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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Το τουριστικό µάρκετινγκ αποτελεί τη διαδικασία διοίκησης µέσω της οποίας οι 

οργανισµοί τουρισµού προσδιορίζουν τους τουρίστες και επικοινωνούν µε αυτούς 

ώστε να εντοπίσουν και να επηρεάσουν τις ανάγκες και τα κίνητρά τους. Στο 

σύγχρονο καταναλωτικό περιβάλλον, οι καταναλωτές δαπανούν µεγάλο χρονικό 

διάστηµα ηµερησίως στη διαδικτυακή τους περιήγηση και υπό αυτήν την έννοια τα 

σύγχρονα τουριστικά γραφεία εισάγουν νέες µορφές προβολής και διανοµής των 

τουριστικών υπηρεσιών. 

Η διαδικτυακή διανοµή αποτελεί διαδικασία µέσω της οποίας οι επιχειρήσεις 

απευθύνονται άµεσα στους δυνητικούς πελάτες τους µέσω του διαδικτύου, δίχως να 

απαιτείται η ύπαρξη ενδιαµέσων. Παράλληλα, η διαδικτυακή προβολή αναφέρεται 

στην αξιοποίηση του διαδικτύου και των σύγχρονων µέσων κοινωνικής δικτύωσης µε 

σκοπό την ανάπτυξη και διατήρηση των σχέσεων της επιχείρησης µε τους πελάτες 

της. 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η διερεύνηση των εννοιών του µάρκετινγκ και 

των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής και προβολής. Συγκεκριµένα, αναλύοντας τη 

µελέτη περίπτωσης των τουριστικών γραφείων, µέσω ερωτηµατολογίου αναλύεται η 

συµπεριφορά των καταναλωτών απέναντι στα τουριστικά γραφεία καθώς και η 

αξιολόγηση των ηλεκτρονικών δικτύων διανοµής και της ηλεκτρονικής προώθησης 

των τουριστικών γραφείων. Βάσει των αποτελεσµάτων της έρευνας, η µεγάλη 

πλειοψηφία των καταναλωτών δαπανά περισσότερες από δύο ώρες την ηµέρα στο 

διαδίκτυο, το 38% αγοράζει από το διαδίκτυο κυρίως υπηρεσίες διαµονής, ενώ το 

54% των ερωτώµενων µέσα στον τελευταίο χρόνο έχει αγοράσει διαδικτυακά κάποια 

τουριστική υπηρεσία.. Τέλος, αθροιστικά το 52% του δείγµατος, ήτοι η απόλυτη 

πλειοψηφία, δηλώνει πολύ και πάρα πολύ ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή 

εξυπηρέτηση των τουριστικών γραφείων. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Η διανοµή αποτελεί συστατικό στοιχείο του µείγµατος µάρκετινγκ και περιλαµβάνει 

το σύνολο των εργαλείων µέσω των οποίων το προϊόν γίνεται εύκολα προσβάσιµο 

στους καταναλωτές. Κύριος σκοπός της διανοµής είναι η διάθεση των προϊόντων 

στον κατάλληλο χρόνο, στον κατάλληλο τόπο και µε την κατάλληλη παροχή 

υπηρεσιών, ενώ κύριο και πρωταρχικής σηµαντικότητας στοιχείο της διανοµής είναι 

ο καθορισµός του προϊόντος που θα διανεµηθεί µέσω του δικτύου – διαύλου. 

Στο πλαίσιο των σύγχρονων τεχνολογικών µέσων που αξιοποιούνται στη διαδικασία 

διαµόρφωσης του µάρκετινγκ, το διαδίκτυο αποτελεί ένα εργαλεία που δύναται να 

προσφέρει πολλαπλές δυνατότητες στις επιχειρήσεις ώστε αφενός να 

αντικαταστήσουν µέρος των παραδοσιακών καναλιών διανοµής και αφετέρου ώστε 

να προωθήσουν τα προϊόντα / υπηρεσίες που παρέχουν στους τελικούς καταναλωτές. 

Συγκεκριµένα, οι διαδικτυακές τεχνολογίες προσφέρουν ευκαιρίες στις επιχειρήσεις 

µε σκοπό την ενίσχυση της ανταγωνιστικότητάς τους και υπό αυτήν την έννοια το 

διαδίκτυο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για το χρονοπρογραµµατισµό και τη διαχείριση 

των λειτουργιών των µελών του δικτύου διανοµής.  

Στο πλαίσιο των ηλεκτρονικών αγορών, το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ (e-marketing) 

χρησιµοποιεί την τεχνολογία της πληροφορικής ώστε να ενισχύσει την 

αποδοτικότητα και τις ακολουθητέες στρατηγικές µάρκετινγκ, αυξάνονται τόσο την 

αξία για τον πελάτη όσο και την κερδοφορία της επιχείρησης. Συγκεκριµένα, το e-

marketing χρησιµοποιεί τα ηλεκτρονικά δεδοµένα και τις εφαρµογές µε σκοπό τη 

σύλληψη της επιχειρηµατικής ιδέας για νέα αγαθά και υπηρεσίες, για τη διανοµή, την 

προβολή και την τιµολόγηση των νέων αγαθών, υπηρεσιών ή ιδεών, ώστε να 

δηµιουργούνται ανταλλαγές οι οποίες θα ικανοποιούν αµοιβαία τους σκοπούς των 

καταναλωτών και της επιχείρησης. 

Οι καταναλωτές πλέον, επιλέγουν το διαδίκτυο ως µια αγορά στην οποία µπορούν να 

προβούν σε αγορές προϊόντων / υπηρεσιών και κατά συνέπεια, η ευκολία – ταχύτητα 

µε την οποία πραγµατοποιούν τις παραγγελίες τους στις ηλεκτρονικές αγορές, 

συµβάλλει στην αύξηση των προσδοκιών τους για εξίσου ταχείες παραδόσεις. Υπό 

αυτήν την έννοια, η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου έχει ως συνέπεια τη 

µεταβολή του ρόλου της επιχείρησης έναντι των πελατών της, καθώς η διανοµή 
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αποτελεί πλέον µία κρίσιµη ικανότητα µέσω της οποίας οι επιχείρησης δύναται να 

δείξουν την υπεροχή τους έναντι των υπολοίπων εταιριών του κλάδου. ∆εδοµένου 

µάλιστα ότι στις διαδικτυακές αγορές υπάρχει χρονική και γεωγραφική ανεξαρτησία 

µεταξύ παραγωγών και καταναλωτών, υπό την έννοια ότι δεν υπάρχουν όρια 

(χρονικά ή/και γεωγραφικά) για τη διενέργεια µία διαδικτυακής αγοράς, η ορθή 

διαχείριση των διαύλων διανοµής αποτελεί πρωταρχικής σπουδαιότητας διαδικασία 

για την επιτυχία µίας επιχείρησης. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 

 

Κεφάλαιο 1ο: Μάρκετινγκ και Τουριστικό Μάρκετινγκ 
 

1.1. Μάρκετινγκ 
 

Οι ορισµοί του µάρκετινγκ δύνανται να κατηγοριοποιηθούν στις κάτωθι γενικές 

κατηγορίες (Baker, 1991): 

• Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία που συνδέει µία παραγωγική επιχείρηση µε 

την αγορά της. Υπό αυτήν την έννοια αποτελεί κύρια διοικητική λειτουργία, η 

οποία συντονίζει το σύνολο των δραστηριοτήτων που σχετίζονται µε τη 

µετατροπή της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών σε ενεργό ζήτηση για 

ένα προϊόν, καθώς και µε τη µεταβίβασή του εν λόγω προϊόντος στον τελικό 

καταναλωτή, προκειµένου να επιτευχθούν τα επιθυµητά κέρδη και οι στόχοι 

της επιχείρησης 

• Μάρκετινγκ αποτελεί µια επιχειρηµατική φιλοσοφία, έννοια πολύ πιο ευρεία 

από αυτήν της πώλησης. Υπό αυτήν την έννοια, η πώληση σχετίζεται µε την 

ανάγκη µιας επιχείρησης να µετατρέψει τα προϊόντα της σε χρήµα, ενώ το 

Μάρκετινγκ ασχολείται µε την επιδίωξη της επιχείρησης να ικανοποιεί τις 

καταναλωτικές ανάγκες µέσω του προϊόντος που παράγει. 

Σύµφωνα µε τον Kotler (1991), το µάρκετινγκ ορίζεται ως µια κοινωνική και 

διοικητική διαδικασία βάσει της οποίας τα µεµονωµένα άτοµα ή οµάδες ατόµων 

ικανοποιούν τις ανάγκες και επιθυµίες τους µέσω της δηµιουργίας προϊόντων αξίας 

και της ανταλλαγής αυτών µε άλλα άτοµα. 

Στην κατεύθυνση διερεύνησης των αρµοδιοτήτων του µάρκετινγκ, ο Μάλλιαρης 

(2012) εντοπίζει τους κάτωθι ορισµούς: 

•  «Μάρκετινγκ είναι ένα συνολικό σύστηµα επιχειρησιακών δραστηριοτήτων 

σχεδιασµένο έτσι, ώστε να προγραµµατίζει, να τιµολογεί, να προβάλλει και να 

διανέµει προϊόντα και υπηρεσίες που ικανοποιούν ανάγκες σε υπάρχοντες και 

σε δυνητικούς πελάτες». 

• «Μάρκετινγκ είναι η ανάπτυξη και η οικονοµική διανοµή αγαθών και 

υπηρεσιών σε επιλεγµένα τµήµατα καταναλωτών». 
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• «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία µέσα σε µια κοινωνία µε την οποία 

προβλέπεται ή επεκτείνεται η διάρθρωση της ζήτησης για οικονοµικά αγαθά 

και υπηρεσίες και ακολούθως ικανοποιείται µε τη σύλληψη, προβολή, 

συναλλαγή και φυσική διανοµή αυτών των αγαθών και υπηρεσιών». 

• «Μάρκετινγκ αποτελεί η εκτέλεση των επιχειρησιακών δραστηριοτήτων που 

κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και υπηρεσιών από τον παραγωγό  στον 

καταναλωτή ή χρήστη». 

• «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία του σχεδιασµού και της εκτέλεσης της 

σύλληψης, τιµολόγησης, προβολής και διανοµής ιδεών, αγαθών και 

υπηρεσιών ώστε να δηµιουργηθούν συναλλαγές που ικανοποιούν σκοπούς 

ατόµων και οργανισµών». 

Η άσκηση του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ επιβάλλει την εφαρµογή των κάτωθι 

πολιτικών (Βλαχοπούλου, 2003): 

• Έρευνα αγοράς: Αφορά τη δηµιουργία καλής συνεργασίας µεταξύ 

επιχειρήσεων και πελατών ώστε να αναλύονται οι καταναλωτικές προτιµήσεις 

στο διαδίκτυο και να αναλύονται δεδοµένα που αφορούν την αξία του κάθε 

πελάτη. 

• Πολιτική προϊόντων: Αφορά την ανάπτυξη προϊόντων, την εισαγωγή τους 

στην αγορά, την επικοινωνία µε τους πελάτες ώστε να τροποποιηθούν τα 

παλιά προϊόντα και να επανενταχθούν στην αγορά. 

• Πολιτική τιµών: Σχετίζεται µε τη µείωση των τιµών λόγω µείωσης του 

κόστους των µεσαζόντων, ενώ συνδέεται και µε την ενίσχυση της διαφάνειας 

τιµών στις διάφορες αγορές καθώς και µε τη διαµόρφωση των τιµών βάσει 

των καταναλωτικών απαιτήσεων 

• Πολιτική προβολής: Αποτελεί τη διαδικασία ανάπτυξης αµφίδροµης 

επικοινωνίας µεταξύ του πελάτη και της επιχείρησης, ώστε να βελτιώσει της 

τεχνικής προσέλκυσης πελατών, να αναλύσει τα ενδιαφέρονται και την 

πλοήγησή του στο ηλεκτρονικό κατάστηµα, ώστε να προσαρµόσει τα 

εργαλεία µάρκετινγκ στις καταναλωτικές απαιτήσεις. 

• Πολιτική διανοµής: Αποτελεί τη χρήση του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ ώστε να 

αναπτυχθούν νέες εταιρίες διανοµής, φυσικής µεταφοράς, παράδοσης 
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προϊόντων οι οποίες υποκαθιστούν τα αντίστοιχα κανάλια των παραδοσιακών 

προϊόντων. 

1.2. Μίγµα Μάρκετινγκ 
 

Το µίγµα µάρκετινγκ ορίζεται ως το σύνολο των εργαλείων του Μάρκετινγκ που 

χρησιµοποιεί µια επιχείρηση ώστε να πετύχει τους σκοπούς του µάρκετινγκ στην 

αγορά – στόχο. Υπό αυτήν την έννοια, το µίγµα µάρκετινγκ αποτελεί ένα σύνολοι 

ελεγχόµενων µεταβλητών που χρησιµοποιεί η επιχείρηση µε σκοπό να επιτύχει την 

επιθυµητή ανταπόκριση της αγοράς – στόχου και γίνεται σαφές ότι περιλαµβάνει όλα 

τα διαθέσιµα µέσα που έχει η επιχείρηση ώστε να επηρεάζει τη ζήτηση για το προϊόν 

της (Kotler, 1991). 

Το µίγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει τα κάτωθι τέσσερα βασικά στοιχεία (4Ps) (Kotler, 

1991): 

• Προϊόν (product) 

• Τιµολόγηση (pricing) 

• Προβολή (promotion) 

• ∆ιανοµή (place) 

Στην περίπτωση παραγωγής υπηρεσιών, το µάρκετινγκ εµπεριέχει επιπρόσθετα 3 

στοιχεία που αποσκοπούν στο µάρκετινγκ των υπηρεσιών και κατά συνέπεια το µίγµα 

µάρκετινγκ συνολικά περιλαµβάνει τα κάτωθι στοιχεία (7Ps) (Middleton, 1988): 

• Προϊόν (product) 

• Τιµολόγηση (pricing) 

• Προβολή (promotion) 

• ∆ιανοµή (place) 

• Άνθρωποι: αριθµός, εκπαίδευση, στάση (people) 

• Υλικές εγκαταστάσεις: Επίπλωση, χρώµατα, φωτισµός, ήχοι τους οποίους 

δέχονται οι πελάτες κατά την παροχή κάποιας υπηρεσίας (Physical evidence) 

• ∆ιαδικασίες, µέθοδοι παροχής υπηρεσιών, συµµετοχή των πελατών (Process) 

Σύµφωνα µε τον Τσακλαγκάνο (2005) το προϊόν «είναι κάθε τι που προέρχεται από 

το συνδυασµό των δύο βασικών συντελεστών της παραγωγής, δηλαδή της εργασίας 
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και της φύσης». Επιπλέον, ένας δεύτερος ορισµός καταλήγει ότι «προϊόν είναι κάθε τι 

που προέρχεται από τη φυσική, τεχνική ή πνευµατική εργασία του ανθρώπου, 

σύνθετο από χαρακτηριστικά ενσώµατης υπόστασης ή από άυλες ιδιότητες 

συµπεριλαµβάνοντας συσκευασία, χρώµα και τιµή. 

