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1.ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 
 
1.1. ΢φντομη επιςκόπηςη του θεωρητικοφ πλαιςίου τησ ζρευνασ  

 

Το 2004 πραγματοποιικθκε ζνα ακόμα ςθμαντικό βιμα τθσ ψθφιακισ 

επανάςταςθσ, που ζμελλε να αλλάξει τα δεδομζνα επικοινωνίασ. Ρρόκειται για τθ 

ειςαγωγι του Παγκόςμιου ιςτοφ νζασ γενιάσ, (Web 2.0) που ζδινε τθ δυνατότθτα ςε 

κάκε χριςτθ του διαδικτφου να μετατραπεί από πακθτικόσ αναγνϊςτθσ, ςε 

παράγοντα διαμόρφωςθσ τθσ κοινισ γνϊμθσ για όλα ςχεδόν τα κζματα που 

απαςχολοφν το ςφγχρονο άνκρωπο. Ζδωςε ςτουσ χριςτεσ του διαδικτφου τθ 

δυνατότθτα διάδραςθσ, δθλαδι τθν ευκαιρία καταγραφισ ιδεϊν, προτάςεων και 

κριτικϊν (authoring), γνωςτοποίθςθσ των ςχολίων τουσ ςε ιςτολόγια (blogs) ι ςε 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ (social media), αναηιτθςθσ πλθροφοριϊν (search), 

δθμιουργίασ ςυςτθμάτων διαχείριςθσ περιεχομζνων χωρίσ οριςμζνο ιδιοκτιτθ ι 

κάτοχο (wiki), κακϊσ και  γνωςτοποίθςθσ ςφντομων μθνυμάτων που αφοροφν 

δθμοςιεφςεισ και καταχωριςμζνεσ δράςεισ (tags), (Τηελζπθ, 2016).  

 

Ρρόκειται για ζναν ανεπίςθμο τρόπο μετάδοςθσ πλθροφοριϊν από «ςτόμα 

ςε ςτόμα»- για τθν ακρίβεια από χριςτθ ςε άλλουσ χριςτεσ του διαδικτφου- ο 

οποίοσ ςτθ διεκνι βιβλιογραφία προςδιορίηεται με τον όρο e Word of Mouth 

(eWoM) και ςτθν ελλθνικι βιβλιογραφία ωσ θλεκτρονικι γλϊςςα του ςτόματοσ 

(Βουτςά, 2018). Ραρατθρείται ότι, εξαιτίασ τθσ ευρείασ χριςθσ τθσ ψθφιακισ 

τεχνολογίασ, αυτόσ ο τρόποσ διάχυςθσ των πλθροφοριϊν επθρεάηει ςθμαντικά τθ 

ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν ανεξαρτιτωσ του αντικειμζνου αγοράσ. Λδιαίτερθ, 

μάλιςτα, επιρροι του καταγράφεται ςτθν αγορά υπθρεςιϊν, διότι θ ποιότθτα τουσ 

δεν είναι εφκολο να ςυναχκεί πριν τθν αγορά τουσ. Στθν περίπτωςθ αυτι, ο 

αγοραςτισ βαςίηεται ςτθν προγενζςτερθ εμπειρία, τθν οποία ζχουν άλλοι 

αγοραςτζσ τθσ ίδιασ υπθρεςίασ πριν από εκείνον (Αγγζλου, 2018).  

 

Ππωσ ιταν φυςικό, ο χϊροσ του τουριςμοφ δεν ζμεινε ανεπθρζαςτοσ από 

τισ εξελίξεισ αυτζσ. Με τισ νζεσ δυνατότθτεσ, που απζκτθςαν και άρχιςαν να 

αξιοποιοφν οι χριςτεσ του διαδικτφου, διαμορφϊκθκαν και ςτον τουριςμό νζεσ 

δράςεισ και οικοδομείται ζνα νζοσ τουριςτικόσ πολιτιςμόσ, αναφορικά με τα ικθ, 

τισ αξίεσ, τουσ φορείσ τουσ και τον τρόπο μετάδοςισ τουσ. Ζνασ από τουσ τρόπουσ 

αυτοφσ είναι θ καταγραφι τθσ τουριςτικισ εμπειρίασ ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ ι 

αξιολογιςεισ (online reviews), που είναι εφκολα προςβάςιμεσ ςε κάκε 

ενδιαφερόμενο ακριβϊσ μζςω του διαδικτφου (De Pelsmacker et al., 2018). Ειδικά 

οι διαδικτυακζσ κριτικζσ οι οποίεσ αφοροφν ςτα ξενοδοχεία αποτελοφν ςθμαντικι 

πθγι πλθροφοριϊν για τουσ εν δυνάμει πελάτεσ τουσ, διότι επθρεάηουν τθν 

αγοραςτικι ςυμπεριφορά τουσ, κακϊσ διαμορφϊνουν τθ φιμθ του ξενοδοχείου 
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και τθν αντίλθψθ για τθν ποιότθτά των παρεχόμενων υπθρεςιϊν του. Επομζνωσ,  

προϊδεάηουν τθν εμπιςτοςφνθ των πικανϊν πελατϊν, τθν πρόκεςι τουσ για 

κράτθςθ ςτο ξενοδοχείο και εν τζλει τθν προκυμία τουσ για τθν αγορά του εν λόγω 

αγακοφ. Σθμειϊνεται μάλιςτα, ότι οι περιςςότερεσ πλατφόρμεσ που 

χρθςιμοποιοφνται για τθν ανάρτθςθ των κριτικϊν αυτϊν διακζτουν και ςφςτθμα 

βακμολόγθςθσ των παρεχόμενων υπθρεςιϊν που προςφζρει μια ξενοδοχειακι 

επιχείρθςθ. Επομζνωσ, θ πρόκλθςθ που αντιμετωπίηουν τα ξενοδοχεία είναι 

ςθμαντικι, όχι μόνο λόγω του πελατοκεντρικοφ χαρακτιρα των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν, αλλά και εξαιτίασ τθσ επιρροισ που αυτζσ αςκοφν ςτο ςχεδιαςμό τθσ 

ςτρατθγικισ των ξενοδοχείων για τθν  προβολι και διατιρθςθ τουσ ςτθν τουριςτικι 

αγορά. Ταυτόχρονα, οι διαδικτυακζσ κριτικζσ επθρεάηουν  τα εργαλεία που 

διακζτουν τα ξενοδοχεία για τθν επίτευξθ του ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματόσ 

τουσ και ςτο μζλλον (Αγγζλου, 2018).  

 

Οι ευνοϊκζσ διαδικτυακζσ κριτικζσ προςφζρουν μια μοναδικι ευκαιρία ςτισ 

ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ να προβάλλουν μια κετικι εικόνα τουσ και να αυξιςουν 

με τον τρόπο αυτό τον αρικμό των επιςκεπτϊν τουσ. Εξαίρεςθ ςτθν περίπτωςθ αυτι 

αποτελοφν οι υπερβολικά εκκειαςτικζσ κριτικζσ (Αγγζλου, 2018). Πμωσ, ακόμα και 

οι αρνθτικζσ κριτικζσ, οι οποίεσ αντιμετωπίηονται ςυνικωσ ωσ επιβάρυνςθ από τισ 

διοικιςεισ των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων, μποροφν να αποτελζςουν ευκαιρίεσ 

ανάδειξθσ του ξενοδοχείου, εφόςον τουσ αποδοκεί μια άμεςθ, προςωποποιθμζνθ 

και ειλικρινισ απάντθςθ, ενϊ ταυτόχρονα ςυμβάλλουν ςτθν εςωτερικι μάκθςθ και 

ςτθ λιψθ περαιτζρω μζτρων για τθ βελτίωςθ των παρεχόμενων υπθρεςιϊν 

(Τηελζπθ, 2016).  

 

Ταυτόχρονα, τα ξενοδοχεία ζχουν ςτα χζρια τουσ νζα ψθφιακά εργαλεία, 

προκειμζνου να διαμορφϊςουν τθ ςτρατθγικι τουσ marketing, που κα τουσ 

επιτρζψει να ςχεδιάςουν  τισ υπθρεςίεσ για τουσ πελάτεσ τουσ ςε τιμζσ ανάλογεσ 

τθσ ποιότθτάσ τουσ αλλά ταυτοχρόνωσ και ανταγωνιςτικζσ, να τισ προωκιςουν 

μζςω των καναλιϊν διανομισ, να επιτφχουν με τον τρόπο αυτό 

επαναλαμβανόμενεσ πωλιςεισ και εν τζλει να κατορκϊςουν τθν ιςχφ του βιϊςιμου 

ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματόσ τουσ ςτο μζλλον. Τα εργαλεία αυτά είναι θ 

ιςτοςελίδα (webpage) του ξενοδοχείου, θ υψθλι κατάταξθ τθσ ιςτοςελίδασ αυτισ 

ςτισ  μθχανζσ αναηιτθςθσ (search engine marketing), είτε βάςει οργανικϊν 

αποτελεςμάτων είτε βάςει πλθρωμζνθσ κατάταξθσ, τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

(social media), οι διαδικτυακζσ κριτικζσ (online reviews), το μάρκετινγκ μζςω 

θλεκτρονικϊν επιςτολϊν (email marketing) προσ υπάρχοντεσ ι υποψιφιουσ 

πελάτεσ ι χριςτεσ του διαδικτφου που ζχουν δθλϊςει ότι κζλουν να λαμβάνουν 

ειδοποιιςεισ από τα ξενοδοχεία για τα νζα προϊόντα τουσ (newsletter), κακϊσ και 

τα μθνφματα (sms) ςτισ ζξυπνεσ ςυςκευζσ τθλεφϊνων (smartphones).   
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1.2. Δομή τησ εργαςίασ 

 

Οι διαδικτυακζσ κριτικζσ ωσ τρόποσ πλθροφόρθςθσ, κριτικισ, αξιολόγθςθσ 

και προβολισ των ξενοδοχείων είναι θ ςφγχρονθ παγκόςμια κακιερωμζνθ πλζον 

λειτουργία για το χϊρο του τουριςμοφ. Αν μάλιςτα λθφκεί υπόψθ θ νεαρι ςχετικά 

θλικία των επιςκεπτϊν οι οποίοι αναρτοφν τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ για τα 

ξενοδοχεία, που κυμαίνεται από τα 25 ζωσ τα 45 ζτθ (Teresa &Filipa Fernandes, 

2017), τότε ςυνάγεται το ςυμπζραςμα ότι δεν πρόκειται για πρόςκαιρθ τάςθ αλλά 

για νοοτροπία που αναπτφςςεται ςτον τουριςμό και κα παραμείνει ςε ιςχφ για 

αρκετά από τα επόμενα χρόνια. Δεδομζνου, όμωσ, ότι ο χϊροσ του τουριςμοφ είναι 

ιδιαίτερα ανταγωνιςτικόσ και το ξενοδοχειακό προϊόν εξαιρετικά ευαίςκθτο και με 

ιδιαιτερότθτεσ, οι διοικιςεισ των ξενοδοχείων δεν μποροφν να μείνουν αμζτοχεσ 

μπροςτά ςε αυτι τθ διαδικαςία. Οφείλουν να τθ λαμβάνουν πολφ ςοβαρά υπόψθ 

τουσ, να τθ διαχειριςτοφν και να τθν εντάξουν δυναμικά και δθμιουργικά ςτο 

μάρκετινγκ του ξενοδοχείου.  

 

Ρωσ, όμωσ, αντιμετωπίηουν οι ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ ςτον ελλαδικό 

χϊρο τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ; Ζχουν αντιλθφκεί και υιοκετιςει τθν ςφγχρονθ 

τάςθ ι επιμζνουν ςε πιο παραδοςιακζσ μορφζσ αξιολόγθςθσ;  Ενκαρρφνουν τουσ 

επιςκζπτεσ τουσ να καταγράφουν τθν εμπειρία τουσ ςτισ πλατφόρμεσ και απαντοφν 

ςε αρνθτικζσ διαδικτυακζσ κριτικζσ ι αδιαφοροφν και τισ προςπερνοφν; 

Αναπτφςςουν ζνα ςχζδιο ψθφιακοφ μάρκετινγκ για το ξενοδοχείου τουσ 

εςτιάηοντασ ςτα ςθμεία που υποδεικνφονται από τουσ πελάτεσ τουσ και ποιεσ τυχόν 

δυςκολίεσ αντιμετωπίηουν ςτθν προςπάκειά τουσ αυτι; Αυτά και πολλά άλλα 

ςχετικά ερωτιματα τίκενται ςε αυτι τθ διπλωματικι εργαςία, θ οποία αποςκοπεί 

να διερευνιςει τθν επιχειρθςιακι ςυμπεριφορά απζναντι ςτθ δυναμικι των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν, όπωσ αυτι αναπτφςςεται από ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ, 

οι οποίεσ εδρεφουν ςτθν Κριτθ και ειδικότερα ςτο βόρειο τμιμα του Νομοφ 

Θρακλείου.  

 

Θ εργαςία κα αναπτυχκεί ςε πζντε  κεφάλαια, ωσ εξισ:  

 

Το πρϊτο κεφάλαιο, θ Ειςαγωγι, υποδιαιρείται ςε δφο υποκεφάλαια. Στο πρϊτο 

υποκεφάλαιο πραγματοποιείται ςφντομθ επιςκόπθςθ του κεωρθτικοφ πλαιςίου, με  

αναφορά ςτθν επίδραςθ των νζων διαδικτυακϊν κριτικϊν και αξιολογιςεων ςτον 

τουριςτικό κλάδο, τθν εξυπθρζτθςθ των πελατϊν και τθ διαμόρφωςθ τθσ 

ςτρατθγικισ μάρκετινγκ των ξενοδοχείων. Στο παρόν δεφτερο υποκεφάλαιο 

οριοκετείται ο ςκοπόσ τθσ εργαςίασ και παρουςιάηεται θ δομι τθσ.  

 

 Το δεφτερο κεφάλαιο, το οποίο αφορά ςτθ Θεωρθτικι Προςζγγιςθ του 

κζματοσ, χωρίηεται επίςθσ ςε δφο μζρθ. Το πρϊτο μζροσ αναφζρεται ςτθν εξζλιξθ  
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του τουριςμοφ και του τουριςτικοφ προϊόντοσ ςτθν Ελλάδα γενικά και ςτθν Κριτθ 

ειδικότερα, κακϊσ και ςτον ξενοδοχειακό τομζα ςτθν Κριτθ -οι κατθγορίεσ των 

ξενοδοχείων, θ ηιτθςθ και θ πλθρότθτα που παρουςιάηουν. Τζλοσ, ακολουκεί 

ςφντομθ περιγραφι τθσ παροχισ υπθρεςιϊν ςτισ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ και 

αναφορά ςτο digital marketing των ξενοδοχείων. Στο δεφτερο μζροσ το κυρίωσ κζμα 

είναι οι  διαδικτυακζσ κριτικζσ. Ειδικότερα, τα αίτια εμφάνιςθσ τουσ και ςυνεχοφσ 

ανόδου τουσ, θ διάκριςι τουσ ςε κετικζσ και αρνθτικζσ, ο τρόποσ διαχείριςθσ και 

αντιμετϊπιςισ τουσ από τισ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ και ο ζλεγχοσ των ψευδϊν 

διαδικτυακϊν κριτικϊν. Επίςθσ, παρουςιάηονται τυχόν προθγοφμενεσ ζρευνεσ 

ςχετικά με τθν αξιοποίθςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτο μάρκετινγκ και ςτθν 

εξυπθρζτθςθ των πελατϊν (customer service). 

 

Στο τρίτο κεφάλαιο αναλφεται θ Ερευνθτικι Προςζγγιςθ του κζματοσ. Στο 

πρϊτο μζροσ παρουςιάηεται θ μεκοδολογία τθσ ζρευνασ και τα ερευνθτικά 

ερωτιματα, ο ςχεδιαςμόσ του ερωτθματολογίου, και οι περιοριςμοί και δυςκολίεσ 

τθσ ζρευνασ. Στο δεφτερο μζροσ περιγράφεται ο τρόποσ ςυλλογισ και καταγραφισ 

των ςτοιχείων, κακϊσ και ο τρόποσ εξαγωγισ και αξιολόγθςθσ των αποτελεςμάτων 

που προκφπτουν από τθν ζρευνα. Στο τρίτο υποκεφάλαιο ςυμπεριλαμβάνεται το 

ερωτθματολόγιο το οποίο χρθςιμοποιικθκε για τθ διεξαγωγι τθσ ζρευνασ. 

 

Το τζταρτο κεφάλαιο περιγράφει αναλυτικά τα Αποτελζςματα τθσ Ζρευνασ. 

Στο πρϊτο υποκεφάλαιο, το οποίο διακρίνεται ςε τρία επιμζρουσ, κα εξεταςτοφν οι 

διαδικτυακζσ κριτικζσ και θ ςυμβολι τουσ ςτον τομζα των ξενοδοχειακϊν 

επιχειριςεων. Κα παρουςιαςτοφν τα ςτοιχεία των ξενοδοχείων που ςυμμετείχαν 

ςτθν ζρευνα, θ διαχείριςθ των κριτικϊν, κετικϊν, αρνθτικϊν ι κακόβουλων από τα 

ξενοδοχεία και το ςτυλ των απαντιςεων που δίνουν.  Επίςθσ, κα εξεταςτεί θ 

ςυνδρομι των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ παροχισ 

υπθρεςιϊν, κακϊσ και θ αντίλθψθ των υπεφκυνων των ξενοδοχείων για τθν 

εξυπθρζτθςθ των πελατϊν. Στο δεφτερο υποκεφάλαιο κα παρουςιαςτοφν τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, τα οποία αφοροφν ςτθν επίδραςθ των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν ςτο μάρκετινγκ των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων και ςυγκεκριμζνα ςτθν 

προβολι και διαφιμιςθ τθσ ξενοδοχειακισ επιχείρθςθσ, τα ςθμεία διανομισ, τθ 

διαμόρφωςθ τιμϊν και τθν περαιτζρω χριςθ διαδικτυακϊν εργαλείων. 

 

Τζλοσ, ςτο πζμπτο κεφάλαιο ολοκλθρϊνεται θ διπλωματικι εργαςία με 

ανακεφαλαίωςθ των ςυμπεραςμάτων, τα οποία προζκυψαν από τθν ζρευνα για τισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ και αξιολογιςεισ και τθν τάςθ που παρουςιάηουν για τθν 

αξιοποίθςι τουσ οι ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ που εδρεφουν ςτο βόρειο τομζα του 

νομοφ Θρακλείου.  
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2. ΜΕΡΟ΢ Ι: ΘΕΩΡΗΣΙΚΗ ΠΡΟ΢ΕΓΓΙ΢Η 
 

2.1. Ο Σουριςτικόσ και ξενοδοχειακόσ κλάδοσ ςτην Ελλάδα και την 
Κρήτη 
 

Ο τουριςτικόσ κλάδοσ ςτθν Ελλάδα τα τελευταία χρόνια παρουςίαςε εξελικτικι 

πορεία και κεωρείται ςθμαντικότατθ πλουτοπαραγωγικι πθγι, που πρζπει να 

προςεχκεί ιδιαίτερα, να μελετθκεί με επιςτθμονικι δεοντολογία και να αναπτυχκεί 

ακόμα περιςςότερο ςφμφωνα με τισ τάςεισ τθσ ςφγχρονθσ εποχισ. Ειδικά τθν 

τελευταία δεκαετία, οπότε και θ χϊρα επλιγθ από τθν οικονομικι φφεςθ, ο 

τουριςμόσ ςυνζβαλε αποφαςιςτικά ςτθ διαμόρφωςθ του Ακακάριςτου Εγχϊριου 

Ρροϊόντοσ (ΑΕΡ), λειτοφργθςε ωσ ανάχωμα ςτθν φφεςθ και τθν ανεργία και είναι 

ζνασ τομζασ με ζντονο επενδυτικό ενδιαφζρον. Άλλωςτε, πρόκειται για μια 

οριηόντια δραςτθριότθτα, υπό τθν ζννοια ότι οριοκετείται από τθν πλευρά τθσ 

ηιτθςθσ προϊόντων και υπθρεςιϊν με αποτζλεςμα να επιδρά ςε πολλοφσ κλάδουσ 

τθσ οικονομίασ – μεταφορζσ, διαμονι, εςτίαςθ, διαςκζδαςθ, επιςκζψεισ ςε 

αξιοκζατα- και να αφορά πολλά μζρθ του κοινωνικοφ και παραγωγικοφ ιςτοφ 

(www.insete.gr). Ενδεικτικά αναφζρεται ότι: 

 

 Το ςφνολο των επενδφςεων από τον ξενοδοχειακό κλάδο για τθν καταςκευι 

νζων και τθν ανακαίνιςθ/ επιςκευι υπαρχόντων ξενοδοχειακϊν δωματίων 

εκτιμικθκε για το ζτοσ 2017 ςε 1.541 εκ. ευρϊ και  για το ζτοσ 2018 ςε 2.260 

εκ. ευρϊ, δθλαδι οι επενδφςεισ αυτοφ του είδουσ παρουςίαςαν αφξθςθ 

46%.  

 Ο τουριςμόσ κατζςτθ κατά τα ζτθ 2017 και 2018 βαςικόσ πυλϊνασ τθσ 

ελλθνικισ οικονομίασ, κακϊσ, όπωσ προκφπτει και από τον παρακάτω 

πίνακα, θ άμεςθ ςυνειςφορά του ςτθ διαμόρφωςθ του ΑΕΡ ανιλκε ςε 

ποςοςτό 11,7%, ενϊ εάν υπολογιςτοφν και τα πολλαπλαςιαςτικά οφζλθ θ 

ςυνολικι ςυνειςφορά του ςτθ διαμόρφωςθ του ΑΕΡ κυμαίνεται ςε ποςοςτό 

μεταξφ 25,7% και 30,9%:  

 

                                                  2017, € εκ.                         2018, € εκ.  
                                               €14.203.                                €.15.864  
                                                       428                                         416  
                                                        158                                         154  
                                                            1.468                                       1.657  
                                                             90                                           98  
                                                          1.398                                       1.454  
                                                               1.294                                       1.920  
                                                  €19.039                                   €21.562  

   %   Π                                                      10,6%                                    11,7%  

                                                          2,2                                           2,2  

http://www.insete.gr/
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                                                €41.885                                    €47.437  

   %   Π                                                    23,2%                                      25,7%  

                  Π                                    2,65                                          2,65  
                                               €50.452                                     €57.140  

   %   Π                                                   28,0%                                       30,9%  

  Π                                                       €180.218.                                  €184.714  

 

              Σθμειϊνεται ότι ο τουριςμόσ είναι για τθν Ελλάδα μια ςχεδόν αμιγϊσ     

              εξαγωγικι δραςτθριότθτα, κακϊσ το 90% του ειςοδιματοσ από τθν  

              τουριςτικι δραςτθριότθτα προζρχεται από το εξωτερικό. 

