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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα διπλωµατική εργασία έχει ως στόχο τη συλλογή δεδοµένων και την 

ανάλυση των εξαγόµενων πληροφοριών που θα προκύψουν µε θέµα τον τουρισµό και 

την αλληλεπίδραση του µε την τεχνολογία. Τόσο ο τουρισµός όσο και η τεχνολογία 

αποτελούν δυναµικά µεγέθη, κάτι που τα καθιστά απαιτητικά στην προσέγγιση τους. 

Η ανάπτυξη της τεχνολογίας τις τελευταίες δεκαετίες δεν θα µπορούσε να αφήσει 

ανεπηρέαστη την τουριστική βιοµηχανία τόσο σε διεθνές όσο και σε τοπικό επίπεδο. 

Στα πλαίσια της παγκοσµιοποίησης, η ενσωµάτωση της τεχνολογίας στην τουριστική 

βιοµηχανία είναι, στις µέρες µας, τουλάχιστον απαραίτητη. Τα δεδοµένα και οι 

επιλογές που δίνονται από την αξιοποίηση της τεχνολογίας για το τουριστικό κοινό 

µέσω των τεχνολογικών εργαλείων είναι πλέον απαραίτητα για να διατηρήσουν τη 

βιωσιµότητα τους οι ταξιδιωτικές επιχειρήσεις. Αναµφίβολα, η χρήση της 

τεχνολογίας δεν έχει πάντα το προβλεπόµενο επιθυµητό αποτέλεσµα. Μέσα από τη 

µελέτη της παρούσας εργασίας θα επιδιωχθούν προσεγγίσεις τόσο για τις θετικές 

εκφάνσεις της τεχνολογίας στην τουριστική βιοµηχανία όσο και για τις πιο 

διφορούµενες. Η θεµατική προσέγγιση θα γίνει διαχρονικά και θα ακολουθήσουν 

µελέτες περιπτώσεων που η τεχνολογία συνάντησε τον τουριστικό κλάδο και πώς 

αυτό επηρέασε τον τελευταίο.  



ABSTRACT 

The present study aims to collect data analyze the exported information in relation to 

tourism and the interaction it has with technology. Tourism and technology share 

equal dynamic forces, fact that makes them equally demanding. The development of 

technology the past decades could only inevitably affect the tourism industry in 

national and international level. In terms of globalization, the integration of 

technology in tourism industry is at least mandatory nowadays. The data and the 

choices given to use technology effectively for the touristic field through 

technological tools are most necessary to preserve the sustainability of the travel 

agencies. Undoubtedly, the use of technology does not always have the expected 

results. The present study will aim to provide new approaches to positive sides of 

technology in the tourism industry as much as ambiguous ones. The thematic 

approach will be provided chronologically and will be followed by case studies where 

technology met the tourism field and how that affected the later. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Η παρούσα µελέτη έχει ως στόχο την ανάλυση του φαινοµένου του τουρισµού σε 

συνδυασµό µε την παρέµβαση της τεχνολογίας. Τόσο ο τουρισµός, όσο και η 

τεχνολογία αποτελούν δύο δυναµικά µεγέθη τα οποία αλληλεπιδρούν διαρκώς µεταξύ 

τους. Με την πάροδο των χρόνων η τεχνολογική πρόοδος σηµείωσε τεράστια άλµατα 

εξέλιξης. Η εξέλιξη αυτή επηρέασε κάθε πτυχή της καθηµερινότητας για το 

µεγαλύτερο ποσοστό του παγκόσµιου πληθυσµού και κυρίως για τον Δυτικό Κόσµο. 

Ο τουρισµός ως οικονοµικός δείκτης διαδραµατίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στην 

παγκόσµια οικονοµία, ενώ ως φαινόµενο επηρεάζει πληθώρα ατόµων από τον πιο 

απλό επισκέπτη µέχρι την µεγαλύτερη πολυεθνική αλυσίδα ξενοδοχείων. 

Αναµφισβήτητα, ένα τέτοιο φαινόµενο δεν θα µπορούσε να µείνει ανεπηρέαστο από 

την τεχνολογία. Η εργασία αυτή προσεγγίζει µερικές πτυχές και εφαρµογές της 

τεχνολογίας στην τουριστική βιοµηχανία αλλά και τις προεκτάσεις τους. Δεδοµένου 

ότι πρόκειται για ένα θέµα το οποίο έχει εξαιρετικά µεγάλο βαθµό ευελιξίας και 

πιθανών προεκτάσεων, το επίκεντρο ενδιαφέροντος της συγκεκριµένης µελέτης 

καταλαµβάνει η διαδικτυακή τεχνολογία και πώς αυτή επηρεάζει την καταναλωτική 

συµπεριφορά. Συγκεκριµένα, στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται µια εισαγωγή στον 

τουρισµό και την τουριστική βιοµηχανία και την ιστορική τους εξέλιξη. 

Προσεγγίζεται επίσης το φαινόµενο ως οικονοµικό µέγεθος και γίνεται αντιληπτή η 

σηµασία του για την παγκόσµια οικονοµία. Στο δεύτερο κεφάλαιο, προσεγγίζεται η 

τεχνολογία ως γενικό φαινόµενο, γίνεται αναφορά σε κάποια από τα σηµαντικότερα 

τεχνολογικά βήµατα από τον 20ο στον 21ο αιώνα και εστιάζεται η προσοχή στην 

διαδικτυακή τεχνολογία σε παγκόσµιο και τοπικό επίπεδο. Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται 

η σύνδεση των δύο φαινοµένων και πλέον παρουσιάζονται οι εφαρµογές της 

τεχνολογίας στην τουριστική βιοµηχανία. Αναλύονται µερικές από τις βασικότερες 

εκφάνσεις της µε απτή ή άυλη µορφή. Δίνονται παραδείγµατα χρησιµοποίησης της 

τεχνολογίας από την ανταλλαγή πληροφοριών σε τουριστικά site, µέχρι την 

αποκλειστική λειτουργία µιας ξενοδοχειακής µονάδας από ροµπότ. Στο τέλος του 



κεφαλαίου γίνεται µια συνοπτική επισκόπηση των πλεονεκτηµάτων και των 

µειονεκτηµάτων της εφαρµογής της τεχνολογίας στην τουριστική βιοµηχανία. Στο 

τέταρτο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τρεις ευρέως γνωστές επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται αµιγώς µέσω ίντερνετ µε τη µορφή παροχής υπηρεσιών. Τέλος, 

στο πέµπτο κεφάλαιο πραγµατοποιείται έρευνα µέσω δειγµατοληψίας σε δείγµα 200 

ατόµων η οποία ολοκληρώνει την προσέγγιση και από τη µεριά των καταναλωτών σε 

σχέση µε τη χρησιµοποίηση της τεχνολογίας για δραστηριότητες σχετιζόµενες µε 

ταξίδια ή τουρισµό.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ 

1.1 Εννοιολογική Προσέγγιση του Τουρισµού  

Ο όρος τουρισµός είναι οικείος σε όλους.  Ωστόσο αν ανατρέξει κανείς στη 

βιβλιογραφία, θα διαπιστώσει ότι για τον τουρισµό υπάρχει σωρεία ορισµών γεγονός 

που καταδεικνύει την πολυπλοκότητά του ως φαινόµενο. Παρακάτω ακολουθούν 

ορισµένοι από τους πλέον αντιπροσωπευτικούς ορισµούς που υιοθετήθηκαν και 

χρησιµοποιήθηκαν για να τον περιγράψουν.  

Το 1936, η Επιτροπή Εµπειρογνωµόνων της Κοινωνίας των Εθνών προσδιόρισε έναν 

τουρίστα ως “κάποιον που ταξιδεύει εκτός του µόνιµου τόπου κατοικίας του για 

τουλάχιστον 24 ώρες”. Το 1945, ο διάδοχος του, ο Οργανισµός Ηνωµένων Εθνών 

(ΟΗΕ), τροποποίησε αυτόν τον ορισµό συµπεριλαµβάνοντας σε αυτόν τη µέγιστη 

διάρκεια διαµονής του τουρίστα στους 6 µήνες .  1

Το 1941 οι Hunzikel και Kraft ορίζουν τον τουρισµό ως το άθροισµα των φαινοµένων 

και των σχέσεων που προκύπτουν από το ταξίδι και τη διαµονή των ταξιδιωτών, 

δεδοµένου ότι η όποια µετάβασή τους δεν αποσκοπεί σε υιοθέτηση νέου µόνιµου 

τόπου κατοικίας και δεν συνδέεται µε τη δηµιουργία κέρδους . 2

Το 1974, ο Walterspiel ορίζει τον τουρισµό ως µετατόπιση της αγοραστικής δύναµης 

και µελετάει τα αποτελέσµατα του.  

 United Nations World Tourism Organization, 20081

  Hunziker, W; Krapf, K Grundriß Der Allgemeinen Fremdenverkehrslehre, 19422
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Το 1975, ο Kaspar  ερµηνεύει τον τουρισµό ως το σύνολο των σχέσεων και των 

φαινοµένων που προκύπτουν τόσο από το ταξίδι, όσο και από τη διαµονή των 

ατόµων σε έναν τόπο διαφορετικό του µόνιµου τόπου κατοικίας τους. 

Το 1979, ο Leiper ορίζει τον τουρισµό ως την οικειοθελή µετάβαση ενός ατόµου και 

την προσωρινή του παραµονή σε ένα τόπο διαφορετικό από αυτόν που µόνιµα 

διαµένει.    

Το 1982 οι Mathieson & Wall εξηγούν το τουριστικό γεγονός ως “η προσωρινή 

µετακίνηση σε τόπους εκτός της µόνιµης διαµονής και εργασίας, οι δραστηριότητες, 

που πραγµατοποιούνται κατά τη διάρκεια αυτής της παραµονής και οι παρεχόµενες 

διευκολύνσεις για την κάλυψη των τουριστικών αναγκών”.   

Το 1994 ο Theobald περιγράφει τον τουρισµό ως ένα πολυσύνθετο φαινόµενο το 

οποίο έχει κοινωνικές πτυχές και εκφράζεται τόσο µε τη µορφή προϊόντος όσο και µε 

τη µορφή υπηρεσίας, παρέχοντας στους εκάστοτε ταξιδιώτες ποικιλία εµπειριών . 3

Το 2000 ο Held προσέγγισε τον τουρισµό ως καταλύτη της παγκοσµιοποίησης, 

δεδοµένου ότι αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες δυνάµεις οµογενοποίησης του 

κόσµου . Όπως γίνεται αντιληπτό, υπάρχουν πολλοί τρόποι να ορισµοθετηθεί ο 4

τουρισµός. Για αυτόν το λόγο ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού, (United Nations 

World Tourism Organization, UNWTO) ανάµεσα στο 2005 και 2007 δηµιούργησε 

ένα σύνολο ορισµών οι οποίοι θα εξηγούν τους όρους που χρησιµοποιούνται στον 

τουρισµό. Ο ορισµός που έδωσε στον τουρισµό ήταν ο εξής: Τουρισµός είναι ένα 

κοινωνικό, πολιτισµικό και οικονοµικό φαινόµενο το οποίο περιλαµβάνει τη 

µετακίνηση ανθρώπων σε χώρες ή µέρη διαφορετικά από το σύνηθες περιβάλλον 

διαβίωσης τους είτε για προσωπικούς είτε για επαγγελµατικούς λόγους. Οι άνθρωποι 

αυτοί νοούνται ως επισκέπτες (οι οποίοι µπορεί να είναι είτε τουρίστες, είτε 

εκδροµείς, ντόπιοι ή όχι) και ο τουρισµός αφορά στις δραστηριότητες τους. Οι δύο 

βασικότεροι λόγοι που οδηγούν ένα άτοµο να ταξιδέψει είναι ψυχαγωγικοί και 

 Theobald F. William, Global Tourism: The Next Decade, 19943

 Held David, Mc Grew G. Antony, Goldblatt David, Perraton Jonathan, Global Transformations: 4

Politics, Economics, and Culture, 1999 
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επαγγελµατικοί. Ως τουρίστας θεωρείται το άτοµο που ταξιδεύει τουλάχιστον 80 

χιλιόµετρα από το σπίτι του για τουλάχιστον 24 ώρες, για δουλειά ή ψυχαγωγία ή 

άλλους λόγους.  

1.2 Ιστορική Εξέλιξη του Τουρισµού 

 

Προκειµένου να διευκολυνθεί η µελέτη ενός φαινοµένου όπως ο τουρισµός, σκόπιµο 

θα ήταν να µελετηθεί η πορεία του µε την πάροδο των χρόνων και ό,τι αυτό 

συνεπάγεται.  

Πρώιµα  Στάδια  Τουρισµού   

Τα ψυχαγωγικά και εκπαιδευτικά ταξίδια υπήρχαν ήδη στον κλασσικό κόσµο αλλά 

και νωρίτερα ξεκινώντας στην Αίγυπτο την εποχή των Φαραώ, όποτε υπάρχουν 

αποδείξεις γενοµένων ταξιδιών, οµάδων ατόµων µε πολυτελή τρόπο ζωής για την 

αναζήτηση ψυχαγωγίας, εµπειριών και χαλάρωσης. Οι προνοµιούχες οµάδες του 

πληθυσµού καλλιέργησαν τα πρώτα ταξίδια για ευχαρίστηση. Τα γραπτά τους µας 

λένε ότι επισκέφτηκαν διάσηµα µνηµεία και κειµήλια αρχαίας αιγυπτιακής 

κουλτούρας, όπως για παράδειγµα η βόρεια πυραµίδα της Σαχάρας, η Σφίγγα και οι 

µεγάλες πυραµίδες της Γκίζας – κτίρια που είχαν κατασκευαστεί πριν από χιλιάδες 

χρόνια. Οι Έλληνες είχαν παρόµοιες παραδόσεις. Ταξίδεψαν στους Δελφούς για να 

συµβουλευτούν το Μαντείο, συµµετείχαν στους Πυθικούς Αγώνες (µουσικούς και 

αθλητικούς αγώνες) ή στους πρώτους Ολυµπιακούς Αγώνες. Ο Ηρόδοτος (485–424 

π.Χ.) , ο καλά περιηγηµένος συγγραφέας µε ενδιαφέρον τόσο στην ιστορία όσο και 

στην εθνολογία που επισκέφθηκε την Αίγυπτο, τη Βόρεια Αφρική, τη Μαύρη 

Θάλασσα, τη Μεσοποταµία και την Ιταλία, πρωτοστάτησε σε ένα νέο είδος 

ερευνητικού ταξιδιού. 
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Η κλασική Ρώµη έδωσε επίσης ώθηση στα ταξίδια και στις ιδιαίτερες µορφές 

διακοπών. Τα ταξίδια διακοπών έγιναν όλο και πιο σηµαντικά λόγω της ανάπτυξης 

υποδοµών. Περίπου το 300 π.Χ., υπήρχε οδικό δίκτυο µε 90.000 χιλιόµετρα µεγάλων 

αρτηριών και 200.000 χιλιόµετρα µικρότερων αγροτικών δρόµων. Οι ανωτέρω, 

διευκόλυναν όχι µόνο τη µεταφορά στρατιωτών και αγαθών, αλλά και τα ιδιωτικά 

ταξίδια. Εύποροι ταξιδιώτες που αναζητούσαν εξερεύνηση και ευχαρίστηση 

επωφελήθηκαν από αυτό το σύστηµα. Τον 1ο αιώνα µ.Χ. υπήρξε µια πραγµατική 

τουριστική οικονοµία που διοργάνωνε ταξίδια για άτοµα και οµάδες, παρείχε 

πληροφορίες και φρόντιζε για στέγαση και γεύµατα.  Οι εύποροι Ρωµαίοι 

αναζητούσαν χαλάρωση στα παραθαλάσσια θέρετρα του Νότου ή κατευθύνονταν 

στις παραλίες της Αιγύπτου και της Ελλάδας. Ο κλασικός κόσµος όχι µόνο είχε τις 

"κολυµβητικές διακοπές", αλλά ανέπτυξε επίσης µια πρώιµη µορφή "καλοκαιρινής 

υγειονοµικής απόσυρσης" σε αριστοκρατικά ιαµατικά λουτρά και πολυτελείς 

τοποθεσίες που επισκέπτονταν πλούσιοι πολίτες κατά τη διάρκεια των ζεστών µηνών. 