Ουσιαστικά, το προϊόν αποτελεί «ένα σύστηµα υλικών και άυλων στοιχείων που δια 

µέσου των χρησιµοτήτων δηµιουργεί ωφέλεια». Κατά συνέπεια, προϊόν µπορεί να 

είναι µια καλή ιδέα, ένα αγαθό, µια υπηρεσία ή ένας οποιοσδήποτε συνδυασµός 

αυτών των τριών στοιχείων (Μάλλιαρης, 1989). Επιπλέον, το προϊόν αποτελεί κάθε τι 

το οποίο µπορεί να ικανοποιήσει µια ανάγκη ή επιθυµία και που µπορεί να διατεθεί 

σε µια αγορά ώστε να τύχει προσοχής, να αποκτηθεί, να χρησιµοποιηθεί ή να 

καταναλωθεί (Kotler & Armstrong, 1991). 

Στο πλαίσιο του µίγµατος µάρκετινγκ, το προϊόν αποτελεί το σηµαντικότερο 

συστατικό του στοιχείο, καθώς προκαθορίζει και τη µορφή που θα λάβουν τα 

υπόλοιπα στοιχεία του µείγµατος. Υπό αυτήν την έννοια, ο τρόπος που οι 

επιχειρήσεις διαµορφώνουν τα προϊόντα της αποτελεί την ανταπόκριση των στελεχών 

του µάρκετινγκ σε ό,τι γνωρίζουν για τις επιθυµίες των πελατών τους. Επιπλέον, οι 

αποφάσεις αναφορικά µε τα προϊόντα επιδρούν στην εικόνα που διαµορφώνουν οι 

ενεργοί και δυνητικοί πελάτες για την επιχείρηση και κατά συνέπεια οι 

προσανατολισµένες στην αγορά αποφάσεις για τα προϊόντα αποτελούν τη βάση της 

στρατηγικής πολιτικής του µάρκετινγκ (Middleton, 1988). 

Κατά τα υπόλοιπα στοιχεία, η διανοµή αφορά τους διαύλους διανοµής, τη 

γεωγραφική κάλυψη καθώς και τη φυσική διανοµή. Υπό αυτήν την έννοια, το προϊόν 

πρέπει να διατίθεται στο µέρος που διευκολύνει περισσότερο τους πελάτες της 

οµάδας – στόχου. Η προώθηση περιλαµβάνει τη διαφήµιση, της δηµόσιες σχέσεις, 

την προώθηση πωλήσεων, την προσωπική πώληση καθώς τις λοιπές πολιτικές 

επικοινωνίας που διαθέτει ο οργανισµός, ενώ τέλος η τιµή αφορά το ύψος της τιµής, 

τη διαφοροποίηση, τις εκπτώσεις καθώς και τους όρους πληρωµής. Το προϊόν πρέπει 

να θεωρείται ότι πωλείται σε τιµή που ανταποκρίνεται στην αξία του (Blythe, 2008). 

Συγκεκριµένα, η διανοµή (place) αποτελεί το δεύτερο στοιχείο του µείγµατος 

µάρκετινγκ και αναφέρεται στις δραστηριότητες που απαιτούνται ώστε να 

µεταβιβαστεί το προϊόν από τον αρχικό πωλητή στον τελικό αγοραστή. Η προβολή – 

προώθηση, αναφέρεται στη διαδικασία επικοινωνίας των προϊόντων στους τελικούς 
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καταναλωτές µέσω διαφήµισης, προσωπικής πώλησης, δηµόσιες σχέσεις και 

προώθησης των πωλήσεων. Τέλος, η τιµή είναι το µόνο στοιχείο του µάρκετινγκ που 

δηµιουργεί έσοδα στην επιχείρηση και υπό αυτήν την έννοια το τµήµα µάρκετινγκ για 

την ανάπτυξη πολιτικών τιµολόγησης πρέπει να εξετάσει τους ενδοεπιχειρησιακούς 

παράγοντες τόσο σε σχέση µε τους στόχους τους τιµολόγησης (π.χ. ανάγκη 

µεγιστοποίηση του κέρδους), όσο και τους στόχους σε σύγκριση µε τα υπόλοιπα τρία 

στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ (Μάλλιαρης, 2012). 

Το άριστο µείγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει το κατάλληλο προϊόν, δηλαδή το προϊόν 

που ικανοποιεί τις ανάγκες του κοινού – στόχου,  την κατάλληλη διανοµή, δηλαδή 

αυτή που το µεταφέρει σε τέτοια απόσταση από την αγορά – στόχο, ώστε να δέχεται 

να αγοράζει το προϊόν, την κατάλληλη προβολή, δηλαδή την προβολή που 

εξασφαλίζει την πετυχηµένη επικοινωνία, και την κατάλληλη τιµή, δηλαδή την τιµή 

που δέχεται να πληρώσει η αγορά – στόχος για να αποκοµίσει το προϊόν (Σιώµκος, 

2003). 

Βάσει των ανωτέρω, η αγοραστική διαδικασία του καταναλωτή, ακολουθεί την 

κάτωθι γραµµική διαδικασία (Mowen & Minor, 2001): 

1. ∆ιαπίστωση µιας ανάγκης η οποία µπορεί να ικανοποιηθεί µε την εκκίνηση 

της αγοραστικής διαδικασίας 

2. Αναζήτηση πληροφοριών αναφορικά µε τις διαθέσιµες εναλλακτικές λύσεις 

κάλυψης της αντιλαµβανόµενης ανάγκης 

3. Αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων κάλυψης των αναγκών και η επιλογή 

της καταλληλότερης 

4. Πραγµατοποίηση της αγοράς 

5. Αξιολόγηση µετά την αγορά. 

Ως προς το µίγµα µάρκετινγκ µέσω διαδικτύου, εντοπίζονται οι  ιδιαιτερότητες ότι 

στο διαδίκτυο (α) το δυναµικό της αγοράς ανέρχεται σε δεκάδες εκατοµµύρια 

ανθρώπους διασκορπισµένους γεωγραφικά, οι οποίοι χρησιµοποιούν διαφορετικές 

γλώσσες και έχουν διαφορετική θρησκεία, ήθη και έθιµα, (β) ο πελάτης επιλέγει 

µόνος του την πληροφόρηση, τον χρόνο και τη διάρκεια έκθεσης σε αυτό και (γ) η 

διανοµή ορισµένων προϊόντων δύναται να επιτευχθεί ηλεκτρονικά µέσα διαδικτύου 

και κατά συνέπεια εντοπίζεται µειωµένο κόστος και µειωµένη ταχύτητα παράδοσης 

(Βλαχοπούλου, 2003). 
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1.3. Τουριστικό Μάρκετινγκ 
 

Ο τουρισµός αποτελεί µια από τις µεγαλύτερες βιοµηχανίες παγκοσµίως, καθώς 

συνεισφέρει περισσότερα από 6 τρισεκατοµµύρια δολάρια παγκοσµίως σε ετήσια 

βάση. Ωστόσο, η παγκοσµιοποίηση της αγοράς, η δυναµική εξέλιξη και ένταξη των 

τεχνολογιών στην καθηµερινότητα, η ύφεση και ο υψηλός ανταγωνισµός έχουν 

οδηγήσει τις υπηρεσίες του τουρισµού να αντιµετωπίζουν καθηµερινά ποικίλες 

προκλήσεις. Παράλληλα, η αυξηµένη έµφαση στα θέµατα βιωσιµότητας απέναντι 

στις περιβαλλοντικές, κοινωνικές, οικονοµικές και πολιτικές εξελίξεις, η γρήγορη 

τεχνολογική ανάπτυξη και οι υψηλές απαιτήσεις των καταναλωτών έχουν συµβάλλει 

στην αλλαγή του τρόπου λειτουργίας των τουριστικών επιχειρήσεων (Tsiotsou & 

Goldsmith, 2012). Στο πλαίσιο αυτό, οι υπηρεσίες τουρισµού ενσωµατώνουν ολοένα 

και περισσότερο στη λειτουργία τους τις αρχές του µάρκετινγκ και 

προσανατολίζονται σε µεγαλύτερο βαθµό προς την αγορά (Tsiotsou & Vlachopoulou, 

2011). Είναι πλέον γεγονός πως ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος αντιµετώπισης των 

συνεχών κοινωνικών και οικονοµικών µεταβολών είναι η εφαρµογή από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις των στρατηγικών του µάρκετινγκ. Ωστόσο, δεδοµένου πως 

η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί ένα ξεχωριστό κλάδο µε τα δικά του µοναδικά 

χαρακτηριστικά, το µάρκετινγκ και οι εφαρµογές του οφείλουν να προσαρµόζονται 

στις ειδικές απαιτήσεις, προκειµένου να επιτευχθεί η υγιής παρουσίας της 

τουριστικής επιχείρησης στην αγορά (Tsiotsou & Goldsmith, 2012). Η ιδέα αυτή 

εφαρµογής του µάρκετινγκ στον τουρισµό αποτελεί µια σχετικά νέα προσέγγιση, ενώ 

την τελευταία δεκαετία  ο συγκεκριµένος κλάδος απασχολεί ιδιαίτερα τους ερευνητές 

(Kozak et al, 2010). 

Επιπλέον, ως ορισµός τουριστικού µάρκετινγκ, νοείται η «διαδικασία διοίκησης µέσω 

της οποίας οι οργανισµοί τουρισµού προσδιορίζουν τους τουρίστες της επιλογής τους, 

εν δυνάµει αλλά και δυνητικούς, και επικοινωνούν µε αυτούς για να εξακριβώσουν 

και να επηρεάσουν τις ανάγκες τους, τις επιθυµίες τους και τα κίνητρά τους σε 

τοπικό, περιφερειακό, εθνικό και διεθνές επίπεδο µε απώτερο σκοπό τη διαµόρφωση 

και την προσαρµογή των τουριστικών προϊόντων, σύµφωνα µε την άποψη που έχει 

διαµορφωθεί για την άριστη ικανοποίηση του τουρίστα και τη µεγιστοποίηση των 

στόχων του οργανισµού» (Moutinho & Witt, 1989). Στόχος, λοιπόν, του τουριστικού 

µάρκετινγκ αποτελεί η τουριστική προβολή µιας περιοχής, µιας χώρας ή µιας 
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επιχείρησης, ή ακόµη η προβολή εναλλακτικών µορφών τουρισµού, όπως είναι ο 

συνεδριακός τουρισµός και ο αγροτουρισµός (Καζάζης, 2006). 

Οι τουριστικές υπηρεσίες αποτελούν µία ιδιαίτερη µορφή υπηρεσιών και κατά 

συνέπεια η ανάπτυξη και προώθησή τους επιτάσσει τη χρήση εξειδικευµένων µέσων 

προώθησης. Τα κύρια χαρακτηριστικά των τουριστικών υπηρεσιών, που συµβάλλουν 

στη διαφοροποίησή τους από τις υπόλοιπες υπηρεσίες είναι (Ηγουµενάκης, 2007): 

Α. Άυλη φύση: Πρόκειται για υπηρεσίες που δεν είναι δυνατόν να εξεταστούν ή να 

δοκιµαστούν πριν από την αγορά τους και συνδέονται µε την ύπαρξη κινδύνου από 

την πλευρά του αγοραστή. Επιπλέον, δεν τίθεται θέµα φυσικής διανοµής και δεν 

υπάρχει ανάγκη αποθήκευσης, ωστόσο υπάρχει σύστηµα διανοµής µέσω ενός 

συστήµατος κρατήσεων το οποίο συνδυάζει ταυτίζει τη ζήτηση µε την προσφορά. 

Β. Ετερογένεια: ∆εν υπάρχει κάποιο είδος τυποποίησης του αγαθού ώστε κάθε 

µονάδα να έχει πανοµοιότυπο χαρακτήρα. Παρότι η διάθεση πακέτων εκδροµών 

µπορεί να αποτελέσει έναν τρόπο τυποποίησης του ταξιδιωτικού προϊόντος, µε ένα 

συνδυασµό πτήσης, µεταφοράς στο δωµάτιο σε ξενοδοχείο, υπάρχουν στοιχεία του 

προϊόντος πάνω στα οποία η τουριστική επιχείρηση, δεν ασκεί απολύτως κανέναν 

έλεγχο. Ως εκ τούτου, κάθε τουριστικό πακέτο διακοπών είναι εντελώς διαφορετικό 

από κάθε άλλο πακέτο διακοπών. 

Γ. Ευπάθεια: Το τουριστικό προϊόν χαρακτηρίζεται από ευπάθεια σε µεγάλο βαθµό 

διότι εάν µια αεροπορική θέση ή µια κλίνη σε ξενοδοχείο δεν πουληθεί εγκαίρως, ότε 

χάνει την αξία της ή πωλείται σε µειωµένη τιµή. Επισηµαίνεται πως στη διαδικασία 

άσκησης του τουριστικού µάρκετινγκ λαµβάνεται υπόψη η ευπάθεια καθώς αποτελεί 

γνώρισµα που µεταβάλει την τιµολογιακή πολιτική.  

