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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
   
Στην παρούσα Πτυχιακή Εργασία μελετήθηκε το Τουριστικό φαινόμενο και πως αυτό 
εξελίχθηκε με το πέρασμα των χρόνων. Στόχος της εργασίας αυτής είναι να αναδειχθεί πως 
ήταν ο τουρισμός πριν και μετά την οικονομική κρίση ,τα επίπεδα που βρισκόταν και οι 
αλλαγές που υπέστη μετά την κρίση. Επίσης, μελετήθηκε το τουριστικό μάρκετινγκ και πως 
αυτό συνέβαλλε στη βελτίωση και ανάπτυξη του τουρισμού. 
 
 Ακόμη, μελετήθηκαν οι στρατηγικές μάρκετινγκ, οι κίνδυνοι και τα προβλήματα που μπορεί 
να αντιμετωπίσει ο τουρισμός ,καθώς και οι φορείς του τουριστικού μάρκετινγκ.       Ωστόσο, 
δόθηκε μεγάλη βάση στο πως αντιδρούν οι καταναλωτές και τις επιρροές που δέχονται στο 
συγκεκριμένο τομέα, ώστε να υπάρχει θετικό αντίκρισμα. 
 
Στη συνέχεια, θα γίνει αναφορά στον Ελληνικό Τουρισμό και πως αυτός ήταν δομημένος , 
αλλά και στα πακέτα διακοπών που πρόσφεραν τα διάφορα τουριστικά γραφεία σε 
συνεργασία με τις επιχειρήσεις. 
 
Τέλος, μέσα από την έρευνα αυτή δόθηκε η δυνατότητα να αναδειχθούν διάφορα στατιστικά 
στοιχεία που αφορούσαν τις χώρες προέλευσης τουριστών, τις κρατήσεις πριν και μετά την 
οικονομική κρίση, τη μεταβολή από τον παραδοσιακό στον θεματικό τουρισμό, αλλά και πως 
οι περιφέρειες προβάλουν τον τουρισμό της Χώρας μας και τα μέσα που χρησιμοποιούν.  
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Abstract 
 
In this thesis we studied the tourist phenomenon and its evolution over the years. The aim of 
this work is to show how tourism was before and after the financial crisis, the founded levels 
and the changes suffered after the crisis. 
 
Also, the tourism marketing was studied and how has contributed to the improvement and 
development of tourism. 
 
Furthermore, the marketing strategies were studied, the risks and problems that can be faced 
by tourism and the tourism marketing bodies. However, was given a great point to how the 
consumers react and the influences exerted in this area, in order to react in a positive way.      
Next, reference will be made to the Greek tourism and how it was structured, and the vacation 
packages offered by various travel agencies in cooperation with business.  
 
Finally, through this research we were able to emerge through various statistics on tourist 
source countries, bookings before and after the financial crisis, the change from traditional to 
thematic tourism, and how the regions present the tourism of our country and the means they 
use.
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ΜΕΡΟΣ Αꞌ 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΦΑΙΝΟΜΕΝΟ 
 
1.1. ΟΡΙΣΜΟΣ : 
 
Ο τουρισμός είναι αποτέλεσμα μεμονωμένης ή ομαδικής μετακίνησης ανθρώπων σε 
διάφορους  τουριστικούς προορισμούς και η διανομή τους σε αυτούς επί τουλάχιστον ένα 
24ωρο με σκοπό την ικανοποίηση των ψυχαγωγικών τους αναγκών. 
 
1.2. Ο ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΔΙΑΧΡΟΝΙΚΑ ΚΑΙ Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΣΕ ΕΛΛΗΝΙΚΟ 
ΕΠΙΠΕΔΟ. 
 
Σε αντίθεση με τα σημερινά δεδομένα ,όπου οι τουρίστες αναζητούν στιγμές ξεκούρασης και 
διασκέδασης μέσα από την αλλαγή περιβάλλοντος,οι τουρίστες του παρελθόντος θα 
χαρακτηρίζονταν περισσότερο σαν ταξιδιώτες αναγκασμένοι να απομακρυνθούν από το σπίτι 
τους για εμπορικούς, θρησκευτικούς ή λόγους υγείας. Αυτοί ήταν οι κυριότεροι λόγοι 
ταξιδιού, ανάλογα όμως με την εποχή, παρουσιάζονται και νέες μορφές ταξιδιωτικών 
αναζητήσεων. 
 
Οι Έλληνες ταξιδιώτες αψηφώντας τους κινδύνους της φύσης και των ληστών που 
παραμόνευαν και παρά τα περιορισμένα μεταφορικά μέσα και την κακή ποιότητα των 
δρόμων ,ταξίδευαν κυρίως για εμπορικούς και δευτερευόντως για θρησκευτικούς, 
θεραπευτικούς ή ακόμη και αθλητικούς λόγους. Οι πιο σημαντικοί και ονομαστοί 
ταξιδιωτικοί προορισμοί της εποχής ήταν το Μαντείο των Δελφών και η Ολυμπία. 
 
Ο σύγχρονος τουρισμός έχει πάρει πια μαζικό χαρακτήρα και αυτό τον κάνει να 
διαφοροποιείται ουσιαστικά από παλαιότερες μορφές του. Σε γενικές γραμμές δεν διαφέρει 
πολύ από αυτόν του παρελθόντος. Θα μπορούσε να πει κανείς ότι η κυριότερη διαφορά των 
παλαιότερων μορφών τουρισμού με των σύγχρονων είναι μάλλον ποιοτική και ποσοτική. 
 
Ο τουρισμός πέρασε από διάφορες εξελικτικές φάσεις μέχρι να πάρει την σημερινή του 
μορφή. Μια από αυτές ήταν ο "εκδημοκρατισμός" του που παρουσιάζεται ,με το τέλος των 
εχθροπραξιών του Β' Παγκοσμίου Πολέμου. Έτσι λοιπόν ο τουρισμός από προνόμιο των 
πλουσίων και της αριστοκρατίας ,δηλαδή των λίγων, άρχισε σταδιακά αλλά σταθερά να 
γίνεται δικαίωμα των εργαζομένων και γενικότερα των μη προνομιούχων ,δηλαδή των 
πολλών. 
 
Η μεταπολεμική εποχή επομένως εκτός ότι εκδημοκράτισε σε μεγάλο βαθμό τον τουρισμό 
τον έκανε προσιτότερο στις μεγάλες λαϊκές μάζες ενώ έκανε και τους ανθρώπους 
πρακτικότερους γιατί μέσα από τον τουρισμό βρήκαν ένα μέσο ξεκούρασης και ανανέωσης 
των σωματικών και ψυχικών τους δυνάμεων. 
 
Καθοριστικό ρόλο στην ανάπτυξη του τουρισμού διαδραμάτισε η εξέλιξη των μεταφορικών 
μέσων και κυρίως η "λαϊκοποίηση" τους και αυτό γιατί πέρα από τα στοιχεία της μαζικότητας 
και της ομαδικότητας προστέθηκε σ' αυτόν και το στοιχείο της υπερεθνικότητας. Τα στοιχεία 
αυτά αποτελούν τα βασικά συστατικά στοιχεία του σύγχρονου τουρισμού και παράλληλα 
διαγράφουν έντονα τη φυσιογνωμία του. Εκτός όμως από την ουσιαστικής σημασίας εξέλιξη 
των μεταφορικών μέσων στην τουριστική ανάπτυξη διαδραμάτισαν και άλλοι παράγοντες 
όπως η αύξηση του κατά κεφαλήν εισοδήματος και πλούτου ,η βελτίωση των συνθηκών 
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εργασίας και όρων αμοιβής των εργαζομένων, η εξασφάλιση κοινωνικών παροχών στις 
οικονομικά ασθενέστερες τάξεις ,η απλούστευση των διατυπώσεων στις μετακινήσεις των 
ανθρώπων από χώρα σε χώρα, η ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων, η διεθνοποίηση 
της επιχειρηματικής τους δραστηριότητας. 
 
Οι διαστάσεις που πήρε μεταπολεμικά το τουριστικό φαινόμενο και κυρίως η 
συνειδητοποίηση των ευεργετικών επιδράσεων του στις οικονομίες οδήγησαν πολλές χώρες 
όχι μόνο στην λήψη μέτρων για την ανάπτυξη του τουρισμού αλλά και στην αντιμετώπιση 
του σαν ιδιαίτερου κλάδου οικονομικής δραστηριότητας. Το γεγονός αυτό είχε σαν 
αποτέλεσμα την ανάπτυξη βαθμιαία αλλά σταθερά της τουριστικής οικονομίας που έχει σαν 
σκοπό την μελέτη και ανάλυση των οικονομικών σχέσεων που δημιουργούνται κατά την 
παραγωγή και κατανάλωση ή χρήση των τουριστικών προϊόντων σε συγκεκριμένο τουριστικό 
προορισμό και χρόνο. Με την λήψη μέτρων για την οικονομία, έχουμε εσκεμμένη ρυθμιστική 
επέμβαση της πολιτικής εξουσίας σε αυτήν ,με σκοπό τη θέσπιση κανόνων για ελεγχόμενη 
και αρμονική ανάπτυξη. Η έντονη κρατική παρέμβαση για την ανάπτυξη του τουρισμού , 
εκδηλώνεται άμεσα, με την δημιουργία έργων τουριστικής υποδομής και αναδομής είτε 
έμμεσα ,με το μηχανισμό των χρηματοδοτήσεων και των κινήτρων γενικότερα να αποτελεί 
χαρακτηριστικό γνώρισμα του σύγχρονου τουρισμού αλλά και απόδειξη ότι το κράτος θέλει 
να αναπτυχθεί ο τόσο σημαντικός κλάδος οικονομικής δραστηριότητας γιατί έτσι υπολογίζει 
ότι θα ωφεληθεί σημαντικά η οικονομία του από τις ενεργητικές αλυσιδωτές επιδράσεις του 
και σε άλλους κλάδους οικονομικής δραστηριότητας. 
 
Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις ειδικών τους Ολυμπιακούς αγώνες της αρχαιότητας 
παρακολουθούσαν 40.000 άτομα, αριθμός πολύ μεγάλος όχι μόνο για την εποχή εκείνη αλλά 
και για την σημερινή. Ένας από τους λόγους επιλογής της Αρχαίας Ολυμπίας ήταν τόσο η 
φυσική ομορφιά της όσο και η περιβαλλοντική διαρρύθμιση. Όσο περνούσαν τα χρόνια και οι 
Ολυμπιακοί Αγώνες αποκτούσαν μεγαλύτερη αίγλη ,όλο και περισσότεροι θεατές ταξίδευαν 
για την Πίσα όπως ονομάζονταν τότε η ευρύτερη περιοχή. Για τους περισσότερους 
επισκέπτες δεν υπήρχαν τα κατάλληλα καταλύματα με αποτέλεσμα να διαμένουν στην 
ύπαιθρο στήνοντας πρόχειρες σκηνές ή κάτω από δέντρα για όσο διαρκούσαν οι αγώνες. Σε 
αντίθεση με ορισμένους αριστοκράτες και πλούσιους που υπήρχε πρόβλεψη να διαμένουν σε 
απλά οικήματα σε διαφορετικό μέρος από τους υπόλοιπους. 
 
1.3.  ΔΙΑΚΡΙΣΕΙΣ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΕ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ 
 
 
  Για την καλύτερη μελέτη ,κατανόηση και ανάπτυξη ο τουρισμός αναλόγως των αιτιών και 
των συνθηκών μπορεί να διαιρεθεί ως εξής: 
 
Α: Την αφετηρία των περιηγητών και τον τόπο περιηγήσεως σε δύο μεγάλες κατηγορίες:  
1) Τον εξωτερικό ή Διεθνή Τουρισμό και 
2) Τον εσωτερικό ή Εθνικό Τουρισμό 
 
 Ο εξωτερικός τουρισμός ορίζεται ως η μετάβαση των περιηγητών από το εξωτερικό προς το 
εσωτερικό μιας χώρας και το αντίθετο. 
 
 Ο εσωτερικός τουρισμός ορίζεται όταν οι μόνιμοι κάτοικοι μιας χώρας επιδίδονται στην 
περιήγηση αυτής. 
 
 



 

[11] 
 

Β: Άλλη μια διάκριση στηριζόμενη στο έργο της τουριστικής οργάνωσης  ανάπτυξης και 
διαφήμισης για την προσέλκυση  των ξένων τουριστών σε μια χώρα και την εισροή 
συναλλάγματος σε αυτήν ή την εξαγωγή συναλλάγματος από αυτήν αποτελεί:  
1) Ο ενεργητικός τουρισμός που πραγματοποιείται στην περίπτωση όπου εισέρχεται 
συνάλλαγμα από μια ξένη χώρα διότι οι κάτοικοι της ξένης χώρας μεταβαίνουν σε μια άλλη 
χώρα. 
2) Ο παθητικός τουρισμός όταν εξέρχεται συνάλλαγμα από την χώρα σε μια αλλοδαπή χώρα, 
διότι οι κάτοικοι μεταβαίνουν στην αλλοδαπή. 
 
Γ:Άλλη μια διάκριση, εξαρτώμενη από τον αριθμό των περιηγητών είναι: 
1) Ο μεμονωμένος τουρισμός ,όταν γίνεται από λίγα πρόσωπα ή ακόμα και από ένα άτομο. 
2) Ο ομαδικός τουρισμός ,όταν γίνεται από ολόκληρες οργανωμένες ή μη ομάδες. 
3) Ο λαϊκός τουρισμός πτωχών και απόρων τάξεων,μεμονωμένα ή και ομαδικά ενεργούμενοι 
σε συλλόγους,κρατικών οργανισμών, ταξιδιωτικών γραφείων,ιδιωτικών επιχειρήσεων και 
οργανισμών διαφόρων λαϊκών τάξεων και 
4) Ο κοσμοπολίτικος ή και αποκαλούμενος κοσμικός,ο οποίος πραγματοποιείται από εύπορα 
άτομα για λόγους αναψυχής και διασκέδασης. Ο τουρισμός αυτού του είδους είναι εξαιρετικά 
προσοδοφόρος για μια χώρα όπως και ο ενεργητικός που αναφέραμε παραπάνω. 
 
Δ: Άλλη μια διάκριση του τουρισμού,εξαρτάται από τον σκοπό για τον οποίο επιδιώκει ο 
ταξιδιώτης να μετακινηθεί είναι: 
1) Ο ιστορικός ή καλλιτεχνικός τουρισμός. Ο τουρισμός αυτός υπάρχει,όταν άτομα ή ακόμα 
και ομάδες επιχειρούν ταξίδια σε ξένες χώρες,για να δουν και να γνωρίσουν τα ήθη,τα 
έθιμα,την ιστορία,μνημεία και αρχαιότητες ή να επισκεφθούν μουσεία κ.λ.π για να γνωρίσουν 
αξιοθαύμαστα καλλιτεχνικά έργα. 
2) Ο εκπαιδευτικός τουρισμός,έχει σαν σκοπό την πνευματική ή επαγγελματική μόρφωση και 
εκπαίδευση σπουδαστών διαφόρων επιστημών. 
3) Ο θρησκευτικός τουρισμός,όταν γίνεται για την εκπλήρωση θρησκευτικών καθηκόντων ή 
για την παρακολούθηση και την λήψη γνώσεων της θρησκευτικής λατρείας άλλων λαών.  
Για παράδειγμα:Άγιοι Τόποι,Βατικανό Ρώμη,Άγιο Όρος κ.τ.λ. 
4) Ο εμπορικός ή βιομηχανικός Τουρισμός όταν πραγματοποιείται από εμπόρους,βιομηχάνους 
κ.λ.π για εμπορικούς σκοπούς. 
5) Ο φυσιολατρικός τουρισμός,όταν γίνεται από αγάπη και θαυμασμό για την φύση. 
6) Ο  αθλητικός τουρισμός,όταν ομάδες μεταβαίνουν σε έναν τόπο με σκοπό την συμμετοχή 
τους ή την παρακολούθηση αθλητικών αγώνων (π.χ. στίβος,ποδόσφαιρο κ.λ.π). 
7) Ο τουρισμός για λόγους υγείας,πραγματοποιείται για λόγους ανάκτησης της κλονισθείσας 
υγείας του ατόμου,για αλλαγή κλίματος είτε για υδροθεραπεία είτε για λουτροθεραπεία ή 
ακόμα για την πραγματοποίηση ειδικών εγχειρήσεων και διάγνωσης ασθενειών. 
 
Ε:Άλλοι μια διάκριση χαρακτηρίζεται από την χρήση συγκοινωνιακών μέσων και είναι οι 
ακόλουθες: 
1) Ο ποδηλατικός τουρισμός,ο οποίος πραγματοποιείται είτε ως απλή περιήγηση με το 
ποδήλατο είτε μέσω αγώνων σε διάφορα μέρη. 
2) Ο ορειβατικός τουρισμός,που πραγματοποιείται κυρίως από ορειβάτες 
(π.χ. Παρνασσό,Όλυμπο,Άλπεις κ.τ.λ). 
3) Ο οδοιπορικός τουρισμός,ο οποίος επιχειρείται μέσω της πεζοπορίας για την παρατήρηση 
και την απόλαυση της θέας διαφόρων φυσικών τοπίων.  
4) Ο ναυτικός τουρισμός,ο οποίος μπορεί να αναπτυχθεί όχι μόνο σε παραθαλάσσιες χώρες 
και νησιά αλλά και σε χώρες που υπάρχουν λίμνες και πλωτοί ποταμοί. 
5) Ο σιδηροδρομικός τουρισμός,ο οποίος πραγματοποιείται μέσω των σιδηροδρομικών 
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γραμμών.  
6) Ο τουρισμός που διενεργείται με αυτοκίνητα,πούλμαν κ.λ.π. Και 
7) Τέλος,ο αεροπορικός τουρισμός,που πραγματοποιείται μέσω των αεροπλάνων. 
 
1.4.  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ/ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ 
 
Το Ελληνικό τουριστικό προϊόν αναπτύχθηκε μεταπολεμικά και ιδιαίτερα τη δεκαετία του '60. 
 
1)το ανεπανάληπτο φυσικό περιβάλλον 
2)ο ήλιος και η θάλασσα 
3)το ήπιο κλίμα 
4)η παραδοσιακή και αυθόρμητη φιλοξενία των κατοίκων της, 
5)η πλούσια ιστορική και πολιτιστική της κληρονομιά 
6)η ανάπτυξη  των θαλάσσιων και αεροπορικών μεταφορών και 
7)η σταδιακή βελτίωση της γενικής και της τουριστικής υποδομής επέτρεψαν τη ραγδαία 
ανάπτυξη της τουριστικής μας βιομηχανίας που προσφέρει κυρίως "διακοπές αναψυχής σε 
τιμές ευκαιρίας". 
 
Γι' αυτό το 90% των ελληνικών τουριστικών επενδύσεων συγκεντρώνεται στις ακτές. Με 
αυτόν τον τρόπο η Ελλάδα κίνησε το ενδιαφέρον των οργανωτικών ταξιδιών και έγινε ένας 
από τους δημοφιλέστερους τουριστικούς προορισμούς. 
 
Σύμφωνα με πρόσφατες εκτιμήσεις του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού η Ελλάδα για το 
έτος 2013 βρίσκεται στην 17η θέση σαν τουριστικός προορισμός και στην 22η θέση σαν 
κερδοφόρα τουριστική χώρα στον κόσμο. 
 
Η άνθηση του τουρισμού στην Ελλάδα απέφερε σημαντικές αλλαγές τόσο σε εθνικό όσο και 
σε τοπικό επίπεδο. Το κράτος άρχισε να εφαρμόζει αναπτυξιακά κίνητρα  για να βοηθήσει 
επιχειρηματίες να επενδύσουν στην δημιουργία ξενοδοχείων και άλλων ειδών τουριστικών 
επιχειρήσεων όπου υπήρχε τουριστική ζήτηση. Σε κάθε περιοχή εκτός από τις ξενοδοχειακές 
μονάδες άρχισαν παράλληλα να αναπτύσσονται και άλλες τουριστικές επιχειρήσεις όπως 
εστιατόρια, ταβέρνες, καφετέριες,κέντρα διασκέδασης,τουριστικά καταστήματα και γενικά  
μικροεπιχειρήσεις για την προσφορά υπηρεσιών στους τουρίστες. Η τουριστική ανάπτυξη 
μετέβαλε το χαρακτήρα αλλά και την επαγγελματική ενασχόληση των κατοίκων ενώ σε 
κάποιες περιπτώσεις σημειώθηκαν μεγάλες μετακινήσεις από ορεινές περιοχές σε 
παραθαλάσσιες. 
 
1.4.1.ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΓΙΑ ΤΟ ΕΤΟΣ 2000 
 
   Ο τουρισµός στην Ελλάδα αποτελεί µια σηµαντική οικονοµική δραστηριότητα που 
αντιπροσωπεύει περίπου το 7% του ΑΕΠ, δηµιουργεί το 11-18% των θέσεων εργασίας 
(απασχολούνται 280-380 χιλιάδες άτοµα άµεσα και 110 χιλ. έµµεσα), καλύπτει περίπου το 
35% των αδήλων πόρων σε συνάλλαγµα (8,8 δις USA µε στοιχεία έτους 1999), το 6,4% των 
επενδύσεων παγίου κεφαλαίου και καλύπτει το ήµισυ του ελλείµµατος του εµπορικού 
ισοζυγίου. Η Ελλάδα, κατά τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, το 1999 καταλαµβάνει 
την 15 θέση στην παγκόσµια κατάταξη των τουριστικών προορισµών και την 23 µε κριτήριο 
κατάταξης τις τουριστικές εισπράξεις. Επίσης, για το έτος 2000 κατέχει τη 10η θέση στον 
πίνακα των προτιµήσεων, ως χώρα προορισµού. Παρακάτω υπάρχουν αναλυτικά στατιστικά 
στοιχεία για το έτος. 
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-Το έτος 2000 είχαμε 13 εκατομμύρια τουρίστες και 100 εκατομμύρια διανυκτερεύσεις. 
-9,2 δις δολάρια τουριστικού συναλλάγματος εισέρρευσε στην ελληνική οικονομία 
καλύπτοντας το 1/2 του ελλείμματος του εμπορικού μας ισοζυγίου. 
-Η τουριστική βιομηχανία συμμετέχει σε ποσοστό 14,6% στο Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν. Οι 
εργαζόμενοι σε αυτή αποτελούν το 13,2% της συνολικής απασχόλησης(687.026 άτομα). 
 
Το δυναμικό της τουριστικής μας βιομηχανίας αποτελούν: 

-8.284 ξενοδοχεία με 320.884 δωμάτια και 608.140 κλίνες 
-30.000 λοιπά τουριστικά καταλύματα με 500.000 κλίνες 
-4.850 τουριστικά γραφεία 
-1.500 γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων 
-750 τουριστικές επιχειρήσεις οδικής μεταφοράς 
-200 ναυλομεσιτικά γραφεία που διαχειρίζονται 4.500 σκάφη αναψυχής 
-30.000 επιχειρήσεις εστίασης και ψυχαγωγίας 
-10.500 εμπορικά καταστήματα τουριστικών ειδών και 
-350 κάμπινγκ με 34.000 θέσεις κατασκήνωσης  
 
Από τα ξενοδοχειακά καταλύματα: 
 
-το 69,1% είναι ξενοδοχεία κλασικού τύπου 
-το 21,2% επιπλωμένα διαμερίσματα 
-το 3,2% bungalows 
-το 2,8% κάμπινγκ 
-το 3,1% παραδοσιακά καταλύματα 
 
Από τα ξενοδοχεία κλασικού τύπου: 

-το 5,6% ανήκει στην κατηγορία λουξ 
-το 24,9% στην Α κατηγορία 
-το 24,9% στην Β κατηγορία 
-το 35% στην Γ κατηγορία 
 

-Η πλειοψηφία των ελληνικών ξενοδοχείων (80% περίπου) έχει δυναμικότητα μέχρι και 50 
δωμάτια. 
-Το 96% των ελληνικών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων διευθύνεται από τους ιδιοκτήτες τους 
όπου το ποσοστό 23% είναι γυναίκες. 
-Το 97,5% των ξενοδόχων απασχολούν τουλάχιστον ένα ακόμα μέλος της οικογενείας στην 
επιχείρηση. 
-Η μέση ηλικία του Έλληνα ξενοδόχου είναι τα 50 έτη ενώ το 25% είναι κάτω των 40 ετών. 
-Οι τουρίστες που ζουν εποχικά στη χώρα μας δημιουργούν ζήτηση για τουριστικά προϊόντα 
καθώς και για καταναλωτικά προϊόντα και υπηρεσίες μη αποκλειστικής τουριστικής 
παραγωγής όπως τραπεζικές και ιατρικές υπηρεσίες. 
 
Ενδεικτικά: 
 
  H αύξηση της ζήτησης στον κλάδο των ξενοδοχείων σε ποσοστό 10% οδηγεί στις εξής 
αυξήσεις: 
-10% εστιατόρια 
-1% στον κλάδο του λιμενικού εμπορίου 
-17% στον κλάδο των μεταφορών 
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-18% στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών  
-8% στον κλάδο της ψυχαγωγίας 
 

   Ο τουρισμός βελτιώνει με τον τρόπο του τις υποδομές και τις υπηρεσίες των τουριστικών 
περιοχών και συμβάλλει στην περιφεριακή ανάπτυξη,προσφέροντας απασχόληση, 
δημιουργώντας εισόδημα και βελτιώνοντας την ποιότητα ζωής των κατοίκων της περιοχής. 
Μεγάλο μέρος της ελληνικής επαρχίας ζει κυριολεκτικά από τον τουρισμό.   
  
 
1.5.  ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ. 
 
Η Ελλάδα διαθέτει ένα µεσογειακό κλίµα, το οποίο είναι ιδανικό για τουρισµό όλο το χρόνο. 
Οι επισκέπτες στην Ελλάδα µπορούν να ασχοληθούν µε διάφορες δραστηριότητες, όπως 
ιστιοπλοΐα, κρουαζιέρες κλπ. και µπορούν να γνωρίσουν τις παρθένες παραλίες της, τα 
επιβλητικά βουνά της, την πλούσια ιστορία και παραδόσεις της και την φηµισµένη φιλοξενία 
της. Η Ελλάδα διαθέτει περισσότερα από 15.000 χιλιόµετρα παραλίας, 190.000 ακτές και 
6.000 µεγάλα και µικρότερα νησιά. 

Από τα στοιχεία της Έρευνας Συνόρων που διενεργεί η ΤτΕ προκύπτει ότι, κατά την περίοδο 
Ιανουαρίου-Ιουνίου 2014, οι αφίξεις µη κατοίκων από το εξωτερικό αυξήθηκαν κατά 15,6%, 
σε σύγκριση µε αυτές της αντίστοιχης περιόδου Ιανουαρίου-Ιουνίου 2013. 

Αναλυτικότερα, οι αφίξεις από την Ευρώπη, στην οποία αναλογεί το µεγαλύτερο µερίδιο των 
αφίξεων (85,4%), παρουσίασαν την περίοδο Ιανουαρίου-Ιουνίου 2014 αύξηση 14,6%, έναντι 
της αντίστοιχης περιόδου Ιανουαρίου-Ιουνίου 2013, ενώ τα κράτη µέλη της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης κατέγραψαν αύξηση 17,7%. Σηµαντική αύξηση των αφίξεων, σε απόλυτες τιµές, 
παρατηρείται, από το Ηνωµένο Βασίλειο (33,8%), τη Γαλλία (15,1%), την Ολλανδία 
(32,2%), τη Ρουµανία (58,0%), τη Ρωσία (13,5%), την Κύπρο (29,0%) και τη Βουλγαρία 
(12,8%) ενώ σηµαντική µείωση των αφίξεων παρατηρείται, από την Ιταλία (-10,2%), την 
Αλβανία (-8,0%), και τη ∆ανία (-26,2%). Οι ποσοστιαίες αυξήσεις στις αφίξεις από Ασία, 
Αφρική, Αµερική και Ωκεανία ήταν µεγαλύτερες από της Ευρώπης.  

Σε ό,τι αφορά στην κατανοµή των αφίξεων µη κατοίκων κατά χώρα προέλευσης, τη 
µεγαλύτερη συµµετοχή κατέχει η Γερµανία (11,4%) και ακολουθούν το Ηνωµένο Βασίλειο 
(11,1%) ,η Γαλλία (6,6%), η Ρωσία (6,1%) και η Βουλγαρία (6,0%). Σε ότι αφορά στις 
υπόλοιπες ηπείρους, σηµαντική αύξηση των αφίξεων παρατηρείται από την Τουρκία (5,5%) 
και από τις ΗΠΑ (3,2%).   
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ΑΦΙΞΕΙΣ ΜΗ ΚΑΤΟΙΚΩΝ ΑΠΟ ΤΟ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟ: Ιανουαρίου-Ιουνίου 2014 
 
  Αναφορικά µε το µέσο µεταφοράς και το σταθµό εισόδου, κατά τη συγκεκριµένη χρονική 
περίοδο, παρατηρείται ότι οι περισσότερες αφίξεις έγιναν αεροπορικώς και οδικώς. Όσον 
αφορά στις αφίξεις αεροπορικώς, το αεροδρόµιο Αθηνών συγκεντρώνει το µεγαλύτερο 
ποσοστό κίνησης (20,7%) και ακολουθούν τα αεροδρόµια του Ηρακλείου (11,6%), της Ρόδου 
(8,6%) και της Θεσσαλονίκης (5,5%). Οι κύριοι σταθµοί εισόδου που συγκεντρώνουν το 
µεγαλύτερο ποσοστό κίνησης, οδικώς, είναι οι Εύζωνοι (6,5%) και ο Προµαχώνας (3,9%). 

 

 

  ΑΦΙΞΕΙΣ ΜΗ ΚΑΤΟΙΚΩΝ ΚΑΤΑ ΜΕΣΟ ΜΕΤΑΦΟΡΑΣ: Ιανουαρίου-Ιουνίου 2013-
2014   
    
  Ο  τουρισμός συμβάλλει σε εξαιρετικά μεγάλο βαθμό στη διαμόρφωση του ΑΕΠ της χώρας. 
Επιπλέον, λόγω της διασποράς των τουριστικών προορισμών ανά τη χώρα, ο τουρισμός στην 
Ελλάδα έχει και καταλυτικό ρόλο στην διασπορά του εθνικού εισοδήματος στις περιφέρειες 
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της χώρας.  

  Από την άλλη πλευρά, λόγω και της πρωτοκαθεδρίας του τουρισμού «Ήλιος&Θάλασσα», ο 
τουρισμός αποτελεί εποχιακή δραστηριότητα με επακόλουθο την επιβάρυνση φυσικών και 
ανθρωπογενών πόρων τους μήνες αιχμής και αχρηστίας τους ,τους χειμερινούς μήνες. 
Επιπλέον, η εποχιακή δραστηριότητα αναγκαστικά οδηγεί και στην εποχιακή απασχόληση με 
επακόλουθο την μη απασχόληση των εργαζομένων στον τουριστικό τομέα για μεγάλες 
χρονικές περιόδους, με αποτέλεσμα την αστάθεια του εισοδήματός τους αλλά και σημαντικές 
επιπτώσεις στην κοινωνική δραστηριότητα στις τουριστικές περιοχές. 