Κάτι που ξεκίνησε κυρίως για υγειονοµική περίθαλψη σύντοµα µετατράπηκε σε 

διακοπές για ψυχαγωγία και χαλάρωση. Την πτώση της Ρωµαϊκής Αυτοκρατορίας 

ακολούθησε ο εκφυλισµός πολλών δρόµων. Το ταξίδι έγινε πιο δύσκολο, πιο 

επικίνδυνο και πιο περίπλοκο. Η κινητικότητα της µεσαιωνικής κοινωνίας 

διαµορφώθηκε από τις δικές της µορφές και από τις ανάγκες των ταξιδιών 

προσαρµοσµένες σε ποικίλες οµάδες, µεταξύ των οποίων εµπόρους, φοιτητές, 

στρατιώτες, προσκυνητές, τεχνίτες, ζητιάνους  ακόµα και ληστές. Από τον δωδέκατο 

αιώνα, το κίνηµα των “πενιχρών λογίων” έγινε όλο και πιο σηµαντικό. Τα ταξίδια σε 

διάσηµα εκπαιδευτικά ιδρύµατα στη Γαλλία (Παρίσι, Μονπελιέ), Αγγλία (Οξφόρδη) 

και Ιταλία (Μπολόνια) έγιναν τόσο έθιµο όσο και συνιστώσα της εκπαίδευσης. 

Προάγγελοι  του  Σύγχρονου  Τουρισµού  

Μια πρόωρη µορφή και πρόδροµος του σύγχρονου τουρισµού ήταν η µεγάλη 

περιήγηση που έφεραν σε πέρας νέοι ευγενείς µεταξύ του 16ου και του 18ου αιώνα. 

Ο αρχικός στόχος ήταν να διευρυνθεί η µόρφωσή τους, να σηµατοδοτηθεί το τέλος 
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της παιδικής ηλικίας και να αποκτηθούν και να αναγνωρισθούν οι κοινωνικές θέσεις. 

Ωστόσο, µε την πάροδο του χρόνου, ο ελεύθερος χρόνος και η ευχαρίστηση έγιναν 

όλο και πιο σηµαντικοί, κάτι που δηµιούργησε το εναλλακτικό τότε πρότυπο του 

ταξιδιού "ως τέχνη".  Από την Αγγλία, οι περιηγήσεις συνεχίστηκαν, για παράδειγµα, 

στη Γαλλία και στην Ιταλία. Τα ταξίδια στις κλασικές τοποθεσίες της Ιταλίας 

αποτελούσαν το καλύτερο  σηµείο της διαδροµής, αλλά και µεγάλες πόλεις σε άλλες 

χώρες όπως το Λονδίνο, το Παρίσι, το Άµστερνταµ, η Μαδρίτη, το Μόναχο, η Βιέννη 

και η Πράγα είχαν σηµαντική ζήτηση. Κατά τη διάρκεια της περιοδείας, οι νέοι 

αριστοκράτες επισκέπτονταν βασιλικά δικαστήρια και αριστοκρατικά κτήµατα, γιατί 

ένας από τους στόχους του ταξιδιού ήταν να τους διδάξουν την κατάλληλη 

εθιµοτυπία και κοινωνικές συµπεριφορές µέσω της πρακτικής.  

Από τον Διαφωτισµό µέχρι τον 19ο αιώνα, τα Bildungsreisen («εκπαιδευτικά 

ταξίδια») που ανέλαβε η (ανώτερη) µεσαία τάξη αποτέλεσαν ένα σηµαντικό στάδιο 

στην ανάπτυξη του τουρισµού. Τα ταξίδια των µορφωµένων µεσαίων τάξεων 

πραγµατοποιήθηκαν και από τους εξέχοντες ποιητές και φιλόσοφους, όπως ο Jean-

Jacques Rousseau (1712-1778), ο Charles Baron de Montesquieu (1689-1755), ο 

Johann Wolfgang von Goethe (1749-1832), ο Gotthold Ephraim Lessing (1729-1781), 

ο Johann Gottfried Herder (1744-1803) και πολλοί άλλοι. Όλοι ταξίδεψαν στην 

Ιταλία ή τη Γαλλία αναζητώντας την πνευµατική καλλιέργεια και αναµόχλευαν  τις 

γνώσεις που αποκτήθηκαν στο εξωτερικό και τις εµπειρίες τους σε λογοτεχνικά έργα, 

ταξιδιωτικά δρόµενα και µυθιστορήµατα ταξιδιών. Τα εκπαιδευτικά ταξίδια 

διευρύνθηκαν µε τη συµπερίληψη άλλων στρωµάτων του πληθυσµού και 

συντοµότερων ταξιδιών. Οι άνθρωποι ταξίδευαν µε άµαξες, εξερευνούσαν την 

ύπαιθρο και τις πόλεις, επισκέπτονταν ορόσηµα για να γνωρίσουν άµεσα τη φύση, 

τον πολιτισµό και την τέχνη και να εµβαθύνουν στην κατανόησή τους. Παράλληλα µε 

τα ταξίδια µεσαίας τάξης που αναζητούν την εκπαίδευση και την τέχνη, αναπτύχθηκε 

µια µορφή ταξιδιού προσανατολισµένη προς τον πολιτισµό, τη βιοµηχανία και την 

τεχνολογία. Πρόκειται για ταξίδια συγκέντρωσης πληροφοριών που οδηγούνται από 

επαγγελµατικά συµφέροντα και οικονοµικά κίνητρα. Οι εκπρόσωποι επιχειρηµατικών 

στρωµάτων της µεσαίας τάξης ταξίδεψαν στη Γαλλία, τη Βρετανία και τη Γερµανία 

µε σαφή στόχο να µάθουν για την τεχνολογική πρόοδο και τις καινοτοµίες της 
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εκβιοµηχάνισης. Ενδιαφέρονταν για τις τρέχουσες εξελίξεις στον τοµέα του 

εµπορίου, της γεωργίας, της βιοµηχανίας, της τεχνολογίας και της µεταποίησης, τις 

οποίες εξέτασαν µέσω άµεσης επαφής µε νέα άτοµα. 

Η «πρόωρη», «προ-» ή «αναπτυξιακή» φάση του σύγχρονου τουρισµού γενικά 

θεωρείται ότι διήρκεσε από τον 18ο αιώνα έως το πρώτο τρίτο του 19ου αιώνα. Κατά 

τη διάρκεια αυτού του σταδίου, τα τουριστικά ταξίδια παρέµειναν περιορισµένα σε 

µια µειοψηφία πλούσιων ευγενών και εκπαιδευµένων επαγγελµατιών. Για αυτούς, τα 

ταξίδια ήταν µια επίδειξη έκφρασης της κοινωνικής τους τάξης, η οποία παρείχε την 

εξουσία, το καθεστώς, τα χρήµατα και τον ελεύθερο χρόνο. Δύο χαρακτηριστικά 

ξεχωρίζουν: αφενός, η αναζήτηση για ευχαρίστηση αντικατέστησε όλο και 

περισσότερο τις εκπαιδευτικές πτυχές, αφετέρου, εύπορα µέλη των µεσαίων τάξεων 

επιδιώκουν να µιµηθούν την ταξινοµική συµπεριφορά των ευγενών και των 

ανώτερων µεσαίων τάξεων. Κατά συνέπεια, οι αριστοκράτες που ήθελαν να 

αποφύγουν την ανάµειξη µε την αστική τάξη αναζήτησαν πιο αποκλειστικούς 

προορισµούς και διασκέδαση. Αυτό είναι εµφανές από το γεγονός ότι βρήκαν έναν 

εναλλακτικό τρόπο εξορµήσεων, τις λεγόµενες «κολυµβητικές διακοπές»  και 

διέµεναν σε πολυτελείς ιαµατικές πόλεις µε νεόκτιστες χαρτοπαικτικές λέσχες. Αυτές 

περιλαµβάνουν το Baden-Baden, το Karlsbad, το Vichy και το Cheltenham, όπου η 

ζωή επικεντρώνεται σε κοινωνικές περιστάσεις, δεξιώσεις, χορούς, ιπποδροµίες, 

περιπέτειες και τυχερά παιχνίδια. Και εδώ, οι ευγενείς "κατακλύστηκαν" από τους 

επιχειρηµατίες και τους ιδιοκτήτες εργοστασίων. Ως απάντηση, δηµιούργησαν µια 

κοινωνικά κατάλληλη µορφή διακοπών σε παραθαλάσσια θέρετρα. Η βρετανική 

αριστοκρατία απολάµβανε το Μπράιτον και την Ακτή της Ακτής, ή το χειµώνα τη 

Μάλτα, τη Μαδέρα ή την Αίγυπτο.  

Τα  Θεµέλια  του  Σύγχρονου  Τουρισµού  

Στο πλαίσιο της ιστορίας του τουρισµού, ο όρος «εισαγωγική φάση» αναφέρεται σε 

όλες τις εξελίξεις, δοµές και καινοτοµίες του σύγχρονου τουρισµού µεταξύ του 

πρώτου τρίτου του 19ου αιώνα και περίπου του 1950.  Αυτό είχε τη δική του «αρχική 

Y  17



φάση», η οποία διήρκεσε µέχρι το 1915. Αυτή η περίοδος ήταν µάρτυρας της έναρξης 

µιας συνολικής διαδικασίας που χαρακτηριζόταν από µια πρωτότυπη έξαρση σε µια 

µεσαία ταξική κουλτούρα ταξιδιών και τη διαµόρφωση, τη διάδοση και τη 

διαφοροποίησή της.  

Ήδη από τις αρχές του 19ου αιώνα, το άνοιγµα του κεντροευρωπαϊκού συστήµατος 

µεταφορών επέφερε τεράστιες αλλαγές που πραγµατικά αξίζει τον χαρακτηρισµό ως 

«επαναστατική εξέλιξη». Επίσης, βελτίωσε την κινητικότητα των τουριστών και 

δηµιούργησε νέες τάσεις. Τα ταξίδια µικρής διάρκειας και ηµέρας έγιναν δηµοφιλή 

και αξιοποίησαν τις σύγχρονες εξελίξεις στην τεχνολογία των µεταφορών. Η 

πλοήγηση µε ατµό άρχισε στη Σκωτία το 1812. Η συνεχής χρήση των ατµόπλοιων 

στα γερµανικά υδάτινα ρεύµατα ακολούθησε το 1820 και το 1823 η Ελβετία έλαβε το 

πρώτο πλοίο ατµού της στη λίµνη της Γενεύης. Οι σιδηρόδροµοι δηµιούργησαν 

επίσης µεγαλύτερη κινητικότητα. Τα πρώτα τµήµατα της διαδροµής ανοίχτηκαν στην 

Αγγλία το 1825, στη Γαλλία το 1828, στη Γερµανία το 1835, στην Ελβετία το 

1844-1847 και στην Ιταλία το 1839. Ωστόσο, η χρήση και η διάδοση των 

τουριστικών δροµολογίων και προορισµών µέσω σιδηρόδροµου ξεκίνησε λίγο 

αργότερα µε την εισαγωγή των ορεινών σιδηροδρόµων προς τα τέλη του 19ου αιώνα. 

Ο σιδηρόδροµος Vitznau-Rigi στην Ελβετία ήταν ο πρώτος ορεινός σιδηρόδροµος 

της Ευρώπης το 1871. Τα νέα µέσα µεταφοράς επέτρεψαν όχι µόνο την αύξηση της 

µεταφορικής ικανότητας αλλά µείωσαν και το κόστος των ταξιδιών. Επιπλέον, το 

ταξίδι πλοίων και σιδηροδρόµων επεκτείνει το οπτικό πεδίο των τουριστών, 

δηµιουργώντας µια ξεχωριστή µορφή "πανοραµικής" αντίληψης (δηλαδή το φόντο 

που αντικαθιστά το προσκήνιο ως το κέντρο της προσοχής) και ενθαρρύνει έτσι το 

ενδιαφέρον για την ταξιδιωτική γραφή. Είναι αλήθεια ότι ο σιδηρόδροµος δεν 

δηµιουργήθηκε για την προώθηση του τουρισµού. Ωστόσο, από τα µέσα του 19ου 

αιώνα, ο τουρισµός χρησιµοποίησε την ευκολία της σιδηροδροµικής µεταφοράς για 

δικούς του σκοπούς. Εποµένως, ο σιδηρόδροµος θεωρείται σωστά ως η “µαία” στη 

γέννηση του σύγχρονου µαζικού τουρισµού. Πρέπει κανείς να θυµάται ότι τα 

τουριστικά ταξίδια παρέµειναν το προνόµιο των ανώτερων τµηµάτων του 

πληθυσµού.  
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Ορισµένα ταξιδιωτικά υλικά, µηχανισµοί διεύθυνσης, καινοτοµίες και µορφές 

ταξιδιών του 19ου αιώνα αναπτύχθηκαν για τις µεσαίες τάξεις και τις  ανάγκες τους. 

Οι οδηγοί και τα ταξιδιωτικά δελτία µε τη µορφή ταξιδιωτικής βιβλιογραφίας 

αποκτούν όλο και µεγαλύτερη σηµασία. Η βιβλιογραφία αυτή δεν πρέπει να 

υποτιµάται - είχε τους πρόδροµους της τον 18ο αιώνα και δηµιούργησε τουριστικούς 

προορισµούς και αντιλήψεις. Το Briefe über die Schweiz (1784-1785) από τον 

καθηγητή Göttingen Christoph Meiners (1747-1810) και το Heinrich Heidegger's 

(1738-1823) Handbuch für Reisende durch die Schweiz (1787) έθεσαν ένα πρότυπο, 

όσον αφορά την παραγωγή και τις πωλήσεις ταξιδιωτικών εγγράφων. Ο Karl 

Baedeker (1801-1859) πέτυχε τη µεγαλύτερη επιτυχία ως συγγραφέας γερµανικών 

οδηγών του 19ου αιώνα. Ίδρυσε τον εκδοτικό οίκο του το 1827 και παρήγαγε µια 

σειρά οδηγών µε αξιόπιστο και καλά ερευνηµένο περιεχόµενο. Η τυποποιηµένη 

µορφή τους επέτρεψε στον αναγνώστη να βρει καθοδήγηση και συµβουλές γρήγορα 

και εύκολα. Έτσι, τα βιβλία ανέπτυξαν τον δικό τους τρόπο διαβίβασης πληροφοριών. 

