοποιεί τις προσδοκίες των 

καταναλωτών της. 
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Αν θέλει µία εταιρία να ικανοποιήσει τις προσδοκίες των πελατών της τότε θα πρέπει 

να στοχεύσει σε τρεις περιοχές (Σχήµα 5). Αυτές είναι οι παρακάτω: 

Προσαρµοστικότητα 

Προσωπικές σχέσεις 

Υποστήριξη / Υπηρεσίες µετά την πώληση (Galbreath, Rogers,1999) 

Ο κάθε καταναλωτής έχει διαφορετικές ανάγκες και επιθυµίες. Κάποτε οι επιχειρήσεις 

έκαναν µαζική παραγωγή βασιζόµενες σε τυποποιηµένες σειρές παραγωγής. Βέβαια, 

σήµερα τα πράγµατα έχουν αλλάξει. Ο Harrari (1993) είχε πει ότι το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα δεν εξαρτάται πλέον από την ικανότητα των επιχειρήσεων να κάνουν 

µαζική παραγωγή, αλλά από την ικανότητα της εταιρίας να ικανοποιεί τις ανάγκες και 

τις επιθυµίες που δηµιουργεί η ιδιοσυγκρασία του κάθε πελάτη. 

Έτσι έχουµε φτάσει στην εποχή της προσαρµοστικότητας της παραγωγής στις ανάγκες 

του κάθε καταναλωτή. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Kotler, 2009) 

Το κτίσιµο προσωπικών σχέσεων µπορεί να δώσει µία άλλη δυναµική στις 

επιχειρήσεις. Όπως ειπώθηκε και λίγο πιο πάνω, ένα ποσοστό έως και 40% των 

πελατών αλλάζει εταιρία. Ο τρόπος για να µειώσει αυτόν τον αριθµό µία εταιρία είναι 

το χτίσιµο µακροπρόθεσµων προσωπικών σχέσεων µεταξύ της εταιρίας και του πελάτη. 

ΣΧΗΜΑ 1: ΟΙ ΠΕΡΙΟΧΕΣ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΕΣΤΙΑΣΕΙ Η ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ  ΓΙΑ 
ΝΑ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΕΙ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ ΤΗΣ 

Relationship Marketing 
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Για να γίνει αυτό θα πρέπει η εταιρία να δώσει προσοχή στον πελάτη, να τον ακούει και 

να ικανοποιεί την κάθε απαίτηση του. Με αυτό το τρόπο θα δηµιουργηθεί αµοιβαίος 

σεβασµός και ο πελάτης θα αποκτήσει εµπιστοσύνη στην εταιρία. 

Τέλος, µεγάλο ρόλο θα παίξει η ποιότητα της υποστήριξης αλλά και των υπηρεσιών 

µετά την πώληση. Πολλές φορές οι επιχειρήσεις έχουν το εξής σκεπτικό, να γίνει η 

πώληση και µετά να φύγουν. Οι επιχειρήσεις βάζουν επιπλέον αξία στον πελάτη  µε το 

να του δίνουν προσοχή σε ότι ζητήσει µετά την πώληση (διαχείριση παραπόνων, 

συνεχή επικοινωνία κ. α). Με αυτό το τρόπο αποκτά και η εταιρία την αφοσίωση και 

την εµπιστοσύνη του καταναλωτή που βλέπει η αγορά του να έχει µία επιπλέον αξία. 

 

2.4 ΤΡΟΠΟΙ ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΟΥ ΠΕΛΑΤΗ ΚΑΙ ΣΥΝΕΡΓΕΙΑ 

ΤΩΝ ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΓΙΑ ΤΗ ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΤΗΣ 

ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΤΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΤΗΣ. 

 

Η λήψη αποφάσεων για τον πελάτη δε σταµατά µε την αγορά του προϊόντος, ο 

καταναλωτής συνεχίζει να παίρνει αποφάσεις αλλά και να αξιολογεί την εταιρία 

πιθανόν µερικές φορές και πιο αυστηρά απ’ ότι πριν αγοράσει. Ο καταναλωτής βάση 

συγκεκριµένων διαδικασιών, οι οποίες ονοµάζονται διαδικασίες µετά την αγορά του 

προϊόντος, συνεχίζει να λαµβάνει συγκεκριµένες αποφάσεις. Οι συγκεκριµένες 

διαδικασίες σχετίζονται µεταξύ τους και επηρεάζουν τη µελλοντική συµπεριφορά του 

καταναλωτή (Kotler, 2009). 

Σε πολλές περιπτώσεις, παρατηρείται το φαινόµενο ο πελάτης να  αµφισβητεί την 

αγορά που ο ίδιος έκανε πιστεύοντας ότι θα µπορούσε να έχει επιλέξει κάτι άλλο, το 

οποίο θα του κάλυπτε τις ανάγκες του προσφέροντάς του κάποια πρόσθετη υπηρεσία. 

Σε αυτές τις περιπτώσεις ο πελάτης καθαρά από αντίδραση αποφασίζει είτε να µην 

χρησιµοποιήσει το προϊόν είτε να το επιστρέψει πίσω. 

Προκειµένου να καταφέρει η οποιαδήποτε εταιρία να εξαλείψει την οποιαδήποτε 

αβεβαιότητα, θα πρέπει να του προσφέρει επιπρόσθετες υπηρεσίες, οι οποίες θα 

ενισχύσουν την ορθότητα στην επιλογή του. Τέτοιου είδους υπηρεσίες τις οποίες 

µπορεί να χρησιµοποιήσει η οποιαδήποτε εταιρία είναι συγκεκριµένα εργαλεία του 

Relationship Marketing ( Kotler, 2000), όπως: 

 Η διαφήµιση. 
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 Το direct mail. 

 Το Follow up calls κ.λ.π. 

Γίνεται  λοιπόν κατανοητό, ότι για µια εταιρία δεν αρκεί µόνο να δώσει το προϊόν της 

αλλά και να µπορέσει να επηρεάσει την µετέπειτα συµπεριφορά του καταναλωτή σε 

σχέση µε το συγκεκριµένο προϊόν, πράγµα το οποίο µπορεί να εξασφαλιστεί µέσα από 

τις τεχνικές του Relationship Marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΟΙ ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΕΣ ΛΗΨΗΣ ΑΠΟΦΑΣΕΩΝ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ ΜΕΤΑ 
ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

Αγορά 
προϊόντο

ς 
Αβεβαιότητα µετά 

την αγορά 

Μη χρήση 
του 

προϊόντος 

Χρήση/ 
Κατανάλωση 
προϊόντος 

Απόρριψη 

προϊόντος 

Αξιολόγηση 
προϊόντος 

Καµία 
Αντίδραση 

Αντίδραση 

Προσήλωση στη 
µάρκα της εταιρίας 

Επαναλαµβανόµενες 
αγορές 

Αλλαγή µάρκας 

Αύξηση χρήσης 
µάρκας 

∆υσαρέσκεια 

Ικανοποίηση 

RM 
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Drucker, (1963)  

 

Η αντιµετώπιση των παραπόνων βασίζεται σε τρία βήµατα , µε την εξής λογική σειρά 

 Έρευνα. 

 Επανόρθωση. 

 Αξιοποίηση εµπειρίας. 

Τα τρία παραπάνω βήµατα στηρίζονται στη λογική του RM, δηλαδή στη λογική της 

συνεχής επικοινωνίας µε τον πελάτη. Ας τα δούµε όµως πιο αναλυτικά : 

Έρευνα 

Όταν η εταιρία δεχτεί κάποιο παράπονο από κάποιο πελάτη της, διεξάγει έρευνα 

προκειµένου να διερευνήσει τις συνθήκες κάτω από τις οποίες ο πελάτης εξέφρασε το 

παράπονο του. Για να µπορέσει όµως να διεξάγει την έρευνά της, είναι αναγκαίο να 

έρθει σε επαφή µε τον πελάτη ώστε να καταλάβει ακριβώς το πρόβληµά του. 

Επανόρθωση 

Εφόσον διεξαχθεί η έρευνα µετά την επικοινωνία που έχει η εταιρία µε τον πελάτη και 

εφόσον διαπιστωθεί ότι ο πελάτης έχει δίκιο η εταιρία πρέπει να βρει τον τρόπο να 

επανορθώσει το λάθος της. Αυτό θα επιτευχθεί, µέσα από την σωστή χρήση του RM 

δηλαδή µέσα από την διαδικασία βελτίωσης των σχέσεων της εταιρίας µε τον πελάτη. 

Αξιοποίηση εµπειρίας 

Με βάση την εµπειρία της, η εταιρεία προσπαθεί να καλυτερέψει τη σχέση της µε τον 

πελάτη που είχε το πρόβληµα, χτίζοντας έτσι ξανά τη σχέση της µαζί του. Επιπρόσθετα, 

µε βάση της αρχές της επικοινωνίας, ένα από τα βασικά όπλα της εταιρίας για την 

αποκατάσταση της σχέσης της µε τον πελάτη είναι να µπορεί να ζητάει συγνώµη ακόµα 

και αν πιστεύει ότι η ίδια έχει δίκιο και ότι κακώς ο πελάτης έχει τα συγκεκριµένα 

παράπονα. Τέλος, στην σχέση της µε το καταναλωτή η εταιρία πρέπει να προσπαθεί να 

είναι ξεκάθαρη και ειλικρινής. 

Οι περισσότεροι παρατηρητές των µοντέρνων οργανισµών συµφωνούν ότι οι σύγχρονες 

επιχειρήσεις έχουν ανάγκη από πιο αποκεντρωτικά κέντρα αποφάσεων. Συγκεκριµένα, 

ο Haapaniemi (1998) τόνισε ότι ο αυξηµένος ανταγωνισµός, η παγκοσµιοποίηση της 

αγοράς, αλλά και γενικότερα οι πιέσεις που δέχονται γεννούν την ανάγκη στις 

επιχειρήσεις να γίνουν πιο ευέλικτες αλλά και να εστιάσουν περισσότερο στις ανάγκες 

του πελάτη. Σαν αποτέλεσµα των παραπάνω, οι σύγχρονες επιχειρήσεις 
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αντικατέστησαν τα συγκεντρωτικά οργανογράµµατα µε πιο ευέλικτα αλλά και 

αλληλένδετα µεταξύ τους τµήµατα από τα οποία το κάθε ένα είναι υπεύθυνο για την 

διοίκηση αλλά και την οργάνωση της περιοχής του. 

Αυτή η λογική λειτουργεί στις νέες επιχειρήσεις. Ο ηγέτης οφείλει να ελέγξει κατά 

πόσο τα τµήµατα επικοινωνούν µεταξύ τους αλλά και οι στόχοι τους ταυτίζονται µε το 

γενικότερο στόχο της εταιρίας. Εάν δεν ισχύει αυτό τότε υπάρχει  κίνδυνος τα τµήµατα 

να λειτουργούν αυτόνοµα και σε πολλές περιπτώσεις να ανταγωνίζονται µεταξύ τους. 

Όταν λοιπόν η εταιρία έχει καταφέρει να κινείται µε ευελιξία αλλά και να έχει µια 

συνοχή στον τρόπο µε τον οποίο λειτουργεί, µπορεί να ικανοποιήσει καλύτερα τους 

πελάτες της. Η υιοθέτηση ενός RM περιβάλλοντος θα την βοηθήσει να δώσει την 

δυνατότητα στους υπαλλήλους της να λειτουργούν αυτόνοµα αλλά και µε βάση τους 

κανονισµούς τους οποίους η ίδια έχει καθορίσει . 

Η διαδικασία που πρέπει να ακολουθηθεί από την εταιρία προκειµένου να εφαρµόσει 

ένα RM περιβάλλον είναι η εξής (Παπαδάκης, 2002): 

• Να καθοριστεί από τον/ την µάνατζερ ο στόχος της εταιρίας. 

• Να προσδιοριστεί ένας στόχος ο οποίος θα είναι εφικτός για τα τµήµατα της 

εταιρίας. 

• Να µοιραστούν σωστά οι αρµοδιότητες µεταξύ των τµηµάτων προκειµένου να 

επιτευχθεί ο αρχικός στόχος της εταιρίας. 

• Να δοθεί στο προσωπικό ελευθερία κινήσεων προκειµένου να εφαρµόσει τις ιδέες 

του αλλά και να παράγει αποτελέσµατα. Αν και πολλοί µάνατζερ αντιδρούν σε 

αυτή τη λογική, το σίγουρο είναι ότι αν θέλει η εταιρία να επιτύχει τους στόχους 

της οφείλει να δώσει ευκαιρίες και στο προσωπικό του. 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, για να µπορέσει η εταιρία να γίνει πιο ευέλικτη στην σχέση 

της µε τους πελάτες της, στηρίζεται αφενός στον ξεκάθαρο στόχο της και αφετέρου 

στην ικανότητα του µάνατζερ να µοιράζει ευκαιρίες στα διάφορα τµήµατα της εταιρίας. 

Συγχρόνως, οι επιχειρήσεις οι οποίες βασίζονται στην δράση και στη µάθηση έχουν τη 

δυνατότητα να απασχολούν εργαζόµενους οι οποίοι στηρίζουν την εταιρία. Με βάση τη 

λογική του RM η εταιρία πρέπει να εστιάζει στον πελάτη µέσω του κατάλληλου 

εργαζόµενου. 

Το µοντέλο το οποίο µπορεί να καλύψει όλες τις αρχές του Relationship marketing 

αλλά και προσεγγίσει όλα τα µοντέλα τα οποία σχετίζονται µε τις αρχές του,  είναι το 
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µοντέλο του European Customer Satisfaction Index (ECSI), το οποίο όπως θα δούµε 

και παρακάτω καλύπτει όλες τις παραπάνω πτυχές και επιτυγχάνει τη σωστή 

επικοινωνία µε τον πελάτη αλλά και την ικανοποίηση του. Στην επόµενη ενότητα και 

µε την εισαγωγή στα θεωρητικά µοντέλα, θα δείξουµε διάφορες θεωρίες που 

αναφέρονται στο Relationship marketing, προκειµένου να δείξουµε πόσο 

ολοκληρωµένη είναι η χρήση του European Customer Satisfaction Index (ECSI). 

 

2.5. ΤΡΟΠΟΙ ΜΕ ΤΟΥΣ ΟΠΟΙΟΥΣ Η ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

ΠΡΟΣ∆Ι∆ΕΙ ΑΞΙΑ ΣΤΟΝ ΠΕΛΑΤΗ ΠΡΟΚΕΙΜΕΝΟΥ ΝΑ ΤΟΝ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΕΙ 

 

Η αύξηση του ενδιαφέροντος για την καλύτερη επαφή µε τον πελάτη ξεκίνησε πρώτα 

στις Business to Business (B2B) σχέσεις και στην πορεία των χρόνων κορυφώθηκε στις 

Business to Customers (B2C). Συγκεκριµένα έγινε αποδεκτό από το σύνολο της αγοράς 

ότι στην ανάπτυξη των θεωριών µάρκετινγκ θα πρέπει σηµαντικό ρόλο να παίζει η 

πίστη του πελάτη προς την εταιρία. Αναφερόµενοι στο B2B και Β2C εννοούµε το 

ηλεκτρονικό εµπόριο, το οποίο είναι στοιχείο απαραίτητο για την επιχειρηµατική 

επιτυχία στη συνεχώς εξελισσόµενη εποχή µας. 

Το European Customer Satisfaction Index (ECSI) είναι ένα καλά δοµηµένο µοντέλο του 

οποίου σκοπός είναι η ικανοποίηση του πελάτη αλλά και όλα τα υποστηρικτικά 

ζητήµατα τα οποία πλαισιώνουν την ικανοποίηση (Dibb, Simkin & Bradley, 1996). 

Όταν λέµε υποστηρικτικά εννοούµε: 

Τα συναισθήµατα του πελάτη. 

Την αξία. 

Την ποιότητα. 

Τις επιθυµίες. 

Την εικόνα. 

Την πίστη. 

Τα παράπονα. 

Το συγκεκριµένο µοντέλο χρησιµοποιήθηκε αλλά και χρησιµοποιείται σε ένα µεγάλο 

αριθµό Ευρωπαϊκών Κρατών αλλά και σε αρκετούς κλάδους όπως τον τραπεζικό, των 
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κινητών τηλεφώνων, των Super-markets, τον ασφαλιστικό κλάδο, στα ποτά, στα 

τρόφιµα κ.τ.λ. Το Μοντέλο ECSI εξηγεί ουσιαστικά τον όρο πίστη στην εταιρία µέσα 

από την ικανοποίηση, τη φίρµα αλλά και τη µάρκα της εταιρίας (σε κάποιες χώρες και 

µέσα από τα παράπονα). Για να µπορέσουµε λοιπόν να κατανοήσουµε την ουσία αλλά 

και τη χρήση του µοντέλου ECSI θα πρέπει πρώτα να εµβαθύνουµε στον όρο πίστη 

(customer loyalty). 

Η πίστη την τελευταία δεκαετία αποτέλεσε ένα βασικό εργαλείο για το µάρκετινγκ. Η 

πίστη ουσιαστικά σηµαίνει αφοσίωση σε µία εταιρία και συγκεκριµένα στο προϊόν της. 

Όταν λέµε αφοσίωση εννοούµε την επιθυµία του πελάτη  να συνεχίζει να σχετίζεται µε 

µια εταιρία λόγω της εµπιστοσύνης του στην ποιότητα της, αλλά και των πιθανών 

µελλοντικών της κινήσεων. Μέσα από άλλους ορισµούς, µπορούµε να δούµε ότι η 

αφοσίωση-πίστη ορίζεται ως αγοραστική συµπεριφορά (συχνότητα συνεργασιών, 

συχνότητα επανατοποθέτησης παραγγελιών) (Fifield, 1992). 

Στην σχέση του µε µια εταιρία ο αγοραστής εκδηλώνει την πίστη του µέσα από δύο 

συγκεκριµένες στάσεις (Kotler, 2000) 

Ενεργητική πίστη. 

Παθητική πίστη. 

Στην πρώτη περίπτωση ο αγοραστής αναµεταδίδει την εικόνα που έχει για την εταιρία 

και σε άλλους αγοραστές, µοιράζοντας έτσι την πίστη που έχει για τη συγκεκριµένη 

εταιρία και µε άλλους ανθρώπους του κλάδου του. 