 
Αφίξεις και Έσοδα Εισερχομένων Τουριστών : 
 

 Σύμφωνα με τα στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ (Ελληνική Στατιστική Αρχή) και της ΤτΕ (Τράπεζα 
της Ελλάδος), το 2013 η Ελλάδα υποδέχθηκε 17.919.581 τουρίστες,μονίμους κατοίκους 
άλλων χωρών («Μη Κάτοικοι»), και εισέπραξε € 11,7 δις. 

  Από αυτούς, 69% ήρθε αεροπορικώς - που παραδοσιακά αποτελεί τον κύριο τρόπο 
μετάβασης των τουριστών από το εξωτερικό στην Ελλάδα, 27% οδικώς και 5% δια 
θαλάσσης. 

 

  Σύμφωνα με τα τελευταία διαθέσιμα στοιχεία για το 2014, ο εισερχόμενος τουρισμός 
παρουσιάζει αύξηση αφίξεων κατά 23% και αύξηση εσόδων κατά 13%. Η συγκριτικά 
χαμηλότερη αύξηση των εσόδων σε μεγάλο βαθμό αντικατοπτρίζει τη διαφοροποίηση του 
μείγματος εισερχόμενου τουρισμού το 2014 με την ιδιαίτερα μεγάλη αύξηση του τουριστικού 
ρεύματος προς την Αθήνα: ως γνωστόν οι διακοπές city break είναι μικρότερης διάρκειας από 
τις διακοπές «Ήλιος & Θάλασσα» και, συνεπώς, είναι αναμενόμενο η μέση δαπάνη ανά 
τουρίστα (όχι όμως απαραίτητα και ανά διανυκτέρευση) να είναι μικρότερη. 
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  Δεδομένου ότι η περίοδος Ιανουαρίου – Νοεμβρίου καλύπτει το 98% της τουριστικής 
δραστηριότητας σε αφίξεις και το 99% σε έσοδα (βλ. προηγούμενο πίνακα), εκτιμούμε ότι το 
2014 οι αφίξεις θα είναι περί τα 22 εκ. και οι εισπράξεις περί τα € 13,2 δις. Και τα δύο αυτά 
μεγέθη αποτελούν ρεκόρ για τον εισερχόμενο τουρισμό στην Ελλάδα. 

 

  Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις του ΙΟΒΕ (2012), η επενδυτική δαπάνη στον τουριστικό κλάδο, 
καθαρή από την αξία εισαγόμενου εξοπλισμού, μηχανημάτων κλπ., το 2010 ανήλθε σε € 600 
εκ. Δεδομένης της επενδυτικής κάμψης στην Ελλάδα μετά το 2009, η εκτίμησή μας είναι ότι 
οι επενδύσεις στον τουρισμό το 2013 και το 2014 ανήλθαν σε € 200 εκ. την κάθε χρονιά. 

  Σύμφωνα με την ΕΛΣΤΑΤ, το ΑΕΠ της χώρας το 2013 διαμορφώθηκε σε € 182,4 δις. Για το 
2014 εκτιμάται ότι, σε τρέχουσες τιμές, παρουσιάζει αρνητική ανάπτυξη 2% (που συνίσταται 
από 2,5% αποπληθωρισμό τιμών και 0,5% ανάπτυξη) και θα διαμορφωθεί σε € 178,9 δις. 
 
Συμπερασματικά, ο τουρισμός το 2014:  

- Συνέβαλε άμεσα στη δημιουργία τουλάχιστον 9% του ΑΕΠ της χώρας, ενώ η άμεση και 
έμμεση συμβολή του εκτιμάται σε 20% έως 25%, επιβεβαιώνοντας την κοινή ρήση ότι 
αποτελεί την «βαριά βιομηχανία»της χώρας. 

- Αποτελεί την ατμομηχανή της ελληνικής οικονομίας, αφού το 2014 παρουσίασε ανάπτυξη 
11,3% ή € 1,8 δις (από € 15,2 δις άμεσης συνεισφοράς στο ΑΕΠ το 2013 σε € 17 δις το 2014) 
όταν το συνολικό ΑΕΠ εκτιμάται ότι μειώθηκε κατά € 3,5 δις σε ονομαστικούς όρους και 
αυξήθηκε κατά 0,6% περίπου σε πραγματικούς λόγω αποπληθωρισμού, - Από κάθε € 1 
τουριστικής δραστηριότητας, δημιουργείται επιπλέον € 1,2 έως 1,65 πρόσθετης οικονομικής 
δραστηριότητας.  

  Ως αποτέλεσμα για κάθε € 1 τουριστικού εσόδου, το ΑΕΠ της χώρας αυξάνεται κατά € 2,2 
έως 2,65, δηλαδή ο τουρισμός είναι ένας κλάδος με μεγάλη διάχυση ωφελειών στην 
οικονομία.  

- Για 3 νησιωτικές Περιφέρειες (Κρήτη, Νότιο Αιγαίο, Ιόνιο) συνεισφέρει άμεσα στη 
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δημιουργία τουλάχιστον 50% του ΑΕΠ των Περιφερειών αυτών. Οι περιφέρειες αυτές έχουν 
από τα υψηλότερα κατά κεφαλήν ΑΕΠ στη χώρα, υποστηρίζοντας την άποψη ότι ο τουρισμός 
οδηγεί σε βελτίωση του βιοτικού επιπέδου των περιοχών στις οποίες αναπτύσσεται, - 
προσέφερε στην αιχμή του – σε συνδυασμό με την εστίαση 

 – Το 30% των θέσεων μισθωτής απασχόλησης στον ιδιωτικό τομέα, πλέον των θέσεων 
αυτοαπασχολούμενων σε 31 χιλιάδες μικρά ξενοδοχεία και ενοικιαζόμενα δωμάτια και 
δεκάδες χιλιάδες επιχειρήσεις εστίασης. 

 - Υπήρξε η δραστηριότητα που στήριξε τα ασφαλιστικά ταμεία σε μια χρονιά που οι 
υπόλοιπες δραστηριότητες του ιδιωτικού τομέα συνέχισαν να συρρικνώνονται και ως εκ 
τούτου να μειώνουν την συνεισφορά τους σε αυτά, κάλυψε με τις ταξιδιωτικές εισπράξεις το 
75% του ελλείμματος του εμπορικού ισοζυγίου. Οι εισπράξεις αυτές σχεδόν ισούνται με τις 
εισπράξεις από τις εξαγωγές όλων των άλλων προϊόντων που εξάγει η χώρα, εξαιρουμένων 
των εισπράξεων από εξαγωγή πλοίων και καυσίμων. 

 - Αν στις ταξιδιωτικές εισπράξεις συνυπολογισθούν και οι εισπράξεις από αερομεταφορές 
και θαλάσσιες μεταφορές από τον εισαγόμενο τουρισμό, τότε το σύνολο υπερβαίνει κατά 
πολύ το σύνολο των εισπράξεων από τις εξαγωγές όλων των άλλων προϊόντων πλην πλοίων 
και καυσίμων. 

  Είναι προφανής από τα παραπάνω αφενός η σπουδαιότητα του τουρισμού για την ελληνική 
οικονομία και αφετέρου ο δυναμισμός του κλάδου. Ο δυναμισμός αυτός αποτελεί την 
αφετηρία στην οποία πρέπει να βασιστούν οι πολιτικές που θα αντιμετωπίσουν τη 
σημαντικότερη αδυναμία του τουρισμού της χώρας που δεν είναι άλλη από την εποχικότητα 
(περίπου το 60% των αφίξεων και των εσόδων πραγματοποιούνται στο 3ο τρίμηνο και μόλις 
6% των αφίξεων και 3% των εσόδων στο 1ο τρίμηνο). Δηλαδή, η αντιμετώπιση της 
εποχικότητας δεν μπορεί παρά να γίνει με την συμπλήρωση και τον εμπλουτισμό του βασικού 
προϊόντος «Ήλιος και Θάλασσα», που άλλωστε αποτελεί και την μεγαλύτερη αγορά 
τουρισμού (tourism product) σε όλην την Ευρώπη, και όχι με την καταπολέμησή του. 
 
1.6.  ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ/ΕΙΔΗ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ. 
 
 Εναλλακτικός τουρισμός είναι μια καινούρια φιλοσοφία στον τομέα του τουρισμού και 
περιλαμβάνει όλες τις μορφές τουρισμού, οι οποίες προσελκύουν τουρίστες με ειδικά 
ενδιαφέροντα. Παρουσιάζει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: 

1) προστασία του φυσικού περιβάλλοντος 

2) αποφυγή των κλασσικών τουριστικών προσφορών 

3) διατήρηση των οικοσυστημάτων 

4) αλληλεπίδραση του ανθρώπου με τα πολιτιστικά μνημεία 

5) στήριξη αγροτικών περιοχών και τέλος 

6) επίλυση του προβλήματος του εποχιακού τουρισμού 

 

 Πρέπει να τονιστεί η σημασία του εναλλακτικού τουρισμού στην ανάπτυξη μίας τουριστικής 
χώρας. Την προώθηση ενός τέτοιου δυνατού προϊόντος εξασφαλίζει το πρόσθετο εισόδημα 
στα ταμεία του κράτους. 
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1) Ιαματικός τουρισμός(SPA) συνδέεται με επισκέψεις σε τουριστικούς χώρους για 
τη θεραπεία διαφόρων ασθενειών (π.χ. τη θεραπεία άγχους,τη ψυχοθεραπεία,τη 
φυσιοθεραπεία, τη χαλάρωση, τη διατροφή, την ομορφιά, κλπ.), καθώς και για 
ξεκούραση και αναζωογόνηση του σώματος και της ψυχής. 

2) Αθλητικός τουρισμός αναψυχής  συνδέεται με όλες τις μορφές ενεργητικής και 
παθητικής συμμετοχής σε αθλητικές εκδηλώσεις. Η συμμετοχή μπορεί να είναι 
τυχαία ή και οργανωμένη, μπορεί να πραγματοποιείται για επιχειρηματικούς 
σκοπούς ή και για άλλους λόγους. Χωρίζεται σε δύο κατηγορίες: 

1. ενεργή συμμετοχή σε αθλητικές εκδηλώσεις ή διαγωνισμούς, όπως το γκολφ, 
τένις, ποδόσφαιρο, μπάσκετ, κωπηλασία κλπ. 
2. παρακολούθηση των ευρωπαϊκών και παγκοσμίων κυπέλλων και 
πρωταθλημάτων, Ολυμπιακών Αγώνων και τα μεγάλα διεθνή τουρνουά. 
3) Αγροτουρισμός  αναπτύσσεται, όπως υποδηλώνει το όνομα του κυρίως σε 

αγροτικές περιοχές της χώρας και σχετίζεται με κοινωνικές, περιβαλλοντικές και 
πολιτισμικές αξίες της περιοχής. 

4) Θρησκευτικός τουρισμός  συνδέεται με την επίσκεψη στα βυζαντινά μνημεία , 
μνημεία εκκλησιαστικής αρχιτεκτονικής, εκκλησίες και μοναστήρια . 

5) Θαλάσσιος τουρισμός  περιλαμβάνει ένα εύρος δραστηριοτήτων με επίκεντρο τη 
θάλασσα ( ναύλωση σκαφών , δημοφιλή ταξίδια με κρουαζιέρες κ.τ.λ ). 

6) Πολιτιστικός τουρισμός  ιδανική μορφή τουρισμού για όσους επιθυμούν να 
ανακαλύψουν και να μάθουν για την κουλτούρα και τον πολιτισμό διαφόρων 
περιοχών, να λαμβάνουν ενεργά μέρος σε σεμινάρια και εργαστήρια, καθώς και 
γνώση της παραδοσιακής τέχνης - βυζαντινή ζωγραφική, φωτογραφία, κεραμική, 
γλυπτά, τοιχογραφίες, μουσικά όργανα, κλπ. 

7) Εκπαιδευτικός τουρισμός απευθύνεται κυρίως στους νέους. Βασικός σκοπός είναι 
εκμάθηση (επαγγελματική κατάρτιση του ταξιδιώτη , απόκτηση ειδικών γνώσεων, 
απόκτηση νέων εμπειριών). 

8) Συνεδριακός τουρισμός  τουριστικός προορισμός , άμεσα συνδεδεμένος με την 
οργάνωση και συμμετοχή σε συνέδρια, σεμινάρια και εκθέσεις. Τα τελευταία 
χρόνια, ο συνεδριακός τουρισμός αναπτύσσεται με ραγδαίους ρυθμούς και 
αποτελεί ένα σημαντικό τμήμα της τουριστικής αγοράς σε διεθνές επίπεδο. 

9) Οικοτουρισμός μια μορφή τουρισμού που έχει αναπτυχθεί χρησιμοποιώντας τους 
πόρους του περιβάλλοντος: βουνά, λίμνες, λιμνοθάλασσες, κοιλάδες, σπηλιές, 
πλούσια χλωρίδα και πανίδα. Συνοπτικά είναι περιοχές που προκαλούν υψηλό 
γεωλογικό ενδιαφέρον. 

10) Ιατρικός τουρισμός  μια κατεύθυνση του τουρισμού, στόχος της οποίας είναι η 
οργάνωση μίας οικονομικά ανταγωνιστικής ιατρικής φροντίδας του ασθενούς στο 
εξωτερικό. 

11) Μεταλλευτικός/γεωλογικός τουρισμός  μια μορφή μεταλευτικής ή γεωλογικής 
περιήγησης σε περιοχές με παρόν αλλά και παρελθόν στη μεταλλευτική 
δραστηριότητα. 
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1.7. ΜΕΘΟΔΟΙ ΚΑΙ ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥ,ΠΑΡΑΚΟΛΟΥΘΗΣΗΣ ΚΑΙ 
ΔΙΑΧΕΙΡΗΣΗΣ ΤΩΝ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ ΜΟΡΦΩΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ. Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΦΕΡΟΥΣΑΣ ΙΚΑΝΟΤΗΤΑΣ. 

 
Η Τουριστική Φέρουσα Ικανότητα(Τ.Φ.Ι) αποτελεί την πιο χρήσιμη έννοια για τον αειφόρο 
τουρισμό καθώς αποδεικνύει την αναγκαιότητα του καθορισμού ορίων. Μπορούμε να την 
περιγράψουμε ως την μέγιστη χρήση ενός τόπου η οποία δεν: 
 
-προκαλεί αρνητικές επιπτώσεις στους φυσικούς και πολιτιστικούς πόρους. 
-μειώνει την ικανοποίηση του επισκέπτη. 
-ασκεί αρνητικές επιπτώσεις στην τοπική κοινωνία,οικονομία και πολιτισμό. 
 
Η Τ.Φ.Ι μπορεί να διακριθεί σε: 
 
1)Φυσική Φέρουσα Ικανότητα που σχετίζεται με περιορισμούς που θέτει ο ίδιος ο χώρος 
για παράδειγμα η έκταση του προορισμού,οι διαθέσιμοι χώροι στάθμευσης αυτοκινήτων,οι 
διαθέσιμοι χώροι υγειονομικής ταφής απορριμάτων,η επάρκεια του βιολογικού καθαρισμού,ο 
αριθμός των σκαφών που μπορεί να δεχτεί μια μαρίνα,κ.λπ. 

 
2)Οικολογική Φέρουσα Ικανότητα αφορά τους  περιορισμούς που δημιουργούνται από την 
αναγκαιότητα διατήρησης των φυσικών πόρων,χαρακτηριστικών και βασικών λειτουργιών 
των οικοσυστημάτων. Πόσους επισκέπτες μπορεί π.χ. να δεχτεί ο υγρότοπος της λίμνης 
Κερκίνης πριν σημειωθεί μείωση στην ορνιθοπανίδα εξαιτίας της όχλησης από τους 
επισκέπτες;Πόσα σκάφη αναψυχής μπορεί να δεχτεί το Εθνικό Θαλάσσιο Πάρκο Ζακύνθου 
πριν σημειωθεί όχληση στο κατεξοχήν προστατευόμενο είδος ,την Carreta Carreta αλλά και 
στην ιχθυοπανίδα και τα λιβάδια Ποσειδωνίας της περιοχής; 

 
3)Οικονομική Φέρουσα Ικανότητα που πραγματεύεται την διατήρηση μιας ισορροπημένης 
οικονομίας στον τόπο και την αποφυγή εξάρτησης από μια “τουριστική μονοκαλλιέργεια”.Ο 
πιο συνηθισμένος κίνδυνος είναι η σταδιακή αλλαγή χρήσεων της γης προς όφελος του 
τουρισμού. Η δυνατότητα του τουρισμού να επιβιώνει ως ένας υγιής κλάδος της οικονομίας 
πρέπει επίσης να εξετάζεται υπό το πρίσμα της πολύ χρήσιμης έννοιας του κύκλου ζωής του 
προορισμού. 
 
4)Κοινωνική Φέρουσα Ικανότητα αποτελεί τον αριθμό των επισκεπτών που μπορεί να 
δεχτεί ένας προορισμός χωρίς να αλλοιωθεί η κοινωνική ταυτότητα και συνοχή και χωρίς να 
προκληθεί όχληση στους μόνιμους κατοίκους από τον συνωστισμό ή την εισαγωγή ξένων 
ηθών και συνηθειών. Ακραία περιστατικά βίας σε προορισμούς μαζικού τουρισμού που έχουν 
συμβεί κατά καιρούς ενισχύουν την σημασία πρόληψης της υπέρβασης της κοινωνικής 
φέρουσας ικανότητας. 

5)Ψυχολογική Φέρουσα Ικανότητα που αφορά την ανοχή των τουριστών στον συνωστισμό 
και τα επακόλουθα του. 

 
  Είναι ζήτημα επιλογής και συνολικής εκτίμησης όλων  των παραγόντων προκειμένου να 
αποφασιστεί εάν αξίζει η διεύρυνση της Τ.Φ.Ι ενός τόπου. Αξίζει, π.χ. η κατασκευή νέων 
χώρων στάθμευσης αυτοκινήτων ή η εξασφάλιση περισσότερης γης για τουριστική ανάπτυξη; 
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Οι απαντήσεις εξαρτώνται από την συνεκτίμηση των δεδομένων του τόπου .Σε μια 
προστατευόμενη περιοχή, π.χ. που επιδιώκει την ανάπτυξη του οικολογικού τουρισμού, 
κρίσιμη είναι η οικολογική φέρουσα ικανότητα. Σε μια περιοχή χωρίς ιδιαίτερη οικολογική 
αξία που στοχεύει στην ανάπτυξη του συνεδριακού τουρισμού για παράδειγμα,κρίσιμη 
μπορεί να είναι η φυσική,κοινωνική και οικονομική φέρουσα ικανότητα. Σε κάθε περίπτωση 
πρέπει η στόχευση στις Εναλλακτικές Μορφές Τουρισμού να είναι η υψηλού επιπέδου 
υπηρεσίες, καθώς αυτό επιζητεί το αντίστοιχο τουριστικό κοινό.  

 
Ολοκληρωμένη Διαχείριση του Προορισμού και τη Διαχείριση Επισκεπτών: 

 
  Ύστερα από μακροχρόνια και επίπονη ενασχόληση της διεθνούς ακαδημαϊκής κοινότητας 
και των εμπλεκομένων στην διαχείριση του τουρισμού για τον εντοπισμό μιας μεθοδολογίας 
για την εύρεση  του ιδανικού αριθμού επισκεπτών που μπορεί να δεχτεί ένας προορισμός 
εγκαταλείφθηκε η ιδέα του “μαγικού αριθμού”.Επομένως σήμερα είναι γενικά αποδεκτή η 
έννοια της Τ.Φ.Ι καθώς είναι μια δυναμική έννοια εφόσον οι επιπτώσεις της τουριστικής 
κίνησης εξαρτώνται από πολλούς παράγοντες όπως είναι η χωροχρονική διάχυση των 
επισκεπτών στον χώρο και τη συμπεριφορά και την ποιότητα των δραστηριοτήτων των 
επισκεπτών. Για παράδειγμα είναι αυτονόητο ότι 2.000 επισκέπτες που επισκέπτονται έναν 
τόπο σε μια μέρα συνεπάγονται μεγαλύτερες πιέσεις από ότι αν διαχέονταν σε ένα διάστημα 
τριών ημερών .Η παρακολούθηση της Τ.Φ.Ι συνεπάγεται τέσσερα στάδια: 

-Στάδιο 1.Ολοκληρωμένος σχεδιασμός της τουριστικής ανάπτυξης και εφαρμογής της 
στρατηγικής. 
-Στάδιο 2.Παρακολούθηση των επιπτώσεων της τουριστικής ανάπτυξης. 
-Στάδιο 3.Λήψη των κατάλληλων μέτρων,αξιοποίηση εργαλείων διαχείρισης. 
-Στάδιο 4.Αξιολόγηση και προσαρμογή της στρατηγικής όπου και αν κρίνεται απαραίτητο. 
 
Στην εφαρμογή των παραπάνω την μεγαλύτερη δυσκολία αποτελούν η διάσπαση και η 
διάχυση των αρμοδιοτήτων στο σχεδιασμό και παρακολούθηση της τουριστικής ανάπτυξης 
ενός προορισμού σε πολλαπλές αρμόδιες υπηρεσίες και φορείς. Η έλλειψη επικοινωνίας και 
συντονισμού των εμπλεκόμενων φορέων είναι από τις συνηθέστερες αδυναμίες πάνω στον 
ολοκληρωμένο σχεδιασμό  και παρακολούθηση του τουρισμού. Η διαχείριση προορισμού 
(“destination management”) αλλά και η συγκέντρωση και διαχείριση της απαραίτητης 
πληροφορίας καθίσταται έτσι αδύνατη. Ορισμένες φορές χρειάζεται η δυναμική πρωτοβουλία 
ενός ή λίγων ατόμων ,οι “local pioneers”(Wight,WWF 2002) με όραμα που θα δώσουν το 
παράδειγμα και θα διαμορφώσουν στάσεις και απόψεις για μια ήπια και θεαματικά 
εξειδικευμένη τουριστική ανάπτυξη. 
 
 Στάδιο 1.Ολοκληρωμένος σχεδιασμός της τουριστικής ανάπτυξης και υλοποίηση της 
στρατηγικής. 
 
Ένας ολοκληρωμένος σχεδιασμός και χάραξη της στρατηγικής για την ανάπτυξη των 
Εναλλακτικών Μορφών Τουρισμού περιλαμβάνει: 
 
1)Διάγνωση της υφιστάμενης κατάστασης:Εξετάζονται όλα τα δεδομένα του τόπου 
(κοινωνικό-οικονομικά,περιβάλλον,πόροι κ.λ.π) καθώς και το επίπεδο της υφιστάμενης 
τουριστικής κατάστασης αξιοποιώντας όλα τα διαθέσιμα στοιχεία,όπως είναι 
μελέτες,στατιστικά στοιχεία,κοινωνικό-οικονομικά δεδομένα,υφιστάμενα σχέδια οικονομικής 
και κοινωνικής ανάπτυξης(προστασίας και ανάδειξης του περιβάλλοντος και τις πολιτιστικής 
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κληρονομίας,τουριστικής ανάπτυξης),στάσεις και απόψεις της τοπικής κοινωνίας για την 
ανάπτυξη του τουρισμού,υφιστάμενοι και δυνητικοί πόλοι έλξης των Εναλλακτικών Μορφών 
Τουρισμού,και φυσικοί,πολιτιστικοί,πολιτισμικοί πόροι. Στόχος αυτής της προκαταρκτικής 
διαδικασίας είναι η εκτίμηση της υφιστάμενης κατάστασης και ο εντοπισμός των 
δυνατοτήτων και των περιορισμών  για την τουριστική  ανάπτυξη της περιοχής. Αυτό το 
στάδιο μας δίνει τις πρώτες μορφές ανάπτυξης. Στο επόμενο στάδιο είναι που θα καθοριστούν 
πιο συγκεκριμένα δείκτες παρακολούθησης  των κρίσιμων παραγόντων και πιθανόν στάνταρ 
,ποσοτικά όρια για κάθε δείκτη. 
 
2)Στοχοθέτηση ,χάραξη και εφαρμογή στρατηγικής:Από την παραπάνω διαδικασία και με την 
συγκέντρωση των κατάλληλων στοιχείων αναδύεται μια εικόνα των δυνατοτήτων και των 
περιορισμών για την ανάπτυξη Εναλλακτικών Μορφών Τουρισμού. Επιλέγεται το είδος των 
Εναλλακτικών Μορφών Τουρισμού που ευνοούν τα δεδομένα του τόπου και επιλέγονται οι 
κρίσιμες παρεμβάσεις ανάλογα με τις ανάγκες(αναβάθμιση ποιότητας των υφιστάμενων 
καταλυμάτων και εστιατορίων,ανάπτυξη υποδομών ερμηνείας και ανάδειξης του φυσικού και 
δομημένου περιβάλλοντος,ανάγκη μη περαιτέρω αύξησης των καταλυμάτων,χάραξη 
διαδρομών,ανάδειξη τοπικών προϊόντων ,πολιτιστικά δρώμενα,βελτίωση οδικού και 
αποχετευτικού δικτύου,βελτίωση της διαχείρισης απορριμάτων,κ.λπ.).Ιεραρχούνται και 
προωθούνται οι παρεμβάσεις μέσα από αναπτυξιακά προγράμματα και με τη συμμετοχή 
όλων των εμπλεκόμενων φορέων και ατόμων(Αναπτυξιακές Εταιρείες,δημοτικές 
επιχειρήσεις, ιδιώτες επιχειρηματίες,συνεταιρισμοί,εθελοντές κ.ο.κ.). 

 
Στάδιο 2.Παρακολούθηση των επιπτώσεων της τουριστικής ανάπτυξης. 

 
Η παρακολούθηση των επιπτώσεων της τουριστικής ανάπτυξης είναι κρίσιμης σημασίας για 
να διαπιστώνονται τυχόν υπερβάσεις της Τ.Φ.Ι,να εφαρμόζονται τα κατάλληλα μέτρα 
διαχείρισης επισκεπτών,να διερευνώνται τα περαιτέρω περιθώρια τουριστικής ανάπτυξης και 
να ακολουθείται η κατάλληλη στρατηγική. Υπάρχει πλούσια βιβλιογραφία για τον τρόπο 
επιλογής και καθορισμού δεικτών παρακολούθησης. Είναι σημαντικό οι δείκτες 
παρακολούθησης να είναι χρήσιμοι και μετρήσιμοι ανά τακτά χρονικά διαστήματα. 

Εύκολα συνάγεται ότι ο συνδυασμός των πληροφοριών που δίνουν οι δείκτες είναι 
χρήσιμος,κυρίως τα ποσοστά αύξησης της τουριστικής κίνησης με τα ποσοστά που δηλώνουν 
κινδύνους υπέρβασης της Τ.Φ.Ι. Έτσι, π.χ.,μια μείωση αριθμού ενός προστατευμένου είδους 
σε συνδυασμό με μια αύξηση του αριθμού των επισκεπτών σε ευαίσθητες περιοχές για την 
επιβίωση του είδους, μπορεί να σημάνει ένα σήμα κινδύνου και την ανάγκη λήψης μέτρων. 
Συμπεραίνεται,επίσης ότι: 

 
-Μπορούν να τεθούν ποσοτικοποιημένα “στάνταρ” για κάθε δείκτη, π.χ.:ο Χ αριθμός ατόμων 
ενός απειλούμενου είδους στην προστατευόμενη περιοχή,ο αριθμός που υπάρχει όταν 
ξεκινάει η παρακολούθηση. Σε κάποιες περιπτώσεις τα στάνταρ είναι καθορισμένα διεθνώς 
(π.χ. δείκτες για την ποιότητα του νερού από την Ευρωπαϊκή Οδηγία για το Νερό). 
-Πολλά στοιχεία μπορούν να συγκεντρωθούν από διαδικασίες παρακολούθησης και τήρησης 
υφιστάμενων στοιχείων. 
-Χρειάζονται χρονοσειρές δεδομένων για την εξαγωγή συμπερασμάτων. 
-Μπορούν να δημιουργηθούν παρά  πολλοί δείκτες,το ζήτημα είναι να επιλεγούν οι κρίσιμοι 
δείκτες  για τα διαφαινόμενα σημαντικά ζητήματα διαχείρισης των Εναλλακτικών Μορφών 
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Τουρισμού στον προορισμό,εφόσον υφίσταται ο κίνδυνος η μέτρηση δεικτών να γίνει 
αυτοσκοπός. 
-Οι δείκτες παρακολούθησης είναι πολύ χρήσιμοι για την αξιολόγηση των μέτρων 
διαχείρισης τουρισμού που λαμβάνονται και κάθε μέτρο διαχείρισης μπορεί να συνδυάζεται 
με έναν ή περισσότερους δείκτες που θα σταθμίζουν την επιτυχία σου. 
 
 
Στάδιο 3.Λήψη των κατάλληλων μέτρων,αξιοποίηση εργαλείων διαχείρισης. 

 
Από την στιγμή που η παρακολούθηση των δεικτών αποτυπώνει την κατάσταση της Τ.Φ.Ι  
προειδοποιεί για κινδύνους και αναδεικνύει δυνατότητες,η λήψη των κατάλληλων μέτρων 
διαχείρισης του τουρισμού ακολουθεί ως λογική συνέπεια των προηγούμενων σταδίων. Η 
“εργαλειοθήκη” για τη διαχείριση επισκεπτών και της τουριστικής ανάπτυξης είναι ευρύτατη. 
Πολλά από τα εργαλεία και τις μεθόδους είναι γνωστά αλλά δεν αξιολογούνται πάντα ως 
πολύτιμα μέσα διαχείρισης. Είναι διαπιστωμένο ότι στην Ελλάδα το πρόβλημα τήρησης της 
Τ.Φ.Ι και της ποιότητας ενός προορισμού έγκειται κυρίως στην εφαρμογή των νόμων. Η 
τήρηση των υφιστάμενων νόμων και η εφαρμογή εξειδικευμένων εργαλείων διαχείρισης θα 
αρκούσε για τη διάσωση της ταυτότητας και ποιότητας επιτυχημένων προορισμών 
Εναλλακτικών Μορφών Τουρισμού. Παραδείγματα εξειδικευμένων εργαλείων διαχείρισης 
περιλαμβάνουν: 

 
-Συστήματα πιστοποίησης και κώδικες εθελοντικής δέσμευσης(Σβορώνου 2003α,WWF 
1999), 
-Κατάρτιση  Τοπικής Ατζέντας για τον τουρισμό(Σκαναβή & Σβορώνου 2006), 
-Συστήματα καταγραφής της κίνησης των επισκεπτών και αξιοποίηση τους για διαχειριστικές 
αποφάσεις σε αντίθεση με την απλή συλλογή τέτοιων στοιχείων που δεν αξιοποιούνται(Sym-
voulidou 2005), 
-Συστήματα άμεσης πληροφόρησης του τουριστικού κοινού για την πληρότητα 
καταλυμάτων,μουσείων,κ.ά. 
 
 Στάδιο 4.Αξιολόγηση και προσαρμογή της στρατηγικής όπου και αν κρίνεται απαραίτητο. 
Συνολική αποτίμηση. 
 
 Τα αποτελέσματα της παρακολούθησης υποδεικνύουν το βαθμό επιτυχίας της στρατηγικής. 
Εάν τυχόν διαπιστώνεται υπέρβαση της Τ.Φ.Ι σημαίνει ότι πρέπει να αναθεωρηθεί η 
στρατηγική .Τα νέα μέτρα είναι και πάλι αντικείμενο σκέψης, κρίσης και απόφασης. 
 