 Αναφορικά με τισ εξαγωγζσ που πραγματοποιεί θ χϊρα – πλθν 

πλοίων και καυςίμων – οι ειςπράξεισ από τον τουριςμό με 

ςυνυπολογιςμό των μεταφορϊν ανζρχονται ςε ποςοςτό 82% τόςο 

για το 2017 όςο και για το 2018. Ωσ αποτζλεςμα, ο τουριςμόσ 

ςυμβάλλει αποφαςιςτικά ςτθν εξιςορρόπθςθ του Λςοηυγίου 

Ρλθρωμϊν ςε ποςοςτό 74% για το 2017 και 72% για το 2018.  

 Πςον αφορά ςτθν απαςχόλθςθ ςτον τουριςμό (καταλφματα και 

εςτίαςθ) ιδιαίτερα κατά το 2ο, 3ο και 4ο εξάμθνο του 2018 εκτιμάται 

ότι οι εργαηόμενοι ανζρχονται ςε 650.000 ι ςε ποςοςτό 16,7%. Εάν 

δε το ποςοςτό αυτό ςυνυπολογιςτεί με πολλαπλαςιαςτι αντίςτοιχο 

με το ΑΕΡ (2,2%-2,6%), τότε θ ςυνολικι άμεςθ και ζμμεςθ 

απαςχόλθςθ που δθμιουργεί ο τουριςμόσ ανζρχεται ςε ποςοςτό 

36,7% ζωσ 44,2% τθσ ςυνολικισ απαςχόλθςθσ (για όλα τα οικονομικά 

ςτοιχεία www.insete.gr).    

 

Βζβαια, παρά τισ ιδιαίτερα ςθμαντικζσ αυτζσ οικονομικζσ επιδόςεισ του 

τουριςμοφ, υποβόςκει και βαςικι αδυναμία του, κακϊσ θ βάςθ του είναι ο μαηικόσ 

τουριςμόσ, δθλαδι θ προςζλευςθ επιςκεπτϊν που ενδιαφζρονται να απολαφςουν 

τον ιλιο και τθ κάλαςςα. Τα μειονεκτιματα τθσ κατθγορίασ αυτισ είναι αφενόσ θ 

εποχικότθτα του τουριςτικοφ προϊόντοσ που παρζχεται κυρίωσ ςτθν εαρινι και 

κερινι περίοδο και αφετζρου ότι ςτθν ίδια κατθγορία δραςτθριοποιοφνται και οι 

βαςικοί ανταγωνιςτζσ τθσ Ελλάδασ, δθλαδι οι χϊρεσ τθσ Μεςογείου. Μελζτθ, θ 

οποία διενεργικθκε από το Σφνδεςμο Ελλθνικϊν Τουριςτικϊν Επιχειριςεων (ΣΕΤΕ) 

για τθν αξιολόγθςθ του brand «Ελλάδα» ςε ςφγκριςθ με τισ ανταγωνιςτικζσ χϊρεσ 

τθσ Νότιασ Ευρϊπθσ – Λςπανία, Ρορτογαλία, Μάλτα, Τουρκία και Κροατία- βάςει τθσ 

εμπειρίασ των τουριςτϊν μετά από επίςκεψθ ςτθ χϊρα κατά τθν περίοδο 2015-

2017, διαπιςτϊκθκε ότι θ Ελλάδα ωσ τουριςτικόσ προοριςμόσ υπερτερεί ςθμαντικά 

ςε οριςμζνουσ τομείσ και υςτερεί εξίςου ςθμαντικά ςε άλλουσ. Συγκεκριμζνα, 

υπερτερεί ςτθν εμπειρία διαμονισ και διατροφισ, ςτα μζςα μαηικισ μεταφοράσ και 

ταξί, ςτθν εμπειρία τθσ παραλίασ, ςτθν εμπειρία αγορϊν (shopping) αντικειμζνων 

χειροτεχνίασ και αναμνθςτικϊν, κακϊσ και ςτθν εμπειρία τθσ φιλοξενίασ τόςο από 

το προςωπικό που εργάηεται ςτον τουριςμό όςο και από τουσ κατοίκουσ – εξάλλου 

http://www.insete.gr/
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διαπιςτϊνεται και ευκολία ςτθν επικοινωνία χωρίσ γλωςςικά εμπόδια- κακϊσ και 

ςτο αίςκθμα τθσ αςφάλειασ. Ειδικά για τθν εμπειρία τθσ διαμονισ, αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι το προςωπικό που εργάηεται ςτισ υπθρεςίεσ αυτζσ λαμβάνει 

εξαιρετικι βακμολογία, γεγονόσ που δθμιουργεί ιδιαίτερα ευνοϊκι αντίλθψθ για 

τθν ςχζςθ ποιότθτασ – τιμισ. Αντικζτωσ, θ Ελλάδα λαμβάνει χαμθλι βακμολόγθςθ 

ςε ςφγκριςθ με τισ ανταγωνίςτριεσ χϊρεσ ςτθν αξιολόγθςθ των υποδομϊν 

μεταφοράσ (οδικζσ υποδομζσ, πρόςβαςθ ςτο αεροδρόμιο, ςιμανςθ), ςτισ 

πολιτιςτικζσ και ψυχαγωγικζσ δραςτθριότθτεσ (κεματικά πάρκα, ξεναγιςεισ, 

εκδρομζσ, πολιτιςτικζσ εκδθλϊςεισ, νυχτερινι ηωι), ςτο περιβάλλον των πόλεων 

(αρχιτεκτονικι, κατάςταςθ πόλθσ, κακαριότθτα). Ζκπλθξθ αποτελεί θ χαμθλι 

αξιολόγθςθ που λαμβάνει θ χϊρα ςτον τομζα τθσ ιςτορικισ κλθρονομιάσ και των 

μουςείων, κακϊσ παρά τουσ εμβλθματικοφσ αρχαιολογικοφσ και ιςτορικοφσ χϊρουσ 

και τθν ευκολία επίςκεψθσ, βακμολογείται χαμθλά αναφορικά με τθ ςυντιρθςι 

τουσ και  τθν ποικιλομορφία τουσ, διότι δεν προβάλλονται αρχαιολογικοί χϊροι 

όλων των ιςτορικϊν περιόδων. Τζλοσ, λιγότερο ευνοϊκι βακμολογία ςε ςχζςθ με 

τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ λαμβάνει θ Ελλάδα από τουσ επιςκζπτεσ τθσ, κατά τθ 

διάρκεια τθσ διαμονισ τουσ, ςτον τομζα τθσ πλθροφόρθςθσ, κυρίωσ τθσ ψθφιακισ, 

διότι υςτερεί τόςο ςε κζντρα πλθροφόρθςθσ (info-centers) όςο και ςτθν ποιότθτα 

των διακζςιμων εφαρμογϊν τθσ κινθτισ τθλεφωνίασ (mobile apps).   

 

 Οι ανωτζρω τομείσ, ςτουσ οποίουσ θ χϊρα λαμβάνει λιγότερο ευνοϊκι 

βακμολογία ςε ςχζςθ με τουσ ανταγωνιςτζσ τθσ, κακϊσ και θ εξάρτθςθ από το 

μοντζλο Ιλιοσ και Κάλαςςα για τισ διακοπζσ, το οποίο προςφζρουν και οι 

ανταγωνίςτριεσ χϊρεσ, με τον κίνδυνο μάλιςτα τθσ υποκατάςταςθσ από τισ χϊρεσ 

αυτζσ να ελλοχεφει ςτθν περίπτωςθ χαμθλότερων τιμϊν, αποτελοφν ςθμαντικά 

προβλιματα του ελλθνικοφ τουριςμοφ. Σε αυτά κα πρζπει ακόμα να προςτεκοφν θ 

εξάρτθςθ ςχεδόν αποκλειςτικά από Ευρωπαίουσ τουρίςτεσ, θ κακυςτζρθςθ 

ανάπτυξθσ ειδικϊν μορφϊν τουριςμοφ – όπωσ ο καλάςςιοσ, ο  ςυνεδριακόσ, ο 

ακλθτικόσ, ο χειμερινόσ, ο πολιτιςτικόσ, ο εκκεςιακόσ, ο αγροτουριςμόσ και ο 

αςτικόσ τουριςμόσ, όπωσ και ο τουριςμόσ ευεξίασ και υγείασ -κακϊσ και οι 

δυςκολίεσ των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων προςαρμογισ ςτα νζα τεχνολογικά 

δεδομζνα (Μαρκογιαννάκθσ, 2011).  

 

 Θ Κριτθ αποτελεί ζναν από τουσ δθμοφιλζςτερουσ τουριςτικοφσ 

προοριςμοφσ ςτθν Ελλάδα, με ιδιαίτερα ςυγκριτικά πλεονεκτιματα τθ μεγάλθ 

ζκταςθ του νθςιοφ και κατά ςυνζπεια τθ μεγαλφτερθ νθςιωτικι ακτογραμμι ςτθν 

Ελλάδα, μεγάλο πλθκυςμό, αρχαιολογικοφσ χϊρουσ παγκόςμιου ενδιαφζροντοσ και 

μνθμεία φυςικισ ομορφιάσ, ιδιαίτερθ χλωρίδα και πανίδα και εφκρατο κλίμα, 

ιδιαίτερο λαογραφικό ενδιαφζρον. Επίςθσ, αναφορικά με τισ υποδομζσ, θ κίνθςθ 

των επιβατϊν εξυπθρετείται από δφο διεκνι αεροδρόμια και λιμάνια, οδικό δίκτυο 

και μείγμα κατθγοριϊν των ξενοδοχείων για τθν κάλυψθ όλων των κοινωνικο- 
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οικονομικϊν ςτρωμάτων των τουριςτϊν (Γκίκασ – ΢αϊλάκθ, 2013). Από τθν άλλθ, 

καταγράφονται και προβλιματα που αντιμετωπίηει ο τουριςμόσ ςτο νθςί, με 

ςθμαντικότερα να κεωροφνται θ ανιςοκατανομι ανκρϊπινων και φυςικϊν πόρων 

και υποδομϊν, θ δυςκολία κάλυψθσ αναγκϊν ιατρικισ περίκαλψθσ και φροντίδασ, 

θ ζλλειψθ εξειδικευμζνου προςωπικοφ ςτισ επιχειριςεισ, οι ζντονεσ 

περιβαλλοντικζσ πιζςεισ ςτισ αναπτυγμζνεσ ηϊνεσ λόγω αςτικισ και τουριςτικισ 

ανάπτυξθσ, θ μθ ςυςτθματικι προςζγγιςθ ςτθ διαχείριςθ και εξαςφάλιςθ υδάτινων 

πόρων. Ραρά τισ αδυναμίεσ, όμωσ, το κατά κεφαλιν ΑΕΡ τθσ Ρεριφζρειασ Κριτθσ 

είναι υψθλότερο από το μζςο κατά κεφαλιν ΑΕΡ τθσ χϊρασ (Μαρκογιαννάκθσ, 

2011). Οι τουρίςτεσ που επιςκζφκθκαν τθν Κριτθ το 2018 προζρχονται κυρίωσ από 

ευρωπαϊκζσ χϊρεσ ωσ εξισ: 

 

Βαζικά Μεγέθη Διζεπσόμενος Σοςπιζμού ηηρ Πεπιθέπειαρ Κπήηηρ 2018 

Πεπιθέπειερ   Χώπερ Πποέλεςζηρ 
Δπιζκέτειρ   

(ζε σιλ.) 
Διζππάξειρ  
(ζε εκ. €) 

Γιανςκηεπεύζειρ  
(ζε σιλ.)  

Κπήηη 

Γεπμανία 1.411,9 944,9 12.593,8 

Ην. Βαζίλειο 490,6 326,5 4.369,0 

Γαλλία 622,2 345,9 5.173,7 

Ολλανδία 323,3 179,0 2.782,1 

Βέλγιο 250,2 170,9 2.197,0 

Δλβεηία 184,3 165,6 1.543,8 

Ιηαλία 233,6 116,7 1.871,4 

Ρυζία 45,3 18,3 368,2 

Λοιπέρ 1.667,1 866,1 12.919,8 

  ΢ύνολο 5.228,4 3.133,9 43.819,0 

  % επί ηος ζςνόλος 15,0% 20,0% 19,3% 

Πηγή: Έπεςνα ΢ςνόπυν ηηρ ΣηΔ, Δπεξεπγαζία INSETE Intelligence   

 

 

Ειδικά ο Νομόσ Θρακλείου υπερτερεί ςθμαντικά τόςο λόγω των υποδομϊν 

του (διεκνζσ αεροδρόμιο, λιμάνι, ςφνδεςθ με τουσ άλλουσ νομοφσ), αλλά και λόγω 

των ιςτορικϊν μνθμείων -  αρχαίων, μεςαιωνικϊν και νεότερων- κακϊσ και εξαιτίασ 

του φυςικοφ περιβάλλοντοσ. Οι δε ξενοδοχειακζσ υποδομζσ ςτο Νομό Θρακλείου 

ςθμειϊνουν ιδιαίτερθ ανάπτυξθ ςε ςχζςθ με τουσ άλλουσ νομοφσ τθσ Κριτθσ και 

μάλιςτα ανά ζτοσ, όπωσ παρουςιάηεται ςτουσ παρακάτω ςυγκριτικοφσ πίνακεσ για 

τα ζτθ 2017 και 2018:  

 

        ΠΔΡΙΦΔΡΔΙΑ ΚΡΗΣΗ΢  

Ξενοδοσειακό δςναμικό 2018 

Πεπιθεπειακή Δνόηηηα   5* 4* 3* 2* 1* ΢ύνολο  

Ηπακλείος 
Μονάδερ 41 121 110 143 87 502 

Γυμάηια 9.693 15.596 5.207 4.842 2.720 38.058 
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Κλίνερ 19.862 30.706 9.905 9.052 5.128 74.653 

Λαζιθίος 

Μονάδερ 27 41 37 71 29 205 

Γυμάηια 5.146 3.990 1.642 2.074 442 13.294 

Κλίνερ 10.551 7.868 3.082 3.743 832 26.076 

Ρεθύμνος 

Μονάδερ 18 64 113 114 19 328 

Γυμάηια 2.784 5.548 4.909 3.679 383 17.303 

Κλίνερ 5.703 10.934 9.562 6.684 711 33.594 

Χανίυν 

Μονάδερ 32 70 130 279 52 563 

Γυμάηια 3.902 4.733 5.886 9.838 1.274 25.633 

Κλίνερ 8.132 9.451 10.772 17.279 2.339 47.973 

        

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιμελθτιριο Ελλάδοσ – Επεξεργαςία Insete Intelligence 

 

 

 

ΠΔΡΙΦΔΡΔΙΑ ΚΡΗΣΗ΢  

Ξενοδοσειακό δςναμικό 2017 

Πεπιθεπειακή Δνόηηηα   5* 4* 3* 2* 1* ΢ύνολο  

Ηπακλείος 

Μονάδερ 33 112 99 157 95 496 

Γυμάηια 8.737 13.882 5.184 5.519 3.216 36.538 

Κλίνερ 17.772 27.001 9.902 10.278 5.947 70.900 

Λαζιθίος 

Μονάδερ 26 39 39 73 31 208 

Γυμάηια 4.869 3.686 1.720 2.276 480 13.031 

Κλίνερ 10.003 7.153 3.231 4.092 900 25.379 

Ρεθύμνος 

Μονάδερ 18 59 103 121 22 323 

Γυμάηια 2.817 5.028 4.452 4.156 471 16.924 

Κλίνερ 5.703 9.786 8.708 7.570 869 32.636 

Χανίυν 

Μονάδερ 27 60 127 283 53 550 

Γυμάηια 3.145 4.318 5.595 10.046 1.292 24.396 

Κλίνερ 6.478 8.550 10.273 17.691 2.368 45.360 

 

Πηγή: Ξενοδοχειακό Επιμελθτιριο Ελλάδοσ – Επεξεργαςία Insete Intelligence 

 

Ανάλογθ δυναμικι ζχουν και οι άλλοι χϊροι καταλυμάτων ςτο Θράκλειο 

(ενοικιαηόμενα δωμάτια) ςε ςχζςθ με τουσ άλλουσ νομοφσ τθσ Κριτθσ, όπωσ 

προκφπτει από τουσ παρακάτω ςυγκριτικοφσ πίνακεσ των ετϊν 2017 και 2018:  

 

 

 

 

ΠΔΡΙΦΔΡΔΙΑ ΚΡΗΣΗ΢ 

Δνοικιαζόμενα δυμάηια 2018  

Δνόηηηα    4Κ 3Κ 2Κ 1Κ ΢ύνολο 

Ηπακλείος Μονάδερ 67 350 362 106 885 
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Γυμάηια 683 3.980 3.340 765 8.768 

Κλίνερ 1.645 8.452 7.007 1.608 18.712 

Χανίυν 

Μονάδερ 38 525 616 174 1.353 

Γυμάηια 172 3.148 3.894 1.076 8.290 

Κλίνερ 466 8.232 9.233 2.488 20.419 

Ρεθύμνος 

Μονάδερ 17 218 330 114 679 

Γυμάηια 200 1.409 1.947 631 4.187 

Κλίνερ 459 3.642 4.503 1.437 10.041 

Λαζιθίος 

Μονάδερ 22 115 224 131 492 

Γυμάηια 199 837 1.367 659 3.062 

Κλίνερ 455 2.018 3.160 1.482 7.115 

΢ύνολο 

Μονάδερ 144 1.208 1.532 525 3.409 

Γυμάηια 1.254 9.374 10.548 3.131 24.307 

Κλίνερ 3.025 22.344 23.903 7.015 56.287 

Πηγή: MHTE - Δπεξεπγαζία INSETE Intelligence 
 
 
 
 
 

 

   

 

ΠΔΡΙΦΔΡΔΙΑ ΚΡΗΣΗ΢ 

Δνοικιαζόμενα δυμάηια 2017  

Δνόηηηα   4Κ 3Κ 2Κ 1Κ ΢ύνολο 

Ηπακλείος 

Μονάδερ 66 349 360 101 876 

Γυμάηια 663 3.975 3.310 719 8.667 

Κλίνερ 1.605 8.441 6.943 1.503 18.492 

Λαζιθίος 

Μονάδερ 21 115 222 130 488 

Γυμάηια 187 837 1.361 656 3.041 

Κλίνερ 431 2.018 3.142 1.468 7.059 

Ρεθύμνος 

Μονάδερ 17 220 330 113 680 

Γυμάηια 200 1.415 1.942 639 4.196 

Κλίνερ 459 3.662 4.494 1.439 10.054 

Χανίυν 

Μονάδερ 38 521 613 153 1.325 

Γυμάηια 172 3.122 3.872 951 8.117 

Κλίνερ 466 8.163 9.167 2.162 19.958 

΢ύνολο 

Μονάδερ 142 1.205 1.525 497 3.369 

Γυμάηια 1.222 9.349 10.485 2.965 24.021 

Κλίνερ 2.961 22.284 23.746 6.572 55.563 

Πηγή: MHTE - Δπεξεπγαζία INSETE Intelligence 
     

 

  Ο νομόσ Θρακλείου ςυγκεντρϊνει επίςθσ τουσ περιςςότερουσ αλλοδαποφσ 

και θμεδαποφσ τουρίςτεσ που διανυκτερεφουν ςε ςχζςθ με τουσ άλλουσ νομοφσ τθσ 

Κριτθσ, ωσ εξισ: 
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ΠΔΡΙΦΔΡΔΙΑ ΚΡΗΣΗ΢: ζηοισεία αθίξευν, διανςκηεπεύζευν και πληπόηηηαρ ζε ξενοδοσειακά 

καηαλύμαηα, 2015-2017 

Πεπιθεπειακέρ 
Δνόηηηερ 

  
2015 2016 2017 

Ηπακλείος 

Αθίξειρ αλλοδαπών  1.331.789 1.510.454 1.634.916 

Αθίξειρ ημεδαπών  139.427 146.543 133.644 

Γιανςκηεπεύζειρ αλλοδαπών  8.699.021 9.745.691 10.704.899 

Γιανςκηεπεύζειρ ημεδαπών 347.461 334.427 313.493 

Πληπόηηηα 65,0% 70,4% 72,2% 

Λαζιθίος 

Αθίξειρ αλλοδαπών  476.938 573.188 599.271 

Αθίξειρ ημεδαπών  41.511 41.873 41.567 

Γιανςκηεπεύζειρ αλλοδαπών  3.061.610 3.237.561 3.302.770 

Γιανςκηεπεύζειρ ημεδαπών  113.942 122.180 116.738 

Πληπόηηηα 58,7% 60,9% 61,7% 

Ρεθύμνηρ 

Αθίξειρ αλλοδαπών  441.362 476.432 622.448 

Αθίξειρ ημεδαπών 45.295 72.787 61.808 

Γιανςκηεπεύζειρ αλλοδαπών  3.508.407 3.714.845 4.050.269 

Γιανςκηεπεύζειρ ημεδαπών  159.298 180.223 176.748 

Πληπόηηηα  61,3% 63,8% 65,6% 

Χανίυν 

Αθίξειρ αλλοδαπών 732.725 774.776 798.154 

Αθίξειρ ημεδαπών  107.357 110.808 102.116 

Γιανςκηεπεύζειρ αλλοδαπών  4.888.029 5.141.346 5.515.145 

Γιανςκηεπεύζειρ ημεδαπών  317.187 331.461 293.851 

Πληπόηηηα 59,4% 60,6% 61,9% 

΢ύνολο 

Αθίξειρ αλλοδαπών  2.982.814 3.334.850 3.654.789 

Αθίξειρ ημεδαπών  333.590 372.011 339.135 

Γιανςκηεπεύζειρ αλλοδαπών  20.157.067 21.839.443 23.573.083 

Γιανςκηεπεύζειρ ημεδαπών  937.888 968.291 900.830 

Πληπόηηηα 61,9% 65,2% 66,8% 

Πηγή: ΔΛ.΢ΣΑΣ - Δπεξεπγαζία INSETE Intelligence, Σα ζηοισεία πποκύπηοςν από μέπορ ηυν ζςνολικά διαθέζιµυν κλινών - 
δεν γίνεηαι εκηίµηζη και πποβολή ηυν αποηελεζµάηυν ζηο 100% ηυν µονάδυν αναθοπάρ λόγυ έλλειτηρ ηηρ πληποθοπίαρ 

ηυν µηνών λειηοςπγίαρ ηος κάθε καηαλύµαηορ µέζα ζηο έηορ. 