Από την άλλη, στη δεύτερη περίπτωση, ο αγοραστής εκφράζει τη πίστη του παθητικά, 

δηλαδή δεν µεταδίδει το µήνυµα της αφοσίωσης του σε άλλους αγοραστές και 

προτιµάει να το κρατάει για τον εαυτό του. Τέλος, άλλοι θεωρητικοί προσδιόρισαν τη 

πίστη σαν διαδικασία παρά σαν κέρδος και συγκεκριµένα τη διαχώρισαν σε τέσσερα 

στάδια: γνωστικό στάδιο, επηρεασµού, συµµετοχική (βούλησης του καθενός), 

δραστική. 

Ένας άλλος σηµαντικός διαχωρισµός είναι η διαφοροποίηση µε βάση τις συµπεριφορές. 

Έτσι λοιπόν, υπάρχουν συµπεριφορές που σχετίζονται και επηρεάζονται από έξοδα, 

τιµές, κόστη κ.λπ., οι οποίες συνήθως µετριόνται µε βάση τεχνικές παρατηρήσεων 

(Πρωτογενή έρευνα- Observation research).  Από την άλλη, υπάρχουν συµπεριφορές οι 

οποίες βασίζονται καθαρά στις σχέσεις και συνήθως µετριόνται µέσω 

ερωτηµατολογίων (Πρωτογενή έρευνα-Questionnaire). Όλες αυτές οι διαφορετικές 

τεχνικές συµπεριφοράς σχετίζονται µε κέρδη επειδή σηµαίνουν πωλήσεις. Συγχρόνως 
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οι διαδικασίες που αναπτύσσει η εταιρία για να κατευθύνει και να στηρίξει 

συµπεριφορές συνήθως έχει υψηλό κόστος, µεταφράζεται όµως σε επαναλαµβανόµενες 

αγορές οδηγώντας σε γνωστικά στάδια τα οποία καταλήγουν σε υψηλή συµµετοχή 

αλλά και συνεχής επαναλαµβανόµενες παραγγελίες. (Joel, Collier, Carol, 2007) 

Σύµφωνα µε τα παραπάνω, η ικανοποίηση του πελάτη-καταναλωτή είναι µια συλλογική 

διαδικασία κατά την οποία δεν είναι µόνο σηµαντικό το προϊόν, η υπηρεσία ή τα 

χαρακτηριστικά του (πλεονεκτήµατα) αλλά και ο τρόπος προσέλκυσης, εξυπηρέτησης 

και υποστήριξης των πελατών. 

Απ’ αυτή τη γνώση, αναδείχθηκε ως επιτακτική ανάγκη να εγκαταλείψουµε την 

εφαρµογή του ανευέλικτου µαζικού µάρκετινγκ και να υιοθετήσουµε  την εφαρµογή 

του µικροµάρκετινγκ, το οποίο εστιάζει σε τµήµατα και υποτµήµατα της αγοράς µε 

διαφορετικό τρόπο κάθε φορά. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗΝ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ 

ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

3.1 ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΑΓΟΡΑΣ 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς, είναι µια από τις πιο σηµαντικές διαδικασίες στο χώρο 

του µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε αυτή, µπορεί κάποιος να πάρει µια µεγάλη ετερογενή 

αγορά και να τη διαιρέσει σε µικρότερα τµήµατα, που παρουσιάζουν πιο οµοιογενή 

χαρακτηριστικά ως προς τις ανάγκες τους, δηλαδή τις λεγόµενες αγορές- στόχους 

(Τζωρτζάκης & Τζωρτζάκη, 2001). Κατ’ αυτό τον τρόπο, η επιχείρηση θα εστιάσει, θα 

βελτιώσει και θα σχεδιάσει προϊόντα και υπηρεσίες, που θα καταναλωθούν από τις 

αντίστοιχες ανάγκες της αγοράς-στόχου. Έτσι, θα διαχειριστεί τους πόρους της 

αποτελεσµατικά και κερδοφόρα στα τµήµατα της αγοράς που φανερώνουν ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον. Από τα παραπάνω, είναι προφανές ότι η τµηµατοποίηση της αγοράς µπορεί 

να γίνει µε πολλούς τρόπους. Η επιλογή της συγκεκριµένης µεθόδου τµηµατοποίησης 

εξαρτάται τόσο από τη φύση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, όσο και από τους στόχους 

του µάρκετινγκ. 

 

3.2 ΤΡΟΠΟΙ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

Με τη διαδικασία της τµηµατοποίησης, η επιχείρηση µπορεί να βελτιώσει τη 

προσπάθεια της στο να προσεγγίσει µε µεγαλύτερη επιτυχία µια αγορά- στόχο. 

Έπειτα από την κρίση που πέρασε το µαζικό µάρκετινγκ, όσον αφορά την αδυναµία του 

και την ανελαστικότητα του να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών πέρα από τις 

βασικές και σε συνδυασµό µε τον ανταγωνισµό γεννήθηκε η ανάγκη για τροποποίηση 

και εξέλιξη της διαδικασίας µάρκετινγκ. Μ’ αυτό τον τρόπο, οι εταιρείες µπορούν να 

αυξήσουν τη βιωσιµότητα τους προσελκύοντας πελάτες, τους οποίους θα µπορέσουν 

στη συνέχεια να τους ικανοποιήσουν.  

Γι’ αυτό, έγινε µια εξέλιξη στους τρόπους τµηµατοποίησης της αγοράς, σε σχέση µε 

τους στόχους των επιχειρήσεων και των ικανοτήτων τους ως προς την ικανοποίηση 

τους. 

Έτσι η διάκριση των τµηµάτων της αγοράς µπορεί να είναι: (Kotler, 2000) 
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• Το επίπεδο τµηµάτων (segment) 

• Το επίπεδο φωλεών (niches) 

• Το επίπεδο τοπικών περιοχών (local areas) 

• Ατοµικό επίπεδο. 

Το επίπεδο τµηµάτων (segment marketing) πρόκειται για ένα κοµµάτι της αγοράς, το 

οποίο αποτελείται από µια µεγάλη προσδιορίσιµη οµάδα µέσα σε µια αγορά.  

Στη περίπτωση του τµήµατος αγοράς οι πελάτες διαφέρουν ως προς την αγοραστική 

δύναµη, τη γεωγραφική θέση, την αγοραστική τάση, τις επιθυµίες.  

Έτσι, οι επιχειρήσεις συνειδητοποιώντας, τόσο τα κοινά χαρακτηριστικά όσο και τις 

διαφορετικές επιθυµίες των πελατών, δηµιουργούν προϊόντα που δεν έχουν µαζικό 

χαρακτήρα αλλά ούτε και εξατοµικευµένο. Χαρακτηριστικό παράδειγµα, είναι αυτό του 

ξενοδοχείου Ritz-Carlton, το οποίο στοχεύει σε πελάτες υψηλού εισοδήµατος. Με τη 

βοήθεια του  µάρκετινγκ τµήµατος, το ξενοδοχείο προσφέρει ανέσεις και υπηρεσίες σε 

πελάτες που το έχουν ανάγκη, όπως για παράδειγµα, η παροχή ιντερνέτ, desk office, 

χώροι συνάντησης, ενώ παράλληλα διαθέτει και δωµάτια σε χαµηλότερη τιµή για 

πελάτες µε λιγότερες απαιτήσεις. Από τα παραπάνω, φαίνεται ότι το µάρκετινγκ 

τµήµατος σε σχέση µε το µαζικό είναι πιο στοχευµένο και λιγότερο απ’ ότι είναι το 

ατοµικό. 

Σε αντίθεση µε την αγορά τµήµατος, που αποτελείται από µεγάλες προσδιορίσιµες 

οµάδες της αγοράς, το επίπεδο φωλεάς (niche marketing) είναι µια ακόµη µικρότερη 

οµάδα- αγορά, της οποίας συνήθως η εξυπηρέτηση δεν είναι ικανοποιητική. Έτσι, το 

µάρκετινγκ φωλεών καθορίζει τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά των προϊόντων, που 

στοχεύουν να ικανοποιήσουν τις συγκεκριµένες ανάγκες των καταναλωτών. Οι φωλεές 

αγοράς προκύπτουν διαιρώντας ένα τµήµα της αγοράς σε µικρότερα υποτµήµατα ή 

επιλέγοντας µια οµάδα µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, η οποία χρειάζεται κάποιο 

αγαθό ή υπηρεσία µε ιδιαίτερα πλεονεκτήµατα. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι µια συγκεκριµένη οµάδα τουριστών, η οποία έχει 

ανάγκη κατά τη διάρκεια των διακοπών της να προσέξει ιδιαίτερα τη διατροφή της 

λόγω προβληµάτων υγείας, όπως υψηλή αρτηριακή πίεση, ζαχαρώδη διαβήτη κ.α. 

Αξίζει επίσης να σηµειωθεί, ότι οι αγορές φωλεών δε συγκεντρώνουν τόσους πολλούς 

ανταγωνιστές συγκριτικά µε το επίπεδο τµήµατος, όπου λόγω του µεγαλύτερου 

µεγέθους συγκεντρώνονται περισσότεροι ανταγωνιστές. Επίσης, τα επίπεδα φωλεών 

µπορούν να αναπτυχθούν, να ωφεληθούν και να εξυπηρετηθούν µε επιτυχία από µικρές 
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επιχειρήσεις, οι οποίες έχουν αντιληφθεί τις ανάγκες της φωλεάς. Γι’ αυτό το λόγο, οι 

πελάτες είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω για την καλύτερη 

εξυπηρέτηση. Τέλος και οι επιχειρηµατίες, αποκτώντας µεγαλύτερη εµπειρία από τους 

πελάτες και µε τη βελτίωση του µάρκετίνγκ τους, επιτυγχάνουν καλύτερη απόδοση και 

ανάπτυξη της φωλεάς. 

Από την άλλη, το µάρκετινγκ σε επίπεδο τοπικών περιοχών (target marketing) µπορεί 

να παρέχει µια ισχυρή επένδυση στο µάρκετινγκ των επιχειρήσεων, επειδή αυτό το 

επίπεδο, είναι σχεδιασµένο και προσαρµοσµένο για συγκεκριµένη περιοχή- γειτονιά, µε 

συνέπεια  οι πελάτες να ανταποκρίνονται άµεσα. Έτσι, πρέπει να καθοριστούν τα όρια 

της τοπικής περιοχής. Πρόκειται για τοπική κοινότητα; Προάστιο, κράτος ή χώρα; Ή 

άνθρωποι που εργάζονται βρίσκονται στη τοπική περιοχή, εργάζονται µόνο ή ζουν 

κάπου αλλού; Γνωρίζοντας η επιχείρηση όλα αυτά, µπορεί να βοηθηθεί στο να επιλέξει 

ποια θα είναι τα µέσα εκείνα (τοπικές εφηµερίδες, ιστοσελίδες, ταχυδροµικές 

επιστολές, διαφήµιση στο σινεµά, τοπικοί κατάλογοι) που πρέπει να χρησιµοποιήσει 

για την προώθηση του τοπικού µάρκετινγκ. Η συγκεκριµένη µορφή µάρκετινγκ 

προσφέρει τεράστια πλεονεκτήµατα, µε σπουδαιότερο απ’ όλα τη στιγµιαία 

αναγνώριση των εµπορικών σηµάτων. Η αναγνώριση εµπορικών σηµάτων είναι η 

πρώτη και σηµαντικότερη αρχή µιας τοπικής περιοχής για τους πελάτες και τους 

καταναλωτές. Κλείνοντας, διαπιστώνεται ότι το τοπικό µάρκετινγκ δίνει αξία στα 

χαρακτηριστικά των καταναλωτών µιας περιοχής, όπως συνήθειες, παραδόσεις και 

γενικότερα τρόπο ζωής. Ακόµη, οι επιχειρήσεις µπορούν να διαχειριστούν µε καλύτερο 

και µε αποτελεσµατικότερο τρόπο τους πόρους της σε θέµατα προβολής και 

διαφήµισης, µε αποτέλεσµα να ενισχυθεί το όνοµα της επιχείρησης σε µια τοπική 

κοινωνία. 

Το ατοµικό µάρκετινγκ ή τµήµα του ενός πελάτη ή µάρκετινγκ µαζικής 

προσαρµοστικότητας στις ανάγκες του πελάτη ή µονοσήµαντο µάρκετινγκ αναφέρεται 

στο µεµονωµένο µάρκετινγκ. Αυτή η τεχνική µάρκετινγκ, µας παραπέµπει σε µια εποχή 

όπου η απουσία τεχνολογίας, άρα και µηχανηµάτων, ανάγκαζε τους καταναλωτές να 

εξυπηρετούνται ο καθένας ξεχωριστά. 

Παράδειγµα, για τη κατασκευή ρούχων (ράφτης), υποδηµάτων (υποδηµατοποιός). Έτσι 

ο καθένας είχε µια εξυπηρέτηση κοµµένη και ραµµένη στα µέτρα του.   

Η συγκεκριµένη τεχνική εµφανίζεται και σήµερα για διαφορετικούς λόγους και για να 

καλύψει ξεχωριστές ανάγκες. Η πρόοδος της τεχνολογίας µας βοηθάει στη γρήγορη, 

άµεση και ευκολότερη εξυπηρέτηση των αναγκών του πελάτη. Από τουριστική άποψη, 
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ο τουρίστας- καταναλωτής είναι ικανός να προσαρµόσει το τουριστικό προϊόν (πακέτο 

διακοπών) µε βάση τις δικές του ανάγκες, το χρηµατικό ποσό που θέλει και µπορεί να 

ξοδέψει και γενικότερα τα δικά του κριτήρια. 

Ένας σηµαντικός τρόπος τµηµατοποίησης της αγοράς, πέρα των δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών, του τρόπου ζωής, της κοινωνικής θέσης και του εισοδήµατος είναι 

και η διερεύνηση των προτιµήσεων των πελατών. Απ’ αυτό το τρόπο προκύπτουν τρεις 

διαφορετικοί τύποι προτιµήσεων: (Kotler, 2000) 

α) Οµοιογενείς προτιµήσεις β) ∆ιάχυτες Προτιµήσεις, γ) Οµαδοποιηµένες προτιµήσεις.  

Οι πληροφορίες που µπορούµε να πάρουµε απ’ αυτούς τους τρόπους µπορούν να 

αποδειχθούν πολύ σηµαντικές για µια επιχείρηση, διότι µπορεί να παρέχουν στοιχεία 

για τη τοποθεσία του προϊόντος και για το πως µπορεί να παρουσιαστεί το 

συγκεκριµένο προϊόν σε µια αγορά. 

Στη περίπτωση της συγκεκριµένης αγοράς στόχου (φωλεά), δηλαδή τα άτοµα µε 

αυτισµό, η κατανοµή των προτιµήσεών τους τείνει να είναι οµοιογενής. 

Άλλα θέµατα που απασχολούν τη διαδικασία προσέγγισης µιας αγοράς, έχουν να 

κάνουν µε τη κατάσταση του χρήστη, τη στάση του και το εισόδηµά του. Η κατάσταση 

του χρήστη µπορεί να αφορά άτοµα που  φοβούνται τις αεροπορικές µετακινήσεις ή τις 

αλλαγές περιβάλλοντος. Επίσης, η στάση του πελάτη µπορεί να έχει να κάνει, 

ανεξάρτητα µε τα προηγούµενα, µε το πόσο θετικός είναι στην κατανάλωση του 

προϊόντος κι έπειτα το εισόδηµα, το οποίο είναι ένα σηµαντικό θέµα, που θα 

απασχολήσει την επιχείρηση ως προς την επιλογή της αγοράς που θα επιλέξει. 

 

3.3. ΣΗΜΑΝΤΙΚΟΤΕΡΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 

Η τµηµατοποίηση της αγοράς παρεχοµένων υπηρεσιών τουριστικών επιχειρήσεων, 

γίνεται µε κριτήρια που έχουν σχέση µε τα χαρακτηριστικά και τις συνήθειες των 

τελικών καταναλωτών ή τα χαρακτηριστικά των ιδίων των υπηρεσιών ή των 

ωφεληµάτων που αυτά προσφέρουν. 

Πιο συγκεκριµένα, για την τµηµατοποίηση της αγοράς χρησιµοποιούνται κριτήρια 

γεωγραφικά, δηµογραφικά, ψυχογραφικά και προϊόντα, µεµονωµένα ή σε συνδυασµό. 
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Με βάση αυτά τα κριτήρια διακρίνουµε τις παρακάτω µορφές τµηµατοποίησης (Kotler, 

2000) 

 

Α) Γεωγραφική τµηµατοποίηση 

Είναι η πρώτη µορφή τµηµατοποίησης και γίνεται µε βάση τη γεωγραφική κατανοµή 

των καταναλωτών ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. ∆ηλαδή: 

• Τόπος που βρίσκεται η τουριστική επιχείρηση σε µεγάλα αστικά κέντρα, 

ηµιαστικές ή αγροτικές περιοχές. 

• Πληθυσµός περιοχής (πόλης, χωριού κ.λπ.). 

• Πυκνότητα πληθυσµού (πυκνοκατοικηµένες ή αραιοκατοικηµένες περιοχές). 

• ∆ιαµόρφωση εδάφους (πεδινό, ηµιορεινό, ορεινό). 

• Κλιµατολογικές συνθήκες. 

• ∆υνατότητα πρόσβασης στην επιχείρηση κάτω από δύσκολες καιρικές 

συνθήκες. 