 Το "Baedeker", ωστόσο, περιλάµβανε κάτι περισσότερο από πληροφορίες και 

συστάσεις. Ο εκδότης καθόρισε ένα στυλ ταξιδιού και ποια αξιοθέατα αξίζει να 

επισκεφθεί κανείς. Πράγµατι, τα τουριστικά αξιοθέατα σύντοµα έγιναν τουριστικές 

υποχρεώσεις. η εκδροµή στα αξιοθέατα έγινε “υποχρεωτική”. Ο εκδοτικός οίκος John 

Murray (1808-1892) στο Λονδίνο είχε παρόµοιο στόχο. Το 1836, έφερε µε επιτυχία το 

"Κόκκινο Βιβλίο" - τον πρώτο οδηγό για την Ολλανδία, το Βέλγιο και τη Ρηνανία. Οι 

τουριστικοί οδηγοί µε το δικό τους, προφανώς διδακτικό, τρόπο καταλαµβάνουν µια 

θέση στην ιστορία της λειτουργικής γραφής. 

Η  “Έκρηξη” του  Μαζικού  Τουρισµού  κατά  τον  19 Αιώνα   

Οι οργανωµένες οµαδικές διακοπές που σήµερα είναι γνωστές ως all-inclusive και 

µείωσαν το κόστος των ταξιδιωτών ήταν µια καινοτοµία της δεκαετίας του 1840. Ο 

Thomas Cook (1808-1892), ένας λαµπρός επιχειρηµατίας από την Αγγλία, θεωρείται 

ως ο εφευρέτης και ως εκ τούτου ο πρωτοπόρος του εµπορικού µαζικού τουρισµού. 

Οι πρώτες διακοπές all inclusive του το 1841 περιλάµβαναν 571 άτοµα από το 
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Leicester στο Loughborough και παρείχαν τόσο γεύµατα όσο και ψυχαγωγία.  Από το 

1855, ο Cook προσέφερε διακοπές στο εξωτερικό, για παράδειγµα το 1863 στην 

Ελβετία. Με αυτόν τον τρόπο δηµιούργησε ένα ευρύ πελατολόγιο, από αρχηγούς 

κρατών και πρίγκιπες µέχρι εκπροσώπους των µεσαίων, κατώτερων µεσαίων και 

εργατικών τάξεων. Ο Cook, εµπνευσµένος από σαφή κοινωνικοπολιτικά κίνητρα, 

ήθελε να χρησιµοποιήσει τις “εκδροµές της Κυριακής” προκειµένου να δελεάσει τους 

εργαζόµενους από τη δυστυχία και τον αλκοολισµό των πόλεων στο πράσινο της 

υπαίθρου. Το εγχείρηµά του είχε περισσότερη επιτυχία µε τη µορφή ανέξοδων 

διακοπών all-inclusive, συχνά σε ξένους προορισµούς για τη µεσαία τάξη. Η 

εισαγωγή των κουπονιών για ξενοδοχεία και τουριστικά φυλλάδια αποτέλεσε 

εξαιρετικά µεγάλη καινοτοµία. Ο πρωτοποριακός ρόλος του Cook στην ανάπτυξη του 

µαζικού τουρισµού αναγνωρίζεται ευρέως. Επηρέασε τα ταξιδιωτικά πρακτορεία που 

άνοιξαν αργότερα στη Γερµανία, κυρίως εκείνα που σχετίζονται µε τα ονόµατα των 

Rominger (Στουτγάρδη, 1842), της Schenker & Co. (München, 1889) και των 

αδελφών Stangen (Breslau, 1863). Ο Carl Stangen (1833-1911) διοργάνωνε διακοπές 

στην Ευρώπη και στη συνέχεια από το 1873 στην Παλαιστίνη και την Αίγυπτο, 

προτού τα επεκτείνει σε όλο τον κόσµο το 1878. Κατά τη διάρκεια αυτής της 

περιόδου, το ταξιδιωτικό του γραφείο αναγνωρίστηκε ως εξειδικευµένο ίδρυµα. Από 

τη δεκαετία του 1860, τα ταξίδια έγιναν ένα είδος «λαϊκού κινήµατος» που 

εξαπλώθηκε σε ολόκληρη την κοινωνία. 

Το άνοιγµα των Άλπεων στους τουρίστες ήταν µια σηµαντική κίνηση του 19ου 

αιώνα. Προηγήθηκε µια ευαισθητοποίηση για τη φύση που αποκτήθηκε υπό την 

επίδραση του Διαφωτισµού και του Ροµαντισµού. Αυτό δηµιούργησε µία ροή από 

ταξιδιώτες, προάγγελο των τουριστών, αποτελούµενη από ερευνητές, ευγενείς, 

καλλιτέχνες, ζωγράφους, συγγραφείς και άλλα µέλη των µορφωµένων τάξεων, καθώς 

και από τις µεσαίες τάξεις, οι οποίες ακολούθησαν τον Albrecht von Haller 

(1708-1777) , Horace-Bénédict de Saussure (1740-1799) και Rousseau στην 

αναζήτηση της φυσικής οµορφιάς και των βουνών. Αυτή η ροµαντοποίηση της 

αλπικής αρµονίας αντικατέστησε τον µεσαιωνικό φόβο των βουνών. Οι ενώσεις 

ορειβασίας απέκτησαν σύντοµα δηµοτικότητα, αν και ήταν κάπως συντηρητικές, και 

ο αντίκτυπός τους ήταν τεράστιος. Η πρώτη ορειβατική λέσχη ήταν το Alpine Club 
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(1857) στο Λονδίνο, ακολουθούµενο από το Αυστριακό Alpenverein (1862), το Swiss 

Alpenclub (1863), το Club Alpino Italiano (1863) και το Γερµανικό Alpenverein 

(1869).   

Ο  Τουρισµός  κατά  τη  Διάρκεια  του  Μεσοπολέµου  

 

Η ανάπτυξη του τουρισµού τον 20ο  αιώνα µπορεί να διαιρεθεί σε διάφορες 

διαφορετικές περιόδους περιορισµού. Είναι εύλογο να προσδιοριστεί µια 

«αναπτυξιακή φάση» µεταξύ 1915 και 1945. Αυτό καλύπτει τη στασιµότητα στον 

τουρισµό ως αποτέλεσµα του Πρώτου Παγκόσµιου Πολέµου αλλά και τις 

µεταβατικές φάσεις που απέκτησαν σηµασία. Προηγήθηκε µια περίοδος ανάπτυξης 

στην οποία, για παράδειγµα, ο αριθµός των διαµονών σε ξενοδοχείο ή άλλες µορφές 

διακοπών στη Γερµανία αυξήθηκε κατά 471 τοις εκατό µεταξύ 1871 και 1913, ένα 

ποσοστό επτά φορές µεγαλύτερο από το επίπεδο ανάπτυξής της. Οι περισσότεροι από 

αυτούς ανήκαν στην ανώτερη µεσαία τάξη και σύντοµα σε ολόκληρη τη µεσαία τάξη. 

Οι Γερµανοί έκαναν τις κολυµβητικές διακοπές σχετικά αργά σε σχέση µε τους 

πρωτοπόρους Βρετανούς και, αρχικά για λόγους υγείας, µε την κοινωνικοποίηση και 

την αναψυχή να ακολουθούν. Σταδιακά άρθηκε ο περιορισµός συγκεκριµένων µόνο 

οµάδων ανθρώπων να απολαµβάνουν το φαινόµενο διακοπών. Αναµφισβήτητα, αυτό 

συνδέθηκε µε τη ρύθµιση των αργιών στο πλαίσιο των νοµικών συµφωνιών αµοιβής. 

Οι περισσότερες ευρωπαϊκές χώρες δεν διέθεταν αυστηρά δικαιώµατα διακοπών πριν 

από το 1900. Ο αµειβόµενος χρόνος εργασίας για περισσότερο από µία ηµέρα 

καθιερώθηκε νόµιµα µετά τον Πρώτο Παγκόσµιο Πόλεµο. Στη Γερµανία ο πρώτος 

νόµος του 1873, που περιγράφει τους όρους απασχόλησης των κρατικών υπαλλήλων, 

ήταν η αρχή. Αρχικά, αφορούσε µόνο τους κρατικούς υπαλλήλους και οι διακοπές για 

τους λοιπούς εργαζόµενους παρέµειναν η εξαίρεση πριν από τον Πρώτο Παγκόσµιο 

Πόλεµο και έγιναν δυνατές µόνο µετά από αυτό, όπως για παράδειγµα στην Αυστρία 

µέσω του νόµου του 1919. Παρόµοιες εξελίξεις πραγµατοποιήθηκαν στην Ελβετία: οι 

αργίες για τους δηµόσιους υπαλλήλους της οµοσπονδιακής διοίκησης υποβλήθηκαν 

για πρώτη φορά σε ρύθµιση το 1879, αλλά θεσπίστηκαν ως νόµιµο δικαίωµα το 1923. 

Στη βιοµηχανία, τα δικαιώµατα διακοπών παραχωρήθηκαν πολύ αργότερα. Μεταξύ 
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των 100 ελβετικών εργοστασίων, για παράδειγµα, το 1910 µόνο το 11,9% έδωσε 

στους εργαζόµενους διακοπές. Μέχρι το 1944, ο αριθµός αυτός είχε αυξηθεί στο 

87,9%.  

Η  Επέκταση  του  Τουρισµού  και  η  Παγκοσµιοποίηση  

Η τελευταία φάση προσεγγίζει τις εξελίξεις στον τουρισµό κατά την µεταπολεµική 

περίοδο µέχρι σήµερα. Κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών, ο τουρισµός έχει 

καταστεί σηµαντικός κλάδος της παγκόσµιας οικονοµίας και αποτελεί καταλυτικό 

χαρακτηριστικό των σύγχρονων βιοµηχανικών εθνών. Ο τουρισµός διασχίζει τα 

σύνορα: χωρικό, χρονικό, κοινωνικό και πολιτιστικό. Υπάρχει συναίνεση ότι η 

τεράστια έκρηξη κατά τη µεταπολεµική περίοδο συνδέθηκε µε την οικονοµική 

ανάπτυξη, την τεχνολογική πρόοδο, το υψηλό επίπεδο ανταγωνισµού και τη 

δηµιουργία νέων προορισµών και τρόπων ταξιδιού. Η κινητικότητα αναψυχής µεταξύ 

των στρωµάτων της κοινωνίας θα πρέπει να εξεταστεί σε αυτό το στάδιο. Διάφοροι 

παράγοντες προκάλεσαν αυτήν την έκρηξη, συµπεριλαµβανοµένης της αυξανόµενης 

ευηµερίας, της αστικοποίησης, της άνευ προηγουµένου κατασκευής δικτύων, 

µεταφοράς και επικοινωνιών, της αύξησης του ελεύθερου χρόνου, αλλά και της 

µείωσης του ωραρίου εργασίας, οι οποίοι εφαρµόστηκαν για όλα τα κοινωνικά 

στρώµατα. Η αύξηση της τουριστικής κίνησης υποδηλώνει µια κοινωνική και 

διαρθρωτική επέκταση, η επίδραση της οποίας έχει ενισχυθεί από τη δεκαετία του 

1990 και µετέπειτα. Οι διακοπές και τα ταξίδια γίνονται όλο και πιο προσιτά σε όλο 

και µεγαλύτερα στρώµατα του πληθυσµού. Δεν επωφελούνται µόνο οι 

"παραδοσιακοί" παραθεριστές - δηλ. οι υπάλληλοι του κράτους, οι εργαζόµενοι, οι 

απόφοιτοι και οι αστικοί εργάτες. Ο αγροτικός πληθυσµός και οι κοινωνικές οµάδες 

που καθορίζονται από την ηλικία και το φύλο (γυναίκες, συνταξιούχοι) έχουν 

επωφεληθεί από τον τουρισµό, κάτι που γίνεται εµφανές από τα ειδικά προϊόντα που 

είναι προσαρµοσµένα στις διάφορες ανάγκες τους, κεντρικό χαρακτηριστικό του 

σύγχρονου τουρισµού - διαφοροποίηση και εξειδίκευση ως αποτέλεσµα της 

παγκοσµιοποίησης. Από τη µία πλευρά, αυτή η άποψη έρχεται σε αντίθεση µε τον 
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θεσµό των "club holidays" όπως το "Club Méditerannée" (1955), το Club Soleil 

(1966), το Robinson Club (1970), το Aldiana "(1973) και άλλοι, οι οποίοι έχουν 

εφαρµόσει πολύ επιτυχώς τις δικές τους συνταγές και φιλοσοφίες διακοπών. Από την 

άλλη, οι τεχνητοί κόσµοι διακοπών υπό τη µορφή πάρκων ψυχαγωγίας και θεµατικών 

πάρκων αποκτούν όλο και µεγαλύτερη σηµασία:  Η Disneyland, η Europa-Park, το 

Port Aventura, η Sun City και πολλοί άλλοι έχουν ετήσιο αριθµό επισκεπτών δεκάδες 

εκατοµµύρια και εξακολουθούν να σηµειώνουν σταθερή ανάπτυξη. Για το ιστορικό 

του τουρισµού, αυτό αντιπροσωπεύει µια µετατόπιση που είναι αξιοσηµείωτη λόγω 

της δυναµικής του φύσης: η παραδοσιακή τουριστική κατανάλωση συµβόλων 

(αξιοθέατα, άλλοι κόσµοι) έχει επεκταθεί ή αντικατασταθεί από µια επιθυµία για 

ψυχαγωγική κουλτούρα που αποτελεί µέρος ενός νέου τρόπου αντίληψης του 

κόσµου. Αυτό έχει παγκόσµια χαρακτηριστικά, άρει τα όρια µε τη µετάλλαξη και 

τελικά κινείται προς ένα παγκοσµιοποιηµένο σύστηµα µε ποικίλες, ολοένα και πιο 

εναλλακτικές µορφές και τρόπους εµπειρίας. Μόνο ο χρόνος θα δείξει ποια 

τουριστικά µοτίβα θα διατηρηθούν από αυτό το καινοτόµο δυναµικό. 

1.3 Η Τουριστική Βιοµηχανία 

Η τουριστική βιοµηχανία σύµφωνα µε τον Κολτσιδόπουλο , αποτελεί µια βιοµηχανία 5

προσανατολισµένη να βγάζει κέρδη προωθώντας και παρέχοντας τουριστικές 

υπηρεσίες και είδη. Τα δύο βασικά χαρακτηριστικά που διαφοροποιούν την 

τουριστική βιοµηχανία από τις υπόλοιπες είναι η άµεση παράδοση του αγαθού ή της 

υπηρεσίας που παρέχεται στον καταναλωτή αλλά και η άµεση ικανοποίηση του . Σε 6

αυτό, είναι σκόπιµο να εντοπιστούν και να αναλυθούν τα στοιχεία που 

διαφοροποιούν τον τουρισµό από τις αµιγώς παραγωγικές ή εµπορικές βιοµηχανίες.  

 Koltsidopoulos, 2000, Tourism: A theoretical approach 5

 Krippendorf, 1971, Marketing im Fremdenverkehr 6
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Χαρακτηριστικά  της  Τουριστικής  Βιοµηχανίας  -  Διαφορές  µεταξύ  

του  Τουρισµού  και  της  Βιοµηχανίας  Παραγωγής  και  Εµπορίας   

Προκειµένου να γίνει αντιληπτό πώς λειτουργεί η τουριστική βιοµηχανία, είναι 

σηµαντικό να τονιστούν τα βασικά χαρακτηριστικά της.  