 

 

Οι υπθρεςίεσ που προςδοκά να λάβει ζνασ επιςκζπτθσ ςε μια ξενοδοχειακι 

μονάδα, όπου προςζρχεται για τισ διακοπζσ του, επομζνωσ και ςτο νομό 

Θρακλείου, είναι κατά βάςθ οι άμεςεσ, που αφοροφν ςτθν ςτζγαςθ, τθ ςίτιςθ, και  

τθν επικοινωνία με το προςωπικό. Δφνανται ακόμα να ςυμπεριλαμβάνουν τθ 

μεταφορά των πελατϊν προσ και από τον προοριςμό τουσ (αεροδρόμιο/λιμάνι – 

ξενοδοχείο), κακϊσ και  τισ εκδρομζσ και άλλεσ δραςτθριότθτεσ. Οι ζμμεςεσ 

υπθρεςίεσ, αν και δεν εξαρτϊνται από το ξενοδοχείο, υποςτθρίηουν όμωσ τον κλάδο 

του τουριςμοφ και θ ςυμβολι τουσ ςτθν ςυνολικότερθ εμπειρία του επιςκζπτθ 

είναι κρίςιμθ, διότι δφνανται να επιδράςουν κετικά ι αρνθτικά τθν προαίρεςι του 

και τθν ψυχολογία του (Τηελζπθ, 2016). Διότι, βζβαια, ςε ζναν τουριςτικό 

προοριςμό ςθμαςία δεν ζχει μόνο θ ςτζγαςθ ςε ξενοδοχείο ι ανάλογεσ μονάδεσ, 
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αλλά και θ ευκολία προςβαςιμότθτασ ςτον προοριςμό, οι πρόςκετεσ παροχζσ και 

υπθρεςίεσ (όπωσ για παράδειγμα υπθρεςίεσ ενοικίαςθσ οχθμάτων, καλάςςια ςπορ, 

spa), τα τουριςτικά αξιοκζατα και οι πολιτιςτικζσ εκδθλϊςεισ. Δζκα κεωροφνται οι 

κφριοι παράγοντεσ οι οποίοι δφνανται να επθρεάςουν τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν 

που παρζχονται από ζνα ξενοδοχείο κατά τισ κερινζσ διακοπζσ: θ προςβαςιμότθτα, 

δθλαδι θ δυνατότθτα προςζγγιςθσ και επαφισ του παρόχου με τον καταναλωτι 

χωρίσ αναμονι και ουρζσ και με προςιτζσ ϊρεσ λειτουργίασ, θ επικοινωνία για τθν 

επεξιγθςθ τθσ πλθροφορίασ με όλεσ τισ λεπτομζρειεσ που αφοροφν τον 

καταναλωτι, θ ικανότθτα των εργαηομζνων ςτα ξενοδοχεία για τθν απόδοςθ τθσ 

πλθροφορίασ, θ ευγζνεια του προςωπικοφ κατά τθν επικοινωνία, θ αξιοπιςτία και θ 

φερεγγυότθτα ςτθν απόδοςθ του προςωπικοφ κατά τθν εξυπθρζτθςθ του πελάτθ, θ 

φιμθ για τθν αξιοπιςτία του ξενοδοχείου ωσ brand (Word of Mouth) κακϊσ και θ  

όντωσ αξιοπιςτία του ωσ επιχείρθςθσ, θ ανταπόκριςθ και το ενδιαφζρον του 

προςωπικοφ για τθν εξυπθρζτθςθ των επιςκεπτϊν και τθν αποφυγι μιασ κακισ 

εμπειρίασ εξυπθρζτθςθσ, θ αςφάλεια δθλαδι θ αποφυγι κινδφνου που ςχετίηεται 

τόςο με τθ φυςικι και ςωματικι φπαρξθ των επιςκεπτϊν όςο και με τθν 

εμπιςτευτικότθτά, θ κατανόθςθ  των αναγκϊν και επικυμιϊν του πελάτθ, κακϊσ και 

τα υλικά μζςα που χρθςιμοποιεί μια ξενοδοχειακι επιχείρθςθ για τθν υλοποίθςθ 

τθσ παροχισ υπθρεςιϊν (Τηελζπθ, 2016).  

 

Για τθν επίτευξθ των ανωτζρω αλλά και τθν ταυτόχρονθ επίτευξθ κζρδουσ 

από τθν ξενοδοχειακι επιχείρθςθ, πρζπει να λαμβάνεται υπόψθ θ ιδιαιτερότθτα 

του τουριςτικοφ προϊόντοσ, το οποίο χαρακτθρίηεται από φκαρτότθτα - διότι δε 

δφναται να αποκθκευτεί, εποχικότθτα – δεδομζνου ότι θ ηιτθςθ παρουςιάηει 

διακυμάνςεισ ανάλογα με τθν εποχι- θ αδιαιρετότθτα - κακϊσ θ παραγωγι και θ 

κατανάλωςθ τθσ υπθρεςίασ γίνονται ταυτόχρονα με αποτζλεςμα ο επιςκζπτθσ να 

λειτουργεί ωσ ςυμπαραγωγόσ τθσ τουριςτικισ υπθρεςίασ -  και θ ςυνεπακόλουκθ 

αδυναμία φπαρξθσ αποκεμάτων – με αποτζλεςμα άλλεσ φορζσ να παρουςιάηεται 

πλθρότθτα και να μθν μποροφν να εξυπθρετθκοφν οι δυνθτικοί πελάτεσ και άλλεσ 

φορζσ να μζνουν υπθρεςίεσ αχρθςιμοποίθτεσ με αποτζλεςμα να αυξάνεται το 

κόςτοσ για τθν ξενοδοχειακι επιχείρθςθ (Τηελζπθ, 2016).  

 

Ρροκειμζνου θ κάκε ξενοδοχειακι επιχείρθςθ να αντιπαρζλκει τισ 

δυςκολίεσ που προκφπτουν από τισ ιδιαιτερότθτεσ του προϊόντοσ αλλά και να 

αντιμετωπίςει τον εγχϊριο και διεκνι ανταγωνιςμό οφείλει να καταςτρϊνει ζνα 

ςχζδιο marketing, που κα αποςκοπεί βζβαια ςτθ διαρκι ικανοποίθςθ των 

επιςκεπτϊν τθσ, με τζτοιο όμωσ τρόπο που οι πόροι τθσ κα τθσ το επιτρζψουν, ϊςτε 

να επιτυγχάνει ταυτόχρονα το ηωογόνο κζρδοσ για τθν ίδια και τθ διατιρθςθ του 

ανταγωνιςτικοφ τθσ πλεονεκτιματοσ ςτθν αγορά. Οι πόροι και οι δυνάμεισ μιασ 

ξενοδοχειακισ επιχείρθςθσ απαρτίηουν το μείγμα του ξενοδοχειακοφ marketing, τα 

βαςικά ςτοιχεία του οποίου είναι γνωςτά ωσ 4Ps, δθλαδι Product (Προϊόν ι 
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Υπθρεςία), Place (Διανομι), Price (Τιμι) και Promotion (Προϊκθςθ). Στθν 

διευρυμζνθ εκδοχι του Marketing προςτίκενται τρία ακόμα Ps, τα People 

(Προςωπικό), Process (Διαδικαςία) και Physical Environment (Περιβάλλον 

Επιχείρθςθσ) (Αγγζλου, 2018). 

 

 Ωσ Product (Προϊόν/ Υπθρεςία) νοείται το ςφνολο των υλικϊν (κτίςμα, 

αρχιτεκτονικι, εγκαταςτάςεισ, διακόςμθςθ κλπ.) και άυλων (επικοινωνιακι 

πολιτικι, φιμθ, δθμόςιεσ ςχζςεισ κλπ.) ςτοιχείων, που ςυγκροτοφν τθν 

ξενοδοχειακι εμπειρία για τθν οποία ο δυνθτικόσ πελάτθσ καλείται να καταβάλει το 

αντίςτοιχο τίμθμα, προκειμζνου να το απολαφςει. Το ςτοιχείο Place (Διανομι) 

ςυμπεριλαμβάνει όλα εκείνα τα ςθμεία ςτα οποία ο πικανόσ πελάτθσ μπορεί να 

αποκτιςει πρόςβαςθ ςτο προϊόν. Το δίκτυο αυτϊν των καναλιϊν μπορεί να 

ςυμπεριλαμβάνει ςθμεία άμεςθσ διανομισ, όταν το ξενοδοχείο επικοινωνεί 

απευκείασ με τον πελάτθ, όπωσ ςυμβαίνει ςτθν περίπτωςθ μιασ ιςτοςελίδασ με 

δυνατότθτα κράτθςθσ και πλθρωμισ, ι να ςυμπεριλαμβάνει ζμμεςα ςθμεία 

διανομισ, όπωσ είναι τα τουριςτικά γραφεία και οι τουριςτικοί πράκτορεσ. Ωσ Price 

(Τιμι) νοείται θ τιμι, τθν οποία ζνασ επαρκισ αρικμόσ καταναλωτϊν είναι 

διατεκειμζνοσ να καταβάλει για τθν αγορά του ξενοδοχειακοφ προϊόντοσ, ϊςτε θ 

ξενοδοχειακι επιχείρθςθ να εξαςφαλίηει ζνα επαρκζσ ειςόδθμα για τθν κάλυψθ 

των υποχρεϊςεων τθσ και τθν κερδοφορία τθσ. Το ςτοιχείο Promotion (Προϊκθςθ), 

ςυμπεριλαμβάνει ζνα ςφνολο εργαλείων, όπωσ θ διαφιμιςθ, οι προςωπικζσ και 

δθμόςιεσ ςχζςεισ, οι χορθγίεσ, θ δθμοςιότθτα, θ επικοινωνία μζςω internet, τα 

οποία αποςκοποφν ςτθν αναγνωριςιμότθτα τθσ ξενοδοχειακισ επιχείρθςθσ και ςτθ 

δθμιουργία κετικισ εικόνασ γι’ αυτιν από τουσ πικανοφσ καταναλωτζσ τθσ. Το 

ςτοιχείο του Ανκρϊπινου Παράγοντα (People) περιλαμβάνει όχι μόνο τουσ 

εργαηόμενουσ ςε οποιαδιποτε κζςθ ςτθν ξενοδοχειακι επιχείρθςθ, αλλά και τθν 

τοπικι κοινωνία, θ οποία μπορεί να διάκειται κετικά ι αρνθτικά απζναντι ςτον 

τουριςμό. Συμπεριλαμβάνει ακόμα και τουσ ίδιουσ τουσ επιςκζπτεσ του 

ξενοδοχείου, οι οποίοι αλλθλοεπιδροφν και με αυτό τον τρόπο επθρεάηουν κετικά ι 

αρνθτικά τθ ςυνολικι εμπειρία. Ο παράγοντασ Process (Διαδικαςία) 

ςυμπεριλαμβάνει το ςφνολο των διαδικαςιϊν, διαπροςωπικϊν ι απρόςωπων, 

μζχρι τθν τελικι λιψθ τθσ ξενοδοχειακισ εμπειρίασ. Θ εφκολθ και χωρίσ 

προβλιματα ολοκλιρωςι των διαδικαςιϊν αυτϊν επθρεάηει κετικά το ςυνολικό 

αποτζλεςμα που λαμβάνει ο πελάτθσ και φυςικά τθ διαμόρφωςθ κετικισ άποψθσ. 

Τζλοσ, το ςτοιχείο του Περιβάλλοντοσ τθσ Επιχείρθςθσ (Physical Environment) 

ςχεδιάηεται και διαμορφϊνεται ςφμφωνα με τουσ ςτόχουσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Μορφοποιεί τθν εικόνα τθσ και επθρεάηει τθν ςτάςθ απζναντί τθσ όχι μόνο των 

επιςκεπτϊν αλλά και των εργαηομζνων ςε αυτι (Αγγζλου, 2018).  
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Για το ςχεδιαςμοφ του marketing  απαιτείται πάντα θ καταγραφι των 

ςτόχων τθσ επιχείρθςθσ, των πόρων που κα απαιτθκοφν, των βθμάτων που κα 

ακολουκθκοφν για τθν επίτευξθ των ςτόχων και φυςικά θ πρόβλεψθ τυχόν 

αλλαγϊν ςτο εξωτερικό περιβάλλον που κα επθρεάςουν το ςχεδιαςμό, ϊςτε το 

marketing να προςαρμόηεται ευζλικτα ςε κάκε κατάςταςθ.  Στθ ςφγχρονθ, πλζον 

ψθφιακι, εποχι το marketing των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων δίνει νζεσ 

ευκαιρίεσ ςτον τομζα διαφιμιςθσ, προβολισ και άμεςθσ επικοινωνίασ με το 

δυνθτικό πελάτθ και για το λόγο αυτό τα ξενοδοχεία υιοκετοφν εργαλεία του 

ψθφιακοφ marketing, όπωσ είναι θ ιςτοςελίδα, θ καταχϊριςθ ςε υψθλι κζςθ ςτισ 

μθχανζσ αναηιτθςθσ, θ αποςτολι μθνυμάτων ςτα κινθτά τθλζφωνα. Ταυτόχρονα, 

όμωσ, το digital marketing δθμιουργεί νζεσ προκλιςεισ για τισ ξενοδοχειακζσ 

επιχειριςεισ. Αυτζσ ςυνοψίηονται ςτο γεγονόσ ότι τα ξενοδοχεία δεν ζχουν τον 

απόλυτο ζλεγχο του μθνφματοσ και τθσ εικόνασ που κζλουν να προβάλουν για να 

προςελκφςουν περιςςότερουσ επιςκζπτεσ, κακϊσ και ςτθν εκπαίδευςθ ι πρόςλθψθ 

εκπαιδευμζνου προςωπικοφ το οποίο κα απαντά ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ για να 

επιτυγχάνεται θ διαχείριςθ τθσ εικόνασ και του μθνφματοσ τθσ επιχείρθςθσ, όπωσ 

διαμορφϊνονται διαδικτυακά (Αγγζλου, 2018).  
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2.2. Οι διαδικτυακζσ κριτικζσ και η επίδραςή τουσ ςτο Marketing 

των ξενοδοχειακϊν επιχειρήςεων 

 

Πντωσ, ςτθν ψθφιακι εποχι τα ξενοδοχεία, αν και ζχουν περιςςότερα 

κανάλια απευκείασ επικοινωνίασ και μάλιςτα ςε πραγματικό χρόνο με τουσ 

πικανοφσ επιςκζπτεσ τουσ και προςφζρουν δυνατότθτεσ απευκείασ αγοράσ μζςω 

τθσ ιςτοςελίδασ τουσ, είναι δυνατό θ εικόνα που επικυμοφν να προβάλουν, τθσ 

ςυναρπαςτικισ τουριςτικισ εμπειρίασ απόλυτα προςαρμοςμζνθσ ςτισ επικυμίεσ 

του πελάτθ τουσ, να επιβεβαιωκεί ι και να διαταραχκεί από τισ διαδικτυακζσ 

κριτικζσ. Θ εικόνα τουσ ςχθματίηεται μζςω μθνυμάτων και κριτικϊν από 

προθγοφμενουσ πελάτεσ τουσ, οι οποίοι δθμοςιεφουν τθν προςωπικι τουσ 

αντίλθψθ για τθν εμπειρία που προςζφερε το ξενοδοχείο κατά τθν παραμονι τουσ 

ςε αυτό. Τα μθνφματα και οι κριτικζσ αφοροφν ςυνικωσ τθν ςτζγαςθ, τθν 

τοποκεςία, τθν ποιότθτα του φπνου, τθν εξυπθρζτθςθ των πελατϊν, τθν 

ςυμπεριφορά του προςωπικοφ, το φαγθτό και τισ πρόςκετεσ εμπειρίεσ και 

δραςτθριότθτεσ που παρζχονται ςτουσ πελάτεσ. Αν και πρόκειται, βζβαια, για 

υποκειμενικι αντίλθψθ του πράγματοσ, εν τοφτοισ το 90% περίπου των δυνθτικϊν 

πελατϊν αναγιγνϊςκει τισ περιγραφζσ αυτζσ και επθρεάηεται κατά τθν αγορά του 

πακζτου των διακοπϊν του ςε κάποιο ξενοδοχείο.  Το παράδοξο, βζβαια, ςτθν 

εμπιςτοςφνθ προσ τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ είναι το γεγονόσ ότι αυτοί που τισ 

λαμβάνουν υπόψθ δεν γνωρίηουν τα αιςκθτικά ι γνωςτικά κριτιρια όςων τισ 

αναρτοφν, οφτε φυςικά τυχόν άλλεσ παραμζτρουσ που επθρζαςαν τθ ςυνολικι 

εμπειρία διακοπϊν όςων αναρτοφν ςτο δίκτυο κριτικζσ για τα ξενοδοχεία όπου 

διζμειναν. Ραρά το παράδοξο αυτό, οι διαδικτυακζσ κριτικζσ επθρεάηουν 

ςθμαντικά τθν αγορά τουριςτικοφ προϊόντοσ από τισ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ. 

Ενδεικτικά, ςθμειϊνεται ότι το 2013 ςτισ ΘΡΑ, τα δφο τρίτα των χρθςτϊν του 

διαδικτφου βαςίηονται ςτα ψθφιακά κανάλια για να πλθροφορθκοφν για 

ταξιδιωτικά ηθτιματα, ενϊ το 74% των ταξιδιωτϊν αξιοποιοφν τα ςχόλια άλλων 

καταναλωτϊν, ϊςτε να προβοφν ςε επιλογζσ κατά το ςχεδιαςμό και τθν οργάνωςθ 

των ταξιδιϊν τουσ (Gertzel and Yoo, 2008).  

 

Είναι αυτονόθτο ότι ο αυξθμζνοσ αρικμόσ και θ δυναμικι των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν επθρεάηουν αναλόγωσ και τθν επίδοςθ των ξενοδοχείων αναφορικά με τα 

ζςοδα τουσ από τθν  εκμίςκωςθ των δωματίων (RevPar: Revenue per available 

room), κακϊσ και το εν γζνει μερίδιό τουσ ςτθν αγορά. Ο αρικμόσ των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν υπολογίηεται πάντα ςε μια δεδομζνθ χρονικι περίοδο, ενϊ θ δυναμικι 

τουσ αναφζρεται ςτον αρικμό των κετικϊν ςχολίων, δθλαδι τθσ ευνοϊκισ 

ανταπόκριςθσ από τουσ πελάτεσ. Ρεριςςότερεσ κετικζσ κριτικζσ αυξάνουν τθν 

αναγνωριςιμότθτα του ξενοδοχείου (De Pelsmacker et al., 2018), ενϊ θ βελτίωςθ 

τθσ δυναμικι  τουσ  ςε ποςοςτό 10% μπορεί να αυξιςει τισ πωλιςεισ ςε ποςοςτό 

ζωσ και 4,4%, κακϊσ και ςε αφξθςθ τιμϊν κατά 0,89% (Ye et al., 2011).  
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Δφο είναι κυρίωσ οι λόγοι για τθν άνοδοσ αυτι των διαδικτυακϊν κριτικϊν 

ζναντι των επαγγελματιϊν εμπειρογνωμόνων. Ο πρϊτοσ είναι ότι πρόκειται για 

παγκόςμια ροπι που επθρεάηει τουσ καταναλωτζσ, κακϊσ οι άνκρωποι τείνουν να 

ακολουκοφν το πλικοσ. Δεν πρόκειται βζβαια για μια επιπόλαιθ και επιφανειακι 

αντιμετϊπιςθ και προςζγγιςθ εκ μζρουσ των καταναλωτϊν. Αντικζτωσ, πρόκειται  

για τθ ςυνειδθτι τάςθ των ανκρϊπων να λειτουργοφν μζςα ςε κοινωνικά πλαίςια 

και με βάςθ τουσ ςφγχρονουσ κανόνεσ που ορίηουν πρότυπα και αξίεσ, ενϊ θ 

δθμοφιλία  ενόσ προϊόντοσ ςτθν πλειοψθφία του καταναλωτικοφ πλθκυςμοφ 

δθμιουργεί τθν πεποίκθςθ τθσ πραγματικότθτασ τθσ αξίασ του (Βουτςά 2018). Ο 

δεφτεροσ λόγοσ είναι ο αντιλθπτόσ κίνδυνοσ λάκουσ που οι καταναλωτζσ κεωροφν 

ότι είναι πικανό να ςυντρζχει πριν τθν αγορά τουσ. Οι διαδικτυακζσ κριτικζσ και 

αξιολογιςεισ, οι οποίεσ αναρτϊνται ςτισ ςχετικζσ πλατφόρμεσ (όπωσ TripAdvisor, 

Google, Booking.com, Hotels.com) παρζχουν εφροσ πλθροφοριϊν για τα ξενοδοχεία 

και τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν τουσ. Οι καταναλωτζσ ςυλλζγουν πρόςκετεσ 

ποςοτικζσ πλθροφορίεσ για τθν επικείμενθ αγορά τουσ, αλλά και ποιοτικζσ ςχετικά 

με το βακμό ικανοποίθςθσ ι δυςαρζςκειασ των επιςκεπτϊν. Με τον τρόπο αυτό, 

μειϊνεται θ αναςφάλεια και αυξάνεται θ ςιγουριά για τισ προςδοκίεσ τουσ και τθν 

αξία τθσ αγοράσ τουσ. Σθμειϊνεται δε ότι οι διαδικτυακζσ κριτικζσ και αξιολογιςεισ 

από άλλουσ πελάτεσ κεωροφνται από τουσ πικανοφσ πελάτεσ αντικειμενικότερεσ 

από τισ πλθροφορίεσ που παρζχει το επίςθμο marketing ι τθν περιγραφι ςτθν 

ιςτοςελίδα του ξενοδοχείου (Βουτςά, 2018). 