∆. Αδιαιρετότητα: Οι υπηρεσίες είναι πολύ προσωποποιηµένες  και το προϊόν είναι 

αποτέλεσµα της αποδοτικότητας του πωλητή. ∆ηλαδή, ο ταξιδιωτικός πράκτορας που 

κάνει πωλήσεις τουριστικών υπηρεσιών πουλάει τις διακοπές, το προσωπικό της 

αεροπορικής εταιρείας µεταφέρει τους τουρίστες, οι ξενοδόχοι µεριµνούν για την 

εύκολη και άνετη διαµονή των επισκεπτών κ.ο.κ. Υπό αυτήν την έννοια, το 

τουριστικό προϊόν αποτελεί µια σύνθεση πολλών υπηρεσιών και κατά συνέπεια 

καθοριστικής σηµασίας κρίνεται η συµβολή του µάρκετινγκ για την ανάπτυξη ενός 

προϊόντος µε τέτοια ειδικά γνωρίσµατα. 
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Βάσει των ανωτέρω, γίνεται σαφές ότι το τουριστικό µάρκετινγκ έχει ως αντικείµενο 

την ανάλυση του ανταγωνισµού και των συνθηκών της αγοράς και στο πλαίσιο αυτό 

περιλαµβάνει ως στόχους τους εξής: (α) την προσέλκυση νέων οµάδων στόχων, (β), 

την αύξηση του µεριδίου σε συγκεκριµένες οµάδες, (γ) την αύξηση του αριθµού των 

διανυκτερεύσεων, (δ) την καλύτερη κατανοµή των διανυκτερεύσεων σε χρονικές 

περιόδους, (ε), την αύξηση διάρκειας παραµονής του µέσου επισκέπτη, (στ) την 

προσέλκυση επισκεπτών που εντάσσονται σε συγκεκριµένη κοινωνική, οµάδα, (ζ), τη 

βελτίωση δοµών άφιξης και καλύτερη κατανοµή στις αφίξεις που παρουσιάζει µια 

συγκεκριµένη οµάδα – στόχο, (η) τη διόρθωση της υπάρχουσας εικόνας, (θ) την 

ενίσχυση ενός ασθενούς παράγοντα που κρίνεται απαραίτητος για την πετυχηµένη 

διαµόρφωση της εικόνας, (ι) την αύξηση  του κύκλου εργασιών καθώς και τον 

καθορισµό κοινωνικών στόχων (Βασιλειάδης, 2003). 

Όσον αφορά στις στρατηγικές του µάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται στον τουρισµό, 

οι ίδιες απαιτούν την αναγνώριση και την πλήρη κατανόηση των διεθνών 

επιχειρησιακών προκλήσεων, την άµεση απόκριση στις ενέργειες των ανταγωνιστών 

και στη βελτίωση των ξεχωριστών χαρακτηριστικών της προβαλλόµενης τουριστικής 

επιχείρησης. Η συνολική διαδικασία εφαρµογής του στρατηγικού µάρκετινγκ στον 

τουρισµό αποτελείται από 3 κύριες φάσεις (Tsiotsou & Goldsmith, 2012): 

� Το σχεδιασµό. 

� Την εφαρµογή, και 

� Τον έλεγχο. 

Καθεµία από τις συγκεκριµένες φάσεις περιλαµβάνει πολυάριθµες και ποικίλες 

δραστηριότητες και βήµατα, τα οποία πρέπει να εφαρµοστούν µε ακρίβεια και 

προσοχή (Tsiotsou & Goldsmith, 2012). 

Αρχικά, κατά τη διάρκεια της φάσης του σχεδιασµού, οι τουριστικές επιχειρήσεις 

απαιτούν τη διεξαγωγή ενός αριθµού αναλύσεων, όπως είναι οι αναλύσεις του 

ανταγωνισµού, της αγοράς και της βιοµηχανίας, προκειµένου να γίνει πλήρως 

κατανοητό το οικονοµικό περιβάλλον µέσα στο οποίο πρέπει να αξιολογηθεί το 

δυναµικό και να τεθούν ρεαλιστικοί στόχοι (Tsiotsou & Goldsmith, 2012). 

Ύστερα από την επιλογή της στρατηγικής του µάρκετινγκ που θα ακολουθηθεί από 

την τουριστική επιχείρηση, το επόµενο βήµα είναι η εφαρµογή της στρατηγικής 
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αυτής. Η επιλεχθείσα στρατηγική πρέπει να επηρεάζει τόσο το στόχο του µάρκετινγκ, 

όσο και το µίγµα του µάρκετινγκ της τουριστικής επιχείρησης, ενώ, παράλληλα, τόσο 

ο στόχος αυτός όσο και το µίγµα µπορεί να επηρεάσουν µε τη σειρά τους την 

εφαρµογή της στρατηγικής που επιλέχθηκε (Tsiotsou & Goldsmith, 2012). 

Τελευταία αλλά ιδιαίτερα σηµαντική είναι η φάση ελέγχου. Κατά τη φάση ελέγχου, 

αξιολογείται η στρατηγική του µάρκετινγκ που επιλέχθηκε. Το συγκεκριµένο στάδια 

περιλαµβάνει την καταµέτρηση και αξιολόγηση των στρατηγικών του µάρκετινγκ 

που αξιοποιήθηκαν, σύγκριση του αποτελεσµάτων αυτών µε τους στόχους που 

τέθηκαν κατά την πρώτη φάση της διαδικασία και διόρθωση των ενδεχόµενων 

προβληµάτων που προέκυψαν. Η φάση αυτή είναι εξαιρετικά σηµαντική διότι 

προσφέρει πολυάριθµες πληροφορίες στην τουριστική επιχείρηση σχετικά µε το 

παρελθόν, το παρόν αλλά και το µέλλον, παρέχοντας την αναγκαία ανατροφοδότηση 

για αλλαγές και βελτίωση της τουριστικής επιχείρησης (Tsiotsou & Goldsmith, 

2012). 

Στο πλαίσιο αυτό, και κατά τη διάρκεια όλης της παραπάνω διαδικασίας, 

επισηµαίνεται ότι οι τουριστικές υπηρεσίες επιδέχονται διαφορετικά εργαλεία 

προβολής και κατά συνέπεια ο τουριστικός διαφηµιστικός σχεδιασµός απαιτεί την 

κάτωθι διαδικασία (Καραγιάννη, 1993): 

• Έρευνα τουριστικής Αγοράς: Αποτελεί πρωτογενή και δευτερογενή έρευνα 

αγοράς 

• Εγκαθίδρυση των διαφηµιστικών στόχων: Αποτελεί την χρονική τοποθέτηση 

των τουριστικών στόχων 

• Προσδιορισµός της διαφηµιστικής δαπάνης: Σχετίζεται µε την επιλογή του 

κόστους της διαφηµιστικής εκστρατείας 

• Σταθεροποίηση των διαφηµιστικών στρατηγικών µεµονωµένα ή και σε 

συνδυασµό: Αφορά τη θεσµοθέτηση στρατηγικών για την επίτευξη 

συγκεκριµένων στόχων 

• Προσδιορισµός διαφηµιστικού υποκειµένου: Αποτελεί το διαφηµιστικό 

διάλογο µεταξύ του τουριστικού φορέα και του εν δυνάµει πελάτη 

• Προσδιορισµός του διαφηµιστικού φορέα: Πρόκειται για την επιλογή της 

διαφηµιστικής εταιρείας που θα προετοιµάσει τη διαφηµιστική εκστρατεία, θα 
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επιµεληθεί τη δηµιουργία εύστοχων διαφηµιστικών µηνυµάτων και θα 

αναλάβει την κατανοµή της διαφηµιστικής δαπάνης 

• Προσδιορισµός του χρόνου της διαφήµισης: Αποτελεί την απόφαση για το 

ποιο µέσο θα χρησιµοποιηθεί για την προβολή των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων, καθώς και η επιλογή του χρονικού διαστήµατος κατά το οποίο θα 

γίνεται η προώθηση των µηνυµάτων. 

Ως εκ τούτου, η τουριστική διαφήµιση συµβάλλει στη διαµόρφωση της τουριστικής 

ανάπτυξης, και αποτελεί τη διαδικασία εστίασης στις ποιοτικές αναπτυγµένες 

τουριστικές αγορές, δίνοντας έµφαση στην προσέγγιση τουριστών, ανεξαρτήτως 

χώρας και υψηλότερης εισοδηµατικής στάθµης. Ταυτόχρονα, η προωθητικές 

τουριστικές ενέργειες επιβάλλουν τη συµµετοχή σε τουριστικές εκθέσεις και σε 

λοιπές διοργανώσεις προβολής και διαφήµισης στις ξένες χώρες µέσω χρήσης των 

διαφόρων µέσων ενηµέρωσης. Επιπροσθέτως, κρίνεται αναγκαία η συµµετοχή σε 

ειδικά πολιτιστικά προγράµµατα και σε εκθέσεις µε αντικείµενο προβολής τον 

Τουρισµό (Holloway & Robinson, 2003). 
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Κεφάλαιο 2ο: Ηλεκτρονική ∆ιανοµή και Ηλεκτρονική Προώθηση 
 

2.1. Ηλεκτρονικά ∆ίκτυα ∆ιανοµής 
 

Ένα κανάλι µάρκετινγκ, «αναλαµβάνει να διακινήσει τα αγαθά από τους παραγωγούς 

προς τους καταναλωτές. Παρακάµπτει το χάσµα του χρόνου, της τιµής , του τόπου 

και της κυριότητας που χωρίζει τα αγαθά και τις υπηρεσίες από αυτούς που θα τα 

χρησιµοποιήσουν» (Kotler, 1991). 

Τα κανάλια διανοµής αποτελούν ένα σύνολο αλληλοεξαρτώµενων οργανισµών που 

διευκολύνουν τη διαδικασία διάθεσης προϊόντων ή υπηρεσιών στους τελικούς 

καταναλωτές ή αποδέκτες. Η ροή που πραγµατοποιείται από την επιχείρηση προς 

τους καταναλωτές, αποτελεί αποτέλεσµα της κοινής συνεργασίας ενός αριθµού 

επιχειρήσεων, οι οποίες σχηµατίζουν τα κανάλια διανοµής προϊόντων ή υπηρεσιών 

(Καζάζης, 2006) 

Στο πλαίσιο αυτό, τα χαρακτηριστικά του καναλιού µάρκετινγκ είναι η 

πραγµατοποίηση των κάτωθι λειτουργιών (Kotler, 1991): 

• Πληροφόρηση: Σχετίζεται µε τη συγκέντρωση και διάδοση πληροφοριών 

µάρκετινγκ που αφορούν πιθανούς και τωρινούς πελάτες, ανταγωνιστές και 

άλλους παράγοντες και δυνάµεις του περιβάλλοντος µάρκετινγκ 

• Προώθηση: Σχετίζεται µε τη συγκέντρωση και διάδοση διαφηµίσεων 

αναφορικά µε την προσφορά που έχει σχεδιαστεί ώστε να προσελκύσει η 

επιχείρηση πελάτες 

• ∆ιαπραγµάτευση: Αποτελεί την απόπειρα ώστε να υπάρξει µία τελική 

συµφωνία για την τιµή και τους άλλους όρους βάσει των οποίων θα 

µεταβληθεί η κυριότητα του προϊόντος 

• Παραγγελία: Σχετίζεται µε την προς τα πίσω κοινοποίηση των προθέσεων για 

αγορά από τους µετέχοντες στο κανάλι προς τον παραγωγό 

• Χρηµατοδότηση: Αποτελεί την απόκτηση και κατανοµή κεφαλαίων µε σκοπό 

τη χρηµατοδότηση αποθεµάτων που απαιτούνται σε διαφορετικά επίπεδα του 

καναλιού διανοµής 
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• Ανάληψη κινδύνου: Αποτελεί την ανάληψη κινδύνων που συνδέονται µε τη 

διεκπεραίωση των εργασιών του καναλιού διανοµής 

• Φυσική Κυριότητα: Είναι η διαδοχική αποθήκευση και µετακίνηση των 

φυσικών προϊόντων στους τελικούς πελάτες 

• Πληρωµή; Αποτελεί το στάδιο κατά το οποίο οι αγοραστές πληρώνουν τους 

λογαριασµούς τους µε τους διάφορους τρόπους 

• Τίτλος κυριότητας: Αποτελεί την πραγµατική µεταβίβαση κυριότητας από µια 

επιχείρηση σε κάποια άλλη ή σε κάποιο πρόσωπο. 

Σύµφωνα µε την τυπική µορφή ενός συστήµατος διανοµής, σε ένα δίκτυο διανοµής 

µετέχουν οι παραγωγή – κατασκευαστές, οι ενδιάµεσοι και οι τελικοί αποδέκτες – 

πελάτες. Οι ενδιάµεσοι έχουν διττό ρόλο καθώς αφενός διαχωρίζουν τις µεγάλες 

ποσότητες της παραγωγής σε µικρότερες, δίνοντας µία δεσµίδα προϊόντων για τον 

πελάτη και αφετέρου διευκολύνουν τις ροές συναλλαγής µεταξύ παραγωγού – 

κατασκευαστή και τελικού αποδέκτη – πελάτη. Πρόκειται για ροές που σχετίζονται 

µε το προϊόν, την πληροφορία που το συνοδεύει και το χρηµατικό αντίτιµο του 

προϊόντος. Κύριος σκοπός των δικτύων διανοµής είναι η ελαχιστοποίηση του 

συνολικού αριθµού των συναλλαγών – επαφών για τον πελάτη, καθώς οι ενδιάµεσοι, 

λειτουργώντας ως αντιπρόσωποι, ελαττώνουν τον αριθµό των απαιτούµενων 

επισκέψεων του καταναλωτή σε παραγωγούς για την προµήθεια των απαραίτητων 

προϊόντων (Σιώµκος & Τσιάµης, 2004). 

Ως προς τη διαδικασία τη διανοµής, εντοπίζονται τα κανάλια άµεσου µάρκετινγκ στα 

οποία δεν υπάρχουν ενδιάµεσα επίπεδα και η επιχείρηση πουλάει τα προϊόντα της 

απευθείας στους καταναλωτές, ακολουθώντας τη σχέση παραγωγού – καταναλωτή. 

Επιπλέον, υπάρχουν τα κανάλια έµµεσου µάρκετινγκ τα οποία οργανώνονται µε 

τρόπο ώστε να χρησιµοποιούν έναν ή περισσότερους διαµεσολαβητές, ακολουθώντας 

τη σχέση παραγωγός – χονδρέµπορος – λιανέµπορος – καταναλωτής (Armstrong & 

Kotler, 2006). 

Σύµφωνα µε τον Kannan (2001) , το διαδίκτυο ανταγωνίζεται τα παραδοσιακά 

κανάλια διανοµής ως προς τις λειτουργίες της πληροφόρησης, της προώθησης, της 

διαπραγµάτευσης, της παραγγελίας, της χρηµατοδότησης, της ανάληψης κινδύνου, 

της πληρωµής και της µεταβίβασης του τίτλου κυριότητας. Εντούτοις, γίνεται σαφές 
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ότι το διαδίκτυο δεν µπορεί να ανταποκριθεί στην διευθέτηση της φυσικής 

κυριότητας για µία µεγάλη γκάµα προϊόντων. 