• Φθαρτότητα: Το πρώτο και βασικότερο χαρακτηριστικό του τουρισµού είναι η 

φθαρτότητα. Τα είδη και οι υπηρεσίες στην τουριστική βιοµηχανία, 

καταναλώνονται την ώρα που παράγονται, δε τίθεται δηλαδή θέµα 

αποθήκευσης ή µεταχρονολογηµένης κατανάλωσης. Δεδοµένης της 

αβεβαιότητας της ζήτησης από τους καταναλωτές, οι ξενοδοχειακές και 

ταξιδιωτικές εταιρίες συνήθως “κλείνουν” περισσότερες θέσεις από τις 

προβλεπόµενες, αφού το κέρδος  κάλυψης των παραπάνω θέσεων ξεπερνάει 

την πιθανή ζηµία αν µείνουν κενές.  

• Ανακολουθία: Τα είδη της τουριστικής βιοµηχανίας δεν είναι ποτέ ακριβώς τα 

ίδια. Ακόµα και το ίδιο προϊόν ή υπηρεσία όπως ένα δωµάτιο ξενοδοχείου, 

διαφέρει βάσει της αντίληψης και της διάθεσης του καταναλωτή. 

Αντικειµενικά στοιχεία όπως η τιµή, η διάρκεια ή οι πρόσθετες υπηρεσίες 

συνδέονται επίσης αλλά δεν αποτελούν το κυριότερο συστατικό αποδοχής του 

προϊόντος, καθώς η ικανοποίηση των καταναλωτών επηρεάζεται άρρηκτα από 

µη µετρήσιµους παράγοντες όπως ο καιρός, τα αξιοθέατα, οι συνταξιδιώτες 

κ.ο.κ., παράγοντες που καθιστούν το τουριστικό προϊόν αρκετά απρόβλεπτο.  

• Επενδυτικός Όγκος: Τα ξενοδοχεία καθώς και όλα τα καταλύµατα χρειάζονται 

πολύ µεγάλο αρχικό κεφάλαιο για την απόκτηση και τη συντήρηση των 

περιουσιακών τους στοιχείων. Αυτό το κεφάλαιο πρέπει να αποσβεστεί και να 

παράγει κέρδος. Φυσικά όσο µεγάλη και αν είναι η επένδυση σε πάγια και 

δραστηριότητες, είναι επίσης εξαιρετικά σηµαντικά η τοποθεσία, η αισθητική, 

το κλίµα και τα αξιοθέατα της περιοχής.  

• Ανθρωποκεντρικός Χαρακτήρας: Η τουριστική βιοµηχανία είναι φτιαγµένη 

“πάνω” στους ανθρώπους. Η διαδραστικότητα ανάµεσα στους τουρίστες και 

στους απασχολούµενους των τουριστικών επαγγελµάτων καθορίζει σε µεγάλο 
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βαθµό την προσφερόµενη ποιότητα όλης της τουριστικής εµπειρίας. Σε 

αντίθεση µε τα απτά αγαθά που ο καταναλωτής αγοράζει συγκεκριµένα 

χαρακτηριστικά και ποιότητα, η ποιότητα των διακοπών πηγάζει από την 

τριβή µεταξύ προσώπων από τη στιγµή που γίνεται η κράτηση µέχρι και τη 

στιγµή της επιστροφής στο σπίτι.  

• Δυνατότητα Διαχωρισµού: Τα περισσότερα από τα τουριστικά προϊόντα 

πρώτα πωλούνται και µετά προσφέρονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. 

Αυτή είναι και η βασική διαφορά του τουριστικού προϊόντος από τα υπόλοιπα 

απτά προϊόντα καθώς και το ότι τα τουριστικά προϊόντα πρέπει αναγκαστικά 

να καταναλωθούν στο χώρο του προµηθευτή.  

• Απροσδιοριστία: Τα τουριστικά προϊόντα είναι άυλα και απροσδιόριστα αφού 

ο τουρισµός έχει να κάνει άµεσα µε το σύνολο της εµπειρίας που βιώνει 

κάποιος. Αυτό σηµαίνει ότι δεν µπορεί να παραχθεί πανοµοιότυπο τουριστικό 

προϊόν ή υπηρεσία ούτε µπορεί να επαναληφθεί το ίδιο ακριβώς συναίσθηµα. 

Η απεικόνιση και η προσπάθεια µετάδοσης του συναισθήµατος γίνεται µέσω 

οπτικοακουστικών υλικών που όµως δεν µπορεί να διαµορφώσει πλήρη 

εικόνα του είδους ή της υπηρεσίας που κάποιος ενδιαφέρεται να αξιοποιήσει. 

Ο τουρισµός και τα παράγωγα του είναι σχετικά και εντελώς υποκειµενικά. 

• Ακαµψία: Τα ταξιδιωτικά προϊόντα είναι αρκετά δύσκαµπτα από την άποψη 

της διακύµανσης. Για παράδειγµα, τα ξενοδοχεία δεν µπορούν να αλλάξουν 

τις παροχές τους αρκετά γρήγορα ώστε να αντιδράσουν στις αυθόρµητες 

διακυµάνσεις της ζήτησης. Έτσι, οι εταιρείες αυτές προσπαθούν να 

εξισορροπήσουν τις υψηλές και τις χαµηλές - µερικές φορές απρόβλεπτες 

απαιτήσεις. 

• Μιµητικότητα: Οι προσφορές και τα προϊόντα των τουριστικών εταιριών είναι 

σε γενικές γραµµές εύκολο να αντιγραφούν. Πρωτοτυπία, συνέπεια και 

τοποθεσία είναι µερικοί µόνο από τους παράγοντες που προσπαθούν να 

επηρεάσουν οι τουριστικές επιχειρήσεις προκειµένου να γίνουν 

ανταγωνιστικές  - αλλά όχι µε την ελπίδα ότι οι υπηρεσίες τους δεν είναι 

µιµητές.  
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Με βάση τα παραπάνω χαρακτηριστικά, είναι εύκολο να κατανοήσει κανείς πώς 

διαφέρουν οι τουριστικές βιοµηχανίες από εκείνες που παράγουν ή εµπορεύονται. 

Λόγω της µοναδικότητάς και της ιδιαιτερότητας του αντικειµένου τους, οι 

τουριστικές βιοµηχανίες αντιµετωπίζουν πολλές προκλήσεις προκειµένου να 

παραµείνουν βιώσιµες. 

Στοιχεία  της  Τουριστικής  Βιοµηχανίας  

Τα σηµαντικότερα στοιχεία της τουριστικής βιοµηχανίας είναι η διαµονή, οι 

µεταφορές, τα αξιοθέατα, οι ταξιδιωτικοί πράκτορες και οι βοηθητικές υπηρεσίες. 

Λαµβάνοντας υπόψη αυτά τα στοιχεία µπορεί κάποιος να οδηγηθεί σε καλύτερη 

κατανόηση του τουριστικού κλάδου. 

• Διαµονή: Η διαµονή περιλαµβάνει τον τόπο στον οποίο οι τουρίστες πρόκειται να 

περάσουν το χρόνο ταξιδιού τους µε τη µορφή ξενοδοχείων, θέρετρα κλπ. Μπορεί να 

παρέχεται είτε ατοµικά είτε ως πακέτο. Η διαµονή, µερικές φορές, περιλαµβάνει 

υπηρεσίες σίτισης. 

• Μεταφορές: Ο µεταφορέας µπορεί να είναι αεροπορικές εταιρίες, σιδηροδροµικές 

εταιρείες, ενοικιάσεις αυτοκινήτων κλπ. Η επιλογή των µεταφορικών µέσων των 

τουριστών εξαρτάται συχνά από τον προϋπολογισµό τους, την ποιότητα του ταξιδιού 

και το χρόνο καθώς και τον σκοπό της περιοδείας. 

• Αξιοθέατα: Όταν πρόκειται για µορφές τουρισµού όπως πολιτιστικός ή 

περιβαλλοντικός, τα αξιοθέατα διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο κατά την επιλογή 

του επιθυµητού προορισµού. Ένας ενδιαφέρον και ελκυστικός προορισµός είναι πιο 

πιθανό να απορροφήσει µεγαλύτερο αριθµό επισκεπτών. 

• Ταξιδιωτικοί πράκτορες: ένας ταξιδιωτικός πράκτορας προσφέρει πληροφορίες 

στους δυνητικούς τουρίστες για διάφορους προορισµούς ταξιδιού, ενηµερώνει για τα 

διαθέσιµα πακέτα διακοπών που ταιριάζουν στον προϋπολογισµό και τις προτιµήσεις 

τους και περιγράφει το ταξιδιωτικό τους σχέδιο. 

• Επικουρικές Υπηρεσίες: Επίσης γνωστές ως πληροφορίες και καθοδήγηση, 

περιλαµβάνουν πολλές υπηρεσίες όπως τραπεζικές, ξεναγούς, ασφάλιση, εισιτήρια 

και άλλα. 
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Ο συνδυασµός όλων των παραπάνω στοιχείων απαιτεί στρατηγική τακτική, γνώση 

µάρκετινγκ, καθώς και υψηλές κοινωνικές δεξιότητες. 

Η σηµασία του βιώσιµου τουρισµού 

Ο τουρισµός είναι αναµφισβήτητα εξαιρετικά σηµαντικός για πολλά έθνη σε όλο τον 

κόσµο, οδηγώντας πολλούς να εξετάσουν τα χαρακτηριστικά του εφικτού τουρισµού, 

καθώς συνεπάγεται τη διατήρηση της περιουσίας και της κληρονοµιάς της περιοχής. 

Μαζί µε την ενσωµάτωση των εισοδηµάτων στις τοπικές οικονοµίες, συµβάλλει 

σηµαντικά στα ποσοστά εργασίας βοηθώντας τις αναπτυσσόµενες τουριστικές 

επιχειρήσεις. Ενώ ο τουρισµός µπορεί να αποτελεί µια εξαιρετικά µεγάλη 

συνεισφορά για τις εθνικές οικονοµίες, έχει επιπλέον τη δυνατότητα να αφαιρέσει 

ορισµένα βασικά πολιτιστικά, και όχι µόνο, συστατικά των κοινωνιών αυτών. Ο 

εφικτός τουρισµός είναι µια έννοια που δίνει έµφαση στους πόρους της περιοχής, τον 

πολιτισµό, το περιβάλλον και τα άτοµα της, µε τρόπο που είναι επίσης χρήσιµος για 

τους ταξιδιώτες. 

• Παροχές τοπικής οικονοµικής ανάπτυξης 

Ο τουρισµός µε οικονοµική τόνωση εγγυάται ότι υπάρχουν ποικίλα ανοίγµατα 

για τη δηµιουργία θέσεων απασχόλησης σε τοπικό επίπεδο. Επιτρέπει εξάλλου 

την επιχειρηµατική δραστηριότητα της γειτονιάς και την επανεπένδυση της 

κοινότητας προκειµένου να διατηρηθεί η οικονοµική ροή και να διατηρηθεί 

εντός της γειτονικής γεωγραφικής περιοχής.  

• Εξασφαλίζει ότι η βελτίωση του τουρισµού ωφελεί τόσο την κοινότητα όσο 

και το περιβάλλον 

 Εάν οι βασικοί συντελεστές της τουριστικής βιοµηχανίας µιας ζώνης δεν 

είναι προσεκτικοί, µπορεί να είναι εξαιρετικά απλό να εξαντληθεί αυτό το 

τοπικό περιουσιακό στοιχείο προκειµένου να ικανοποιηθεί το αίτηµα και η 

ανάπτυξη του τουρισµού. Χαρακτηριστικό του εφικτού τουρισµού είναι ότι η 

ανάπτυξη, η υποστήριξη, το πλαίσιο και οι δοµές των διοικήσεων που 
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σχετίζονται µε τον τουρισµό επιχειρούνται µε τρόπους που δεν επηρεάζουν 

αρνητικά τα περιουσιακά στοιχεία της γειτονιάς ούτε την κοινότητα στην 

οποία ο τουρισµός αναπτύσσεται. 

• Γνωρίζει όφελος και βιωσιµότητα 

Χαρακτηριστικό του βιώσιµου τουρισµού πρέπει να είναι επίσης, ότι οι 

αγορές που εξυπηρετούνται µπορούν να είναι τόσο παραγωγικές όσο και 

βιώσιµες µακροπρόθεσµα. Ψάχνοντας να λάβει όσο το δυνατόν µεγαλύτερο 

όφελος, ο τουρισµός θα απαιτήσει από τη βιοµηχανία να προχωρήσει, 

αφήνοντας την οικονοµία της γειτονιάς και την κοινότητα σε καταστροφή. Το 

κλειδί για τη µεγιστοποίηση της ωφέλειας και της µακροπρόθεσµης επιτυχίας 

έγκειται στη προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών που έχουν υψηλό κόστος 

και χαµηλές ποσότητες. 

• Αποτελεί µέρος της τοπικής κουλτούρας 

Ένα από τα πιο επιτακτικά χαρακτηριστικά του τουρισµού είναι ότι δεν 

αλλοιώνει τον πολιτισµό της γειτονιάς και της κοινότητας. Η ταξιδιωτική 

βιοµηχανία δεν θα πρέπει να διαχωριστεί από την ιδιαίτερη αίσθηση ενός 

τόπου και τι το καθιστά ξεχωριστό αλλά να γίνει µέρος αυτού και να το 

προάγει µε τα πλέον πρόσφορα µέσα. Προκειµένου να επιτευχθεί αυτό 

επιβάλλεται µία προσεκτική και σταδιακή προσαρµογή σε αυτή την 

προσπάθεια για να αποφευχθεί η αστοχία της µοναδικής εµπειρίας και 

προσφοράς στους ταξιδιώτες. 

• Επανεπενδύει στην επαρχιακή περιοχή 

Προκειµένου να συµβάλλει η τουριστική βιοµηχανία µε τρόπο φιλικό προς 

την τοπική κοινότητα, είναι απολύτως θεµελιώδες ένα από τα χαρακτηριστικά 

της να είναι η επανεπένδυση στην περιοχή. Τα χρήµατα πρέπει να 

“ανακυκλώνονται” στα κοντινά σχολεία, τα φυσικά περιουσιακά στοιχεία και 

την ευρύτερη τοπική  κοινωνία προκειµένου να παραµείνουν οι εκάστοτε 

περιοχές αναβαθµισµένες και να συνεχίσουν να πληρούν τις προσδοκίες που 

έθεσαν οι επισκέπτες στην περιοχή. Είναι προφανές ότι η διατήρηση της 

αυθεντικότητας και της ακεραιότητας εντός της βιοµηχανίας ταξιδιωτών µιας 
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περιοχής, καλύπτει ορισµένες οπτικές. Χρήζουν ιδιαίτερης φροντίδας και 

προσοχής τα µέτρα τα οποία πρέπει να ληφθούν ώστε να διασφαλιστεί ότι 

ένας τόπος δεν θα χάσει αυτό που τον έκανε να περιληφθεί εξ’ αρχής στους 

τουριστικούς καταλόγους και ότι µια κοινότητα δεν µετατρέπεται σε 

«ερείπια» λόγω της επίδρασης της εξυπηρέτησης των ξένων. Αυτά τα πέντε 

χαρακτηριστικά του οικονοµικού τουρισµού είναι θεµελιώδους σηµασίας για 

την εξασφάλιση της ανάπτυξης µιας περιοχής, της βιοµηχανίας της και των 

µόνιµων κατοίκων της. 

1.4 Ο Τουρισµός ως Οικονοµικό Μέγεθος 

Αδιαµφισβήτητα, η ταξιδιωτική και τουριστική βιοµηχανία είναι µια από τις 

µεγαλύτερες βιοµηχανίες παγκοσµίως µε παγκόσµια οικονοµική επιρροή  (άνω των 

8,27 τρισεκατοµµυρίων δολαρίων το 2017). Οι συντονισµένες οικονοµικές 

επιπτώσεις της βιοµηχανίας, µετρώντας τον οικισµό, τις µεταφορές, την ψυχαγωγία 

και τα αξιοθέατα, ήταν περίπου 2,57 τρισεκατοµµύρια δολάρια ΗΠΑ εκείνο το έτος. 