Ένα παράδειγμα:Διαπιστώνεται ότι  παρά τα μέτρα διαχείρισης επισκεπτών,οι δείκτες 
δείχνουν υποβάθμιση στην ποσότητα και ποιότητα των ειδών βλάστησης και πανίδας σε μια 
προστατευμένη περιοχή. Υπάρχουν πολλαπλές επιλογές:απαγόρευση της πρόσβασης στους 
επισκέπτες για ένα ορισμένο χρονικό διάστημα,επιλεκτική απαγόρευση της πρόσβασης σε 
συγκεκριμένα σημεία,απαγόρευση της επίσκεψης σε ομάδες μεγαλύτερες των Χ ατόμων 
(εφόσον διαπιστώνεται ότι τα μεγάλα γκρουπ προκαλούν συνήθως μεγαλύτερη όχληση από 
τους μεμονωμένους επισκέπτες), ανάπτυξη και προβολή άλλων σημείων πρόσβασης στη 
φύση,στην περιοχή,εκτός βιοτόπου κ.λπ. Τα αποτελέσματα της νέας αξιολόγησης θα 
καταδείξουν το βαθμό επιτυχίας των στρατηγικών επιλογών .Σύνηθες  δίλημμα που 
προκύπτει είναι:ενίσχυση των μηχανισμών προστασίας μιας τοποθεσίας και άρα αύξηση της 
δυνητικής Τ.Φ.Ι ή μείωση ή και κατάργηση της χρήσης. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2:ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
2.1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Οι επιχειρήσεις πριν από πενήντα περίπου χρόνια άρχισαν να αναπτύσσουν και να υιοθετούν 
τεχνικές μάρκετινγκ κυρίως στους τομείς της διαφήμισης και των πωλήσεων. Στα επόμενα 
χρόνια εδραιώθηκε ως αυτοτελής επιχειρησιακή λειτουργία και ως αυτοτελής επιστημονικός 
κλάδος της Διοίκησης των Επιχειρήσεων. 
 
Κανένα σχεδόν προϊόν ή υπηρεσία δεν μπορεί να αναπτυχθεί και να διατεθεί σήμερα χωρίς τη 
συμβολή του μάρκετινγκ. Η συμβολή αυτή μπορεί να είναι πολύ απλή και ελάχιστα 
δαπανηρή, μέχρι πολύ συστηματική, οργανωμένη με τα σύγχρονα μέσα προβολής και 
διαφήμισης και ιδιαίτερα δαπανηρή. 
 
Το μάρκετινγκ επιδρά στην καθημερινή ζωή και επηρεάζει τη συμπεριφορά όλων. Έτσι: 

1. Τα προϊόντα που εκτίθενται είναι συσκευασμένα με τέτοιο τρόπο, ώστε να 
προσελκύουν την προσοχή των καταναλωτών. 

2. Τα καταστήματα εκθέτουν τα προϊόντα τους έτσι, ώστε να προσελκύουν 
περισσότερους πελάτες. 

3. Τα έντυπα και ηλεκτρονικά μέσα ενημέρωσης (ραδιόφωνο, τηλεόραση, εφημερίδες) 
καθημερινά “εκπέμπουν” διαφημιστικά μηνύματα. 

Ακόμη και όταν πρόκειται για άλλες καθημερινές ή όχι δραστηριότητες, το μάρκετινγκ 
παίζει σημαντικό ρόλο. Έτσι επιδρά: 

1. Στον τρόπο που συμπληρώνεται ένα βιογραφικό σημείωμα. 
2. Στη διαδικασία εξέλιξης μιας συνέντευξης για πρόσληψη σε μια εργασία. 
3. Στην επικοινωνία μας με φίλους, συναδέλφους κτλ. 

    Οι βασικές αρχές του μάρκετινγκ επομένως, εφαρμόζονται σ' όλες τις διαστάσεις της 
σύγχρονης ζωής. 

 
2.2. ΈΝΝΟΙΑ ΚΑΙ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΤΟΥ MΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 
Ο όρος Μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια ακούγεται ολοένα και πιο συχνά σε κάθε συζήτηση, 
είτε αυτή αφορά επιχειρηµατικές είτε άλλες δραστηριότητες, όπως πολιτικές, κοινωνικές 
κ.λπ. Ωστόσο, είναι γεγονός ότι πολύ λίγοι είναι αυτοί που γνωρίζουν πραγµατικά τι ακριβώς 
σηµαίνει Μάρκετινγκ και τι σκοπούς εξυπηρετεί. Ακριβής µετάφραση του όρου δεν έχει γίνει 
µέχρι σήµερα στα Ελληνικά και αυτό είναι κάτι που κάνει τη σύγχυση µεγαλύτερη. Οι όροι 
αγοραλογία, αγοραγνωσία, πωλησιολογία, εµπορευσιµατολογία, εµπορία, που έχουν 
χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς για να αποδώσουν το νόηµα και το περιεχόµενο του όρου 
«Μάρκετινγκ», δεν µπορούν να θεωρηθούν «δόκιµοι όροι», γιατί δεν αποδίδουν επακριβώς 
την έννοια και το περιεχόµενο του όρου Μάρκετινγκ στα Ελληνικά. Πολλοί νοµίζουν ότι το 
Μάρκετινγκ είναι συνώνυµο της «πώλησης», άλλοι θεωρούν ότι είναι η διαφήµιση και οι 
ενέργειες για την προώθηση των πωλήσεων, ή συνδυασµός της προσωπικής πώλησης και της 
διαφήµισης. Αν προσπαθήσουµε να περιγράψουµε το Μάρκετινγκ, θα βρεθούµε µπροστά σε 
µια πληθώρα ορισµών που έχουν διατυπωθεί από θεωρητικούς ή επαγγελµατικές ενώσεις, 
όπως είναι η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ή το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ που το 
βλέπουν από διαφορετικές οπτικές γωνίες, αφού ο κόσµος που ζούµε είναι πολυδιάστατος.  
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Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1948, όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα σύνολο επιχει- 
ρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών από 
τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη.  
 
Ο Martin Bell, καθηγητής του Μάρκετινγκ, όρισε το Μάρκετινγκ, στη δεκαετία του '70, ως 
ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των µέσων της ανάπτυξης ενός συγκεκριµένου 
προγράµµατος δράσης µε το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών µιας επιχείρησης.   
Ο Philip Kotler, ο πιο διάσηµος ίσως θεωρητικός και καθηγητής του Μάρκετινγκ θεωρεί ότι 
είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα, που έχει σαν στόχο την ικανοποίηση των αναγκών και 
επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από τη διαδικασία των συναλλαγών. Στις δεκαετίες του '80 
και του '90 οι παραπάνω ορισµοί αναθεωρήθηκαν, ενώ διατυπώθηκαν και νέοι.  
 
Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1985, έδωσε ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. 
Σύµφωνα µ’ αυτόν, «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία σχεδιασµού και υλοποίησης της παρα- 
γωγής, τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την 
πρόκληση συναλλαγών που να ικανοποιούν τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων και 
οργανώσεων».  
 
Το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, την ίδια εποχή, έδωσε το δικό του ορισµό. «Το 
Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και 
ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών µιας επιχείρησης και των καταναλωτών ή χρη- 
στών προϊόντων ή υπηρεσιών µε τρόπο επικερδή για την επιχείρηση». 
 
Ο Philip Kotler έδωσε κι αυτός ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ αυτόν, «το 
Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία κοινωνική και µάνατζµεντ µε την οποία άτοµα και οµάδες 
αποκτούν ό,τι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και της 
ανταλλαγής προϊόντων αξίας µε άλλα. Ο Kotler χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως κοινωνική 
διαδικασία, γιατί θεωρεί ότι τελικά συνδέεται άµεσα µε την ευηµερία, την οικονοµική 
ανάπτυξη και την πρόοδο της κοινωνίας· γι’ αυτό και δηλώνει µε έµφαση: «Το Μάρκετινγκ 
είναι ο καταλύτης για την οικονοµική ανάπτυξη. Χωρίς µια φιλοσοφία και µια νοοτροπία που 
συνεχώς προβληµατίζεται για τους καλύτερους τρόπους µε τους οποίους µπορείς να δώσεις 
αξία στους πελάτες, δε µπορεί να υπάρξει πρόοδος. Πρόκειται για µια φιλοσοφία βελτίωσης 
των συνθηκών της ζωής και προσθήκη µιας δυναµικής διάστασης στην οικονοµική 
ανάπτυξη».  
 
Η πληθώρα των ορισµών, που έχουν διατυπωθεί, υποδηλώνει ότι η έννοια του Μάρκετινγκ 
είναι πολύ πλατιά για να χωρέσει στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου ορισµού. Κανένας 
ορισµός από αυτούς που έχουν διατυπωθεί έως σήµερα δεν έχει καταφέρει να συλλάβει την 
έννοια του Μάρκετινγκ σε όλη της την έκταση, γι’ αυτό και δεν υπάρχει καθολικά αποδεκτός 
ορισµός. Είναι κάτι περισσότερο από όσα προαναφέρθηκαν. Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος 
επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης. Στηρίζεται στην αρχή της πλήρους ικανοποίησης των 
αναγκών του πελάτη µέσα από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, και τη σωστή εξυπηρέτηση που 
του προσφέρεται κι όχι απλά στην πώληση προϊόντων και υπηρεσιών που εστιάζεται 
µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι όλες οι 
ενέργειες της διοίκησης και των εργαζοµένων στην επιχείρηση, ανεξάρτητα αν οι τελευταίοι 
απασχολούνται στην παραγωγή, το λογιστήριο, τις πωλήσεις ή σ’ άλλο τµήµα της 
επιχείρησης, πρέπει να έχουν ως κύριο σκοπό την πλήρη ικανοποίηση των αναγκών του 
πελάτη, είτε έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του, είτε όχι. Το Μάρκετινγκ είναι επίσης µια 
πολύ σηµαντική όσο και σύνθετη επιχειρηµατική λειτουργία που εντοπίζει ανάγκες, 
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επιθυµίες και απαιτήσεις µικρών ή µεγάλων κοινωνικών οµάδων, επιχειρήσεων ή 
οργανισµών, προσδιορίζει και µετρά την έντασή τους, εντοπίζει και οριοθετεί «αγορές 
στόχους» και τελικά δηµιουργεί προϊόντα και υπηρεσίες, που εξυπηρετούν αυτές τις αγορές, 
και κατευθύνει τη ροή τους, µε αποτελεσµατικό τρόπο, προς τους τελικούς καταναλωτές ή 
χρήστες. Ταυτόχρονα, αξιοποιεί όλες τις παραγωγικές δυνάµεις της επιχείρησης, 
επιδιώκοντας µε κάθε τρόπο τη µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη και µέσα απ’ αυτή, τη 
µεγιστοποίηση των οικονοµικών ωφελών της επιχείρησης. 
 
Ο. C Gronroos, το 1990, σύµφωνα µε αυτό το πνεύµα, ορίζει το Μάρκετινγκ ως διαδικασία 
δηµιουργίας, διατήρησης και ενδυνάµωσης µακροπρόθεσµων και κερδοφόρων σχέσεων µε 
τους πελάτες, µε τρόπο που να ικανοποιούνται οι αντικειµενικοί σκοποί των συναλλασσοµέ- 
νων (επιχείρησης και πελατών). Αυτό επιτυγχάνεται µε αµοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίηση 
των υποσχέσεων. Είναι προφανές δηλαδή ότι η λειτουργία του Μάρκετινγκ δεν 
αντιπροσωπεύει απλά «έξυπνους τρόπους» για, την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. 
Συνεπώς, δεν είναι τέχνη ή τεχνική που θα χρησιµοποιήσει µια επιχείρηση - µικρή ή µεγάλη, 
για να πουλήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της στην αγορά.  
 
Ο P. Kotler, για να διαχωρίσει τη λειτουργία των πωλήσεων από αυτή του Μάρκετινγκ, 
υποστηρίζει ότι η πώληση είναι µια επιχειρηµατική δραστηριότητα που αποσκοπεί απλά στη 
διασφάλιση ικανοποιητικού αριθµού παραγγελιών, ώστε να ικανοποιούνται οι στόχοι 
κερδοφορίας της επιχείρησης. «Είναι κάπως αναχρονιστικό», δηλώνει ο Kotler, να λέµε ότι 
το Μάρκετινγκ αφορά αποκλειστικά στις πωλήσεις. Αντιθέτως, το καλό Μάρκετινγκ καταργεί 
την προσπάθεια της πώλησης, σηµαίνει την αναγνώριση των ανθρώπων και των αναγκών 
τους και την προσπάθεια διαµόρφωσης απαντήσεων στα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν. 
Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση των αναγκών. Οι πωλήσεις αποτελούν ασφαλώς 
µέρος του, αλλά το κυριότερο και πιο ενδιαφέρον είναι η αναγνώριση των αναγκών και η 
επίλυση των προβληµάτων που αντιµετωπίζει ο πελάτης. Ανάλογη άποψη έχει εκφράσει και ο 
γκουρού του Μάνατζµεντ Peter Drucker, ο οποίος θεωρεί ότι το Μάρκετινγκ δεν αποβλέπει 
αναγκαστικά στην πώληση. Η πώληση όµως έρχεται ως αποτέλεσµα και φυσικό επακόλουθο 
του Μάρκετινγκ. Τι είναι όµως τελικά το Μάρκετινγκ; Υπάρχει κάποιος ορισµός που µε πολύ 
λίγα και απλά λόγια να εξηγεί τι είναι το Μάρκετινγκ; Βεβαίως ναι.  
 
Το Μάρκετινγκ είναι η τέχνη να δηµιουργεί η επιχείρηση ικανοποιηµένους πελάτες και να 
µπορεί να τους διατηρεί. Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το µοναδικό στοιχείο που 
διασφαλίζει τη µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξη µιας επιχείρησης. Αυτός είναι και ο 
λόγος που, τα τελευταία χρόνια, κερδίζει συνεχώς έδαφος το Μάρκετινγκ των σχέσεων. 
 
2.3.  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 

Στρατηγική Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία η οποία μπορεί να επιτρέψει σ’ έναν οργανισμό 
να προσηλώνεται στους περιορισμένους πόρους του με τις καλύτερες ευκαιρίες, ώστε να 
αυξάνει τις μικτές απολαβές και να επιτυγχάνει παράταση στο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 
Μια στρατηγική μάρκετινγκ θα πρέπει να επικεντρώνεται γύρω από την έννοια κλειδί πως  ο 
κύριος σκοπός είναι η ικανοποίηση του πελάτη. Επίσης θα πρέπει να συνδυάζει ανάπτυξη 
προϊόντων, προώθηση, διανομή, τιμολόγηση , σχέση με τη διοίκηση και άλλα στοιχεία, όπως 
εξακρίβωση των καθορισμένων στόχων μάρκετινγκ και πώς αυτοί μπορούν να επιτευχθούν 
ιδανικά εντός ενός καθορισμένου χρονοδιαγράμματος. 

Η στρατηγική μάρκετινγκ προσδιορίζει την επιλογή των αντικειμενικών στόχων και την 
κατανομή των πόρων. Είναι αποτελεσματικότερο όταν αποτελεί αναπόσπαστο συστατικό της 
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γενικής σταθερής στρατηγικής, καθορίζοντας πως ο οργανισμός θα προσελκύσει επιτυχημένα 
πελάτες, πιθανούς αγοραστές και ανταγωνιστές στο χώρο της αγοράς. Δεδομένου ότι ο 
πελάτης αποτελεί την εισοδηματική πηγή της εταιρείας, η στρατηγική μάρκετινγκ είναι 
άμεσα συνδεδεμένη με τις πωλήσεις. Ένα βασικό συστατικό της στρατηγικής μάρκετινγκ 
είναι να κρατάς σε επικοινωνία το μάρκετινγκ με τη κυρίαρχη αποστολή της εταιρείας που 
έχει διακηρυχθεί. 

 
Μια στρατηγική αποτελείται από μια καλά μελετημένη σειρά από τακτικές, ώστε να γίνει ένα 
πλάνο μάρκετινγκ αποτελεσματικότερο. Οι στρατηγικές μάρκετινγκ χρησιμεύουν ως βασικό 
θεμέλιο των πλάνων μάρκετινγκ που σχεδιάστηκαν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες της 
αγοράς και να επιτύχουν τον αντικειμενικό σκοπό του μάρκετινγκ. Πλάνα και αντικειμενικοί 
στόχοι είναι συνήθως δοκιμασμένα για μετρήσιμα αποτελέσματα. 

 
Μια στρατηγική μάρκετινγκ συχνά ενοποιεί τους στόχους του μάρκετινγκ, τις πολιτικές και 
τις επιπτώσεις πράξης (τακτικές) μιας εταιρίας σε ένα συνεκτικό σύνολο. Οι στρατηγικές 
μάρκετινγκ είναι δυναμικές και διαδραστικές. Είναι εν μέρη προσχεδιασμένες και εν μέρη 
απροσχεδίαστες. 

Οι γενικές στρατηγικές του Porter. Στρατηγική στις διαστάσεις του στρατηγικού σκοπού και 
της στρατηγικής ισχύς. Ο στρατηγικός σκοπός αναφέρεται στη διείσδυση της αγοράς, ενώ η 
στρατηγική ισχύς στο παρατεταμένο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της εταιρείας. Το γενικό 
πλαίσιο στρατηγικής (Porter 1984), περιλαμβάνει 2 εναλλακτικές με 2 εναλλακτικούς 
σκοπούς. Αυτές είναι διακρίσεις και χαμηλού κόστους σχέσης το καθένα με μια διάσταση από 
πλήρη ή περιορισμένη εστίαση: 

1) Διάσταση προϊόντος (πλήρη εστίαση) 
2) Κόστος ηγεσίας (πλήρη εστίαση) 
3) Μέρισμα αγοράς (περιορισμένη εστίαση) 

 
Πιο συγκεκριμένα, με τον όρο Στρατηγική Μάρκετινγκ εννοείται οι ενέργειες που θα 
πραγματοποιήσει μια εταιρεία και ο τρόπος που θα χρησιμοποιήσει τους περιορισμένους 
πόρους που διαθέτει προκειμένου να αυξήσει τα κέρδη της και να νικήσει τον ανταγωνισμό.  
Η στρατηγικής μάρκετινγκ έχει ως στόχο την αύξηση των πωλήσεων της εταιρείας μέσω της 
πώλησης των προϊόντων της στην αγορά. Γι’ αυτό το λόγο έχει καθορίσει  τους στόχους της 
από πριν. Για να επιτευχθούν οι στόχοι που έχουν καθοριστεί από μια επιχείρηση ,υπάρχουν 
κάποιοι διαθέσιμοι πόροι ,οι οποίοι έχουν μια συγκεκριμένη κατανομή. Συμπερασματικά, η 
στρατηγική μάρκετινγκ συνδέεται άμεσα με τις πωλήσεις της επιχείρησης. Κάθε επιχείρηση 
λαμβάνοντας υπόψη τη θέση και το μερίδιο αγοράς,τους στόχους που έχει θέσει και τους 
πόρους που διαθέτει ακολουθεί μια συγκεκριμένη στρατηγική ώστε να πραγματοποιήσει τους 
στόχους αυτούς. Παρ’ όλα αυτά  ,υπάρχουν ορισμένες βασικές στρατηγικές που συνήθως 
υιοθετούνται από τις επιχειρήσεις. 
 
Ενδεικτικά αναφέρουμε τις πιο συνηθισμένες:  
1) Διείσδυση στην υπάρχουσα αγορά με τα υπάρχοντα προϊόντα (Market Penetration)  
2) Ανάπτυξη νέων αγορών με τα ήδη υπάρχοντα προϊόντα (Market Development)  
3) Ανάπτυξη νέων προϊόντων στην υπάρχουσα αγορά (Product Development)  
4) Πλήρης διαφοροποίηση, ανάπτυξη νέων προϊόντων και νέων αγορών (Diversification). 
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Υπάρχουν επίσης ορισμένες στρατηγικές που καθορίζονται με κριτήριο τη θέση της 
επιχείρησης στο χάρτη ανταγωνισμού όπως:  
α) Στρατηγικές για ηγέτες, 
β) Στρατηγικές για διεκδικητές, 
γ) Στρατηγικές για niche της αγοράς. 
 
Τέλος, υπάρχουν επίσης ορισμένες στρατηγικές με κριτήριο την τμηματοποίηση της αγοράς, 
το κύκλο ζωής του προϊόντος κλπ. 
 

 
Πηγή: https://wikimarkt.wikispaces.com/Marketing+Plan 
 
  Ακόμη, η επιχείρηση, προκειµένου να επιλέξει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα 
τοποθετήσει στην αγορά, έχει στη διάθεση της πέντε εναλλακτικές στρατηγικές επιλογές 
σύνθεσης του µείγµατος των προϊόντων ή των υπηρεσιών της. Οι στρατηγικές αυτές επιλογές 
είναι οι εξής: 
 

1. Η στρατηγική της πλήρους κάλυψης. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η 
επιχείρηση επιλέγει µια ποικιλία προϊόντων ή υπηρεσιών, προκειµένου να καλύψει 
όσο το δυνατό περισσότερες ανάγκες της αγοράς. Είναι προφανές ότι η στρατηγική 
αυτή µπορεί να εφαρµοστεί µόνο από τις πολύ µεγάλες επιχειρήσεις.  

2. Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κλάδο. Σύµφωνα µε τη στρατηγική αυτή, η επιχείρηση 
διαθέτει στην αγορά µια πλήρη σειρά προϊόντων για ένα συγκεκριµένο τµήµα της 
αγοράς. 

3. Στρατηγική εξειδίκευσης κατά κατηγορία προϊόντων. Ακολουθώντας τη στρατηγική 
αυτή, η επιχείρηση δραστηριοποιείται σε µια κατηγορία προϊόντων που απευθύνονται 
σ’ όλες τις αγορές. 

4. Στρατηγική εξειδίκευσης σε περιορισµένη κατηγορία προϊόντων. Σύµφωνα µε τη 
στρατηγική αυτή, η επιχείρηση διαθέτει ένα και µοναδικό τύπο προϊόντος, που 
προορίζεται για µια και µοναδική χρήση. 

https://wikimarkt.wikispaces.com/Marketing+Plan
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5. Στρατηγική εξειδίκευσης κατά προϊόν. Η στρατηγική αυτή προϋποθέτει την παραγωγή 
και διάθεση ενός συγκεκριµένου προϊόντος, ανάλογα µε τις ευκαιρίες που υπάρχουν 
στην αγορά. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η δράση της εταιρίας περιορίζεται 
συνήθως µόνο σ’ ένα τµήµα της αγοράς. 

6. Στρατηγική εξειδίκευσης κατά τρόπο εργασίας. Ακολουθώντας τη στρατηγική αυτή, η 
επιχείρηση στρέφει τη δράση της σε τοµείς που απαιτούν υψηλή εξειδίκευση. Οι 
αγορές, στις οποίες απευθύνονται τέτοιου είδους επιχειρήσεις, είναι συνήθως 
ανοµοιογενείς, περιορισµένες σε µέγεθος και συχνά προστατευµένες από µεγάλους 
ανταγωνιστές. Σηµειώνεται ότι η στρατηγική της πλήρους κάλυψης της αγοράς δεν 
πρέπει να συγχέεται µε αυτή του συγκεντρωτικού Μάρκετινγκ. Ακολουθώντας 
στρατηγική πλήρους κάλυψης, η επιχείρηση επιδιώκει να ικανοποιήσει τις ανάγκες 
όλων των τµηµάτων της αγοράς, χρησιµοποιώντας διαφορετικό «Μείγµα 
Μάρκετινγκ» για κάθε τµήµα της. Αντίθετα, στο συγκεντρωτικό Μάρκετινγκ η 
επιχείρηση θεωρεί την αγορά ενιαία και χρησιµοποιεί ένα και µοναδικό «Μείγµα 
Μάρκετινγκ» για την κάλυψη των αναγκών του συνόλου της αγοράς. 

 

2.4. ΤΟ ΜΕΙΓΜΑ MΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 

Η φιλοσοφία και το περιεχόμενο των αποφάσεων και της λειτουργίας του μάρκετινγκ 
εκφράζεται με τον όρο "μείγμα μάρκετινγκ " (marketing mix). Είναι δηλαδή ένα σύστημα 
στενά συνδεδεμένων μεταβλητών, που σχεδιάστηκαν, για να ικανοποιούν τις ανάγκες των 
καταναλωτών - πελατών και τους στόχους της επιχείρησης 
 
Το μείγμα μάρκετινγκ χρησιμοποιείται ως εργαλείο από το την επιχείρηση, με σκοπό να 
εφαρμόσει τη στρατηγική του Μάρκετινγκ που έχει αποφασίσει. Το εργαλείο αποτελείται από 
τέσσερα μέρη, το προϊόν, την τιμή, την προώθηση και τη διανομή. Ο όρος μείγμα είναι 
σημαντικός διότι όλα τα τέσσερα μέρη του εργαλείου θα πρέπει να χρησιμοποιηθούν έτσι, 
ώστε να υπάρχει ένα αρμονικό αποτέλεσμα. Αυτά τα διαφορετικά μέρη δεν πρέπει να 
συγκρουστούν μεταξύ τους, αλλιώς το προϊόν το οποίο προσπαθούν να βοηθήσουν θα 
αποτύχει ολοκληρωτικά να αποκτήσει κάποια βαρύτητα στην αγορά. 
 
Γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά και τις συνθήκες της αγοράς, είστε σε θέση να επιλέξετε τα  
τμήματα εκείνα της αγοράς που είναι ελκυστικά για την επιχείρησή σας. Δηλαδή, μπορείτε να 
επιλέξετε την «αγορά - στόχο».  
 
Αυτό σημαίνει ότι, μέσα από τη γνώση αυτή, έχετε σαφή αντίληψη για:  
 

1. τα χαρακτηριστικά των ατόμων ή επιχειρήσεων που επιθυμείτε να γίνουν πελάτες σας,  
2. τη φύση των αναγκών τους που θα ικανοποιήσετε με τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που 

θα τους προσφέρετε και 
3. τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών που επιθυμούν οι μελλοντικοί 

πελάτες σας. 
   
Κατά συνέπεια, μπορείτε να πάρετε αποφάσεις για:  

1. τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφέρετε στην αγορά που έχετε επιλέξει ως 
στόχο  

2. την πολιτική τιμών που θ’ ακολουθήσετε, 
3. τη μέθοδο διανομής και τα σημεία πώλησης και  
4. τις μεθόδους προώθησης πωλήσεων των προϊόντων ή των υπηρεσιών σας.  
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Οι μεταβλητές αυτές είναι γνωστές στη βιβλιογραφία ως τα "4P's", δηλ. το προϊόν (product),η 
τιμή (price), η διανομή ή διακίνηση (place) και η προώθηση (promotion), τα οποία 
ουσιαστικά αποτελούν τέσσερα επί μέρους μίγματα, όπως εμφανίζονται στο σχήμα: 

 

Πηγή:Αρχές Οργάνωσης και Διοίκησης Επιχειρήσεων και Υπηρεσιών  

 
Προϊόν 

 Ως προϊόν ή υπηρεσία, αναφέρεται όχι μόνο το φυσικό προϊόν, αλλά και οι σχετικές 
υπηρεσίες που το συνοδεύουν, όπως είναι η ονομασία και το σήμα του προϊόντος (brand 
name), τα χαρακτηριστικά, η συσκευασία, η εξυπηρέτηση πελατών, η υποστήριξη μετά την 
πώληση, οι εγγυήσεις κτλ 

 Προϊόν ή υπηρεσία, επομένως, είναι το σύνολο των υλικών και άυλων χαρακτηριστικών τα 
οποία έχουν σχεδιαστεί με στόχο να ικανοποιούν τις ανάγκες των καταναλωτών. 

Ταξινόμηση των προϊόντων σε κατηγορίες 

 Για πρακτικούς λόγους, τα διάφορα προϊόντα ταξινομούνται σε κατηγορίες ανάλογα με τη 
χρήση τους και τον τρόπο που διατίθενται στην αγορά. Σε κάθε κατηγορία προϊόντων πρέπει 
να εφαρμοστούν διαφορετικές στρατηγικές Μάρκετινγκ προκείμενου τα προϊόντα αυτά να 
προωθηθούν με επιτυχία. 

 Οι βασικές κατηγορίες προϊόντων είναι: 

1. καταναλωτικά: αυτά που προορίζονται για χρήση από τον τελικό καταναλωτή 

2. βιομηχανικά: χρησιμοποιούνται στην παραγωγική διαδικασία άλλων εταιριών 
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Κύκλος ζωής του προϊόντος 
 
Πηγή: mke.teilar.gr/business/item/download/47.html 
 

Τιμή 

 Τιμή είναι η αξία ανταλλαγής ενός αγαθού ή υπηρεσίας σε χρηματικές μονάδες.  

Αποτελεί το μέτρο σύγκρισης για τον καταναλωτή ανάμεσα σε παρόμοια προϊόντα και τον 
βοηθά να αποφασίσει κατάλληλα ώστε τα χρήματα που θα διαθέσει για μια αγορά να του 
παρέχουν και την αντίστοιχη ικανοποίηση. 

 Η διαμόρφωση της τιμολογιακής πολιτικής είναι μια από τις πιο σημαντικές και δύσκολες 
αποφάσεις που καλούνται να πάρουν τα στελέχη μιας επιχείρησης, καθότι πρέπει να λάβουν 
ταυτόχρονα υπόψη μια σειρά παραγόντων: 

 - κάλυψη κόστους  
- ταύτιση τιμής με δυνατότητες και προτιμήσεις καταναλωτών  
- μεγιστοποίηση ζήτησης  
- ανταγωνιστικές τιμές σε σχέση με άλλους πωλητές  
- κέρδος 

Διανομή  
Περιλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες διακίνησης ενός προϊόντος, από τον παραγωγό μέχρι 
τους τελικούς καταναλωτές. Απαιτεί προσεκτικό σχεδιασμό, γιατί οι καταναλωτές ή οι 
χρήστες θέλουν να βρίσκουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες: 

 - όταν και όπου τα χρειάζονται 
 - στις ποσότητες που τα χρειάζονται 
 - σε χώρους που τους επιτρέπουν να κάνουν τις επιλογές τους με άνεση 
- με άριστη εξυπηρέτηση πριν και μετά την πώληση 
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  Προώθηση  

Η προώθηση φέρνει σε επαφή πωλητές και αγοραστές. 
Η αποτελεσματική προώθηση στοχεύει: 
- στην πληροφόρηση των καταναλωτών σχετικά με το προϊόν ή την υπηρεσία που διατίθεται  
- στην προσπάθεια να πειστούν οι καταναλωτές ότι αυτό το προϊόν ή αυτή η υπηρεσία είναι η 
καλύτερη εναλλακτική επιλογή για την ικανοποίηση των αναγκών τους 
 
 Η προώθηση, για να ανταποκριθεί στους στόχους της, χρησιμοποιεί διάφορα εργαλεία που 
αποτελούν το "μείγμα προώθησης". Αυτά είναι η διαφήμιση, οι προσωπικές πωλήσεις, η 
προώθηση πωλήσεων, η δημοσιότητα, οι δημόσιες σχέσεις κ.ά. Οι ενέργειες προώθησης 
πωλήσεων στοχεύουν αφενός στους καταναλωτές και αφετέρου στους διακινητές. 