Τα συστήµατα διανοµής στις ηλεκτρονικές αγορές, µέσω του διαδικτύου, δίνει τη 

δυνατότητα στις επιχειρήσεις να έχουν απευθείας πρόσβαση στους πελάτες τους 

καθώς και σε νέα µοντέλα ενδιαµέσων, τους κυβερνο – ενδιάµεσους, προσφέροντας 

τους νέους τύπους υπηρεσιών. Συγκεκριµένα, οι κυβερνο-ενδιάµεσοι αποτελούν 

επιχειρήσεις που λειτουργούν στις ηλεκτρονικές αγορές µε κύριο σκοπό τη 

διευκόλυνση της διαδικασίας των συναλλαγών, καθοδηγώντας το µετασχηµατισµό 

των δικτύων διανοµής (Σιώµκος & Τσιάµης, 2004). 

Οι λειτουργίες του δικτύου διανοµής στις ηλεκτρονικές αγορές αποτελούν τις κάτωθι 

(Σιώµκος & Τσιάµης, 2004): 

• Φυσική κατοχή: Αφορά τη φυσική µετακίνηση των προϊόντων από τις 

αποθήκες του ηλεκτρονικού καταστήµατος στον πελάτη. Το προϊόν µπορεί να 

είναι (α) υλικό, (β) άυλα και (γ) µια υπηρεσία. Η πρώτη κατηγορία από τις 

παραπάνω (υλικά προϊόντα) απαιτεί την ύπαρξη κάποιου ενδιάµεσου ώστε να 

γίνει η φυσική µετακίνηση του αγαθού στον πελάτη – τελικό αποδέκτη. Στις 

υπόλοιπες δύο κατηγορίες η µεταφορά του προϊόντος αποτελεί διαδικασία που 

έχει πληροφοριακό χαρακτήρα και πραγµατοποιείται µέσω του ∆ιαδικτύου, 

δηλαδή η εκτέλεσή της δεν απαιτεί την ύπαρξη ενδιαµέσων. Ανάλογα µε τον 

τύπο του προϊόντος, παρακάτω δίνονται οι τρεις λειτουργίες της διανοµής ως 

εξής (Van de Poel & Leunis, 1999): 

A. ∆ίκτυο αγοράς και διανοµής: Αποτελεί µια ολοκληρωµένη µορφή 

ηλεκτρονικής αγοράς κατά την οποία ο καταναλωτής ολοκληρώνει την 

αγοραστική διαδικασία στο διαδίκτυο 

B. ∆ίκτυο παραγγελίας: Αποτελεί µορφή ηλεκτρονικής αγοράς κατά την 

οποία ο πελάτης αναζητά, επιλέγει, παραγγέλνει και πληρώνει µέσω 

διαδικτύου, ενώ οι λειτουργίες φυσικής ροής πραγµατοποιούνται µέσω 

κάποιου ενδιαµέσου 

Γ. Πληροφοριακό δίκτυο: Αποτελεί την πλέον απλή µορφή διαδικτυακής 

αγοράς κατά την οποία ο πελάτης έχει τη δυνατότητα να αναζητήσει και να 

επιλέξει κάποιο προϊόν µέσω διαδικτύου, ενώ όλες οι υπόλοιπες λειτουργίες 

πραγµατοποιούνται µέσω φυσικών καναλιών διανοµής. 
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• Επικοινωνία: Αφορά την επικοινωνία µεταξύ πελάτη και επιχείρησης και 

ουσιαστικά στο πλαίσιο των ηλεκτρονικών συναλλαγών σχετίζεται µε τη 

δυνατότητα που έχει ο πελάτης ώστε να παρακολουθεί διαδικτυακά την 

εξέλιξη της παραγγελίας τους. Παράλληλα, µέσω στοιχείων που συλλέγονται 

για τη δράση των καταναλωτών, οι επιχειρήσεις ενισχύουν την αρτιότητα των 

υπηρεσιών της, µέσω επεξεργασίας των αγοραστικών συνηθειών που 

εµφανίζουν οι καταναλωτές. 

• Επεξεργασία παραγγελιών 

• Ηλεκτρονικές συναλλαγές: Αφορούν τη διαδικασία διασφάλισης των 

ηλεκτρονικών συναλλαγών, ώστε οι καταναλωτές να αισθάνονται ασφάλεια 

για τις κινήσεις που πραγµατοποιούν. 

• Συστήµατα πληρωµών: Σχετίζεται µε τη χρήση του πλαστικού χρήµατος 

(πιστωτική κάρτα) και αφορά την ανάπτυξη ορισµένων συστηµάτων – 

πρωτοκόλλων κρυπτογράφησης για τη διασφάλιση των ηλεκτρονικών 

κωδικών και της µυστικότητας των στοιχείων των καταναλωτών. 

2.2. Ηλεκτρονική Προβολή 
Το διαδίκτυο χρησιµοποιείται συχνά από τις επιχειρήσεις µε σκοπό την επικοινωνία 

τους τόσο µε το εσωτερικό, όσο και µε το εξωτερικό περιβάλλον τους. Συγκεκριµένα, 

το εξωτερικό περιβάλλον περιλαµβάνει τους καταναλωτές, τους µετόχους και 

γενικότερα οποιονδήποτε έξω από την επιχείρηση που επιθυµεί να αντλήσει 

πληροφορίες για την εταιρία, τα προϊόντα καθώς και τις δραστηριότητές της. Το 

εσωτερικό περιβάλλον περιλαµβάνει τους εργαζόµενους και τους προµηθευτές της 

επιχείρησης (Σιώµκος & Τσιάµης, 2004). 

Ουσιαστικά, το διαδίκτυο ως µέσο επικοινωνίας συµβάλλει στην ανάπτυξη και στη 

διατήρηση των σχέσεων της επιχείρησης µε τους πελάτες, αλλά και την παροχή 

ενδελεχούς πληροφόρησης για του πελάτες στην επιχείρηση αναφορικά µε τις 

καταναλωτικές τους προτιµήσεις. Υπό αυτήν την έννοια, το διαδίκτυο ως µέσο 

προβολής των επιχειρήσεων, διαθέτει τα κάτωθι στοιχεία (Σιωµκος & Τσιάµης, 

2004): 

• Πολυµεσικές δυνατότητες: Το διαδίκτυο µπορεί να συνδυάσει τις 

επικοινωνιακές τακτικές που χρησιµοποιούνται στον τύπο µε τις 
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επικοινωνιακές τακτικές που χρησιµοποιούνται στην τηλεόραση ή/και το 

ραδιόφωνο 

• Ατέρµονη κάλυψη: Πρόκειται για τη χρονική ανεξαρτησία που χαρακτηρίζει 

το ∆ιαδίκτυο και προσφέρει στα στελέχη του Μάρκετινγκ την ευκαιρία να 

επικοινωνούν τις προϊοντικές λύσεις τους µε µειωµένους χρονικούς 

περιορισµούς εκποµπής και χωρίς την ανάγκη συνεχούς υποστήριξης από τον 

ανθρώπινο παράγοντα. 

• Επιλογή κοινού και επιλεκτικά κοινά: Καθώς το ∆ιαδίκτυο είναι ένα µέσο 

που καθοδηγείται από το ενδιαφέρον του χρήστη, στα στελέχη Μάρκετινγκ 

έχουν τη δυνατότητα να σχεδιάσουν και να προσφέρουν περισσότερο 

στοχευµένα επικοινωνιακά µηνύµατα. Επιπροσθέτως, οι τακτικές προβολής 

δύναται να κατευθυνθούν προς τη χρήση των διαδικτυακών περιοχών στους 

οποίους συγκεντρώνεται το κοινό – στόχος. Υπό αυτήν την έννοια, παρέχεται 

η δυνατότητα στα στελέχη µάρκετινγκ να διαµορφώσουν ευελιξία σε θέµατα 

προβολής στο διαδικτυακό παρά στο φυσικό περιβάλλον. 

• Παγκόσµια Έκθεση: Πρόκειται για τη δυνατότητα παγκόσµιας πρόσβασης 

σε µια δικτυακή περιοχή. Συγκεκριµένα, το δυνητικό κοινό – στόχος της 

επιχείρησης σε µία επικοινωνιακή στρατηγική αποτελούν όλοι οι χρήστες της 

συγκεκριµένης διαδικτυακής εφαρµογής. 

• Ποιότητα παραγωγής:  Η συνεχής εξέλιξη των τεχνολογιών του διαδικτύου, 

συµβάλλουν καθοριστικά στην αναβάθµιση των τηλεπικοινωνιακών 

συνδέσεων καθώς επίσης και στην περεταίρω βελτίωση του περιεχοµένου που 

προωθείται µέσα από µία διαδικτυακή περιοχή. 

Η προβολή της επιχείρησης µέσω των ηλεκτρονικών µέσων και συγκεκριµένα µέσω 

του διαδικτύου, πραγµατοποιείται κυρίως (α) στην επίσηµη ιστοσελίδα της εταιρίας 

«WEB SITE», (β) στα διαφηµιστικά “Banners”, (γ) στα διαφηµιστικά κουµπιά 

«Buttons», (δ) στα αναδυόµενα παράθυρα «Pop Ups», (ε) στα δελτία τύπου 

«Advertorials», (στ) στους δεσµούς υπερσύνδεσης «Links» και (ζ) στα µηνύµατα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (Ζώτος, 2008). 

Στα σηµαντικότερα πλεονεκτήµατα του διαδικτύου, ως προς τη διαφήµιση και την 

προβολή της επιχείρησης, συγκαταλέγονται τα κάτωθι (Φρίγκας, 2010): 
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• Συµπυκνώνει όλα τα ήδη υπάρχοντα µέσα, όπως επίσης και τις δυνατότητες 

τους, καθώς έχει τη δυνατότητα να περιλαµβάνει κείµενο, εικόνα, µουσική, 

βίντεο και πολλά ακόµη γραφιστικά πλεονεκτήµατα, καθώς ο διαδραστικός 

χαρακτήρας του, ενισχύει την έµπνευση των ασχολουµένων µε το 

συγκεκριµένο τρόπο διαφήµισης. 

• Παραµένει µέσο πληροφόρησης και ανταποκρίνεται πλήρως στη µορφή 

εκείνων των διαφηµίσεων που παρέχουν αναλυτικές πληροφορίες για το 

προωθούµενο προϊόν 

• Το κοινό του ιντερνέτ βρίσκεται δυνητικά σε κάθε γωνία του πλανήτη, και 

κατά συνέπεια προσδίδει επιπλέον αξία στο µέσο, καθώς πλέον δυνητικοί 

πελάτες της επιχείρησης υπάρχουν σε όλον τον κόσµο χωρίς σύνορα και 

διαχωρισµούς. 

• Η ανοδική συµµετοχή των χρηστών σε σελίδες κοινωνικής δικτύωσης, έχει 

δηµιουργήσει «οµάδες» χρηστών µε πανοµοιότυπα χαρακτηριστικά και η 

εταιρία µπορεί απευθείας να επενδύσει  µόνο σε µία οµάδα που εξυπηρετεί τα 

συµφέροντα της, χωρίς να επιβαρύνεται µε επιπρόσθετο κόστος 

διαφηµιζόµενη σε όλα τα µέλη ενός κοινωνικού δικτύου. 

• Η διαφήµιση µέσω διαδικτύου επιλύει ένα µείζον πρόβληµα της 

διαφηµιστικής επικοινωνίας που είναι η συγκέντρωση, ανάλυση, παρουσίαση 

στοιχείων σχετικά µε την αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης. 

• Το κόστος παραγωγής και µετάδοσης διαφηµιστικών µηνυµάτων µέσω 

διαδικτύου είναι χαµηλότερο από το ανάλογο κόστος µέσω τηλεοπτικών 

καναλιών. 

• Με τα νέα πληροφοριακά συστήµατα είναι εφικτή η πώληση µέσω διαδικτύου 

και παράδοση στο χώρο του αγοραστή, πληρωµή µέσω διαδικτύου και 

γενικότερα διατίθενται διάφορες υπηρεσίες e-shop που διευκολύνουν την 

αγοροπωλησία, χωρίς ιδιαίτερο κόστος για την επιχείρηση. 
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Κεφάλαιο 3ο: Καταναλωτική Έρευνα για την Ηλεκτρονική ∆ιανοµή κα την 
Ηλεκτρονική Προβολή των τουριστικών γραφείων 

3.1. Μεθοδολογία Έρευνας 
 

Η ποσοτική έρευνα αποτελεί µια ιδιαίτερα δηµοφιλή κατηγορία έρευνας που 

αποσκοπεί στην ερµηνεία των φαινοµένων και στα κυριότερα εργαλεία συλλογής 

δεδοµένων. Στις ποσοτικές έρευνες συγκαταλέγονται τα ερωτηµατολόγια. Στην 

παρούσα εργασία, σε τυχαίο δείγµα 100 καταναλωτών, ζητήθηκε η ανώνυµη 

συµπλήρωση ενός ερωτηµατολογίου αναφορικά µε την καταναλωτική συµπεριφορά 

και τη στάση τους απέναντι στην ηλεκτρονική διανοµή και την ηλεκτρονική προβολή 

των τουριστικών γραφείων.  

Ηµεροµηνία ∆ιεξαγωγής Ιούλιος – Αύγουστος 2016 

Κάλυψη  Πανελλαδική 

Χαρακτηριστικά ∆είγµατος Άντρες και γυναίκες ανεξαρτήτου ηλικίας 

Μέγεθος ∆είγµατος 100  

Επιλογή ∆είγµατος Τυχαία ∆ειγµατοληψία 

Συλλογή Στοιχείων Χρήση ∆οµηµένου ερωτηµατολογίου 

µέσω ίντερνετ (google docs) και 

στάλθηκε µέσω email και Facebook 

 

Συγκεκριµένα, µε δοµηµένο ερωτηµατολόγιο καταγράφηκαν τα στοιχεία του 

δείγµατος (φύλο, ηλικία, εκπαίδευση, εισόδηµα, ώρες χρήσης διαδικτύου κ.α.) καθώς 

επίσης διερευνήθηκε η συχνότητα ηλεκτρονικών αγορών, η αξιολόγηση των 

τουριστικών υπηρεσιών, η επιρροή που δέχονται από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

καθώς και οι αγορές τουριστικών υπηρεσιών στις οποίες έχουν προβεί. Επιπλέον, 

διαµορφώθηκαν πίνακες διασταύρωσης αποτελεσµάτων µε σκοπό τη συγκριτική 

αξιολόγηση των απαντήσεων των καταναλωτών σε σύγκριση µε ορισµένες 

παραµέτρους, όπως η σύγκριση απαντήσεων ικανοποίησης από τις διαδικτυακές 

υπηρεσίες του τουριστικού γραφείου, της ικανοποίησης τους από τη διαδικτυακή 

προβολή και της ικανοποίησης τους από τη διαδικτυακή διανοµή σε σύγκριση µε το 

φύλο, το εισόδηµα και το χρόνο ηµερήσιας περιήγησης στο διαδίκτυο των 

ερωτηθέντων. 
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Η στατιστική ανάλυση του ερωτηµατολογίου πραγµατοποιήθηκε µε το στατιστικό 

πρόγραµµα SPSS, στο οποίο καταχωρήθηκαν οι απαντήσεων των ερωτηθέντων και 

εν συνεχεία εκτιµήθηκαν οι συχνότητες (απόλυτες, σχετικές και ποσοστιαίες) καθώς 

επίσης κατασκευάστηκαν και τα σχετικά ραβδογράµµατα.  