 

Β) ∆ηµογραφική τµηµατοποίηση 

Ο προσδιορισµός των διαφόρων τµηµάτων της αγοράς γίνεται σύµφωνα µε τα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά των καταναλωτών, όπως: 

• Ηλικία (φάση κύκλου ζωής) 

• Φύλο 

• Οικογενειακή κατάσταση 

• Αριθµός µελών 

• Θρησκεία 

• Γενιά 

• Μόρφωση 

• Επάγγελµα 

• Εισόδηµα γονέων 

Στην κατηγορία αυτή σηµαντικό ρόλο κατέχουν τα χαρακτηριστικά εκείνα, όπως η 

ηλικία και η φάση του κύκλου ζωής, όπου οι  διαφορετικές ανάγκες των καταναλωτών 

µπορούν να βελτιώσουν τα προϊόντα ή να δώσουν έρεισµα στις επιχειρήσεις να τα 

παρουσιάσουν µε τέτοιο τρόπο ώστε να είναι ελκυστικά και χρήσιµα. Επίσης, το φύλο 

(γυναίκα, άντρας) σε σχέση µε το σχεδιασµό, τη βελτίωση του προϊόντος και τους 
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τρόπους προώθησης. Έπειτα, το εισόδηµα και το είδος απασχόλησης των καταναλωτών 

µπορεί να αποτελέσουν χρήσιµες πληροφορίες, οι  οποίες µια επιχείρηση θα µπορέσει 

να αξιοποιήσει για να προωθήσει µε τον κατάλληλο τρόπο, αντίστοιχα προϊόντα στο 

καθένα απ’ αυτούς. Ακόµη, η γενιά είναι ένα χαρακτηριστικό, το οποίο µπορεί να 

επηρεάσει τη τµηµατοποίηση, αφού τα άτοµα κάποιας γενιάς έχουν δεχτεί πολλαπλές 

επιρροές από το περιβάλλον στο οποίο έχουν µεγαλώσει. Όπως µουσική, γεγονότα της 

εποχής, ταινίες.  

Ένα τελευταίο χαρακτηριστικό της δηµογραφικής τµηµατοποίησης είναι η κοινωνική 

τάξη, η οποία επηρεάζει τις επιλογές των ατόµων που ανήκουν σε αυτή, ως προς τα 

θέµατα ένδυσης διασκέδασης, δραστηριοτήτων στις ελεύθερες ώρες κ.λπ. 

 

Γ) Ψυχογραφική τµηµατοποίηση 

Γίνεται σύµφωνα µε τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών των διαφόρων 

υπηρεσιών όπως: 

η προσωπικότητα: Τα χαρακτηριστικά της οποίας αποτελούν το σύνολο των 

ιδιαίτερων ψυχικών και πνευµατικών χαρακτηριστικών και των τρόπων συµπεριφοράς 

ενός ατόµου  

ο τρόπος ζωής: Όπως  αυτός διαµορφώνεται από τις δραστηριότητες της 

καθηµερινότητας και ο οποίος επηρεάζεται από το εισόδηµα, τη κοινωνική τάξη κ. α 

 

∆) Τµηµατοποίηση µε βάση τη συµπεριφορά 

Η τµηµατοποίηση µε βάση τη συµπεριφορά γίνεται µε βάση τις γνώσεις, τη στάση, το 

βαθµό χρησιµοποίησης του προϊόντος – υπηρεσία και ανάλογα µε τα διαφορετικά 

ωφελήµατα που αναζητούν οι πελάτες στο προϊόν. 

Περιστάσεις: Στη περίπτωση αυτή οι αγοραστές διαχωρίζονται ανάλογα µε τις ανάγκες 

των περιστάσεων που προκύπτουν. Οπότε, οι επιχειρήσεις µπορούν να επεκτείνουν τη 

χρήση των προϊόντων τους ή να τα βελτιώσουν σύµφωνα µε τη διαφορετικότητα των 

περιστάσεων. 

Πλεονεκτήµατα: Εδώ η διάκριση των χρηστών- καταναλωτών γίνεται σύµφωνα µε τα 

οφέλη τα οποία επιζητούν για την αγορά ενός προϊόντος ή υπηρεσίας. Η διάκριση αυτή 

επηρεάζεται και από άλλα χαρακτηριστικά όπως αυτά των δηµογραφικών και 

ψυχογραφικών. 
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Κοινωνική θέση καταναλωτή: Η τµηµατοποίηση των καταναλωτών διακρίνεται σε µη 

χρήστες, πρώην, πιθανούς, χρήστες πρώτης φοράς ή τακτικών. Ανάλογα µε τις ανάγκες 

που έχει κάθε φορά η επιχείρηση πρέπει να διαφοροποιεί τη στρατηγική του µάρκετίνγκ 

της, για να µπορεί να προσελκύει τις κατάλληλες οµάδες χρηστών. Ακόµη, η θέση που 

καταλαµβάνει µια επιχείρηση στην αγορά µπορεί να αποσπάσει το ανάλογο ενδιαφέρον 

των πελατών.  Επίσης κάτι που επηρεάζει την επιλογή µιας οµάδας καταναλωτών είναι 

η κατάσταση της οικονοµίας.  

∆ηλαδή, αν ο ρυθµός ανάπτυξης µιας οικονοµίας είναι µικρός, η επιχείρηση θα 

εστιάσει τη προσοχή της στους χρήστες πρώτης φοράς, νέα άτοµα και µετανάστες ή σ’ 

εκείνες τις οµάδες, οι οποίες βιώνουν ένα γεγονός για πρώτη φορά (νιόπαντροι, ή 

γυναίκες που έγιναν για πρώτη φορά µητέρες) 

Ρυθµός Χρησιµοποίησης: Ένα ακόµη κριτήριο µε το οποίο διαχωρίζεται η αγορά είναι 

η ένταση κατανάλωσης του προϊόντος, δηλαδή διαχωρισµός σε καταναλωτές που 

κάνουν ελαφριά χρήση, µέτρια και έντονη ( light, medium& heavy). Οι επιχειρήσεις 

έχουν συνειδητοποιήσει, ότι οι χρήστες έντονης κατανάλωσης είναι καλύτεροι πελάτες 

σε σχέση µε τους υπόλοιπους, διότι αυτοί καταναλώνουν περισσότερο. Επίσης, έχουν 

ανακαλύψει, ότι οι χρήστες µε µεγάλη κατανάλωση έχουν κοινά δηµογραφικά και 

ψυχογραφικά χαρακτηριστικά. Έτσι, ο προγραµµατισµός του µάρκετινγκ γίνεται 

ευκολότερος και πιο αποτελεσµατικός στη προσέλκυση της συγκεκριµένης οµάδας 

καταναλωτών- χρηστών. 

Αφοσίωση: Σύµφωνα µε το πρότυπο αφοσίωσης για την τµηµατοποίηση των 

καταναλωτών, οι καταναλωτές εµφανίζουν διαφορετικό βαθµό αφοσίωσης στις 

εταιρείες προϊόντων (µάρκες). Οι αγοραστές µπορούν να διαχωριστούν στους: 

• Πολύ αφοσιωµένους: Είναι εκείνοι που αγοράζουν πάντα την ίδια µάρκα. 

• Αφοσιωµένους:  Είναι οι αγοραστές που αγοράζουν από µια µικρή οµάδα µαρκών 

(δυο, τρεις) που τους ικανοποιηθούν εξίσου. 

• Μεταβαλλόµενους: Πρόκειται για χρήστες που εγκαταλείπουν µια µάρκα για να 

αφοσιωθούν  σε κάποια άλλη. 

• Άστατους: Είναι οι χρήστες που δεν αφοσιώνονται σε καµία µάρκα. 

Μια επιχείρηση µπορεί να αντλήσει χρήσιµες πληροφορίες από το βαθµό αφοσίωσης 

των χρηστών της. Από τους πάρα πολύ αφοσιωµένους χρήστες, µπορεί η εταιρεία να 

ανακαλύψει τα σηµαντικά σηµεία του προϊόντων της και ακόµη µπορεί να πάρει 
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πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών της (δηµογραφικά, κοινωνικά), 

και µε αυτό τον τρόπο να στοχεύσει καλύτερα σε αυτούς. 

Από τους αφοσιωµένους, η επιχείρηση µπορεί να αναγνωρίσει τους ανταγωνιστές της. 

Αυτή η πληροφορία είναι πολύ σηµαντική για την εταιρεία για να βελτιώσει τη 

τοποθέτηση (positioning) των προϊόντων της και τον τρόπο µε τον οποίο επικοινωνεί µε 

τους πελάτες (διαφήµιση). 

Μεταβαλλόµενοι και άστατοι χρήστες: Επεξεργάζοντας τις πληροφορίες αυτών των 

πελατών η επιχείρηση µπορεί να εντοπίσει τις αδυναµίες της στο µάρκετινγκ και 

βελτιώνοντάς τις να µειώσει το βαθµό αποµάκρυνσης των πελατών. Τέλος, κάτι το 

οποίο πρέπει να προσέξει µια επιχείρηση, κατά την ανάλυση της αφοσίωσης των 

πελατών της είναι, ότι η αφοσίωση µπορεί να έχει σχέση µε τη συνήθεια, την 

αδιαφορία, το ύψος της τιµής, την έλλειψη ανταγωνιστών κ.α., τα οποία η επιχείρηση 

πρέπει να αξιολογήσει κατάλληλα πριν σχεδιάσει τη στρατηγική του µάρκετίνγκ της. 

Φάση ετοιµότητας καταναλωτή: Η αγορά τµηµατοποιείται από καταναλωτές οι 

οποίοι βρίσκονται σε διαφορετικές φάσεις ετοιµότητας για να αποκτήσουν ένα προϊόν. 

Έτσι, έχουµε δυνητικούς καταναλωτές που δε γνωρίζουν το προϊόν, που το γνωρίζουν, 

που είναι ενηµερωµένοι ή απλά ενδιαφέρονται, αυτούς που το επιθυµούν και αυτούς 

που θέλουν να το αγοράσουν. Τα ποσοστά που προκύπτουν στις παραπάνω κατηγορίες 

είναι αυτά που θα διαφοροποιήσουν το σχεδιασµό του µάρκετινγκ. Άρα, διαφορετική 

θα είναι η προσέγγιση µια εταιρείας όταν θέλει να ενηµερώσει για τα ωφελήµατα των 

προϊόντων της και διαφορετική για να επικοινωνήσει µε τους πελάτες. οι οποίοι 

γνωρίζουν το προϊόν, οπότε στην περίπτωση αυτή µπορεί να είναι επικοινωνία 

υπενθύµισης. 

Στάση: Στο διαχωρισµό αυτό της αγοράς έχουµε πέντε οµάδες καταναλωτών: τον 

ενθουσιώδη, το θετικό, τον αδιάφορο, τον αρνητικό και τον εχθρικό. Τα 

χαρακτηριστικά αυτών των καταναλωτών µπορούν να βοηθήσουν την επιχείρηση, ώστε 

να διαχειριστεί τους πόρους της κατάλληλα  αφιερώνοντας χρόνο ή επικοινωνία στη 

κάθε οµάδα αντίστοιχα. Σ’ αυτή τη κατηγορία τµηµατοποίησης, τα δηµογραφικά είναι 

εξίσου ένα σπουδαίο δεδοµένο, το οποίο µπορεί να βοηθήσει την επιχείρηση να 

προσελκύσει και να επικοινωνήσει καλύτερα µε τους καταναλωτές. 

Όλες τις παραπάνω µεταβλητές πρέπει η επιχείρηση να τις αξιολογήσει για να τις 

χρησιµοποιήσει αποτελεσµατικά και κατάλληλα. Όπως διαπιστώθηκε από τα 

παραπάνω, οι τρόποι τµηµατοποίησης είναι πολλοί αλλά αυτό δε σηµαίνει ότι και όλοι 
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είναι αποτελεσµατικοί. Για να είναι τα τµήµατα της τµηµατοποίησης αξιόλογα θα 

πρέπει να έχουν τα εξής χαρακτηριστικά (Kotler, 2000): 

- Μετρήσιµα (Measurable): Τα χαρακτηριστικά των τµηµάτων να µπορούν να 

µετρηθούν. 

- Ουσιαστικά (Sustainable): Τα τµήµατα της επιχείρησης πρέπει να έχουν ένα 

αποδοτικό µέγεθος, για να υπάρχει και το ανάλογο ενδιαφέρον από την επιχείρηση να 

τα στοχεύσει. 

- Προσβάσιµα (Accessible): Η προσέγγιση των τµηµάτων της αγοράς  πρέπει να είναι 

εύκολη ώστε να µπορεί, το τµήµα, να εξυπηρετηθεί µε το καλύτερο τρόπο. 

- ∆ιαφοροποιηµένα (Differentiated): Τα τµήµατα να είναι διαφορετικά και να µην 

επικαλύπτονται µεταξύ τους, ώστε να ανταποκρίνονται στο διαφορετικό µείγµα 

µάρκετινγκ. 

- Ενεργήσιµα (Actionable): Τµήµατα τα οποία µπορεί να προσελκυστούν µε το 

κατάλληλο σχεδιασµό µάρκετινγκ. 

 

ΣΧΗΜΑ:  ΕΙ∆Η ΑΓΟΡΩΝ 

 

Πηγή: Kotler, P. (2000) 

Μια διαδικασία που χρησιµοποιείται ευρέως για την εύρεση τµηµάτων της αγοράς 

ακολουθεί τα παρακάτω βήµατα. 

Πρώτο βήµα: Έρευνα. Η επιχείρηση µέσα από συνεντεύξεις και συζητήσεις µε τους 

πελάτες, προσπαθεί να αντλήσει πληροφορίες σχετικά µε τα κίνητρά τους, τη στάση 

τους και τη συµπεριφορά τους. Οι πληροφορίες αυτές εξυπηρετούν τον επιχειρηµατία 

στο να δοµήσει ένα ερωτηµατολόγιο, το οποίο θα του δώσει στοιχεία ως προς: 

• Τη στάση και την ιεράρχηση µε βάση τη σπουδαιότητά τους. 

• Τη γνώση της επωνυµίας της επιχείρησης. 

• Παράγοντες που επηρεάζουν τη χρησιµοποίηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
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• Στάση απέναντι στη κατηγορία του προϊόντος 

• ∆ηµογραφικά στοιχεία, ψυχογραφικά κ. α 

∆εύτερο βήµα: Επεξεργασία των στοιχείων. Η επιχείρηση εφαρµόζει στις 

πληροφορίες την ανάλυση παραγόντων (factor analysis) προκειµένου να  µειώσει ένα 

µεγάλο σύνολο τµηµάτων σε µικρότερο. Έπειτα εφαρµόζει την ανάλυση οµαδοποίησης 

(clusters analysis), για να µπορέσει να διαχωρίσει τµήµατα υψηλής διαφορετικότητας. 

Τρίτο βήµα: ∆ηµιουργία προφίλ. Το κάθε τµήµα, µε βάση τις στάσεις, τα 

δηµογραφικά, τα ψυχογραφικά στοιχεία των ερωτηθέντων και τον επηρεασµό των 

µαζικών µέσων ενηµέρωσης, αποκτά το δικό του προφίλ 

Επιπλέον αξίζει να σηµειωθεί, ότι σηµαντικό για τη µακροπρόθεσµη επιτυχία της 

επιχείρησης στην αγορά τµήµατος που έχουµε να επιλέξει,  είναι να ελέγχονται τα 

τµήµατα της αγοράς εκ νέου, καθώς οι ανάγκες αλλάζουν και αυξάνονται. 

Τέλος ένας άλλος τρόπος για να αναδειχθούν νέα τµήµατα της αγοράς είναι η 

επιχείρηση να εξετάσει τις ιδιότητες εκείνες που θεωρούνται σηµαντικές για τον 

πελάτη. Π.χ. η χώρα προορισµού, ή το όνοµα της αλυσίδας του ξενοδοχείου που θα 

επιλέξει π.χ. Aldemar, Sofitel. Τρίτη και τελευταία ιδιότητα είναι η τιµή, δηλαδή το 

κόστος που θα έχει η χρήση των υπηρεσιών. Βέβαια, για κάποιο άλλο τµήµα της 

αγοράς η ιεράρχηση  θα µπορούσε να είναι τελείως διαφορετική. 

 

3.4 ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΛΟΓΗ ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣ 

Η αξιολόγηση των τµηµάτων της αγοράς, πρέπει να γίνει µε βάση δυο παράγοντες 

(Philip Kotler, 2000): Αρχικά, από τη συνολική εικόνα και τα πλεονεκτήµατα, τα οποία 

αφορούν το µέγεθος, την ανάπτυξη, τις οικονοµίες κλίµακας, το χαµηλό βαθµό 

κινδύνου, το ύψος της αφοσίωσης· και έπειτα, από την αξιολόγηση, που πρέπει να γίνει 

µε βάση τους στόχους και τους πόρους (οικονοµικούς και µη) της επιχείρησης. Σ’ αυτή 

τη περίπτωση η επιχείρηση πρέπει να αποφασίσει αν τα τµήµατα αυτά θα 

εξυπηρετήσουν τους µακροπροθέσµους η βραχυπρόθεσµους στόχους της εταιρείας, αν 

έχει τις δυνατότητες να εξυπηρετήσει το συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. Αν δηλαδή 

για παράδειγµα, διαθέτει γνώση τεχνογνωσία, εµπειρία και πόρους, ώστε 

προσελκύοντας αυτό το νέο τµήµα της αγοράς να µπορέσει να προσφέρει µια 

µεγαλύτερη αξία (διαφοροποίηση του προϊόντος από άλλα ήδη υπάρχοντα για να µην 

είναι ένα ακόµη προϊόν της κατηγορίας του). 
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Μετά την αξιολόγηση των τµηµάτων, θα πρέπει να επιλέξει τα τµήµατα, στα οποία 

πρέπει να στοχεύσει. Για την απόφαση αυτή, υπάρχουν πέντε µοντέλα, που µπορούν να 

βοηθήσουν στην επιλογή των τµηµάτων αγοράς-στόχου. 

Συγκέντρωση σ’ ένα τµήµα:  Η πιο απλή επιλογή που µπορεί να κάνει µια εταιρεία 

είναι να επικεντρωθεί σ’ ένα µόνο τµήµα. Με τη βοήθεια του συγκεντρωτικού 

µάρκετινγκ ( concentrate marketing), η επιχείρηση θα έχει τη δυνατότητα να 

ανακαλύψει τις ανάγκες του τµήµατος αλλά και να αποκτήσει αξιόλογες γνώσεις γύρω 

από το τµήµα αυτό και να γίνει ηγέτιδα στο χώρο της. Στη περίπτωση αυτής της 

επιλογής, η επιχείρηση λόγω της εξειδίκευσης επιτυγχάνει οικονοµίες σε θέµατα 

λειτουργίας, διανοµής και προώθησης. 

Η συγκέντρωση σ’ ένα µόνο τµήµα εµπεριέχει ένα µεγάλο βαθµό ρίσκου. Πρώτον, είτε 

γιατί το συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς µπορεί να αποδειχθεί όχι και τόσο 

επιτυχηµένο, είτε γιατί κάτι µπορεί ν ‘αλλάξει τις προτιµήσεις της η οµάδα αυτή, είτε 

γιατί κάποιος ανταγωνιστής µπορεί να εισέλθει στο τµήµα της οµάδας αυτής. 