 

Μάλιςτα, φαίνεται ότι οι καταναλωτζσ αντιλαμβάνονται τισ ακραίεσ κετικζσ 

αξιολογιςεισ και τισ ακραίεσ αρνθτικζσ ωσ τισ πιο χριςιμεσ και ενδιαφζρουςεσ ςε 

ςφγκριςθ με τισ μετριοπακείσ κριτικζσ (Park/ Nicolau 2015). Επομζνωσ, λόγω αυτισ 

τθσ αντίλθψθσ, οι κριτικζσ πρζπει να λαμβάνονται υπόψθ και να τυγχάνουν 

ανταπόκριςθσ από τουσ υπεφκυνουσ των ξενοδοχείων. Οι κετικζσ μποροφν να 

λειτουργιςουν ωσ ζναυςμα για τθν διαφιμιςθ, προβολι και προϊκθςθ επιπλζον 

υπθρεςιϊν του ξενοδοχείου, ι ενόσ άλλου ξενοδοχείου του ίδιου ομίλου και 

πάντωσ ςυμβάλλουν ςτθ διατιρθςθ των πελατϊν (repeaters), οι οποίοι 

παραμζνουν πιςτοί επιςκζπτεσ του ξενοδοχείου, εμπιςτεφονται τα προϊόντα και τισ 

υπθρεςίεσ τθσ ίδιασ επιχείρθςθσ, δεν εςτιάηουν ςτθν τιμι του ξενοδοχειακοφ 

προϊόντοσ αλλά ςτθν ικανοποίθςθ των προςδοκιϊν τουσ και διαφθμίηουν δωρεάν 

το ξενοδοχείο (eWoM). Το ξενοδοχείο παρά τθν πίεςθ για χαμθλότερεσ τιμζσ ι 

περιςςότερεσ υπθρεςίεσ που προκφπτουν από τουσ πιςτοφσ πελάτεσ τουσ, 

κερδίηουν από το γεγονόσ ότι θ διατιρθςθ ενόσ ικανοποιθμζνου πελάτθ κοςτίηει 

λιγότερο από τθν απόκτθςθ ενόσ νζου (Τηελζπθ, 2016), αλλά και από τθν ζμμεςθ 

διαφιμιςθ που αυτόσ κάνει ςτθν επιχείρθςθ. Ακόμα, κετικά φαίνεται να 

λειτουργοφν οι διαδικτυακζσ κριτικζσ για τα μικρότερα ξενοδοχεία. Σχετικι μελζτθ 

δείχνει ότι όςο μικρότερο είναι το μζγεκοσ ενόσ ξενοδοχείου, οι επιςκζπτεσ τείνουν 
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να του αποδίδουν  υψθλότερθ βακμολόγθςθ ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ. Επομζνωσ, 

τα μικρότερα ξενοδοχεία μποροφν να αξιοποιιςουν κετικά το αποτζλεςμα αυτό 

κατά το ςυναγωνιςμό τουσ με τα μεγαλφτερα, εφόςον βαςιςτοφν ςτθν ποιότθτα 

των υπθρεςιϊν τουσ, ϊςτε αυτι να αντικατοπτρίηεται ςτθ διαδικτυακι κριτικι των 

πελατϊν τουσ (Αγγζλου, 2018). 

 

Από τθν άλλθ, οι αρνθτικζσ κριτικζσ επίςθσ χριηουν ιδιαίτερθσ προςοχισ και 

αντιμετϊπιςθσ από τουσ υπεφκυνουσ των ξενοδοχείων, όχι μόνο για τον κακό 

βακμό αξιολόγθςθσ που επιφζρουν και επθρεάηει τισ κρατιςεισ, αλλά προπάντων 

διότι ενδζχεται να υποκρφπτουν πραγματικά προβλιματα του ξενοδοχείου. Επειδι, 

όμωσ, θ ςωςτι επικοινωνία με τον πελάτθ, οι φιλικζσ προσ αυτόν διαδικαςίεσ και θ 

δζςμευςθ του προςωπικοφ ςτθν εξυπθρζτθςθ του πελάτθ είναι οι άξονεσ ςτουσ 

οποίουσ ςτθρίηεται ζνα ξενοδοχείο για να διατθριςει το κζρδοσ του ωσ επιχείρθςθ 

και το ανταγωνιςτικό του πλεονζκτθμα ζναντι άλλων ομοειδϊν επιχειριςεων είναι 

ςθμαντικό να δίνεται ιδιαίτερθ ςθμαςία ςε τυχόν αρνθτικζσ κριτικζσ (Τηελζπθ 

2018). Τα ξενοδοχεία οφείλουν να αναηθτοφν το λόγο δυςαρζςκειασ του πελάτθ 

και, εφόςον διαπιςτϊνεται ότι δεν υποκρφπτεται άλλο κίνθτρο, θ διοίκθςθ του 

ξενοδοχείου οφείλει να καταβάλει τισ απαιτοφμενεσ προςπάκειεσ με ςκοπό τθν 

άμεςθ ανάκτθςθ τθσ υπθρεςίασ (recovery management), τθν ικανοποίθςθ των 

προςδοκιϊν του επιςκζπτθ, μζςω τθσ εντφπωςθσ τθσ ωφζλειασ που λαμβάνει 

(value for money), κακϊσ και τθ διατιρθςι του ωσ πελάτθ (Τηελζπθ, 2018). 

Μάλιςτα, ςθμαντικόσ παράγοντασ ςτθν επίτευξθ αυτοφ του ςτόχου είναι ο χρόνοσ 

ανταπόκριςθσ: όςο πιο άμεςθ και ςε πραγματικό χρόνο είναι θ αντίδραςθ των 

υπεφκυνων του ξενοδοχείου προσ αποκατάςταςθ των αιτίων δυςαρζςκειασ του 

πελάτθ, τόςο μεγαλφτερο είναι το όφελοσ του ξενοδοχείου ωσ προσ τθ διατιρθςθ 

τθσ φιμθσ του, τθσ αξιοπιςτίασ του ωσ επιχείρθςθσ και κατά ςυνζπεια του μεριδίου 

του ςτθν αγορά (Roozen/ Raedts, 2018. Βουτςά 2018). Βζβαια, υπάρχει και το 

φαινόμενο των κακόβουλων ςχολίων από πλευράσ πελατϊν, με ςκοπό  να 

αποκομίςουν οικονομικά οφζλθ ι επιπλζον παροχζσ κατά τθν παραμονι τουσ ςτο 

ξενοδοχείο (Τηελζπθ 2016). Τζτοια φαινόμενα κα πρζπει να απαντϊνται άμεςα και 

με ςαφι και κατθγορθματικό τρόπο, ϊςτε να διατθρείται θ φιμθ και αξιοπιςτία του 

ξενοδοχείου (Βουτςά 2018). 

 

Με βάςθ αυτι τθν τάςθ και όλεσ τισ ανωτζρω διαπιςτϊςεισ αναπτφςςεται 

επιςτθμονικι ζρευνα για τθν επιρροι των διαδικτυακϊν κριτικϊν και τα επιμζρουσ 

ςτοιχεία αυτϊν. Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ και προτάςεισ για τθ διαχείριςθ των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν καταγράφονται ςτθ διεκνι βιβλιογραφία. Αναφορικά με τα 

επιμζρουσ ςτοιχεία τθσ ζρευνασ, οι μελζτεσ επικεντρϊνονται ςτθν καταγραφι των 

υπθρεςιϊν, κυρίωσ ςτισ άμεςεσ – τθ μεταφορά των τουριςτϊν προσ και από τον 

προοριςμό τουσ, τθν ςτζγαςθ, τθ ςίτιςθ, τθν επικοινωνία με το προςωπικό, τισ 

επιςκζψεισ ςε αρχαιολογικοφσ χϊρουσ ι χϊρουσ αναψυχισ. Σπανιότερα εξετάηουν 



 

 22 

τισ ζμμεςεσ υπθρεςίεσ, που αν και υποςτθρίηουν τον κλάδο του τουριςμοφ, όμωσ 

δεν εξαρτϊνται από το ξενοδοχείο- αν και θ ςυνολικότερθ εμπειρία μπορεί να 

επιδράςει ςτθ κετικι ι αρνθτικι προαίρεςθ και ψυχολογία του επιςκζπτθ (Τηελζπθ, 

2018). Επίςθσ, οι μελζτεσ επικεντρϊνονται ςε ποιοτικά ςτοιχεία που ςχετίηονται με 

τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, όπωσ τα επιμζρουσ γλωςςικά ςτοιχεία, αρικμόσ λζξεων 

και ζκταςθ προτάςεων (Kwok & Xie, 2016). Κυρίωσ, όμωσ, επικεντρϊνονται ςτα 

ςτοιχεία των επιςκεπτϊν, οι οποίοι εμπλζκονται ςτθ διαδικαςία των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν και αξιολογιςεων, όπωσ θ θλικία, το φφλο, κακϊσ και το μορφωτικό και 

οικονομικό επίπεδο τουσ. Διαπιςτϊνεται ότι οι επιςκζπτεσ, οι οποίοι βρίςκονται 

ςτθν αρχι ι τθν ακμι τθσ επαγγελματικισ τουσ ηωισ, θλικίασ 24-44 ετϊν, είναι 

αυτοί οι οποίοι προβαίνουν κυρίωσ ςε δθμόςια κριτικι και αξιολόγθςθ των 

ξενοδοχείων μζςω του διαδικτφου. Επιπλζον, θ τάςθ αυτι αυξάνεται εάν ζχουν 

παιδιά, ςτοιχείο που κεωρείται ότι τουσ κάνει λιγότερο υπομονετικοφσ. 

Σθμαντικότατο ρόλο διαδραματίηει το υψθλό μορφωτικό και οικονομικό επίπεδο, 

διότι πρόκειται για πελάτεσ που ςυνικωσ ταξιδεφουν περιςςότερο και είναι πιο 

ζμπειροι, ζχουν μζτρο ςφγκριςθσ, αλλά είναι και γνϊςτεσ των δικαιωμάτων των 

καταναλωτϊν. Τζλοσ, διαπιςτϊνεται ότι οι γυναίκεσ ζχουν τθν τάςθ να 

παραπονοφνται περιςςότερο, ενϊ οι άντρεσ προτιμοφν τθ δια ηϊςθσ επικοινωνία 

(Teresa &Filipa Fernandes, 2017). Αντίςτοιχα, όμωσ, οι γυναίκεσ λαμβάνουν 

λιγότερο υπόψθ τουσ τισ αρνθτικζσ κριτικζσ ςε ςχζςθ με τουσ άντρεσ κατά τθν 

επιλογι ξενοδοχείου και τθν κράτθςθ δωματίου (Mamarzaden &Blum & Adams, 

2015). Ρροτείνεται ακόμα και θ αξιολόγθςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν βάςει των 

ιδιαίτερων χαρακτθριςτικϊν όςων τισ αναρτοφν, όπωσ αν είναι ντόπιοι ι ξζνοι, αν 

είναι ςυχνοί ι όχι πελάτεσ, αν αξιολογοφν επιμζρουσ ςτοιχεία ι τθ ςυνολικι 

εμπειρία (Μπουτςιοφκθσ, 2018). Τζλοσ, επιςθμαίνεται και θ πικανότθτα των 

ψευδϊν κριτικϊν, είτε με ςκοπό να εκκειαςτοφν ξενοδοχεία είτε για να 

προκαλζςουν βλάβθ ςτισ επιχειριςεισ, κακϊσ και θ προςπάκεια που καταβάλλουν 

οι υπεφκυνοι ςτισ τουριςτικζσ πλατφόρμεσ να εντοπίηουν τισ ψευδείσ κριτικζσ, μζςω 

τθσ ανάπτυξθσ αλγόρικμων και προτφπων ταξινόμθςθσ (Sandifer/Wilson/Olmsted, 

2017). Φαίνεται, πάντωσ, ότι θ τάςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν των ξενοδοχείων ςε 

ςυνδυαςμό με τθ ςυνεχι αφξθςθ του ανταγωνιςμοφ ςτον ξενοδοχειακό κλάδο, 

λόγω και των νζων ειςόδων (AirBnB), προκαλεί πίεςθ ςτθ διοίκθςθ των 

ξενοδοχειακϊν μονάδων, με αποτζλεςμα να υιοκετοφν τακτικζσ, ακόμα και 

προβλθματικζσ από νομικισ και θκικισ άποψθσ, όπωσ τθν επιςτράτευςθ γνωςτϊν 

και φίλων για δθμοςίευςθ κριτικϊν, τθν πρόςκλθςθ ςυντακτϊν ςε ιςτολόγια και τθ 

ςυνεργαςία με εμπορικοφσ βακμολογθτζσ (Gössling et al., 2018).  

 

 Πλοι οι ερευνθτζσ, πάντωσ, επιςθμαίνουν τθν ανάγκθ οι υπεφκυνοι των 

ξενοδοχείων να ενκαρρφνουν τουσ επιςκζπτεσ τουσ να αναρτοφν τθν κριτικι τουσ 

για το ξενοδοχείο (Fine et al. 2016), να ανταποκρίνονται άμεςα όχι μόνο ςτισ κετικζσ 

αλλά προπαντόσ ςτισ αρνθτικζσ κριτικζσ, να εςτιάηουν ςτα ςθμεία για τα οποία οι 
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πελάτεσ εκφράηουν τθ δυςαρζςκειά τουσ και να κατευκφνουν τισ περιοριςμζνεσ 

πθγζσ του ξενοδοχείου ςτα ςτοιχεία εκείνα για τα οποία εκφράηονται ςυνικωσ τα 

παράπονα των πελατϊν, όπωσ το δωμάτιο, το πρωινό και θ εξυπθρζτθςθ (Teresa 

&Filipa Fernandes, 2017). Ακόμα, προτείνουν τθν προςωποποιθμζνθ ανταπόκριςθ 

τθσ διοίκθςθσ του ξενοδοχείου ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ (Roozen/ Raedts, 2018) 

και παρακζτουν  παραδείγματα απαντιςεων, τα οποία εφορμϊνται από τθν 

επανάλθψθ ι τθν παράφραςθ των όςων ο πελάτθσ δθλϊνει ςτθν ανάρτθςι του 

(Min, Lim & Magnini, 2018). Τζλοσ, προτείνουν τθ ςυςτθματικι επεξεργαςία των 

αναρτιςεων, μζςω του οριςμοφ ςυγκεκριμζνων μελϊν του προςωπικοφ για τον 

ςκοπό αυτό και κυρίωσ μζςω ςυχνϊν ςυμβουλίων με τθ ςυμμετοχι όλων των 

εμπλεκόμενων εργαηομζνων ςτθν εξυπθρζτθςθ των πελατϊν, οι οποίοι 

πλθροφοροφνται για τθν αναγνϊριςθ τθσ δουλειάσ τουσ τόςο από τουσ πελάτεσ όςο 

και από τθ διοίκθςθ του ξενοδοχείου (Nguyen/Coudounaris, 2015). 

 

Επίςθσ, προτείνονται τρόποι απαντιςεων ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, οι 

οποίοι μποροφν να ταξινομθκοφν ςτισ εξισ κατθγορίεσ: ςυγκαταβατικό ςτυλ, 

ζξυπνο ςτυλ, αδιάλλακτο ςτυλ και αδιάφορο ςτυλ. Το ςυγκαταβατικό ςτυλ 

απάντθςθσ διακρίνεται για τον ευγενικό τρόπο απάντθςθσ του υπεφκυνου του 

ξενοδοχείου, ο οποίοσ ςυνικωσ ςυμφωνεί με τον πελάτθ. Σε περίπτωςθ αρνθτικϊν 

ςχολίων προςπακεί να πείςει ότι πρόκειται για μεμονωμζνο περιςτατικό. Το ζξυπνο 

ςτυλ απάντθςθσ διακρίνεται από το γεγονόσ ότι ο υπεφκυνοσ του ξενοδοχείου 

βρίςκει τθν ευκαιρία να διαφθμίςει περαιτζρω το ξενοδοχείο αναφζροντασ 

διακρίςεισ ι κετικά ςτοιχεία που το χαρακτθρίηουν, ενϊ ςτισ αρνθτικζσ απαντιςεισ 

δίνει ςτον πελάτθ εναλλακτικζσ λφςεισ και αναφζρει τισ ενζργειεσ ςτισ οποίεσ 

προζβθ, προκειμζνου να αποκαταςτιςει το πρόβλθμα. Τζλοσ, επιςθμαίνει τισ 

ςυνεχείσ επανεκπαιδεφςεισ του προςωπικοφ, ϊςτε να αποφεφγονται ςτο μζλλον 

παρόμοια προβλιματα. Το αδιάλλακτο ςτυλ απάντθςθσ αφορά κατά βάςθ τα 

μζτρια ι τα κακά ςχόλια των πελατϊν. Ο υπεφκυνοσ παρουςιάηει τισ λφςεισ και τισ 

παροχζσ που δόκθκαν ωσ αποηθμίωςθ ςτον πελάτθ, τισ οποίεσ ο δεφτεροσ δεν είχε 

αναφζρει ςτθν κριτικι του. Ο υπεφκυνοσ του ξενοδοχείου, ο οποίοσ υιοκετεί αυτό 

το ςτυλ απάντθςθσ είναι υποχρεωμζνοσ να αποκαταςτιςει τθ φιμθ του 

ξενοδοχείου αποκαλφπτοντασ όλθ τθν αλικεια και ενδεχομζνωσ καταγγζλλοντασ 

τον πελάτθ για τυχόν απρεπι ςχόλια και ςυμπεριφορζσ. Τζλοσ, το αδιάφορο ςτυλ 

υιοκετείται από υπεφκυνουσ οι οποίοι απαντοφν τυπικά χωρίσ ουςιαςτικι πρόκεςθ 

αποκατάςταςθσ τθσ φιμθσ του ξενοδοχείου και του προβλιματοσ που τυχόν 

παρουςιάςτθκε (Τηελζπθ, 2016). 

 

Από τα παραπάνω προκφπτει θ ανάγκθ επανακακοριςμοφ των ςτρατθγικϊν 

που χρθςιμοποιοφνται ςτο marketing των ξενοδοχείων, ϊςτε να εναρμονίηονται με 

τισ ςφγχρονεσ τάςεισ, προκειμζνου να διατθρείται θ φιμθ τθσ επιχείρθςθσ και το 

μερίδιο τθσ ςτθν αγορά εργαςίασ. Στρατθγικζσ  του ψθφιακοφ, πλζον, μάρκετινγκ 
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είναι ο ςχεδιαςμόσ ενόσ ψθφιακοφ ςχεδίου  δράςθ τθσ επιχείρθςθσ, θ ςυχνι 

αξιοποίθςθ των πλθροφοριϊν από τισ ςχετικζσ πλατφόρμεσ, θ παρακολοφκθςθ, 

απάντθςθ και ανατροφοδότθςθ των κριτικϊν,  θ αξιοποίθςθ τθσ μετρικισ των 

κριτικϊν (αρικμόσ λζξεων, ζκταςθ προτάςεων, οικονομία λόγου), θ απάντθςθ ςτισ 

κριτικζσ των πελατϊν εντόσ είκοςι τεςςάρων (24) ωρϊν, ο εντοπιςμόσ των κριτικϊν 

μζςω τθσ χριςθσ λογιςμικϊν προγραμμάτων, θ ενςωμάτωςθ των κριτικϊν από τισ 

διάφορεσ πλατφόρμεσ ςτθν ιςτοςελίδα του ξενοδοχείου (De Pelsmacker et al., 

2018).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. ΜΕΡΟ΢ ΙΙ: ΕΡΕΤΝΗΣΙΚΗ ΠΡΟ΢ΕΓΓΙ΢Η 
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3.1. ΢κοπόσ τησ ζρευνασ, ερευνητικά ερωτήματα και μεθοδολογική 

προςζγγιςη 

 

Γενικόσ ςκοπόσ τθσ ζρευνασ είναι θ διαπίςτωςθ τθσ εναρμόνιςθσ των 

ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων του Νομοφ Θρακλείου Κριτθσ με τισ πρακτικζσ του 

ςφγχρονου ψθφιακοφ marketing  (digital marketing) ςτο χϊρο του τουριςμοφ και 

ειδικότερα με τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ (online reviews) ωσ εργαλείο αυτοφ. Από 

ςχετικι ζρευνα διαπιςτϊνεται ότι ακόμα και αν οι τουρίςτεσ που επιςκζπτονται το 

νθςί οργανϊνουν το ταξίδι τουσ μζςω τουριςτικϊν πρακτορείων, ςε ποςοςτό 53%, 

εν τοφτοισ ιδθ ζνα ποςοςτό τθσ τάξθσ του 39% ιδθ οργανϊνει τθν επίςκεψι του 

ςτο νθςί μζςω του διαδικτφου (inemy.gr>wp-

content>uploads>2018/01>KRHTH.pdf). Λόγω τθσ απουςίασ προθγοφμενων 

μελετϊν για το ίδιο κζμα ςτθν ίδια περιοχι, ϊςτε να υπάρχουν ςυγκρίςιμα ςτοιχεία 

από τα οποία κα ιταν δυνατι θ εξαγωγι ςυμπεραςμάτων για τθν εξζλιξθ ςτον 

τομζα αυτό, ςχεδιάςτθκαν ερωτιςεισ που κα υποβάλλονταν ςτουσ υπεφκυνουσ των 

ξενοδοχείων μζςω ςυνζντευξθσ. Οι ερωτιςεισ ιταν για όλουσ οι ίδιεσ, ϊςτε να είναι 

δυνατι θ διεξαγωγι ποιοτικισ ζρευνασ. Οι ερωτιςεισ αυτζσ κατεγράφθςαν και 

παρατίκενται ςε ξεχωριςτό τρίτο υποκεφάλαιο.  Συμπεριλαμβάνονται ερωτιςεισ 

κλειςτοφ τφπου, ϊςτε να ςχθματιςτεί μια καταρχάσ εικόνα ςχετικι με τθν 

ταυτότθτα των ξενοδοχείων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα, αλλά και ερωτιςεισ 

ανοιχτοφ τφπου, ϊςτε να εξαχκοφν ποιοτικά ςτοιχεία, ωσ απάντθςθ ςτα επιμζρουσ 

ερευνθτικά ερωτιματα που ζχουν ωσ εξισ:  

 

 Ροια είναι θ ςυνολικι εικόνα και λειτουργία των ξενοδοχείων που 

ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα  

 Ροια είναι θ χριςθ τθσ ιςτοςελίδασ του ξενοδοχείου ωσ πρακτικι 

digital marketing  

 Ροια είναι θ καταρχάσ ςτάςθ των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων που 

ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα απζναντι ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ  

 Ροια είναι θ διεξοδικι και αναλυτικι διαχείριςθ των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν από τισ διοικιςεισ των ξενοδοχείων τθσ ζρευνασ ωσ 

εργαλείο digital marketing. 