 

3.2. Προσδιορισµός και διατύπωση του Προβλήµατος 
 

Η παρούσα έρευνα έχει ως σκοπό τη µελέτη και ανάλυση των στάσεων των 

καταναλωτών σχετικά µε τα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής και προβολής των 

τουριστικών γραφείων στην Ελλάδα. 

Για την έρευνα που ακολουθεί τέθηκαν τα εξής ερωτήµατα – ερευνητικοί στόχοι: 

• Ποια η σχέση του σύγχρονου Έλληνα µε το διαδίκτυο και τις διαδικτυακές 

αγορές; 

• Πώς αξιολογεί την προώθηση και την διανοµή των τουριστικών υπηρεσιών 

µέσω του διαδικτύου και συγκεκριµένα των τουριστικών γραφείων; 

• Επηρεάζονται οι αποφάσεις του από τις ηλεκτρονικές διαφηµίσεις 

τουριστικών προϊόντων; 

• Πόσο ικανοποιηµένος είναι από την ηλεκτρονική προβολή και διανοµή των 

υπηρεσιών των τουριστικών γραφείων; 

 

  



23 

 

3.3. Αποτελέσµατα Έρευνας 

Φύλο 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Άντρας 40 40,0 40,0 40,0 

Γυναίκ

α 
60 60,0 60,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Η πρώτη ερώτηση αφορά το φύλο των ερωτηθέντων, και βάσει των αποτελεσµάτων 

το 40% των ερωτηθέντων είναι άντρες, ενώ το 60% γυναίκες.  
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Ηλικία 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

18 - 25 56 56,0 56,0 56,0 

25 - 35 32 32,0 32,0 88,0 

35 - 45 10 10,0 10,0 98,0 

45 - 55 2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Η δεύτερη ερώτηση καταγράφει την ηλικιακή κατανοµή των ερωτηθέντων. Βάσει 

των αποτελεσµάτων, η πλειοψηφία του δείγµατος κατατάσσεται ηλικιακά στην 

ηλικιακή οµάδα 18 – 25 ετών µε ποσοστό απόκρισης 56%. Ακολούθως, το 32% του 

δείγµατος κατανέµεται ηλικιακά στην κατηγορία 25 – 35 ετών, το 10% στην ηλικιακή 

οµάδα 35 – 45 ετών, ενώ µόλις το 2% ανήκει ηλικιακά στην οµάδα 45 – 55 ετών. 
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Εκπαίδευση 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Υποχρεωτική 
(Γυµνάσιο) 

16 16,0 16,0 16,0 

∆ευτεροβάθµια 
(Λύκειο) 

22 22,0 22,0 38,0 

Μεταδευτεροβάθµια 
(ΙΙΕΚ) 

6 6,0 6,0 44,0 

Τριτοβάθµια (ΑΕΙ - 
ΑΤΕΙ) 

56 56,0 56,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Με την τρίτη ερώτηση καταγράφεται το επίπεδο εκπαίδευσης των συµµετεχόντων 

στην έρευνα. Συγκεκριµένα, βάσει των αποτελεσµάτων, το 56% του δείγµατος 

κατέχει τριτοβάθµια εκπαίδευση (ΑΕΙ – ΑΤΕΙ), το 22% του δείγµατος κατέχει 

δευτεροβάθµιο επίπεδο εκπαίδευσης, το 16% υποχρεωτικό επίπεδο εκπαίδευσης, ενώ 

το 6% κατέχει µεταδευτεροβάθµιο επίπεδο εκπαίδευσης. 
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Οικογενειακή κατάσταση 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Έγγαµος/η 22 22,0 22,0 22,0 

Άγαµος/η 76 76,0 76,0 98,0 

∆ιαζευγµένος

/η 
2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Η ερώτηση 4 διερευνά την οικογενειακή κατάσταση των µετεχόντων στην έρευνα και 

βάσει των αποτελεσµάτων το 76% των ερωτώµενων είναι άγαµο, ενώ το 22% του 

δείγµατος είναι έγγαµο. 



27 

 

 

 

Μηνιαίο Εισόδηµα 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

0 - 600 ευρώ 62 62,0 62,0 62,0 

601 - 1000 ευρώ 26 26,0 26,0 88,0 

1001 - 1500 
ευρώ 

12 12,0 12,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Η ερώτηση 5, καταγράφει το µηνιαίο εισόδηµα των καταναλωτών, ώστε να 

αξιολογηθούν οι καταναλωτικές συνήθειες βάσει του διαθέσιµου εισοδήµατος. 

Συγκεκριµένα, το 62% των µετεχόντων στην έρευνα διαθέτει εισόδηµα που 

κυµαίνεται από 0 έως 600 ευρώ, το 26% των ερωτώµενων διαθέτει εισόδηµα που 
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κυµαίνεται από 601 έως 1000 ευρώ, ενώ µόλις το 12% των συµµετεχόντων στην 

έρευνα διαθέτει εισόδηµα που ανήκει στην κατηγορία 1001 – 1500 ευρώ. 

 

Πόσο χρόνο ξοδεύετε στο διαδίκτυο (ώρες / ηµέρα) 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Λιγότερες από 2 ώρες 36 36,0 36,0 36,0 

2 - 5 ώρες 34 34,0 34,0 70,0 

Περισσότερες από 5 
ώρες 

30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Η ερώτηση 6 καταγράφει το χρόνο που οι ερωτώµενοι διαθέτουν ηµερησίως κατά την 

περιήγησή τους στο διαδίκτυο. Βάσει των αποτελεσµάτων της έρευνας, το 36% των 
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ερωτώµενων δηλώνει ότι λιγότερο από 2 ώρες ηµερησίως περιηγείται στο διαδίκτυο, 

το 34% κατανέµει 2 – 5 ώρες ηµερησίως στο διαδίκτυο ενώ το 30% των 

ερωτηθέντων δαπανούν περισσότερες από 5 ώρες ηµερησίως για την περιήγησή τους 

στο διαδίκτυο. 

 

 
Για ποιο λόγο χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Αγορές 26 26,0 26,0 26,0 

Εκπαίδευση 2 2,0 2,0 28,0 

Αναζήτηση 
πληροφοριών 

18 18,0 18,0 46,0 

Social networking 
(twitter, facebook, κ.α.) 

44 44,0 44,0 90,0 

Ταξίδια 10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Η ερώτηση 7 διερευνά τους λόγους χρήσης του διαδικτύου από τους µετέχοντες στην 

έρευνα. Συγκεκριµένα, βάσει των αποτελεσµάτων η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 
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χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για social networking (twitter, facebook κ.α.) µε ποσοστό 

44%, ακολούθως οι χρήστες χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για αγορές σε ποσοστό 

26%, το 18% χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για αναζήτηση πληροφοριών, το 10% για 

ταξίδια και το 2% για εκπαιδευτικούς σκοπούς. 

 
 
Πραγµατοποιείτε αγορές που απαιτούν διαδικτυακή πληρωµή; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Ναι 40 40,0 40,0 40,0 

Όχι 22 22,0 22,0 62,0 

Σπάνια 38 38,0 38,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

Στην 8η ερώτηση, αναφορικά µε τη διενέργεια αγορών µε διαδικτυακές πληρωµές, το 

40% του δείγµατος, δηλαδή η πλειοψηφία των ερωτηθέντων, δήλωσε ότι 
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πραγµατοποιεί αγορές µε διαδικτυακές πληρωµές, ενώ το 38% σπάνια πραγµατοποιεί 

αγορές µε διαδικτυακή πληρωµή. Τέλος, το 22% του δείγµατος δεν πραγµατοποιεί 

καθόλου αγορές µε διαδικτυακές πληρωµές. 

 

 

Για τις συναλλαγές σας στο διαδίκτυο χρησιµοποιείτε περισσότερο 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Πιστωτική κάρτα 32 32,0 32,0 32,0 

Αντικαταβολή 36 36,0 36,0 68,0 

Προπληρωµένη 
κάρτα 

12 12,0 12,0 80,0 

Χρεωστική κάρτα 20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Η 9η ερώτηση, διερευνά τα ηλεκτρονικά µέσα πληρωµής για τις συναλλαγές στο 

διαδίκτυο. Συγκεκριµένα, βάσει των αποτελεσµάτων το 36% των ερωτηθέντων 

πραγµατοποιεί πληρωµές µε τη µέθοδο της αντικαταβολής, το 32% κάνει χρήση 

πιστωτικής κάρτας, το 20% χρησιµοποιεί χρεωστικές κάρτες, ενώ µόλις το 12% κάνει 

χρήση προπληρωµένης κάρτας. 

 

Πόσο συχνά ταξιδεύετε  (φορές/χρόνο) 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

1 φορά το χρόνο ή και 
λιγότερο 

66 66,0 66,0 66,0 

2 - 5 φορές το χρόνο 34 34,0 34,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Στη 10η ερώτηση διερευνάται η ετήσια συχνότητα µε την οποία ταξιδεύουν οι 

µετέχοντες στην έρευνα. Συγκεκριµένα, παρά την πληθώρα των απαντήσεων το 66% 
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του δείγµατος, δηλαδή η απόλυτη πλειοψηφία σε ποσοστό 66% ταξιδεύει 1 φορά το 

χρόνο ή/και λιγότερο, ενώ το 34% των ερωτηθέντων ταξιδεύει ετησίως από 2 έως 5 

φορές. 

 

 
 

Για ποιο λόγο ταξιδεύετε περισσότερο 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Εργασία 6 6,0 6,0 6,0 

Εκπαίδευσ

η 
4 4,0 4,0 10,0 

∆ιασκέδασ

η 
90 90,0 90,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Στην 11η ερώτηση, ως προς τους λόγους για τους οποίους ταξιδεύουν οι ερωτώµενοι, 

το 90% του δείγµατος απάντησε ότι ταξιδεύει για διασκέδαση, το 6% για λόγους 
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εργασίας, ενώ το 4% του δείγµατος απάντησε ότι ταξιδεύει για εκπαιδευτικούς 

σκοπούς. 

 

 

Αγοράζετε τουριστικές υπηρεσίες από το διαδίκτυο (πακέτα 
διακοπών, αεροπορικά εισιτήρια κ.α.): 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Σπάνια 28 28,0 28,0 28,0 

Όχι 14 14,0 14,0 42,0 

Λίγες 
φορές 

22 22,0 22,0 64,0 

Ναι 36 36,0 36,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Στη 12η ερώτηση διερευνάται το εάν και κατά πόσο οι ερωτώµενοι αγοράζουν 

τουριστικές υπηρεσίες (όπως πακέτα διακοπών κ.α.) από το διαδίκτυο. Βάσει των 

αποτελεσµάτων το 36% απάντησαν θετικά, σε αντίθεση µε το 14% που απάντησε 

αρνητικά. Επιπλέον, το 28% απάντησε ότι σπάνια προβαίνει σε διαδικτυακές αγορές, 

ενώ το 22% των ερωτηθέντων προβαίνουν λίγες φορές σε διαδικτυακές αγορές 

τουριστικών υπηρεσιών. 
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Από το διαδίκτυο αγοράζετε κυρίως 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Αεροπορικά 
εισιτήρια 

34 34,0 34,0 34,0 

Ακτοπλοϊκά 
εισιτήρια 

14 14,0 14,0 48,0 

Πακέτα διακοπών 14 14,0 14,0 62,0 

∆ιαµονή 38 38,0 38,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στη 13η ερώτηση διερευνάται το είδος των τουριστικών υπηρεσιών που αγοράζουν οι 

µετέχοντες στην έρευνα. Συγκεκριµένα, βάσει των αποτελεσµάτων το 38% του 

δείγµατος αγοράζει υπηρεσίες διαµονής, το 34% αγοράζει αεροπορικά εισιτήρια, το 

14% πακέτα διακοπών, ενώ επίσης το 14% αγοράζει ακτοπλοϊκά εισιτήρια. 
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Χρησιµοποιείτε τουριστικά γραφεία για την αγορά 
τουριστικών υπηρεσιών 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Σπάνια 26 26,0 26,0 26,0 

Όχι 24 24,0 24,0 50,0 

Ναι 50 50,0 50,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στη 14η ερώτηση αναφορικά µε το εάν και κατά πόσο χρησιµοποιείται τουριστικά 

γραφεία για ην αγορά τουριστικών υπηρεσιών, το 50% του δείγµατος αποκρίθηκε 

θετικά, ενώ µόλις το 24% του δείγµατος απάντησε αρνητικά. Επισηµαίνεται ότι το 

26% των ερωτηθέντων χρησιµοποιεί σπάνια τα τουριστικά γραφεία για την αγορά 

τουριστικών υπηρεσιών. 
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Έχετε προβεί τον τελευταίο χρόνο σε αγορά τουριστικής 
υπηρεσίας από τουριστικό γραφείο µέσω του διαδικτύου 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Ναι 54 54,0 54,0 54,0 

Όχι 46 46,0 46,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στη 15η ερώτηση, αναφορικά µε την εκτέλεση αγορά τουριστικής υπηρεσίας από 

τουριστικό γραφείο µέσω διαδικτύου, το 54% των ερωτώµενων απάντησε ότι προέβη 

σε αγορά τουριστικής υπηρεσίας από τουριστικό γραφείο µέσω του διαδικτύου κατά 

τον τελευταίο χρόνο, ενώ το 46% του δείγµατος απάντησε αρνητικά. 
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Τα µηνύµατα που προβάλλονται στο διαδίκτυο για τα τουριστικά 
πακέτα σας προτρέπουν να τα αγοράσετε; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 8 8,0 8,0 8,0 

Λίγο 36 36,0 36,0 44,0 

Ουδέτερο 24 24,0 24,0 68,0 

Πολύ 30 30,0 30,0 98,0 

Πάρα 
πολύ 

2 2,0 2,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

 

Στη 16η ερώτηση, αξιολογούνται τα µηνύµατα που προβάλλονται στο διαδίκτυο για 

τα τουριστικά πακέτα. Βάσει των απαντήσεων, το 36% προτρέπεται λίγο να αγοράσει 

τουριστικά πακέτα από τα µηνύµατα που προβάλλονται στο διαδίκτυο, το 24% 

προτρέπεται ουδέτερα, ενώ πολύ προτρέπεται το 30% των ερωτηθέντων. Τέλος, 

καθόλου απάντησε το 8%, ενώ πάρα πολύ αποκρίθηκε µόλις το 2% του δείγµατος. 
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Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Facebook, Twitter etc) 
επηρεάζουν τη στάση σας απέναντι στην αγορά τουριστικών 

υπηρεσιών από το διαδίκτυο; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 6 6,0 6,0 6,0 

Λίγο 24 24,0 24,0 30,0 

Ουδέτερο 24 24,0 24,0 54,0 

Πολύ 34 34,0 34,0 88,0 

Πάρα 
πολύ 

12 12,0 12,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στη 17η ερώτηση, οι ερωτώµενοι αξιολογούν την επιρροή που δέχονται ως προς τη 

στάση απέναντι στην αγορά τουριστικών υπηρεσιών από το διαδίκτυο, µέσω των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Βάσει αποτελεσµάτων, το 34% επηρεάζεται πολύ από 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, το 24% ουδέτερα, το 24% λίγο, το 12% πάρα πολύ, 

ενώ τέλος το 6% των ερωτώµενων δεν επηρεάζεται καθόλου από τα µέσα κοινωνικής 
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δικτύωσης, ως προς τη στάση που εκδηλώνει αναφορικά µε την αγορά τουριστικών 

υπηρεσιών από το διαδίκτυο. 