Ρ= Προϊόν  Μ= Αγορά 

                                          Συγκέντρωση    
                                         σ ’ένα τµήµα                                            
                                    Μ1        Μ2       Μ3                                             

                            Ρ1 
 
                            Ρ2       
 
                            Ρ3                         
 

Επιλεκτική εξειδίκευση:  Σ’ αυτή, η επιχείρηση στοχεύει σε κάποιο αριθµό τµηµάτων, 

τα οποία θεωρεί ότι είναι αποδοτικά και προσαρµόζονται σύµφωνα µε τους στόχους της 

εταιρεία και τους πόρους που διαθέτει. Η λήψη της απόφασης για κάλυψη 

περισσότερων τµηµάτων παρουσιάζει ένα πολύ ισχυρό πλεονέκτηµα, διανέµει το ρίσκο 

της επιχείρησης σε όλα τα τµήµατα. Έτσι, ακόµα κι αν κάποιο τµήµα δεν 

ανταποκρίνεται στις προσδοκίες της επιχείρησης, η εταιρεία µπορεί να συνεχίσει τη 

λειτουργία της και να κερδίζει από τα’ άλλα  

                                       Επιλεκτική  
                                       εξειδίκευση  
                                    Μ1        Μ2       Μ3                                                           

                               
                            Ρ1 
 
                            Ρ2       
 
                            Ρ3                 
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Εξειδίκευση προϊόντος: Στη προκειµένη περίπτωση, η εταιρεία εστιάζει το ενδιαφέρον 

της στη κατασκευή και προώθηση ενός και µόνο προϊόντος, το οποίο προσπαθεί να το 

πωλήσει σε διαφορετικά τµήµατα.   

                                           Εξειδίκευση  
                                            προϊόντος 
                                    Μ1        Μ2       Μ3 

                               
                            Ρ1 
 
                            Ρ2       
 
                            Ρ3                         
 

Εξειδίκευση της αγοράς: Εδώ, η επιχείρηση µπορεί να επικεντρώσει τη προσοχή της 

για τη κάλυψη περισσότερων αναγκών µιας συγκεκριµένης αγοράς-στόχου. Γι’ αυτό, η 

εταιρεία µπορεί να γίνει αναγνωρίσιµη λόγω της εξειδίκευσής της στη συγκεκριµένη 

αγορά στόχο, και επιπλέον διαθέτει ένα ισχυρό πλεονέκτηµα να έχει έτοιµο και σε 

αναµονή πελατολόγιο για κάθε νέο προϊόν. Αν όµως, αυτή η οµάδα πελατών 

διαφοροποιηθεί ως προς τις ανάγκες της, το ρυθµό χρησιµοποίησης και της αφοσίωσής 

της, θα µειωθούν οι πωλήσεις και έτσι θα δηµιουργηθεί σηµαντικό πρόβληµα για την 

επιχείρηση.                                       

                                        Εξειδίκευση 
                                             αγοράς 
                                    Μ1        Μ2       Μ3                       

                               
                            Ρ1 
 
                            Ρ2       
 
                            Ρ3                         
            

Πλήρης κάλυψη της αγοράς: Στη περίπτωση της πλήρους κάλυψης της αγοράς, η 

επιχείρηση στοχεύει στο να εξυπηρετήσει όλα τα τµήµατα της αγοράς µε όποια 

προϊόντα χρειαστούν. 

 
                                        Πλήρης κάλυψη 
                                            προϊόντος 
                                    Μ1        Μ2       Μ3                       

                               
                            Ρ1 
 
                            Ρ2       
 
                            Ρ3                         
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Αυτό µπορούν να το επιτύχουν, µε δυο τρόπους, µόνο µεγάλες εταιρείες: (α) µε το µη 

διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ και β) µε το διαφοροποιηµένο. 

α) Κατά την εφαρµογή του µη διαφοροποιηµένου µάρκετινγκ, η επιχείρηση δε 

λαµβάνει υπόψη της, τις διαφορετικές ανάγκες των τµηµάτων της αγοράς και 

προσφέρει ένα µόνο προϊόν µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά. ∆ηλαδή ασχολείται µε 

ένα µόνο χαρακτηριστικό (κοινή ανάγκη) και όχι µε τις διάφορες µορφές που µπορεί να 

έχει αυτή η ανάγκη. Στη περίπτωση αυτή, η επιχείρηση δεν διαφοροποιεί το µάρκετινγκ 

και χρησιµοποιεί τα εργαλεία του για όλους τους αγοραστές. Το µάρκετινγκ αυτό, είναι 

συνώνυµο του µαζικού µάρκετινγκ µε µικρή ποικιλία προϊόντων, το οποίο σηµαίνει 

χαµηλό κόστος, δηµιουργία αποθέµατος (µικρή), µεταφοράς και µικρό κόστος 

µάρκετινγκ (διαφήµισης, έρευνας, προγραµµατισµού). Χρησιµοποιώντας όµως, οι 

εταιρείες αυτή τη µορφή µάρκετινγκ, συχνά έχουν πελάτες που δεν εξυπηρετούνται 

ικανοποιητικά ή πελάτες, που πολύ πιθανό να έχουν ανάγκη το προϊόν, και η διαφήµιση 

δε τους δελεάζει και δε τους προσελκύει κατάλληλα. Επίσης, το µη διαφοροποιηµένο 

µάρκετινγκ µπορεί να δηµιουργήσει µεγάλο ανταγωνισµό µεταξύ όµοιων εταιρειών. 

Αυτά τα µειονεκτήµατα, είναι που έχουν οδηγήσει πολλές εταιρείες να ενδιαφερθούν 

για µικρότερα τµήµατα της αγορά, των οποίων οι ανάγκες δεν εξυπηρετούνται 

ικανοποιητικά. 

β) Σε αντίθεση µε τα παραπάνω, το διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ στοχεύει σε 

περισσότερα τµήµατα της αγοράς και σχεδιάζει τα προγράµµατά της διαφορετικά για το 

κάθε τµήµα. Με αυτό το τρόπο, η επιχείρηση κερδίζει µεγαλύτερο µερίδιο στην αγορά, 

άρα και περισσότερες πωλήσεις. Για να το πετύχει αυτό, εφαρµόζει έρευνα ως προς τις 

ανάγκες των διαφορετικών τµηµάτων της αγοράς και προγράµµατα ανάπτυξης και 

τροποποίησης των προϊόντων µε στόχο να ικανοποιήσει τις ανάγκες αυτές. Αυτό 

σηµαίνει, ότι αυτές οι διαδικασίες δηµιουργούν µεγαλύτερο κόστος συγκριτικά µε το 

µη διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ. Άρα έχουµε: 

Έξοδα τροποποίησης προϊόντος 

Έξοδα παραγωγής: Λόγω της διαφορετικής ποικιλίας και του χρόνου, των προϊόντων 

που παράγονται. 

∆ιαχειριστικά έξοδα: Λόγω των διαφορετικών προγραµµάτων µάρκετινγκ για τα 

διαφορετικά τµήµατα της αγοράς, 

Έξοδα αποθήκευσης: Λόγω της διαχείρισης αποθεµάτων πληθώρας αγαθών. 
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Έξοδα προώθησης: Λόγω των διαφορετικών προγραµµάτων και στρατηγικών 

προώθησης διαφορετικών τµηµάτων αγοράς. 

Συµπερασµατικά, το διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ σε σχέση µε την αποδοτικότητα δεν 

έχει να κερδίσει περισσότερα από το µη διαφοροποιηµένο. Αυτό τελικά, που µπορεί να 

προσφέρει ένα διαφοροποιηµένο µάρκετινγκ είναι ότι µια εταιρεία µπορεί να έχει 

ικανοποιηµένους άρα και πιστούς πελάτες. Επίσης, η τµηµατοποίηση αυτή κάνει πιο 

εύκολη τις πωλήσεις, τόσο από τη πλευρά της επιχείρησης, όσο κι από τη πλευρά του 

καταναλωτή, αφού το προϊόν είναι προσαρµοσµένο στις διαφορετικές ανάγκες κάθε 

αγοράς -στόχου. 

Στη συνέχεια, θα µας απασχολήσει η αγορά των ατόµων µε ειδικές ανάγκες και 

συγκεκριµένα τα άτοµα µε αυτισµό, η οποία σύµφωνα µε την εφαρµογή του 

µικροµάρκετινγκ ανήκει στο επίπεδο της φωλεάς (niche market).  Όπως 

προαναφέρθηκε, η φωλεά πρόκειται για ένα υποτµήµα της αγοράς, της οποίας οι 

ανάγκες δεν εξυπηρετούνται ικανοποιητικά. Άλλωστε, όπως παραθέτει ο ∆ηµοσθένης, 

« Οι µικρές επιχειρήσεις είναι η αρχή των µεγάλων επιχειρήσεων». Η απόφαση της 

επιχείρησης να διαιρέσει ένα τµήµα σε µικρότερα τµήµατα, δίνει τη δυνατότητα να 

αποκαλύψει ένα συνδυασµό χαρακτηριστικών αυτής της αγοράς, ώστε να µπορέσει να 

προσαρµόσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της σύµφωνα µε τις ανάγκες. Ακόµη, τα 

τµήµατα της φωλεάς είναι λιγότερο ανταγωνιστικά και υπάρχει δυνατότητα να τις 

προσεγγίσουν µικρότερες εταιρείες, οι οποίες µπορούν να εξειδικευτούν σ’ αυτό το 

υποτµήµα και εποµένως να ανταµειφθούν και καλύτερα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΤΟΜΑ ΜΕ ΕΙ∆ΙΚΕΣ ΑΝΑΓΚΕΣ - ΑΓΟΡΑ 

ΣΤΟΧΟΣ: ΑΤΟΜΑ ΜΕ ΑΥΤΙΣΜΟ 

 

Ένα µεγάλο τµήµα της αγοράς αφορά άτοµα µε ειδικές ανάγκες ή µε αναπηρία. Τα 

άτοµα µε αναπηρία, σύµφωνα µε τον ορισµό του Ο.Η.Ε. (1975) είναι οποιοδήποτε 

άτοµο δε µπορεί να εξασφαλίσει µόνο του όλες ή ένα µέρος από τις ανάγκες µιας 

φυσιολογικής, ατοµικής ή και κοινωνικής ζωής, λόγω κάποιου εκ γενετής ή επίκτητου 

σωµατικού ή διανοητικού µειονεκτήµατος (http://www.amea-

amyntaio.gr/index2.php?id=31)  

Οι αναπηρίες διακρίνονται σε τέσσερα είδη: κινητικές ή σωµατικές, αισθητηριακές, 

νοητικές, γνωστικές και συναισθηµατικές. Ακόµη, οι αναπηρίες ταξινοµούνται ως προς 

το χρόνο εκδήλωσης σε εκείνες µε τις οποίες γεννιέται το βρέφος και σε αναπηρίες οι 

οποίες µπορούν να προκληθούν σε κάποια χρονική στιγµή από κληρονοµική αιτία, 

ασθένειες, εργατικό - τροχαίο ή άλλο ατύχηµα. Συνεπώς η µειονεξία του αναπήρου, 

άσχετα από την µορφή και τον χρόνο που εκδηλώνεται προκαλεί µερική ή ολική 

απώλεια της ικανότητας του ατόµου να καλύπτει τις ανάγκες του. (http://www.amea-

amyntaio.gr/index2.php?id=31) 

Από την παραπάνω περιγραφή προκύπτει ότι τα άτοµα µε ειδικές ανάγκες είναι µια 

πολυπληθής αγορά η ικανοποίηση της οποίας ποικίλει λόγω των διαφορετικών 

αναγκών. Στην εργασία αυτή, θα µας απασχολήσει ένα µικρό τµήµα (φωλεά) αυτής της 

αγοράς, τα άτοµα µε αυτισµό. 

 

4.1 Ο ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΑΥΤΙΣΜΟΥ 

 

Σύµφωνα µε το ταξινοµικό σύστηµα της αµερικάνικης ψυχιατρικής εταιρίας DSM-IV, 

όσον αφορά στην ταξινόµηση ψυχικών διαταραχών σε παιδιά και έφηβους, ο αυτισµός 

συµπεριλαµβάνεται στην κατηγορία διάχυτων διαταραχών ανάπτυξης, ή αλλιώς βαριές 

εκτεταµένες αναπτυξιακές διαταραχές ( Μαδιανός, 2006) 

Ο αυτισµός, είναι µία διάχυτη αναπτυξιακή διαταραχή και µε τα σηµερινά δεδοµένα 

δεν υπάρχει γνωστή θεραπεία. Τον όρο «αυτισµό» τον υιοθέτησε πρώτος ο ψυχίατρος 

Leo Kanner και προέρχεται από την λέξη «εαυτός», για να καταδείξει την έλλειψη 
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επικοινωνίας που έχουν αυτά τα άτοµα, δηλαδή ότι είναι στραµµένα προς τον εαυτό 

τους και µόνο. 

Ο αυτισµός είναι µία διαταραχή µε διάφορους βαθµούς σοβαρότητας. Η περίπτωση του 

κάθε αυτιστικού ατόµου είναι ξεχωριστή και µπορεί να ξεκινά από ήπια και να 

καταλήγει σε σοβαρή (Εγχειρίδιο συµβουλευτικής στήριξης γονέων µε αυτιστικά 

παιδιά, 2004). Τα άτοµα που πάσχουν από αυτές της νευροψυχιατρικές καταστάσεις 

γνωστικής φύσης, επηρεάζονται βαθιά ως προς την αντίληψη του εαυτού τους, τον 

κόσµο στον οποίο κινούνται καθώς και τον τρόπο µε τον οποίο µαθαίνουν να 

προσαρµόζονται στις καταστάσεις της καθηµερινής ζωής. Κατά συνέπεια, τα άτοµα 

αυτά έχουν µια αδυναµία επικοινωνίας µε το κόσµο, απουσία κατανόησης του εαυτού 

τους και των άλλων, γι’ αυτό αναπτύσσουν  άγχος και προβλήµατα συµπεριφοράς. 

 

4.2 Ο ΑΥΤΙΣΜΟΣ ΣΗΜΕΡΑ 

 

Τα τελευταία χρόνια µε την εµβάθυνση στην κατανόηση της ιδιαίτερης φύσης των 

ποιοτικών αποκλίσεων, και µε τη βοήθεια διεπιστηµονικής συνεργασίας, αναπτύχθηκαν 

διάφορα προγράµµατα ψυχοεκπαιδευτικών παρεµβάσεων, τα οποία προωθούν την 

εξέλιξη, την ανεξαρτησία και την ποιότητα ζωής του ατόµου µε αυτισµό αλλά και της 

οικογενείας του. Σήµερα, η αντιµετώπιση του αυτισµού και των συναφών διαταραχών 

είναι ψυχοεκπαιδευτική και το θεραπευτικό πλαίσιο έχει µεταφερθεί από το ιατρείο και 

το νοσοκοµείο, στο σπίτι, το σχολείο και το ευρύτερο κοινωνικό περιβάλλον. 

Η εκπαίδευσή τους, που στοχεύει στην αυτονοµία και στην κοινωνική τους ένταξη, 

περιλαµβάνει προγράµµατα όπως: 

• Ατοµική & κοινωνική αγωγή 

• Κυκλοφοριακή αγωγή 

• Εκπαίδευση ταξιδίου ( travel training) 

• Επικοινωνία (Communication) 

• Θεραπεία συµπεριφοράς (behavior therapy), τροποποίηση συµπεριφοράς 

(behavior modification) 

• Λογοθεραπεία ( Speech and language therapy) και εκπαίδευση µε 

εναλλακτικούς τρόπους επικοινωνίας. 

• Αυτοεξυπηρέτηση(independent living skills) 

Εργοθεραπεία ( occupation therapy) 
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• Θεραπεία µε τη βοήθεια της τέχνης (Art-therapy) 

• ∆ραµατοθεραπεία ( drama therapy) 

• Αθλητικές δραστηριότητες όπως κολύµβηση, Θεραπευτική ιππασία, µπάσκετ, 

τένις κλπ. (Sport and keep fit) 

Επιπλέον, στην εκπαίδευση και στην προώθηση της εξέλιξης και της γενίκευσης των 

θεραπευτικών αποτελεσµάτων, εκτός από τους επαγγελµατίες υγείας, έχει αναγνωριστεί 

ότι καθοριστικός είναι ο ρόλος των γονέων. (Αυτισµός, διεπιστηµονική προσέγγιση, 

2008). 

Σήµερα, 1 στα 150 άτοµα διαγιγνώσκονται µε αυτισµό, καθιστώντας τον πιο κοινό από 

το συνολικό ποσοστό του παιδικού καρκίνου, του διαβήτη και του AIDS. Εµφανίζεται 

σε όλες τις φυλετικές, εθνικές και κοινωνικές οµάδες και είναι 4 φορές πιο πιθανό να 

εµφανιστεί σε αγόρια απ’ ότι σε κορίτσια (http://www.autismhellas.gr/el/Autism.aspx). 

Η αύξηση των περιστατικών αναπτυξιακών διαταραχών αυτιστικού φάσµατος 

οφείλεται σε σηµαντικό βαθµό στις εξελιγµένες µεθόδους διάγνωσης. 

Οι αναπτυξιακές διαταραχές συνήθως συνοδεύονται και από άλλα ιατρικά προβλήµατα, 

όπως επιληψία σε ποσοστό που κυµαίνεται µεταξύ 25% και 40% και καταθλιπτική 

διαταραχή στις διάφορες φάσεις της ζωής τους, όπως για παράδειγµα στην εφηβεία και 

στην ενήλικη ζωή λόγω της δυσκολίας να αναπτύξουν κοινωνικές επαφές (Αυτισµός, 

διεπιστηµονική προσέγγιση, 2008) Επιπλέον, µπορεί να συνοδεύονται από προβλήµατα 

συµπεριφοράς, µε πιο γνωστό αυτό της νοητικής καθυστέρησης, τα οποία 

αντιµετωπίζονται και µε φαρµακευτική αγωγή, χωρίς όµως αυτό να σηµαίνει 

απαραίτητα ότι όποιο παιδί παρουσιάζει αυτισµό θα παρουσιάσει και άλλα 

συµπτώµατα. Νοητική καθυστέρηση σοβαρής µορφής παρουσιάζει περίπου το 70% των 

περιπτώσεων, ένα 10% µπορεί να παρουσιάσει νοητική καθυστέρηση αλλά σε πιο ήπια 

µορφή ενώ τέλος, υπάρχει ένα ποσοστό που κυµαίνεται ανάµεσα στο 10 και το 20% 

που παρουσιάζει φυσιολογική νοητική κατάσταση («Εγχειρίδιο συµβουλευτικής 

στήριξης γονέων µε αυτιστικά παιδιά», 2004). 