 Ροια είναι θ επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτισ υπθρεςίεσ 

του ξενοδοχείου. Για τθν απάντθςθ του ερωτιματοσ αυτοφ 

απαιτικθκε επιπλζον ανάλυςθ, ϊςτε θ μελζτθ να αποκτιςει βάκοσ 

και να εξαχκοφν ποιοτικά ςτοιχεία αναφορικά με τθν επίδραςθ των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ των 

ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων.  
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 Ροια είναι θ επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτο ςυνολικό 

marketing των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων. Ομοίωσ απαιτικθκαν 

και ερωτιςεισ ανοικτοφ τφπου για τθν εμβάκυνςθ τθσ ζρευνασ και 

τθν εξαγωγι ποιοτικϊν ςτοιχείων  

 Ροιεσ είναι οι δυςκολίεσ που αντιμετωπίηουν οι ξενοδοχειακζσ 

επιχειριςεισ του Νομοφ Θρακλείου αναφορικά με τθ χριςθ των 

δράςεων και εργαλείων του digital marketing.  

 

Για τθν απάντθςθ των ανωτζρω ερωτθμάτων ςυλλζχκθκαν δεδομζνα 

από ξενοδοχεία που εδρεφουν ςτο βόρειο τομζα του Νομοφ Θρακλείου, 

ανεξαρτιτωσ τθσ κατθγορίασ κατάταξισ τουσ. Καταγράφεται καταρχάσ θ 

ςτάςθ των διοικιςεων των εν λόγω ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων απζναντι 

ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ. Τα ποιοτικά ςτοιχεία που εξάγονται από τθν 

ζρευνα αποςκοποφν ςτθν καταγραφι και ερμθνεία τθσ διαχείριςθσ των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν από τισ διοικιςεισ των ςυμμετεχόντων ςτθν ζρευνα 

ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων και τισ δυςκολίεσ που οι διοικιςεισ 

αντιμετωπίηουν ςτθν προςπάκειά τουσ διαμόρφωςθσ ι αποκατάςταςθσ τθσ 

θλεκτρονικισ φιμθσ και εικόνασ του ξενοδοχείου.  

 

 Πςον αφορά ςτισ δυςκολίεσ και τουσ περιοριςμοφσ τθσ ζρευνασ, 

εκτόσ από το γεγονόσ τθσ ζλλειψθσ προθγοφμενθσ ανάλογθσ μελζτθσ, 

δφνανται να προςδιοριςτοφν ςε τρία επιπλζον ςθμεία:  

 Το ςφντομο χρονικό διάςτθμα κατά το οποίο ζπρεπε να διεξαχκεί θ 

ζρευνα για πρακτικοφσ λόγουσ, από τον Λοφλιο ζωσ τον Αφγουςτο 

2019. Το ςτοιχείο αυτό αν και δε μειϊνει τθν αξιοπιςτία των 

ςυμπεραςμάτων, μιασ και πρόκειται για αρχικι καταγραφι τθσ 

ςτάςθσ των ξενοδοχείων απζναντι ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, εν 

τοφτοισ ευρφτερο δείγμα κα μποροφςε ίςωσ να ςυμβάλει πιο 

αποφαςιςτικά ςτθν ςυλλογι ποιοτικϊν ςτοιχείων.  

 Θ δυςκολία ανεφρεςθσ ξενοδοχείων και ςτελεχϊν πρόκυμων και 

δυνάμενων να ςυμμετζχουν ςτθν ζρευνα, δεδομζνων των 

επαγγελματικϊν τουσ υποχρεϊςεων εν μζςω τθσ τουριςτικισ 

περιόδου.  

 Θ επιφφλαξθ των διοικιςεων των ξενοδοχείων να δϊςουν ςτοιχεία 

που αφοροφν το ψθφιακό marketing τθσ επιχείρθςισ τουσ. Για το 

λόγο αυτό ςθμειϊκθκε ςτο ερωτθματολόγιο ότι οι πλθροφορίεσ είναι 

εμπιςτευτικζσ και κα χρθςιμοποιθκοφν αποκλειςτικά ςτο πλαίςιο τθσ 

ζρευνασ για τθ ςυγγραφι τθσ διπλωματικισ εργαςίασ.  
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3.2. ΢χεδιαςμόσ τησ ζρευνασ και ςυλλογή ςτοιχείων 

 

Για τθν προςταςία των προςωπικϊν δεδομζνων των ξενοδοχείων 

διατθρικθκε θ ανωνυμία τουσ και αντί τθσ επωνυμίασ τουσ 

χρθςιμοποιικθκε θ κωδικοποίθςθ του τφπου «Ξενοδοχείο 1», «Ξενοδοχείο 

2», κ.ο.κ.  Οι ερωτιςεισ ιταν ανοικτοφ τφπου κατά βάςθ και μόνο αυτζσ που 

αφοροφςαν ςτο χαρακτιρα του ξενοδοχείου (π.χ. ζτθ δραςτθριοποίθςθσ ςτο 

χϊρο, κατθγορία, κλπ.) ιταν κλειςτοφ τφπου. Οι ερωτιςεισ ανοικτοφ τφπου 

κακόριςαν και το πρότυπο  ζρευνασ που επελζγθ, αυτό τθσ ποιοτικισ 

ζρευνασ. Αυτό οφείλεται καταρχάσ ςτο μικρό δείγμα των ςυμμετεχόντων. 

Επιπλζον, διότι ςκοπόσ τθσ ζρευνασ ιταν θ ςυλλογι των πλθροφοριϊν 

ςχετικά με τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ και τθν επιρροι τουσ ςτισ ξενοδοχειακζσ 

υπθρεςίεσ και ςτο marketing των ξενοδοχείων. Άλλωςτε, θ ςυλλογι των 

πλθροφοριϊν αυτϊν δίνει τθν ευκαιρία να μελετθκεί ωσ ζνα βακμό και θ 

εμπειρία των ατόμων που αςχολοφνται με τουσ δφο αυτοφσ τομείσ (παροχζσ 

και marketing) ςτα ξενοδοχεία και ςυμπλιρωςαν τα ερωτθματολόγια 

(Thiele, 2010).  

 

 Από τισ τεχνικζσ ποιοτικισ ανάλυςθσ επελζγθ θ ανάλυςθ 

περιεχομζνου (content analysis). Θ τεχνικι αυτι, άλλωςτε, χρθςιμοποιείται 

ςτθν επιχειρθματικι ζρευνα, κακϊσ ςυμβάλλει ςτο μεταςχθματιςμό των 

ποιοτικϊν ερωτιςεων ανοικτοφ τφπου ςε δεδομζνα. Οι απαντιςεισ 

ομαδοποιικθκαν ανά κεματικζσ κατθγορίεσ και ςχθματίςτθκαν 

κατθγορθματικά δεδομζνα, που κατεβλικθ προςπάκεια να αναλυκοφν 

μζςω απαραμετρικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ (Δθμθτριάδθ, 2000).  
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3.3. Οι ερωτήςεισ τησ ζρευνασ  
 
 
Το εν λόγω ερωτθματολόγιο αφορά ζρευνα που διεξάγεται ςτο πλαίςιο διπλωματικισ  
εργαςίασ με αντικείμενο τθν επιρροι των διαδικτυακϊν κριτικϊν (online reviews) ςτθν 
προςφερόμενθ παροχι υπθρεςιϊν και ςτο ςχεδιαςμό marketing  των ξενοδοχείων. Οι 
πλθροφορίεσ κα είναι εμπιςτευτικζσ και κα χρθςιμοποιθκοφν αποκλειςτικά ςτο πλαίςιο τθσ 
ζρευνασ. Ευχαριςτοφμε εκ των προτζρων για τθ ςυνδρομι ςασ. 
 
ΜΕΡΟ΢ Α: ΠΡΟΦΙΛ ΕΡΩΣΩΜΕΝΩΝ / ΕΠΙΧΕΙΡΗ΢Η΢ 

 
1. Ζτθ λειτουργίασ τθσ επιχείρθςθσ:  

a. 1-5          b.  6-10            c.  11-15           d.   άνω 16    
 

2. Κατθγορία ξενοδοχείου 
a. 3*           b.  4*                c. 5*                d.    deluxe 

 
 

3. Μζγεκοσ επιχείρθςθσ (ςε κλίνεσ): 
a.  1-50       b.   51- 100      c.  101-200       d. άνω 201 

 
4. Κζςθ ερωτϊμενου ςτθν επιχείρθςθ: …………………………………………… 

 
5. Ζτθ προχπθρεςίασ ςτον ξενοδοχειακό/ τουριςτικό κλάδο: 

 
a. 1-5           b.  6-10           c.  11-15           d.     άνω 16       

 
6. Ρροφίλ πελατϊν:  

a. Singles 
b. Οικογζνειεσ 
c. Λδιοκτιτεσ κατοικίδιων 
d. Groups 
e. ΑΜΕΑ 
f.      Άλλο ……………………….. 

 
7. Χαρακτθριςτικά τθσ ιςτοςελίδασ του ξενοδοχείου ςασ  

a. Ζτοσ επικαιροποίθςθσ: …………………………………………………………. 
b. Γλϊςςεσ επικοινωνίασ:…………………………………………………….. 
c. Ρροςβάςιμθ από κινθτζσ ςυςκευζσ / tablets:……………………………… 
d. Με ςφςτθμα online booking………………………………………………  
e. Με ςφςτθμα online πλθρωμισ……………………………………………… 
f.      Buttons/ links  ςε review sites (Booking.com/ TripAdvisor/Google/ Hotel.com); 
  
 

8. Ενκαρρφνετε τουσ πελάτεσ ςασ να αναρτοφν κριτικζσ για το ξενοδοχείο ςασ;  
a.  Ναι 
b. Πχι 
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ΜΕΡΟ΢ Β: ΔΙΑΔΙΚΣΤΑΚΕ΢ ΚΡΙΣΙΚΕ΢ 
 

9. Ρωσ διάκειςτε απζναντι ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ;  
a.  Κετικά (περιγράψτε)………………………………………………………………. 
b. Αρνθτικά (περιγράψτε)……………………………………………………………. 

 
 
 
10. Ροιοσ διαχειρίηεται ςτο ξενοδοχείο ςασ το κζμα των Online Reviews  

a. Υπάρχει ξεχωριςτό τμιμα/ ειδικόσ για τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ  
b. Το ζχει αναλάβει διαφθμιςτικι εταιρία  
c. Δε γίνονται ςυςτθματικζσ ενζργειεσ- όταν χρειάηεται τισ αναλαμβάνει το  

προςωπικό του ξενοδοχείου   
 

11.  Σε πόςο χρόνο απαντάτε ςτισ κριτικζσ;   
a. 1 θμζρα     b. 2-3 θμζρεσ      c.  4-7     d.  άνω 8 θμερϊν 

 
 

12. Οι απαντιςεισ:  

a.   Επαναλαμβάνονται 

b.  Είναι εξατομικευμζνεσ και εξαρτϊνται από τα λεγόμενα του πελάτθ 
 

        13. Απαντάτε ςτισ κετικζσ κριτικζσ; 

a. Ναι  

b. Πχι 

 
        14.Αν απαντάτε ςτισ κετικζσ κριτικζσ ποιο είναι ςυνικωσ το ςτυλ απάντθςθσ  

      a.  Ευχαριςτείτε για τθν κριτικι……………………………………………………….. 

      b.  Ρροβάλλετε  διακρίςεισ του ξενοδοχείου……………………………………………  

      c.  Διαφθμίηετε άλλα προϊόντα του ομίλου……………………………………………… 

      d.  Άλλο (περιγράψτε)…………………………………………………………………… 
 

15. Ρωσ απαντάτε ςε αρνθτικζσ κριτικζσ;  
a.    Αδιαφορείτε 

                b.    Ηθτάτε ςυγνϊμθ για τθν αναςτάτωςθ 
                c.    Ρροτείνετε εκπτϊςεισ ςε επόμενθ επίςκεψθ 

              d.   Επιςτρζφετε χριματα ωσ αποηθμίωςθ 

              e.   Ρροτείνετε άλλα προϊόντα τθσ επιχείρθςθ που κεωρείτε ότι κα κάλυπταν     
    περιςςότερο  τισ ανάγκεσ του (π.χ. άλλο ξενοδοχείο του ομίλου) 

                f.    Άλλο (περιγράψτε)……………………………………………………………………. 
 

16. Ρωσ απαντάτε ςε αναλθκείσ/κακόβουλεσ κριτικζσ 
a.  Αδιαφορείτε 
b.  Αποκακιςτάτε τθν αλικεια δίνοντασ λεπτομζρειεσ για τον τρόπο 

αντιμετϊπιςθσ του ςυμβάντοσ  
c.  Ξεκακαρίηετε απρεπείσ/ ρατςιςτικζσ ςυμπεριφορζσ των πελατϊν 
d.  Υποβάλλετε μινυςθ  
e. Άλλο (περιγράψτε)………………………………. 
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17. Υπάρχει ςφςτθμα ςτθν ιςτοςελίδα ςασ αναγνϊριςθσ τθσ προζλευςθσ των  
διαδικτυακϊν κριτικϊν;   

a. Ναι  
b. Πχι 

 
 
ΜΕΡΟ΢ Γ: ΢ΤΝΕΙ΢ΦΟΡΑ ΣΩΝ ΔΙΑΔΙΚΣΤΑΚΩΝ ΚΡΙΣΙΚΩΝ ΢ΣΗ ΒΕΛΣΙΩ΢Η ΣΩΝ  
                   ΠΑΡΕΧΟΜΕΝΩΝ ΤΠΗΡΕ΢ΙΩΝ 

 
18. Για ποια από τισ παρακάτω υπθρεςίεσ λαμβάνετε ςυνικωσ κετικζσ κριτικζσ;  

a. Τοποκεςία ξενοδοχείου 
b. Δωμάτιο και ποιότθτα φπνου 
c. Κακαριότθτα 
d. Φαγθτό  
e. Συμπεριφορά προςωπικοφ  
f. Άλλο (περιγράψτε, γυμναςτιριο, μεταφορά, spa, animation κλπ.) 

 
 

19. Με ποιο τρόπο βελτιϊςατε τθν παροχι υπθρεςιϊν ςτον τομζα για τον οποίο  
λαμβάνατε αρνθτικι κριτικι;  

          
            
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

20. Κεωρείτε ότι υπάρχουν και άλλα μζτρα που κα μποροφςατε να λάβετε για να  
βελτιωκεί ακόμα περιςςότερο θ ποιότθτα των υπθρεςιϊν ςασ ςτον τομζα που δε 
λαμβάνετε κετικζσ κριτικζσ και ποια; 

 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 
ΜΕΡΟ΢ Δϋ: Η ΕΠΙΔΡΑ΢Η ΣΩΝ ΔΙΑΔΤΚΣΙΑΚΩΝ ΚΡΙΣΙΚΩΝ ΢ΣΟ ΜΑΡΚΕΣΙΝΓΚ ΣΗ΢ ΕΠΙΧΕΙΡΗ΢Η΢  
 

21. Ρεριγράψτε πωσ επθρζαςαν οι διαδικτυακζσ κριτικζσ τθ διαφθμιςτικι εκςτρατεία  
 του ξενοδοχείου ςασ 

 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………….. 
 

22. Ζχετε επενδφςει ςε SEO (δθλαδι ςτθν τεχνικι που βοθκά τθν ιςτοςελίδα του      
ξενοδοχείου να επιτφχει καλφτερεσ κζςεισ ςε μθχανζσ αναηιτθςθσ με βάςθ 
ςυγκεκριμζνα keywords) ; 
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…………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………
… 

 
   23. Ραρακολουκείτε τθν επιςκεψιμότθτα τθσ ιςτοςελίδασ μζςω του εργαλείου  Google 
Analytics ι μζςω άλλου εργαλείου μζτρθςθσ τθσ επιςκεψιμότθτασ ςε κάκε ιςτοςελίδα;  
 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
24. Επθρζαςαν οι διαδικτυακζσ κριτικζσ τθ διαμόρφωςθ τιμϊν και αν ναι με ποιόν τρόπο 
 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………… 
 
25. Στζλνετε  newsletters ςε υπάρχοντεσ ι υποψιφιουσ πελάτεσ ςασ; 
        a. Ναι  

      b. Πχι 
 
26. Από ποιεσ πθγζσ προζρχονται κυρίωσ οι θλεκτρονικζσ ςασ κρατιςεισ; Ραρακαλϊ 
ςθμειϊςτε μόνο μία επιλογι:  
 

a. Από πθγζσ κρατιςεων του ξενοδοχείου (ιςτοςελίδα, Google Adwards κτλ.) 
b. Από Online Travel Agents (Booking.com, Trivago, Expedia κτλ).  
c. Δεν ζχω θλεκτρονικζσ κρατιςεισ  

 
27. Τι ποςοςτό των κρατιςεων ςασ προζρχεται από θλεκτρονικζσ πθγζσ;  

a. Λιγότερο από 20% 
b. Μεταξφ 21-50% 
c. Μεταξφ 51-80% 
d. Ράνω από 81% 

 
28. Ροιεσ είναι οι μεγαλφτερεσ δφο προκλιςεισ που αντιμετωπίηετε αναφορικά με το digital 
marketing  του ξενοδοχείου ςασ  
 

a. Οι ενζργειεσ digital marketing  ζχουν μεγάλο κόςτοσ  
b. Οι ενζργειεσ digital marketing  δεν ζχουν άμεςα αποτελζςματα 
c. Δεν μπορϊ να μετριςω τα αποτελζςματα από τισ ενζργειεσ digital marketing   
d. Δεν ζχω γνϊςεισ για να αναλάβω μόνοσ μου το digital marketing του ξενοδοχείου 
e. Δεν ζχω βρει εξειδικευμζνο επαγγελματία για να αναλάβει το digital marketing του 

ξενοδοχείου 
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4. ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ 
 

4.1. Οι Διαδικτυακζσ Κριτικζσ και η ΢υμβολή τουσ ςτον Σομζα των 
Ξενοδοχειακϊν Επιχειρήςεων.  

 
4.1.1. Ειςαγωγικά ςτοιχεία 
 
 
Στθν ζρευνα ςυμμετείχαν και δζχτθκαν να απαντιςουν ςε ερωτιςεισ, που 

υπεβλικθςαν μζςω ςυνζντευξθσ ςτουσ υπεφκυνουσ δεκαζξι (16) ξενοδοχεία από 

τισ περιοχζσ Αμουδάρα και Χερςόνθςο του Νομοφ Θρακλείου. Από αυτά τρία (3) 

ιταν ξενοδοχεία 3*, δζκα (10) ιταν 4* και τρία (3) ιταν 5*. Επίςθσ, δζκα (10) από 

αυτά τα ξενοδοχεία δραςτθριοποιοφνται ςτο χϊρο για πάνω από 16 χρόνια, δφο (2) 

για χρονικό διάςτθμα μεταξφ 6-10 ζτθ και άλλα τζςςερα (4) ξενοδοχεία για χρονικό 

διάςτθμα μεταξφ 1-5 ζτθ. Δζκα (10) από τα εν λόγω ξενοδοχεία ζχουν περιςςότερεσ 

από 201 κλίνεσ ενϊ από τρία (3) ξενοδοχεία ζχουν οι κατθγορίεσ από 1-50 κλίνεσ και 

51-100 κλίνεσ. Τα μζλθ του προςωπικοφ που απάντθςαν ςτισ ερωτιςεισ μποροφν να 

κεωρθκοφν ζμπειρα, τουλάχιςτον οι δεκατζςςερεισ από αυτοφσ ζχουν πάνω από 

ζξι (6) ζτθ υπθρεςίασ. Αναφορικά με το χαρακτιρα των πελατϊν, αυτοί κατά βάςθ 

είναι οι οικογζνειεσ για δεκατρία(13) από τα ξενοδοχεία, οι εργζνθδεσ για δϊδεκα 

(12) από αυτά και ζπονται τα groups  για δζκα (10) από τα ξενοδοχεία.  

  

 Θ ςθμαςία και θ ςπουδαιότθτα τθν οποία προςδίδουν οι διοικιςεισ των 

εν λόγω ξενοδοχείων ςτθν ψθφιακι τεχνολογία και τα εργαλεία που παρζχει 

διαπιςτϊνεται καταρχάσ από τθν κατάςταςθ ςτθν οποία βρίςκονται οι ιςτοςελίδεσ 

των ξενοδοχείων αυτϊν. Σθμειϊνεται ότι ςε ζξι από τα δεκαζξι ξενοδοχεία οι 

ιςτοςελίδεσ επικαιροποιικθκαν εντόσ τθσ χρονιάσ, ενϊ ςε άλλα δφο αυτι ζλαβε 

μζροσ εντόσ του προθγοφμενου ζτουσ. Τα υπόλοιπα επικαιροποίθςαν τισ 

ιςτοςελίδεσ τουσ κατά το χρονικό διάςτθμα από το 2014-2016. Οι ιςτοςελίδεσ όλων 

των ξενοδοχείων ανεξαιρζτωσ ζχουν αγγλικι εκδοχι, ζξι ξενοδοχείων ζχουν και 

γαλλικι εκδοχι, τεςςάρων ξενοδοχείων ζχουν και γερμανικι εκδοχι, ενϊ υπάρχει 

και ιταλικι, ρωςικι και ολλανδικι εκδοχι από μια φορά. Δεκατριϊν (13) από τα 

ξενοδοχεία θ ιςτοςελίδα είναι προςβάςιμθ από tablet, όλεσ διακζτουν ςφςτθμα 

διαδικτυακισ κράτθςθσ δωματίου, δεκατεςςάρων (14) ξενοδοχείων θ ιςτοςελίδα 

διακζτει ςφςτθμα διαδικτυακισ πλθρωμισ, ενϊ τζλοσ οκτϊ (8) ξενοδοχεία 

αναφζρουν ότι ςτθν ιςτοςελίδα τουσ διατίκεται ςφςτθμα υπερςφνδεςθσ ςε 

διαδικτυακζσ κριτικζσ που αναρτϊνται ςε ξενοδοχειακζσ πλατφόρμεσ.  