Ορισµένα έθνη, όπως η Γαλλία και τα Ηνωµένα Έθνη, αποτελούν αξιόπιστους 

στόχους τουρισµού, ενώ άλλα, λιγότερο γνωστά κράτη, εξελίσσονται ταχέως, 

προκειµένου να συγκεντρώσουν τα οικονοµικά οφέλη της βιοµηχανίας. Σε όλο τον 

κόσµο, η τουριστική βιοµηχανία γνωρίζει ανάπτυξη σχεδόν κάθε χρόνο. Οι καθολικές 

επισκέψεις επισκεπτών αυξήθηκαν από 528 εκατοµµύρια το 2005 σε 1,19 

δισεκατοµµύρια το 2015. Τα αριθµητικά στοιχεία προβλέφθηκαν να ξεπεράσουν τα 

1,8 δισεκατοµµύρια µέχρι το 2030. Κάθε χρόνο, η Ευρώπη αποκτά τις περισσότερες 

παγκόσµιες συµµετοχές ταξιδιωτών. Επιπλέον, παράγει τους περισσότερους 

ταξιδιώτες µε περίπου 607 εκατοµµύρια εξερχόµενους περιηγητές το 2015. 

Y  29



 

  

Όπως φαίνεται στη µέτρηση, ο τουρισµός παίζει καταλυτικό ρόλο στην παγκόσµια 

οικονοµία από το 2006 έως και το 2017 όπου και ύστερα από µια σταθερά ανοδική 

πορεία κορυφώνει τη συµβολή του σε περίπου 2,57 τρισεκατοµµύρια δολάρια. Σε 

αυτά ενσωµατώνονται η µεταφορά εµπορευµάτων και προσώπων, τα αξιοθέατα, οι 

υπηρεσίες εξυπηρέτησης, σίτισης  και ψυχαγωγίας καθώς και έµµεσες και 

εισερχόµενες εισφορές.  

Τουρισµός  και  Απασχόληση  

Σύµφωνα µε τη Διεθνή Οργάνωση Εργασίας (ILO), η παγκόσµια ανεργία έφθασε τα 

201,3 εκατοµµύρια το 2014 και µέχρι το 2019 προβλέπεται ότι θα ξεπεράσει τα 193 

εκατοµµύρια. Τις τελευταίες δεκαετίες η παγκόσµια κοινότητα διανύει µια 

µακροχρόνια περίοδο αβεβαιότητας και ανασφάλειας γεγονός που καθιστά 

επιτακτική την ανάγκη αύξησης της απασχόλησης. Δεδοµένου ότι περίπου το 6% του 

παγκόσµιου πληθυσµού δεν εργάζεται, η δηµιουργία και η διατήρηση θέσεων 

εργασίας είτε πρόκειται για εποχικές είτε όχι οφείλει να αποτελεί προτεραιότητα για 

τις δοµηµένες κοινωνίες. Σε αυτό το σηµείο η τουριστική βιοµηχανία διαδραµατίζει 

σηµαντικό ρόλο αφού µε το πέρας του 2018, οι θέσεις εργασίας (άµεσα και έµµεσα) 

Y  30

Figure 1  Άµεση και συνολική συµβολή του ταξιδιού και του τουρισµού στην παγκόσµια οικονοµία από το 2006 
έως το 2017, Statista 2018



που παρέχει παγκοσµίως ενδέχεται να αγγίξουν τα 322.6 εκατοµµύρια, ήτοι το 10,1% 

της παγκόσµιας απασχόλησης. Ακολουθούν διαγραµµατικές απεικονίσεις των 

ανωτέρω µεγεθών όπως έχουν συλλεχθεί από το Statista.  

Y  

Figure 2 : Αριθµός µη απασχολούµενων ατόµων παγκοσµίως 2009-2019, Statista 2018 

Y  

Figure 3: Παγκόσµιο ποσοστό ανεργίας από το 2007 έως το 2017, Statista 2018 
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Όπως καταδεικνύουν και τα δύο διαγράµµατα τόσο ως αριθµητική µέτρηση, όσο και 

ως ποσοστιαία, η ανεργία (επίσηµα δηλωµένη) διατηρείται σε υψηλά επίπεδα και 

τυχόν αυξοµειώσεις της δεν είναι ικανές να αλλάξουν σηµαντικά το µέσο όρο. Όπως 

αναφέρθηκε και παραπάνω, η τουριστική βιοµηχανία βοηθάει σηµαντικά στη 

µετρίαση αυτού του µεγέθους. Ο τουρισµός δεν συµβάλλει µόνο άµεσα στην 

καταπολέµηση της ανεργίας αλλά και έµµεσα αφού µε αφορµή οποιαδήποτε 

τουριστική επένδυση καλύπτονται και άλλοι τοµείς όπως οι κατασκευές, η 

βιοµηχανικές µονάδες, η πληροφορική και πληθώρα άλλοι. Εκτιµάται πως για κάθε 

εργασία στο βασικό τουριστικό τοµέα δηµιουργούνται περίπου 1,5 έµµεσες θέσεις 

εργασίας.  Αδιαµφισβήτητα, οι άµεσες και έµµεσες θέσεις εργασίας προκαλούν 

αύξηση και του ΑΕΠ της εκάστοτε χώρας αφού συνδράµουν σε πρόσθετη 

κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών που αν δεν υπήρχε ο τουρισµός δεν θα είχαν 

δηµιουργηθεί.  

Y  

Figure 4: Επεξήγηση µορφής συνεισφοράς 
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Ως εκ τούτου, η συµβολή του τουρισµού σε χώρες που έχουν πληγεί από την ύφεση 

όπως η Ελλάδα ή η Ισπανία είναι εξαιρετικά σηµαντική για την ανάκαµψη τους. 

Διαγραµµατικά η παγκόσµια συνεισφορά του τουρισµού µε δεδοµένα που 

αντλήθηκαν από το Παγκόσµιο Συµβούλιο Ταξιδίων και Τουρισµού (World Travel & 

Tourism Council - WTTC) έρχεται να συµφωνήσει µε τα ανωτέρω δεδοµένα.  

Y  

Figure 5: Άµεση συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στην απασχόληση παγκοσµίως σε αριθµητική 
κλίµακα,  WTTC 2018 
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Figure 6: Άµεση συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στην απασχόληση παγκοσµίως σε ποσοστιαία  

κλίµακα,  WTTC 2018 

Τα ταξίδια και ο τουρισµός δηµιούργησαν 118,4 εκατοµµύρια άµεσες θέσεις εργασίας 

στο 2017 ή το 3,8% της συνολικής απασχόλησης και για το 2018 προβλέπεται 

αύξηση κατά 121.4 εκατοµµύρια ή 2,4%. Τα µεγέθη αυτά περιλαµβάνουν θέσεις 

απασχόλησης που δηµιουργούνται από ξενοδοχεία, ταξιδιωτικούς πράκτορες, 

αεροπορικές και άλλες εταιρείας µετακινήσεων καθώς και υπηρεσίες σίτισης και 

ψυχαγωγίας µε κύρια πελατεία τους το τουριστικό κοινό. Οι προβλέψεις µέχρι και το 

2028, δείχνουν ότι η αύξηση αυτή θα συνεχιστεί κατά περίπου 2,2% ετησίως ή 150,1 

εκατοµµύρια άµεσες θέσεις απασχόλησης σε παγκόσµια κλίµακα. 
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Figure 7: Έµµεση συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στην απασχόληση παγκοσµίως σε 
αριθµητική  κλίµακα,  WTTC 2018 

Y  

Figure 8: : Έµµεση συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στην απασχόληση παγκοσµίως σε 

ποσοστιαία  κλίµακα,  WTTC 2018 
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Στα παραπάνω διάγραµµα φαίνονται αριθµητικά και ποσοστιαία οι θέσεις εργασίας 

που προκύπτουν έµµεσα (πράσινο χρώµα) από την τουριστική βιοµηχανία. Αφορά 

δηλαδή και στις παράπλευρες θέσεις που δηµιουργούνται όπως για παράδειγµα αυτές 

που ασχολούνται µε τις επενδύσεις και τα οικονοµικά, την πληροφορική, την αλυσίδα 

ανεφοδιασµού και άλλες. Το 2017 αυτές οι θέσεις αθροιστικά µε τις άµεσες 

καταλάµβαναν το 9,9% της συνολικής απασχόλησης ή 313,2 εκατοµµύρια θέσεις ενώ 

µε το κλείσιµο του 2018 αναµένεται να απολογιστούν στις 322,6 εκατοµµύρια ή 

10,1% του συνόλου της παγκόσµιας απασχόλησης. Οι προβλέψεις για το 2028 είναι 

ακόµα πιο ενθαρρυντικές αφού προβλέπουν τη βιοµηχανία του τουρισµού να 

καταλαµβάνει το 11,6% της συνολικής απασχόλησης παγκοσµίως µε σχεδόν 323 

εκατοµµύρια θέσεις τόσο άµεσης όσο και έµµεσης ενασχόλησης µε τον τουρισµό.  
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Το  παράδειγµα  της  Ελλάδας  

Η Ελλάδα αποτελούσε ανέκαθεν έναν επιθυµητό τουριστικό προορισµό, γεγονός το 

οποίο επιβεβαιώνεται από τα αριθµητικά µεγέθη που αφορούν στη συνεισφορά της 

τουριστικής βιοµηχανίας τόσο στο ΑΕΠ  της χώρας, όσο και στην απασχόληση. 7

Όπως φαίνεται στα παρακάτω διαγράµµατα, η συνολική συνεισφορά του τουρισµού 

(άµεσα και έµµεσα) στο ΑΕΠ της Ελλάδας όπως καταγράφηκε από το WTTC για το 

2017 ανήλθε στα 35 δισεκατοµµύρια ευρώ, ήτοι το 19,7% του ΑΕΠ, ενώ µε την 

ολοκλήρωση του 2018 αναµένεται να αυξηθεί κατά 5,3%, ήτοι το 20,2% του ΑΕΠ. 

Μέχρι το 2028, προβλέπεται ετήσια αύξηση του ποσοστού αυτού κατά 3,7%, 

ποσοστό που θα καλύπτει το 22,7% του ΑΕΠ. Είναι προφανές από τα ανωτέρω, πως 

για χώρες όπως η Ελλάδα µε λιγότερο ισχυρή βιοµηχανία και ασθενές εµπορικό 

ισοζύγιο σε σχέση µε άλλες στην Ευρώπη, το κοµµάτι ανάπτυξης της τουριστικής 

βιοµηχανίας είναι αναπόσπαστο από το σύνολο των ενεργειών που είναι απαραίτητες 

να γίνουν προκείµενου αφενός να ανακάµψει η χώρα από την οικονοµική ύφεση που 

διανύει τα τελευταία χρόνια και αφετέρου να µπορέσει να εξασφαλίσει τα απαραίτητα 

έσοδα για την εύρυθµη λειτουργία του κρατικού µηχανισµού και τη βελτίωση του 

βιοτικού επιπέδου των κατοίκων της.  

 Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν 7
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Figure 9: Συνολική συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στο ΑΕΠ της Ελλάδας σε δισεκατοµµύρια 

ευρώ,  WTTC 2018 

Y  

Figure 10: Συνολική συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στο ΑΕΠ της Ελλάδας σε δισεκατοµµύρια 
ευρώ σε ποσοστιαίες µονάδες,  WTTC 2018 
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Ακολούθως, η βιοµηχανία του τουρισµού στην Ελλάδα συµβάλει σηµαντικά στη 

δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας άµεσα και έµµεσα. Διαγραµµατικά:  

Y  

Figure 11: Συνολική συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στην απασχόληση της Ελλάδας σε 

αριθµητικές µονάδες,  WTTC 2018 

Y  

Figure 12: Συνολική συνεισφορά του τουρισµού και των ταξιδιών στην απασχόληση της Ελλάδας σε 

ποσοστιαίες  µονάδες,  WTTC 2018 
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Η συνολική συµβολή του τουρισµού στην απασχόληση (συµπεριλαµβανοµένων των 

έµµεσων ήταν 934.500 θέσεις εργασίας το 2017 ή το 24,8% της συνολικής 

απασχόλησης. Ποσοστό το οποίο προβλέπεται να αυξηθεί κατά 5,6% το 2018 σε 987 

χιλιάδες θέσεις εργασίας ή το 25,4% της συνολικής απασχόλησης, ενώ µέχρι το 2028, 

η συγκεκριµένη βιοµηχανία προβλέπεται να υποστηρίξει 1.266.000 θέσεις εργασίας 

ήτοι το 28.5% της συνολικής απασχόλησης, σηµειώνοντας αύξηση κατά 2,5% 

ετησίως. Ήδη λοιπόν στην Ελλάδα απασχολείται έµµεσα ή άµεσα στον τουρισµό 1 

στους 4 κατοίκους.  

Ο τουρισµός δηµιουργεί εκατοµµύρια θέσεις εργασίας σε µία παγκόσµια κοινότητα 

που ευελπιστεί διαρκώς για οικονοµική ανάπτυξη. Η κινητήριος δύναµη διάδοσης του 

τουρισµού είναι τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης και ιδιαίτερα το ίντερνετ που 

σηµειώνει αλµατώδη ανάπτυξη µε την πάροδο των ετών δίνοντας έτσι την ευκαιρία 

κάλυψης µιας θέσης στην αγορά ακόµα και µικρών επιχειρήσεων.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ 

2.1 Εννοιολογική Προσέγγιση της Τεχνολογίας 

Η τεχνολογία (από το τέχνη και λόγος ) είναι το αποτέλεσµα της εφαρµογής της 8

θεωρητικής - επιστηµονικής γνώσης µε στόχο τη δηµιουργία ενός αντικειµένου µε 

πρακτικό όφελος και χρησιµότητα. Ακριβέστερα ορίζεται ως η εφαρµογή της 

επιστηµονικής γνώσης προκειµένου να διεκπεραιωθεί απτά η αρχική ιδέα της 

έρευνας, ιδιαίτερα στη βιοµηχανία. Δευτερεύουσα έννοια της λέξης αφορά στην 

ανάπτυξη συσκευών και µηχανισµών τόσο για επιστηµονικούς σκοπούς όσο και για 

εµπορικούς, καθώς και στην εξέλιξη του κλάδου της γνώσης που σχετίζεται µε τις 

εφαρµοσµένες επιστήµες ή µηχανολογία . Τα τελευταία έτη υπάρχει η τάση η έννοια 9

να αναφέρεται µόνο στην υψηλή τεχνολογία ή/και στην τεχνολογία υπολογιστών 

µόνο, αν και κατά βάση δεν περιορίζεται µόνο σε αυτούς τους τοµείς. Για 

παράδειγµα, όσο ένα µαγνητικό τρένο ή ένας υπερυπολογιστής µπορεί να είναι 

τεχνολογία, τόσο µπορεί να είναι και ένα τυπικό ανοιχτήρι κονσέρβας ή ένας 

αναπτήρας. Πολλές φορές, το προϊόν της τεχνολογίας που έχει πρακτικό όφελος δεν 

αποτελεί προϊόν επιστηµονικής έρευνας, αλλά αποτέλεσµα τυχαίας ανακάλυψης ή 

πατέντας προκειµένου να καλυφθούν ή να απλοποιηθούν καθηµερινές ανάγκες. Ο 

όρος αυτός µπορεί να εφαρµοστεί είτε γενικά, είτε σε κάποιους συγκεκριµένους 

τοµείς, όπως για παράδειγµα στην ιατρική (ιατρική τεχνολογία), στην πληροφορική 

(τεχνολογία της πληροφορίας), στον κατασκευαστικό τοµέα (τεχνολογία 

κατασκευών), κ.ο.κ. 