Όπως και ο αυτισµός, έτσι και η νοητική καθυστέρηση ανήκει και αυτή στις 

αναπτυξιακές διαταραχές. Ένα κύριο χαρακτηριστικό των αναπτυξιακών διαταραχών 

είναι η ποικιλία της σοβαρότητας τους. Χαρακτηριστικό του βαθµού σοβαρότητας είναι 

η πολύ διαφορετική ανάπτυξη που παρουσιάζουν τα άτοµα µε αυτισµό.  
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Υπάρχουν άτοµα τα οποία δεν καταφέρνουν ποτέ να αναπτύξουν λεκτικές ή 

επικοινωνιακές ικανότητες, αλλά υπάρχουν και άτοµα που καταφέρνουν να ζήσουν µία 

φυσιολογική ζωή, να εργαστούν και να σπουδάσουν. 

Η απόκλιση από τα διαγνωστικά κριτήρια του αυτισµού, µας οδηγεί σε περαιτέρω 

διαφοροποίηση συνδρόµων ή διαταραχών του αυτιστικού φάσµατος, όπως σύνδροµο 

Asperger, άτυπος αυτισµός, το σύνδροµο Williams, το σύνδροµο Landau-Kleffner κ.α. 

Κάπου εδώ είναι σηµαντικό να αναφερθεί, ότι η έγκαιρη και σωστή διάγνωση είναι 

απαραίτητη για τη µελλοντική εξέλιξη των ατόµων αυτών. Πολλές φορές, άτοµα µε 

αυτισµό ή µε σύνδροµο Asperger διαγιγνώσκονται εσφαλµένα σαν άτοµα µε νοητική 

στέρηση, ψυχωτικά, ιδεοψυχαναγκαστικών διαταραχών, σχιζοειδούς προσωπικότητας ή 

αντικοινωνικά, µε αποτέλεσµα πολλά άτοµα να βρίσκονται σε χώρους που δε θα έπρεπε 

και να αντιµετωπίζονται µε µια εντελώς ακατάλληλη προσέγγιση. 

Ο αυτισµός είναι µια πολυδιάστατη κατάσταση, η αντιµετώπιση της οποίας 

προϋποθέτει τη συµµετοχή όλων µας, ακόµα και των επιχειρήσεων, ώστε να έχουν τη 

δυνατότητα αυτά τα άτοµα να λάβουν υπηρεσίες που θα ικανοποιήσουν τις ανάγκες 

τους. Είναι σηµαντικό να δώσουµε χώρο και σ’ αυτούς τους ανθρώπους ικανοποιώντας 

τις ανάγκες και αυτού του τµήµατος, όπως οποιουδήποτε άλλου. 

 

4.3 ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΑΥΤΙΣΜΟΣ 

 

Πώς µπορεί να αναφέρεται κάποιος στον τουρισµό για άτοµα µε αυτισµό γνωρίζοντας 

τα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν στην επικοινωνία, στο λόγο, στην κοινωνική 

κατανόηση και στα διαφορετικά αισθητηριακά ερεθίσµατα; Μπορεί να γίνει κάποιο 

θαύµα; 

Όπως παραθέτουν και οι περισσότεροι ερευνητικοί επιστήµονες και όπως 

προαναφέρθηκε, δεν υπάρχει κάποιος µαγικός τρόπος για την αποκατάσταση αυτών 

των λειτουργιών. Ο µοναδικός τρόπος αντιµετώπισης είναι η πολύπλευρη, συστηµατική 

και διεπιστηµονική συνέργια, καθώς επίσης η συνεργασία και η συµµετοχή των µελών 

της οικογένειας. Αν σκεφτεί κανείς, ότι οι διαταραχές αυτιστικού φάσµατος ανήκουν 

στις πιο πρόσφατα καταγεγραµµένες διαταραχές, σε σχέση µε άλλες ψυχικές 

διαταραχές, όπως η σχιζοφρένεια και η κατάθλιψη, που έχουν παρατηρηθεί εδώ και 

αιώνες, θα µπορούσε να πει ότι έχουν γίνει σπουδαία βήµατα στην αντιµετώπιση, τη 

θεραπεία και την εκπαίδευση των ατόµων µε αυτισµό. Γι’ αυτό και στις µέρες µας 
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έχουµε φτάσει να µιλάµε για «κουλτούρα αυτισµού» κατά την οποία πρωταρχικό ρόλο 

κατέχει το ίδιο το άτοµο, οι επιθυµίες του και οι ανάγκες του. 

Έχοντας υπόψη τα παραπάνω, οι επαγγελµατίες που µελετούν τον αυτισµό καταρτίζουν 

εξατοµικευµένα προγράµµατα εκπαίδευσης και θεραπείας εφαρµόζοντας δοκιµασµένες 

τεχνικές και προγράµµατα που θα βελτιώσουν την εξελικτική πορεία του ατόµου. Η 

εκπαίδευση είναι εκείνη που βοηθάει τα άτοµα αυτά να περιορίσουν τις δυσλειτουργίες 

στα διάφορα επίπεδα και τελικά να τα καταστήσει ικανά να βελτιώσουν την 

επικοινωνία τους και την κατανόηση του περιβάλλοντός τους, να αυξήσουν τη 

λειτουργικότητά τους και µέσα απ’ όλα αυτά να απολαµβάνουν τη ζωή και να µένουν 

ευχαριστηµένα. Αν τα ταξίδια ή ο τουρισµός είναι µια εµπειρία που προσφέρει 

ανανέωση και  αναψυχή στον καθένα από µας γιατί να µην συµβαίνει το ίδιο και σ’ 

αυτά τα άτοµα; 

 

4.4 ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ 

 

∆ηµοσιευµένες µελέτες που να προσεγγίζουν το θέµα τουρισµός και αυτισµός δεν 

υπάρχουν, υπάρχουν µελέτες γενικά για τον τουρισµό και τα άτοµα µε ειδικές ανάγκες, 

οι οποίες εξετάζουν τις ανάγκες  κάποιων οµάδων, συνήθως µε κινητικά προβλήµατα 

και πάντα σε σχέση µε το προϊόν, είτε ενός ξενοδοχείου, είτε αυτό του προορισµού 

(υποδοµές, εγκαταστάσεις κλπ). Σχετικές έρευνες αναφέρονται στους τρόπους µε τους 

οποίους µια οικογένεια και οι γονείς µπορούν να προετοιµάσουν ένα ταξίδι, µε τη 

συµµετοχή πάντα του αυτιστικού ατόµου 

(http://autism.about.com/od/copingwithautism/ht/vacationstep.htm) 

Στις αναφορές αυτές, παρουσιάζονται έτοιµα και δοµηµένα στάδια για την 

προετοιµασία του ταξιδιού αλλά και του ίδιου του ατόµου, καθώς επίσης και των 

γονέων του, προϊδεάζοντάς τους για τυχόν θέµατα που µπορεί να προκύψουν και 

τρόπους αποφυγής ή αντιµετώπισής τους. 

(http://www.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1893554_1893556_18935

39,00.html, 

http://www.sath.org/index.php?sec=768&id=2371, http://www.wellsphere.com/autism-

autism-spectrum-article/traveling-t-for-families-with-an-autistic-child/389525). 
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Πριν αναφερθούν οι έρευνες σχετικά µε τα άτοµα µε ειδικές ανάγκες, αξίζει να 

σηµειωθεί ότι το µέγεθος αυτής της αγοράς ανέρχεται στα 500.000.000 ανά τον κόσµο, 

δηλαδή αντιπροσωπεύει το 8% του συνολικού πληθυσµού (UNESCAP, 2000), ποσοστό 

που εκτιµάται ότι τα επόµενα χρόνια θα αυξηθεί. Γι’ αυτό και τα άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες αποτελούν ένα σηµαντικό κοµµάτι του τουρισµού. Σύµφωνα µε µελέτες των 

προηγουµένων δεκαετιών, τα ταξίδια για άτοµα µε ειδικές ανάγκες είχαν παρουσιάσει 

µια φθίνουσα πορεία λόγω της έλλειψης της προσβασιµότητας και των υπηρεσιών 

(Cavinato & Cuckovich, 1992, Driedger, 1987, Gleeson,1987, Glesson, 1997, Muloin, 

1992, Murray& Sproats, 1990, Smith, 1987). Οι πρόσθετες δυσκολίες που συναντούν 

τα άτοµα αυτά στα ταξίδια τους έχουν να κάνουν µε την αναποτελεσµατικότητα των 

κυβερνητικών αλλά και µη κυβερνητικών οργανισµών στο να κατανοήσουν τις ανάγκες 

των ατόµων ώστε να τους παρέχουν υπηρεσίες, όπως καλύτερη προσβασιµότητα στα 

µέσα µαζικής µεταφοράς, καταρτισµένο ανθρώπινο δυναµικό, βελτίωση του 

χωροταξικού σχεδιασµού των προορισµών, καθώς επίσης και πρότυπες οδηγίες για το 

πώς θα προσαρµόσουν την αρχιτεκτονική στη προσβασιµότητα. 

Έρευνες  δείχνουν ότι τα άτοµα µε ειδικές ανάγκες θεωρούνται οι πιο πιστοί πελάτες, οι 

οποίοι συχνά επιστρέφουν στο µέρος όπου εισέπραξαν άνετη προσβασιµότητα και καλή 

εξυπηρέτηση (West-Cott, 2004). Η ικανότητα να µπορούν τα άτοµα µε ειδικές ανάγκες 

να ταξιδεύουν, µε σκοπό τη χαλάρωση και τη διασκέδαση, αποτελεί ανθρώπινο 

δικαίωµα, όπως ισχύει και για εκείνους που δεν αντιµετωπίζουν τέτοιου είδους 

προβλήµατα. Γι’ αυτό σηµαντικό είναι να θεσπίζονται νόµοι, ρυθµίσεις καθώς και να 

αναπτύσσονται αναπτυξιακά προγράµµατα υποδοµών και εκπαίδευσης,  ώστε οι 

προορισµοί να γίνονται φιλικοί, ελκυστικοί και προσβάσιµοι, προσφέροντας τελικά 

ίσες ευκαιρίες για όλους. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αποτελούν οι σχετικοί νόµοι τόσο στις Ηνωµένες 

Πολιτείες όσο και στη Μεγάλη Βρετανία, οι οποίοι έχουν συµβάλλει στην ανάπτυξη 

της τουριστικής αγοράς των ατόµων µε ειδικές ανάγκες, απαιτώντας αλλά και 

υποχρεώνοντας οργανισµούς και επιχειρήσεις να αναπτύξουν υπηρεσίες και προϊόντα 

κατάλληλα διαµορφωµένα για τη συγκεκριµένη αγορά (Miller&Kirk, 2002). Η 

ελλοχεύουσα υπόθεση, είναι ότι εάν τα εµπόδια θα µπορούσαν να εξαλειφτούν, τα 

ποσοστά συµµετοχής σε τουριστικές δραστηριότητες θα αυξάνονταν. 

Εντούτοις, κατά τη διάρκεια των προηγούµενων 20 ετών, πολλή πρόοδος έχει 

σηµειωθεί στην κατάργηση των εµποδίων, έτσι ώστε σήµερα οι τοµείς των µεταφορών, 
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στέγασης και τουριστικών αξιοθέατων να είναι κατά ένα µεγάλο µέρος προσιτοί 

(Darcy, 1998). 

Τελειώνοντας, στην πραγµατικότητα, αυτό το κοµµάτι του τουρισµού, δεν έχει ακόµα 

εξεταστεί κατά τρόπο περιεκτικό. Κατά καιρούς, διάφοροι συντάκτες έχουν γράψει, 

από πρώτο χέρι, τους απολογισµούς των εµπειριών τους, αλλά τα έγγραφά τους 

αποτελούν συνήθως περισσότερο ύφος εκδοτικό παρά εµπειρικών µελετών (Kaufman, 

1995, Patching, 1990). 

Αυτό που είναι ακόµα άγνωστο, σε ό,τι αφορά την αγορά των ατόµων µε αυτιστική 

διαταραχή είναι το ποια χαρακτηριστικά θα πρέπει να έχει το τουριστικό προϊόν και η 

υπηρεσία που τους παρέχεται για να καλύψει τις ιδιαίτερες ανάγκες τους και τελικά να 

γίνει ελκυστικό. Για το λόγο αυτό θα πρέπει να διερευνηθούν καταρχήν οι ανάγκες τους 

και στη συνέχεια οι ανάγκες των ατόµων αυτών αναφορικά µε τις τουριστικές 

υπηρεσίες. Προς αυτή τη κατεύθυνση κινείται και η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε και 

περιγράφεται στο επόµενο κεφάλαιο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Η µεθοδολογία της έρευνας αναφέρεται στην πορεία, στις αρχές και στις διαδικασίες 

µέσω των οποίων προσεγγίζονται τα προβλήµατα και αναζητούνται λύσεις. Με βάση 

τους Bodgan και Taylor (1975) οι µέθοδοι που θα ακολουθηθούν στηρίζονται 

περισσότερο στους στόχους που θέλουµε να φτάσουµε παρά στη θεωρία. ∆ηλαδή κάνει 

κάποιος υποθέσεις για το πώς θα ήθελε να είναι µία κατάσταση κι έχοντας ως στόχο 

αυτό ακολουθεί µια ορισµένη µέθοδο έρευνας. Ο σκοπός της συγκεκριµένης µελέτης 

είναι η ανακάλυψη των αναγκών των ατόµων µε αυτιστική διαταραχή, έτσι ώστε να 

είναι δυνατή στη συνέχεια η ικανοποίησή τους από τις αντίστοιχες τουριστικές 

υπηρεσίες. 

 

5.1 ΕΙ∆Η ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Πολλοί τρόποι κατηγοριοποίησης των ειδών έρευνας έχουν προταθεί κατά καιρούς. 

Ενδεικτικά έχουµε την κατηγοριοποίηση σύµφωνα µε την Τηλικίδου (2004), µε βάση 

τα παρακάτω χαρακτηριστικά: 

Το σκοπό της πληροφόρησης: Αφορά τις περιπτώσεις που επιθυµούµε για να δώσουµε 

τις πληροφορίες που χρειάζεται το τµήµα µάρκετινγκ για τον καλύτερο 

προγραµµατισµό του. 

Τον πληθυσµό: Τα συγκεκριµένα χαρακτηριστικά που έχει ένας πληθυσµός. Π. χ 

εσωτερικές έρευνες (προσωπικό µιας εταιρείας) 

Τη µέθοδο συλλογής στοιχείων (πρωτογενών και δευτερογενών): ∆ηλαδή κατά πόσο τα 

στοιχεία αυτά είναι ήδη συλλεγµένα σε αρχεία, βιβλιογραφία κλπ. Αυτό αποτελεί µια 

δευτερογενή συλλογή. Η  συλλογή νέων στοιχείων (πρωτογενών) τα οποία 

αποκαλύπτονται µέσα από έρευνες, µελέτες απευθύνονται στην  πρωτογενή έρευνα. 

Ποσοτική/Ποιοτική έρευνα: Η ποσοτική έρευνα πραγµατοποιείται µε βάση τη 

στατιστική και τη θεωρία των πιθανοτήτων και θεωρείται µια έρευνα ακρίβειας, λόγω 

των µετρήσεων. Ακόµη, σηµαντικό χαρακτηριστικό της αποτελεί η δυνατότητα της 

πρόβλεψης. Η ποιοτική έρευνα επιτυγχάνεται µε τη χρήση τεχνικών, όπως η µελέτη 
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περίπτωσης, οι συνεντεύξεις σε βάθος και οι οµάδες συζήτησης (focus group) και 

µελετάει της συµπεριφοράς του καταναλωτή, τη στάση του, τις ανάγκες του. 

Η πιο συνήθης κατηγοριοποίηση που εφαρµόζεται είναι αυτή της ποσοτικής-ποιοτικής 

και αυτής της µεθόδου συλλογής στοιχείων ( πρωτογενής-δευτερογενής). 

Η ποσοτική έρευνα είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της επιστήµης των Μαθηµατικών και 

συγκεκριµένα του κλάδου της επιχειρηµατικής στατιστικής, η οποία µέσω της χρήσης 

ποσοτικών µεθόδων µπορεί να µετρήσει, να καταγράψει ,να αποτυπώσει, να αναλύσει 

και τέλος να διεξάγει συµπεράσµατα για επιλεγµένο τµήµα του πληθυσµού που 

εξετάζει δηλαδή για το δείγµα. Τα εργαλεία που χρησιµοποιεί η ποσοτική έρευνα 

αγοράς είναι: 

• ∆ηµοσκοπήσεις (surveys) 

• Πειράµατα και παρατήρηση (experiments-observation) 

• ∆οµηµένα ερωτηµατολόγια (questionnaire) 

• Μεθόδους δειγµατοληψίας µε πιθανότητες (probability sampling) 

Το ζητούµενο από τις ποσοτικές έρευνες είναι η διαπίστωση στατιστικά σηµαντικών 

σχέσεων. 