 

 Πςον αφορά ςτθ ςτάςθ τουσ απζναντι ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, όλα τα 

ξενοδοχεία απαντοφν ότι διάκεινται κετικά και μάλιςτα τρία από αυτά αναφζρουν 

και ιδιαίτερεσ παρατθριςεισ – ζνα ότι οι κριτικζσ αυτζσ βοθκοφν ςτθν προϊκθςθ 
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του ξενοδοχείου ςτθν αγορά, ζνα ότι το βοικθςαν να ςταματιςει τθ ςυνεργαςία 

του με tour-operators και ζνα ακόμα ότι βοθκοφν ςτθ βελτίωςθ του ξενοδοχείου. Εν 

τοφτοισ, μόνο δεκατζςςερα(14)  ξενοδοχεία από τα δεκαζξι αναφζρουν ότι 

ενκαρρφνουν τουσ πελάτεσ τουσ να αναρτοφν διαδικτυακζσ κριτικζσ.   
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4.1.2. Διαδικτυακζσ κριτικζσ και ςτυλ απαντήςεων, επικοινωνία με 
τουσ επιςκζπτεσ του ξενοδοχείου 

 
 Από τισ απαντιςεισ ςτισ ερωτιςεισ 10-17 προκφπτουν τα εξισ 

ςυμπεράςματα: 

 Ραρατθρείται γενικά μια αφφπνιςθ των διοικιςεων των ξενοδοχείων 

ςχετικά με το ρόλο και τθ ςθμαςία των διαδικτυακϊν κριτικϊν, ςτισ οποίεσ 

παρουςιάηουν τθν τάςθ να απαντοφν. Συγκεκριμζνα, δζκα (10) από τα 

δεκαζξι (16) ξενοδοχεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα ζχουν ορίςει 

υπάλλθλο ι ξεχωριςτό τμιμα, με αρμοδιότθτα τουσ τθν απάντθςθ ςτισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ. Ζνα (1) ξενοδοχείο ζχει ανακζςει τθν απάντθςθ των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν ςε διαφθμιςτικι εταιρία, ενϊ πζντε (5) ξενοδοχεία 

ανζφεραν ότι δεν προβαίνουν ςε ςυςτθματικζσ ενζργειεσ για τθ διαχείριςθ 

των διαδικτυακϊν κριτικϊν, παρά μόνο όταν κρίνεται απαραίτθτο τθν 

απάντθςθ αναλαμβάνουν υπάλλθλοι του ξενοδοχείου.  

 

 
 

 Αντίςτοιχο ενδιαφζρον παρουςιάηει και ο χρόνοσ ςτον οποίο αντιδροφν ςτισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ. Τα πζντε (5) ξενοδοχεία, τα οποία δε ζχουν 

υιοκετιςει τθ ςυςτθματικι απάντθςθ ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, απαντοφν 

ςε περιςςότερεσ από οκτϊ (8) θμζρεσ ςε όποιο ςχόλιο γίνει για το 

ξενοδοχείο, χρόνοσ πάντωσ που είναι αναμενόμενοσ δεδομζνου του τρόπου 

διαχείριςθσ που επιλζγουν για τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ. Από τα υπόλοιπα 

ξενοδοχεία, δφο (2) απαντοφν άμεςα, ςε διάςτθμα μόλισ μιασ θμζρασ, ζξι (6) 

ςε δφο – τρεισ θμζρεσ και τρία (3) ςε τζςςερισ ζωσ επτά θμζρεσ. 

Αξιοςθμείωτο είναι το γεγονόσ ότι δφο από τα ζξι ξενοδοχεία που απαντοφν 

ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ εντόσ δφο – τριϊν θμερϊν ανικουν ςτθν 

Οριςμόσ υπευκφνου  Διαφθμιςτικι εταιρία  Μθ ςυςτθματικι απάντθςθ  
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κατθγορία των 3*, ενϊ επίςθσ ζνα ξενοδοχείο 3* αςτζρων από τα τρία τθσ 

ίδιασ κατθγορίασ που ςυνολικά ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα ζχει ορίςει ειδικό 

για τθν απάντθςθ ςτισ online reviews. Από αυτά τα ςτοιχεία δφναται να 

εξαχκεί το ςυμπζραςμα ότι τα ξενοδοχεία μικρότερθσ κατθγορίασ 

προςπακοφν να επωφελθκοφν από τθ ςυςτθματικι απάντθςθ ςτισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ, που άλλωςτε είναι και ζνασ τρόποσ εξυπθρζτθςθσ και 

επικοινωνίασ με τον πελάτθ, αφοφ αφιερϊνεται χρόνοσ για τθ ςχετικι 

ςυνομιλία και διάδραςθ. Πςον αφορά ςτο περιεχόμενο των απαντιςεων, θ 

πλειονότθτα των ξενοδοχείων (13/16) προςπακεί να δίνει εξατομικευμζνεσ 

απαντιςεισ και μόνο τρία (3/16) ξενοδοχεία δίνουν επαναλαμβανόμενεσ 

απαντιςεισ.  

 Πςον αφορά ςτισ κετικζσ κριτικζσ,  επτά από τα δεκαζξι (7/16) ξενοδοχεία 

δεν απαντοφν ςε αυτζσ, ενϊ τα υπόλοιπα εννζα (9/16) απαντοφν και ςε 

αυτζσ τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, αν και τρία από αυτά τα εννζα ξενοδοχεία 

απαντοφν ςτερεότυπα. Αναφορικά δε με τα ποιοτικά ςτοιχεία τθσ 

απάντθςθσ, ςθμειϊνεται ότι οι περιςςότεροι αρμόδιοι για τθν απάντθςθ, 

υιοκετοφν το ςυγκαταβατικό ςτυλ, οπότε και ευχαριςτοφν για τθ κετικι 

κριτικι. Τζςςερεισ υπεφκυνοι για τθν απάντθςθ αξιοποιοφν με πιο δυναμικό 

τρόπο τισ κετικζσ κριτικζσ και υιοκετοφν το ζξυπνο ςτυλ απάντθςθσ, είτε 

προβάλλοντασ διακρίςεισ του ξενοδοχείου (2 ξενοδοχεία), είτε 

διαφθμίηοντασ προϊόντα του ομίλου (1 ξενοδοχείο), είτε εξατομικεφοντασ 

τθν απάντθςθ μζςω του τονιςμοφ των ςτοιχείων του ξενοδοχείου που 

άρεςαν ςτον επιςκζπτθ και τθσ προτροπισ να το επιςκεφκεί ξανά (1 

ξενοδοχείο). Σθμειϊνεται, πάντωσ, ότι πζντε (5) ξενοδοχεία υιοκετοφν το 

αδιάφορο ςτυλ απάντθςθσ απζναντι ςτισ κετικζσ κριτικζσ και δεν απαντοφν 

ςε αυτζσ.  

 Το ςυγκαταβατικό ςτυλ απάντθςθσ φαίνεται ότι υιοκετείται από τουσ 

υπεφκυνουσ των ξενοδοχείων και όταν πρόκειται για αρνθτικζσ κριτικζσ. 

Συγκεκριμζνα, δζκα (10) υπεφκυνοι ηθτοφν ςυγνϊμθ για τα ςυμβάντα που 

ςφμφωνα με τον επιςκζπτθ τον αναςτάτωςαν. Επίςθσ, ωσ ζνα βακμό 

υιοκετείται και ςε αυτι τθν κατθγορία το ζξυπνο ςτυλ απάντθςθσ, κακϊσ 

ζνα (1) ξενοδοχείο προτείνει ζκπτωςθ ςε επόμενθ επίςκεψθ, προκειμζνου 

να επιτφχει να μετατρζψει τον δυςαρεςτθμζνο πελάτθ ςε repeater, τρία (3) 

από τα ξενοδοχεία επιςτρζφουν χριματα ωσ αποηθμίωςθ ι προτείνουν 

άλλα προϊόντα τθσ επιχείρθςθσ που κεωροφν ότι κα κάλυπταν καλφτερα τισ 

ανάγκεσ του πελάτθ. Τρία(3) ακόμα εξετάηουν τθν περίπτωςθ και 

προτείνουν εξατομικευμζνθ αντιμετϊπιςθ των ςυμβάντων. Δυςτυχϊσ και ςε 

αυτι τθν κατθγορία, των αρνθτικϊν κριτικϊν, ςθμειϊνονται και δφο (2) 

περιπτϊςεισ, όπου οι υπεφκυνοι αδιαφοροφν για απάντθςθ ςτθν αρνθτικι 

κριτικι.  
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 Πςον αφορά ςτισ κακόβουλεσ κριτικζσ, με μια μόνο εξαίρεςθ υιοκζτθςθσ 

του αδιάφορου ςτυλ, οπότε και κεωρείται ότι ο υπεφκυνοσ δεν 

ενδιαφζρεται να αποκαταςτιςει τθ φιμθ του ξενοδοχείου, υιοκετείται εξ 

ολοκλιρου το αδιάλλακτο ςτυλ από τουσ υπεφκυνουσ των ξενοδοχείων 

(15/16). Ενδιαφζρονται να αποκαταςτιςουν τθν αλικεια, να αναφζρουν 

τυχόν παροχζσ ι εκπτϊςεισ που δόκθκαν ωσ αποηθμίωςθ ςτον επιςκζπτθ, ο 

οποίοσ ενδεχομζνωσ από κακι προαίρεςθ δεν αναφζρει και ςε τζςςερεισ (4) 

μάλιςτα περιπτϊςεισ ξεκακαρίηονται τυχόν απρεπείσ ι ρατςιςτικζσ 

ςυμπεριφορζσ από τθ μεριά του επιςκζπτθ. Σε μια μάλιςτα περίπτωςθ 

αναφζρεται ότι το ξενοδοχείο προζβθ ςε αναφορά ςτθν πλατφόρμα, όπου 

είχε αναρτθκεί θ κριτικι, ωσ κακόβουλθ και προςκομίςτθκαν τεκμθριωμζνα 

ςτοιχεία για τθν απόδειξθ αυτοφ του χαρακτθριςμοφ.  

 Τζλοσ, όςον αφορά ςτθν αξιοποίθςθ μζςω τθσ ιςτοςελίδασ του ξενοδοχείου 

τυχόν ςυςτθμάτων αναγνϊριςθσ τθσ προζλευςθσ των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν, ςθμειϊνεται ότι τα μιςά ξενοδοχεία (8) απάντθςαν κετικά, ενϊ τα 

άλλα μιςά (8) αρνθτικά. Σθμειϊνεται, πάντωσ, ότι παρατθρικθκε αμθχανία 

ςτθν απάντθςθ του ερωτιματοσ, είτε κετικά είτε αρνθτικά, κακϊσ ςε 

τζςςερισ από τισ απαντιςεισ εκφράςκθκε ςχετικι επιφφλαξθ. Ενδεχομζνωσ, 

οι υπεφκυνοι των εν λόγω ξενοδοχείων να μθν ζχουν πλιρθ γνϊςθ για τισ 

δυνατότθτεσ ι τισ αδυναμίεσ που μπορεί να ζχει θ ιςτοςελίδα του 

ξενοδοχείου όπου εργάηονται.  
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4.1.3. Διαδικτυακζσ κριτικζσ, ποιότητα παροχήσ υπηρεςιϊν και η 

αντίληψη για την εξυπηρζτηςη των πελατϊν 
 

 Ππωσ ζχει ιδθ αναφερκεί, οι υπθρεςίεσ που προςδοκά να λάβει ζνασ 

επιςκζπτθσ από ζνα ξενοδοχείο είναι οι άμεςεσ, δθλαδι υπθρεςίεσ που εξαρτϊνται 

άμεςα από το ξενοδοχείο και ςχετίηονται με τθν ςτζγαςθ, τθ ςίτιςθ και τθν 

επικοινωνία με το προςωπικό. Επιπλζον, είναι ςαφζσ ότι το πρότυπο του τουριςμοφ 

ςτθν Ελλάδα βαςίηεται ςτο πρότυπο Ιλιοσ και Κάλαςςα, με αποτζλεςμα ο χϊροσ 

που περιβάλλει ζνα ξενοδοχείο και θ τοποκεςία του να ζχει επίςθσ εξαιρετικι 

ςθμαςία για τθν ςυνολικι τουριςτικι εμπειρία. Ζνα από τα ηθτοφμενα ςτισ 

ςυνεντεφξεισ ιταν θ διαπίςτωςθ και αναγνϊριςθ εκ μζρουσ των ξενοδοχειακϊν 

επιχειριςεων των κετικϊν τουσ ςτοιχείων, των υπθρεςιϊν δθλαδι που παρζχουν. 

Για το λόγο αυτό ρωτικθκαν για ποιεσ από τισ υπθρεςίεσ αυτζσ λαμβάνουν 

κατεξοχιν κετικζσ κριτικζσ.  

 

 Οι απαντιςεισ που δόκθκαν φζρνουν ςτθν πρϊτθ κζςθ των κετικϊν 

ςτοιχείων το προςωπικό που εργάηεται ςτα ξενοδοχεία, τθν επικοινωνία του με 

τουσ πελάτεσ και κατά ςυνζπεια τθ δθμιουργία του φιλόξενου κλίματοσ, τθσ 

αποδοχισ, τθσ ςιγουριάσ και αςφάλειασ κατά τθ μετάδοςθ τθσ πλθροφορίασ. 

Σθμειϊνεται, μάλιςτα, ότι το προςωπικό δεν ιρκε ςτθν πρϊτθ κζςθ μόνο όςον 

αφορά ςτα ποςοτικά δεδομζνα, δθλαδι ςτθν επιςιμανςι του ωσ κετικοφ ςτοιχείου 

ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ για όςα ξενοδοχεία ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα. Το 

προςωπικό κατετάγθ πρϊτο και ςτα ποιοτικά ςτοιχεία, δθλαδι ταξινομικθκε ςτθν 

πρϊτθ κζςθ κετικϊν κριτικϊν (16/16). Ακολουκοφν ςτθ δεφτερθ κζςθ θ 

κακαριότθτα (14/16),  ςτθν τρίτθ θ τοποκεςία του ξενοδοχείου και το φαγθτό με 

ίςεσ ςχεδόν ψιφουσ (10/16) και ακολουκεί το δωμάτιο και θ ποιότθτα φπνου 

(8/16). Εντφπωςθ προκαλεί το γεγονόσ ότι ελάχιςτα ξενοδοχεία ςθμειϊνουν ωσ 

ςθμείο κετικοφ ςχολιαςμοφ από τουσ επιςκζπτεσ τουσ άλλεσ τυχόν παροχζσ, όπωσ 

spa, animation, γυμναςτιριο και μεταφορζσ και μάλιςτα χωρίσ να προςδιορίςουν 

με μεγαλφτερθ ακρίβεια ςε ποια από τισ υπθρεςίεσ αυτζσ αναφζρονται. Τα 

αποτελζςματα  αυτισ τθσ ερϊτθςθσ (Νο.18) ταυτίηονται με τα αποτελζςματα τθσ 

μελζτθσ που περιεγράφθκε ανωτζρω ςχετικά με τα ςυγκριτικά πλεονεκτιματα τθσ 

Ελλάδασ ςε ςχζςθ με τισ ανταγωνίςτριεσ τουριςτικζσ Ευρωπαϊκζσ χϊρεσ ςτθ 

Μεςόγειο, όπου το προςωπικό, θ ςτζγαςθ και θ ςίτιςθ λαμβάνουν τισ τρεισ πρϊτεσ 

κζςεισ. 
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 Πςον αφορά ςτον τρόπο και ςτα μζτρα που ελιφκθςαν για τθν βελτίωςθ 

τθσ παροχισ υπθρεςιϊν ςτουσ τομείσ όπου λαμβάνουν τυχόν αρνθτικζσ κριτικζσ, 

δόκθκαν απαντιςεισ που αφοροφν κυρίωσ ςτάςθ και ςυμπεριφορά και λιγότερο 

ςυγκεκριμζνα κζματα. Από τα δεφτερα αναφζρκθκαν κυρίωσ θ αναβάκμιςθ 

υλικοτεχνικϊν υποδομϊν (ανακαίνιςθ δωματίων, αντικατάςταςθ ςτρωμάτων, 

αναβάκμιςθ γευμάτων). Πλοι, όμωσ, τόνιςαν τθ ςθμαςία τθσ εισ βάκοσ και 

προςωποποιθμζνθσ εξζταςθσ περιπτϊςεων και τθσ άμεςθσ επζμβαςθσ ςτο 

πρόβλθμα, χωρίσ όμωσ να λαμβάνονται αποφάςεισ εν κερμϊ. Με εμφατικό επίςθσ 

τρόπο τονίςτθκε θ ςθμαςία τθσ ςυνεχοφσ εκπαίδευςθσ του ανκρϊπινου δυναμικοφ, 

το οποίο εργάηεται ςτουσ τομείσ όπου τυχόν λάμβαναν αρνθτικζσ κριτικζσ. Από τισ 

παρατθριςεισ αυτζσ, δθλαδι τθσ προςωποποιθμζνθσ διερεφνθςθσ μιασ αρνθτικισ 

κριτικισ και τθσ άμεςθσ αντιμετϊπιςθσ τθσ προκφπτει θ ςθμαςία και θ ανάγκθ τθσ 

αντιμετϊπιςθσ των αρνθτικϊν κριτικϊν ςε πραγματικό χρόνο, τθν ϊρα δθλαδι που 

αναρτϊνται και θ οποία μπορεί κάλλιςτα να είναι εντόσ του χρόνου των διακοπϊν 

και παραμονισ ςτο ξενοδοχείων των επιςκεπτϊν. ΢θτά δε προκφπτει θ ανάγκθ τθσ 

εξοικείωςθσ των διοικιςεων των ξενοδοχείων με το φαινόμενο των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν και κυρίωσ προκφπτει θ ανάγκθ τθσ ςυςτθματικισ απάντθςθσ ςε αυτζσ.   

 

 Θ ςυνολικι πάντωσ αντίλθψθ για τθν εξυπθρζτθςθ του πελάτθ 

εμπερικλείει τθν πεποίκθςθ ότι αν και γίνονται ανακαινίςεισ ςτισ κτιριακζσ 

υποδομζσ κα αναβακμίςεισ ςε επίπεδο γενικότερων υποδομϊν και φαγθτοφ, εν 

τοφτοισ πάντα υπάρχει περικϊριο βελτίωςθσ και καινοφργιεσ πρωτοβουλίεσ που 

μποροφν να λθφκοφν και ενζργειεσ που μποροφν να γίνουν, ϊςτε να βελτιϊνεται θ 

ποιότθτα παροχισ υπθρεςιϊν και να μεγαλϊνει θ φιμθ του ξενοδοχείου. Γενικά, 

επικρατεί θ πεποίκθςθ ότι ο τομζασ του τουριςμοφ και τθσ φιλοξενίασ απαιτεί 

κακθμερινι εναςχόλθςθ, ακόμα και ςε προςωπικό επίπεδο και δεν μπορεί να 
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βαςίηεται ςε ςτερεότυπα και δεδομζνα. Θ ξενοδοχειακι επιχείρθςθ είναι ζνασ 

ηωντανόσ οργανιςμόσ και πάντα προκφπτουν ηθτιματα για να αντιμετωπιςτοφν. Το 

πιο ςθμαντικό ςτθν όλθ διαδικαςία είναι θ κζλθςθ τθσ πραγματοποίθςθσ των 

απαιτοφμενων αλλαγϊν και θ επιμονι ςτθν εφαρμογι τουσ, παράγοντεσ δθλαδι 

που ςχετίηονται κατεξοχιν με τθ κζλθςθ των ατόμων που απαρτίηουν τθ διοίκθςθ 

των ξενοδοχείων. 
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4.2. Η Επίδραςη των Διαδικτυακϊν Κριτικϊν ςτο Marketing των 

Ξενοδοχειακϊν Επιχειρήςεων 
 

Τα ηθτιματα που εξετάςτθκαν ςτισ ςυνεντεφξεισ είναι αυτά που επθρεάηονται 
κατεξοχιν από τθ χριςθ των διαδικτυακϊν εργαλείων, ςτθ ςφγχρονθ εποχι που το 
marketing αποκτά ψθφιακό χαρακτιρα. Ρρόκειται για τθν προϊκθςθ και προβολι 
του ξενοδοχείου (Promotion), κακϊσ και τθ Διανομι (Place) και τθ διαμόρφωςθ των 
τιμϊν (Price). Ωσ επιςτζγαςμα των ευκαιριϊν που δίνει το ψθφιακό marketing  
εξετάςτθκε θ γνϊςθ και αξιοποίθςθ των ςφγχρονων εργαλείων ανάπτυξθσ του 
marketing από τουσ υπεφκυνουσ των ξενοδοχείων.  
 