 Ambrose, Stanley H. (2 March 2001). Paleolithic Technology and Human Evolution8

 Huesemann, M.H., and J.A. Huesemann (2011). Technofix: Why Technology Won’t Save Us or the 9

Environment
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2.2 Τα τεχνολογικά Βήµατα από τον 20ο στον 21ο Αιώνα 

Τις τελευταίες δεκαετίες έχουν “εισβάλει” στη ζωή µας νέες ορολογίες όπως 

“ψηφιακή τεχνολογία”, “µικροεπεξεργαστές”, “διαδίκτυο”, “ηλεκτρονικό εµπόριο”, 

“εφαρµογές” κ.ο.κ. Μέρα µε τη µέρα πληθαίνουν οι τεχνολογικές ανακαλύψεις και 

εφευρέσεις καινοτόµων προϊόντων και υπηρεσιών που µέχρι πρότινος υπήρχαν µόνο 

στη σφαίρα του φανταστικού. Από τα πρώιµα στάδια της ύπαρξης του, ο άνθρωπος 

προσπαθούσε να βελτιώσει τις συνθήκες διαβίωσης του. Η διαδικασίες κατασκευής 

και τροποποίησης, η χρήση γνώσεων, εργαλείων και αργότερα τεχνικών συστηµάτων 

και διάφορων άλλων µέσων για την επίλυση και ή τη βελτιστοποίηση ενός 

προβλήµατος περιγράφουν τον όρο της τεχνολογίας αλλά και της τεχνολογικής 

εξέλιξης. Από την ανακάλυψη του τροχού µέχρι τα συστήµατα αναγνώρισης της 

φωνής και τα πολυµορφικά αυτοκίνητα, το ανθρώπινο είδος απέδειξε ότι η εξέλιξη 

και τα περιθώρια βελτίωσης της καθηµερινότητας του δεν πρόκειται να παραµείνουν 

ποτέ στάσιµα. Αξίζει να σηµειωθεί εδώ ότι η σχέση της επιστήµης µε την τεχνολογία 

είναι άµεση και αυτές οι δύο έννοιες αλληλοσυµπληρώνονται, αφού δεν δύναται να 

υπάρξει εξέλιξη της τεχνολογίας δίχως επιστηµονική πρόοδο αλλά ούτε και ανάπτυξη 

της επιστήµης χωρίς τη συµβολή της τεχνολογίας. Παρακάτω, γίνεται µια αναφορά 

στα “άλµατα” της τεχνολογίας µέχρι σήµερα από τις αρχές του 20ου αιώνα. Ο 20ος 

και ο 21ος αιώνας αποτελούν τη σύγχρονη ιστορία και, παρά το γεγονός ότι έχουν 

στιγµατιστεί από πληθώρα πολέµων και καταστροφών, παραµένουν εξαιρετικά 

µεγάλης αξίας περίοδοι ως προς την προσφορά τους στην κοινωνία.  Κατά τον 20ο 

αιώνα, επιτεύχθηκαν πολλά τεχνολογικά – επιστηµονικά δηµιουργήµατα όπως τα 

αντιβιοτικά, το αεροπλάνο, η τηλεόραση, ο υπολογιστής, η ατοµική ενέργεια, το 

λέιζερ, το ίντερνετ, η κλωνοποίηση και άλλα. Δηµιουργήµατα που για τον κόσµο 

σήµερα είναι αυτονόητα και απλά στη σύγχρονη καθηµερινότητα, ενδέχεται να 

κλείνουν µόνο 100 χρόνια ζωής ή και λιγότερα. Ακολούθησε ο 21ος αιώνας µε ακόµα 

µεγαλύτερα “άλµατα”. Οι ψηφιακές συσκευές εγγραφής όπως τα DVD και τα Blue 

Ray αντικατέστησαν τα βίντεο, η τηλεόραση υψηλής ευκρίνειας αντικατέστησε την 

κλασική τυποποιηµένη τηλεόραση, ο παγκόσµιος ιστός και οι ιστότοποι ξεκίνησαν να 
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αποτελούν σηµαντικό µέσο αποθήκευσης και διάδοσης πληροφοριών, οι κινητές 

συσκευές πλέον όπως τα τηλέφωνα, τα tablets και τα laptops αποκτούν πλέον συνεχή 

σύνδεση στο διαδίκτυο και οι διαδικτυακές υπηρεσίες αυξάνονται εκθετικά. Η 

ψηφιακή επανάσταση µε την χρήση των κινητών και την πρόσβαση στο διαδίκτυο 

αναπτύσσεται µαζικά. Μέχρι το 2010 οι περισσότεροι άνθρωποι στο Δυτικό κόσµο 

έχουν πλέον πρόσβαση στο διαδίκτυο και η πλειοψηφία των ανθρώπων παγκοσµίως 

είχε κινητό τηλέφωνο. Το διαδίκτυο (1969) και ο παγκόσµιος ιστός (1991) συνεχίζουν 

να αυξάνονται σε δηµοτικότητα ενώ η κοινωνική δικτύωση που εµφανίζεται στις 

αρχές του 21ου αιώνα µε βασική χρησιµότητα την άµεση επικοινωνία, αντικαθιστά 

σε µεγάλο βαθµό και ενίοτε συµπληρώνει τη λειτουργία του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. Οι υπηρεσίες ανταλλαγής άµεσων µηνυµάτων όπως το WhatsApp 

είναι δηµοφιλείς µεταξύ των χρηστών “έξυπνων” τηλεφώνων ήδη από το 2015. 

Εφαρµογές όπως το Twitter, το Facebook, το YouTube και το Snapchat αποτελούν 

παραδείγµατα κοινωνικών µέσων επικοινωνίας και ενηµέρωσης τα οποία άνθισαν και 

συνεχίζουν να εξελίσσονται δυναµικά συνεχώς. Με τη χρήση της web κάµερας σε 

υπολογιστές και σε συναφείς συσκευές και υπηρεσίες όπως το Skype και το 

FaceTime υιοθετείται µια µορφή επικοινωνίας που αν και αποµακρυσµένη είναι 

πλέον λιγότερο απρόσωπη, αφού οι συµµετέχοντες στη συζήτηση βρίσκονται σε 

άµεση οπτικοακουστική επαφή. Σήµερα για τα περισσότερα που µπορεί να σκεφτεί 

και να έχει ανάγκη ο µέσος καταναλωτής του Δυτικού κόσµου, υπάρχει η αντίστοιχη 

ψηφιακή εφαρµογή.  

2.3 Διαδίκτυο, Μάρκετινγκ και Μέσα Κοινωνικής 

Δικτύωσης 

Διαδίκτυο  ως  Τεχνολογία  
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Οι πρώτες προσπάθειες για τη δηµιουργία του διαδικτύου ξεκίνησαν κατά τη 

διάρκεια του ψυχρού πολέµου στις ΗΠΑ. Βασικό κίνητρο “γέννησης” του διαδικτύου 

αποτελούσε ο φόβος των Αµερικανών σε µία δυνητική πυρηνική επίθεση των Ρώσων. 

Έτσι, δηµιούργησαν µια υπηρεσία προηγµένων αµυντικών ερευνών γνωστή ως 

DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency) η οποία είχε στόχο να 

ενισχύσει την τεχνολογική ανάπτυξη των ΗΠΑ και να δηµιουργήσει ένα δίκτυο 

επικοινωνίας το οποίο θα ήταν σε θέση να επιβιώσει από µία πιθανή πυρηνική 

επίθεση. Το αρχικό θεωρητικό πλάνο υποστήριζε την δηµιουργία ενός δικτύου 

υπολογιστών που θα ήταν συνδεδεµένοι µεταξύ τους και θα είχαν τη δυνατότητα να 

ανταλλάσσουν γρήγορα πληροφορίες και προγράµµατα. Το δίκτυο αυτό θα έπρεπε να 

ήταν κατατετµηµένο έτσι ώστε ακόµα κι αν κάποιος κόµβος του δεχόταν επίθεση, να 

υπήρχε δίοδος επικοινωνίας για τους υπόλοιπους υπολογιστές. Δεδοµένων των 

αναγκών δηµιουργήθηκε το πρώτο είδος διαδικτύου το 1969 ευρύτερα γνωστό ως 

ARPANET, στο οποίο µπορούσαν να συνδεθούν µέσω τεσσάρων κόµβων, τέσσερις 

µίνι υπολογιστές οι οποίοι βρίσκονταν στη Σάντα Μπάρµπαρα, στο Λος Άντζελες, 

στο Στάνφορντ και στη Γιούτα. Έως το 1972 το δίκτυο αυτό “κρατούσε” 23 

υπολογιστές και ξεκίνησε η χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Παράλληλα 

δηµιουργήθηκαν και άλλα δίκτυα, τα οποία χρησιµοποιούσαν διαφορετικά 

πρωτόκολλα. Έτσι, δηµιουργήθηκε η ανάγκη για ένα πρωτόκολλο που θα ένωνε όλα 

τα δίκτυα που είχαν δηµιουργηθεί µέχρι τότε. Το 1974 λοιπόν, από τους Cerf και 

Kahn, προέκυψε το πρωτόκολλο TCP (Transmission Control Protocol) που αργότερα 

το 1978 έγινε TCP/IP, προστέθηκε δηλαδή το Internet Protocol (IP), ώσπου το 1983 

έγινε το µοναδικό πρωτόκολλο που ακολουθούσε το ARPANET. Ένα ακόµα 

σηµαντικό βήµα στην ανάπτυξη του Διαδικτύου έκανε το Εθνικό Ίδρυµα Επιστηµών 

(National Science Foundation, NSF) των ΗΠΑ, µε το NSFNet, το 1986. Ο όρος 

Διαδίκτυο/Ίντερνετ ξεκίνησε να χρησιµοποιείται ευρέως την εποχή που συνδέθηκε το 

ARPANET µε το NSFNet και έτσι Internet σήµαινε οποιοδήποτε δίκτυο 

χρησιµοποιούσε TCP/IP. Η µεγάλη άνθιση του Διαδικτύου όµως, ξεκίνησε µε την 

εφαρµογή της υπηρεσίας του παγκόσµιου ιστού, το 1989, ο οποίος είναι στην ουσία η 

"πλατφόρµα", η οποία κάνει εύκολη την πρόσβαση στο Ίντερνετ, ακόµα και στη 
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µορφή που είναι γνωστό σήµερα . Το διαδίκτυο καθηµερινά µέσω της ψηφιακής 10

τεχνολογίας κάνει τεράστια άλµατα ανάπτυξης και επέκτασης. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα του µεγέθους και της ισχύος του διαδικτύου είναι τα στατιστικά στοιχεία 

που προκύπτουν για κάθε “online” δευτερόλεπτο. Αναλυτικότερα, κάθε ένα 

δευτερόλεπτο στο ίντερνετ για το 2017 : 11

• Στέλνονται 266.667 γραπτά µηνύµατα 

• Στέλνονται 3 εκατοµµύρια e-mails  

• Στέλνονται 483.333 µηνύµατα, 8.100 εικόνες και 1.166 βίντεο µέσω 

Whatsapp  

• “Ανεβαίνουν” 1.100 φωτογραφίες και 770 posts στο Instagram 

• Γίνονται 150.000 logins στο Facebook  

• Δηµοσιεύονται στο Facebook περί τα 55 εκατοµµύρια posts  

• Γίνονται 63 εκατοµµύρια αναζητήσεις στο Google 

• “Ανεβαίνουν” βίντεο για οκτώ ώρες στο Youtube 

• Ακούγονται συνολικά 667 ώρες στο Spotify  

• Παρακολουθούνται 1.167 ώρες στο Netflix 

• “Κατεβαίνουν” 5.700 εφαρµογές από το Google Play Store και το Apple 

AppStore 

• Δηµοσιεύονται 7.533 tweets  

• Παρακολουθούνται 68.300 βίντεο στο Youtube  

• Δηµιουργούνται 2 νέοι λογαριασµοί στο LinkedIn  

• Ξοδεύονται 12.500$  

 https://el.wikipedia.org/10

 www.unikainfocom.in11

Y  45



Y  

 

Είναι προφανές από τα ανωτέρω στατιστικά, ότι το internet έχει πάρει τεράστιες 

διαστάσεις οι οποίες κάθε µέρα ενισχύονται. Οι πληροφορίες που ανταλλάσσονται 

είναι εξαιρετικά πολλές και εξίσου πολλές δύναται να είναι και οι πηγές από τις 

οποίες προέρχονται. Κάθε χρήστης του διαδικτύου έχει τη δυνατότητα να λαµβάνει 

όσες πληροφορίες και γνώσεις θέλει για οποιοδήποτε θέµα τον απασχολεί. Μπορεί να 

σπουδάζει, να ταξιδεύει, να µαθαίνει γλώσσες, να γνωρίζει κόσµο, να βρίσκει 

δουλειά ή σπίτι, να ψυχαγωγείται κ.ο.κ. Το ίντερνετ αποτελεί ένα ισχυρό εργαλείο 

που είναι στη διακριτική ευχέρεια του χρήστη ο τρόπος µε τον οποίο θα 

χρησιµοποιηθεί. Η πολυσχιδής φύση του διαδικτύου το καθιστά πλέον άκρως 

εθιστικό και πολλές φορές επικίνδυνο αν δεν χρησιµοποιείται µε σύνεση. 

Y  46

Figure 13 Ένα δευτερόλεπτο στο internet, www.unikainfocom.in



Διαδικτυακό  Μάρκετινγκ   

Το διαδικτυακό µάρκετινγκ δεν αποτελεί πλέον µια πολυτέλεια λίγων επιχειρήσεων. 