Η ποιοτική έρευνα, σε αντίθεση µε την ποσοτική δε χρησιµοποιεί µέτρα ποσοτικής 

προσέγγισης, αντίθετα χρησιµοποιεί µεθόδους όπως: 

Μελέτες περιπτώσεων ( case study) 

Συνεντεύξεις (Interviews) 

Οµάδες συζήτησης (focus groups) 

Προσωπικές εµπειρίες κ. α 

Στην ποιοτική έρευνα ο ερευνητής χρησιµοποιεί µεθόδους της κλινικής ψυχολογίας, 

ώστε να έρθει σε επαφή µε τους καταναλωτές ή τις αγορές για να κατανοήσει τις 

ανάγκες τους, τα προβλήµατα τους, τις εµπειρίες τους, έτσι ώστε ο ερευνητής να γίνει ο 

δίαυλος που θα µετατρέψει τις συζητήσεις, τις καταθέσεις εµπειριών σε πολύτιµες 

πληροφορίες για το τµήµα µάρκετινγκ. (Τηλικίδου, 2004) 

Οι µέθοδοι αυτές, τόσο η ποσοτική µέθοδος όσο και η ποιοτική έχουν πλεονεκτήµατα 

και µειονεκτήµατα, τα οποία παρουσιάζονται συνοπτικά στον παρακάτω πίνακα: 
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∆ΙΑΣΤΑΣΕΙΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΠΟΙΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ  ΠΟΣΟΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

Είδος ερωτήσεων 

Μέγεθος δείγµατος 

Πληροφορίες από κάθε 

άτοµο που ερωτάται 

 

∆ιαχείριση 

 

 

 

Είδος ανάλυσης  

Εξαρτήµατα 

 

 

 

Ικανότητα αντιγραφής 

 

Εξειδίκευση του    

ερευνητή 

 

 

 

 

 

Είδος έρευνας 

 

Μεγάλη εµβάθυνση 

Μικρό 

Πολλές 

 

 

Απαιτεί το άτοµο που θα 

διενεργήσει τη συνέντευξη να 

διαθέτει ειδικές δεξιοτεχνίες 

 

Υποκειµενική, διερµηνευτική, 

Κασετόφωνα, προβολές βίντεο, 

εικόνες, καθοδήγηση συνοµιλίας  

 

 

Χαµηλή 

 

Ψυχολογική, κοινωνιολογική, 

κοινωνική ψυχολογία, 

καταναλωτική συµπεριφορά, 

µάρκετινγκ έρευνα µάρκετινγκ. 

 

 

 

Εξερευνητική 

Περιορισµένη  

Μεγάλο 

Περιορισµένες 

 

 

Απαιτούνται λιγότερες 

ειδικές δεξιοτεχνίες 

  

 

Στατιστική, Περιεκτική 

Ερωτηµατολόγια, 

ηλεκτρονικοί 

υπολογιστές, τυπωµένες 

αναφορές 

Υψηλή 

 

Στατιστική, µοντέλα 

λήψης απόφασης, 

συστήµατα υποστήριξης 

απόφασης, ηλεκτρονικοί 

υπολογιστές, έρευνα 

µάρκετινγκ 

 

Περιγραφική ή 

αιτιολογική 

 

Ανδριώτης, Κ (2005). Σηµειώσεις µαθήµατος Τουριστικού Μάρκετινγκ, ΤΕΙ Κρήτης 

 

Ένας άλλος τρόπος ταξινόµησης των µεθόδων της έρευνας είναι σύµφωνα µε τις πηγές 

συλλογής των στοιχείων. Η ταξινόµηση γίνεται ως εξής (Τηλικίδου, 2004, Χρήστου, 

1999) 
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∆ευτερογενής Έρευνα: Στηρίζεται στη συλλογή πληροφοριών που είναι ήδη διαθέσιµες 

τη στιγµή που ξεκινάει η έρευνα αγοράς. Τέτοιες πληροφορίες µπορούµε να 

αντλήσουµε από: 

-   Εσωτερικά αρχεία µιας εταιρείας ή  οργανισµού: από τα αρχεία, το προσωπικό 

(συνεντεύξεις αρµοδίων προσώπων) κ.α. 

-  Εξωτερικά αρχεία.  Πρόκειται για πηγές που βρίσκονται στο εξωτερικό περιβάλλον 

της εταιρείας, όπως για παράδειγµα νοµαρχίες, επιµελητήρια, (στατιστικά στοιχεία), 

διαδίκτυο (έρευνες, µελέτες), βιβλιοθήκες (βιβλιογραφία, αρθρογραφία) κ.α. 

Οι τρόποι µε τους οποίους µπορούµε να συγκεντρώσουµε τα δευτερογενή στοιχεία 

είναι η επιτόπια κατάρτιση ενός καταλόγου µε τα απαραίτητα δευτερογενή στοιχεία, τα 

οποία θα αναζητηθούν. Έπειτα, η δεύτερη µέθοδος αναζήτησης στοιχείων είναι αυτή 

της πρόληψης. ∆ηλαδή ο ερευνητής έχει από πριν δηµιουργήσει και ταξινοµήσει αρχεία 

µε διαφορετικές πληροφορίες, τις οποίες µπορεί να τις χρησιµοποιήσει άµεσα τη στιγµή 

που θα τις χρειαστεί. 

Πρωτογενής έρευνα είναι η διαδικασία στην οποία καταλήγει ένας ερευνητής όταν οι 

πληροφορίες από τη δευτερογενή έρευνα δεν είναι αρκετές για το ερευνητικό του 

κοµµάτι. Οπότε διεξάγει µια έρευνα ώστε να αποκοµίσει νέες πληροφορίες για θέµατα 

που τον απασχολούν. Τρόποι µε τους οποίους µπορεί να συλλέξει τέτοια πρωτογενή 

στοιχεία είναι η χρήση ερωτηµατολογίου, συνεντεύξεις σε βάθος, µέθοδος της 

παρατήρησης, πειραµατισµός, δηµοσκοπήσεις. 

Τελειώνοντας, αξίζει να σηµειωθεί, ότι κατά τη διάρκεια µιας έρευνας πρέπει να δοθεί 

ιδιαίτερη προσοχή σε κάποια θέµατα, ώστε να αποφευχθούν σφάλµατα τα οποία θα µας 

οδηγήσουν σε λανθασµένα συµπεράσµατα. Τέτοια θέµατα είναι (Χρήστου, 1999) η 

σωστή µέθοδος δειγµατοληψίας, ο καλός σχεδιασµός επικοινωνίας µε τα άτοµα του 

δείγµατος (για να αποφευχθεί η µη ανταπόκριση), η προσεκτική συλλογή των στοιχείων 

(απαντήσεις οι οποίες θα ανταποκρίνονται σε αυτά που πραγµατικά πιστεύουν ώστε να 

µην αλλοιωθεί η πληροφόρηση), η ορθή και αµερόληπτη ανάλυση και ερµηνεία των 

στοιχείων, ο σωστός υπολογισµός των στατιστικών µετρήσεων κ. α 
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5.2 ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας αυτής είναι να παρουσιαστεί το προφίλ των ατόµων 

µε διαταραχή αυτιστικού φάσµατος, ώστε να γίνουν περισσότερο κατανοητά τα θέµατα 

που έχουν στην καθηµερινή τους ζωή, ο τρόπος που τα αντιµετωπίζουν και πώς αυτά 

µπορούν να τα διαχειριστούν κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. Για τις ανάγκες 

αυτής της έρευνας πραγµατοποιήθηκε εκτεταµένη βιβλιογραφική επισκόπηση, 

ανάγνωση πολλών δηµοσιευµένων άρθρων και πληθώρα δηµοσιευµάτων για 

ανθρώπους µε αυτιστική διαταραχή. Επίσης, από τη µελέτη των δηµοσιευµένων 

άρθρων, τα οποία αφορούσαν γενικότερα στο θέµα του τουρισµού για άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες έγινε κατανοητή καταρχήν η τάση και η στάση του τουριστικού τοµέα προς 

τους συγκεκριµένους πελάτες, τη συγκεκριµένη αγορά-στόχο. Από τις δηµοσιεύσεις 

αντλήθηκαν πληροφορίες για θέµατα που αφορούν στον αυτισµό και τα ταξίδια και 

τους τρόπους µε τους οποίους το περιβάλλον ενός ατόµου µε αυτιστική διαταραχή 

µπορεί να προετοιµάσει ένα ταξίδι. 

Το ζητούµενο αυτής της έρευνας είναι η ανακάλυψη των αναγκών των ανθρώπων µε 

αυτιστική διαταραχή, ώστε να µπορέσει το τουριστικό προϊόν να προσαρµοστεί 

κατάλληλα σε αυτή την αγορά-στόχο. Η µέθοδος µε την οποία, θα γίνει προσπάθεια να 

προσεγγιστεί  το θέµα και να συλλεχτούν στοιχεία είναι η µελέτη περίπτωσης (case 

study method) στα πλαίσια της οποίας θα πραγµατοποιηθούν και προσωπικές 

συνεντεύξεις σε βάθος (depth interviews). Πιο συγκεκριµένα, θα πραγµατοποιηθεί  

µελέτη περίπτωσης (case study) στο κέντρου φροντίδας αυτιστικών ατόµων «St. Mark’s 

Social Education Day Service», που βρίσκεται στο Λονδίνο. Το συγκεκριµένο κέντρο, 

αποτελεί µια σηµαντική πηγή πληροφοριών, αφού εδώ και αρκετά χρόνια 

πραγµατοποιεί εκδροµές, τόσο εντός της Αγγλίας, όσο και εκτός, µε προορισµό το 

Ηράκλειο- Κρήτης. 

 

5.3 Η ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ (CASE STUDY) ΩΣ ΜΕΘΟ∆ΟΣ 

ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Με τον όρο µελέτη περίπτωσης εννοούµε µια εµπειρική έρευνα, η οποία µελετά ένα 

σύγχρονο φαινόµενο µέσα στο πραγµατικό πλαίσιο της ζωής, χρησιµοποιώντας 

πολλαπλές πηγές στοιχείων (Noor, 2008).  Η µελέτη περίπτωσης είναι µια από τις 

πολλές µεθόδους ποιοτικής έρευνας, η οποία χρησιµοποιείται για επιστηµονική έρευνα. 



 

 55 5

Χαρακτηριστικό της είναι ότι επιτρέπει να µελετηθεί σε βάθος η περίπτωση ενός 

ατόµου, µιας οµάδας, ενός γεγονότος ή µιας κοινότητας. Σύµφωνα µε τη Yin (1993) 

υπάρχουν τρεις τύποι περιπτωσιολογικής µελέτης: 

Η διερευνητική έρευνα επιτρέπει στον ερευνητή να κερδίσει µια µεγαλύτερη 

κατανόηση για κάτι που δεν ξέρει αρκετά καλά, δηλαδή δίνει τη δυνατότητα να 

κατανοήσουµε καλύτερα το θέµα που εξετάζουµε. Η επεξηγηµατική έρευνα δίνει τη 

δυνατότητα να εξηγήσουµε «γιατί» συµβαίνει ένα γεγονός το οποίο µας απασχολεί. Το 

ζητούµενο αυτής της έρευνας είναι οι αιτίες και οι λόγοι (Ε.Χρήστου,1999). Την 

περιγραφική έρευνα τη συναντούµε περισσότερο από τις παραπάνω και βασικό θέµα 

που ερευνά είναι η αιτία ενός γεγονότος. 

 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΜΕΘΟ∆ΟΥ CASE STUDY 

Η µέθοδος των περιπτωσιολογικών µελετών έχει κατακριθεί από κάποιους λόγω 

έλλειψης επιστηµονικής αυστηρότητας και αξιοπιστίας, ίσως επειδή προσπερνά τη 

χρήση ποσοτικών µεθόδων (Noor, 2008). Επίσης, εµφανίζει αδυναµία στο να 

απευθυνθεί σε θέµατα γενικά. Ωστόσο όµως, επιτρέπει στον ερευνητή να κερδίσει µια 

σφαιρική και εµπεριστατωµένη άποψη για ένα συγκεκριµένο θέµα- φαινόµενο ή για µια 

σειρά γεγονότων, χρησιµοποιώντας πολλές πηγές. 

Επιπλέον, οι µελέτες περίπτωσης µπορούν να φανούν πολύ χρήσιµες σε καταστάσεις 

που µπορεί να προκύψουν στο µέλλον. Τέλος, σε πολλές περιπτώσεις τα συµπεράσµατα 

κάποιων µελετών µπορούν να γενικευτούν και να αποτελέσουν οδηγό επανάληψης. 

Στην έρευνα αυτή, η µέθοδος της µελέτης περίπτωσης, κρίθηκε κατάλληλη διότι µέσω 

αυτής, µπορούν να αποκτηθούν πληροφορίες άµεσα, αφού το προαναφερόµενο κέντρο 

φροντίδας αυτιστικών ατόµων πραγµατοποιεί εκδροµές σε ετήσια βάση. Μέσω αυτού 

και της εµπειρίας του, δίνεται η δυνατότητα να διευκρινιστούν οι ανάγκες των ατόµων 

αυτών, καθώς και τα αντίστοιχα χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος που τελικά  

θα τους αφήσει ικανοποιηµένους. Οι τεχνικές που χρησιµοποιήθηκαν για τη συλλογή 

στοιχείων της µελέτης µας είναι η συνέντευξη σε βάθος, µε την οποία δόθηκε η 

δυνατότητα και η ευκαιρία στον αποκρινόµενο, µέσω των ανοιχτών (ηµί-δοµηµένων) 

ερωτήσεων, να εκφράσει ελεύθερα τις απόψεις του και τις εµπειρίες του γύρω από τα 

θέµατα της έρευνας, αλλά και η συστηµατική και σε βάθος µελέτη του σχετικού 

αρχειακού υλικού που αφορά στον τρόπο λειτουργίας του κέντρου φροντίδας και στις 
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πληροφορίες που υπάρχουν σχετικά µε την οργάνωση και εκτέλεση των εκδροµών / 

ταξιδιών (documentary research). 

 

 

5.4 ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Τα προβλήµατα και οι περιορισµοί στην πραγµατοποίηση µιας έρευνας είναι αρκετά. 

Στην έρευνα αυτή, θα είχαµε το βέλτιστο αποτέλεσµα αν η περίπτωση µελέτης 

συνδυαζόταν και µε ερωτηµατολόγια. Αυτό όµως κρίθηκε ανέφικτο λόγω του 

περιορισµένου χρόνου που είχαµε στα πλαίσια της πτυχιακής εργασίας καθώς επίσης 

και των προβληµάτων που προέκυπταν λόγω της απόστασης και του προφανούς 

κόστους. Επιπλέον, εξαιτίας του µικρού δείγµατος (που θα προερχόταν αποκλειστικά 

από τους γονείς των ατόµων που εξυπηρετούνται από το συγκεκριµένο κέντρο 

φροντίδας στο Λονδίνο) υπήρχε και ο εύλογος φόβος της µη ανταπόκρισης των 

ερωτηθέντων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ ΚΕΝΤΡΟΥ ST. 

MARK'S  

6.1 ΤΟ ΚΕΝΤΡΟ ΦΡΟΝΤΙ∆ΑΣ ΚΑΙ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ ST. MARK’S 

 

Το St. Mark είναι ένα κέντρο ηµερήσιας φροντίδας και εκπαίδευσης για άτοµα µε 

αυτισµό και µαθησιακές δυσκολίες, τα οποία αντιµετωπίζουν θέµατα συµπεριφορικής 

και συναισθηµατικής φύσεως, ηλικίας από 18 και άνω. 

Η φιλοσοφία του συγκεκριµένου κέντρου στηρίζεται στον εντοπισµό των αναγκών του 

κάθε ατόµου ξεχωριστά και εν συνεχεία στην ενίσχυση της κατανόησης του κοινωνικού 

περιβάλλοντος.  

Επίσης, δηµιουργεί ένα ασφαλές και δοµηµένο περιβάλλον, ώστε να δίνεται το 

δικαίωµα σε κάθε άτοµο να ζήσει όσο το δυνατόν πιο ανεξάρτητα. Μέσω µιας 

αναλυτικής εκτίµησης του κάθε ατόµου, παρέχεται ένα θεραπευτικό πρόγραµµα 

βασισµένο σε δραστηριότητες κοινωνικής εκπαίδευσης . Οι υπηρεσίες του κέντρου 

στηρίζονται σε κάποιες βασικές αρχές οι οποίες παρουσιάζονται παρακάτω : 

(http://stmarkssocialeducationservices.co.uk/default.asp?textpage=general) 

• Σεβασµός: για το δικαίωµα της ελευθερίας κάθε ατόµου, την επιλογή της 

καθηµερινότητας, την αξιοπρέπεια και την ανεξαρτησία του. 

• Ενθάρρυνση: κάθε ατόµου για οποιαδήποτε απόφαση το αφορά. 

• Στήριξη: για δραστηριότητες της καθηµερινής τους ζωής, όπως µαγείρεµα, ψώνια, 

άθληση κ. α. 

• Προστασία και προώθηση της ευηµερίας. 

• Ενθάρρυνση: κάθε ατόµου για νέες εµπειρίες και ευκαιρίες. 

• Επικοινωνία και συνεργασία: µε τα άτοµα και τους φροντιστές ώστε να 

εξασφαλίζεται η καλή συναισθηµατική κατάσταση. 

• Ανάπτυξη αµοιβαίας εµπιστοσύνης και ανταπόκριση στις µεταβαλλόµενες 

ανάγκες του ατόµου. 

Η πολιτική του St. Mark, όσον αφορά το προσωπικό του, είναι να παρέχονται 

υπηρεσίες ένα προς ένα ή δυο προς δυο άτοµα. Το προσωπικό του κέντρου, 

ανεξαρτήτως βαθµού ευθύνης, συγκλίνει  στην ικανοποίηση και εξυπηρέτηση των 

αναγκών του πελάτη. Συµµετέχουν στη συνεχή αξιολόγηση της εξέλιξης του κάθε 

ατόµου, επικοινωνούν και συντονίζουν το περιβάλλον ή οποιαδήποτε συσχετιζόµενη 
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υπηρεσία, βοηθούν δίνοντας πληροφορίες για την καθηµερινή συµπεριφορική και 

συναισθηµατική κατάσταση του πελάτη σε συµβουλευτικούς συνεργάτες και 

επαγγελµατίες υγείας (π.χ. ψυχίατρος). Ακόµη, διατηρούν και ενηµερώνουν τα 

προσωπικά αρχεία του κάθε πελάτη µε ασφάλεια και εχεµύθεια. Τέλος, αξίζει να 

σηµειωθεί ότι οι εργαζόµενοι του κέντρου, συµµετέχουν σε συναντήσεις του 

προσωπικού, σε εκπαιδευτικά σεµινάρια καθώς και σ’ ένα σύστηµα συνεχούς 

αξιολόγησής τους. 