Κάποιες μορφές προωθητικών ενεργειών προς τους τελικούς καταναλωτές είναι οι εξής: 
 - Διαφήμιση  
 - Προσωπικές πωλήσεις 
 - Εκπτώσεις  
- Προσφορά περισσότερης ποσότητας κ.α 
 

2.5. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ MΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
Εννοιολογικά, θα λέγαµε ότι το τουριστικό µάρκετινγκ µπορεί να προσδιοριστεί σαν την 
γνώση των αναγκών προτιµήσεων- επιθυµιών του ενεργού τουρίστα από τη µία, και τον 
προσανατολισµό των υπευθύνων της επιχείρησης προς το πλέγµα αυτό µε κύριο σκοπό την 
ικανοποίηση τους από την άλλη. Το τουριστικό µάρκετινγκ κατευθύνει τον επιχειρηµατία να 
παράγει εκείνα τα αγαθά υπηρεσίες που θα ικανοποιήσουν τις τουριστικές ανάγκες της 
πελατείας, όπως αυτές παρουσιάζονται τη συγκεκριµένη στιγµή και θα εξασφαλίσουν και 
στον ίδιο κάποιο κέρδος. Ακόµα, επιβάλλεται η µελέτη, η έρευνα και η αξιολόγηση των 
επιθυµιών και των στάσεων του τουρίστα καταναλωτή, και µετά το πέρας της τουριστικής 
του ανάγκης στον τόπο της µόνιµης διαµονής του.  
 
Γενικά το τουριστικό µάρκετινγκ προσανατολίζεται προς τις δραστηριότητες εκείνες που 
προηγούνται της απόφασης παραγωγής και της απόφασης διανοµής των αγαθών υπηρεσιών. 
Οι ενέργειες του γενικά, συνίσταται στην µελέτη των βασικών προτιµήσεων του τουρίστα 
καταναλωτή και µε βάση αυτή τη µελέτη προσπαθούν για την ικανοποίηση των αναγκών 
επιθυµιών του, και την απολαβή κέρδους από την µεριά της επιχείρησης. Με βάση τα 
παραπάνω, θα µπορούσαµε να πούµε ότι το τουριστικό µάρκετινγκ είναι ένα σύστηµα 
παραγωγής και επικερδούς διάθεσης των προϊόντων που ζητούνται στην αγορά.  Παρά τις 
σαφείς ενδείξεις ότι υπάρχουν κοινά σηµεία στο µάρκετινγκ που εφαρµόζεται σε όλους τους 
κλάδους και υποκλάδους της οικονοµικής δραστηριότητας, οι αποκτηµένες στο παρελθόν 
εµπειρίες πείθουν πολλούς στην τουριστική βιοµηχανία ότι υπάρχουν ορισµένα 
χαρακτηριστικά τουριστικών υπηρεσιών τα οποία είναι τόσο κυρίαρχα στις επιδράσεις τους, 
ώστε και αυτές ακόµα οι κοινές αποδεκτές αρχές του µάρκετινγκ πρέπει να προσαρµοστούν 
κατάλληλα για να µπορέσουν να εξασφαλίσουν την επιτυχία σ ένα λειτουργικό γενικό 
πλαίσιο. 
 
Επιπλέον, μπορούμε να υποστηρίξουμε ότι οι βασικές αρχές της θεωρίας του μάρκετινγκ 
είναι δυνατό να εφαρμοστούν χωρίς άλλο από άτομα και οργανισμούς, ανεξάρτητα από το αν 



 

[33] 
 

η δραστηριότητα την οποία αναπτύσσουν είναι οικονομική ή όχι. Ακόμα και αν αυτή έχει 
κερδοσκοπικό χαρακτήρα. Παρ' όλα αυτά παρουσιάζονται κάποιες διαφορές κατά την 
εφαρμογή τους που άλλοτε μπορεί να είναι μικρότερες και άλλοτε μεγαλύτερες. 
 
Εφόσον υπάρχει μια διεθνής αναγνωρισμένη θεωρία του μάρκετινγκ ,οι αρχές του ισχύουν 
για όλους τους τύπους προϊόντων υλικών και άυλων. Με άλλα λόγια,οι βασικές αρχές του 
μάρκετινγκ πρέπει να είναι σχετικές με όλα τα προϊόντα ανεξάρτητα αν βασίζονται σε αγαθά 
ή υπηρεσίες. Τα υπεύθυνα στελέχη του μάρκετινγκ μπορούν εύκολα να μεταβάλλουν όχι 
μόνο βιομηχανίες στις οποίες απασχολούνται,αλλά και κλάδους ή υποκλάδους οικονομικής 
δραστηριότητας. Και αυτό χάρη της πληρότητας του κορμού γνώσης που υπάρχει για το 
μάρκετινγκ.  
 
Θα πρέπει βέβαια να τονίσουμε ότι πολλοί υπεύθυνοι του μάρκετινγκ στην τουριστική 
βιομηχανία δεν απόκτησαν τις εμπειρίες τους και την εξειδίκευση τους σε αυτήν,δηλαδή την 
τουριστική βιομηχανία αλλά σε άλλους κλάδους οικονομικής δραστηριότητας και τομείς της 
οικονομίας. 
 
Παρά τις σαφείς ενδείξεις ότι υπάρχουν κοινά σημεία που εφαρμόζονται σε όλους τους 
κλάδους και υποκλάδους της οικονομικής δραστηριότητας,οι εμπειρίες του παρελθόντος 
πείθουν πολλούς στην τουριστική βιομηχανία ότι υπάρχουν χαρακτηριστικά τουριστικών 
υπηρεσιών τα οποία είναι τόσο κυρίαρχα στις επιδράσεις τους,ώστε και αυτές ακόμα οι 
κοινές αποδεκτές αρχές του μάρκετινγκ να πρέπει να προσαρμοστούν κατάλληλα για να 
μπορέσουν να εξασφαλίσουν την επιτυχία σε ένα λειτουργικό γενικό πλαίσιο. Αν αυτό 
αληθεύει,αποτελεί χωρίς άλλο μια πολλή σημαντική εκτίμηση,η αξία της οποίας δεν μπορεί 
να υποτιμηθεί και πολύ περισσότερο να αποσιωπηθεί. 
 
Σύμφωνα με τον Μiddleton ο κορμός γνώσης του μάρκετινγκ βασίζεται σε πέντε απόψεις της 
προσφοράς και της ζήτησης στην τουριστική βιομηχανία,κάθε μια από τις οποίες έχει κοινά 
χαρακτηριστικά που συνδυάζονται για να δώσουν στην εφαρμογή του τουριστικού 
μάρκετινγκ όχι μόνο ξεχωριστό στυλ,αλλά και ιδιαιτερότητα στον τρόπο με τον οποίο 
προσεγγίζει τα διάφορα προβλήματα που έχει να αντιμετωπίσει. 
 
Αυτές είναι οι παρακάτω: 
-η φύση της ζήτησης τουριστικών υπηρεσιών 
-η φύση της προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών 
-οι τουριστικές υπηρεσίες και οι τιμές στις οποίες προσφέρονται 
-τα χαρακτηριστικά της προώθησης που χρησιμοποιούνται για να επηρεάσουν την προσφορά 
τουριστικών υπηρεσιών 
-τα χαρακτηριστικά της διανομής που χρησιμοποιούνται για να διευκολύνουν τη ζήτηση 
τουριστικών υπηρεσιών. 
  Με βάση τα πέντε χαρακτηριστικά της προσφοράς και της ζήτησης τουριστικών 
προϊόντων,ο Μiddleton δημιουργεί τρεις προτάσεις για το τουριστικό μάρκετινγκ,που παίρνει 
όταν αυτό βασίζεται στην τουριστική βιομηχανία. 
 
Αυτές είναι οι παρακάτω: 
-Οι τουριστικές υπηρεσίες σχεδιάζονται,παράγονται και προωθούνται στην τουριστική αγορά 
για να ικανοποιήσουν συγκεκριμένες τουριστικές ανάγκες ή επιθυμίες των ανθρώπων 
εκείνων που θέλουν και μπορούν να τις ικανοποιήσουν. Αυτό είναι το κοινό σημείο που έχει 
το τουριστικό μάρκετινγκ με όλες τις μορφές καταναλωτικού μάρκετινγκ και η βάση όλης της 
θεωρίας του μάρκετινγκ. 
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-Οι τουριστικές υπηρεσίες έχουν μεταξύ άλλων τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του φθαρτού και 
αδιαχώριστου που έχουν σαν αποτέλεσμα μια διαφορετική εφαρμογή των μεταβλητών του 
μείγματος μάρκετινγκ. Αυτό είναι ένα κοινό σημείο με αυτούς που ορθά υποστηρίζουν ότι το 
μάρκετινγκ άυλων προϊόντων,δηλαδή υπηρεσιών είναι στην πράξη διαφορετική από εκείνο 
των υλικών προϊόντων δηλαδή των αγαθών. 
-Το τουριστικό μάρκετινγκ διαμορφώνεται και καθορίζεται από τη φύση της ζήτησης και τα 
λειτουργικά χαρακτηριστικά των βιομηχανιών που κάνουν την προσφορά. Οι μορφές 
προώθησης και διανομής που χρησιμοποιούνται για τις τουριστικές υπηρεσίες έχουν επίσης 
τα δικά τους χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν τη χρήση τους συγκριτικά με άλλες 
βιομηχανίες. Αυτές διαμορφώνουν το κοινό σημείο πάνω στο οποίο βασίζεται το τουριστικό 
μάρκετινγκ. 
- Ανακεφαλαιώνοντας,κατά τον Μiddleton πάντα,η συνδυασμένη επίδραση των τριών 
προτάσεων του που αναφέρονται πιο πάνω είναι αυτή που κάνει το τουριστικό μάρκετινγκ να 
διαφέρει από όλες τις άλλες μορφές μάρκετινγκ. 
 
2.6. ΚΙΝΔΥΝΟΙ-ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ ΣΤΗΝ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 
MΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 
 

  Η εφαρμογή του τουριστικού μάρκετινγκ τόσο σε μικροτουριστικό όσο και σε 
μακροτουριστικό επίπεδο,παρουσιάζει ορισμένους κινδύνους και προβλήματα,που θα πρέπει 
να αντιμετωπιστούν έγκαιρα και αποφασιστικά στο μέτρο του εφικτού,παρ' όλα αυτά ακόμα 
και αν δεν εξουδετερωθεί τελείως θα είναι οπωσδήποτε μειωμένη. 
 Αμέσως πιο κάτω θα επιχειρήσουμε  να αναλύσουμε συνοπτικά,εμπεριστατωμένα όμως τους 
κυριότερους κινδύνους και προβλήματα που παρουσιάζονται με την εφαρμογή του 
τουριστικού μάρκετινγκ. Αυτοί είναι: 
 
1) Η ανελαστικότητα της τουριστικής προσφοράς. 
 Οι περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις δεν αντιδρούν εύκολα και γρήγορα σε αλλαγές 
στην τουριστική ζήτηση προσαρμόζοντας την ποιότητα ή την ποσότητα των προσφερόμενων 
τουριστικών προϊόντων υλικών ή άυλων,δηλαδή τόσο των αγαθών όσο και των υπηρεσιών. Η 
ανελαστικότητα της τουριστικής προσφοράς είναι ιδιαίτερα σημαντική ενώ οι ευκαιρίες για 
προσαρμογές παραγωγικής ικανότητας και οι μεταβολές στον τουρισμό είναι περιορισμένες 
για τους εξής λόγους: 
-Τουριστικά συγκροτήματα όπου η λειτουργία τους και η επικερδής εκμετάλλευση τους 
εξαρτάται από την ύπαρξη εκπαιδευμένου και έμπειρου ανθρώπινου δυναμικού. 
-Οι τουριστικές υπηρεσίες αποτελούν μεγάλο μέρος των τουριστικών προϊόντων και δεν 
παράγονται πριν εκδηλωθεί η ζήτηση και η αποθήκευση τους μέχρις ότου παρουσιαστεί αυτή 
στην τουριστική αγορά. 
-Οι μεγάλες επενδύσεις κεφαλαίων κατά παραγωγική μονάδα οδηγεί σε δομές κόστους με μια 
σαφή υπεροχή των σταθερών δαπανών κατά συνέπεια μικρές μεταβολές στην ικανότητα 
εκμετάλλευσης των διαφόρων παραγωγικών μονάδων έχουν μια δυσανάλογη επίδραση στα 
κέρδη που αποφέρει η διάθεση τους. 
  Ένα ακόμα επιβαρυντικό στοιχείο στην ανελαστικότητα της τουριστικής προσφοράς είναι η 
σταθερή τοποθεσία και η περιορισμένη δυνατότητα μετατροπής των τουριστικών 
εγκαταστάσεων για διαφορετική χρήση. 
 Οι περιορισμοί στην ελαστικότητα της τουριστικής προσφοράς δημιουργούν χωρίς άλλο 
πρόσθετους κινδύνους στο μάρκετινγκ τουριστικών προϊόντων καθώς επίσης επαυξάνουν την 
αβεβαιότητα για τους λόγους που ακολουθούν: 
-Μικροπρόθεσμες προσαρμογές στην παραγωγική δυνατότητα των τουριστικών 
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επιχειρήσεων ή του τύπου των παρεχομένων εκ μέρους τους τουριστικών αγαθών και 
υπηρεσιών ή τέλος την ποιότητα τους,είναι σχεδόν αδύνατες. 
-Καινοτομίες και μετατροπές των τουριστικών προϊόντων απαιτούν μεγάλα περιθώρια χρόνου 
και αναμονής για να γίνουν και να φέρουν τα προσδοκώμενα αποτελέσματα. 
-Η ασταθής ζήτηση  τουριστικών προϊόντων από τη μια πλευρά και οι απρόβλεπτες 
μεταβολές στην ποσότητα και την ποιότητα  που ζητείται,επαυξάνουν ακόμα περισσότερο την 
αβεβαιότητα για λήψη επενδυτικών αποφάσεων. 
 
2) Ο ανταγωνισμός μεταξύ προϊόντων και προορισμών. 

 Η υποκατάσταση είναι έντονη μεταξύ ανταγωνιστικών τουριστικών προϊόντων(υλικών και 
άυλων) με τα χαρακτηριστικά τους να βρίσκονται από την μια πλευρά και τις ωφέλειες τους 
από την άλλη,να είναι αν όχι ίδιες τουλάχιστον παρόμοιες μεταξύ τους. 
 Πολλά άλλα τουριστικά προϊόντα παρουσιάζονται να είναι εξίσου τρωτά σε ότι αφορά την 
υποκατάσταση τους  παρ' όλο ότι δεν έχουν καμία ομοιότητα μεταξύ τους. 
 
 Στα παραπάνω θα πρέπει να προσθέσουμε τους τουριστικούς προορισμούς και τα τουριστικά 
προϊόντα που στο παρελθόν δεν θεωρούνταν άμεσα ανταγωνιστικά αλλά με την αυξανόμενη 
κινητικότητα των τουριστών με όλα τα μεταφορικά μέσα και κυρίως με πτήσεις ναυλωμένων 
αεροσκαφών θεωρούνται πια σήμερα εναλλακτικές επιλογές. 
 
Το τρωτό των τουριστικών προορισμών  ή τουριστικών προϊόντων μπορεί να περισταλεί με 
προωθητικά μέσα με δύο τρόπους και συγκεκριμένα τους εξής: 
-Mέσω επικοινωνιών και μηνυμάτων που δίνουν έμφαση στα μοναδικά ή ασυνήθιστα 
χαρακτηριστικά  ή θέλγητρα του τουριστικού προορισμού ή προϊόντος. 
-Με το να καταβάλλεται προσπάθεια να αποκτηθεί μια προνομιακή θέση στο χώρο του 
τουρισμού μέσω ειδικών πλεονεκτημάτων που προσφέρονται σε τουρ οπερέιτορς και 
τουριστικούς πράκτορες ή και μέσω μέτρων υποστήριξης των πωλήσεων που προσδίδουν 
πρόσθετη επίδραση στη διαφήμιση. 
 
3) Η αστάθεια της τουριστικής ζήτησης. 

Μια σειρά από παράγοντες που αλληλεπιδρούν και προκαλούν ασυνήθιστα υψηλή αστάθεια 
στην τουριστική ζήτηση και κατ΄ επέκταση την αύξηση των επιχειρηματικών κινδύνων. Οι 
βασικοί παράγοντες που συμβάλλουν στην αστάθεια της τουριστικής ζήτησης είναι οι εξής: 
-Η μεγάλη ελαστικότητα της τουριστικής ζήτησης ως προς την τιμή των τουριστικών 
προϊόντων και το εισόδημα των αγοραστών τους. 
-Οι έντονες εποχιακές διαφοροποιήσεις της τουριστικής ζήτησης. 
-Η ολοφάνερη και πολλές φορές απρόβλεπτη επίδραση των εξωτερικών και περιβαλλοντικών 
παραγόντων στην τουριστική ζήτηση. 
-Το χαμηλό επίπεδο της αφοσίωσης των πελατών σε τουριστικούς προορισμούς και το ακόμα 
χαμηλότερο επίπεδο αφοσίωσης σε ότι αφορά στους τρόπους πραγματοποίησης της 
τουριστικής μετακίνησης,στα είδη  των ταξιδιωτικών  ρυθμίσεων και στους μεσάζοντες του 
μάρκετινγκ τουριστικών προϊόντων. 
-Οι αλλαγές στη δομή της τουριστικής ζήτησης που από τη φύση τους μπορεί να είναι 
ποσοτικές ή και ποιοτικές. 
-Η μεγάλη γκάμα ετερογενών και συχνά συγκρουόμενων και αντιφατικών κινήτρων και 
προσπαθειών στην οποία υπόκειται η τουριστική ζήτηση. 
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2.7. ΦΟΡΕΙΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 
  Η τουριστική πολιτική ενός σύγχρονου κράτους ασκείται όπως είναι γνωστό από την 
πολιτική του εξουσία και υλοποιείται διαμέσου των αρμόδιων φορέων του κρατικού 
μηχανισμού. Οι φορείς που κατά κύριο λόγο συμβάλλουν στη διαμόρφωση της τουριστικής 
πολιτικής είναι εννέα : 
 

1. Το κοινοβούλιο : σαν το ανώτατο αντιπροσωπευτικό όργανο της λαϊκής κυριαρχίας 
στις κοινοβουλευτικές δημοκρατίες αποτελεί το βασικό φορέα τουριστικής πολιτικής 
γιατί είναι ο θεμελιώδης θεσμός όπου το κοινωνικό σύνολο ασκεί έμμεσα την επιρροή 
του και στη διαμόρφωση της με την ψήφιση νομοθετημάτων που απαιτούνται. Το 
κοινοβούλιο επηρεάζει τη διαμόρφωση της τουριστικής πολιτικής ενός κράτους με 
τους εξής τρόπους : 

 (α) Ψηφίζοντας ή συμπληρώνοντας ή τροποποιώντας νόμους που αναφέρονται σε θέματα 
τουριστικής πολιτικής. 
 (β) Ψηφίζοντας νόμους με τους οποίους επικυρώνονται διεθνείς τουριστικές συμβάσεις. 
 (γ) Ψηφίζοντας το μέρος του προϋπολογισμού του κράτους που αναφέρονται στις δαπάνες 
που πραγματοποιούνται στον κλάδο τουριστικής οικονομίας. 
 (δ) Ασκώντας κοινοβουλευτικό έλεγχο σε θέματα τουριστικής πολιτικής με τη μορφή 
ερωτήσεων ή επερωτήσεων που αναφέρονται σε πράξεις ή παραλείψεις της πολιτικής 
εξουσίας δηλαδή της κυβέρνησης σε θέματα τουριστικής πολιτικής. 
 

2. Η κυβέρνηση: σαν αρμόδιο εκτελεστικό όργανο του κράτους αποτελεί χωρίς άλλο το 
σημαντικότερο φορέα της τουριστικής πολιτικής γιατί κάτω από τις σημερινές 
συνθήκες που έχουν διαμορφωθεί  τόσο η χάραξη όσο και η εφαρμογή της 
τουριστικής πολιτικής διενεργούνται τυπικά και ουσιαστικά είτε από την κυβέρνηση 
είτε από τα θεσμοθετημένα όργανα της. Όπως είναι γνωστό υπάρχουν περιπτώσεις 
που η τουριστική πολιτική διαμορφώνεται άμεσα ή έμμεσα από εξωκυβερνητικούς 
παράγοντες με τη συναίνεση ή ανοχή βέβαια της πολιτικής εξουσίας. 
 

3. Η κεντρική διοίκηση :παρά το γεγονός ότι νομικά εξαρτάται άμεσα από την πολιτική 
εξουσία δηλαδή την κυβέρνηση δεν εμποδίζεται στο να διαδραματίζει ουσιαστικό 
ρόλο στη διαμόρφωση της τουριστικής πολιτικής ενός κράτους με το να παρέχει 
πληροφορίες στην εκάστοτε κυβέρνηση. Η  κυβέρνηση είναι υποχρεωμένη να 
στηρίζεται στην κεντρική διοίκηση με την ευρύτερη έννοια του όρου στην οποία 
περιλαμβάνονται οι δημόσιες υπηρεσίες ,η κεντρική τράπεζα κλπ. που έχουν ως 
μέλημα την επεξεργασία και κατάρτιση τουριστικών προγραμμάτων. 

4. Η τοπική αυτοδιοίκηση : με την αυξανόμενη διεύρυνση των αρμοδιοτήτων της που 
σημειώνεται και που ενθαρρύνεται από την πολιτική της διοικητικής αποκέντρωσης 
που ασκεί το σύγχρονο κράτος .Η τοπική αυτοδιοίκηση αποτελεί αναπόσπαστο τμήμα 
του πολιτικού ,οικονομικού και κοινωνικού συστήματος ενός κράτους από το οποίο 
και επηρεάζεται αλλά και ασκεί επίδραση στη λειτουργία του πλην όμως αδυνατεί να 
το ελέγχει. Ο ρόλος της στην άσκηση τουριστικής πολιτικής σε τοπικό επίπεδο 
καθορίζεται από το θεσμικό πλαίσιο που ισχύει κάθε φορά και εντελώς ιδιαίτερα από 
το βαθμό συγκέντρωσης ή αποκέντρωσης των εξουσιών λήψης αποφάσεων. 
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5. Τα δικαστήρια :αποτελούν φορέα τουριστικής πολιτικής στο μέτρο που οι αποφάσεις 
που εκδίδονται από αυτά αφορούν σε θέματα σχετικά με το τουρισμό ή που ασκούν 
άμεση ή έμμεση επίδραση σε αυτόν όπως αυτά της προστασίας των ξενοδοχειακών 
επιχειρήσεων από την παραξενοδοχεία της προστασίας των συνδικαλιστικών 
δικαιωμάτων των εργαζόμενων στη τουριστική οικονομία της προστασίας του 
περιβάλλοντος στις τουριστικές περιοχές. 

6. Τα πολιτικά κόμματα :ανάλογα με τις σχέσεις που διατηρούν με την κυβέρνηση αλλά 
και σαν φορείς της κοινής γνώμης που είναι επηρεάζουν καθοριστικά με τον 
ιδεολογικό τους προσανατολισμό τη διαμόρφωση της τουριστικής πολιτικής ενός 
κράτους. 

7. Οι οργανωμένες ομάδες συμφερόντων :με την άρτια οργάνωση τους ,τις άριστες 
διασυνδέσεις τους με την κυβέρνηση και τις δυναμικές παρεμβάσεις τους στο 
κυβερνητικό έργο ασκούν αποφασιστική επίδραση στη διαμόρφωση της τουριστικής 
πολιτικής ενός κράτους. Οι ομάδες πίεσης ασκούν κατά τη διαμόρφωση της 
τουριστικής πολιτικής ενός κράτους σημαντική πίεση προς το κοινοβούλιο ,την 
κυβέρνηση και κατά κύριο λόγο προς τα πολιτικά κόμματα. Συμπερασματικά μπορεί 
να ειπωθεί ότι η διεύρυνση του οικονομικού ρόλου του κράτους στις σύγχρονες 
κοινωνίες και της πληθώρας των ποικίλων θεμάτων οικονομικής πολιτικής που 
απασχολούν σε συνδυασμό με τις αδυναμίες των πολιτικών κομμάτων να 
εκπροσωπήσουν τα πολύπλευρα συμφέροντα των διάφορων κοινωνικών ομάδων 
συμβάλλουν στο να γίνουν μεταξύ άλλων οι οργανωμένες ομάδες συμφερόντων και 
σημαντικοί φορείς τουριστικής πολιτικής. 

8. Οι ειδικοί σύμβουλοι : είναι συνήθως άτομα με αναγνωρισμένο επιστημονικό κύρος 
και εξειδικευμένες γνώσεις σε τουριστικά θέματα  δηλαδή εμπειρογνώμονες που 
προσφέρουν στην κυβέρνηση την κεντρική διοίκηση και  την τοπική αυτοδιοίκηση 
συμβουλές αντί αμοιβής. Οι ειδικοί σύμβουλοι διαδραματίζουν κύριο ρόλο στη 
διαδικασία λήψης αποφάσεων τουριστικής πολιτικής ,ειδικότερα δε σε  εξειδικευμένα 
οικονομικά και τεχνικά θέματα κλάδου. 

9. Οι υπερεθνικοί οργανισμοί :στο πλαίσιο της ανάπτυξης της διεθνούς τουριστικής 
συνεργασίας και των διεθνών τουριστικών σχέσεων μεταξύ των κρατών του πλανήτη 
μας έχουν δημιουργηθεί μεταπολεμικά αρκετοί από αυτούς στους οποίους έχουν 
εκχωρηθεί από τα κράτη μέλη τους ορισμένες  εθνικές αρμοδιότητες ή έχουν γίνει 
δεσμεύσεις εκ μέρους τους για συγκεκριμένη συμπεριφορά με αποτέλεσμα να έχουν 
αυτοί μια αυξημένη συμβολή στην επίλυση ορισμένων προβλημάτων που 
παρουσιάζονται στον κλάδο της τουριστικής τους οικονομίας και που διαφορετικά 
είναι ενδεχόμενα να έμεναν  άλυτα και να χρονίζουν. Τέτοιοι οργανισμοί είναι : 
Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού (Π.Ο.Τ), η Ευρωπαϊκή Επιτροπή Ταξιδιών 
(Ε.Ε.Τ),η Ευρωπαϊκή Ένωση (Ε.Ε) και τέλος ο Οργανισμός Οικονομικής Συνεργασίας 
και Αναπτύξεως (Ο.Ο.Σ.Α). 
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2.8.  ΤΑ ΚΥΡΙΑ  ΣΤΑΔΙΑ ΠΟΥ ΑΚΟΛΟΥΘΟΥΝΤΑΙ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΑΓΑΘΩΝ. 

 Όλες οι τουριστικές επιχειρήσεις ασχολούνται με το μάρκετινγκ των προϊόντων τους στην 
τουριστική αγορά. Τα κύρια στάδια που ακολουθούνται κατά κανόνα είναι τα εξής : 

1) Έρευνα μάρκετινγκ και ανάλυση: λεπτομερής εκτίμηση, των ιστορικών και 
προγραμματισμένων τάσεων στο εξωτερικό επιχειρηματικό περιβάλλον. Επίσης 
περιλαμβάνει έρευνα αγοραστικής συμπεριφοράς και αξιολόγησης προγενεστέρων 
δαπανών για Μάρκετινγκ και των αποτελεσμάτων της. 

2) Επιχειρηματική στρατηγική και προγραμματισμός στο Μάρκετινγκ :Στο στάδιο αυτό 
που είναι και το δεύτερο, επιχειρείται η ανάπτυξη της έρευνας και ανάλυσης, σε όλη 
την έκταση των επιχειρηματικών στρατηγικών και στρατηγικών Μάρκετινγκ, καθώς 
επίσης και των επιχειρησιακών Προγραμμάτων. 

3) Προγραμματισμός καμπάνιας και προϋπολογισμός: Στο στάδιο αυτό που είναι το 
τρίτο, επιχειρείται η κατάρτιση κοστολογημένων επιχειρησιακών προγραμμάτων, για 
να συνδυάσουν σε ενιαίο σύνολο τα τέσσερα βασικά συστατικά στοιχεία του 
μείγματος Μάρκετινγκ, δηλαδή του προϊόντος, της τιμής της προώθησης και τις 
διανομής. 

4) Κατάρτιση προγραμμάτων δράσης: Στο στάδιο αυτό που είναι το τέταρτο, επιχειρείται 
η κατάρτιση λεπτομερών προγραμμάτων εβδομαδιαίας και μηνιαίας δραστηριότητας, 
για όλες τις μορφές προώθησης και διανομής προϊόντων. 

5) Αξιολόγηση αποτελεσμάτων και έρευνα σε επίπεδο αγοραστή: Στο στάδιο αυτό που 
είναι το πέμπτο και το τελευταίο, επιχειρείται ο έλεγχος και η αξιολόγηση των 
αποτελεσμάτων, των δραστηριοτήτων του Μάρκετινγκ που έχουν ήδη ολοκληρωθεί 
και γίνεται έρευνα σε επίπεδο αγοραστή, για να διαπιστωθεί αν και κατά πόσο 
ικανοποιήθηκαν συγκεκριμένες ανάγκες ή επιθυμίες του.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3:ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
 
3.1. ΟΡΙΣΜΟΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
 
  Η συμπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί ένα από τα πιο βασικά θέματα μελέτης για την 
επιστήμη του μάρκετινγκ. Αντικείμενο της μελέτης είναι ο τρόπος με τον οποίο λαμβάνει τις 
αγοραστικές του αποφάσεις και οι παράγοντες που επηρεάζουν τον τρόπο λήψης των 
αποφάσεων του. Στην ουσία καλείται να απαντήσει στα εξής ερωτήματα: 
 
1.Γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα  προϊόν; 
2.Πως ο καταναλωτής αγοράζει το προϊόν; 
3.Πως ο καταναλωτής καταναλώνει/χρησιμοποιεί το προϊόν; 
4.Πως ο καταναλωτής αξιολογεί ένα προϊόν μετά την αγορά του; 
5.Πως ο καταναλωτής απαλλάσσεται από το προϊόν ή τη συσκευασία του μετά το πέρας της 
χρησιμοποίησης του; 
 
3.2.ΒΑΣΙΚΟ ΜΟΝΤΕΛΟ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 
 
  Το βασικό μοντέλο συμπεριφοράς καταναλωτή αποτελείται από ένα μοντέλο ερεθίσματος-
ανταπόκρισης σύμφωνα με το οποίο ο καταναλωτής  δέχεται διάφορα ερεθίσματα τα οποία 
ενεργοποιούν μια ανάγκη του στην οποία ανταποκρίνεται μέσα από συγκεκριμένη 
αγοραστική διαδικασία. 
 
 
3.3. ΕΡΕΘΙΣΜΑΤΑ ΕΝΕΡΓΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ. 
 
  Η καταναλωτική συμπεριφορά ενός ατόμου ενεργοποιείται ως αποτέλεσμα επηρεασμών που 
δέχεται από το οικονομικό(ευνοϊκές ή δυσοίωνες οικονομικές συνθήκες),πολιτικό(ομαλό ή 
ταραχώδες πολιτικό σκηνικό) και το τεχνολογικό περιβάλλον (τεχνολογική πρόοδος ή ύφεση) 
καθώς και το μείγμα μάρκετινγκ μιας επιχείρησης σε επίπεδο προϊόντος,τιμής,διανομής και 
προώθησης. 
 
Οι παραπάνω επηρεασμοί αποτελούν τα εναρκτήρια ερεθίσματα για να λειτουργήσει ένα 
άτομο ως καταναλωτής .Η τελική ανταπόκριση του για την αγορά ή όχι ενός προϊόντος 
/μάρκας εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από μια σειρά παραγόντων. 
 