 

Η επιλογή τουριστικών υπηρεσιών από το διαδίκτυο είναι 
λιγότερο αξιόπιστη σε σύγκριση µε την διαπροσωπική επαφή στο 

τουριστικό γραφείο; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 22 22,0 22,0 22,0 

Λίγο 38 38,0 38,0 60,0 

Ουδέτερο 18 18,0 18,0 78,0 

Πολύ 12 12,0 12,0 90,0 

Πάρα 
πολύ 

10 10,0 10,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στη 18η ερώτηση, διερευνάται το κατά πόσο αξιόπιστη είναι η επιλογή τουριστικών 

υπηρεσιών από το διαδίκτυο εν συγκρίσει µε τη διαπροσωπική εξυπηρέτηση από 

τουριστικά γραφεία. Συγκεκριµένα, η πλειοψηφία του δείγµατος, δηλαδή το 38% των 



42 

 

ερωτώµενων συµφωνούν λίγο µε τη διατύπωση ότι η επιλογή τουριστικών υπηρεσιών 

από το διαδίκτυο είναι λιγότερο αξιόπιστη σε σύγκριση µε τη διαπροσωπική επαφή 

µε το τουριστικό γραφείο, το 22% µάλιστα δε συµφωνεί καθόλου. Ουδέτερο 

παραµένει το 18% των ερωτηθέντων, ενώ αθροιστικά πολύ και πάρα πολύ συµφωνεί 

το 22% του δείγµατος. 
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Λαµβάνετε γρήγορη ανταπόκριση σε διαδικτυακά ερωτήµατα 
που θέτετε κατά την ηλεκτρονική αγορά; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 18 18,0 18,0 18,0 

Λίγο 52 52,0 52,0 70,0 

Ουδέτερ

ο 
26 26,0 26,0 96,0 

Πολύ 4 4,0 4,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στη 19η ερώτηση αξιολογείται η αµεσότητα απάντησης των ερωτηµάτων που έχουν 

οι καταναλωτές κατά τη διενέργεια ηλεκτρονικής αγοράς. Βάσει των αποτελεσµάτων, 

το 52% των ερωτηθέντων, δηλαδή η απόλυτη πλειοψηφία, λίγο λαµβάνει γρήγορη 

ανταπόκριση σε ερωτήσεις, ενώ το 18% καθόλου γρήγορα δε λαµβάνει απαντήσεις. 

Ουδέτερο παραµένει το 26% των ερωτηθέντων, ενώ µόλις το 4% λαµβάνει πολύ 

γρήγορα απαντήσεις στα ερωτήµατα που θέτει κατά τις ηλεκτρονικές αγορές. 
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Η διαδικτυακή έρευνα και αγορά τουριστικών υπηρεσιών 
µειώνουν τον απαιτούµενο χρόνο σε σύγκριση µε τη φυσική 

έρευνα στα τουριστικά γραφεία; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 6 6,0 6,0 6,0 

Λίγο 18 18,0 18,0 24,0 

Ουδέτερο 22 22,0 22,0 46,0 

Πολύ 24 24,0 24,0 70,0 

Πάρα 
πολύ 

30 30,0 30,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  
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Στην 20η ερώτηση διερευνάται εάν και κατά πόσο η διαδικτυακή έρευνα και αγορά 

τουριστικών υπηρεσιών µειώνουν τον απαιτούµενο χρόνο αναζήτησης σε σύγκριση 

µε τη φυσική έρευνα στα τουριστικά γραφεία. Βάσει των αποτελεσµάτων του 

δείγµατος, το 30% των ερωτηθέντων δήλωσε ότι πάρα πολύ µειώνεται ο 

απαιτούµενος χρόνος µέσω της διαδικτυακής έρευνας και αγοράς, ενώ αντιστοίχως 

πολύ δήλωσε το 22% του δείγµατος. Ουδέτερα  αποκρίθηκε το 22% του δείγµατος, 

ενώ µόλις το 6% του δείγµατος απάντησε ότι καθόλου δεν µειώνεται ο χρόνος 

αναζήτησης µέσω των διαδικτυακών αγορών. 
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Οι πληροφορίες που παρέχονται µέσω του διαδικτύου για τα 
τουριστικά πακέτα είναι αρκετές; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 8 8,0 8,0 8,0 

Λίγο 34 34,0 34,0 42,0 

Ουδέτερο 28 28,0 28,0 70,0 

Πολύ 22 22,0 22,0 92,0 

Πάρα 
πολύ 

8 8,0 8,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στην 21η ερώτηση, αξιολογείται η πληρότητα των πληροφοριών που παρέχονται 

µέσω του διαδικτύου αναφορικά µε τουριστικά πακέτα, ζητώντας από τους 

ερωτώµενους να απαντήσουν εάν οι πληροφορίες που λαµβάνουν είναι αρκετές. 

Συγκεκριµένα, βάσει των αποτελεσµάτων η πλειοψηφία του δείγµατος, δηλαδή το 

34% των ερωτώµενων, συµφωνεί λίγο µε τη συγκεκριµένη διατύπωση, το 28% µένει 

ουδέτερο, ενώ το 22% συµφωνεί πολύ µε τη συγκεκριµένη άποψη. 
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Θεωρείτε ότι τα τουριστικά πακέτα µέσω του διαδικτύου έχουν 
χαµηλότερες τιµές; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Λίγο 22 22,0 22,0 22,0 

Ουδέτερο 12 12,0 12,0 34,0 

Πολύ 38 38,0 38,0 72,0 

Πάρα 
πολύ 

28 28,0 28,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στην 22η ερώτηση, αξιολογείται εάν τα τουριστικά πακέτα µέσω του διαδικτύου 

έχουν χαµηλότερες τιµές. Βάσει των αποτελεσµάτων, το 38% των ερωτώµενων 

συµφωνεί πολύ ότι τα τουριστικά πακέτα µέσω διαδικτύου έχουν χαµηλότερες τιµές, 

ενώ το 28% συµφωνεί πάρα πολύ µε την άποψη ότι τα τουριστικά πακέτα στο 

διαδίκτυο έχουν χαµηλότερες τιµές. Τέλος, λίγο συµφωνεί µε τη συγκεκριµένη 

διατύπωση το 22% του δείγµατος, ενώ το 12% των ερωτηθέντων παραµένει 

ουδέτερο. 
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Κατά πόσο είστε διατεθειµένος/η να προβείτε σε διαδικτυακή 
αγορά τουριστικών υπηρεσιών; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 6 6,0 6,0 6,0 

Λίγο 20 20,0 20,0 26,0 

Ουδέτερο 22 22,0 22,0 48,0 

Πολύ 34 34,0 34,0 82,0 

Πάρα 
πολύ 

18 18,0 18,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στην 23η ερώτηση, διερευνάται κατά πόσο διατεθειµένοι είναι οι ερωτώµενοι να 

προβούν σε διαδικτυακή αγορά τουριστικών υπηρεσιών. Τα αποτελέσµατα της 

έρευνας καταδεικνύουν ότι το 34% είναι πολύ διατεθειµένος να προβεί σε 

διαδικτυακή αγορά τουριστικών υπηρεσιών, ενώ το 18% των ερωτώµενων συµφωνεί 

πάρα πολύ µε τη συγκεκριµένη διατύπωση. Το 22% ουδέτερα είναι διατεθειµένο να 

προβεί σε διαδικτυακή αγορά τουριστικών υπηρεσιών, το 20% είναι λίγο 

διατεθειµένο, ενώ καθόλου διατεθειµένο παραµένει το 6% του δείγµατος. 
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Η ηλεκτρονική διανοµή των τουριστικών υπηρεσιών (δίχως να 
απαιτείται διαπροσωπική επαφή στο τουριστικό γραφείο) 

θεωρείτε ότι αποτελεί πλεονέκτηµα 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Λίγο 6 6,0 6,0 6,0 

Ουδέτερο 36 36,0 36,0 42,0 

Πολύ 36 36,0 36,0 78,0 

Πάρα 
πολύ 

22 22,0 22,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στην 24η ερώτηση, αξιολογείται η ηλεκτρονική διανοµή τουριστικών υπηρεσιών και 

βάσει των αποτελεσµάτων το 36% τη θεωρεί κατά πολύ ως πλεονέκτηµα, ενώ το 22% 

πάρα πολύ τη θεωρεί ως πλεονέκτηµα. Τέλος, κατά λίγο συµφωνεί το 6% ότι η 

ηλεκτρονική διανοµή αποτελεί πλεονέκτηµα. 
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Είστε ικανοποιηµένος / η από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του 
τουριστικού γραφείου; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 14 14,0 14,0 14,0 

Λίγο 18 18,0 18,0 32,0 

Ουδέτερο 16 16,0 16,0 48,0 

Πολύ 38 38,0 38,0 86,0 

Πάρα 
πολύ 

14 14,0 14,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στην 25η ερώτηση αξιολογείται η ικανοποίηση που λαµβάνουν οι καταναλωτές από 

τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου. Βάσει των αποτελεσµάτων 

το 38% του δείγµατος δηλώνει πολύ ικανοποιηµένος από τη διαδικτυακή 

εξυπηρέτηση και το 14% δηλώνει πάρα πολύ ικανοποιηµένο. Από την άλλη πλευρά, 

το 18% δηλώνει λίγο ικανοποιηµένο και το 14% του δείγµατος δηλώνει καθόλου 

ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου. 

 



51 

 

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους διανοµής των 
τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 4 4,0 4,0 4,0 

Λίγο 22 22,0 22,0 26,0 

Ουδέτερο 28 28,0 28,0 54,0 

Πολύ 38 38,0 38,0 92,0 

Πάρα 
πολύ 

8 8,0 8,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Στην 26η ερώτηση, αξιολογείται η ικανοποίηση των ερωτηθέντων µε τους τρόπους 

διανοµής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο. Συγκεκριµένα, βάσει των 

αποτελεσµάτων, το 38% των ερωτηθέντων δηλώνει πολύ ικανοποιηµένο και το 8% 

πάρα πολύ ικανοποιηµένο από τον τρόπο διανοµής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο. Αντιθέτως, το 22% του δείγµατος δήλωσε λίγο ικανοποιηµένο, ενώ 

καθόλου ικανοποιηµένο αποκρίθηκε µόλις το 4% των ερωτηθέντων.  
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Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους προβολής των 
τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο; 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 

Καθόλου 8 8,0 8,0 8,0 

Λίγο 12 12,0 12,0 20,0 

Ουδέτερο 20 20,0 20,0 40,0 

Πολύ 40 40,0 40,0 80,0 

Πάρα 
πολύ 

20 20,0 20,0 100,0 

Total 100 100,0 100,0  

Τέλος, στην 27η ερώτηση, διερευνάται η ικανοποίηση των καταναλωτών από τους 

τρόπους προβολής των τουριστικών γραφείων µέσω του διαδικτύου. Συγκεκριµένα, 

βάσει των αποτελεσµάτων,  το 40% των ερωτώµενων δηλώνει πολύ ικανοποιηµένο, 

ενώ το 20% δηλώνει πάρα πολύ ικανοποιηµένο. Από την άλλη πλευρά, το 12% του 

δείγµατος δήλωσε λίγο ικανοποιηµένο, ενώ µόλις το 8% των ερωτηθέντων δήλωσε 

καθόλου ικανοποιηµένο από τους τρόπους προβολής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο. 
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3.4. Συγκριτική αξιολόγηση απαντήσεων  
Στη συγκεκριµένη ενότητα µε την εντολή crosstab στο spss κατασκευάστηκαν οι 

πίνακες διασταύρωσης των απαντήσεων, στους οποίους αξιολογούνται οι απαντήσεις 

των ερωτώµενων στις ερωτήσεις αξιολόγησης της ηλεκτρονικής διανοµής και 

προβολής των τουριστικών γραφείων, βάσει ορισµένων δειγµατοληπτικών 

χαρακτηριστικών, όπως το φύλο, το εισόδηµα των ερωτώµενων και το χρόνο 

διαδικτυακής περιήγησης. 

Συγκεκριµένα, η πρώτη συγκριτική αξιολόγηση απαντήσεων αφορά το φύλο των 

ερωτηθέντων και το βαθµό ικανοποίησης από το διαδικτυακή εξυπηρέτηση του 

τουριστικού γραφείου. Συγκεκριµένα,  οι άντρες στην πλειονότητά τους σε ποσοστό 

40% δηλώνουν ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού 

γραφείου, σε ποσοστό 30% δηλώνουν λίγο ικανοποιηµένοι, ενώ σε ποσοστό 15% 

δηλώνουν καθόλου ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του 

τουριστικού γραφείου. Από τη µεριά τους, οι γυναίκες σε ποσοστό 36,7% δηλώνουν 

πολύ ικανοποιηµένες, σε ποσοστό 16,7% πάρα πολύ ικανοποιηµένες ενώ σε ποσοστό 

13,3% δηλώνουν καθόλου ικανοποιηµένες από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του 

τουριστικού γραφείου. 