 
 

4.2.1. Προβολή – Διαφήμιςη – Διανομή 
 

 
 Πςον αφορά ςτθν επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθν 

διαφθμιςτικι εκςτρατεία των ξενοδοχείων προκφπτουν από τθν ζρευνα τα εξισ 

ςτοιχεία:  

 Ρζντε (5) ξενοδοχεία δε διαπιςτϊνουν καμία απολφτωσ επιρροι, κακϊσ 

βαςίηονται κυρίωσ ςτουσ tour – operators ι ςτισ διαπροςωπικζσ ςχζςεισ για 

τθν προβολι του ξενοδοχείου και τθ ςφναψθ ςυμβολαίων. Ζξι (6) υπεφκυνοι 

ξενοδοχείων εικάηουν τθ ςφνδεςθ διαφιμιςθσ του ξενοδοχείου με τθν 

επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν και ειδικά των αρνθτικϊν, που 

δφνανται να επιφζρουν πλιγμα ςτθ φιμθ του ξενοδοχείου και κατά 

ςυνζπεια ςτθν κράτθςθ δωματίων. Εν τοφτοισ, δεν δίνουν περιςςότερα 

ςτοιχεία ςχετικά με το πωσ αντιλαμβάνονται ι διαπιςτϊνουν τθ ςφνδεςθ 

αυτι. Δφο (2) υπεφκυνοι ξενοδοχείων κεωροφν ότι οι διαδικτυακζσ κριτικζσ 

διαδραματίηουν ςθμαντικό ρόλο ςτθν καλλιζργεια προςδοκιϊν ςτον πελάτθ 

και για το λόγο αυτό μποροφν να λειτουργιςουν ωσ μζςο πίεςθσ για τθ 

διαπραγμάτευςθ με τουσ tour – operators  και τθν επίτευξθ καλφτερων ι 

άμεςων ςυμβολαίων. Τζλοσ, τρεισ (3)  ακόμα υπεφκυνοι ξενοδοχείων 

αναγνωρίηουν τθν καταλυτικι επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ 

διαφθμιςτικι εκςτρατεία και προβολι των ξενοδοχείων τουσ και μάλιςτα ςε 

υψθλότατο ποςοςτό, κακϊσ κεωροφν ότι το 80% των κρατιςεων 

επθρεάηεται από τισ κριτικζσ αυτζσ.  

 Πλα ανεξαιρζτωσ τα ξενοδοχεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα ζχουν 

κρατιςεισ μζςω των εφαρμογϊν που αναπτφςςουν θλεκτρονικζσ 

πλατφόρμεσ για τον τουριςμό, όπωσ οι Booking.com, Trivago, Expedia και 

άλλεσ, δθλαδι από τουσ Online Travel Agents (OTA).  
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 Για εννζα (9) από τα ςυμμετζχοντα ςτθν ζρευνα ξενοδοχεία οι κρατιςεισ 

μζςω των Online Travel Agents ανζρχονται ςε ποςοςτό μικρότερο του 20%. 

Για τζςςερα ξενοδοχεία, το ποςοςτό κρατιςεων μζςω θλεκτρονικισ 

πλατφόρμασ αυξάνεται ςε ποςοςτό 21-50%. Για τρία από τα ξενοδοχεία, τα 

οποία άλλωςτε είχαν ςθμειϊςει ότι το 80% των κρατιςεων επθρεάηονται 

και προζρχονται από τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, ςθμειϊνουν ότι οι κρατιςεισ 

τουσ μζςω των Online Travel Agents ανζρχονται ςε ποςοςτό 51-80%.  

 Σθμειϊνεται ότι όλα τα ξενοδοχεία, ανεξαρτιτωσ αν κεωροφν ςθμαντικι ι 

όχι τθν επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ φιμθ, προβολι και 

διαφιμιςθ τουσ, εν τοφτοισ ζχουν εντάξει και μάλιςτα ςε ποςοςτό 100% ωσ 

ςθμεία διανομισ τουσ Online Tour Agents. Ρρόκειται για τισ θλεκτρονικζσ 

πλατφόρμεσ, που ενθμερϊνουν τουσ επιςκζπτεσ τουσ για τισ επιλογζσ ςε 

ξενοδοχεία ςτον τόπο όπου επικυμοφν να μεταβοφν, προβάλλουν 

φωτογραφίεσ από τα ξενοδοχεία αυτά επιτυγχάνοντασ μεταξφ άλλων τθν 

καλλιζργεια ςυναιςκθμάτων και προςδοκίασ ςτουσ δυνθτικοφσ επιςκζπτεσ 

και φυςικά προςφζρουν το ςυγκριτικό πλεονζκτθμα τθσ άμεςθσ και 

αςφαλοφσ αγοράσ. Βζβαια, οι δυνατότθτεσ αυτζσ που προςφζρουν αφξθςαν 

τθ δθμοφιλία τουσ και κατά ςυνζπεια τθ δφναμι τουσ ςτθν αγορά και ςτθ 

διαμόρφωςθ των τιμϊν ςτα ξενοδοχεία, με αποτζλεςμα ςιμερα οι δφο 

τφποι επιχειριςεων, ξενοδοχεία και Online Tour Agents να κεωροφνται 

ςχεδόν ανταγωνιςτικοί (Αγγζλου, 2018). Ραρόλα αυτά, είναι πλζον γεγονόσ 

ότι τα ςθμεία διανομισ (Place) αναφορικά με το marketing των ξενοδοχείων 

ζχουν αλλάξει μορφι, αιςκθτικι και δυνατότθτεσ, ενϊ ο υφζρπων 

ανταγωνιςμόσ μεταξφ των δφο τφπων επιχειριςεων δφναται να ανοίξει το 

δρόμο ςε νζεσ δυνατότθτεσ των ξενοδοχείων, ϊςτε προϊόντοσ του χρόνου να 

αξιοποιοφν περιςςότερα εργαλεία του ψθφιακοφ marketing και να 

επιτυγχάνουν μεγαλφτερο βακμό αυτονομίασ αναφορικά με τθ διανομι του 

τουριςτικοφ προϊόντοσ.  
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4.2.2. Διαμόρφωςη Σιμϊν  
 

Αναφορικά με τθν επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ διαμόρφωςθ των 

τιμϊν (ερϊτθςθ 23) παρατθροφνται τα παρακάτω ςυμπεράςματα:  

 

 Καταρχάσ διίςτανται οι απόψεισ ςχετικά με τθ δυνατότθτα τουσ να 

επθρεάηουν τισ τιμζσ. Ρζντε (5) από του υπεφκυνουσ ξενοδοχείων κεωροφν 

ότι δεν ζχουν τζτοια δυναμικι και ότι οι τιμζσ διαμορφϊνονται κατόπιν 

ςυνεννόθςθσ με τουσ tour – operators. Επίςθσ, κεωροφν άλλουσ παράγοντεσ 

ωσ ςπουδαιότερουσ ςχετικά με τθ διαμόρφωςθ τιμϊν, όπωσ τθν ετιςια 

ςυγκυρία, τθν πλθρότθτα και τισ τιμζσ των ανταγωνιςτϊν.  

 Οι υπόλοιποι ζντεκα (11) κεωροφν ότι οι διαδικτυακζσ κριτικζσ επθρεάηουν 

τθ διαμόρφωςθ τιμϊν. Ραρατθροφν ότι όταν οι διαδικτυακζσ κριτικζσ είναι 

καλζσ τότε επιτυγχάνονται υψθλότερεσ τιμζσ, ςε αντίκεςθ φυςικά από τισ 

αρνθτικζσ κριτικζσ που προκαλοφν πτϊςθ των τιμϊν. Ακόμα, διαπιςτϊνεται 

θ ςθμαςία των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ ςυνεργαςία με τουσ tour – 

operators. Πταν οι κριτικζσ είναι καλζσ μπορεί να αςκθκεί πίεςθ ςτουσ tour -

operators για υψθλότερεσ τιμζσ, ακόμα και ςε περιόδουσ χαμθλισ ηιτθςθσ.   
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4.2.3. Περαιτζρω Χρήςη Διαδικτυακϊν Εργαλείων 
 

Αναφορικά με τθν περαιτζρω χριςθ των διαδικτυακϊν εργαλείων προκφπτουν τα 

εξισ ςυμπεράςματα: 

 

 Λςόποςα κατανζμονται οι πεποικιςεισ μεταξφ των υπευκφνων των 

ξενοδοχείων αναφορικά με τυχόν επζνδυςι τουσ ςε SEO (Search Engine 

Optimization). Οκτϊ (8) από αυτοφσ επενδφουν ςτθν τεχνικι αυτι, ενϊ οι 

υπόλοιποι οκτϊ (8) όχι. Βζβαια, θ τεχνικι SEO βοθκά το ξενοδοχείο να 

βρεκεί ψθλά θ ιςτοςελίδα του κατά τθν αναηιτθςθ ςτισ ςχετικζσ μθχανζσ 

από δυνθτικοφσ πελάτεσ. Αυτό επιτυγχάνεται μζςω των οργανικϊν 

αποτελεςμάτων τθσ ιςτοςελίδασ, δθλαδι τθν εκπλιρωςθ τεχνικϊν 

κριτθρίων -δομι ιςτοςελίδασ, περιεχόμενο, λζξεισ – κλειδιά, 

προςβαςιμότθτα από κινθτζσ ςυςκευζσ- και τθ ςυμπεριφορά των χρθςτϊν -

χρόνοσ παραμονισ ςτθν ιςτοςελίδα, ανάγνωςθ περιεχομζνου, αρικμόσ 

ςελίδων - (Αγγζλου, 2018). Κακϊσ οι χριςτεσ του διαδικτφου προτιμοφν να 

περιθγοφνται ςτισ ιςτοςελίδεσ που εμφανίηονται ψθλά ςτισ μθχανζσ 

αναηιτθςθσ, θ τεχνικι SEO κα μποροφςε να εξεταςτεί διεξοδικότερα ωσ ζνα 

απαραίτθτο εργαλείο, που βοθκά τθν προβολι του ξενοδοχείου και αξίηει 

επζνδυςθ ςτθν εκπλιρωςθ των ςχετικϊν κριτθρίων.  

 Καλφτερθσ υποδοχισ τυγχάνει το εργαλείο μζτρθςθσ τθσ επιςκεψιμότθτασ 

τθσ ιςτοςελίδασ ενόσ ξενοδοχείου, δθλαδι το Google Analytics. Ρρόκειται 

για μια δωρεάν παροχι τθσ Google, κατά τθν οποία ζνασ κϊδικασ 

ανίχνευςθσ (tracking code) εγκακίςταται ςτθν ιςτοςελίδα του ξενοδοχείου 

και παρζχει ςτον κάτοχο τθσ ςτοιχεία, όπωσ ο αρικμόσ των επιςκζψεων, ο 

χρόνοσ παραμονισ, ςτοιχεία που διαβάςτθκαν, ο τόποσ προζλευςθσ των 

αναγνωςτϊν και ο τρόποσ πρόςβαςθσ τουσ ςτθν ιςτοςελίδα του ξενοδοχείου 

– για παράδειγμα ςυςκευζσ ζξυπνων κινθτϊν τθλεφϊνων (Αγγζλου, 2018). 

Τα ςτοιχεία αυτά μποροφν να αξιοποιθκοφν κατάλλθλα από τισ διοικιςεισ 

των ξενοδοχείων, ϊςτε να ςχεδιαςτεί με μεγαλφτερθ λεπτομζρεια θ 

ςτρατθγικι marketing που κα ακολουκιςει το ξενοδοχείο, όπωσ οι αλλαγζσ 

ςτθν ιςτοςελίδα τθσ, θ ομάδα ςτόχευςθσ, οι παροχζσ ςτουσ επιςκζπτεσ. 

Ρροφανϊσ για τισ δυνατότθτεσ αυτζσ, δεκατρία (13) από τα δεκαζξι 

ξενοδοχεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα επενδφουν ςε αυτι τθν τεχνικι ι 

ςε παρόμοιεσ, όπωσ μζςω των ςυνεργαηόμενων ιςτότοπων.  

 Εξίςου αμφίκυμθ είναι θ ςτάςθ των ξενοδοχείων απζναντι ςτθν αποςτολι 

Newsletters, όπωσ και με τθ ςτάςθ τουσ απζναντι ςτθν τεχνικι SEO. Τα 

Newsletters είναι μια τακτικι του email marketing, κατά τθν οποία το 
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ξενοδοχείο μπορεί να αποςτζλλει ενθμερϊςεισ ςε δυνθτικοφσ πελάτεσ, 

προκειμζνου να πραγματοποιιςει ζρευνα αγοράσ, να γνωςτοποιιςει νζα 

προϊόντα και παροχζσ, να πραγματοποιιςει ζρευνα ικανοποίθςθσ των 

πελατϊν και να υποβάλλει προςφορζσ (Αγγζλου, 2018). Επομζνωσ, παρά το 

γεγονόσ ότι πρόκειται για μια τεχνικι που δίνει τθ δυνατότθτα ςτο 

ξενοδοχείο να ςχθματίςει μια βάςθ δεδομζνων με ςτοιχεία πικανϊν 

πελατϊν και μάλιςτα με ταξινόμθςθ βάςει ποιοτικϊν χαρακτθριςτικϊν, 

όπωσ το φφλο, θ θλικία, θ χϊρα προζλευςθσ, εν τοφτοισ μόνο επτά (7) από 

τα ςυμμετζχοντα ςτθν ζρευνα ξενοδοχεία αποςτζλλουν newsletters.  

 Τζλοσ, όςον αφορά ςτισ δυςκολίεσ και προκλιςεισ που αντιμετωπίηουν τα 

ξενοδοχεία αναφορικά με το ψθφιακό marketing, αυτζσ ςχετίηονται κατά 

βάςθ με τθ κεϊρθςθ εκ μζρουσ των υπεφκυνων των ξενοδοχείων ότι δεν 

ζχει άμεςα αποτελζςματα  (5/16 ξενοδοχεία),  το μεγάλο κόςτοσ που 

κεωροφν ότι ζχει θ εφαρμογι των ςχετικϊν ψθφιακϊν τεχνικϊν (5/16 

ξενοδοχεία) και τθν αδυναμία τουσ να μετριςουν μόνοι τουσ τα 

αποτελζςματα από τισ ενζργειεσ του ψθφιακοφ marketing (4/16 

ξενοδοχεία).  
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5. ΢ΤΜΠΕΡΑ΢ΜΑΣΑ 

 
Σκοπόσ τθσ παροφςασ διπλωματικισ εργαςίασ ιταν θ διεξαγωγι ποιοτικισ ζρευνασ 

και θ καταγραφι των ςυμπεραςμάτων που προκφπτουν από τθν επίδραςθ των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθν προςφερόμενθ παροχι υπθρεςιϊν και ςτο ςχεδιαςμό 

του marketing των ξενοδοχείων που ζχουν τθν ζδρα τουσ ςτο βόρειο τμιμα του 

Νομοφ Θρακλείου ςτθν Κριτθ. Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι θ εξζλιξθ τθσ ψθφιακισ 

τεχνολογίασ δεν ζχει αφιςει τομζα που να μθν ζχει επθρεάςει, επομζνωσ οφτε τον 

τουριςτικό, με τισ νζεσ ςυνικειεσ που ειςιχκθςαν ςτθν κακθμερινότθτα. Ρρόκειται 

για τθ διάδραςθ που αναπτφςςεται μεταξφ των χρθςτϊν του διαδικτφου, οι οποίοι 

ζχουν πλζον τθ δυνατότθτα να εκφράηουν τθ γνϊμθ τουσ για διάφορα κζματα τα 

οποία τουσ απαςχολοφν, όπωσ ο τουριςμόσ και με τον τρόπο αυτό να επθρεάηουν 

τθ φιμθ των επιχειριςεων που δραςτθριοποιοφνται ςτον κλάδο, όπωσ τα 

ξενοδοχεία και να επθρεάςουν τισ επιλογζσ των δυνθτικϊν πελατϊν – χρθςτϊν του 

διαδικτφου (eWOM). Ζνασ από τουσ τρόπουσ που εκφράηουν τθ γνϊμθ τουσ είναι θ 

ανάρτθςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν (online reviews), προκειμζνου να 

περιγράψουν τθν τουριςτικι εμπειρία που είχαν ςε κάποιο ξενοδοχείο, όπου 

διζμειναν κατά τισ διακοπζσ τουσ, κακϊσ και τθν άποψι τουσ για τθν ποιότθτα των 

παρεχόμενων υπθρεςιϊν ςτο ξενοδοχείο αυτό.  

 

Θ Ελλάδα είναι μια χϊρα που δραςτθριοποιείται πλζον ενεργά ςτον τομζα του 

τουριςμοφ, ο οποίοσ διαδραματίηει ςθμαντικό ρόλο για τθν οικονομία τθσ και 

μάλιςτα ωσ εξαγϊγιμο προϊόν, αφοφ οι περιςςότεροι τουρίςτεσ προζρχονται από το 

εξωτερικό και κυρίωσ από τθν Ευρϊπθ. Τα οικονομικά μεγζκθ που προκφπτουν από 

οικονομικζσ μελζτεσ καταδεικνφουν τθ ςθμαςία του τουριςμοφ ςτθν Ελλάδα 

αναφορικά με τθν ανάςχεςθ τθσ ανεργίασ, τθν διατιρθςθ του ΑΕΡ, τθν εξαςφάλιςθ 

ςθμαντικοφ μζρουσ για τθ ςτακεροποίθςθ του Λςοηυγίου πλθρωμϊν. Επιπλζον, 

αποτελεί ζναν από τουσ ςθμαντικότερουσ τομείσ επενδφςεων. Ταυτόχρονα, όμωσ, ο 

τουριςμόσ είναι μια πλουτοπαραγωγικι πθγι και για άλλεσ χϊρεσ τθσ Μεςογείου, 
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που δραςτθριοποιοφνται όπωσ και θ Ελλάδα ςτο πρότυπο των διακοπϊν Ιλιοσ και 

Κάλαςςα και παρουςιάηουν ςθμάδια εξζλιξθσ. Επομζνωσ, αναπτφςςεται ζνασ 

ανταγωνιςμόσ μεταξφ των χωρϊν αυτϊν και τθσ Ελλάδασ, θ οποία ςφμφωνα με 

μελζτεσ φαίνεται να υπερτερεί ςτουσ τομείσ τθσ επικοινωνίασ με το προςωπικό που 

εργάηεται ςτον ξενοδοχειακό κλάδο, ςτθ ςίτιςθ, τθ ςτζγαςθ, τθν αςφάλεια. Υςτερεί, 

όμωσ, ςτουσ τομείσ των υποδομϊν μεταφοράσ, ςτισ πολιτιςτικζσ και ψυχαγωγικζσ 

δραςτθριότθτεσ, ςτο περιβάλλον των πόλεων, ςτθ ςυντιρθςθ και προβολι των 

αρχαιολογικϊν χϊρων, αλλά κυρίωσ ςτθν ψθφιακι πλθροφόρθςθ και ςτισ 

διακζςιμεσ εφαρμογζσ κινθτισ τθλεφωνίασ.  

 

Μια περιοχι τθσ Ελλάδασ με ιδιαίτερο τουριςτικό ενδιαφζρον είναι θ Κριτθ, 

ζνα νθςί με αςφγκριτα πλεονεκτιματα, όπωσ τθ μεγαλφτερθ ακτογραμμι, τισ 

τουριςτικζσ και ξενοδοχειακζσ υποδομζσ, το φυςικό και πολιτιςτικό περιβάλλον, τθ 

λαογραφία. Ταυτόχρονα, όμωσ, εμφανίηει ςθμαντικζσ υςτεριςεισ, όπωσ τθν 

ανιςομερι κατανομι των υποδομϊν, τθν ζλλειψθ εξειδικευμζνου προςωπικοφ για 

τον τουριςτικό κλάδο, τισ ζντονεσ περιβαλλοντικζσ πιζςεισ. Εν τοφτοισ, υποςτθρίηει 

μεγάλο μζροσ του ςυνολικοφ τουριςμοφ τθσ Ελλάδασ και μάλιςτα ο Νομόσ 

Θρακλείου, ο οποίο φαίνεται ότι ςυγκεντρϊνει τθ μεγαλφτερθ επιςκεψιμότθτα και 

τισ καλφτερεσ και περιςςότερεσ υποδομζσ ςτο νθςί. Θ προςπάκεια που 

καταβάλλεται επομζνωσ από τα ξενοδοχεία ςτο νομό Θρακλείου για τθν 

αντιμετϊπιςθ του ανταγωνιςμοφ και τθν ικανοποίθςθ των πελατϊν είναι ιδιαίτερθσ 

αξίασ και ςυμβολισ, ειδικά αν αναλογιςτεί κανείσ τισ ιδιαιτερότθτεσ του 

τουριςτικοφ προϊόντοσ: τθ φκαρτότθτα (χωρίσ δυνατότθτα αποκικευςθσ), τθν 

εποχικότθτα, τθν αδιαιρετότθτα (παραγωγι και κατανάλωςθ τθν ίδια ςτιγμι), τθν 

ζλλειψθ δυνατότθτασ αποκικευςθσ. Επιπλζον, οι παράγοντεσ, από τουσ οποίουσ 

εξαρτάται θ ικανοποίθςθ των επιςκεπτϊν αναφορικά με τθν ποιότθτα των 

παρεχόμενων υπθρεςιϊν είναι πολλοί και εξαρτϊνται κατεξοχιν από τον 

ανκρϊπινο παράγοντα, εργαηόμενουσ, κοινωνικό περιβάλλον, ςυνταξιδιϊτεσ αλλά 

και τθν φιμθ του κάκε ξενοδοχείου ωσ επιχείρθςθσ και μάλιςτα τθσ θλεκτρονικισ 

του φιμθσ.  
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Θ ψθφιακι εξζλιξθ και θ θλεκτρονικι φιμθ ενόσ ξενοδοχείου είναι άλλωςτε και 

λόγοι για τουσ οποίουσ θ αντίλθψθ για το marketing των ξενοδοχειακϊν 

επιχειριςεων αναμορφϊνεται, προκειμζνου να εναρμονιςτεί με τθ ςφγχρονθ 

εποχι. Τα ςυςτατικά του marketing, τα 7P, όπωσ είναι γνωςτά – Product (Ρροϊόν / 

Υπθρεςία), Place (Διανομι), Price (Τιμι), Promotion (Ρροϊκθςθ), People 

(Ρροςωπικό), Process (Διαδικαςία) και Physical Environment (Επιχειρθςιακό 

Ρεριβάλλον) -επθρεάηονται δραματικά από τισ εξελίξεισ τθσ θλεκτρονικισ και 

ψθφιακισ εποχισ. Για το λόγο αυτό οι ερευνθτζσ παγκοςμίωσ αναλφουν τα 

δεδομζνα που ςυγκεντρϊνουν από τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, ϊςτε να ενιςχφςουν 