Ανεξάρτητα από το µέγεθος τους, οι περισσότερες επιχειρήσεις κάνουν προσπάθεια 

να καλύπτουν µία έστω και µικρή θέση στον παγκόσµιο ιστό προκειµένου να 

διατηρήσουν τη βιωσιµότητα τους και να γίνουν ανταγωνιστικές αλλά και ευρύτερα 

γνωστές. Οι τρόποι υλοποίησης της διαδικτυακής προβολής δεν απαιτούν ιδιαίτερα 

εξειδικευµένες γνώσεις τουλάχιστον στα πρώιµα στάδια τους, κάτι που δίνει τη 

δυνατότητα προβολής ακόµα και σε άτοµα ή επιχειρήσεις µε οικονοµικό και άµεσο 

τρόπο. Στο παρακάτω διάγραµµα φαίνεται ο όγκος των δαπανών που διατέθηκαν για 

ψηφιακό µάρκετινγκ από το 2015 µε πρόβλεψη έως και το 2020 σε τρισεκατοµµύρια 

δολάρια. Η πρόβλεψη δείχνει ότι το 2020 η δαπάνη προβολής στο ίντερνετ ενδέχεται 

να αγγίξει τα 335,50 δις. δολάρια. Η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιήσει σχεδόν 

οποιαδήποτε µορφή µέσων για να καλύψει τις ανάγκες της. Τα µέσα ενηµέρωσης, 

συµπεριλαµβανοµένης της εκτύπωσης, της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου, του 

κινηµατογράφου, του κινητού κ.ο.κ. αποτελούν στόχο όλων των διαφηµιζόµενων. Οι 

παγκόσµιες διαφηµιστικές δαπάνες αυξάνονται διαρκώς από το 2010 και φθάνουν τα 

548 δισεκατοµµύρια δολάρια ΗΠΑ το 2017. Λόγω της τεχνολογικής προόδου και των 

προτιµήσεων των καταναλωτών, όλα τα µέσα δεν επενδύονται εξίσου πολύ. Το 2016, 

η τηλεόραση συνέχισε να θεωρείται ως το σηµαντικότερο µέσο προβολής από τους 

διαφηµιστές, αντιπροσωπεύοντας περίπου το 35,5% των συνολικών διαφηµιστικών 

δαπανών του έτους. Σύµφωνα µε την πηγή, το διαδίκτυο και το κινητό διαδίκτυο 

αποτελούσαν το 18,9% και 15,2%  αντίστοιχα. Οι δαπάνες για ψηφιακή διαφήµιση 

παγκοσµίως - οι οποίες περιλαµβάνουν υπολογιστές γραφείου και φορητούς 

υπολογιστές καθώς και κινητές συσκευές - ανήλθαν σε 194,6 δισεκατοµµύρια 

δολάρια το 2016. Ο αριθµός αυτός προβλέπεται να αυξηθεί συνεχώς τα επόµενα 

χρόνια, φθάνοντας συνολικά τα 335 δισεκατοµµύρια δολάρια έως το 2020.  
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Η διαφήµιση µέσω κινητού είναι ένας επίσης πολύ σηµαντικός επενδυτικός 

υποτοµέας της βιοµηχανίας της ψηφιακής διαφήµισης. Οι δαπάνες για διαφήµιση 

διαδικτύου µέσω κινητού  προβλέπεται να αυξηθούν από 109 δισεκατοµµύρια 

δολάρια το 2016 σε πάνω από 247 δισεκατοµµύρια δολάρια ΗΠΑ το 2020. Μετά από 

αυτό το πρότυπο, οι δαπάνες για διαφηµίσεις κινητής τηλεφωνίας στις Η.Π.Α. 

προβλέπεται επίσης να αυξηθούν τα επόµενα χρόνια. Οι δαπάνες διαφηµίσεων για 

κινητές συσκευές στις ΗΠΑ προβλέπεται ότι θα διπλασιαστούν περίπου µεταξύ 2015 

και 2019. 

Γιατί πρέπει ένας ιστότοπος να είναι συµβατός µε τα κινητά: 

1. Από το σύνολο της διαδικτυακής κίνησης, το 52,64% ήταν από µια κινητή 

συσκευή το 2017. 

2. Μέχρι το τέλος του 2018, η κίνηση µέσω κινητών θα αντιπροσωπεύει το 79% του 

συνόλου. 

3. Οι µισές αγορές ηλεκτρονικού εµπορίου γίνονται µέσω κινητής συσκευής.  
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4. Πάνω από το ήµισυ των χρηστών του Διαδικτύου λένε ότι δεν θα συνιστούσαν 

έναν ιστότοπο που δεν είναι φιλικός στο κινητό.  

5. Εάν ένας ιστότοπος δεν είναι φιλικός προς το κινητό, 8 στους 10 πελάτες δεν θα 

συµµετάσχουν σε αυτό.  

6. Τα ποσοστά «κατεβάσµατος» εφαρµογών για κινητές συσκευές αυξήθηκαν κατά 

64% σε σύγκριση µε τις εφαρµογές για επιτραπέζιο υπολογιστή.  

Τα   Κορυφαία  πλεονεκτήµατα  του  διαδικτυακού  marketing 

• Ευρύτερη και παγκόσµια ανταπόκριση χωρίς γεωγραφικά όρια 

Το πρώτο από τα πολλά πλεονεκτήµατα του digital marketing είναι η δυνατότητα 

διαφήµισης της εκάστοτε επιχείρησης πέρα από την περιοχή στην οποία εδρεύει, 

στοχεύοντας έτσι σε µεγαλύτερο καταναλωτικό κοινό.  

• Προσελκύει στοχευµένο πελατολόγιο  

Σε αντίθεση µε τις συµβατικές µεθόδους διαφήµισης, το διαδικτυακό µάρκετινγκ 

επιτρέπει στους δυνητικούς πελάτες από όλο τον κόσµο να βρουν την επιχείρηση 

που προβάλλεται µε έναν αρκετά στοχευµένο και αυτοµατοποιηµένο τρόπο.  

• Καλύτερη εµπορική δέσµευση 

Η προώθηση µιας εµπορικής ιστοσελίδας στις µηχανές αναζήτησης, ένας 

ιστότοπος µε προσεκτικά διαµορφωµένο περιεχόµενο που ανανεώνεται συχνά και 

οι διαρκείς καµπάνιες που είναι προσβάσιµες οποιαδήποτε χρονική στιγµή από το 

καταναλωτικό κοινό, αποτελούν θέλγητρα για τους σύγχρονους πελάτες που οι 

ρυθµοί της καθηµερινότητας τους δεν τους επιτρέπουν την περαίωση των αγορών 

τους τις ώρες αιχµής.  

• Συνδυασµός κόστους και απόδοσης 
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Προκειµένου να προβληθεί µια επιχείρηση εµπορίας ή παροχής υπηρεσιών στο 

διαδίκτυο χρειάζεται ελάχιστο αρχικό κεφάλαιο, κάτι που έρχεται σε αντίθεση µε 

αρκετά παραδοσιακά µέσα διαφήµισης τόσο στην υλοποίηση όσο και στη 

διατήρηση της συγκεκριµένης µεθόδου. 

• Εξαγωγή αποτελεσµάτων και στατιστικών 

Το digital marketing επιτρέπει στους ενδιαφερόµενους να συλλέξουν οποιοδήποτε 

στατιστικό του πελατολογίου τους ενδιαφέρει και να προσαρµόζουν έτσι την 

προσφορά στη ζήτηση του κοινού πιο στοχευµένα και µε λιγότερες οικονοµικές 

απώλειες.  

• Εστίαση σε συγκεκριµένα target groups – αποτελεσµατικό σε πραγµατικό 

χρόνο 

Πλέον µε τη χρήση του διαδικτυακού µάρκετινγκ, µπορεί να επιτευχθεί πιο 

στοχευµένη προσέγγιση στην πληθυσµιακή οµάδα που θέλει να “πλησιάσει” ο 

εκάστοτε διαφηµιζόµενος. Επίσης, ανάλογα µε το παρεχόµενο προϊόν ή υπηρεσία 

µπορεί η πώληση να λάβει χώρα µε µερικά µόνο κλικ εκείνη τη στιγµή.  

• Επιτρέπει στη διατήρηση σχέσης µετά την πώληση 

Σε αντίθεση µε την τοπική πώληση, το διαδικτυακό µάρκετινγκ επιτρέπει στον 

πωλητή – πάροχο να διατηρήσει επικοινωνία µε το πελατολόγιο του, µέσω 

πληθώρας ηλεκτρονικών µέσων αφού ολοκληρωθεί η πώληση, κάτι που έχει ως 

αποτέλεσµα τη µονιµότερη απόκτηση σταθερών πελατών από τον διαφηµιζόµενο. 

• Βελτιώνει τη στρατηγική πωλήσεων  

Η συνεχής συλλογή δεδοµένων άµεσα µέσα από τα εργαλεία που παρέχει το 

διαδικτυακό µάρκετινγκ επιτρέπει στο διαφηµιζόµενο να αλλάξει ανά πάσα 

στιγµή τον τρόπο προσέγγισης των πελατών του, τόσο βάσει δηµογραφικών 

χαρακτηριστικών, όσο και βάσει ανταγωνισµού. 

• Άµεση εκτέλεση συναλλαγής – ταυτόχρονη εξυπηρέτηση 
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Το διαδικτυακό µάρκετινγκ σε συνδυασµό µε το ηλεκτρονικό εµπόριο, δίνει τη 

δυνατότητα στους χρήστες να εκτελούν όποια στιγµή θέλουν την επιθυµητή 

συναλλαγή τους χωρίς αναµονή και άλλες δεσµεύσεις αφού πλέον υπάρχει 

µεγάλη ποικιλία και ασφάλεια στους τρόπους πληρωµής διαδικτυακά. 

Μέσα  Κοινωνικής  Δικτύωσης  

Με τον όρο “µέσα κοινωνικής δικτύωσης” νοείται η τεχνολογία που βασίζεται στα 

ψηφιακά συστήµατα και µέσω του διαδικτύου διευκολύνει την ανταλλαγή ιδεών και 

πληροφοριών καθώς και την οικοδόµηση εικονικών δικτύων και κοινοτήτων. Ο 

σχεδιασµός τους τα καθιστά ως βασικά εργαλεία εύκολης ηλεκτρονικής επικοινωνίας 

προσωπικών πληροφοριών είτε αυτές έχουν γραπτό χαρακτήρα είτε έχουν τη µορφή 

βίντεο και φωτογραφιών. Οι χρήστες έχουν πρόσβαση στα social media µέσω 

υπολογιστή, tablet, smartphone. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δηµιουργήθηκαν και 

αποτελούσαν αρχικά εργαλείο διάδρασης µεταξύ ατόµων κυρίως για προσωπικούς 

λόγους. Αργότερα υιοθετήθηκαν από επιχειρήσεις οι οποίες ήθελαν να επωφεληθούν 

από τη νέα αυτή πρωτοποριακή µέθοδο προβολής και επικοινωνίας προκειµένου να 

προσεγγίσουν νέους πελάτες. Στην εικόνα που ακολουθεί φαίνονται τα ποσοστά 

βάσει παγκόσµιου πληθυσµού που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, που έχουν ενεργό 

λογαριασµό σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης, που κατέχουν smartphone και που µέσω 

του κινητού χρησιµοποιούν τα social media. 
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Figure 15: Στατιστικά προσβασιµότητας στο διαδίκτυο και στα µεσα κοινωνικής δικτύωσης, Digital In 

2018 

Όπως αντλείται από τα στατιστικά το 55% του παγκόσµιου πληθυσµού είναι κάτοικοι 

πόλεων. Το 53% του πληθυσµού συνδέεται στο ίντερνετ, ενώ το 42% διατηρεί ενεργό 

λογαριασµό σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η χρήση κινητού, όντας ιδιαιτέρως 

διαδεδοµένη, εξασφαλίζει πρόσβαση στο διαδίκτυο για το 68% του παγκόσµιου 

πληθυσµού ενώ οι χρήστες που µέσω smartphone είναι ενεργοί στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης αγγίζουν το 39% παγκοσµίως. Η διείσδυση των χρηστών του διαδικτύου 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης παγκοσµίως αυξάνεται συνεχώς. Το 2017, το 71% 

των χρηστών του ίντερνετ ήταν χρήστες κοινωνικών δικτύων. Η κοινωνική δικτύωση 

είναι µία από τις πλέον δηµοφιλείς άµεσες δραστηριότητες. Στη Βόρεια Αµερική 

συναντάται το υψηλότερο ποσοστό συµµετοχής χρηστών το οποίο αγγίζει το 66%. Το 

2016, περισσότεροι από το 81% του πληθυσµού των ΗΠΑ διατηρούσε ένα προφίλ σε 

κάποιο social media. Στο παρακάτω διάγραµµα φαίνεται ο αριθµός των χρηστών των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης σε παγκόσµιο επίπεδο όπως διαµορφώνεται έως 

σήµερα και όπως προβλέπεται στο βραχυχρόνιο µέλλον. Αν αναλογιστεί κανείς τις 

συνθήκες φτώχειας και εξαθλίωσης στις οποίες βρίσκονται πολλές χώρες, οι αριθµοί 

που ακολουθούν προκαλούν έκπληξη για τους ενδιαφερόµενους µελετητές.  
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Figure 16: Αριθµός χρηστών των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Statista 2018 

Η διαρκής αύξηση του αριθµού αυτού οφείλεται στην ταυτόχρονη αύξηση των 

δυνατοτήτων των κινητών τηλεφώνων, η οποία καθιστά εύκολη και άµεση την 

πρόσβαση στο διαδίκτυο για τους κατόχους τους, σχεδόν οπουδήποτε και αν 

βρίσκονται. Με περισσότερους από 2,23 δισεκατοµµύρια µηνιαίους ενεργούς χρήστες 

το Facebook ηγείται της “οικογένειας” των social media. Παρακάτω φαίνεται 

αναλυτικότερα η ιεραρχία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης όπως διαµορφώθηκε 

µέχρι τον Οκτώβριο του 2018. Το πόσο δηµοφιλές είναι ένα µέσο κοινωνικής 

δικτύωσης καθορίζεται από τον αριθµό των ενεργών λογαριασµών που διατηρεί αλλά 

και από τη συστηµατική “παρουσία” του χρήστη σε αυτό. Παραδείγµατος χάριν, το 

Facebook ήταν το πρώτο κοινωνικό δίκτυο που ξεπέρασε το 1 δισεκατοµµύριο 

ενεργούς χρήστες, ενώ το Pinterest που δηµιουργήθηκε πιο πρόσφατα αποτελεί τον 

ταχύτερα αναπτυσσόµενο ανεξάρτητο ιστότοπο µε περίπου 10 εκατοµµύρια 

µοναδικούς µηνιαίους επισκέπτες. Η πλειοψηφία των κοινωνικών δικτύων µε 

παραπάνω από 100 εκατοµµύρια χρήστες προέρχεται από τις ΗΠΑ, ενώ λόγω 
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µεγάλης συσσώρευσης πληθυσµού δείχνουν µεγάλη ανάπτυξη και κινέζικα κοινωνικά 

δίκτυα όπως το Qzone, το Renren και άλλα. 

Y  

Figure 17: Τα δηµοφιλέστερα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σε µηνιαίους χρήστες. Statista 2018 

Τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στον τουρισµό, 

ιδιαίτερα σε ότι αφορά τη λήψη αποφάσεων, τη δηµιουργία εκστρατειών µάρκετινγκ 
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και την επικοινωνία µε τους πελάτες. Επίσης, ο τουρισµός εξαρτάται σε µεγάλο 

βαθµό από την ανταλλαγή πληροφοριών - οι απόψεις, οι συστάσεις και τα σχόλια σε 

κοινωνικές πλατφόρµες όπως το Facebook, το LinkedIn και το Twitter επιτρέπουν 

στους πελάτες να µοιράζονται προτάσεις και συµβουλές. Συνδυάζοντας όλα τα 

ανωτέρω, µπορεί κανείς να συµπεράνει το τεράστιο αντίκτυπο που έχει το ίντερνετ 

στη βιοµηχανία των ταξιδιών και του τουρισµού. Από την πιο απλή σύνδεση µέσω 

Wifi, µέχρι την πλήρη και αναλυτική µελέτη και υλοποίηση ενός ταξιδιού, το βασικό 

εργαλείο για τον περισσότερο κόσµο στις µέρες µας είναι το internet.  