 

Φύλο * Είστε ικανοποιηµένος / η από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του 
τουριστικού γραφείου; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος / η από τη διαδικτυακή 
εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Φύλο Άντρας Count 6 12 2 16 4 40 
% 
within 
Φύλο 

15,0% 30,0% 5,0% 40,0% 10,0% 100,0% 

Γυναίκα Count 8 6 14 22 10 60 
% 
within 
Φύλο 

13,3% 10,0% 23,3% 36,7% 16,7% 100,0% 

Total Count 14 18 16 38 14 100 
% 
within 
Φύλο 

14,0% 18,0% 16,0% 38,0% 14,0% 100,0% 
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Ακολούθως, βάσει του φύλου διερευνάται η ικανοποίηση των πελατών από τους 

τρόπους διανοµής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο. Συγκεκριµένα, οι άντρες 

στην πλειοψηφία τους (45%) δηλώνουν πολύ ικανοποιηµένοι από τους διαδικτυακούς 

τρόπους διανοµής των τουριστικών υπηρεσιών, ενώ µόλις σε ποσοστό 15% 

δηλώνουν λίγο ικανοποιηµένοι. Οι γυναίκες, µε ποσοστό 33,3% δηλώνουν πολύ 

ικανοποιηµένες, ενώ παράλληλα ένα µεγάλο ποσοστό, ήτοι το 26,7% των γυναικών, 

δηλώνει λίγο ικανοποιηµένο από τους τρόπους διανοµής των τουριστικών γραφείων 

στο διαδίκτυο. 
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Φύλο * Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους διανοµής των τουριστικών 
γραφείων στο διαδίκτυο; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους 
διανοµής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Φύλο Άντρας Count 2 6 14 18 0 40 
% 
within 
Φύλο 

5,0% 15,0% 35,0% 45,0% 0,0% 100,0% 

Γυναίκα Count 2 16 14 20 8 60 
% 
within 
Φύλο 

3,3% 26,7% 23,3% 33,3% 13,3% 100,0% 

Total Count 4 22 28 38 8 100 
% 
within 
Φύλο 

4,0% 22,0% 28,0% 38,0% 8,0% 100,0% 
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Τέλος, βάσει του φύλου διερευνάται η ικανοποίηση των καταναλωτών από τους 

τρόπους διαδικτυακής προβολής των τουριστικών γραφείων. Συγκεκριµένα, οι άντρες 

στην απόλυτη πλειοψηφία (70%) δηλώνουν πολύ ικανοποιηµένοι από τους τρόπους 

προβολής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο, ενώ εντοπίζεται ότι το 15% των 

αντρών είναι πάρα πολύ ικανοποιηµένοι. Οι γυναίκες, σε αντίθεση, δεν εµφανίζουν 

τόσο υψηλό δείκτη ικανοποίησης, ενώ παράλληλα παρατηρείται διασπορά των 

απαντήσεων στη συγκεκριµένη ερώτηση.  Το 26,7% των γυναικών είναι ουδέτερα 

ικανοποιηµένο, το 20% πολύ ικανοποιηµένο, ενώ το 23,3% πάρα πολύ 

ικανοποιηµένο. Εν αντιθέσει, το 16,7% των γυναικών δηλώνει λίγο ικανοποιηµένο 

και το 13,3% καθόλου ικανοποιηµένο από τους τρόπους διαδικτυακής προβολής των 

τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο. 

 

 

 

 
Φύλο * Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους προβολής των τουριστικών 

γραφείων στο διαδίκτυο; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους 
προβολής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Φύλο Άντρας Count 0 2 4 28 6 40 
% 
within 
Φύλο 

0,0% 5,0% 10,0% 70,0% 15,0% 100,0% 

Γυναίκα Count 8 10 16 12 14 60 
% 
within 
Φύλο 

13,3% 16,7% 26,7% 20,0% 23,3% 100,0% 

Total Count 8 12 20 40 20 100 
% 
within 
Φύλο 

8,0% 12,0% 20,0% 40,0% 20,0% 100,0% 
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Η δεύτερη συγκριτική αξιολόγηση διερευνά τη σχέση εισοδήµατος και ικανοποίησης 

από τις διαδικτυακές υπηρεσίες των τουριστικών γραφείων. Συγκεκριµένα, η 

πλειονότητα των ερωτηθέντων που ανήκουν στην εισοδηµατική κατάταξη 0 – 600 

ευρώ σε ποσοστό 38,7% δηλώνει πολύ ικανοποιηµένη από τη διαδικτυακή 

εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου, ενώ το 22,6% των καταναλωτών της 

συγκεκριµένης εισοδηµατικής κατάταξης δηλώνει ουδέτερα ικανοποιηµένο από τη 

διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείο. Βάσει αποτελεσµάτων για τους 

καταναλωτές της εισοδηµατικής κατάταξης 601 έως 1000 ευρώ µηνιαίως, γίνεται 

σαφές ότι η απόλυτη πλειοψηφία µε ποσοστό 53,8% είναι πολύ ικανοποιηµένο από 

τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου, ενώ  εντοπίζεται ποσοστό 

της τάξεως του 23,1% που δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένο. Τέλος, οι καταναλωτές 

που κατατάσσονται στην εισοδηµατική κατηγορία 1001 έως 1500 ευρώ µηνιαίως, σε 

ποσοστό 33,3% δεν είναι καθόλου ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση 

του τουριστικού γραφείου. 
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Μηνιαίο Εισόδηµα * Είστε ικανοποιηµένος / η από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του 
τουριστικού γραφείου; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος / η από τη διαδικτυακή 
εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

0 - 
600 
ευρώ 

Count 4 10 14 24 10 62 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

6,5% 16,1% 22,6% 38,7% 16,1% 100,0% 

601 
- 
1000 
ευρώ 

Count 6 6 0 14 0 26 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

23,1% 23,1% 0,0% 53,8% 0,0% 100,0% 

1001 
- 
1500 
ευρώ 

Count 4 2 2 0 4 12 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

33,3% 16,7% 16,7% 0,0% 33,3% 100,0% 

Total Count 14 18 16 38 14 100 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

14,0% 18,0% 16,0% 38,0% 14,0% 100,0% 
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Αναφορικά µε την ικανοποίηση ως προς τους τρόπους διανοµής των τουριστικών 

γραφείων στο διαδίκτυο, στην πρώτη κατηγορία εισοδήµατος 0 – 600 ευρώ, η οποία 

συγκεντρώνει και το υψηλότερο ποσοστό απαντήσεων, γίνεται σαφές ότι η 

πλειονότητα των ερωτηθέντων σε ποσοστό 32,3% δηλώνει πολύ ικανοποιηµένη από 

τους τρόπους διανοµής των τουριστικών γραφείων σο διαδίκτυο, ενώ επίσης ένα 

υψηλό ποσοστό της τάξεως του 25,8% δηλώνει λίγο ικανοποιηµένο. Ως προς την 

κατηγορία εισοδήµατος 601 – 1000 ευρώ, η πλειονότητα των ερωτηθέντων σε 

ποσοστό 46,2% δηλώνει πολύ ικανοποιηµένη από τους τρόπους διαδικτυακής 

διανοµής, ενώ το 30% που ανήκουν στη συγκεκριµένη εισοδηµατική κατάταξη µένει 

ουδέτερα ικανοποιηµένο. Τέλος, η πλειονότητα των εχόντων εισόδηµα από 1001  έως 

1500 ευρώ σε ποσοστό 50%, δηλώνει πολύ ικανοποιηµένο από τους τρόπους 

διανοµής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο. 

 

 

Μηνιαίο Εισόδηµα * Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους διανοµής των 
τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους 
διανοµής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

0 - 
600 
ευρώ 

Count 2 16 20 20 4 62 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

3,2% 25,8% 32,3% 32,3% 6,5% 100,0% 

601 
- 
1000 
ευρώ 

Count 0 2 8 12 4 26 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

0,0% 7,7% 30,8% 46,2% 15,4% 100,0% 

1001 
- 
1500 
ευρώ 

Count 2 4 0 6 0 12 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

16,7% 33,3% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

Total Count 4 22 28 38 8 100 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

4,0% 22,0% 28,0% 38,0% 8,0% 100,0% 
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Τέλος, διερευνάται η ικανοποίηση, ανά εισοδηµατική κατάταξη, που απορρέει από 

τους τρόπους προβολής των τουριστικών γραφείων. Συγκεκριµένα, η πλειονότητα 

των ερωτηθέντων που ανήκουν στην εισοδηµατική κατάταξη 0 – 600 ευρώ σε 

ποσοστό 32,3% δηλώνει πολύ ικανοποιηµένη από τη διαδικτυακή προβολή  των 

τουριστικών γραφείων, ενώ το 22,6% των καταναλωτών της συγκεκριµένης 

εισοδηµατικής κατάταξης δηλώνει ουδέτερα ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή 

προβολή του τουριστικού γραφείο. Βάσει αποτελεσµάτων για τους καταναλωτές της 

εισοδηµατικής κατάταξης 601 έως 1000 ευρώ µηνιαίως, γίνεται σαφές ότι η απόλυτη 

πλειοψηφία µε ποσοστό 76,9% είναι πολύ ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή 

προβολή του τουριστικού γραφείου, ενώ  εντοπίζεται ποσοστό της τάξεως του 15,4% 

που είναι ουδέτερα ικανοποιηµένο. Τέλος, οι καταναλωτές που κατατάσσονται στην 

εισοδηµατική κατηγορία 1001 έως 1500 ευρώ µηνιαίως, σε ποσοστό 40% είναι πολύ 

ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή προβολή του τουριστικού γραφείου. 
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Μηνιαίο Εισόδηµα * Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους προβολής των 
τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους 
προβολής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

0 - 
600 
ευρώ 

Count 8 6 14 20 14 62 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

12,9% 9,7% 22,6% 32,3% 22,6% 100,0% 

601 
- 
1000 
ευρώ 

Count 0 0 4 20 2 26 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

0,0% 0,0% 15,4% 76,9% 7,7% 100,0% 

1001 
- 
1500 
ευρώ 

Count 0 6 2 0 4 12 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

0,0% 50,0% 16,7% 0,0% 33,3% 100,0% 

Total Count 8 12 20 40 20 100 
% within 
Μηνιαίο 
Εισόδηµα 

8,0% 12,0% 20,0% 40,0% 20,0% 100,0% 
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Πόσο χρόνο ξοδεύετε στο διαδίκτυο (ώρες / ηµέρα) * Είστε ικανοποιηµένος / η από τη 
διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος / η από τη διαδικτυακή 
εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου; 

Total Καθόλου Λίγο 
Ουδέτε

ρο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύε

τε στο 
διαδίκτ

υο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

Λιγότε

ρες 
από 2 
ώρες 

Count 10 12 4 6 4 36 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

27,8% 33,3% 11,1% 16,7% 11,1% 100,0% 

2 - 5 
ώρες 

Count 4 0 4 20 6 34 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

11,8% 0,0% 11,8% 58,8% 17,6% 100,0% 

Περισ

σότερ

ες από 
5 ώρες 

Count 0 6 8 12 4 30 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

0,0% 20,0% 26,7% 40,0% 13,3% 100,0% 

Total Count 14 18 16 38 14 100 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

14,0% 18,0% 16,0% 38,0% 14,0% 100,0% 

 

 
Στην τελευταία συγκριτική αξιολόγηση µελετώνται οι απαντήσεις ικανοποίησης των 

καταναλωτών βάσει του χρόνου διαδικτυακής περιήγησης ηµερησίως. Συγκεκριµένα, 

βάσει των αποτελεσµάτων οι καταναλωτές που περιηγούνται λιγότερες από δύο ώρες 

ηµερησίως, στην πλειοψηφία τους µε ποσοστό 33,3% εµφανίζονται λίγο 

ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου, ενώ 

στην ίδια χρονική κατηγορία περιήγησης στο διαδίκτυο, εντοπίζεται ότι το 16,7% των 

ερωτηθέντων είναι πολύ ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση των 

τουριστικών γραφείων. Ως προς του καταναλωτές που δαπανούν από 2 έως 5 ώρες 

ηµερησίως για περιήγηση στο διαδίκτυο, η απόλυτη πλειοψηφία µε ποσοστό 58,8% 

είναι πολύ ικανοποιηµένη από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση, ενώ στην ίδια κατηγορία 

συχνότητας περιήγησης µόλις το 11,8% δηλώνει καθόλου ικανοποιηµένο. Τέλος, 

στους ερωτηθέντες που δαπανούν περισσότερες από 5 ώρες ηµερήσιας περιήγησης 
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στο διαδίκτυο, το 38% απάντησε πολύ ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή 

εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου, ενώ το 18% εµφανίζεται λίγο ικανοποιηµένο 

από τη διαδικτυακή εξυπηρέτηση. 
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Πόσο χρόνο ξοδεύετε στο διαδίκτυο (ώρες / ηµέρα) * Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους 

διανοµής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους τρόπους 
διανοµής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

Total Καθόλου Λίγο Ουδέτερο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύετε 
στο 
διαδίκτυο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

Λιγότερες 
από 2 ώρες 

Count 2 2 4 24 4 36 
% within 
Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύετε 
στο 
διαδίκτυο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

5,6% 5,6% 11,1% 66,7% 11,1% 100,0% 

2 - 5 ώρες Count 2 12 12 4 4 34 
% within 
Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύετε 
στο 
διαδίκτυο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

5,9% 35,3% 35,3% 11,8% 11,8% 100,0% 

Περισσότερες 
από 5 ώρες 

Count 0 8 12 10 0 30 
% within 
Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύετε 
στο 
διαδίκτυο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

0,0% 26,7% 40,0% 33,3% 0,0% 100,0% 

Total Count 4 22 28 38 8 100 
% within 
Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύετε 
στο 
διαδίκτυο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

4,0% 22,0% 28,0% 38,0% 8,0% 100,0% 

 

Ως προς τη συγκριτική αξιολόγηση της ικανοποίησης από τους τρόπους διανοµής των 

τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο βάσει του χρόνου ηµερήσιας περιήγησης στο 



65 

 

διαδίκτυο, γίνεται σαφές ότι οι καταναλωτές που περιηγούνται λιγότερες από δύο 

ώρες ηµερησίως, στην πλειοψηφία τους µε ποσοστό 66,7% εµφανίζονται πολύ 

ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή διανοµή του τουριστικού γραφείου, ενώ στην 

ίδια χρονική κατηγορία περιήγησης στο διαδίκτυο, εντοπίζεται ότι το 11,1% των 

ερωτηθέντων είναι ουδέτερα ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή διανοµή των 

τουριστικών γραφείων. Ως προς του καταναλωτές που δαπανούν από 2 έως 5 ώρες 

ηµερησίως για περιήγηση στο διαδίκτυο, το 35,3% είναι ουδέτερα ικανοποιηµένο. 