 
3.4. ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΗΡΕΑΣΜΟΥ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 
ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 
 
Η συμπεριφορά του καταναλωτή επηρεάζεται από τέσσερις(4) κύριες ομάδες παραγόντων: 
 
Πολιτιστικοί παράγοντες, οι οποίοι περιλαμβάνουν: 
-την κουλτούρα και  
- την υποκουλτούρα. 
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Κοινωνικοί παράγοντες, οι οποίοι περιλαμβάνουν: 
-την κοινωνική τάξη 
-τους κοινωνικούς ρόλους 
-τις ομάδες αναφοράς,και  
-τους καθοδηγητές γνώμης. 
 
Δημογραφικοί παράγοντες, οι οποίοι περιλαμβάνουν: 
-την ηλικία και τη φάση του κύκλου ζωής του ατόμου 
-το εκπαιδευτικό επίπεδο 
-το επάγγελμα 
-την οικονομική κατάσταση. 
 
Ψυχολογικοί παράγοντες, οι οποίοι περιλαμβάνουν: 
-την προσωπικότητα 
-την αυτο -εντύπωση(self-concept) 
-τον τρόπο ζωής 
-την παρακίνηση 
-την αντίληψη 
την μάθηση και  
-τα “πιστεύω” και τις στάσεις. 
 
3.5.ΑΡΧΕΣ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΙ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 
 
ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΚΑΙ ΒΑΣΙΚΟΙ ΟΡΟΙ 
 
Ένα από τα σημαντικά βοηθήματα στην κατανόηση της συμπεριφοράς των καταναλωτών 
είναι η τμηματοποίηση. Η τμηματοποίηση της καταναλωτικής αγοράς αποτελεί απαραίτητο 
βήμα για τον σχεδιασμό  στρατηγικών μάρκετινγκ σύμφωνα με τις προτιμήσεις της αγοράς. 
Διαιρώντας το σύνολο των καταναλωτών μιας αγοράς σε μικρότερες ομάδες με κριτήριο τις 
κοινές ανάγκες,συμπεριφορές και προτιμήσεις η επιχείρηση επιλέγει τις πιο ελκυστικές 
ομάδες και εφαρμόζει εξειδικευμένα μείγματα μάρκετινγκ για κάθε τμήμα καταναλωτών που 
ανταποκρίνονται καλύτερα στις απαιτήσεις τους. Μερικές βασικές έννοιες είναι: 
 
-Τιμή αγοράς:ομάδα καταναλωτών με σχετικά παρόμοιες προτιμήσεις για προϊόντα και 
υπηρεσίες. 
-Τμηματοποίηση αγοράς:διαίρεση της αγοράς σε ομάδες καταναλωτών (τμήματα).Οι 
καταναλωτές κάθε τμήματος έχουν παρόμοιες προτιμήσεις ταυτόχρονα διαφέρουν από τους 
καταναλωτές άλλων τμημάτων. 
-Έρευνα τμηματοποίησης:μελέτες συλλογής και ανάλυσης στοιχείων για αποτελεσματική και 
εμπειρικά τεκμηριωμένη τμηματοποίηση της αγοράς. 
-Μέθοδοι τμηματοποίησης:τεχνικές ανάλυσης στοιχείων σε έρευνες τμηματοποίησης. Με τις 
μεθόδους έχουμε επεξεργασία δεδομένων με σκοπό το σχηματισμό ομάδων καταναλωτών και 
τον εντοπισμό χαρακτηριστικών σχετικά με κοινές συμπεριφορές και στάσεις στην 
αγορά.(Lehman and Winer,2002). 
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3.6.  ΌΦΕΛΟΣ ΚΑΙ ΚΟΣΤΟΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ. 
   
  Η τμηματοποίηση των καταναλωτών είναι μια διαδικασία χρήσιμη και επωφελής για την 
επιχείρηση. Δημιουργούνται κάποια οφέλη και κόστη από την διαδικασία τμηματοποίησης  
 
Όφελος: 
1.Προσαρμογή προϊόντων και υπηρεσιών στις προτιμήσεις των καταναλωτών. 
2.Προσαρμογή πολιτικών διανομής,επικοινωνίας και τιμών στις προτιμήσεις των 
καταναλωτών. 
3.Μείωση ανταγωνισμού-αντιμετώπιση λιγότερων ανταγωνιστών. 
 
Κόστος: 
1.Κόστος διεξαγωγής μελετών και ερευνών τμηματοποίησης. 
2.Κόστος ανάπτυξης και παραγωγής διαφοροποιημένων(προσαρμοσμένων)προϊόντων για 
κάθε τμήμα καταναλωτών. 
3.Κόστος εξειδικευμένων  πολιτικών διανομής,προώθησης και τιμών για κάθε τμήμα. 
 
3.7. ΒΑΣΙΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ. 
 
  Οι βασικές μεταβλητές που χρησιμοποιούνται για το σχηματισμό τμημάτων καταναλωτών 
είναι οι εξής(Wind,1978): 
Γενικές μελέτες:τμηματοποίηση καταναλωτών για διάφορους σκοπούς. 
-Προτιμήσεις για μάρκες/προϊόντα 
-Χρήση προϊόντος 
-Ύψος κατανάλωσης 
-Αγοραστικές συνήθειες(συχνότητα,ποσότητα,τόπος αγορών) 
-Σημασία επιμέρους χαρακτηριστικών του προϊόντος.  
 
Μελέτες νέων προϊόντων:τμηματοποίηση καταναλωτών για ανάπτυξη νέου προϊόντος. 
-Πρόθεση αγοράς- δοκιμής 
-Σύγκριση με υπάρχοντα προϊόντα 
-Σημασία επιμέρους χαρακτηριστικών προϊόντος. 
 
Μελέτες για καθορισμό τιμών:εφαρμογές τμηματοποίησης καταναλωτών για σχεδιασμό 
τιμολογιακής πολιτικής και προώθησης πωλήσεων. 
-Ελαστικότητα ζήτησης 
-Σπουδαιότητα τιμής 
-Αντίδραση σε εκπτώσεις/προώθηση πωλήσεων. 
 
Μελέτες για σχεδιασμό διαφήμισης:μελέτες τμηματοποίησης προκειμένου να υποστηριχθεί 
ο σχεδιασμός επικοινωνιακής πολιτικής. 
-Συνήθειες έντυπης και ηλεκτρονικής ενημέρωσης- ψυχαγωγίας 
-Σημασία επιμέρους χαρακτηριστικών προϊόντος  
-Τρόπος ζωής. 
 
Μελέτες για σχεδιασμό δικτύων διανομής:εφαρμογές τμηματοποίησης για να υποστηριχθεί 
η επιλογή και η διοίκηση δικτύων διανομής. 
-Προτιμήσεις καταστημάτων 
-Αγοραστικές συνήθειες 
-Κριτήρια επιλογής σημείου αγοράς. 
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3.8.  ΑΤΟΜΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ ΓΙΑ ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ 
ΤΜΗΜΑΤΩΝ ΑΓΟΡΑΣ. 
 
  Οι μεταβλητές που χρησιμοποιούνται για την περιγραφή τμημάτων αγοράς αφορούν 
ατομικά χαρακτηριστικά (προφίλ) των καταναλωτών. Διακρίνουμε τις ακόλουθες 
κατηγορίες(Sommers.Barners and Staton,1992,Schiffman and Kanuk,1997,Mowen and 
Minor,1998): 
 
1.Δημογραφικά χαρακτηριστικά:ηλικία,εισόδημα,οικογενειακή κατάσταση,μέγεθος 
οικογένειας,φύλο,επάγγελμα,εισόδημα,μορφωτικό επίπεδο,εθνικότητα,θρήσκευμα. 
2.Γεωγραφικά χαρακτηριστικά:κράτος,περιφέρεια,περιοχή,πόλη, συνοικία. 
3.Ψυχογραφικά χαρακτηριστικά:προσωπικότητα,ασχολίες,τρόπος ζωής,αξίες. 
4.Χαρακτηριστικά οικονομικής συμπεριφοράς:επίπεδο και σύνθεση κατανάλωσης 
,υποκατάστατα και συμπληρωματικά προϊόντα,σημασία τιμής. 
5.Συνήθειες Μ.Μ.Ε.:είδη περιοδικών και εφημερίδων ,συνήθειες τηλεθέασης,συνήθειες 
ακρόασης ραδιοφώνου,χρήση διαδικτύου(Internet). 
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ΜΕΡΟΣ Β' 
 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4:ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 
 
4.1. Ο ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΠΩΣ ΗΤΑΝ ΔΟΜΗΜΕΝΟΣ 
 
 Η τουριστική βιομηχανία χαρακτηρίζεται από ποικιλία δραστηριοτήτων,μεγεθών και 
ιδιοκτησίας(τόσο ιδιωτικές και δημόσιες,όσο ατομικές και πολυεθνικές).Τα κύρια 
χαρακτηριστικά λοιπόν της τουριστικής βιομηχανίας και του προσφερόμενου προϊόντος 
συνοψίζονται στα παρακάτω: 
 
-Μεγάλος αριθμός μικρών επιχειρήσεων. Σύμφωνα με το περιεχόμενο που προσφέρει το 
τουριστικό προϊόν δραστηριοποιείται ένας μεγάλος αριθμός μικρών επιχειρήσεων 
(ξενοδοχεία,ταξιδιωτικά γραφεία,τουριστικά πρακτορεία,αεροπορικές εταιρείες κ.λ.π).Το 
γεγονός αυτό από την μια δίνει ευρεία επιλογή στον τουρίστα από την άλλη όμως οδηγεί σε 
έντονο ανταγωνισμό μεταξύ των επιχειρήσεων που έχει σαν αποτέλεσμα τον περιορισμό των 
περιθωρίων κέρδους. 
 
  Η τουριστική βιομηχανία παρά το διεθνή χαρακτήρα της χαρακτηρίζεται ως εύθραυστη. Οι 
λόγοι που συμβάλλουν σε αυτό είναι οι εξής: 
 
-ο μεγάλος αριθμός μικρών επιχειρήσεων  
-το τουριστικό προϊόν έχει το στοιχείο της μόδας και της φθαρτότητας 
-η ζήτηση του τουριστικού προϊόντος δεν είναι προβλέψιμη 
-το τουριστικό προϊόν χαρακτηρίζει η εποχικότητα του 
Τα παραπάνω χαρακτηριστικά σε συνδυασμό και με άλλους παράγοντες οδηγούν σε μεγάλη 
θνησιμότητα των επιχειρήσεων του κλάδου. 
 
  Κάθετη ενοποίηση: Τα τελευταία χρόνια πραγματοποιούνται συγκεντρώσεις και εξαγορές 
μεταξύ τουριστικών επιχειρήσεων με στόχο την κάθετη ενοποίηση των επιχειρήσεων του 
κλάδου. Η ενοποίηση αυτή δίνει τη δυνατότητα της προσφοράς από έναν προμηθευτή 
ολόκληρου ή μεγάλου μέρους του φάσματος των υπηρεσιών που αποτελούν το τουριστικό 
πακέτο. Με άλλα λόγια η κάθετη ενοποίηση επιτρέπει την αξιοποίηση των οικονομιών 
κλίμακας ,σύμφωνα με τις οποίες έχουμε μειώσει του κόστους προσφοράς του τουριστικού 
πακέτου, αλλά και συγκέντρωση της αγοράς σε μικρό αριθμό επιχειρήσεων. Στην χώρα μας 
,σε αντίθεση με τις άλλες  Ευρωπαϊκές χώρες, οι στρατηγικές αυτές έχουν υιοθετηθεί σε πολύ 
μικρό βαθμό. Επομένως επιτακτική είναι η ανάγκη η πολιτεία να θεσπίσει τα απαραίτητα 
κίνητρα, τα οποία θα ωθήσουν τις ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις να υιοθετήσουν τέτοιες 
στρατηγικές οι οποίες θα ενισχύσουν την ανταγωνιστικότητα του τουριστικού προϊόντος. 
 
  Η εισαγωγή νέων τεχνολογιών στις τουριστικές υπηρεσίες βελτιώνει την παραγωγικότητα 
τους, συνεπώς μειώνει το κόστος παραγωγής και βοηθά στην καλύτερη οργάνωση και 
διοίκηση σε όλα τα επίπεδα της τουριστικής επιχείρησης.   
                                                                      
4.2. ΧΩΡΕΣ ΠΡΟΕΛΕΥΣΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΩΝ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ   
 
Ο  τουρισμός  μπορεί να διακριθεί σε ποικίλες  κατηγορίες  όπως σε εισερχόμενο και 
εξερχόμενο, εσωτερικό, θρησκευτικό, ψυχαγωγικό, εκπαιδευτικό κτλ. Ωστόσο, στην ενότητα 
αυτή θα αναλύσουμε τον εισερχόμενο τουρισμό, που αφορά τους ταξιδιώτες που 
επισκέπτονται την χώρα μας .    
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Η Ελλάδα φημίζεται για τις όμορφες παραλίες της , τα γραφικά νησιά της αλλά και τους 
αρχαιολογικούς χώρους και τα μουσεία της. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα να προσελκύει 
εκατοντάδες τουρίστες,οι οποίοι θέλουν να γνωρίσουν από κοντά τις ομορφιές της χώρας μας. 
Έχει παρατηρηθεί ότι η Ελλάδα εισάγει περισσότερο τουρισμό απ’ ότι  εξάγει  γι’ αυτό το 
λόγο είναι αναγκαίο  να γίνουν οι απαραίτητες προσπάθειες από το ελληνικό κράτος ώστε να 
ελκύει κάθε χρόνο ακόμα περισσότερους  τουρίστες. Το άνοιγμα των ξενοδοχειακών μονάδων 
η  ανάπτυξη των αρχαιολογικών χώρων και των μουσείων και η εξέλιξη της τεχνολογίας τα 
τελευταία χρόνια έχουν φέρει την Ελλάδα σε ένα ικανοποιητικό επίπεδο με αποτέλεσμα να 
μπορεί να ανταγωνίζεται τις άλλες  ανταγωνίστριες  χώρες ως προς  το τουριστικό προϊόν που 
προσφέρει .  
 
Με βάση  τα στοιχεία που λαμβάνουμε την Ελληνική  Στατιστική Υπηρεσία (πρώην ΕΣΥΕ), 
τη Τράπεζα της Ελλάδος και της έρευνας των συνόρων αλλά και από άλλους παράγοντες ή 
υπηρεσίες , έχουμε τη δυνατότητα να έχουμε μια πλήρη εικόνα για τον τουρισμό της Ελλάδας 
και τα ποσοστά τουριστών που επισκέφτηκαν τη χώρα μας σε κάθε χρονική περίοδο.  
 
Το 2005, ο αριθμός αριθμός τουριστών που επισκέφτηκε τη χώρα μας ανήλθε στα 13,4 
εκατομμύρια από τα οποία, τα 6 εκατομμύρια αντιστοιχούν σε ημεδαπούς τουρίστες και τα 
υπόλοιπα 7,3 σε αλλοδαπούς .Το συνολικό ποσοστό αποτελείται από 45,21% ημεδαπών 
τουριστών και 54,79% . Τα αντίστοιχα μεγέθη για το 2006 έκλεισαν στα 14 εκατομμύρια 
άτομα κατά προσέγγιση, με τους ημεδαπούς τουρίστες να αριθμούν 6,3 εκατομμύρια άτομα 
και τους αλλοδαπούς 7,7 εκατομμύρια. Η συμβολή επί του συνολικού ποσοστού 
διαμορφώνεται στο 44,58% για τους ημεδαπούς τουρίστες και στο 55,42% για τους 
αλλοδαπούς. Το 2007 το ποσοστό εκείνων που επισκέφθηκαν τη χώρα μας αυξήθηκε κατά 
14,7%. Το έτος αυτό  διαμόρφωσε το συνολικό ποσοστό των ατόμων που προσήλθαν στα 
τουριστικά καταλύματα της χώρας στα 16,04 εκατομμύρια από τα οποία, τα 7 εκατομμύρια 
ήταν ημεδαποί τουρίστες και τα υπόλοιπα 9 εκατομμύρια από αλλοδαποί. Τα 
προαναφερθέντα μεγέθη αντιστοιχούν σε 44,34% και 55,66% για τους ημεδαπούς και 
αλλοδαπούς τουρίστες αντίστοιχα, επί του γενικού συνόλου. Το 2008 ο συνολικός αριθμός 
των ατόμων που προσήλθαν στα τουριστικά καταλύματα σημείωσε μικρή πτώση κατά 0,15% 
από το προηγούμενο έτος, καταλήγοντας στον τελικό αριθμό των 16,01 εκατομμυρίων 
τουριστών. Η διαφορά αυτή προήλθε  από την μείωση του αριθμού των αλλοδαπών 
τουριστών στα 8,9 εκατομμύρια από τα 9,08 εκατομμύρια άτομα του 2007, ενώ, παράλληλα, 
αυξήθηκε ο αριθμός των ημεδαπών τουριστών στα 7,12 εκατομμύρια για το 2008. Οι 
διαφορές αυτές στους πραγματικούς αριθμούς, δικαιολογούν την αύξηση του ποσοστού των 
ημεδαπών τουριστών στο 44,5%  επί του γενικού συνόλου του 2008, από το 44,3% του 
προηγούμενου έτους, και την μείωση κατά 0,16 ποσοστιαίων μονάδων -από 55,66% στο 
55,5%- του αριθμού των αλλοδαπών τουριστών. Στο σημείο αυτό, όμως, πρέπει να σημειωθεί 
ότι οι μεταβολές αυτές έχουν αμυδρή επίδραση στο γενικότερο σύνολο, καθώς, εάν η 
διαφορά του - 0,16% την οποία σημείωσε η προσέλευση των αλλοδαπών τουριστών από το 
2007 στο 2008 μεταφραστεί σε πραγματικούς αριθμούς, τότε το ποσοστό αυτό αντιστοιχεί σε 
λιγότερο από 2 άτομα στα 1000. Συνεπώς, ένα τόσο μικρό ποσοστό, δεν αποτελεί  σημαντική 
επίπτωση  επί του γενικότερου συνόλου. 
  
 Ωστόσο, η  ανοδική πορεία της τουριστικής κίνησης προς τη χώρα μας μετά την μετα- 
ολυμπιακή ανάκαμψη των ετών 2005 έως 2008, ανακόπηκε και εμφάνισε ανησυχητικά 
σημάδια στασιμότητας. Η αρνητική  αυτή εξέλιξη οφείλεται στην  επελθούσα διεθνής 
οικονομική κρίση του 2008 και ο ειδικότερος αντίκτυπoς της στην ελληνική οικονομία. Από 
την άλλη μεριά, η αρνητική δημοσιότητα για την εικόνα της Ελλάδας στα διεθνή μέσα, 
ιδιαίτερα κατά τη διάρκεια των ετών 2011 και 2012, σχετικά με τη  σοβαρή  
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χρηματοοικονομική κρίση που είχε αρχίσει να αντιμετωπίζει η χώρα μας, ασφαλώς δεν 
συνέβαλε στην ελκυστικότητα των ελληνικών τουριστικών προορισμών και φαίνεται ότι 
ανέκοψε, έστω και προσωρινά, τους ρυθμούς της επιδιωκόμενης ανάκαμψης του τουριστικού 
ρεύματος. Οι προορισμοί, μετά το ξέσπασμα της διεθνούς κρίσης,προκειμένου να 
αποσπάσουν μερίδιο της τουριστικής αγοράς, άρχισαν να επιδίδονται σε έντονο 
ανταγωνισμό, πράγμα που δεν συνέβαλλε σ την τουριστική ανάκαμψη της χώρας μας. Όπως 
έχει διαπιστωθεί από διάφορες υπηρεσίες που ασχολούνται με τον τουρισμό  , τα πρώτα 
σημάδια ανάκαμψης του διεθνούς τουρισμού εμφανίστηκαν ήδη από τα μέσα του 2010, 
ωστόσο η Ελλάδα δεν κατάφερε να αποσπάσει έγκαιρα ανάλογο μερίδιο από την αύξηση του 
διεθνούς τουριστικού ρεύματος. Η έναρξη της ανάκαμψης της τουριστικής κίνησης στη χώρα 
μας καθυστέρησε τελικά κατά τρία ολόκληρα χρόνια, σε σύγκριση με τους ανταγωνιστές της. 
Τα δύο τελευταία χρόνια, ωστόσο, η σταθεροποίηση της διεθνούς οικονομίας, η σχετική 
άνθηση αναδυόμενων αγορών (Ρωσία, Κίνα, Βραζιλία, Τουρκία κλπ.), και οι εστίες 
αναταραχής στις ακτές της Βόρειας Αφρικής και στη Μέση Ανατολή, έδωσαν νέα ώθηση 
στην ανάπτυξη τουριστικών ροών προς τη χώρα μας. Το 2013 υπήρξε αύξηση στις  αφίξεις μη 
μονίμων κατοίκων στα σύνορα κατά 15,5% ενώ 2014 σημειώθηκε εντυπωσιακή αύξηση των 
εισερχόμενων τουριστικών ροών (+23,5%), με περισσότερα από 22 εκ. αφίξεις στα σύνορα . 
Η εντυπωσιακή αύξηση των αφίξεων στα σύνορα το 2014 μπορεί να ερμηνευτεί, τουλάχιστον 
εν μέρει, από την αποκατάσταση της σχετικής ευστάθειας της διεθνούς οικονομίας, έστω, 
ανάκαμψη της ανάπτυξης στις ισχυρότερες οικονομίες. Οι απώλειες των προηγούμενων ετών, 
παρά τη σημειούμενη ανάκαμψη των οικονομιών των πηγών εξερχόμενου τουρισμού,  τελικά 
καλύφθηκαν. Για να επιτευχθεί αυτό όμως  χρειάστηκε να γίνει σημαντική βελτίωση της 
τιμολόγησης των τουριστικών υπηρεσιών, ώστε να αυξηθεί η ελκυστικότητα του 
προορισμού. Η αύξηση του εισερχόμενου τουρισμού ευνοήθηκε οπωσδήποτε και από την 
αναταραχή και την παρατεταμένη πολιτική αστάθεια και τις συγκρούσεις σε αρκετές περιοχές 
της Μεσογείου (Τυνησία, Λιβύη, Συρία) ή βορειότερα (Ουκρανία). 
 
Αυτό ενισχύθηκε ακόμη και από τη μεταστροφή προς «φιλικότερους» προορισμούς μερίδας 
των τουριστών, προερχόμενων από χώρες όπου έχει αναπτυχθεί ένα περισσότερο ή λιγότερο 
λανθάνον αίσθημα ισλαμοφοβίας. Ένα άλλο στοιχείο που συνέβαλε στην αύξηση των δύο 
τελευταίων χρόνων ήταν βέβαια η σημαντική άνοδος του εξερχόμενου τουρισμού από τη 
Ρωσία και η διόγκωση του αριθμού των αφίξεων στη χώρα μας από αυτήν την αγορά αν και 
με μειωμένο ρυθμό σε σχέση με την αύξηση του 2013. Ακόμη, η αξιόλογη άνοδος των 
αφίξεων από γειτονικές χώρες (Τουρκία, Βουλγαρία και Σερβία) συνέβαλε σημαντικά στη 
γενική αύξηση. 
 
Στη διάρκεια της περιόδου 2008-2014, ο συνολικός αριθμός αφίξεων αλλοδαπών (ή μη 
μονίμων κατοίκων) στα σύνορα παρουσιάζει σημαντικές διακυμάνσεις, για λόγους που έχουν 
προαναφερθεί. Σύμφωνα με τα στοιχεία της ΕΣΥΕ, μετά το 2004 καταγράφηκε σημαντική 
ετήσια αύξηση των αφίξεων τουριστών στη χώρα μας, με βάση σύγκρισης τη χαμηλή επίδοση 
του 2004. Το 2005 η ετήσια αύξηση ήταν +10,91%, το 2006 +8,63% και το 2007 έφθασε το 
+9,22%, με βάση το προηγούμενο σύστημα υπολογισμού των αφίξεων αλλοδαπών στα 
σύνορα, που υιοθετούσε η ΕΣΥΕ έως το 2007, και το οποίο στηριζόταν σε καταγραφές των 
υπηρεσιών του Υπουργείου Δημόσιας Τάξης και της ΥΠΑ. Η πτωτική τάση των αφίξεων 
άρχισε να εμφανίζεται ήδη από το έτος 2008, οπότε για το σύνολο του έτους είχε 
παρουσιαστεί μείωση κατά -1,4% σε σύγκριση με το 2007, σύμφωνα με τα αναθεωρημένα 
στοιχεία της ΕΛΣΤΑΤ. 
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Οι πρώτες ενδείξεις ανάκαμψης εμφανίστηκαν το 2013, όπως προαναφερθήκαμε 
παραπάνω,αν και η αύξηση των σχετικών μεγεθών δεν ήταν ομοιόμορφη ούτε ως προς τις 
περιοχές, ούτε ως προς τις μεταβλητές. Συγκεκριμένα, το 2013, εμφανίζεται αύξηση (+15,5% 
σε σύγκριση με το 2012) στο σύνολο των αφίξεων μη μονίμων κατοίκων στα σύνορα, οι 
οποίες υπολογίζεται ότι πλησιάζουν τα 18 εκ. (17.919.580). Το 2014 σημειώθηκε και νέα 
σημαντική αύξηση (+23%). Η αυξητική τάση συνεχίστηκε και τους πρώτους μήνες του 2015, 
αν και το τελευταίο διάστημα υπάρχουν ενδείξεις για ανακοπή της ανόδου των κρατήσεων. Η 
ΤτΕ υπολογίζει, βάσει των προσωρινών στοιχείων της Έρευνας Συνόρων, ότι η εισερχόμενη 
ταξιδιωτική κίνηση την περίοδο Ιανουαρίου-Απριλίου 2015 αυξήθηκε κατά 39,1% και 
διαμορφώθηκε στις 2.663 χιλ. ταξιδιώτες, έναντι 1.915 χιλ. ταξιδιωτών την αντίστοιχη 
περίοδο του 2014.Ταυτόχρονα, ενώ οι αφίξεις από τις χώρες της Ε.Ε και τις ΗΠΑ 
εμφανίζονται σημαντικά αυξημένες σε σχέση με το ίδιο διάστημα του 2014, είναι 
αξιοσημείωτη η πτώση των αφίξεων από τη Ρωσία (-45,2%). Είναι γεγονός πάντως ότι κατά 
το πρώτο τετράμηνο του έτους συνήθως πραγματοποιείται λιγότερο από το 10% του συνόλου 
των αφίξεων σε όλο το έτος, το μερίδιο αυτό μάλιστα μειώνεται σταθερά (από 12,1% το 2008 
έπεσε στο 8,7% το 2014). 
 
  Τα στοιχεία για τις αφίξεις στα σύνορα το 2014 αλλά και οι πρώτες ενδείξεις για την πορεία 
των αφίξεων κατά το τρέχον έτος δείχνουν ότι ο ελληνικός τουρισμός δεν έχει κατορθώσει 
ακόμη να σταθεροποιήσει οριστικά την ανοδική τροχιά που ακολουθεί ύστερα από την 
κάμψη της προηγούμενης φάσης (2008-2013). Πράγματι, μία προσεκτική ανάγνωση των 
αναλυτικών στοιχείων αποδεικνύει ότι η αναπλήρωση των απωλειών από ορισμένες 
παραδοσιακές σημαντικές αγορές μας προέρχεται από ορισμένες αναδυόμενες αλλά ασταθείς 
αγορές ή οφείλεται σε ειδικούς λόγους. Για παράδειγμα, η Ρωσία, η Πολωνία, το Ισραήλ, η 
Τουρκία, που παρουσίασαν σημαντικά ποσοστά αύξησης τα τελευταία χρόνια, εμφανίζουν 
διαχρονικά μεγάλες διακυμάνσεις. Παράλληλα, η αύξηση του συνολικού αριθμού των 
αφίξεων τουριστών από τη Σερβία το 2010 (+41,8%) οφείλεται προφανώς στην απόφαση για 
κατάργηση της υποχρεωτικής θεώρησης διαβατηρίων (visa) για ταξίδια προς τις χώρες 
Schengen, γεγονός που διευκόλυνε αποφασιστικά τα ταξίδια από τη γειτονική αυτή χώρα. Ο 
κύριος όγκος των αφίξεων μη μονίμων κατοίκων στη χώρα μας εξακολουθεί να προέρχεται 
από χώρες της ευρωπαϊκής ηπείρου και κατά το έτος 2014, όπως προκύπτει από τα στοιχεία 
που ανακοινώνει η ΕΛΣΤΑΤ (88,4% του συνόλου, έναντι 88,5% το 2010), ενώ οι 27 χώρες 
της Ευρωπαϊκής Ένωσης παρέχουν πλέον μόνο το 60,1% του συνόλου. 
 
  Το ποσοστό αυτό είναι σχετικά μειωμένο σε σύγκριση με τα προηγούμενα χρόνια (74,1% το 
2008 και 73% το 2009). Οι σημαντικές επιδόσεις των παραδοσιακών αγορών μας το 2014 με 
υψηλά ποσοστά αυξήσεων μπορούν να αποδοθούν στην κάλυψη των σημαντικών απωλειών 
που είχαν σημειώσει τα προηγούμενα χρόνια. Ειδικότερα, το Ηνωμένο Βασίλειο εμφανίζεται 
να σημειώνει αύξηση +13,2% και η Γερμανία +8,5%. Μπορεί οι αφίξεις από τη Γερμανία να 
έφθασαν τελικά τα επίπεδα της επίδοσης του 2008, αλλά ο αριθμός αφίξεων από το Ηνωμένο 
Βασίλειο το 2014 υπολειπόταν ακόμη εκείνου του 2008. Ο αριθμός αφίξεων στα σύνορα από 
την Ιταλία ακολούθησε κυμαινόμενη πορεία μετά το 2008. Το 2014 σημειώθηκε αύξηση 
15,9%, η οποία επανέφερε τον αριθμό αυτόν στα επίπεδα του 2008. Το ίδιο ισχύει και για τον 
εισερχόμενο τουρισμό από την Ολλανδία, ο οποίος σημείωσε αύξηση 13,2% το 2014, με 
αριθμό αφίξεων ελάχιστα μεγαλύτερο από εκείνο του 2008. Το Βέλγιο και η Αυστρία είχαν 
ανάλογη εξέλιξη, με αφίξεις αυξημένες μεν το 2014 (+18,8% και +20,6 αντίστοιχα) αλλά 
υπολειπόμενες των επιδόσεών τους του 2008. Η Ρωσική αγορά, ύστερα από μια φάση 
εντυπωσιακής ανόδου από το 2010, ανέκοψε την αυξητική πορεία και το 2014 σημείωσε 
πτώση -7,6%. Η εξέλιξη αυτή είναι απόρροια της εξασθένησης του νομίσματός της καθώς και 
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της Ουκρανικής κρίσης. Ωστόσο, είχαμε σημαντική πτώση των αφίξεων από τις 
βορειοευρωπαϊκές χώρες, τη Σουηδία και τη Νορβηγία (-8,4% και -7,1% αντίστοιχα, σε 
σχέση με το 2013), ενώ η Δανία μόλις έφθασε τα επίπεδα του 2010. Οι αφίξεις από τη 
Φινλανδία αυξήθηκαν σημαντικά το 2014 ως προς το προηγούμενο έτος κατά +19,3% αλλά 
όχι τόσο όσο το 2009. Όπως φαίνεται από τα παραπάνω δεδομένα που αφορούν τα τελευταία 
επτά χρόνια, το μερίδιο των πέντε κυριότερων αγορών του 2008 (Ηνωμένο Βασίλειο, 
Γερμανία, Ιταλία, Γαλλία και Ολλανδία) στο σύνολο των αφίξεων υποχώρησε κατά 11,8 
ποσοστιαίες μονάδες, από 47,1% του συνόλου το 2008, στο 35,3% το 2014. 
 