Συγκεντρωτικά, το εκπαιδευτικό πρόγραµµα του κέντρου St. Mark, επικεντρώνεται αφ’ 

ενός στη διατήρηση και βελτίωση της καλής συναισθηµατικής και συµπεριφορικής 

κατάστασης του πελάτη, και αφ’ ετέρου στη προώθηση της κατανόησης του 

κοινωνικού περιβάλλοντός του. Μέσα από ένα σύστηµα θεωρητικών (προβολή slides, 

παρουσίαση καρτελών) και πρακτικών δραστηριοτήτων, όπως για παράδειγµα 

µαγείρεµα, αυτοεξυπηρέτηση, κηπουρική, χειροτεχνίες, βοηθούν τα άτοµα αυτά να 

συµµετέχουν στη καθηµερινή πρακτική της ζωής, προάγοντας την ανεξαρτησία στο 

βαθµό που είναι εφικτό για το καθένα και να πλησιάσουν όσο πιο κοντά γίνεται αυτό 

που λέγεται «καθηµερινή ζωή» για το καθένα µας. 

 

6.2. Η ∆ΙΟΡΓΑΝΩΣΗ ∆ΙΑΚΟΠΩΝ ΑΠΟ ΤΟ ST. MARK’S CENTER 

 

Στο πλαίσιο αυτής της φιλοσοφίας, εκτός από τις παραπάνω δραστηριότητες, 

οργανώνονται καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους, δραστηριότητες ελεύθερου χρόνου 

(leisure activities), κολύµβηση, εκδροµές εντός και εκτός της χώρας, επισκέψεις σε 

µουσεία, θεµατικά πάρκα κ. α. Η οργάνωση των διακοπών και πιο ειδικά στο εξωτερικό 

(προορισµός Ηράκλειο- Κρήτης) πραγµατοποιείται κάθε χρόνο εδώ και δεκαεπτά 

χρόνια και διαρκεί µια βδοµάδα 

Αρχικά, η έλλειψη προηγούµενης πρακτικής για το συγκεκριµένο κέντρο, αποτελούσε 

µια πραγµατική πρόκληση και ένα µεγάλο ρίσκο, καθώς πολλά άτοµα δεν είχαν 

µετακινηθεί καν µε αστικές συγκοινωνίες. Παρ’ όλα αυτά, µε σκληρή, καθηµερινή κι 

οµαδική δουλειά, οργάνωση, επιµονή και τόλµη, η πρώτη εκδροµή πραγµατοποιήθηκε 

µε επιτυχία και αποτέλεσε σηµείο σταθµός για εγχειρήµατα τέτοιου τύπου, 

δηµιουργώντας αναστάτωση στους τότε επαγγελµατίες υγείας, ατόµων µε αυτισµό. 

Η πρωτοποριακή αυτή δραστηριότητα, για την εποχή εκείνη, αντιπροσωπεύει τη 

σηµερινή φιλοσοφία των ατόµων µε αυτισµό, δίνοντας ίσες ευκαιρίες για διακοπές. 
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Πρέπει να γίνει κατανοητό ότι οι δυσκολίες και τα προβλήµατα κατά τη διάρκεια του 

ταξιδιού είναι αναµενόµενα, όπως µπορεί να συµβεί στο καθένα από µας. Αυτό που έχει 

σηµασία, είναι η δυνατότητα αντιµετώπισής τους µε επαγγελµατισµό. Γι’ αυτό και 

καθοριστική σηµασία κατέχει ο προγραµµατισµός, η οργάνωση, η επιλογή των 

συνεργατών και η διαχείριση  κρίσεων. 

Η συλλογή πληροφοριών έγινε µε τη µέθοδο της προσωπικής και τηλεφωνικής 

συνέντευξης, από τη διευθύντρια του κέντρου St. Marks Κυρία Έλενα Σιδέρη- Κώστα, 

η οποία είναι ψυχολόγος µε τεράστια εµπειρία και ειδίκευση στα άτοµα µε αυτισµό. Η 

συνάντηση µε τη Κα Σιδέρη έγινε το περασµένο Σεπτέµβρη, όταν το κέντρο 

πραγµατοποίησε τη συνηθισµένη ετήσια εκδροµή του στο Ηράκλειο και διήρκησε µια 

ώρα περίπου. Έπειτα, λόγω της απόστασης η επικοινωνία συνεχίστηκε µέσω  δυο 

τηλεφωνικών συνεντεύξεων, διάρκειας περίπου 45 λεπτών η καθεµία . 

Η συνέντευξη επικεντρώθηκε στις ανάγκες και τις προτιµήσεις που έχουν τα άτοµα µε 

αυτισµό σχετικά µε το τουριστικό προϊόν. 

 

6.3. ΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΙΟΝ ΓΙΑ ΑΤΟΜΑ ΜΕ ΑΥΤΙΣΤΙΚΕΣ 

∆ΙΑΤΑΡΑΧΕΣ 

 

Οι διαδικασίες για τη προετοιµασία του ταξιδιού ξεκινούν από πολύ νωρίς, κράτηση 

και επιβεβαίωση αεροπορικών εισιτηρίων, ξενοδοχεία, µέσα µεταφοράς, ενηµέρωση 

της αεροπορικής εταιρείας µε επιστολή για τη µεταφορά ατόµων µε αυτισµό και την 

ανάγκη για οµαδική προκάθιση, κ. α. 

Οι υπηρεσίες που χρησιµοποιούν τα άτοµα αυτά είναι αντίστοιχες µε εκείνες που θα 

χρησιµοποιούσε οποιοσδήποτε ταξιδιώτης. Υπηρεσίες όπως: αεροπορικές µεταφορές, 

transfers, διαµονή, διατροφή, εκδροµές, διασκέδαση, ασφάλεια ταξιδίου, καθώς επίσης 

και ιατρικές υπηρεσίες καθ’ όλη τη διάρκεια της παραµονής τους. Αυτό που 

ενδεχόµενα διαφέρει, είναι η προετοιµασία των ατόµων για το ταξίδι. 

Η προετοιµασία γίνεται µε δοµηµένο τρόπο, µέσου θεατρικού παιχνιδιού (role play) και 

ξεκινάει από την αρχή του χρόνου (Ιανουάριος) και είναι ήδη γνωστή η ηµεροµηνία 

αναχώρησής τους, η οποία είναι συνήθως στα µέσα του Σεπτέµβρη. Η επιλογή της 

εποχής αυτής επιλέγεται λόγω των καλών καιρικών συνθηκών, όπου στην Κρήτη το 

µήνα Σεπτέµβρη η θερµοκρασία βρίσκεται σε µέτρια για την εποχή  επίπεδα. Επίσης, τη 
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περίοδο εκείνη τα σχολεία έχουν ήδη ξεκινήσει, έτσι δεν υπάρχει πολύς κόσµος που να 

κάνει οικογενειακές διακοπές. Εποµένως, δεν υπάρχουν πολλά παιδιά, από τα οποία 

πολλές φορές τα άτοµα µε αυτιστική διαταραχή αναστατώνονται λόγω των 

απρόσµενων και απρόβλεπτων αντιδράσεών τους (φωνές, κυνηγητό κ.α.). 

Συνεχίζοντας, η διαδικασία της προετοιµασίας, αρχίζει µε την ενηµέρωση του 

προσωπικού, ώστε να εξασφαλιστεί ο αριθµός των ατόµων που επιθυµούν να 

συνοδέψουν τους πελάτες στο ταξίδι, ακόµη ενηµερώνονται οι γονείς και τέλος τα 

παιδιά για να δηλώσουν την επιθυµία τους για συµµετοχή. Από τον Ιούνιο και για µια 

φορά την βδοµάδα, η προετοιµασία συνεχίζεται µε επίδειξη φωτογραφικού υλικού και 

DVD του προηγούµενου ταξιδιού, στο κάθε άτοµο ξεχωριστά, δείχνεται το ξενοδοχείο, 

που βρίσκονται τα δωµάτια (πχ πρώτος όροφος, αν υπάρχουν σκάλες, πως είναι το 

µπάνιο κ. α). Από κει κι έπειτα, ξεκινούν οι εκδροµές προς το αεροδρόµιο, για να 

γνωρίσουν τη διαδροµή και το περιβάλλον του αεροδροµίου. Η γνωριµία µε το χώρο 

του αεροδροµίου επιβάλλεται και για το προσωπικό, το οποίο οφείλει να γνωρίζει καλά 

τους χώρους (π.χ. πρώτες βοήθειες, τουαλέτες κ. α) 

Σχετικά µε τις υπηρεσίες εδάφους, αναφέρεται πως πρόκειται για το πιο δύσκολο 

κοµµάτι του ταξιδιού, διότι το κάθε άτοµο πρέπει να παρουσιαστεί στη διαδικασία του 

check-in. «Η εξυπηρέτηση δεν είναι πάντοτε η ίδια», αρκετές φορές, για να αποφευχθεί 

οποιαδήποτε αναστάτωση, η οµάδα µένει στο τέλος. Ανάλογα µε τις συνθήκες που 

επικρατούν στο αεροδρόµιο κι εφόσον υπάρχει δυνατότητα, εξυπηρετούνται σε 

ξεχωριστό γκισέ. Ακολουθεί η διαδικασία του ελέγχου, κατά την οποία δεν έχει 

εµφανιστεί κάποια δυσκολία διότι το κέντρο έχει προνοήσει να υπενθυµίσει και να 

ενηµερώσει τους γονείς να επιλέξουν κατάλληλα ρούχα, τα οποία δε θα 

ενεργοποιήσουν το συναγερµό για να χρειαστεί σωµατικός έλεγχος, πράγµα που θα 

αποτελούσε σοβαρό πρόβληµα προκαλώντας αναταραχή. Επιπλέον, κατά τη διαδικασία 

αυτή, δεν έχει παρατηρηθεί κανένα πρόβληµα για τη µεταφορά των φαρµάκων 

(medications). Η  διευθύντρια του κέντρου παρουσιάζεται και βεβαιώνει εγγράφως ότι 

τα άτοµα αυτά πράγµατι ανήκουν στο συγκεκριµένο κέντρο και τα φάρµακα 

εµφανίζονται σε ειδικές συσκευασίες φαρµακείου µε το όνοµα του κάθε ασθενή.  

Συχνά, για τη καλύτερη εξυπηρέτησή τους, το τµήµα ελέγχου ανοίγει ένα ξεχωριστό 

διάδροµο. 

Όσον αφορά την επιβίβαση, η έξοδος ενηµερώνεται από το check- in ώστε να δοθεί 

προτεραιότητα στην οµάδα του κέντρου, για να αποφευχθεί η ταλαιπωρία και των 

ατόµων αυτών και των επιβατών. Οι επιβάτες τις περισσότερες φορές κάθονται όλοι 
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µαζί, στο πίσω µέρος του αεροσκάφους και κοντά στις τουαλέτες, σε προκαθορισµένες 

θέσεις, κάνοντας χρήση της υπηρεσία «προκάθησης». Κατά τη διάρκεια της πτήσης, 

παίρνουν γεύµα κι ακόµα κι αν η πτήση δε προσφέρει κάνουν ιδιαίτερη ζήτηση µε 

επιπλέον χρέωση. 

Προβλήµατα κατά τη διάρκεια της πτήσεως δεν έχουν παρουσιαστεί, εκτός ενός 

µεµονωµένου γεγονότος. Καθώς   ένας µαθητής κατευθυνόµενος προς τις τουαλέτες 

ακούµπησε την αεροσυνοδό, η οποία το θεώρησε σεξουαλική παρενόχληση, κάτι που 

δεν ίσχυε. 

Αναφορικά µε την άφιξη στο αεροδρόµιο Ν. Καζαντζάκης του Ηρακλείου, η 

εξυπηρέτηση είναι αξιοσηµείωτη. Η παραλαβή των πελατών γίνεται απευθείας από το 

αεροπλάνο (πίστα αεροδροµίου)  µε το τουριστικό λεωφορείο, αφού αρκετά νωρίτερα 

έχει σταλεί, στη συνεργαζόµενη εταιρεία λεωφορείων, ειδική επιστολή από το κέντρο 

St. Mark, η οποία παραπέµπεται στην πολιτική αεροπορία για την παραχώρηση της 

άδειας. Αξίζει να αναφερθεί, ότι και κατά την αναχώρηση συµβαίνει το ίδιο 

πραγµατοποιώντας οι υπάλληλοι ελέγχου διαβατηρίων τον έλεγχο µέσα στο λεωφορείο. 

Κατά την άφιξη στο ξενοδοχείο, ο οδηγός του λεωφορείου σταθµεύει ακριβώς στην 

είσοδο του ξενοδοχείου, ώστε οι επιβάτες να µη χρειαστεί να διασχίσουν δρόµο ή να 

τεθούν σε κίνδυνο. Ενώ κάποιοι από το προσωπικό του κέντρου παραλαµβάνουν τις 

αποσκευές και τις καταµετρούν, στους πελάτες και στους υπόλοιπους συνοδούς 

προσφέρεται ένα κέρασµα καλωσορίσµατος (welcome drink). 

Ταυτόχρονα η λίστα των δωµατίων (rooming list) µε τα ονόµατα των πελατών δίνεται 

µαζί µε τα διαβατήρια στον υπάλληλο υποδοχής, για να παραλάβουν τα κλειδιά και να 

τακτοποιηθούν στα δωµάτια. Η διαδικασία αυτή είναι πολύ καλά οργανωµένη για να 

αποφεύγεται η περαιτέρω ταλαιπωρία. 

Το πρόγραµµα της παραµονής είναι δοµηµένο χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι είναι και 

καταπιεστικό. Η ώρα των γευµάτων είναι προκαθορισµένη, έχουν οριστεί 

συγκεκριµένες µέρες για τις εκδροµές ( Ρέθυµνο, Λασίθι, επίσκεψη σε µουσεία, 

αρχαιολογικοί χώροι) ταυτόχρονα όµως υπάρχει και η ελευθερία της επιλογής. Για 

παράδειγµα, αν κάποιος πελάτης δεν επιθυµεί ή δεν αισθάνεται καλά να ακολουθήσει 

κάποια εκδροµή µπορεί να µείνει στο ξενοδοχείο µε το συνοδό του. Επίσης, αν υπάρχει 

πρόγραµµα για κολύµπι στη πισίνα του ξενοδοχείου και δεν το επιθυµεί, έχει την 

επιλογή µαζί µε το συνοδό του να πάει στη θάλασσα. Πολλές φορές, προνοούνται 

ακόµα και οι λεπτοµέρειες, όπως για παράδειγµα αν σε κάποιο πελάτη αρέσει το 

περπάτηµα,  συνοδεύεται από κάποιο άτοµο του προσωπικού που έχει την ίδια 



 

 62 6

προτίµηση, έτσι ώστε να επικρατεί ένα κλίµα ηρεµίας και ευχαρίστησης. Γενικά, οι 

δραστηριότητες που έχουν προγραµµατιστεί για τα άτοµα µε αυτισµό είναι παρόµοιες 

µ’ εκείνες που θα επέλεγε κάθε ενήλικας. 

Για το θέµα της διατροφής µέσα στο ξενοδοχείο, δεν υπάρχει κάποια ιδιαίτερη 

απαίτηση, προγραµµατίζεται ένα εβδοµαδιαίο µενού, ανάλογα µε τις προτιµήσεις και 

υπάρχει ευελιξία από τη πλευρά του επισιτιστικού τµήµατος, σε περίπτωση που υπάρξει 

διαφορετική επιθυµία. Κλείνοντας το θέµα της διαµονής, κρίνεται σηµαντική η στάση 

και η συµπεριφορά του προσωπικού του ξενοδοχείου, το οποίο λαµβάνει µια µικρή 

εκπαίδευση από τη διεύθυνση του κέντρου, µαθαίνουν τι είναι αυτισµός, πως πρέπει να 

συµπεριφέρονται και µικρές λεπτοµέρειες που πρέπει να προσέξουν για να µη 

δηµιουργείται αναστάτωση. Χαρακτηριστικό παράδειγµα, είναι η οδηγία που δίνεται 

στο προσωπικό του εστιατόριου, να σερβίρονται οι πελάτες µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

έχουν οπτική επαφή για να αποφεύγεται το αναπάντεχο, το οποίο δε µπορούν να 

ελέγξουν (τρόµος, φόβος). Το προσωπικό ενηµερώνεται ότι είναι απαραίτητο να 

αποφεύγονται οι απότοµες κινήσεις-χειρονοµίες, οι οποίες µπορεί να είναι απρόβλεπτες 

για το άτοµο µε αυτισµό, λόγου χάρη ένα χειροκρότηµα ενθουσιασµού. Επίσης, λέξεις 

ή εκφράσεις στις οποίες ορισµένοι πελάτες παρουσιάζουν εµµονές κι εν συνεχεία 

εκρηκτική και προκλητική συµπεριφορά. Όπως αναφέρθηκε, η ευγένεια, η κατανόηση, 

ο σεβασµός και η διακριτικότητα είναι βασικά χαρακτηριστικά από τα οποία πρέπει να 

διακατέχεται το προσωπικό. 

Εξετάζοντας το θέµα της ασφάλειας και της υγείας, αξίζει να σηµειωθεί ότι όλα τα 

άτοµα της οµάδας έχουν ασφάλεια ταξιδίου σε περίπτωση ασθένειας, ατυχήµατος, η 

οποία καλύπτει και ιδιαίτερες περιπτώσεις π. χ επιληψία, αστική ευθύνη, 

επαναπατρισµό κ. λ. π. Επιπρόσθετα, η διεύθυνση του κέντρου, για µεγαλύτερη 

ασφάλεια, παρ’ όλες τις δυσκολίες που υπάρχουν και χωρίς αυτό να απαιτείται, 

φροντίζει να υπάρχει 24ωρη παρουσία γιατρού (τα τελευταία χρόνια ψυχίατρου) καθ’ 

όλη τη διάρκεια της παραµονής τους. 

Σχετικά µε τη προετοιµασία του ταξιδιού και όπως έχει γίνει κατανοητό, το κέντρο έχει 

αναλάβει όλη την ευθύνη της οργάνωσης, και εκτός αυτών που προαναφέρθηκαν, 

συντάσσει λίστες µε τα ονόµατα των ατόµων, ηµεροµηνίες γεννήσεως, αριθµός 

διαβατηρίων, λίστα δωµατίων (rooming list), λίστα ονοµάτων πελατών και 

προσωπικού, τυπώνει ειδικές φόρµες µε τα προσωπικά στοιχεία σε περίπτωση που 

κάποιο άτοµο χαθεί, φροντίζει για την ειδική σήµανση των αποσκευών των µαθητών µε 

χρωµατιστές κορδέλες και πλαστικοποιηµένη καρτέλα µε τα στοιχεία του κέντρου. 
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Ακόµη, προβλέπει για είδη πρώτων βοηθειών καθώς και τους φακέλους µε τη 

φαρµακευτική αγωγή του κάθε πελάτη. 