Στους ερωτηθέντες που δαπανούν περισσότερες από 5 ώρες ηµερήσιας περιήγησης 

στο διαδίκτυο, το 38% απάντησε πολύ ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή διανοµή  

του τουριστικού γραφείου, ενώ το 22% εµφανίζεται λίγο ικανοποιηµένο από τη 

διαδικτυακή εξυπηρέτηση. 
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Πόσο χρόνο ξοδεύετε στο διαδίκτυο (ώρες / ηµέρα) * Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους 
τρόπους προβολής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο; Crosstabulation 

  

Είστε ικανοποιηµένος /η µε τους 
τρόπους προβολής των τουριστικών 

γραφείων στο διαδίκτυο; 

Total 
Καθ

όλου Λίγο 
Ουδέτε

ρο Πολύ 
Πάρα 
πολύ 

Πόσο 
χρόνο 
ξοδεύε

τε στο 
διαδίκτ

υο 
(ώρες / 
ηµέρα) 

Λιγότερες 
από 2 ώρες 

Count 0 6 6 18 6 36 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

0,0
% 

16,7
% 

16,7% 50,0% 16,7
% 

100,0
% 

2 - 5 ώρες Count 4 6 10 10 4 34 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

11,8
% 

17,6
% 

29,4% 29,4% 11,8
% 

100,0
% 

Περισσότε

ρες από 5 
ώρες 

Count 4 0 4 12 10 30 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

13,3
% 

0,0
% 

13,3% 40,0% 33,3
% 

100,0
% 

Total Count 8 12 20 40 20 100 
% within Πόσο 
χρόνο ξοδεύετε στο 
διαδίκτυο (ώρες / 
ηµέρα) 

8,0
% 

12,0
% 

20,0% 40,0% 20,0
% 

100,0
% 

 

Τέλος, ως προς τη συγκριτική αξιολόγηση της ικανοποίησης από τους τρόπους 

προβολής των τουριστικών γραφείων στο διαδίκτυο βάσει του χρόνου ηµερήσιας 

περιήγησης στο διαδίκτυο, γίνεται σαφές ότι οι καταναλωτές που περιηγούνται 

λιγότερες από δύο ώρες ηµερησίως, στην πλειοψηφία τους µε ποσοστό 50% 

εµφανίζονται πολύ ικανοποιηµένοι από τη διαδικτυακή προβολή του τουριστικού 

γραφείου, ενώ στην ίδια χρονική κατηγορία περιήγησης στο διαδίκτυο, εντοπίζεται 

ότι το 16,7% των ερωτηθέντων είναι λίγο ικανοποιηµένο τον τρόπο προβολής του 

τουριστικού γραφείου. Ως προς του καταναλωτές που δαπανούν από 2 έως 5 ώρες 

ηµερησίως για περιήγηση στο διαδίκτυο, το 29,4% είναι πολύ ικανοποιηµένο και το 

11,8% πάρα πολύ ικανοποιηµένο. Στους ερωτηθέντες που δαπανούν περισσότερες 

από 5 ώρες ηµερήσιας περιήγησης στο διαδίκτυο, το 40% απάντησε πολύ 

ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή προβολή του τουριστικού γραφείου, ενώ το 12% 

εµφανίζεται λίγο ικανοποιηµένο από τη διαδικτυακή προβολή του τουριστικού 

γραφείου. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
Οι τουριστικές υπηρεσίες ενέχουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που διαφοροποιούν το 

τουριστικό προϊόν από τα υπόλοιπα αγαθά. Κατά συνέπεια, η λειτουργία του 

µάρκετινγκ των επιχειρήσεων που συνδέονται µε τον τουρισµό έχει ως στόχο την 

προβολή µιας επιχείρησης µε τρόπο τέτοιο ώστε να ικανοποιήσει τους τουρίστες. 

Συγκεκριµένα, η τουριστική διαφήµιση αποτελεί απαραίτητη διαδικασία για την 

εστίαση στις ανεπτυγµένες τουριστικές αγορές καθώς και για την προσέγγιση των 

τουριστών. Το ηλεκτρονικό εµπόριο και οι διαδικτυακές αγορές επιτάσσουν την 

ανάγκη εκσυγχρονισµού των επιχειρήσεων ώστε αφενός να ανταποκρίνονται στις 

καταναλωτικές απαιτήσεις και αφετέρου να εκµεταλλεύονται τα σύγχρονα 

τεχνολογικά µέσα, όπως το διαδίκτυο, για την περεταίρω ανάπτυξη των πωλήσεων. 

Το σύγχρονο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, σχεδιάζει καινοτόµους τρόπους προβολής και 

διανοµής που δύναται να υιοθετηθούν από τα τουριστικά γραφεία µε σκοπό την 

άµεση εξυπηρέτηση των πελατών, µέσω του διαδικτύου. Τα ηλεκτρονικά κανάλια 

διανοµής δίνουν τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να αποκτήσουν απευθείας 

πρόσβαση µε τους καταναλωτές και να τους ενηµερώσουν για τις τουριστικές 

υπηρεσίες που παρέχουν, ενώ παράλληλα η διαδικτυακή προβολή συµβάλλει 

καθοριστικά στην ενίσχυση των σχέσεων της επιχείρησης µε τους πελάτες της καθώς 

και στην απόκτηση νέων πελατών, µέσω χρήσης ιστοσελίδων, διαδικτυακών 

διαφηµίσεων, σελίδας σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθώς και µέσω αξιοποίηση 

της πληθώρας των διαδικτυακών εργαλείων. 

Βάσει των αποτελεσµάτων της έρευνας, το 64% των καταναλωτών δαπανά 

περισσότερες από 2 ώρες ηµερησίως για περιήγηση στο διαδίκτυο, εκ των οποίων το 

30% περιηγείται για περισσότερες από πέντε ώρες την ηµέρα. Κύριος λόγος χρήσης 

του διαδικτύου είναι η περιήγηση σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης (44%), ενώ η 

πλειονότητα των καταναλωτών πραγµατοποιεί αγορές που απαιτούν διαδικτυακή 

πληρωµή (40%). Ως προς την επιρροή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην αγορά 

τουριστικών υπηρεσιών µέσω διαδικτύου, το 46% του δείγµατος αθροιστικά 

επηρεάζεται πολύ και πάρα πολύ.. Ως προς την αξιολόγηση της διαδικτυακής 

διανοµής το 38% του δείγµατος είναι πολύ ικανοποιηµένο, ενώ το 28% µένει 

ουδέτερα ικανοποιηµένο, ενώ ως προς την αξιολόγηση της διαδικτυακής προβολής 

των τουριστικών γραφείων το 40% είναι πολύ ικανοποιηµένο, ενώ µόλις το 12% είναι 

λίγο ικανοποιηµένο. 
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Από την παρούσα εργασία λοιπόν, βλέπουµε πως το µεγαλύτερο µέρος του δείγµατος 
δαπανά αρκετές ώρες στο διαδίκτυο και κυρίως στα µέσα µαζικής δικτύωσης. 
Επιπλέον ένα αρκετά µεγάλο ποσοστό φαίνεται πως επηρεάζεται αρκετά από τα µέσα 
αυτά για την αγορά τουριστικών υπηρεσιών. 

Προτείνεται λοιπόν να γίνει µία εκτενέστερη έρευνα που να αφορά την ηλεκτρονική 
προβολή και διανοµή των τουριστικών γραφείων στα µέσα µαζικής δικτύωσης, έτσι 
ώστε να διερευνηθούν σε µεγαλύτερο βαθµό οι στάσεις και η συµπεριφορά των 
χρηστών ως προς τα τουριστικά γραφεία. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 
 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

Ανάπτυξη Ερωτηµατολογίου για τη διερεύνηση των στάσεων των καταναλωτών 
σχετικά µε τα ηλεκτρονικά δίκτυα διανοµής και προβολής των τουριστικών 

γραφείων  

 

 

Α. ΓΕΝΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

1. Φύλο:  
1.1.    Άντρας 
1.2.    Γυναίκα 

 
2. Ηλικία:  

2.1.   18 - 25 
2.2.   25 - 35 
2.3.   35 - 45  
2.4.   45 - 55 
2.5.   55 και άνω  

 
3. Εκπαίδευση:  

3.1.    Υποχρεωτική (Γυµνάσιο) 
3.2.    ∆ευτεροβάθµια (Λύκειο) 
3.3.    Μεταδευτεροβάθµια (ΙΙΕΚ) 
3.4.    Τριτοβάθµια ( ΑΕΙ – ΑΤΕΙ ) 
3.5.    Μεταπτυχιακή – διδακτορική  

 
4. Οικογενειακή κατάσταση  

4.1.    Έγγαµος/η 
4.2.    Άγαµος/η 
4.3.    ∆ιαζευγµένος/η 

 
5. Μηνιαίο Εισόδηµα 

5.1.   0 -  600ευρώ 
5.2.   601 – 1000 ευρώ 
5.3.   1001 – 1500 ευρώ 
5.4.   1500 και άνω ευρώ 
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6. Πόσο χρόνο ξοδεύετε στο διαδίκτυο (ώρες / ηµέρα)? 

6.1. Καθόλου 
6.2. Λιγότερες από 2  
6.3. Από 2-5 
6.4. Περισσότερες από 5 ώρες 

 
7.  Για ποιο λόγο χρησιµοποιείτε το διαδίκτυο? (περισσότερες από µια 

απαντήσεις)  
Αγορές  
Εκπαίδευση  
Αναζήτηση πληροφοριών  
Ψυχαγωγία  
Social networking (twitter,,facebook κ.α) 
Ταξίδια 
 

8. Πραγµατοποιείτε αγορές που απαιτούν διαδικτυακή πληρωµή; 
8.1 Ναι 
8.2 Όχι 
8.3 Σπάνια 
 

9. Για τις συναλλαγές σας στο διαδίκτυο χρησιµοποιείτε περισσότερο 
9.1 Πιστωτική κάρτα  
9.2 Αντικαταβολή  
9.3 Προπληρωµένη κάρτα 
9.4 Χρεωστική κάρτα 
 

10. Πόσο συχνά ταξιδεύετε ? (φορές/χρόνο) 
10.1  1 φορά το χρόνο ή και λιγότερο 
10.2   2-5 φορές το χρόνο 
10.3   Πάνω από 5 φορές το χρόνο 

 
11. Για ποιο λόγο ταξιδεύετε περισσότερο?  

11.1 Εργασία 
11.2 Εκπαίδευση 
11.3 ∆ιασκέδαση 
 

12. Αγοράζετε τουριστικές υπηρεσίες από το διαδίκτυο (πακέτα διακοπών, 
αεροπορικά εισιτήρια κ.α.): 
12.1 Σπάνια 
12.2 Όχι 
12.3 Λίγες φορές 
12.4 Ναι 
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13.  Από το διαδίκτυο αγοράζετε κυρίως:  
13.1 αεροπορικά εισιτήρια  
13.2 ακτοπλοϊκά εισιτήρια  
13.3 πακέτα διακοπών  
13.4 ∆ιαµονή 

 
14. Χρησιµοποιείτε τουριστικά γραφεία για την αγορά τουριστικών 

υπηρεσιών: 
14.1 Σπάνια 
14.2 Όχι 
14.3 Ναι 

 
15. Έχετε προβεί τον τελευταίο χρόνο σε αγορά τουριστικής υπηρεσίας από 

τουριστικό γραφείο µέσω του διαδικτύου;  
 15.1 Ναι  
15.2 Όχι 

 

Β. ∆ιερεύνηση Στάσης καταναλωτών απέναντι στα τουριστικά γραφεία µέσω 
του διαδικτύου 

Α/Α Απαντήστε στις κάτωθι ερωτήσεις: ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΟΥ∆ΕΤΕΡΑ ΠΟΛΥ 
ΠΑΡΑ 
ΠΟΛΥ 

1 

Τα µηνύµατα που προβάλλονται στο διαδίκτυο 

για τα τουριστικά πακέτα σας προτρέπουν να 

τα αγοράσετε;           

2 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (facebook, 

twitter etc) επηρεάζουν τη στάση σας απέναντι 

στην αγορά τουριστικών υπηρεσιών από το 

διαδίκτυο;           

3 

Η επιλογή τουριστικών υπηρεσιών από το 

διαδίκτυο είναι λιγότερο αξιόπιστη σε 

σύγκριση µε την διαπροσωπική επαφή στο 

τουριστικό γραφείο;           

4 

Λαµβάνετε γρήγορη ανταπόκριση σε 

διαδικτυακά ερωτήµατα που θέτετε κατά την 

ηλεκτρονική αγορά;           

5 

Η διαδικτυακή έρευνα και αγορά τουριστικών 

υπηρεσιών µειώνουν τον απαιτούµενο χρόνο           



75 

 

σε σύγκριση µε τη φυσική έρευνα στα 

τουριστικά γραφεία; 

6 

Οι πληροφορίες που παρέχονται µέσω του 

διαδικτύου για τα τουριστικά πακέτα είναι 

αρκετές;            

7 

Θεωρείτε ότι τα τουριστικά πακέτα µέσω του 

διαδικτύου έχουν χαµηλότερες τιµές;           

8 

Κατά πόσο είστε διατεθειµένος να προβείτε σε 

διαδικτυακή αγορά τουριστικών υπηρεσιών;           

9 

Η ηλεκτρονική διανοµή των τουριστικών 

υπηρεσιών (χωρίς να απαιτείται διαπροσωπική 

επαφή στο τουριστικό γραφείο) θεωρείτε ότι 

αποτελεί πλεονέκτηµα           

10 

Είστε ικανοποιηµένος από τη διαδικτυακή 

εξυπηρέτηση του τουριστικού γραφείου;      

11 

Είστε ικανοποιηµένος µε τους τρόπους 

διανοµής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

12 

Είστε ικανοποιηµένος µε τους τρόπους 

προβολής των τουριστικών γραφείων στο 

διαδίκτυο; 

 

 