  Το  μειωμένο ενδιαφέρον από βασικές πηγές της ζήτησης στη διάρκεια της προηγούμενης 
περιόδου έχει αναγκάσει τους επιχειρηματίες σε προσφορές σε χαμηλά επίπεδα προκειμένου 
να διατηρήσουν το μερίδιό τους στις αγορές. Η πτώση των παραδοσιακών αγορών την 
περίοδο 2008-2013 και έως την ανακοπή της το 2014, αντισταθμίστηκε από τις σημαντικές 
αυξήσεις που σημείωσαν οι αφίξεις από σχετικά «νέες» αγορές, οι οποίες εμφανίζονται να 
διεκδικούν δυναμικά τον χώρο που αφήνουν οι παραδοσιακές πηγές. Το μερίδιο των 
τουριστών προερχόμενων από τις πέντε δυναμικές αγορές της Ρωσίας, Σερβίας, Τουρκίας, 
Βουλγαρίας και Πολωνίας, στο σύνολο των αφίξεων αυξανόταν συνεχώς στο διάστημα 2008-
2014 και σχεδόν διπλασιάστηκε, φθάνοντας από 13,2% το 2008 στο 24,2% το 2014. 
Ειδικότερα, είναι εντυπωσιακή η άνοδος της Τουρκίας (+17,5%), της Πολωνίας (+52,7%), 
της Σερβίας (+26,68%). Οι πέντε αυτές χώρες πρόσθεσαν συνολικά 3.238.678 αφίξεις, σε 
σχέση με την επίδοσή τους του 2008, αντισταθμίζοντας τις αντίστοιχες απώλειες από τις 
πέντε μεγάλες παραδοσιακές αγορές, οι οποίες το 2014 μόλις κατόρθωσαν να διατηρηθούν 
στα επίπεδα των αθροιστικών αφίξεων τους του 2008, χάνοντας το ένα τέταρτο του μεριδίου 
τους. Η Κύπρος το 2014 ανέκτησε μέρος των απωλειών που είχαν καταγραφεί από το 2011 
και οι οποίες αποδίδονται στην οικονομική κρίση, σημειώνοντας αύξηση του αριθμού 
αφίξεων κατά 32,2%. Οι αφίξεις μονίμων κατοίκων ΗΠΑ παρουσίασαν κυμαινόμενη εξέλιξη, 
σημειώνοντας αύξηση το 2014 κατά 26,9% ως προς το 2013, δεδομένου ότι έπρεπε να 
καλυφθούν οι σημαντικές απώλειες των προηγουμένων ετών. Ωστόσο, ο αριθμός των 
αφίξεων υπολείπεται ακόμη της επίδοσης του 2008. Οι αφίξεις μονίμων κατοίκων Καναδά 
σημείωσαν μεγάλη πτώση το 2014 (-21,9%), ύστερα από μια περίοδο έντονων 
διακυμάνσεων. Αντίθετα, η Αυστραλία εμφανίζει συνεχή άνοδο μετά το 2010 και το 2014 
σημείωσε θεαματική αύξηση κατά 41,8% ως προς το προηγούμενο έτος. Οι λεγόμενες 
αναδυόμενες αγορές (Βραζιλία, Κίνα, Νότια Κορέα, Νοτιοαφρικανική Ένωση, Μεξικό), 
μολονότι σημειώνουν σημαντική άνοδο, δεν έχουν αποκτήσει ακόμη αξιόλογο μερίδιο στο 
σύνολο του εισερχόμενου τουρισμού, όπως τουλάχιστον υπολογίζεται στις επίσημες 
στατιστικές της ΕΛΣΤΑΤ. Οι αφίξεις στα σύνορα τουριστών από καθεμιά από αυτές τις χώρες 
δεν υπερβαίνουν τις 60.000. Η ίδια δυναμική επιβεβαιώνεται και από τα στοιχεία των 
καταγραφώμενων διανυκτερεύσεων. Ακόμη και η Ινδία, αν και δεν αναφέρεται χωριστά 
στους πίνακες της ΕΛΣΤΑΤ περιλαμβάνεται στις «λοιπές χώρες Ασίας», οι οποίες έφθασαν 
συνολικά μόλις τις 80.628 αφίξεις το 2014. Τέλος οι αφίξεις από την Ιαπωνία, που σε 
ορισμένες αναλύσεις θεωρείται ως «αναπτυσσόμενη αγορά» με σημαντικό αριθμό αύξησης 
των αφίξεων,δεν ξεπέρασαν τις 20.000, ενώ και η υπολογιζόμενη δαπάνη Ιαπώνων στο 
εξωτερικό τα τελευταία χρόνια έχει σαφή πτωτική τάση (από 27,9 δις δολάρια το 2010 σε 
19,3 δις το 2014). 
    
  Επιπλέον, παρ’ όλο που οι αφίξεις κατοίκων του Ισραήλ παρουσίασαν σημαντική άνοδο το 
διάστημα 2010- 2013 σε σύγκριση με την προηγούμενη περίοδο, το 2014 σημείωσαν πτώση, 
και έφθασαν τα επίπεδα του 2010. Η μακροχρόνια εξέλιξη του αριθμού αφίξεων στα σύνορα 
από αυτήν την αγορά παρουσιάζει έντονες διακυμάνσεις. Επισημαίνεται, τέλος, ότι οι αφίξεις 
αλλοδαπών από το εξωτερικό σε λιμένες εισόδου στη χώρα με κρουαζιερόπλοια με ξένη 
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σημαία δεν περιλαμβάνονται στον αριθμό αφίξεων τουριστών με πλοίο, δεδομένου ότι, 
σύμφωνα με τους διεθνείς ορισμούς, οι αφίξεις αυτές θεωρούνται ως αφίξεις «ημερήσιων 
επισκεπτών» και όχι «τουριστών».  Έχουν όμως ιδιαίτερη σημασία από την πλευρά της 
ζήτησης και της καταγραφής της συμβολής τους στην οικονομία. 
 
 
4.3. ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΠΡΙΝ ΚΑΙ ΜΕΤΑ ΤΗΝ ΚΡΙΣΗ. 
 
 Οι τρόποι με τους οποίους οι ξενοδοχειακές μονάδες μπορούν να δεχτούν κρατήσεις είναι 
ποικίλοι.  
 
Πρώτον, οι μεμονωμένες κρατήσεις, οι οποίες γίνονται τηλεφωνικώς είτε με e-mail από τον 
ίδιο τον τουρίστα. Δηλαδή, ο τουρίστας επικοινωνεί ο ίδιος με το κατάλυμα που τον 
ενδιαφέρει και προβαίνει στην κράτηση εφόσον τον εξυπηρετεί η διαθεσιμότητα που του 
προσφέρεται και η τιμή είναι ικανοποιητική.  
 
Δεύτερον, ο τουρίστας απευθύνεται σε ένα πρακτορείο, το οποίο ενεργεί για λογαριασμό του 
και του δίνει απαντήσεις στις ερωτήσεις που ενδεχομένως να έχει όσον αφορά στο σχεδιασμό 
του ταξιδιού του. Ο τουριστικός πράκτορας έχει τη δυνατότητα να επιτυγχάνει πολύ χαμηλές 
τιμές λόγω της διαπραγματευτικής δύναμης που του παρέχει η δυνατότητα των μαζικών 
αγορών. Αυτός είναι κυρίως και ο λόγος που τα τουριστικά γραφεία εξακολουθούν να 
υπάρχουν και δεν έχουν υποκατασταθεί τελείως από τους ηλεκτρονικούς τρόπους κρατήσεων. 
Τρίτον, ο τουρίστας προβαίνει σε ηλεκτρονικές κρατήσεις, οι οποίες γίνονται είτε μέσω της 
επίσημης ιστοσελίδας του ξενοδοχείου, είτε μέσω κάποιου on-line ηλεκτρονικού πρακτορείου 
(π.χ. Booking.com)  
 
Ο τουρίστας τα τελευταία χρόνια προβαίνει με αυξανόμενους ρυθμούς σε ηλεκτρονικές 
κρατήσεις, γεγονός που δε συνέβαινε στο παρελθόν. Η χρήση των ηλεκτρονικών εφαρμογών, 
μέσα από τις οποίες γίνονται οι κρατήσεις, γίνεται ολοένα και πιο συχνή, κυρίως επειδή όλο 
και περισσότερες ξενοδοχειακές μονάδες διαθέτουν σύνδεση με κάποιο σύστημα μέσω των 
οποίων γίνονται οι κρατήσεις.  
 
Επιπλέον, αρκετές μελέτες έχουν αποδείξει ότι οι ταξιδιώτες που αναζητούν πληροφορίες για 
ταξίδια στο διαδίκτυο είναι πιο πιθανό να προβούν στην αγορά τους. Ωστόσο, υπάρχει και ο 
αντίλογος, και οι μελετητές υποστηρίζουν ότι αυτό δεν ισχύει απαραίτητα και η on-line 
αναζήτηση ταξιδιού δεν είναι απαραίτητο να ακολουθηθεί από μια on-line αγορά ταξιδιού. 
 
Παρακάτω υπάρχουν στατιστικά στοιχεία που δείχνουν τις διανυκτερεύσεις στα τουριστικά 
καταλύματα και στις ξενοδοχειακές μονάδες κατά μήνα αλλά και κατά χώρες προέλευσης, 
όπως επίσης και κάποια στοιχεία για τις εισπράξεις τουριστών που  αποκόμισε η χώρα μας. 
Στο παράρτημα βρίσκονται και οι πίνακες που σύμφωνα με τους οποίους προκύπτουν τα 
παρακάτω στατιστικά στοιχεία.   
 
Τα στοιχεία προήλθαν από την Στατιστική Υπηρεσία SETE και την Έρευνα Συνόρων 
Τράπεζας Ελλάδος, οι οποίες μας δείχνουν τα ποσοστά αφίξεων των τουριστών στη χώρα 
μας. Οι πίνακες με τα στοιχεία που συγκεντρώθηκαν και σχολιάζονται παρακάτω βρίσκονται 
στα παραρτήματα.  
 
  Στον Πίνακα 9 φαίνονται οι διανυκτερεύσεις στα τουριστικά καταλύματα, κατά μήνα για το 
έτος 2005. Από τα στοιχεία φαίνεται ότι το σύνολο διανυκτέρευσης ημεδαπών για το έτος 
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αυτό ανήλθε στα 14.529.739, ενώ αντίθετα το σύνολο διανυκτέρευσης αλλοδαπών ήταν πολύ 
μεγαλύτερο αφού ανήλθαν στα 40.734.354. Οι αριθμοί αυτοί μας δείχνουν ότι η χώρα μας 
προσελκύει μεγάλο αριθμό τουριστών. Είναι μία περίοδος η οποία έχει κάνει την Ελλάδα να 
πάρει τα πάνω της στο τουριστικό τομέα. Ωστόσο βλέπουμε ότι μεγαλύτερη απήχηση τη 
καλοκαιρινή περίοδο αφού η Ελλάδα φημίζεται για τις καταπληκτικές παραλίες της. 
 
  Στον Πίνακα 6 βλέπουμε τις διανυκτερεύσεις αλλοδαπών στα τουριστικά καταλύματα κατά 
χώρα μόνιμης διανομής. Το ποσοστό των αλλοδαπών που επισκέφθηκαν τη χώρα μας το έτος 
2005 ανήλθε στα  40.734.354 όπως προαναφέρθηκε και πιο πάνω. Το ποσοστό των τουριστών 
που επισκέφθηκαν τη χώρα μας και ανήκουν στα κράτη της Ευρω-ζώνης ανήλθε στους 
21.504.248, ενώ από τα κράτη της Ευρωπαϊκής Ένωσης το ποσό αυτό έφτασε τα 33.676.851. 
Το Βέλγιο, η Γερμανία, η Ιταλία και η Γαλλία είναι μερικές από τις χώρες που συνέβαλλαν 
περισσότερο στην ανάπτυξη του τουρισμού της χώρας μας,αφού ο αριθμός των επισκεπτών 
από τις συγκεκριμένες χώρες ήταν πολύ μεγαλύτερος σε σύγκριση με άλλες. 
   
 Στον Πίνακα 9 φαίνονται οι διανυκτερεύσεις στα τουριστικά καταλύματα, κατά μήνα για το 
έτος 2006. Εδώ φαίνεται ότι το σύνολο διανυκτέρευσης ημεδαπών για το έτος αυτό δεν έχει 
μεγάλη διαφορά από το προηγούμενο έτος. Αντίθετα το σύνολο διανυκτέρευσης αλλοδαπών 
δείχνει ότι το ποσοστό των επισκεπτών αυξήθηκε κατά πολύ μέσα σε ένα χρόνο, αφού ο 
αριθμός τουριστών ανήλθε στα 43.055.381 σε αντίθεση με το 2005 που ήταν 40.734.354. 
 
 Για το έτος 2006, στο Πίνακα 6, το γενικό σύνολο των διανυκτερεύσεων αλλοδαπών στα 
τουριστικά καταλύματα κατά χώρα μόνιμης διαμονής ανήλθε στα 43.055.381. Το σύνολο από 
τα κράτη της Ευρω-ζώνης ανήλθε στα 22.156.103, ενώ από τα κράτη της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης στα 34.594.857. Μεγαλύτερη απήχηση υπήρχε από τη Γερμανία και την Ιταλία. 
Ακόμη στον πίνακα αυτό βλέπουμε ότι το Σύνολο Ευρωπαϊκού Οικονομικού Χώρου ανήλθε 
στα 35.736.938, ενώ το Σύνολο Λοιπών Ευρωπαϊκών Χωρών στα 3.383.041. 
 
 Στον Πίνακα 9 για το έτος 2007 βλέπουμε ότι το σύνολο διανυκτέρευσης ημεδαπών 
συνεχίζει να αυξάνεται, δεν υπάρχει όμως τεράστια διαφορά. Ωστόσο, δε συμβαίνει το ίδιο με 
τις διανυκτερεύσεις αλλοδαπών, αφού όπως φαίνεται από τους πίνακες το σύνολο των 
τουριστών που επιλέγουν τη χώρα μας για τις διακοπές τους φτάνει τα 48.081.473.Η περίοδος 
που επιλέγουν είναι η ίδια όπως κάθε χρόνο, δηλαδή την άνοιξη ή το καλοκαίρι. 
 
  Στον πίνακα 6 βλέπουμε ότι και αυτό το έτος το σύνολο των διανυκτερεύσεων αλλοδαπών 
στα τουριστικά καταλύματα κατά χώρα μόνιμης διαμονής αυξάνεται σημαντικά. Το ίδιο 
ισχύει και για τα κράτη της Ευρω-ζώνης αλλά και για τα κράτη της Ευρωπαϊκής ένωσης. 
Ακόμη, φαίνεται ότι το ποσοστό των επισκεπτών που προέρχονται από τη Γερμανία έχει 
αυξηθεί σημαντικά σε σχέση με τα προηγούμενα έτη. 
 
  Στον Πίνακα 9 για το έτος 2008 παρατηρούμε ότι οι διανυκτερεύσεις ημεδαπών στα 
τουριστικά καταλύματα αυξάνεται κατά κάποιες μονάδες, όμως φαίνεται ότι υπάρχει μείωση 
στις διανυκτερεύσεις αλλοδαπών στη χώρα μας. Εδώ φαίνονται τα πρώτα σημάδια της 
οικονομικής κρίσης, τα οποία έχουν αντίκτυπο στο τουρισμό της χώρας μας. 
 
 Παρ’ όλα αυτά, αν και στον παραπάνω πίνακα  που αφορά τις διανυκτερεύσεις στα 
τουριστικά καταλύματα κατά μήνα φαίνεται ότι υπάρχει σχετική μείωση, δε μπορούμε να 
πούμε το ίδιο για τις διανυκτερεύσεις αλλοδαπών κατά χώρα μόνιμης διαμονής, αφού 
σύμφωνα με τον Πίνακα 6 το Γενικό Σύνολο ανέρχεται στα 47.973.949, αρκετά υψηλότερο 
από την προηγούμενη χρονική περίοδο. Όμως, το Σύνολο των κρατών της Ευρω-ζώνης έχει 
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μειωθεί,ενώ το Σύνολο των επισκεπτών από τα κράτη της Ευρωπαϊκής Ένωσης έχει 
παραμείνει σχεδόν ίδιο. 
 
  Το 2009, σύμφωνα με τον Πίνακα 9, συμβαίνει ότι και το προηγούμενο έτος. Πιο 
συγκεκριμένα, αυξάνονται οι διανυκτερεύσεις ημεδαπών στα τουριστικά καταλύματα και 
μειώνονται οι διανυκτερεύσεις αλλοδαπών. Η μείωση αυτή δεν είναι μεγάλη ωστόσο δεν 
μπορούμε να τη παραβλέψουμε. 
 
  Στο Πίνακα 6, φαίνεται ότι η οικονομική κρίση άρχισε να κάνει την εμφάνιση της πιο 
αισθητή. Αυτό φαίνεται από το γεγονός ότι το Γενικό Σύνολο των διανυκτερεύσεων των 
αλλοδαπών στα τουριστικά καταλύματα κατά χώρα μόνιμης διαμονής άρχισε να μειώνεται 
αισθητά. Το ποσοστό των επισκεπτών ανέρχεται το έτος αυτό στα 46.676.987. Το ίδιο ισχύει 
και για τα κράτη της Ευρω-ζώνης αλλά και για τα κράτη της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ωστόσο, η 
Γερμανία συνεχίζει να είναι μία από τις χώρες που κατέχει το μεγαλύτερο ποσοστό των 
τουριστών που επισκέπτονται τη χώρα μας. 
 
 Στον Πίνακα 1 φαίνονται οι ταξιδιωτικές εισπράξεις κατά μήνα για τα έτη 2008-2009. 
Παρατηρείται ότι το έτος 2009 υπήρξε μείωση στις εισπράξεις σε σχέση με την προηγούμενη 
χρονιά. Η μεγαλύτερη μεταβολή στις εισπράξεις παρατηρείται τους μήνες Φεβρουάριο και 
Μάιο ,χωρίς να μπορούμε να εξηγήσουμε τους λόγους για τους οποίους υπήρξε αυτή η 
μείωση αυτούς τους μήνες. 
 
  Στον Πίνακα 9 για το έτος 2010 φαίνεται ότι έχουμε μείωση στις διανυκτερεύσεις ημεδαπών 
στα τουριστικά καταλύματα και αύξηση στις διανυκτερεύσεις αλλοδαπών. Τα αποτελέσματα 
αυτά δεν είναι σημαντικά, αλλά δείχνουν πως η χώρα παίρνει τα πάνω της και πως αρχίζει να 
κινεί ξανά το ενδιαφέρων των ξένων χωρών. 
 
  Στον Πίνακα 6 για το έτος αυτό,το Γενικό Σύνολο των διανυκτερεύσεων αλλοδαπών στα 
τουριστικά καταλύματα της χώρας μας κατά χώρα μόνιμης διαμονής έχει αυξηθεί αρκετά, σε 
σχέση με την προηγούμενη χρονιά. Ωστόσο, τα άλλα επίπεδα έχουν μείνει στάσιμα χωρίς να 
υπάρχει κάποια μείωση ή αύξηση. 
 
  Το 2011, σύμφωνα με τον Πίνακα 9, το ποσοστό στις διανυκτερεύσεις αλλοδαπών στα 
τουριστικά καταλύματα έχει ανέλθει στα 54.518.196. Αυτή η χρονιά είναι μια από τις 
καλύτερες που διανύει η χώρα, αφού η διαφορά με την προηγούμενη είναι τεράστια. Η χώρα 
φαίνεται να έχει περάσει τις δυσκολίες που επέφερε η οικονομική κρίση από το 2008 μέχρι 
τώρα. Η χρονιά αυτή μπορεί να θεωρηθεί μία από τις καλύτερες περιόδους για την Ελλάδα. 
 
  Η σημαντική αυτή αλλαγή φαίνεται και από τον πίνακα 6 του ίδιου έτους που αφορά τις 
διανυκτερεύσεις αλλοδαπών κατά χώρα μόνιμης διαμονής. Πιο συγκεκριμένα, το Γενικό 
Σύνολο ανέρχεται στα 54.518.196, το Σύνολο από τα κράτη της Ευρω-ζώνης στα 24.733.279 
και το Σύνολο από τα κράτη της Ευρωπαϊκής Ένωσης στα 40.906.258. Η χρονιά αυτή 
αποτελεί ανάσα για τη χώρα. Ο τουρισμός έχει αυξηθεί σε μεγάλο βαθμό και η χώρα μας 
παίρνει πίσω τη θέση της και διεκδικεί τη πρωτιά στον τομέα του τουρισμού. 
 
 Ο  Πίνακας  1 δείχνει τις διανυκτερεύσεις στα καταλύματα  ξενοδοχειακού τύπου και 
κάμπινγκ 2004-2011. Στις διανυκτερεύσεις ημεδαπών υπήρξε θετική μεταβολή τα έτη 2005-
2009 ενώ τα δύο τελευταία έτη η μεταβολή τους ήταν αρνητική. Από την άλλη στις 
διανυκτερεύσεις αλλοδαπών είχαμε αρνητική μεταβολή  τη χρονική περίοδο 2008-2009. 
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  Ωστόσο, η θετική εξέλιξη που πήρε η χώρα το 2011 δεν κράτησε πολύ, αφού στον Πίνακα 9 
για το έτος 2012 φαίνεται ότι  τα ποσοστά διανυκτερεύσεων των ημεδαπών και αλλοδαπών 
στα τουριστικά καταλύματα της χώρας άρχισαν πάλι να μειώνονται. Το ίδιο ισχύει και για τις 
διανυκτερεύσεις στα καταλύματα ξενοδοχειακού τύπου και κάμπινγκ κατά χώρα μόνιμης 
διανομής .Αφού το Γενικό Σύνολο του 2012 είναι μικρότερο  από το προηγούμενο έτος, όπως 
και το Σύνολο των κρατών της Ευρω-ζώνης αλλά και το Σύνολο των κρατών της Ευρωπαϊκής 
Ένωσης. 
 
  Στον Πίνακα 7 παρατηρούμε τις διανυκτερεύσεις μη κατοίκων στην Ελλάδα ανά χώρα 
προέλευσης σε χιλιάδες διανυκτερεύσεις για τη περίοδο 2005-2013. Από τα αποτελέσματα 
φαίνεται ότι τα ποσοστά από το έτος 2005-2007 ανεβαίνουν και κάθε χρόνο έρχονται όλο και 
περισσότεροι στη χώρα μας. Όμως από το 2008 και μετά φαίνεται ότι ο αριθμός προέλευσης 
των κατοίκων άρχισε να παίρνει τη κάτω βόλτα με την εμφάνιση της οικονομικής κρίσης. 
 
 Στον Πίνακα  3 γίνεται καταγραφή δια τις  διανυκτερεύσεις Μη-κατοίκων στην Ελλάδα (σε 
χιλ.διανυκτερεύσεις) το 2005-2013. Στον πίνακα αυτό φαίνεται ότι η περίοδος 2007-2010 
αποτελεί μία από τις πιο δύσκολες αφού τα ποσοστά των διανυκτερεύσεων είναι αρνητικά. Το 
2013 φαίνεται ότι αποτελεί την καλύτερη χρονιά για τη χώρα μας αφού το  ποσοστό 
μεταβολής της φτάνει το 14,40. 
 
  Ο Πίνακας  1 αφορά τις αφίξεις μη-κατοίκων από το εξωτερικό κατά χώρα προέλευσης για 
τη περίοδο Ιανουάριος-Ιούνιος του 2015. Ωστόσο, υπάρχουν στοιχεία και για το έτος 2014 
έτσι ώστε να μπορεί κανείς να δει τις μεταβολές  ανάμεσα στις δύο αυτές περιόδους. Από τον 
πίνακα φαίνεται ότι η μεγαλύτερη αρνητική μεταβολή προέρχεται από τη Ισλανδία, τη Ρωσία 
και την Ιαπωνία αφού τα ποσοστά μεταβολής τους είναι -70,5% ,-60,6% και -73,8 αντίστοιχα. 
Αντίθετα, η μεγαλύτερη θετική μεταβολή υπήρξε από  Βουλγαρία, Μάλτα, Ουγγαρία, 
Σλοβακία και Αίγυπτο-Σουδάν  με μεγάλο αριθμό ποσοστών  αντίστοιχα. 
 
Στον Πίνακα 1 φαίνονται οι Διεθνείς Τουριστικές Εισπράξεις Παγκοσμίως τη χρονική 
περίοδο 2005-2013. Από τα αποτελέσματα φαίνεται ότι οι Τουριστικές Εισπράξεις από το 
2005 αυξανόντουσαν κάθε χρόνο, εκτός από το έτος 2009 που υπήρχε μείωση -9,3%. 
 
Στον Πίνακα 3 παρατηρούμε τις Διεθνές Τουριστικές Αφίξεις σε Ανταγωνιστές το έτος 2005-
2013. Στο σημείο αυτό φαίνεται ότι οι περισσότερες Διεθνές Τουριστικές Αφίξεις σε 
Ανταγωνιστές ήταν από τις χώρες Ισπανία και Τουρκία. Η μείωση των ποσοστών των χωρών 
αυτών ανά χρονική περίοδο ήταν μικρή. Από την άλλη, λιγότερη συμμετοχή 
Κύπρο,Πορτογαλία,Αίγυπτο και Κροατία. Η  Κύπρος ήταν αυτή που τα ποσοστά συμμετοχής  
της ήταν πολύ μικρότερα από κάθε άλλη χώρα. 
 
Στον Πίνακα 2 παρατηρείται η Κατάταξη του Ελληνικού Τουρισμού Βάσει των Διεθνών 
Αφίξεων για τη χρονική περίοδο 2005-2013.Από τον πίνακα φαίνεται ότι η Ελλάδα το έτος 
2005 βρισκόταν στην 11η Σειρά Κατάταξης στην Ευρώπη, ενώ το 2013 βρέθηκε στην 9η 
θέση. 
 
Στον Πίνακα 8 φαίνεται η Εξέλιξη του Δείκτη Κύκλου Εργασιών στο τομέα Παροχής 
Υπηρεσιών καλύματος και Εστίασης κατά τρίμηνο 2010-2015.  
Το 2010 ο δείκτης του Α’ τριμήνου ήταν χαμηλότερος σε σχέση με τα άλλα τρίμηνα, όμως η 
ετήσια μεταβολή της ήταν θετική σε σχέση με την τριμηνιαία μεταβολή της.Το Β’ και το Γ’ 
τρίμηνο είχαν θετική τριμηνιαία μεταβολή αλλά αρνητική ετήσια μεταβολή.Το Δ’ τρίμηνο 
από την άλλη δεν είχε καμία θετική μεταβολή. 
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Το 2011 ο δείκτης του Α’ τριμήνου ήταν 50,8 χαμηλότερος σε σχέση με τα άλλα τρίμηνα, 
Αυτό που παρατηρείται το έτος αυτό είναι ότι και τα 4 τρίμηνα έχουν αρνητική ετήσια 
μεταβολή, ενώ το Β’ και το Γ’ τρίμηνο έχουν θετική τριμηνιαία μεταβολή.  
Το 2012 ο δείκτης του Α’ τριμήνου είναι ακόμα χαμηλότερος από τις προηγούμενες χρονιές. 
Οι ετήσιες και τριμηνιαίες μεταβολές παραμένουν ίδιες όπως το 2011. Δηλαδή αρνητικές 
ετήσιες μεταβολές και για τα 4 τρίμηνα και θετικές τριμηνιαίες μεταβολές για το Β’ και το Γ’ 
τρίμηνο. 
Το 2013 ο δείκτης του Α’ τριμήνου συνεχίζει να έχει χαμηλά επίπεδα. Οι ετήσιες μεταβολές 
για το Α’τρίμηνο είναι αρνητικές ενώ για τα άλλα θετικές και τριμηνιαίες μεταβολές είναι 
αρνητικές για το Α’ και το Δ’ τρίμηνο και θετικές μεταβολές για το Β’ και το Γ’ τρίμηνο. 
Το 2014 ο δείκτης του Α’ τριμήνου αρχίζει και ανεβαίνει. Οι ετήσιες μεταβολές για όλα τα 
τρίμηνα είναι θετικά,ενώ οι τριμηνιαίες μεταβολές είναι αρνητικές για το Α’ και το Δ’ τρίμηνο 
και θετικές μεταβολές για το Β’ και το Γ’ τρίμηνο. 
Το έτος 2015 έχουμε στοιχεία για το Α’ τρίμηνο.Ο δείκτης είναι 49,3, η ετήσια μεταβολή της 
6,0% και η τριμηνιαία μεταβολή της -29,9%. 
Από τον πίνακα φαίνεται ότι ο μέσος ετήσιος δείκτης κάθε χρονιά μειώνεται. 
Παρακάτω υπάρχει και σχετικό διάγραμμα το οποίο δειχνει τα προαναφερθέντα στοιχεία. 
 
                                                                                                                                                                            
4.4. ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΤΟΠΙΚΗ ΚΑΙ ΠΕΡΙΦΕΡΙΑΚΗ 
ΑΝΑΠΤΥΞΗ. 
   

    Η ανάπτυξη του τουρισμού τις περασμένες δεκαετίες συνοδεύτηκε και από μια σημαντική 
διάχυση του στον ελληνικό χώρο. Σε αυτό βοήθησαν οι βελτιώσεις στις υποδομές (λιμάνια 
,αεροδρόμια,τηλεπικοινωνίες κ.λ.π) και η ανάπτυξη με τις ενισχύσεις μέσω αναπτυξιακού 
νόμου τουριστικών καταλυμάτων στην περιφέρεια. Η συμβολή του τουρισμού  στην τοπική 
ανάπτυξη βοήθησε και της απομονωμένες περιοχές που δεν έχουν σημαντικές αναπτυξιακές 
δυνατότητες  .Επίσης για την εξυπηρέτηση των επισκεπτών-τουριστών δημιουργούνται νέες 
θέσεις εργασίας και δίνονται κίνητρα στους ντόπιους για την ανάπτυξη οικονομικών 
δραστηριοτήτων. Λόγω του τουρισμού βελτιώνεται γενικότερα η ποιότητα ζωής και των 
κατοίκων διότι αποκτούν πρόσβαση σε υπηρεσίες υψηλότερου επιπέδου σε σχέση με το 
μέγεθος του τοπικού πληθυσμού( π.χ τράπεζες,ευρύτερο δίκτυο κτλ).Επιπλέον μέσω του 
τουρισμού προβάλλεται και ενισχύεται η ιδιαιτερότητα της κάθε περιοχής συμβάλλοντας 
στην ενδυνάμωση της υπαίθρου και στην αποκέντρωση προσφέροντας ευκαιρίες για 
εισόδημα και απασχόληση εκτός των αστικών κέντρων. 
 