τα ξενοδοχεία ςτθν προςπάκεια προςαρμογισ τουσ. Διαπιςτϊνεται ότι 

δθμιουργείται ζνασ νζοσ τουριςτικόσ πολιτιςμόσ, κακϊσ οι ςφγχρονοι άνκρωποι 

υιοκετοφν τθν αντίλθψθ τθσ κοινωνικισ προςφοράσ μζςω των διαδικτυακϊν 

κριτικϊν και ταυτόχρονα τισ ςυμβουλεφονται προκειμζνου να διαπιςτϊςουν 

ςτοιχεία που κα τουσ βοθκιςουν να αποφφγουν μια λάκοσ αγορά. Στθν τάςθ αυτι, 

βζβαια, διαπιςτϊνεται ζνα παράδοξο ςτοιχείο, κακϊσ οι δυνθτικοί πελάτεσ 

αφινονται να επθρεάηονται από κριτικζσ ανκρϊπων των οποίων δε γνωρίηουν τα 

αιςκθτικά κριτιρια, το γνωςτικό επίπεδο, τισ αξίεσ και τισ ςυνικειεσ. Εν τοφτοισ, οι 

διαδικτυακζσ κριτικζσ είναι μια τάςθ που φαίνεται ότι ιρκε για να μείνει, κακϊσ 

υιοκετείται ωσ τακτικι από ανκρϊπουσ που βρίςκονται ςτθν αρχι ι τθν ακμι τθσ 

επαγγελματικισ ςταδιοδρομίασ τουσ (24-45/50 ετϊν), διακζτουν χριματα, 

ταξιδεφουν ςυχνά, ζχουν μζτρο ςφγκριςθσ και γνωρίηουν τα δικαιϊματα των 

καταναλωτϊν. Άλλωςτε, από τα παγκόςμια οικονομικά ςτοιχεία διαπιςτϊνεται 

επιρροι των κετικϊν ι αρνθτικϊν διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτισ κρατιςεισ των 

ξενοδοχείων και επομζνωσ και ςτα ζςοδά τουσ. Αυτόσ είναι και ο λόγοσ που οι 

ερευνθτζσ προτείνουν τρόπουσ για τθ διαχείριςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν. Θ 

διαχείριςθ αυτι ςυμπεριλαμβάνει ωσ βαςικά ςτοιχεία τθν απάντθςθ ςτισ κριτικζσ, 

κετικζσ και αρνθτικζσ και μάλιςτα ςε όςο το δυνατόν πραγματικό χρόνο, δθλαδι θ 

αντίδραςθ να είναι άμεςθ. Τζλοσ, προτείνονται και ςτυλ απάντθςθσ αναλόγωσ το 

φφοσ και τθν ποιότθτα των κριτικϊν: το ςυγκαταβατικό ςτυλ όταν ευχαριςτείσ τον 

πελάτθ για τθ κετικι του κριτικι ι προςπακείσ να ηθτιςεισ ςυγνϊμθ για ζνα 

ςυμβάν που προκάλεςε τθν αρνθτικι του κριτικι. Το ζξυπνο ςτυλ, όταν ανεξάρτθτα 

από το χαρακτιρα τθσ κριτικισ, ο υπεφκυνοσ του ξενοδοχείου δράττεται τθσ 
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ευκαιρίασ να διαφθμίςει περαιτζρω το ξενοδοχείο και τα προϊόντα του. Το 

αμείλικτο ςτυλ όταν οι κριτικζσ είναι εμφανϊσ κακόβουλεσ ι άδικεσ. Φυςικά, 

εμφανίηεται και το αδιάφορο ςτυλ, που αν και δεν προτείνεται από κανζναν ειδικό, 

υπάρχει.  

 

Το ερϊτθμα που αβίαςτα προκφπτει μετά τθν εξζταςθ των ανωτζρω τάςεων, 

τθσ επίδραςθσ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθν παροχι υπθρεςιϊν και ςτο 

ςχεδιαςμό marketing των ξενοδοχείων, κακϊσ και των αποτελεςμάτων των 

επιςτθμονικϊν ερευνϊν, είναι αν αυτά ζχουν γίνει αντιλθπτά και κατανοθτά από τισ 

ξενοδοχειακζσ μονάδεσ του βόρειου τμιματοσ του Νομοφ Θρακλείου ςτθν Κριτθ. 

Ρροκειμζνου να απαντθκεί το ερϊτθμα αυτό πραγματοποιικθκε ςχετικι ζρευνα ςε 

δεκαζξι ξενοδοχεία τθσ ανωτζρω περιοχισ, μζςω τθσ υποβολισ των ίδιων 

ερωτιςεων κατά τθ διάρκεια ςυνεντεφξεων που ζδωςαν οι υπεφκυνοι των 

ξενοδοχείων, οι οποίοι ορίςτθκαν για το ςκοπό αυτό. Θ μεκοδολογία που επελζγθ 

ιταν αυτι τθσ ποιοτικισ ανάλυςθσ των δεδομζνων, λόγου του μικροφ δείγματοσ και 

του κφριου ςκοποφ τθσ ζρευνασ. Από τισ τεχνικζσ τθσ ποιοτικισ ανάλυςθσ επελζγθ θ 

ανάλυςθ του περιεχομζνου, τεχνικι που χρθςιμοποιείται κατεξοχιν ςτθν 

επιχειρθςιακι ζρευνα και που ςυμβάλλει ςτο μεταςχθματιςμό των δεδομζνων. 

Κατά τθ χριςθ τθσ τεχνικισ, οι απαντιςεισ ομαδοποιοφνται ανά κατθγορίεσ και 

αναλφονται μζςω απαραμετρικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ. Ρρζπει να ςθμειωκεί, 

πάντωσ, ότι κατά τθν ζρευνα παρουςιάςτθκαν και ςθμαντικζσ δυςκολίεσ, όπωσ θ 

ζλλειψθ προγενζςτερθσ ζρευνασ που να ςυμβάλλει είτε με ποςοτικά δεδομζνα είτε 

με ποιοτικά, ϊςτε να υπάρξει μζτρο ςφγκριςθσ. Το μικρό χρονικό διάςτθμα 

διεξαγωγισ τθσ ζρευνασ, το οποίο όμωσ δεν ακυρϊνει τθν εγκυρότθτα των 

αποτελεςμάτων. Θ ζλλειψθ χρόνου από τα ςτελζχθ των ξενοδοχειακϊν 

επιχειριςεων να ςυμμετάςχουν ςτθν ζρευνα εν μζςω τθσ τουριςτικισ περιόδου, 

γεγονόσ ςτο οποίο οφείλεται άλλωςτε και το μικρό δείγμα. Τζλοσ, θ 

επιφυλακτικότθτα των επιχειριςεων να δϊςουν ςτοιχεία που ςχετίηονται με τθν 

ανάπτυξθ του marketing τθσ επιχείρθςθσ και τισ υπθρεςίεσ που παρζχονται ςτο 

ξενοδοχείο. Για το λόγο αυτό, δεν πραγματοποιείται και καμία αναφορά ςτα 

ονόματα των ξενοδοχείων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα.  
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Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ παρουςιάηουν ιδιαίτερο ενδιαφζρον, τόςο 

αναφορικά με τθν επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ βελτίωςθ των 

παρεχόμενων υπθρεςιϊν, όςο και ςτο ςχεδιαςμό  marketing των ξενοδοχειακϊν 

επιχειριςεων, που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα. Συγκεκριμζνα, αναφορικά με τα 

δεδομζνα για τθν παροχι υπθρεςιϊν επιβεβαιϊνονται τα κετικά ςτοιχεία που 

χαρακτθρίηουν τον τουριςμό ςτθν Ελλάδα ςυνολικά. Θ ικανοποίθςθ των πελατϊν 

και οι κετικζσ κριτικζσ αφοροφν κατεξοχιν τθν απόδοςθ του εργαηόμενου 

προςωπικοφ ςτισ ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ. Θ επικοινωνιακι τουσ ικανότθτα, το 

ενδιαφζρον, θ φιλοξενία, θ αξιοπιςτία τθσ πλθροφορίασ, θ εμπιςτευτικότθτα και το 

αίςκθμα τθσ αςφάλειασ που αποπνζουν ςτουσ επιςκζπτεσ των ξενοδοχείων 

ςυμβάλλουν αποφαςιςτικά ςτθ δθμιουργία κετικισ εντφπωςθσ και άρα κετικισ 

διαδικτυακισ φιμθσ του ξενοδοχείου. Λδιαίτερθσ επίςθσ, κετικισ ςθμαςίασ 

αποδεικνφονται θ κακαριότθτα, θ τοποκεςία του ξενοδοχείου, θ ςίτιςθ και θ 

ςτζγαςθ που ςυμβάλλει ςτθν ποιότθτα του φπνου. Οι υπεφκυνοι των ξενοδοχείων 

φαίνονται υποψιαςμζνοι για τισ ςφγχρονεσ τάςεισ και τθ ςθμαςία των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν. Για το λόγο αυτό, μεριμνοφν ϊςτε να δίνεται απάντθςθ ςε 

όλεσ τισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, ακόμα και τισ κετικζσ και μάλιςτα ςε όςο το δυνατόν 

πιο άμεςο χρόνο. Φαίνεται, επίςθσ, ότι καταβάλλεται προςπάκεια οργάνωςθσ των 

ξενοδοχείων, ςτθν πλειονότθτα τουλάχιςτον, να ορίηεται ζνασ υπεφκυνοσ 

εργαηόμενοσ για τθν απάντθςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν, αν και από τουσ 

ςυνικεισ χρόνουσ απάντθςθσ που δθλϊκθκαν, φαίνεται ότι δεν είναι θ μοναδικι 

αρμοδιότθτά του. Επίςθσ, υιοκετοφνται όλα τα ςτυλ απάντθςθσ, με κυρίαρχο το 

ςυγκαταβατικό ςτυλ για τισ κετικζσ και τισ αρνθτικζσ κριτικζσ, όταν αναφζρεται 

κάποιο ςτοιχείο που δυςαρζςτθςε τον επιςκζπτθ κατά τθν παραμονι του. 

Χρειάηεται, επομζνωσ, περιςςότερο κάρροσ και τόλμθ αλλά και εξάςκθςθ ςτο 

ζξυπνο ςτυλ, ϊςτε να μετατρζπεται θ διαδικτυακι κριτικι, ανεξαρτιτωσ 

χαρακτιρα, ςε ευκαιρία για τθν περαιτζρω ανάδειξθ του ξενοδοχείου. Επίςθσ, 

ςθμαντικό είναι και το γεγονόσ ότι ρθτά υιοκετείται το αδιάλλακτο ςτυλ απάντθςθσ 

για τισ κακζσ και κακόβουλεσ κριτικζσ και πραγματικά είναι απειροελάχιςτεσ οι 

περιπτϊςεισ που οι υπεφκυνοι των ξενοδοχείων εμφανίηονται αδιάφοροι. Σε κάκε 

περίπτωςθ, πάντωσ, οι υπεφκυνοι των ξενοδοχείων δεν διάκεινται αρνθτικά 

απζναντι ςτισ διαδικτυακζσ κριτικζσ, αν και μάλλον ςτζκονται με κάποια αμθχανία 
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απζναντι ςτισ αρνθτικζσ κριτικζσ. Κεωροφν εν τοφτοισ ότι θ απάντθςθ ςε αυτζσ είναι 

θ προςωποποιθμζνθ και άμεςθ εξζταςθ τθσ κάκε ανάλογθσ περίπτωςθσ. Κοινι, 

όμωσ, είναι θ πεποίκθςθ ότι όςεσ προςπάκειεσ και αν ζχουν καταβλθκεί, πάντα 

υπάρχουν περικϊρια βελτίωςθσ γιατί οι ξενοδοχειακζσ επιχειριςεισ είναι ζνασ 

ηωντανόσ οργανιςμόσ που ςυνεχϊσ μεταβάλλεται, εξελίςςεται και ηθτά τθν 

προςωπικι ςυνδρομι του κάκε εργαηόμενου.  

 

Πςον αφορά τθν επίδραςθ των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτο ςχεδιαςμό 

marketing των ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα, 

παρατθροφνται ωσ ζνα βακμό αντικρουόμενεσ απόψεισ. Αναφορικά με τθ ςυμβολι, 

πάντωσ, των διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ διαφιμιςθ και προβολι των ξενοδοχείων, 

παρατθρείται μια αμφικυμία, κακϊσ οι περιςςότεροι εικάηουν παρά γνωρίηουν 

ξεκάκαρα πικανι ςφνδεςι τουσ. Εν τοφτοισ, ςυνεργάηονται όλοι με Online Tour 

Agents και ζχουν κρατιςεισ ςτα ξενοδοχεία τουσ μζςω αυτϊν, ακόμα και αν το 

ποςοςτό αυτϊν των κρατιςεων κυμαίνεται ςιμερα για τουσ περιςςότερουσ ςε 

ποςοςτά μικρότερα του 20%. Πςον αφορά ςτθ διανομι και ςτα ςθμεία αυτισ, είναι 

φανερό ότι οι Online Tour Agents άλλαξαν αρκετά τθ δομι, με αποτζλεςμα να 

παρατθρείται ζνασ υφζρπων τελικά ανταγωνιςμόσ μεταξφ αυτϊν και των 

ξενοδοχειακϊν επιχειριςεων για κζματα όπωσ θ διαμόρφωςθ τιμϊν. Μςωσ, το 

γεγονόσ ότι με αμφικυμία ςτζκονται τα ξενοδοχεία απζναντι ςτθ ςυμβολι των 

διαδικτυακϊν κριτικϊν ςτθ διαφιμιςθ του ξενοδοχείου να μθ ςυμβάλλει ςτθν λιψθ 

πρωτοβουλιϊν για αξιοποίθςθ και άλλων ςθμείων διανομισ, όπωσ θ ιςτοςελίδα 

του ξενοδοχείου. Ράντωσ, θ πλειονότθτα τουλάχιςτον διαπιςτϊνει άμεςθ εξάρτθςθ 

υψθλϊν τιμϊν από τισ κετικζσ διαδικτυακζσ κριτικζσ, ακόμα και ςε εποχι χαμθλισ 

ηιτθςθσ και αντιςτοίχωσ μείωςθ τιμϊν όπου υπάρχουν αρνθτικζσ διαδικτυακζσ 

κριτικζσ.  

 

Πςον αφορά ςτθν περαιτζρω χριςθ ψθφιακϊν εργαλείων ςθμειϊνεται 

ςθμαντικι επιφυλακτικότθτα και ίςωσ αναίτια. Συγκεκριμζνα, αν και χρθςιμοποιοφν 

το εργαλείο Google Analytics, προκειμζνου να παρακολουκιςουν τθν 

επιςκεψιμότθτα τθσ ιςτοςελίδασ του ξενοδοχείου, εν τοφτοισ τα περιςςότερα 

αποφεφγουν τα επενδφςουν ςτθν τεχνικι SEO (Search Engine Optimization), που 
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όμωσ κα βοθνοφςε τθν ιςτοςελίδα ενόσ ξενοδοχείου να βρεκεί ψθλά ςτθν κατάταξθ 

ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ βάςει των οργανικϊν τθσ αποτελεςμάτων. Ομοίωσ, 

αποφεφγουν να αποςτζλλουν newsletters, που όμωσ κα τουσ βοθκοφςε ςτθν 

ζρευνα αγοράσ και ςτθ διαμόρφωςθ μια αξιόλογθσ βάςθσ δεδομζνων, που κα 

μποροφςε να οργανωκεί με βάςθ ποιοτικά ςτοιχεία και να βοθκιςει τθν 

προςζγγιςθ των ομάδων ςτόχευςθσ και επομζνωσ τισ πωλιςεισ των ξενοδοχείων. 

Μςωσ, οι λόγοι τθσ επιφυλακτικότθτασ αυτισ απζναντι ςτθν περαιτζρω χριςθ 

ψθφιακϊν εργαλείων να οφείλεται ςτθν πεποίκθςθ των υπευκφνων ότι αυτά δεν 

παράγουν άμεςα αποτελζςματα, είναι κοςτοβόρα, κακϊσ και ςτθν αδυναμία τουσ 

να μετριςουν μόνοι τουσ τα αποτελζςματα. Οι φόβοι και οι πεποικιςεισ αυτζσ 

μποροφν να αρκοφν με περιςςότερθ ενθμζρωςθ ςχετικά με τθν δυναμικι που 

παρουςιάηουν οι διαδικτυακζσ κριτικζσ αναφορικά με τθν κράτθςθ δωματίων, που 

ςτθν Κριτθ ανζρχεται ςε ποςοςτό 39%, αλλά και ςτθν ςυνολικι ενθμζρωςθ για τισ 

διαδικτυακζσ κριτικζσ και τθ χριςθ των ψθφιακϊν εργαλείων, που κα βοθκοφςαν 

τα ξενοδοχεία να χειρίηονται καλφτερα και πιο άμεςα τθν εικόνα και το μινυμα που 

κα ικελαν να προβάλλουν ςτουσ δυνθτικοφσ πελάτεσ τουσ.  

 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 52 

 

 

 

 

 

 

 

 

ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 

 

              Ελληνόφωνη Βιβλιογραφία 

 

Αγγζλου, Βαςιλικι 2018 Ολοκλθρωμζνθ Στρατθγικι Digital Marketing για το 

Branding και τθν Online Προϊκθςθ Ξενοδοχείων/ 

Καταλυμάτων – Προοπτικζσ Ανάπτυξθσ. Ράτρα. 

Μεταπτυχιακι Εργαςία  

Βουτςά, Ελζνθ 2018 Κριτικζσ Πελατϊν Διαδικτφου για Ξενοδοχεία: Σφγκριςθ 

μεταξφ Κριτικϊν που ςυντάχκθκαν ςε Πραγματικό Χρόνο 

και Κριτικϊν που ςυντάχκθκαν μετά τθν Ολοκλιρωςθ τθσ 

Παραμονισ. Ράτρα.  

Δθμθτριάδθ, Ηωι Σ. 2000 Μεκοδολογία Επιχειρθματικισ Ζρευνασ. Εκδοτικόσ Οίκοσ 

Interbooks. Ακινα. 

Μαρκογιαννάκθσ, 

Αλζξανδροσ 

2011 Παράγοντεσ Επιτυχοφσ Επιχειρθματικότθτασ ςτον 

Τουριςτικό Κλάδο – Η Περίπτωςθ τθσ Κριτθσ. Ρειραιάσ.  

Ραπαδογιαννάκθσ,  

Νικόλαοσ 

2007 «Στζφανοσ Γ. Καραγιάννθσ. Γιϊργοσ Στ. Ζξαρχοσ. Τουριςμόσ, 

Τουριςτικι Οικονομία, Ανάπτυξθ, Ρολιτικι». Βιβλιοκριτικι 

– Επικεϊρθςθ Οικονομικϊν Επιςτθμϊν, 11, 166-173. 

Σμαραγδάκθ, 

Κεονφμφθ 

2005 Τουριςτικό Μάρκετινγκ. Θράκλειο.  

Τηελζπθ, Σοφία - 

Βαςιλικι 

2016 Διαχείριςθ Ποιότθτασ και Παραπόνων ςτισ Ξενοδοχειακζσ 

Μονάδεσ. Ράτρα.  

Thiele, Sebastian 2019 Μελζτθ Ικανοποίθςθσ Επιςκεπτϊν ςτθν Κριτθ. Θράκλειο.  

 

 

     Ξενόγλωςςη βιβλιογραφία 

 

Μπουτςιοφκθσ, 

Λωάννθσ 

2018 Assessing the Differences in eWOM by Hotel Guests of 

Different Characteristics via Content Analysis: The Case of 

Boutique Hotels in Rhodes Island, Greece. Patras. 

Fernades, Teresa/ 

Fernandes Filipa 

2018 “Sharing Dissatisfaction Online: Analyzing the Nature and 

Predictors of Hotel Guests Negative Reviews”. Journal of 

Hospitality and Management 27.2, 127-150. 

Fine, Monica B. / 2017 “Prosumer Motivations for Electronic Word-of-Mouth 



 

 53 

Gironda, John / 

Petrescu, Maria 

Communication Behaviors”. Journal of Hospitality and 

Tourism Technology 8.2, 280-295. 

Gössling, Stefan / 

Zeiss, Harald / Hall 

C. Micahel/ Martin -

Rios, Carlos / Ram, 

Yael / GrØtte, Ivar -

Petter 

2018 “A Cross-Country Comparison of Accommodation Manager 

Perspectives on Online Review Manipulation”. Current 

Issues in Tourism, 1-19. 

Kwok, Linchi / Xie, 

Karen L. 

2016 “Factors contributing to the Helpfulness of Online Hotel 

Reviews. Does Manager Response play a Role?”. 

International Journal of Contemporary Hospitality 

Management 28.10, 2156-2177. 

Mamarzadeh, 

Faranak / Blum, 

Shane C. / Adams, 

Charlie 

2015 “The Impact of Positive and Negative e-Comments on 

Business Traveler’s Intention to purchase a Hotel Room”. 

Journal of Hospitality and Tourism Technology Perspectives 

6.3, 258-270.  

Min, Hyounae / Lim, 

Yumi / Magnini, 

Vincent P. 

2015 “Factors affecting Customer Satisfaction in Responses to 

Negative Online Hotel Reviews: The Impact of Empathy, 

Paraphrasing and Speed”. Cornell Hospitality Quarterly 56.2, 

223-231. 

Nguyen, Kim A. / 

Coudounaris, Dafnis 

N.  

2015 “The Mechanism of Online-Review Management: A 

Qualitative Study”. Tourism Management Perspectives 16, 

163-175. 

Pelsmaker de, 

Patrick / Tilburg van, 

Sophie / Holthof, 

Christian 

2000 “Digital Marketing Strategies, Online Reviews and Hotel 

Performance”. International Journal of Hospitality 

Management 72, 47-55. 

Roozen, Irene / 

Raedts, Mariet 

2018 “The Effects of Online Customer Reviews and Managerial 

Responses on Traveler’s Decision – Making Processes”. 

Journal of Hospitality Marketing and Management 27.8, 

973-996. 

Sandifer, Anna V. / 

Wilson, Casey / 

Olmsted, Aspen 

2017 “Detection of Fake Online Hotel Reviews”. 

https://www.researchgate.net/publication/325075174  

   

 

 

 

 

https://www.researchgate.net/publication/325075174