Τα κριτήρια επιλογής του καταλύµατος αναφέρθηκε ότι δε σχετίζονται µε το µέγεθος 

(µικρό, µεσαίο, µεγάλο). Αυτό που ζητείται είναι η σχετικά µικρή απόσταση από τη 

πόλη για να έχουν εύκολη πρόσβαση σε υπηρεσίες υγείας (νοσοκοµείο), οι σωστά 

διαµορφωµένοι χώροι µε ευχάριστο περιβάλλον και πισίνα και επιπλέον ένα  

προσωπικό διακριτικό και ανοιχτό να εξυπηρετήσει και αυτούς τους πελάτες, µε τις 

ιδιαιτερότητες που έχουν. ∆ιευκρινίζοντας το θέµα της επιλογής του καταλύµατος, 

συνήθως επιλέγεται µια µικροµεσαία επιχείρηση διότι υπάρχει καλύτερη επικοινωνία-

συνεννόηση µε τα άτοµα του προσωπικού άρα και ευελιξία. 

Σε ερώτηση για το θέµα του προορισµού, η διευθύντρια του σχολείου απάντησε ότι ο 

προορισµός µπορεί να είναι κάποιος άλλος, αρκεί να γίνει η κατάλληλη προετοιµασία 

στα άτοµα µε αυτισµό. Όµως, τα τελευταία δεκαεπτά χρόνια ως προορισµός επιλέγεται 

το Ηράκλειο Κρήτης. Αυτό συµβαίνει γιατί το περιβάλλον είναι εξυπηρετικό, φιλικό 

και έχει γίνει ήδη γνωστό τόσο στα άτοµα µε αυτισµό, όσο και στο ίδιους τους 

συνοδούς. Έχουν αναπτυχθεί ισχυροί δεσµοί µε τους συνεργάτες, έτσι ενισχύοντας την 

ασφάλεια και τη σιγουριά ακόµα και στο ίδιο το προσωπικό, µπορεί να µεταδοθεί και 

στα ίδια τα άτοµα. Πρόκειται για έναν προορισµό µε σχετικά µικρή διάρκεια ταξιδιού 

και συνδυάζει ευνοϊκές καιρικές συνθήκες, που επιτρέπουν στους µαθητές να 

απολαύσουν το κολύµπι. 

Αυτό όµως δε σηµαίνει ότι δεν υπήρξαν εκπλήξεις και δυσάρεστες καταστάσεις στην 

Κρήτη. Ειπώθηκε ότι, ενώ το κέντρο του St. Mark βρισκόταν σε εκδροµή στο Ζαρό, 

κάποιο εστιατόριο αρνήθηκε να τους δεχτεί και να τους εξυπηρετήσει µε τη δικαιολογία 

ότι οι µαθητές θα ενοχλούσαν τους πελάτες του εστιατορίου, αγνοώντας το οικονοµικό 

όφελος που θα είχε, εφόσον η οµάδα αποτελούνταν από 30 άτοµα. 

Για το θέµα του κόστους, αναφέρθηκε ότι είναι κατανεµηµένο, δηλαδή τα έξοδα των 

επαγγελµατιών συνοδών (προσωπικό του κέντρου) καλύπτονται από τη διεύθυνση του 

St.Marks, ενώ τα έξοδα των µαθητών (διαµονής, διατροφής, µεταφορών, προσωπικά 

έξοδα) τα επωµίζονται οι γονείς  και οι µαθητές από το µηνιαίο επίδοµα που τους 

παρέχεται και κάποιες φορές µέρος των εξόδων καλύπτει και η τοπική αυτοδιοίκηση 

της περιοχής. 

Στην ερώτηση µε ποιο τρόπο µπορεί κάποιος να κατανοήσει και να µετρήσει την 

ικανοποίηση αυτών των πελατών απαντήθηκε, ότι γίνεται αντιληπτή µέσω της 
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συµπεριφοράς των µαθητών, δηλαδή πόσο συµµετέχουν και απολαµβάνουν τις 

δραστηριότητες ή βελτιώνουν στάσεις και συµπεριφορές. 

Η διευθύντρια του κέντρου, Κα Σιδέρη, σε συνέντευξη της σε τοπική εφηµερίδα (2009), 

ανέφερε ότι από το πρώτο κιόλας ταξίδι είχαν παρατηρηθεί θεαµατικά αποτελέσµατα. 

Ένας  µαθητής ο οποίος είχε επιλέξει να µη µιλάει, φεύγοντας από το Ηράκλειο, 

χρησιµοποίησε τη λεκτική επικοινωνία, κι ένα ακόµα που για δώδεκα χρόνια  κρατούσε 

τα µάτια του κλειστά ενώ είχε όραση, τα άνοιξε για να δει που βρίσκεται. Επιπλέον, 

τρεις µαθήτριες έχουν µια πάγια συµπεριφορά, οι οποίες όταν επιστρέφουν στο 

Λονδίνο, δεν αφήνουν τους γονείς τους να ανοίξουν τις αποσκευές ώστε να µένουν 

έτοιµες για το επόµενο ταξίδι.  

Συνοψίζοντας, παρατηρείται ότι οι ανάγκες των ατόµων µε αυτιστική διαταραχή δε 

διαφοροποιούνται πολύ από αυτές του οποιοδήποτε τουρίστα. Εξαίρεση αποτελεί η 

άµεση προώθησή τους κατά τις διαδικασίες του αεροδροµίου και η ανάγκη σε ιατρικές 

υπηρεσίες, οι οποίες εκτός από τη χρησιµότητά τους, εµπνέουν ασφάλεια και σιγουριά.  

Αυτό όµως που απαιτεί και αυτή η αγορά, είναι ανθρώπους ευαισθητοποιηµένους σε 

κοινωνικά θέµατα και έτοιµους να εξυπηρετήσουν και να αντιµετωπίσουν θετικά και 

διακριτικά αυτή την αγορά-στόχο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 

Στην εργασία αυτή έγινε προσπάθεια να προσεγγιστούν οι ανάγκες σε τουριστικές 

υπηρεσίες και προϊόντα των ανθρώπων µε αυτισµό, µε σκοπό να διαπιστωθεί αν τα 

άτοµα µε αυτισµό έχουν ανάγκη από διαφορετικές υπηρεσίες και προϊόντα ή 

επιπρόσθετες (συνοδευτικές) στις ήδη υπάρχουσες, προκειµένου και αυτή η αγορά να 

εξυπηρετηθεί µε επιτυχία και οι πελάτες να µείνουν ευχαριστηµένοι. 

Για την προσέγγιση του θέµατος πραγµατοποιήθηκε µελέτη του κέντρου για άτοµα µε 

αυτισµό St.Marks που εδρεύει στο Λονδίνο, και εδώ και 17 χρόνια συµπεριλαµβάνει 

στο ετήσιο πρόγραµµα των εκπαιδευτικών δραστηριοτήτων του θεραπευτικές εκδροµές 

αναψυχής, τόσο εντός της Αγγλίας όσο και στο εξωτερικό και συγκεκριµένα στο 

Ηράκλειο –Κρήτης. 

Το κέντρο αυτό, οι µαθητές του, καθώς και η διεύθυνση του κέντρου αποτέλεσαν 

σηµαντική πηγή συλλογής στοιχείων, λόγω της πολύχρονης εµπειρίας στους στο 

µεγαλύτερο και σηµαντικότερο εύρος του τουριστικού προϊόντος (αεροπορικές 

υπηρεσίες και µεταφορές γενικότερα, διαµονή, διατροφή και αναψυχή). 

 

7.1. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Κατά τη µελέτη της ετήσιας εκδροµής του κέντρου St. Marks προς το εξωτερικό, 

διαπιστώθηκε ότι το τουριστικό προϊόν δε διαφοροποιείται ιδιαίτερα απ’ αυτό που ζητά 

ο οποιοσδήποτε τουρίστας στις διακοπές του. Οι διαφορές αφορούν περισσότερο 

συνοδευτικές υπηρεσίες, που σχετίζονται µε την εξυπηρέτηση των πελατών και 

λιγότερο του τουριστικού προϊόντος. Πιο αναλυτικά, η διαδικασία της προετοιµασίας 

δεν αποτελεί ουσιαστικά µέρος του τουριστικού προϊόντος, είναι όµως απαραίτητη για 

την εξασφάλιση της συµµετοχής του πελάτη στο ταξίδι, καθώς δίνει τη δυνατότητα 

µεγιστοποίησης της καλής έκβασης του ταξιδίου. Επιπλέον είναι µια διαδικασία, την 

οποία ο τουριστικός τοµέας πρέπει να λαµβάνει σοβαρά υπόψη του. 

Ακόµη, στη περίπτωση της εκδροµής του κέντρου, αφ’ ενός η συνοδεία επιβάλλεται για 

την επιτυχία της εκδροµής και αφ’ ετέρου για την ασφάλεια και φροντίδα των πελατών. 

Από την άλλη, αυξάνει τον αριθµό των ατόµων που θα συµµετάσχουν στην εκδροµή,  

αυξάνοντας έτσι και το αντίστοιχο οικονοµικό όφελος. 
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Όσον αφορά στις υπηρεσίες εδάφους, θα πρέπει να κατανοηθούν οι ανάγκες τους, να 

καθιερωθεί και να εφαρµοστεί µια διεθνής πρότυπη εξυπηρέτηση για τη συγκεκριµένη 

οµάδα ατόµων κατά τη παραµονή τους στα αεροδρόµια, όπου θα εξυπηρετούνται 

άµεσα οι ίδιοι και οι συνοδοί τους µε ασφάλεια και επαγγελµατισµό. Για παράδειγµα, 

είναι σηµαντικό, να τους δίνεται προτεραιότητα κατά το check-in ή αν ο αριθµός των 

ατόµων το επιτρέπει να ανοίγεται πάντα ένα ξεχωριστό desk. Να προωθούνται άµεσα 

στο τµήµα ελέγχου, το οποίο θα έχει ήδη ενηµερωθεί, ώστε να εκτελεστούν οι 

διαδικασίες µε προσοχή, ηρεµία και ευαισθησία. Επίσης, κατά την επιβίβαση στο 

αεροπλάνο, να δίνεται πάντα προτεραιότητα στα άτοµα µε αυτισµό για να αποφεύγεται 

η ταλαιπωρία τόσο των ίδιων όσο και των υπολοίπων επιβατών. 

Αδιαµφισβήτητα, τα µέτρα και οι κανονισµοί δεν έχουν καµία αξία αν δεν υπάρχει 

προσωπικό, τόσο στις υπηρεσίες εδάφους όσο και στις εναέριες υπηρεσίες, προσωπικό  

κατάλληλα εκπαιδευµένο, ώστε να είναι ενήµερο για το πώς πρέπει να συµπεριφερθεί 

και να εξυπηρετήσει µε τον καλύτερο τρόπο πελάτες µε ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, 

όπως είναι τα άτοµα µε αυτιστικές διαταραχές. 

Σχετικά µε τα καταλύµατα, θα πρέπει να διαθέτουν ένα ασφαλές περιβάλλον, όπως 

οφείλουν σε κάθε περίπτωση, να παρέχουν κατάλληλα διαµορφωµένους χώρους, για να 

αποφεύγουν οι πελάτες θορύβους, φωνές ή οτιδήποτε αναπάντεχο που θα τους 

ενοχλήσει και θα τους αναστατώσει. Τα άτοµα µε αυτισµό λατρεύουν το κολύµπι και τη 

θάλασσα γι’ αυτό ένα κατάλυµα µε πισίνα και πρόσβαση σε θάλασσα τους ευχαριστεί 

και τους ικανοποιεί ιδιαίτερα. Ακόµη, τόσο η διεύθυνση όσο και το προσωπικό θα 

πρέπει να είναι ανοιχτοί να εξυπηρετήσουν και αυτούς τους πελάτες µε σεβασµό, 

συνέπεια, επαγγελµατισµό, δείχνοντας ενδιαφέρον και ευαισθησία στις ιδιαιτερότητες 

αυτών των πελατών. Επιπλέον, η διατροφή, πρέπει να είναι προσεγµένη, όπως για κάθε 

πελάτη, µε αγνά, φυσικά υλικά. 

Στις µεταφορές (transfer) και εκδροµές (excursions), ο οδηγός του λεωφορείου οφείλει 

να δίνει ιδιαίτερη προσοχή κατά τη διάρκεια της οδήγησης για να αποφεύγονται οι 

δυσάρεστες εκπλήξεις. Οφείλει να είναι προσεκτικός κατή την επιβίβαση και 

αποβίβαση, ώστε οι πελάτες να έχουν άµεση πρόσβαση σε πεζοδρόµια, εισόδους 

ξενοδοχείων χωρίς να τίθεται σε κίνδυνο η ασφάλειά τους. 

Ένα επίσης ευαίσθητο και σπουδαίο σηµείο για τους πελάτες µε αυτισµό είναι οι 

υπηρεσίες υγείας. Οι υπηρεσίες υγείας αναφέρονται είτε σε αυτές που προσφέρονται 

άµεσα, από τους συνοδούς γιατρούς σε οποιοδήποτε χώρο βρίσκονται, είτε στις 

ευρύτερες υπηρεσίες υγείας, κέντρα υγείας, νοσοκοµεία. Σαφέστατα, όσο καλύτερες 
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και προσβάσιµες είναι τέτοιες υπηρεσίες τόσο µεγαλύτερο είναι και το αίσθηµα της 

ασφάλειας που δηµιουργείται στους συνοδούς, το οποίο µεταδίδεται και στους µαθητές. 

Όπως παρουσιάστηκε από την ανάλυση της µελέτης, της εκδροµής, του κέντρου St. 

Marks και όπως αναφέρθηκε από τη Κα Σιδέρη, η εξυπηρέτηση στο Ηράκλειο Κρήτης 

είναι εξαιρετική. Οι υπηρεσίες που προσφέρονται, τόσο στο αεροδρόµιο όσο και οι 

υπόλοιπες, είναι αξιοσηµείωτες. Όλοι οι εµπλεκόµενοι, µε ελάχιστες εξαιρέσεις, έχουν 

δείξει ιδιαίτερο ενδιαφέρον και ευαισθησία στην υποδοχή αυτών των ατόµων, 

προσπαθώντας να προσφέρουν ό, τι καλύτερο, δηµιουργώντας ένα κλίµα ασφάλειας, 

ευχαρίστησης και εµπιστοσύνης. Αυτό αποδεικνύεται από το γεγονός ότι επιστρέφουν 

κάθε χρόνο (repeaters), διατηρώντας τους ίδιους συνεργάτες. Για το θέµα του 

προορισµού τονίστηκε, ότι ο προορισµός θα µπορούσε να είναι και κάποιος άλλος, 

αρκεί να υπάρχουν οι κατάλληλοι σύνδεσµοι και σωστές συνεργασίες, ώστε να 

εξασφαλιστεί η αίσθηση ασφάλειας. 

Το όφελος όµως είναι αµφίδροµο, δηλαδή η σωστή εξυπηρέτηση δεν έχει θετικό 

αντίκτυπο µόνο στις επιχειρήσεις του τουριστικού τοµέα, αλλά και στους ίδιους τους 

πελάτες, στους οποίους καθρεπτίζεται η ευχαρίστησή τους µε αποτέλεσµα σε πολλές 

περιπτώσεις τη σηµαντική βελτίωση της κατάστασής τους, που είναι και το ζητούµενο. 

Συνοψίζοντας, όπως διαπιστώνεται από την έρευνα, και αυτή η αγορά κινητοποιεί 

όλους τοµείς της οικονοµίας προσφέροντας ένα ικανοποιητικό οικονοµικό όφελος, 

αντίστοιχο µε εκείνο των υπόλοιπων αγορών. Ακόµη, η συγκεκριµένη αγορά στόχος, 

ενεργοποιεί σε µεγαλύτερο βαθµό τις υπηρεσίες υγείας (συνοδευτικές) σε σχέση µε 

άλλες. Είναι φανερό ότι οι δυσκολίες κατά τη διάρκεια κάποιου ταξιδιού είναι 

αναµενόµενες, όχι µόνο για τα άτοµα µε αυτισµό αλλά και για οποιοδήποτε πελάτη που 

λαµβάνει τουριστικές υπηρεσίες. Αυτό που χρήζει όµως άµεσης προσοχής και ανάγκης, 

για τους συγκεκριµένους πελάτες, είναι η ύπαρξη ευαισθητοποιηµένων και διακριτικών 

ανθρώπων σε κάθε τοµέα τουριστικών υπηρεσιών. Η έννοια του διαφορετικού δε θα 

πρέπει να σοκάρει, να προκαλεί λύπη και ρατσιστικές συµπεριφορές, άλλωστε το 

διαφορετικό είναι εκείνο που κάνει ενδιαφέροντα τον κόσµο µας. Ας κάνουµε λοιπόν 

χώρο και για αυτά άτοµα δίχως να τα περιθωριοποιούµε και ας τους δώσουµε το 

δικαίωµα στις διακοπές. 
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7.2 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

Αξίζει να σηµειωθεί, ότι αυτή η µελέτη ήταν µια πρώτη και χρήσιµη προσέγγιση του 

θέµατος «τουριστικό προϊόν και άτοµα µε αυτισµό». Μεγάλο ενδιαφέρον στο µέλλον 

θα είχε η µελέτη των οικογενειακών διακοπών των ατόµων µε αυτισµό (χωρίς 

επαγγελµατίες υγείας) µε ερωτηµατολόγια ως µέθοδο συλλογής στοιχείων. Επίσης 

ιδιαίτερο ενδιαφέρον θα παρουσίαζε η µελέτη διαδικασιών µάρκετινγκ, από την πλευρά 

των επιχειρήσεων, για την προσέγγιση τέτοιου είδους αγορών, δηλαδή ποιό θα ήταν το 

κατάλληλο µείγµα µάρκετινγκ για να προσεγγιστεί µε επιτυχία µια αγορά-στόχος όπως 

τα άτοµα µε αυτιστικές διαταραχές ή άλλες ιδιαιτερότητες. 
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