ΟΤΑ,β’ βαθμού,Νομαρχιακές Αυτοδιοικήσεις:  

  Από το 1993 στην έδρα κάθε νομού της χώρας συστάθηκε Επιτροπή Τουριστικής Προβολής 
σκοπός της οποίας είναι η κατάρτιση  προγραμμάτων τουριστικής προβολής του νομού στο 
εσωτερικό και στο εξωτερικό  ύστερα από την έγκριση  του ΕΟΤ. Παράλληλα σε κάποιες 
νομαρχιακές αυτοδιοικήσεις (ΝΑ)της χώρας ο τουρισμός αποτελεί αρμοδιότητα  Διεύθυνσης 
ή Τμήματος (π.χ  Δ/νση Τουρισμού ,Πολιτισμού,Νεότητας )ενώ σε άλλες είναι αρμοδιότητα 
αναπτυξιακών εταιριών των ΝΑ (π.χ Νομαρχιακή Αυτοδιοίκηση Ανάπτυξης της ΝΑ Αχαίας 
).Επιπλέον σε ορισμένες νομαρχιακές αυτοδιοικήσεις έχουν ιδρυθεί αναπτυξιακές εταιρίες με 
αντικείμενο αποκλειστικά την προώθηση των Ε.Ε.Μ.Τ. 
  Με περισσότερα από 16,000 χιλιόμετρα ακτογραμμής, πάνω από 6.000 νησιά, και με 
εδραιωμένη πλέον θέση στην παγκόσμια αγορά τουρισμού, η Ελλάδα παρουσιάζει 
εξαιρετικές επενδυτικές ευκαιρίες στον συγκεκριμένο κλάδο. Η Ελλάδα αποτελεί έναν από 
τους πιο δημοφιλείς προορισμούς για καλοκαιρινές διακοπές, αλλά προσφέρει επίσης 
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ελκυστικές προτάσεις για θεματικό τουρισμό όλο τον χρόνο. Τα ανταγωνιστικά 
πλεονεκτήματά της, όπως η πλούσια πολιτισμική κληρονομιά, η φυσική ομορφιά του τόπου 
και η γεωγραφική ποικιλομορφία προσελκύουν τα τελευταία χρόνια σημαντικές επενδύσεις 
στον κλάδο του τουρισμού, ενισχύοντας την εικόνα της Ελλάδας αφενός ως τουριστικού 
προορισμού παγκόσμιου βεληνεκούς, και αφετέρου ως τουριστική αγορά με εξαιρετικές 
επενδυτικές ευκαιρίες. 
 
Ακόμα και κατά τη διάρκεια της οικονομικής κρίσης, ο τουρισμός στην Ελλάδα υπήρξε από 
τους βασικούς πυλώνες ανάπτυξης, με σημαντική συμβολή στην αγορά εργασίας, 
παρουσιάζοντας συνεχή αύξηση στα έσοδα και στις αφίξεις επισκεπτών, καθοδηγούμενη από: 
1)Τη συνεχή προσπάθεια της ελληνικής κυβέρνησης και των τουριστικών επιχειρήσεων να 
αναβαθμίσουν τα προσφερόμενα τουριστικά προϊόντα 
 
2)Την ανάπτυξη νέων και σημαντικών αγορών για την Ελλάδα όπως η Ρωσία, το Ισραήλ, η 
Τουρκία και η Κίνα. 
 
 Την παρούσα χρονική στιγμή, ο τουριστικός κλάδος στο πλαίσιο μιας νέας πρωτοβουλίας 
στρατηγικής αναβάθμισης, εστιάζει στην επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου, και στην 
προσέλκυση υψηλότερης αξίας τουριστικών ομάδων (επισκέπτες με υψηλά εισοδήματα, 
επισκέπτες High-net-worth), στην αύξηση του μέσου εσόδου ανά επισκέπτη και στο άνοιγμα 
της Ελλάδας σε νέες αγορές. 
 
  Μέσα στα επόμενα χρόνια, η Ελλάδα έχει δεσμευτεί να προβεί σε σημαντικές επενδύσεις 
στον τομέα του τουρισμού, εστιάζοντας τόσο στην αναβάθμιση, όσο και στον εμπλουτισμό 
του παραδοσιακού τουριστικού προϊόντος «Ήλιος και Θάλασσα» με έναν σημαντικό αριθμό 
περισσότερο εστιασμένων τουριστικών προϊόντων υψηλότερης αξίας. 
 
Η αναζήτηση του εναλλακτικού 
 
  Οι τουρίστες κυρίως με υψηλό μορφωτικό επίπεδο που αναζήτησαν στα  ταξίδια τους 
‘’εναλλακτικά ‘’ χαρακτηριστικά τόσο στον τρόπο διεξαγωγής και οργάνωσης με μεγαλύτερη 
συμμετοχή και ελευθερία των τουριστών καθώς και μια προσπάθεια σεβασμού ,προστασίας 
με την τοπική κοινωνία ,τον πολιτισμό και το περιβάλλον. Με αυτόν τον τρόπο η αναζήτηση 
του εναλλακτικού στα ταξίδια ενισχύει την ανάπτυξη των Εναλλακτικών Μορφών 
Τουρισμού. Η έμμεση και άμεση επιρροή της αναζήτησης εναλλακτικών τύπων ταξιδιών και 
δραστηριοτήτων ήταν σημαντική στην οργάνωση και την προώθηση του τουρισμού όσο και 
στην πολιτική ανάπτυξης και σχεδιασμού του σε τοπικό και περιφερειακό επίπεδο. Επιπλέον 
η εναλλακτική διάσταση στα ταξίδια διαμορφώνει μια ισχυρή τάση στην παραγωγή 
τουριστικών προϊόντων αυτού του τύπου αλλά και στην ανάδειξη προορισμών οι οποίοι 
προσφέρουν με αυτό τον τρόπο μια παράδοση στη διεθνή αγορά με ισχυρά ερείσματα στις 
μεγάλες αγορές των χωρών αποστολής. 
 
Είδη τουρισμού 
 
1.Αγροτικός τουρισμός = οι τουρίστες που επιλέγουν αυτή τη μορφή τουρισμού διαμένουν  
είτε σε ξενοδοχειακό κατάλυμα στην αγροτική περιοχή είτε σε αγρόκτημα όπου παρατηρούν 
και συμμετέχουν σε αγροτικές εργασίες. Στόχος είναι η αξιοποίηση του ντόπιου αγροτικού 
δυναμικού και η ανάπτυξη της τοπικής βιωσιμότητας. 

 
2.Πολιτισμικός τουρισμός =είναι ταξίδια που έχουν ως κίνητρα διαφορετικές δραστηριότητες 
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και εμπειρίες σχετικά με τον πολιτισμό όπως η συμμετοχή σε φεστιβάλ και σε εκδηλώσεις 
γνωρίζοντας την ιστορία και την παράδοση .Επίσκεψη σε περιοχές με δομημένο παραδοσιακά 
περιβάλλον ,σε μνημεία και μουσεία καθώς και γνωριμία με ήθη ,έθιμα και την τοπική 
γαστρονομία. Στόχος είναι η ανάδειξη και η αξιοποίηση της πολιτιστικής κληρονομιάς . 
 
3.Θρησκευτικός τουρισμός =αφορά ταξίδια σε τόπους θρησκευτικής λατρείας αλλά και 
εξερευνήσεις ή επισκέψεις σε περιοχές με θρησκευτικά μνημεία με σκοπό την επαφή ,τη 
μελέτη της θρησκευτικής παράδοσης και κληρονομιάς και συνδέονται με τον πολιτισμό 
εφόσον η θρησκεία αποτελεί τμήμα του. Στόχος είναι η προβολή περιοχών με θρησκευτικό 
χαρακτήρα. 
 
4.Εκπαιδευτικός τουρισμός = θεωρείτε το ταξίδι με κίνητρο αφενός την εκπαίδευση 
(σεμινάρια ,εκδηλώσεις) και αφετέρου την επιστήμη (έρευνες ,επιστημονικές  

ανταλλαγές).Στόχος είναι η συγκρότηση και η ανάδειξη δραστηριοτήτων και υποδομών όπου 
Εκπαιδευτικός τουρισμός = θεωρείτε το ταξίδι με κίνητρο αφενός την εκπαίδευση (σεμινάρια 
,εκδηλώσεις) και αφετέρου την επιστήμη (έρευνες ,επιστημονικές ανταλλαγές).Στόχος είναι η 
συγκρότηση και η ανάδειξη δραστηριοτήτων και υποδομών όπου μπορούν να αποτελέσουν 
ενδιαφέρον για τους τουρίστες με αυτά τα κίνητρα. 

5.Αστικός τουρισμός =ταξίδι μικρής διάρκειας σε αστικά κέντρα με κίνητρα τις διακοπές ,τον 
πολιτισμό , τις αγορές. Στόχος η διαμόρφωση και η οργάνωση του αστικού χώρου με κίνητρο 
τη γνωριμία με την ιστορία της πόλης. 

 
6.Θαλάσσιος τουρισμός = χαρακτηρίζεται κάθε τουριστική δραστηριότητα .Στόχος η 
ανάπτυξη δραστηριοτήτων αναψυχής με πεδίο δράσης το θαλάσσιο στοιχείο από εταιρίες που 
παρέχουν εξειδικευμένες υπηρεσίες και σκάφη .Πρόκειται για συνδυασμό θάλασσας και 
παράκτιας ζώνης με κίνητρα τις διακοπές ,τον αθλητισμό ,την πολιτιστική περιήγηση. 

 
7.Γαστρονομικός τουρισμός=Όταν μιλάμε για γαστρονομικό τουρισμό αναφερόμαστε 
ουσιαστικά σε μια υποκατηγορία του πολιτιστικού τουρισμού (η γαστρονομία θεωρείται 
πολιτιστική έκφραση) στην οποία οι ταξιδιώτες επιδιώκουν να βιώσουν μοναδικές 
γαστρονομικές εμπειρίες, και αποτελεί μια απ’ τις μεγαλύτερες τάσεις στον χώρο του 
τουρισμού παγκοσμίως. 

 

4.5. ΟΙ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΕΣ ΤΙ ΠΡΟΒΑΛΟΥΝ ΚΑΙ ΜΕ ΠΟΙΑ ΜΕΣΑ. 
 
     Το Ευρωπαϊκό Ταμείο Περιφερειακής Ανάπτυξης (ΕΤΠΑ) στηρίζει την ανταγωνιστικότητα, 
τη βιωσιμότητα καθώς και την ποιότητα του τουρισμού σε εθνικό και τοπικό επίπεδο. Ο 
τουρισμός βέβαια, συνδέεται στενά με τη χρήση και ανάπτυξη των φυσικών, ιστορικών και 
πολιτιστικών πόρων, καθώς και με την ελκυστικότητα των πόλεων και περιφερειών ως τόποι 
διαβίωσης, εργασίας και επίσκεψης. Και φυσικά συνδέεται επίσης με την ανάπτυξη, την 
καινοτομία και τη διαφοροποίηση των προϊόντων και υπηρεσιών που θα αποκτήσουν και 
απολαύσουν οι επισκέπτες. Προγραμματική περίοδος 2014-2020 

      Ο τουρισμός δεν έχει συμπεριληφθεί ως θεματικός στόχος στους κανονισμούς      των 
Ευρωπαϊκών Διαρθρωτικών και Επενδυτικών Ταμείων (ΕΔΕΤ), καθώς συνιστά μέσο ή τομέα, 
παρά ένα στόχο. Ωστόσο οι κανονισμοί προβλέπουν πολλές δυνατότητες για έξυπνες 
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τουριστικές επενδύσεις. 
Η Επιτροπή έχει δημοσιεύσει θεματικές κατευθυντήριες γραμμές για τις τουριστικές 
επενδύσεις. Συνιστά: 

1. να ευθυγραμμίζονται με ένα ή αρκετούς θεματικούς στόχους και επενδυτικές 
προτεραιότητες. 

2. να είναι συνεκτικές με την ανάλυση SWOT των σχετικών 
εθνικών/περιφερειακών/διακρατικών ΕΠ 

3. να επικεντρωθούν στην καλύτερη ανάδειξη των τοπικών πολιτιστικών και 
τουριστικών πόρων, 

4. να προωθούν την καινοτομία και διαφοροποίηση του προϊόντος, της διαδικασίας και 
της υπηρεσίας, καθώς και την εξειδίκευση για τις ειδικές αγορές, ώστε να απαλλαγούν 
από την εξάρτηση στην χαμηλή προστιθέμενη αξία, την προσωρινή απασχόληση και 
να εξασφαλίσουν οικονομική δραστηριότητα και θέσεις εργασίας εκτός τουριστικής 
περιόδου. 

5. Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στην τριπλή αναβάθμιση της επάρκειας για 
αριστεία, της καινοτομίας και διεθνοποίησης των ΜΜΕ και των συνεργατικών 
σχηματισμών, των (δια-) συνεργατικών δραστηριοτήτων των σχηματισμών, μεταξύ 
άλλων μέσω της ενίσχυσης εσωτερικών και εξωτερικών συνδέσμων. 

6. Καθώς ένα από τα ειδικά πλεονεκτήματα του τουριστικού τομέα είναι το γεγονός ότι 
τα εμπόδια εισόδου στην αγορά είναι ιδιαίτερα χαμηλά, πρέπει να γίνει επικέντρωση 
της στήριξης στην επιχειρηματικότητα και τη δημιουργία νέων εταιρειών. 

  Ο τουρισμός θα εξακολουθήσει να διαδραματίζει πρωταρχικό ρόλο στην προγραμματισμένη 
επένδυση του ΕΤΠΑ, καθώς και οι σχετικές επενδύσεις για τη διατήρηση, προστασία, 
προώθηση και ανάπτυξη της φυσικής και πολιτιστικής κληρονομιάς (δείτε το γράφημα), με 
περίπου 8 δισεκατομμύρια EUR προγραμματισμένης χρηματοδότησης του ΕΤΠΑ. 
 
  Η βάση δεδομένων eye@RIS3, που τεκμηριώνει το αναδυόμενο τοπίο της περιφερειακής 
έξυπνης εξειδίκευσης στην Ευρώπη (βρίσκεται στην πλατφόρμα έξυπνης εξειδίκευσης) 
δείχνει ότι πολλές περιφέρειες, στις στρατηγικές τους για έξυπνη εξειδίκευση, δίνουν 
προτεραιότητα στην καινοτομία των υπηρεσιών και στην καινοτομία των επιχειρηματικών 
μοντέλων στον τουρισμό, καθώς και ότι θα κατανείμουν σημαντικό μέρος των κονδυλίων 
προς αυτό το στόχο. 
 Για παράδειγμα, θα επικεντρώσουν τις προσπάθειές τους στην ανάπτυξη ανταγωνιστικών 
εξειδικευμένων αγορών και τη δημιουργία «σήματος ποιότητας», όπως τον τουρισμό για την 
τρίτη ηλικία (αργυρή οικονομία) ή τον οικοτουρισμό, αναβαθμίζοντας τις αλυσίδες 
τουριστικής αξίας και στοχεύοντας υψηλότερα τμήματα της αγοράς, και διαφοροποιώντας τις 
τουριστικές τους δραστηριότητες για να είναι λιγότερο εξαρτώμενοι από τον εποχιακό 
τουρισμό. 
 Αυτές οι περιφέρειες διαθέτουν ολοκληρωμένες στρατηγικές, όχι μόνο για να κινηθούν προς 
υψηλότερη προστιθέμενη αξία με την επένδυση στην τουριστική καινοτομία, αλλά επίσης 
μέσω της κινητοποίησης περισσότερων δευτερογενών επιπτώσεων σε άλλους τομείς, όπως 
είναι οι τομείς του πολιτισμού και της δημιουργικότητας, η αγροδιατροφή, οι κατασκευές, 
κ.λπ. 
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ΜΕΡΟΣ Γꞌ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΈΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 
5.1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
Υπάρχουν δύο είδη εναλλακτικού τουρισμού που φαίνονται ότι έχουν μεγάλη ανάπτυξη λόγω 
του ότι προσελκύουν το ενδιαφέρον των τουριστών τα τελευταία χρόνια. 
Σύμφωνα με έρευνες φαίνεται ότι, μια από τις μορφές  εναλλακτικού τουρισμού είναι ο 
ιαματικός τουρισμός . Ο ιαματικός τουρισμός είναι η πρώτη μορφή τουρισμού υγείας 
,απευθύνεται κυρίως στους ανθρώπους τρίτης ηλικίας οι οποίοι αναζητούν την αποκατάσταση 
της σωματικής και ψυχικής υγείας τους.  
 
Το είδος αυτού του  τουρισμού είναι αρκετά διαδεδομένο στην εποχή μας και το συναντάμε 
σε αρκετές περιοχές ,όπως είναι τα ιαματικά λουτρά Αιδιψού της Εύβοιας  και οι ιαματικές 
πηγές κάστρου Κυλλήνης στο Ν.Ηλείας . 
 
Πολλές επιχειρήσεις προβάλλουν αυτό το είδος είτε μόνοι τους είτε  με τη βοήθεια κρατικών 
οργανισμών, όπως είναι ο ΟΓΑ προσφέροντας άλλοτε διάφορα  επιδοτούμενα προγράμματα 
σε άτομα που δεν έχουν την οικονομική δυνατότητα και άλλοτε με διάφορα οικονομικά 
πακέτα προσφορών .Ακόμη, υπάρχουν και επιχειρήσεις που συμβάλλουν στο έργο αυτό και 
έτσι βλέπουμε ότι ο τομέας αυτού του είδους τουρισμού έχει αναπτυχθεί αρκετά τα τελευταία 
χρόνια. Σ’αυτό έχει συμβάλλει πολύ και το διαδίκτυο, ως μέσο διαφήμισης, αφού οι 
επιχειρήσεις μπορούν να προβάλλουν εύκολα το προϊόν τους και μάλιστα πολλές από αυτές 
βγάζουν πακέτα προσφορών  ώστε να προσελκύσουν πελάτες.  
 
Επίσης,τα τουριστικά γραφεία διοργανώνουν εκδρομές  σε συνεννόηση με διάφορα 
καταλύματα ή ξενοδοχεία έστω και για μια ημέρα. Τα πακέτα αυτά διακοπών είναι αρκετά 
δελεαστικά και δεν είναι λίγοι αυτοί που εκμεταλλεύονται αυτή την ευκαιρία που τους 
δίνεται. 
  
Μια δεύτερη μορφή εναλλακτικού τουρισμού είναι και η πεζοπορία. Η πεζοπορία  
απευθύνεται σε όσους αγαπούν την περιπλάνηση στην φύση. Στόχος είναι να συγκεντρώσει 
εκείνους που έχουν κοινό πάθος με το περπάτημα. Είναι μια διαφυγή προς τη φύση 
ξεχνώντας το άγχος της καθημερινότητας. Πολλές επιχειρήσεις προβάλλουν αυτό το είδος 
είτε μόνες τους είτε  με τη  βοήθεια κρατικών οργανισμών. Ακόμη, υπάρχουν διάφορα 
επιδοτούμενα προγράμματα σε άτομα που δεν έχουν την οικονομική δυνατότητα καθώς και 
σε άτομα που θέλουν να δραστηριοποιηθούν επαγγελματικά σε αυτόν τον τομέα. Επίσης, 
είναι γνωστό από διάφορες έρευνες πως τα τουριστικά γραφεία ακόμα και σύλλογοι 
διοργανώνουν εξορμήσεις σε συνεργασία με διάφορα καταλύματα με σκοπό την προώθηση 
του οδοιπορικού τουρισμού. Το είδος αυτό τουρισμού επεκτείνεται σε διάφορες περιοχές. 
Μια από αυτές τις περιοχές βρίσκεται στο Ν. Ηλείας, όπου συναντάμε το πεζοπορικό 
μονοπάτι της Νέδας, το οποίο αποτελεί μια συγκλονιστική εμπειρία για κάθε φυσιολάτρη. 
Αυτό συμβαίνει γιατί το τοπίο μοιάζει μαγευτικό και το ποτάμι κρύβει μια τεράστια ποικιλία 
εικόνων, κάτι το οποίο κάνει όσους το επισκέπτονται να θέλουν να το επισκεφθούν ξανά. 
Ωστόσο, ο οδοιπορικός τουρισμός είναι εμφανής και στη περιοχή της Εύβοιας, αφού πολλές 
είναι οι περιοχές οι οποίες προβάλλουν αυτό είδος. Η Εύβοια χαρακτηρίζεται από ένα 
εκτεταμένο δίκτυο σηματοδοτημένων, ήπιων σχετικά, πεζοπορικών διαδρομών. Ένα από 
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αυτά είναι το Ορειβατικό Καταφύγιο ΜΙΧΑΛΗΣ ΝΙΚΟΛΑΟΥ (υψομ. 1.100 μ.), που 
ανήκει στον Ορειβατικό Σύλλογο Χαλκίδας. Μπορεί να φιλοξενήσει με πολλές ανέσεις 
τουλάχιστον πενήντα ορειβάτες. Με το πέρασμα των χρόνων παρατηρείται όλο και 
περισσότεροι άνθρωποι να επιλέγουν αυτό το είδος τουρισμού και αυτό γιατί έρχονται κοντά 
με τη φύση ,εξασκούν ψυχή και σώμα. 
 
 
5.2.ΣΤΟΧΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 
Στόχος αυτής της έρευνας είναι να δείξουμε πως γίνεται η προώθηση του εναλλακτικού 

τουρισμού σε ορισμένες περιοχές, πώς έχει επηρεάσει η οικονομική κρίση  τις επιχειρήσεις –

ξενοδοχειακές μονάδες και σε τι βαθμό, και  κατά πόσο υπάρχει υποστήριξη από τοπικούς και 

κρατικούς φορείς.  Στην έρευνα αυτή συμμετείχαν διάφορες ξενοδοχειακές μονάδες 

απαντώντας σε όλες τις ερωτήσεις, οι οποίες μας βοήθησαν να βγάλουμε τα αποτελέσματα 

που χρειαζόμασταν για την επιτυχή της ολοκλήρωση. 

 

5.3.ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ – ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ ΚΑΙ 
ΠΕΡΙΓΡΑΦΗ ΤΗΣ ΥΛΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ  
 
Πρωταρχικός σκοπός της συγκεκριμένης έρευνας  είναι να αναδειχθεί πως ήταν ο τουρισμός 
πριν και μετά την οικονομική κρίση ,καθώς  και πόσο έχει επηρεάσει η οικονομική κρίση  τις 
επιχειρήσεις –ξενοδοχειακές μονάδες και σε τι βαθμό, και  κατά πόσο υπάρχει υποστήριξη 
από τοπικούς και κρατικούς φορείς. Η συγκέντρωση των στοιχείων έγινε με τη χρήση 
ερωτηματολογίου σε ξενοδοχειακές μονάδες και camping στην περιοχή της Ηλείας και της 
Εύβοιας .Για την επίτευξη του σκοπού της παρούσας έρευνας αξιοποιήθηκαν τα δεδομένα 
που προέκυψαν από την καταγραφή των απόψεων των ξενοδόχων  για το βαθμό συμμετοχής 
τους σε δημιουργικές δραστηριότητες που προβάλλουν τα ξενοδοχεία τους καθώς και τις 
ενέργειες που πραγματοποιούν για να προβάλλουν όσο περισσότερο  τα δύο είδη τουρισμού 
που θα μελετήσουμε: Τον Οδοιπορικό και τον Ιαματικό τουρισμό στον Νομό Ευβοίας και στο 
Νομό Ηλείας. 
 Πραγματοποιήθηκε έρευνα με πληθυσμό τον αριθμό των ξενοδοχείων  που βρίσκονται στους 
δύο αυτούς Νομούς . Για την επιλογή των Νομών αυτών ελήφθη υπόψη το ότι πρόκειται για 
δύο διαφορετικά μέρη τα οποία όμως ασχολούνται και πραγματοποιούν ενέργειες σχετικά με 
τα δυο είδη εναλλακτικού τουρισμού που θέλουμε να εξετάσουμε. Το σκεπτικό για την 
επιλογή των περιοχών αυτών  συνίσταται στο ότι αυτές ασχολούνται με τα είδη των 
εναλλακτικών τουρισμών που ζητάμε να ερευνήσουμε.  
Στο δείγμα της έρευνας συμμετείχαν διάφορα ξενοδοχεία και κάμπινγκ των δύο περιοχών. 
Για τη συλλογή δεδομένων χρησιμοποιήθηκε ειδικά διαμορφωμένο ερωτηματολόγιο, 13 
ερωτήσεων, το οποίο, με βάση τη θεωρητική ανάλυση που προηγήθηκε, περιέχει ερωτήσεις 
σχετικές με τα δημογραφικά χαρακτηριστικά των ξενοδοχείων  (κατηγορία, εργαζόμενοι που 
απασχολούνται,ο λόγος επίσκεψης των πελατών(ο οδοιπορικός τουρισμός ή ο ιαματικός), 
ηλικιακή κλίμακα πελατών,ενέργειες σχετικά με τα δυο είδη τουρισμού, συνηθέστερος 
τρόπος κρατήσεων,μέσα προώθησης της επιχείρησης τους, προσφορά μετακίνησης πελατών 
από και προς τις δραστηριότητες τους,συνεργασία με κάποια εταιρία για τη προώθηση του 
οδοιπορικού/ιαματικού τουρισμού, αν υπάρχει υποστήριξη από τους τοπικούς και κρατικούς 
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φορείς, αν υπάρχει συνεργασία και σε τι βαθμό  με τη τοπική αυτοδιοίκηση,πόσο έχει 
επηρεαστεί το ποσοστό κρατήσεων των ξενοδοχείων με την οικονομική κρίση και αν υπάρχει 
μέλλον για τα δυο αυτά είδη εναλλακτικού τουρισμού).  
Στις ερωτήσεις αυτού του τύπου που συμπεριελήφθησαν στο ερωτηματολόγιο αναζητούνται 
οι εκτιμήσεις των ξενοδόχων για τον τρόπο που χειρίστηκαν τον ερχομό της οικονομικής 
κρίσης στη χώρα μας και τις μεθόδους που χρησιμοποίησαν για να μη χαθούν από το 
προσκήνιο τα ξενοδοχεία τους,δηλαδή τη κατεύθυνση που ακολούθησαν για να προωθήσουν 
τις επιχειρήσεις τους . Οι ερωτήσεις σχετικά με τα ξενοδοχεία και τα είδη του τουρισμού 
που μελετάμε δημιουργήθηκαν σε πλατφόρμα.  Επίσης, παρατίθενται και μια ερώτηση 
ανοικτού τύπου, με σκοπό τη συλλογή περαιτέρω πληροφοριών σχετικά με τις απόψεις τους 
για το μέλλον του Οδοιπορικού/Ιαματικού τουρισμού στην Ελλάδα. Αξίζει να αναφερθεί, ότι 
στο ερωτηματολόγιο δεν περιέχονται ερωτήσεις που να διερευνούν την άποψη των 
ξενοδόχων , καθώς οι ερωτήσεις της ενότητας που διερευνά τη συμμετοχή τους ορίζουν την 
έννοια με σαφήνεια. 
 
Τα ερωτηματολόγια δημιουργήθηκαν μπαίνοντας στην μηχανή αναζήτησης Google. Ύστερα 
επιλέξαμε “Google Drive” από τις “Εφαρμογές Google”. Στο παράθυρο που θα μας 
εμφανιστεί επιλέγουμε “New” και στην συνέχεια την επιλογή “More”. Στην επιλογή “More” 
θα εμφανιστεί παράθυρο που θα περιέχει μεταξύ των άλλων επιλογών και την επιλογή  
“Google Formes”. Στη πλατφόρμα αυτή αρχίζουμε την δημιουργία του ερωτηματολογίου 
γράφοντας τις ερωτήσεις και σχεδιάζοντας τη μορφή του. 
Το ερωτηματολόγιο που διαμορφώθηκε δόθηκε (τον Αύγουστο-Σεπτέμβρη 2016) σε 18 
ξενοδοχειακές μονάδες-κάμπινγκ των δύο Νομών. Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις  που 
κλήθηκαν να απαντήσουν και στις δυο περιοχές ήταν οι εξής :Aidipsos Hotel,Irini Hotel,Xara 
Hotel,Almira Hotel,Grecotel Olympia Riviera Resort ,Omiros Luxury Hotel,Castro Beach 
Hotel,Koutra Apartments,Thermae Sylla και τα camping : Fournia beach,Mellisa beach 
,Aginara beach. Επίσης απευθυνθήκαμε και σε ορειβατικούς συλλόγους :Εθνικός Ορειβατικός 
Σύλλογος Χαλκίδας ,Active Sundays,Adventure Evia,Ορειβατικός Σύλλογος Ηλείας,στον 
διαδικτυακή σελίδα με την ονομασία “Προώθηση της Ευβοίας”,Trekking Hellas, . Τέλος,τα 
ερωτήματα τέθηκαν σε αρμόδια στελέχη μέσα σε κάθε επιχείρηση πράγμα που είχε ως 
αποτέλεσμα να μας βοηθήσουν απαντώντας σε όλα τα ερωτήματα και να μας διευκολύνουν 
δίνοντας μας στοιχεία χρήσιμα για να προχωρήσουμε στην σύγκριση των δυο περιοχών 
καταλήγοντας σε πραγματικά αποτελέσματα και να καταγράψουμε τις διαφορές αλλά και τις 
ομοιότητες ανάμεσα στις δυο περιοχές.  
 

  Οι ερωτήσεις που ζητήθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις- ξενοδοχειακές μονάδες 

είναι οι ακόλουθες: 

  Το ερωτηματολόγιο απευθύνεται σε ξενοδοχεία που προβάλλουν τον Οδοιπορικό και 
Ιαματικό Τουρισμό στο Ν.Ηλείας και το Ν.Ευβοίας. Παρακάτω παρουσιάζονται τα 
διαγράμματα που προκύπτουν από τα ερωτηματολόγια του Οδοιπορικό και Ιαματικού 
Τουρισμού. Οι ερωτήσεις που  χρησιμοποιήθηκαν είναι ίδιες και για τα δύο είδη τουρισμού 
με τη μόνη διαφορά ότι απευθύνονται σε διαφορετικές περιοχές και διαφορετικές  
επιχειρήσεις-ξενοδοχειακές μονάδες ανάλογα με το είδος τουρισμού που προβάλλουν . Στην 
έρευνα συμμετείχαν δέκα(10) επιχειρήσεις-ξενοδοχειακές μονάδες για τον Οδοιπορικό και 
Ιαματικό Τουρισμό και απάντησαν και οι δέκα(10) στα ερωτηματολόγια.  
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5.3.1 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΟΔΟΙΠΟΡΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ. 
 
 
Για το Ν.Ηλείας – Ν.Ευβοίας (η πρώτη πίτα αντιστοιχεί στο Ν.Ηλείας και η δεύτερη στο 
Ν.Ευβοίας): 
 
  Στην πρώτη ερώτηση της έρευνα μας που αφορούσε την κατηγορία των ξενοδοχείων στην 
οποία ανήκουν όσοι συμμετέχουν παρατηρείται ότι συμμετείχαν ξενοδοχειακές μονάδες 
διαφόρων κατηγοριών καθώς και μια επιχείρηση camping. Στο Ν.Ηλείας το 33,3 % που 
απάντησαν ήταν επιχειρήσεις camping και το 66,7 % ξενοδοχειακές μονάδες. Αντίθετα, στο 
Ν.Ευβοίας είχαμε περισσότερες επιλογές καθώς το ποσοστό είχε μοιραστεί κατά 33,3 % και 
αφορούσε επιχειρήσεις camping και ξενοδοχειακές μονάδες 3 και 4 αστέρων. 
 
 1.Σε ποια κατηγορία ανήκει η επιχείρηση σας; 
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 Στην δεύτερη ερώτηση που αφορά τον αριθμό των εργαζομένων που απασχολεί η επιχείρηση 
τους, απαντήθηκε ότι στο Ν.Ηλείας το 33,3% απασχολεί 51-100 εργαζομένους και το 66,7% 
απασχολεί 0-50 εργαζομένους. Στο Ν.Ευβοίας τα ποσοστά είναι τα αντίστροφα, δηλαδή 
33,3% απασχολεί 0-50 και 66,7% απασχολεί 51-100 εργαζομένους. 
 
2.Πόσους εργαζομένους απασχολεί; 
 

                 
  
 
 Στην ερώτηση αν έχουν πελάτες που τους επισκέπτονται μόνο λόγο του Οδοιπορικού 
τουρισμού φαίνεται ότι στο Ν.Ηλείας ο λόγος επίσκεψης των τουριστών είναι κατά 66,7% ο 
οδοιπορικός τουρισμός και 33,3% άλλοι λόγοι, ενώ αντίθετα, στο Ν.Ευβοίας ο λόγος είναι 
100% ο οδοιπορικός τουρισμός. 
                                                                                                                                                           
3.Έχετε πελάτες που σας επισκέπτονται μόλο λόγω του οδοιπορικού τουρισμού; 
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 Στην ερώτηση τι ηλικιακής κλίμακας κυμαίνεται το πελατολόγιο τους οι υπεύθυνοι 
απάντησαν ότι το πελατολόγιο των επιχειρήσεων- ξενοδοχειακών μονάδων στο Ν.Ηλείας 
απευθύνεται κατά 33,3% σε ηλικίες άνω των 50 και το 66,7% σε άτομα ηλικίας 26-35.Στο 
Ν.Ευβοίας βλέπουμε ότι το 66,7% παραμένει στην ίδια κλίμακα του προηγούμενου νομού, 
όμως το 33,3% απευθύνεται σε ηλικίες 35-50. 

 
4.Το πελατολόγιο σας σε τι ηλικιακή κλίμακα κυμαίνεται; 

 

                     
 
 

Στην ερώτηση αν γίνονται ενέργειες σχετικά με τον Οδοιπορικό τουρισμό φαίνεται ότι το 
ποσοστό των ενεργειών  σχετικά με τον οδοιπορικό τουρισμό αντιστοιχεί στο 66,7% , ενώ 
υπάρχει και ένα 33,3% που δεν ασχολείται με αυτό. 

 
5.Γίνονται ενέργειες σχετικά με τον οδοιπορικό τουρισμό; 
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Στην ερώτηση ποιος είναι ο συνηθέστερος τρόπος κρατήσεων στην επιχείρησή σας σύμφωνα 
με το παρακάτω δείγμα φαίνεται ότι και στους δύο νομούς ο συνηθέστερος τρόπος 
κρατήσεων είναι μέσω τηλεφώνου αφού το 66,7% προτιμά αυτό τον τρόπο να κάνει κράτηση 
σε κάποιο ξενοδοχείο. Υπάρχει όμως και ένα 33,3% που προτιμά να κάνει κράτηση με τη 
χρήση Internet. 

6.Ποίος είναι ο συνηθέστερος τρόπος κρατήσεων στην επιχείρηση σας; 

 

               

 

Στην ερώτηση πώς προωθούν την επιχείρηση τους οι απαντήσεις ήταν κοινές και για τους δύο 
νομούς. Η προώθηση των επιχειρήσεων τους πραγματοποιείται κατά 66,7% μέσω Internet και 
κατά 33,3% με έντυπα μέσα, τηλεόραση και ραδιόφωνο. 

 
 7.Πώς προωθείτε την επιχείρηση σας; 

 

                     



 

[63] 
 

 

Στην ερώτηση αν προσφέρει η επιχείρηση σας  μετακίνηση στους πελάτες από και προς το 
σημείο των δραστηριοτήτων το μεγαλύτερο ποσοστό (66,7%) των επιχειρήσεων-
ξενοδοχειακών μονάδων απάντησε ότι προσφέρει στους  πελάτες  την δυνατότητα 
μετακίνησης  από και προς το σημείο των δραστηριοτήτων τους. Ενώ το 33,3% δεν τους 
παρέχει αυτή τη δυνατότητα. 

 
 8.Προσφέρει η επιχείρηση σας μετακίνηση στους πελάτες από και προς το σημείο των 
δραστηριοτήτων; 

                   

 
Στην ερώτηση αν σας έχει προταθεί ποτέ να συνεργαστείτε με κάποια εταιρία για την 
προώθηση του Οδοιπορικού τουρισμού, στο Ν.Ηλείας το 33,3% των επιχειρήσεων έχει δεχτεί 
πρόταση συνεργασίας από κάποια εταιρία για την προώθηση του οδοιπορικού τουρισμού.  
Αντίθετα, στο Ν.Ευβοίας το ποσοστό αυτό ανέρχεται στο 66,7%. 

   
  9.Σας έχει προταθεί ποτέ να συνεργαστείτε με κάποια εταιρία για την προώθηση του 
οδοιπορικού τουρισμού; 
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Στην ερώτηση αν υπάρχει υποστήριξη από τους τοπικούς και κρατικούς  φορείς, υπήρχε 
ταύτιση των απαντήσεων στους δύο νομούς. Το 33,3% απάντησε ότι υπάρχει υποστήριξη, 
ενώ το 66,7% ότι δεν υπάρχει. 

 
10.Υπάρχει υποστήριξη από τοπικούς και κρατικούς φορείς; 

 
     

            

 

Στην ερώτηση σε τι βαθμό συνεργάζεστε με την τοπική αυτοδιοίκηση, η συνεργασία των 
επιχειρήσεων στο Ν.Ηλείας με την τοπική αυτοδιοίκηση είναι ελάχιστη, σε αντίθεση με τις 
επιχειρήσεις του Ν.Ευβοίας που βρίσκεται σε καλύτερα επίπεδα. 

 
11.Σε τι βαθμό συνεργάζεστε με τη τοπική αυτοδιοίκηση; 
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Στην ερώτηση αν έχει επηρεαστεί ο αριθμός κρατήσεων και κατά πόσο λόγω της οικονομικής 
κρίσης οι απαντήσεις ήταν διαφορετικές και ποικίλες. Στο Ν.Ηλείας το 66,7%  επηρεάστηκε 
κατά 20%-40%, ενώ το 33,3% κατά 61%-80%.Από την άλλη, στο Ν.Ευβοίας  το 33,3% 
επηρεάστηκε κατά 20%-40%, το 33,3% κατά 41%-60% και υπάρχει και ένα 33,3% που δεν 
επηρεάστηκε καθόλου. 

12.Έχει επηρεαστεί το ποσοστό κρατήσεων το τελευταίο διάστημα λόγω κρίσης;  
(απαντήστε κατά προσέγγιση) 
 

                
 
 

Στην ερώτηση που τέθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις-ξενοδοχειακές μονάδες για το αν 
πιστεύουν πως υπάρχει μέλλον για τον οδοιπορικό τουρισμό στην Ελλάδα δόθηκαν οι εξής 
απαντήσεις: 

 Στο Ν.Ηλείας απάντησαν ότι θεωρούν το είδος αυτό του τουρισμού μια οικονομική λύση για 
εξορμήσεις στην περίοδο που διανύουμε. Οι τιμές είναι προσιτές και ο κόσμος επιλέγει συχνά 
εναλλακτικές μορφές τουρισμού. Από την άλλη, οι επιχειρήσεις που απάντησαν στο 
Ν.Ευβοίας υποστήριξαν ότι υπάρχει μέλλον για τον εναλλακτικό τουρισμό με την 
προϋπόθεση ότι οι τοπικοί και κρατικοί φορείς μπουν πιο ενεργά στο παιχνίδι της προώθησης 
αυτού του είδους τουρισμού. 

 
 13.Θεωρείτε ότι υπάρχει μέλλον για τον οδοιπορικό τουρισμό στην Ελλάδα(απαντήστε 
με δυο λόγια) 
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Με βάση τα αποτελέσματα της έρευνας των δύο περιοχών που συμμετείχαν διάφορες 
κατηγορίες ξενοδοχείων αλλά και  camping φαίνεται ότι ο λόγος επιλογής των τουριστών της 
επίσκεψης τους στις περιοχές αυτές διαφέρει,αφού στο Ν.Ηλείας ο λόγος είναι καθαρά το 
είδος του Οδοιπορικού Τουρισμού, ενώ στο Ν.Ευβοίας δεν είναι απαραίτητα αυτός ο λόγος. 
Παρ’ ότι και στις δύο περιοχές γίνονται ενέργειες προώθησης του Οδοιπορικού Τουρισμού 
από τα ξενοδοχεία και τους υπεύθυνους των camping, διαπιστώθηκε η ανάγκη καλύτερης 
επαφής – προβολής στη προώθηση του εναλλακτικού τουρισμού και των πακέτων τους.  
Λόγω οικονομικής κρίσης  οι πελάτες επιζητούν φτηνές διεξόδους  τουρισμού με συνέπεια να 
δυσκολεύονται να βρουν κάποια οικονομικότερη λύση και έτσι καταφεύγουν στο είδος αυτό 
τουρισμού που αποτελεί ναι μεν μια ωραία εμπειρία αλλά και λιγότερη δαπανηρή. Από τις 
απαντήσεις που πήραμε από τους υπεύθυνους διαπιστώνουμε ότι δε μειώθηκε αρκετά ο 
αριθμός των  τουριστών και ότι θα πρέπει να γίνουν προσπάθειες με σκοπό την ανάπτυξη και 
την ανοδική πορεία του τουρισμού στη χωρά μας μέσω τοπικών και κρατικών φορέων. Αυτό 
μας δείχνει ότι οι τοπικοί και κρατικοί φορείς δεν προσφέρουν την απαραίτητη υποστήριξη 
στις επιχειρήσεις που ασχολούνται με τον τουρισμό, με αποτέλεσμα να μην υπάρχει μεγάλη 
ανταπόκριση από τους τουρίστες και τα κέρδη να είναι λιγότερα απ’ ότι θα ήταν αν υπήρχαν 
οι απαραίτητες προϋποθέσεις για τη σωστή προβολή του τουρισμού. 
 
Ωστόσο, οι ξενοδοχειακές μονάδες έχουν καλύτερη τύχη απ’ ότι οι επιχειρηματίες που έχουν 
camping. Αυτό γιατί οι ιδιοκτήτες camping  πρέπει να δρουν μόνοι τους χωρίς καμιά βοήθεια 
από κρατικούς και τοπικούς φορείς.  Παρατηρώντας τη μεγάλη στροφή του κόσμου προς τον 
εναλλακτικό τουρισμό, προσδοκούν στην βοήθεια κάποιου ευρωπαϊκού προγράμματος,  το 
οποίο θα τους δώσει τη δυνατότητα να αναδείξουν την επιχείρηση τους και να αναπτυχθούν 
οικονομικά. Επίσης, βλέπουμε ότι το ποσοστό κρατήσεων στα ξενοδοχεία και τα camping 
έχει επηρεαστεί και στις δύο περιοχές , λόγω οικονομικής κρίσης, άλλες περισσότερο και 
άλλες λιγότερο. 
 
Παρ’ όλα αυτά όμως, από τις απαντήσεις φαίνεται ότι το είδος αυτό του τουρισμού στην 
Ελλάδα έχει μέλλον και μπορεί να αναπτυχθεί, αφού αποτελεί μια οικονομική λύση στη 
περίοδο που διανύουμε και είναι ένα είδος που φέρνει τον άνθρωπο κοντά στη φύση μακριά 
από το καυσαέριο των μεγαλουπόλεων. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί ,αν οι τοπικοί και κρατικοί 
φορείς ασχοληθούν περισσότερο στον τομέα αυτό και οι επιχειρήσεις προωθήσουν καλύτερα 
το εμπόρευμα τους με περισσότερες προσφορές οι οποίες δεν θα μείνουν ανεκμετάλλευτες. 
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5.3.2 ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΙΑΜΑΤΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ. 
 
Για το Ν.Ηλείας – Ν.Ευβοίας: 

  Στην πρώτη ερώτηση της έρευνα μας που αφορούσε την κατηγορία των ξενοδοχείων στην 
οποία ανήκουν όσοι συμμετέχουν παρατηρείται ότι συμμετείχαν ξενοδοχειακές μονάδες 
διαφόρων κατηγοριών καθώς και μια επιχείρηση camping. Στο Ν.Ηλείας το ποσοστό 
απαντήσεων μοιράστηκε στα δύο και αφορούσε  ξενοδοχειακές μονάδες 4 και 5 αστέρων. 
Αντίθετα, στο Ν.Ευβοίας είχαμε περισσότερες επιλογές καθώς το ποσοστό είχε μοιραστεί 
κατά 33,3 % και αφορούσε ξενοδοχειακές μονάδες 3, 4 και 5 αστέρων. 
 
  1.Σε ποια κατηγορία ανήκει η επιχείρηση σας; 
 
  

              
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

[68] 
 

Στην δεύτερη ερώτηση που αφορά τον αριθμό των εργαζομένων που απασχολεί η επιχείρηση 
τους, απαντήθηκε ότι στο  Ν.Ηλείας το  50% απασχολεί 0-50 εργαζομένους και το άλλο 50% 
απασχολεί πάνω από 150 εργαζομένους. Αυτό σημαίνει ότι υπάρχουν ακόμα επιχειρήσεις οι 
οποίες παρ’ όλη την κατάσταση που επικρατεί, λόγω κρίσης, μπορούν και ανταπεξέρχονται 
και προσφέρουν εργασία στον κόσμο. Στο Ν.Ευβοίας τα ποσοστά είναι μοιρασμένα στα τρία 
κατά 33,3%, δηλαδή κάθε μια επιχείρηση απασχολεί διαφορετικό ποσοστό εργαζομένων. Στη 
μια ξενοδοχειακή μονάδα βλέπουμε ότι απασχολούνται από 0-50 εργαζόμενοι,στη δεύτερη 
από 51-100 και στη τρίτη πάνω από 150. 

 2.Πόσους εργαζομένους απασχολεί; 

   

           
 
 
Στην ερώτηση αν έχουν πελάτες που τους επισκέπτονται μόνο λόγο του Ιαματικού τουρισμού 
φαίνεται από το δείγμα φαίνεται ότι στο Ν.Ηλείας ο λόγος επίσκεψης των τουριστών δεν 
είναι ο ιαματικός τουρισμός, ενώ αντίθετα, στο Ν.Ευβοίας ο λόγος είναι 100% ο ιαματικός  
τουρισμός. 
 
3.Έχετε πελάτες που σας επισκέπτονται μόλο λόγω του ιαματικού τουρισμού;         
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Στην ερώτηση τι ηλικιακής κλίμακας κυμαίνεται το πελατολόγιο τους οι υπεύθυνοι 
απάντησαν ότι το πελατολόγιο των επιχειρήσεων- ξενοδοχειακών μονάδων τους στο 
Ν.Ηλείας απευθύνεται κατά 50% σε ηλικίες 26-35 και το άλλο 50% σε άτομα ηλικίας 35-50.  
Στο Ν.Ευβοίας βλέπουμε ότι το 33,3%  που επισκέπτονται τις ιαματικές πηγές είναι άτομα 
ηλικίας άνω των 50, ενώ το 66,7% απευθύνεται σε ηλικίες 35-50. 
 
  4.Το πελατολόγιο σας σε τι ηλικιακή κλίμακα κυμαίνεται; 
 
          

       
 
 
Στην ερώτηση αν γίνονται ενέργειες σχετικά με τον Ιαματικό τουρισμό φαίνεται ότι στο 
Ν.Ηλείας δεν γίνονται ενέργειες σχετικά με τον ιαματικό τουρισμό, ενώ στο Ν.Ευβοίας 
γίνονται πάρα πολλές προσπάθειες και ενέργειες για την ανάδειξη αυτού του είδους 
τουρισμού. 
 
 5.Γίνονται ενέργειες σχετικά με τον ιαματικό τουρισμό; 
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Στην ερώτηση ποιος είναι ο συνηθέστερος τρόπος κρατήσεων στην επιχείρηση σας από το 
δείγμα φαίνεται ότι ο συνηθέστερος τρόπος κρατήσεων για το πρώτο είναι 100% μέσω 
Internet. Στο Ν.Ευβοίας από την άλλη ,οι κρατήσεις γίνονται είτε μέσω τηλεφώνου,είτε μέσω 
ταξιδιωτικών γραφείων, είτε μέσω Internet. 
 
 6.Ποίος είναι ο συνηθέστερος τρόπος κρατήσεων στην επιχείρηση σας; 
     

       
 
 
Στην ερώτηση πώς προωθείτε την επιχείρηση σας  οι απαντήσεις και στους δύο νομούς ήταν 
κοινές. Η προώθηση των επιχειρήσεων τους πραγματοποιείται καθαρά μέσω  Internet, αφού η 
τεχνολογία έχει μπει καθαρά στις ζωές των ανθρώπων και συνεπώς αποτελεί τον πιο 
αποτελεσματικό τρόπο διαφήμισης. 
 
  7.Πώς προωθείτε την επιχείρηση σας; 
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Στην ερώτηση αν προσφέρει η επιχείρηση σας  μετακίνηση στους πελάτες από και προς το 
σημείο των δραστηριοτήτων, το 50% των επιχειρήσεων-ξενοδοχειακών μονάδων απάντησε 
ότι προσφέρει στους  πελάτες  την δυνατότητα μετακίνησης  από και προς το σημείο των 
δραστηριοτήτων τους και το άλλο 50% ότι δεν τους παρέχει αυτή τη δυνατότητα. Από την 
άλλη, στο Ν.Ευβοίας το ποσοστό των επιχειρήσεων που προσφέρουν στους πελάτες τους τη 
δυνατότητα μετακίνησης είναι μικρότερο και αντιστοιχεί στο 33,3%. 

 
 8.Προσφέρει η επιχείρηση σας μετακίνηση στους πελάτες από και προς το σημείο των 
δραστηριοτήτων; 

 

                            
 

Στο Ν.Ηλείας  έχει γίνει πρόταση συνεργασίας στις επιχειρήσεις- ξενοδοχειακές μονάδες  από 
κάποια εταιρία για την προώθηση του ιαματικού τουρισμού. Αντίθετα, στο Ν.Ευβοίας το 
ποσοστό αυτό ανέρχεται στο 66,7%, αφού υπάρχουν επιχειρήσεις που υποστηρίζουν ότι δεν 
τους έχει γίνει καμία σχετική πρόταση. 

 9.Σας έχει προταθεί ποτέ να συνεργαστείτε με κάποια εταιρία για την προώθηση του 
οδοιπορικού τουρισμού;      
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 Στην ερώτηση αν υπάρχει υποστήριξη από τους τοπικούς και κρατικούς  φορείς φαίνεται ότι 
στο Ν.Ευβοίας υπάρχει πλήρης υποστήριξη από τους τοπικούς και κρατικούς φορείς , σε 
αντίθεση με το Ν.Ηλείας που  ναι μεν δέχεται υποστήριξη από τους φορείς αυτούς αλλά όχι 
πλήρη. 

 
10.Υπάρχει υποστήριξη από τοπικούς και κρατικούς φορείς; 

 

            

 
 Στην ερώτηση σε τι βαθμό συνεργάζεστε με την τοπική αυτοδιοίκηση,η συνεργασία των 
επιχειρήσεων στο Ν.Ηλείας με την τοπική αυτοδιοίκηση είναι καθόλου έως μέτρια, σε 
αντίθεση με τις επιχειρήσεις του Ν.Ευβοίας που βρίσκεται σε καλύτερα επίπεδα, αφού 
συνεργάζεται κατά 66,7% με την τοπική αυτοδιοίκηση. 
 
 11.Σε τι βαθμό συνεργάζεστε με τη τοπική αυτοδιοίκηση; 
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Στην ερώτηση αν έχει επηρεαστεί ο αριθμός κρατήσεων και κατά πόσο λόγω της οικονομικής 
κρίσης οι απαντήσεις ήταν διαφορετικές και ποικίλες.Στο Ν.Ηλείας το 50% των 
επιχειρήσεων-ξενοδοχειακών μονάδων απάντησε ότι  επηρεάστηκε κατά 20%-40% και το 
άλλο 50% κατά 61%-80% . Από την άλλη, στο Ν.Ευβοίας  το 66,7% επηρεάστηκε κατά 20%-
40%, το 33,3% κατά 41%-60%. Φαίνεται ότι ο δεύτερος νομός έχει επηρεαστεί λιγότερο από 
τον πρώτο. 
 
12.Έχει επηρεαστεί το ποσοστό κρατήσεων το τελευταίο διάστημα λόγω κρίσης; 
(απαντήστε κατά προσέγγιση) 
 

                         
 
 
 
Στην ερώτηση που τέθηκαν να απαντήσουν οι επιχειρήσεις-ξενοδοχειακές μονάδες για το αν 
πιστεύουν πως υπάρχει μέλλον για τον οδοιπορικό τουρισμό στην Ελλάδα δόθηκαν οι εξής 
απαντήσεις: 
 
Στο Ν.Ηλείας απάντησαν ότι θεωρούν πως το είδος αυτό του τουρισμού έχει μέλλον, αφού 
είναι ένα είδος που το προτιμούν άτομα όλων των ηλικιών αφού προσφέρει χαλάρωση και 
αναζωογόνηση. Υπάρχουν και αυτοί που υποστηρίζουν πως στην εποχή που διανύουμε και 
λόγω της οικονομικής κρίσης δεν υπάρχει μέλλον, αφού οι άνθρωποι δεν έχουν την 
οικονομική δυνατότητα για σπατάλες. Θεωρούν πως οι διακοπές είανι είδος πολυτέλειας  και 
πως δεν πρέπει να σπαταλήσουν χρήματα για αυτό το σκοπό.  Από την άλλη, οι επιχειρήσεις 
που απάντησαν στο Ν.Ευβοίας υποστήριξαν ότι υπάρχει μέλλον για αυτό το είδος τουρισμό, 
αφού υπάρχει πλήρης υποστήριξη από τους τοπικούς και κρατικούς φορείς. Ακόμη, υπάρχουν 
προγράμματα ΕΣΠΑ που συμβάλλουν στην προώθηση του ιαματικού τουρισμού και ο 
κόσμος στρέφεται σε αυτόν λόγω της μεγάλης ανάγκης του για ξεκούραση και χαλάρωση. 
 
13.Θεωρείτε ότι υπάρχει μέλλον για τον οδοιπορικό τουρισμό στην Ελλάδα; (απαντήστε 
με δυο λόγια) 
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Με βάση τα αποτελέσματα της έρευνας των δύο περιοχών φαίνεται ότι ο λόγος που οι 
τουρίστες επιλέγουν να επισκεφθούν τις περιοχές αυτές διαφέρει, αφού στο Ν.Ηλείας οι 
τουρίστες δεν επιλέγουν την περιοχή με βάση τον Ιαματικό Τουρισμό, ενώ στο Ν.Ευβοίας  ο 
λόγος επίσκεψης τους είναι καθαρά οι ιαματικές πηγές. Το πελατολόγιο τους και στις δύο 
περιοχές είναι ηλικίας 26 και άνω. Αυτό μας δείχνει ότι υπάρχει μεγάλη ανάγκη για 
χαλάρωση, αναζωογόνηση και ψυχική ηρεμία τόσο σε μικρές ηλικίες, οι οποίες προσπαθούν 
να βρουν τρόπους διαφυγής από το άγχος και τα προβλήματα της καθημερινότητας, όσο και 
στις μεγάλες ηλικίες, οι οποίες επιλέγουν αυτό το είδος τουρισμού καθαρά για λόγους υγείας. 
 
 Άλλη μια διαφορά ανάμεσα στις δύο περιοχές είναι ότι στο πρώτο Νομό δεν γίνονται 
ενέργειες σχετικά με το είδος αυτό τουρισμού όπως στο Ν.Ευβοίας. Γι’ αυτό το λόγω ο 
τουρισμός του έχει μικρότερη απήχηση απ’ ότι ο τουρισμός της Εύβοιας.  Η προώθηση των 
ξενοδοχείων τους γίνεται περισσότερο μέσω ίντερνετ, αφού το διαδίκτυο έχει μπει για τα 
καλά στα σπίτια των ανθρώπων, ενώ ο τρόπος κρατήσεων διαφέρει.  
 
Επιπλέον, βλέπουμε ότι στο Ν.Ευβοίας υπάρχει πλήρης υποστήριξη από τοπικούς και 
κρατικούς φορείς, σε αντίθεση με το Ν.Ηλείας που η υποστήριξη που δέχεται από τους 
φορείς αυτούς είναι σε μικρότερο βαθμό. Στο Ν.Ευβοίας πραγματοποιούνται διάφορα 
επιδοτούμενα προγράμματα από το κράτος και όλο και περισσότεροι άνθρωποι έχουν την 
δυνατότητα να απολαύσουν τις παροχές που τους προσφέρουν τα ξενοδοχεία είτε δωρεάν είτε 
με μικρή χρηματική συμμετοχή.΄Ετσι, απολαμβάνουν τις υπηρεσίες που τους δίνονται και 
δέχονται ευχάριστα τις ευεργεσίες που τους προσφέρουν οι ιαματικές- θαυματουργές πηγές 
της συγκεκριμένης περιοχής. Επίσης, από τις απαντήσεις φαίνεται ότι το ποσοστό κρατήσεων 
στο Ν.Ευβοίας έχει επηρεαστεί λιγότερο απ’ ότι στο Ν.Ηλείας, εξαιτίας της οικονομικής 
κρίσης. 
   
 
Παρ’ όλα αυτά, αν και ο Ιαματικός Τουρισμός είναι πιο ακριβός απ’ ότι ο Οδοιπορικός 
Τουρισμός, το είδος αυτό του τουρισμού στην Ελλάδα έχει μέλλον και μπορεί να αναπτυχθεί, 
εφόσον υπάρχει μεγάλη στήριξη από τους τοπικούς και κρατικούς φορείς και είναι το είδος 
τουρισμού που οι άνθρωποι χρειάζονται στις μέρες μας αφού τους προσφέρει χαλάρωση, 
ξεκούραση και αναζωογόνηση. 
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5.4.  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ 
 
 
    Στην σημερινή εποχή με τις συνεχόμενες οικονομικές μεταβολές σημαντικός παράγοντας 
διεξόδου από την κρίση για την Ελληνική οικονομία αποτελεί ο τουρισμός. Με την εξέλιξη 
των μέσων μεταφοράς και επικοινωνίας παρουσιάζεται ένας παγκόσμιος ανταγωνισμός στον 
οποίο το Ελληνικό τουριστικό προϊόν πρέπει να αντεπεξέλθει. Επιτακτική γίνεται η ανάγκη 
για βελτίωση των τουριστικών παροχών καθώς και η ανάδειξη εναλλακτικών μορφών 
τουρισμού.  Οι επιχειρήσεις επιδιώκουν την ανανέωση και την καινοτομία . Συνεπώς ο 
καταναλωτής-τουρίστας στρέφεται προς εναλλακτικές μορφές τουρισμού οι οποίες τις 
περισσότερες φορές είναι και πιο προσιτές στην τιμή. Τέτοιες μορφές αποτελούν ο ιαματικός 
τουρισμός καθώς και ο περιπατητικός τουρισμός όπως αναλύθηκαν παραπάνω. 
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[97] 
 

 
 
 
 

 
 
 
Διεθνείς Τουριστικές Εισπράξεις Παγκοσμίως 2005-2013 
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Διεθνές Τουριστικές Αφίξεις σε Ανταγωνιστές 2005-2013 
 

 
*Tα στοιχεία αφορούν αφίξεις στα καταλύματα και όχι στα σύνορα 
 
 
Κατάταξη του Ελληνικού Τουρισμού Βάσει των Διεθνών Αφίξεων 2005-2013 

 

 
Πηγή: ΣΕΤΕ, επεξεργασία στοιχείων από Ελληνική Στατιστική Αρχή και Παγκόσμιο 
Οργανισμό Τουρισμού (Παγκόσμιο Τουριστικό Βαρόμετρο Ιούνιος 2014) 
*Για τα έτη 2005-2012 λαμβάνεται υπόψη η διέλευση μόνο των μη-κατοίκων σύμφωνα με 
την Ερευνα Συνόρων της ΤτΕ. 
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Εξέλιξη του Δείκτη Κύκλου Εργασιών στο τομέα Παροχής Υπηρεσιών καλύματος και 
Εστίασης κατά τρίμηνο 2010-2015. 
 

 
 
 
Διάγραμμα: Εξέλιξη του Δείκτη Κύκλου Εργασιών στον τομέα Παροχής Υπηρειών 
Καταλύματος και Εστίασης, κατά τρίμηνο:2010-2015 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ  ΟΔΟΙΠΟΡΙΚΟΥ/ΙΑΜΑΤΙΚΟΥ  
ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 
 

1.Σε ποια κατηγορία ανήκει η επιχείρηση σας; 

o Luxury hotel 

o 5 αστέρων 

o 4 αστέρων 

o 3 αστέρων 

o 2 αστέρων 

o Ενοικιαζόμενα δωμάτια 

o Camping 

2.Πόσους εργαζομένους απασχολεί; 

o 0-50 

o 50-100 

o 101-150 

o Περισσότερους από 150 

3.Έχετε πελάτες που σας επισκέπτονται μόλο λόγω του οδοιπορικού/ιαματικού 
 τουρισμού; 

o ΝΑΙ  
o ΟΧΙ 

4.Το πελατολόγιο σας σε τι ηλικιακή κλίμακα κυμαίνεται; 

o 18-25 

o 26-35 

o 35-50 

o Άνω των 50 

5.Γίνονται ενέργειες σχετικά με τον οδοιπορικό/ιαματικό τουρισμό; 

o NAI 

o OXI 
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6.Ποίος είναι ο συνηθέστερος τρόπος κρατήσεων στην επιχείρηση σας; 

o Τηλέφωνο 

o Internet 

o Site 

o Μέσω ταξιδιωτικών γραφείων 

7.Πώς προωθείτε την επιχείρηση σας; 

o Με έντυπα μέσα, τηλεόραση, ραδιόφωνο 

o Μέσω Internet 

o Συμμετοχή σε χορηγίες 

o Συμμετοχή σε εκθέσεις 

8.Προσφέρει η επιχείρηση σας μετακίνηση στους πελάτες από και προς το σημείο των 
δραστηριοτήτων; 

o ΝΑΙ  

o ΟΧΙ 

 

9.Σας έχει προταθεί ποτέ να συνεργαστείτε με κάποια εταιρία για την προώθηση του 
οδοιπορικού/ιαματικού τουρισμού; 

o ΝΑΙ 

o ΟΧΙ 

10.Υπάρχει υποστήριξη από τοπικούς και κρατικούς φορείς; 

o ΝΑΙ 

o ΟΧΙ 

11.Σε τι βαθμό συνεργάζεστε με τη τοπική αυτοδιοίκηση; 

o Καθόλου 

o Λίγο  

o Μέτρια 

o Πολύ 
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12.Έχει επηρεαστεί το ποσοστό κρατήσεων το τελευταίο διάστημα λόγω κρίσης; 
(απαντήστε κατά προσέγγιση) 

o 20%-40% 

o 41%-60% 

o 61%-80% 

o 81%-100% 

o Καθόλου 

13.Θεωρείτε ότι υπάρχει μέλλον για τον οδοιπορικό/ιαματικό τουρισμό στην Ελλάδα; 
(απαντήστε με δυο λόγια) 

 
 
 
 
 
 