2.4 Διαδικτυακή Τεχνολογία στην Ελλάδα 

Το διαδίκτυο, αποτελούσε από την εκκίνηση του στον Ελλαδικό χώρο, λιγότερο 

διαδεδοµένο συγκριτικά µε τον υπόλοιπο δυτικό κόσµο. Σήµερα αυτή η παραδοχή 

φαίνεται πως έχει καταλυθεί. Σύµφωνα µε την έρευνα “Focus on Tech Life” της 

Focus Bari  σε περισσότερα από 20.000 άτοµα προκύπτει ότι το ποσοστό χρήσης 12

του διαδικτύου στις ηλικίες 13-74 ετών φτάνει στο 81,4%, ποσοστό κατά 4 µονάδες 

αυξηµένο συγκριτικά µε το προηγούµενο τρίµηνο. Το 87,8% των Ελλήνων φαίνεται 

να είναι καθηµερινοί χρήστες του διαδικτύου, ενώ το 47,5% χρησιµοποιεί 

καθηµερινά τουλάχιστον ένα social media.  

 Ιανουάριος-Μάρτιος 201712
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Figure 18: Ποσοστό νοικοκυριών µε πρόσβαση στο ίντερνετ στην Ελλάδα από το 2007 έως το 2016, Statista 

2018 

Η ηµερήσια χρήση του διαδικτύου απασχολεί κατά µέσο όρο τους Έλληνες για 

περίπου 177 λεπτά ενώ στις ηλικίες 18-24 ο µέσος όρος αυξάνεται στα 243 λεπτά. 

Κάτοχοι smartphone φαίνεται πως είναι 7 στους 10 Έλληνες, µέσο που το 

χρησιµοποιούν κατά κύριο λόγο προκειµένου να “σερφάρουν”. Παρά το γεγονός ότι 

η Ελλάδα σε σύγκριση µε τις υπόλοιπες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης παρουσιάζει 

χαµηλό ποσοστό διείσδυσης στο διαδίκτυο, ήτοι 69,1% του πληθυσµού για το 2017 

σε σύγκριση µε το µέσο όρο της ΕΕ που κυµαίνεται στο 85,7%, οι ρυθµοί διάδοσης 

και προσβασιµότητας στο διαδίκτυο φαίνεται ότι αυξάνονται καθηµερινά.  
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Figure 19: Χρήστες του διαδικτύου στην Ελλάδα, Internetlivestats 

Στον ανωτέρω πίνακα φαίνεται η ποσοστιαία αύξηση των χρηστών (τρίτη στήλη) που 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο (Penetration % of population) κατά έτος από το 2000 έως 

και το 2016.   

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3  

 Η ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 
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3.1 Η  χρήση  του  διαδικτύου  και  των  εκφάνσεων  του  στην  

τουριστική  βιοµηχανία  

Όπως έγινε ήδη αντιληπτό από τα προηγούµενα κεφάλαια η αλληλεπίδραση της 

τεχνολογίας και του τουρισµού είναι τόσο αναγκαία όσο και άρρηκτη. Στο παρόν 

κεφάλαιο θα γίνει αναφορά τόσο στους πιο “παραδοσιακούς” τρόπους έκφανσης της 

τεχνολογίας στον τουρισµό όπως το διαδίκτυο ή τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όσο 

και σε πιο “ιδιαίτερους” τρόπους εφαρµογής της τεχνολογίας στην τουριστική 

βιοµηχανία.  Η διαδικασίες υλοποίησης ενός ταξιδιού από τη σύλληψη του 

προορισµού µέχρι και την επιστροφή του επισκέπτη στο σηµείο εκκίνησης, 

διαφέρουν παρασάγγας από αυτές που ακολουθούνταν στις δεκαετίες του 80 και του 

90. Οι παραδοσιακοί τρόποι ενηµέρωσης προσφορών από τους ταξιδιωτικούς 

πράκτορες έχουν αλλάξει σηµαντικά. Οι έντυπες αφίσες έχουν σχεδόν ολοκληρωτικά 

αντικατασταθεί µε αναρτήσεις σε διαδικτυακούς τόπους και κυρίως σε social media, 

τα ταχυδροµικά κουπόνια ή ενηµερωτικά φυλλάδια έχουν αντικατασταθεί µε 

newsletter στα ηλεκτρονικά ταχυδροµεία, η επίσκεψη σε ένα ταξιδιωτικό πρακτορείο 

έχει αντικατασταθεί µε µία εικονική περιήγηση σε αυτό και τέλος η κράτηση και η 

πληρωµή οποιασδήποτε µορφής εισιτηρίου µπορεί να γίνει µέσω υπολογιστή ή 

κινητού ανά πάσα στιγµή από οπουδήποτε βρίσκεται ο δυνητικός ταξιδιώτης. Η 

τεχνολογία παρέχει στο καταναλωτικό κοινό απεριόριστη πληροφόρηση κυρίως µέσω 

του διαδικτύου διαµορφώνοντας έτσι τους ταξιδιωτικούς –και όχι µόνο- πελάτες σε 

άτοµα µε πλήρη εικόνα τόσο του προορισµού που επιλέγουν όσο και του budget που 

διατίθενται να χρησιµοποιήσουν. Η τεχνολογία του 21ου αιώνα φαίνεται να έχει 

“αγκαλιάσει” τον τουριστικό κλάδο. Οι αναβάθµιση των µέσων κράτησης µε τους 

ταξιδιωτικούς φορείς έχει απλοποιηθεί σε εξαιρετικά σηµαντικό βαθµό αφού πλέον 

το online booking διατίθεται για το µεγαλύτερο ποσοστό τουριστικών προορισµών σε 

πληθώρα εκφάνσεων όπως αεροπορικά εισιτήρια, καταλύµατα, εστιατόρια, αξιοθέατα 

και πολλά άλλα.  

GPS και  Google Maps  
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Ένα από τα απαραίτητα εργαλεία για κάθε τουρίστα αποτελούσαν ανέκαθεν οι 

χάρτες.  Η τεχνολογική εξέλιξη έχει οδηγήσει στη σχεδόν ολοκληρωτική εξάλειψη 

των παραδοσιακών χαρτών που για πολλές δεκαετίες χρησιµοποιούσαν οι τουρίστες. 

Η βασική εφαρµογή που έχει αντικαταστήσει τους συµβατικούς χάρτες είναι η 

Google Maps. Η τεχνολογία που δίνει πολλές από τις δυνατότητες που θα µελετηθούν 

παρακάτω στην εφαρµογή Google Maps είναι αυτή του συστήµατος GPS. Το 

σύστηµα GPS (Global Positioning System), Παγκόσµιο Σύστηµα Στιγµατοθέτησης, 

ή Θεσιθεσίας  σύµφωνα µε τη Wikipedia είναι ένα παγκόσµιο σύστηµα εντοπισµού 

γεωγραφικής θέσης, ακίνητου ή κινούµενου χρήστη, το οποίο βασίζεται σε ένα 

"πλέγµα" είκοσι τεσσάρων δορυφόρων της Γης, εφοδιασµένων µε ειδικές συσκευές 

εντοπισµού, οι οποίες ονοµάζονται "ποµποδέκτες GPS". Οι ποµποδέκτες αυτοί 

παρέχουν ακριβείς πληροφορίες για τη θέση ενός σηµείου, το υψόµετρό του, την 

ταχύτητα και την κατεύθυνση της κίνησης του. Επίσης, σε συνδυασµό µε 

ειδικό λογισµικό χαρτογράφησης µπορούν να απεικονίσουν γραφικά τις πληροφορίες 

αυτές .  Στις µέρες µας, η εφαρµογή αυτή της τεχνολογίας συναντάται από το πιο 13

απλό βηµατόµετρο µέχρι τον πιο καλοσχεδιασµένο οπλικό εξοπλισµό. Η Google, 

εκµεταλλευόµενη την υπάρχουσα τεχνογνωσία, προχώρησε ένα βήµα παραπάνω 

δηµιουργώντας την Εφαρµογή “χάρτες”. Η εφαρµογή αυτή γνώρισε τεράστια 

απήχηση και υιοθετήθηκε από µεγάλη µερίδα κόσµου τόσο σε ό,τι αφορά τις 

καθηµερινές δραστηριότητες όσο και σε ό,τι µπορεί να αφορά την υλοποίηση ενός 

ταξιδιού. Οι επιχειρήσεις µε τη σειρά τους “εισήλθαν” στους χάρτες και σταδιακά, η 

εφαρµογή αυτή µετατράπηκε σε ένα τουριστικό –και όχι µόνο- πολυεργαλείο. 

Μερικές από τις δυνατότητες που παρέχει η εφαρµογή Google Maps φαίνονται 

παρακάτω:  

• Επιλογή διαδροµής µε δυνατότητα αποφυγής διοδίων ή αυτοκινητόδροµων  

• Επιλογή ταχύτερης διαδροµής 

• Σχεδιασµός διαδροµών µε ενδιάµεσες στάσεις  

 Global Positioning System, Wikipedia13
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• Πρόσβαση στους χάρτες ακόµα και σε κατάσταση έλλειψης συνδεσιµότητας 

(offline access)  

• Άµεση λήψη πληροφοριών για οποιοδήποτε σηµείο στο χάρτη 

• Εύκολη και άµεση µέτρηση οποιασδήποτε απόστασης 

• Σύνδεση µε εταιρείες παροχής µεταφορικών µέσων (όπως ταξί, ενοικιαζόµενα 

αυτοκίνητα κ.ο.κ.)  

• Δυνατότητα προβολής τοποθεσιών που είναι προσβάσιµες από ΑΜΕΑ 

• Εικονική περιήγηση σε διαφορετικές χρονικές στιγµές 

• Εικονική περιήγηση απευθείας στον δρόµο που δίνει την αίσθηση ότι 

περπατάει κανείς όπου διαλέγει 

• Πανοραµική και τρισδιάστατη οπτική ενός προορισµού 

• Δυνατότητα δηµιουργίας προσωπικού, εξατοµικευµένου χάρτη 

• Δυνατότητα µονολεκτικής αναζήτησης γενικευµένου περιεχοµένου (π.χ. 

“Ξενοδοχεία”) 

• Ενηµέρωση για την κίνηση στους δρόµους όπως διαδραµατίζεται την ώρα της 

αναζήτησης 

• Δυνατότητα “καρφιτσώµατος” της τοποθεσίας που έχει κάποιος παρκάρει ή 

οποιασδήποτε τοποθεσίας µε προσωπικούς χαρακτηρισµούς 

• Δυνατότητα εικονικής περιήγησης σε εξωτερικούς και εσωτερικούς χώρους 

• Δυνατότητα δηµοσιοποίησης της παρούσας τοποθεσίας του χρήστη 

• Δυνατότητα φωνητικών εντολών επιλογής προορισµού 

• Δυνατότητα εισαγωγής νέας επιχείρησης στους χάρτες ή εισαγωγής 

φωτογραφιών σχετικές µε την εκάστοτε επιχείρηση αλλά και ποικίλων 
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πληροφοριών όπως µέρες και ώρες λειτουργίας, υπερσύνδεση για διενέργεια 

κράτησης, στοιχεία επικοινωνίας και άλλες 

Είναι προφανές ότι η λειτουργία των ψηφιακών χαρτών και το σύστηµα GPS παίζουν 

καταλυτικό ρόλο στο σχεδιασµό ενός ταξιδιού και καθ’ όλη τη διάρκεια του. 

Διάχυση  Πληροφοριών  στους  Καταναλωτές  

Πριν την υλοποίηση οποιασδήποτε κράτησης ή αγοράς ο δυνητικός επισκέπτης 

συγκεντρώνει όσο περισσότερες πληροφορίες για το σηµείο ενδιαφέροντος του 

µπορεί. Οι ερωτήσεις σε συγγενείς και φίλους πλέον έχουν αντικατασταθεί από online 

κριτικές και βαθµολογίες, ενώ τα παραδοσιακά άλµπουµ φωτογραφιών παραχώρησαν 

τη θέση τους σε ψηφιακές φωτογραφίες χρηστών και επιχειρήσεων που 

ανανεώνονται διαρκώς. Οι επισκέπτες µπορούν άµεσα να έχουν πρόσβαση είτε σε 

απευθείας ιστοτόπους των τουριστικών επιχειρήσεων που τους ενδιαφέρουν, είτε στις 

σελίδες που -κατά πάσα πιθανότητα- διατηρούν οι εν λόγω επιχειρήσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και µέσω του online chat (απευθείας συνοµιλία) να 

ενηµερωθούν άµεσα µε γραπτό µήνυµα για οτιδήποτε τους απασχολεί. Επίσης, η 

αναζήτηση προσφορών γίνεται άµεσα από τους διαδικτυακούς ταξιδιωτικούς 

πράκτορες. Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιου πράκτορα αποτελεί η Booking.com 

η οποία µέχρι και τις τελευταίες µετρήσεις (Σεπτέµβριος 2018) , αποτελεί τον πλέον 14

δηµοφιλή διαδικτυακό προορισµό για την έρευνα αγοράς του ταξιδιωτικού κοινού και 

για  τη διενέργεια κρατήσεων.  

Τα  Smartphones  

Αποµακρυσµένα check in, ηλεκτρονικά εισιτήρια, ενηµέρωση για οτιδήποτε 

λαµβάνει χώρα στον κόσµο σε πραγµατικό χρόνο, συστήµατα πλοήγησης, απευθείας 

 Similarweb.com14
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γραπτά µηνύµατα, ηλεκτρονικές αγορές και υψηλής ποιότητας κάµερες αποτελούν 

ένα µικρό ποσοστό των δυνατοτήτων και των επιλογών που έχει σήµερα η 

µεγαλύτερη µερίδα του δυτικού κόσµου χρησιµοποιώντας µόνο το κινητό τους 

τηλέφωνο. Μέσω των smartphones, ο εκάστοτε τουρίστας µπορεί να προσαρµόσει 

την ταξιδιωτική του εµπειρία µε µερικά κλικ όπως ακριβώς τη φαντάζεται, γρήγορα 

και άµεσα, οπουδήποτε βρίσκεται. Η Finavia χρησιµοποιεί την παρακολούθηση 

πελατών µέσω Wifi στο αεροδρόµιο του Ελσίνκι για την καλύτερη και γρηγορότερη 

ροή των επιβαινόντων. Στην Αυστραλία, η Qantas επιτρέπει στους επιβάτες να 

συγχρονίζουν τις κινητές συσκευές τους µε οθόνες αναχώρησης. Αεροπορικές 

εταιρείες όπως η Air France, η Emirates, η British Airways, η Lufthansa, η United και 

η Air China εντάχθηκαν στη δοκιµή ή στην επέκταση της σύνδεσης Wifi µέσω των 

υπηρεσιών τους.  Αν τα “έξυπνα” τηλέφωνα πλέον αποτελούν αναπόσπαστο κοµµάτι 

στον εργασιακό και στον κοινωνικό τοµέα, τότε σίγουρα συνδέονται άµεσα µε την 

τουριστική βιοµηχανία, τόσο από τη µεριά του χρήστη, όσο και από τη µεριά της 

επιχείρησης. Καθηµερινά αυξάνονται ολοένα και περισσότερο οι συµβατές µε 

smartphones εφαρµογές µε έµφαση  αυτές που βρίσκουν τους χρήστες “εν κινήσει” 

όπως εφαρµογές ξενοδοχείων, ηλεκτρονικών εισιτηρίων και πληθώρα άλλων. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιων εφαρµογών αποτελούν οι  NFC, QR codes και 

iBeacon. Οι ανωτέρω εφαρµογές χρησιµοποιούνται κατά βάση από τα αεροδρόµια 

καθώς στατιστικές από το 2016  έδειξαν ότι περίπου το 83% των επιβατών 15

χρησιµοποιεί smartphones.   

Τεχνολογία  NFC 

Μέσω της  NFC "Near Field Communication" και, όπως υποδηλώνει το όνοµα, 

επιτρέπεται η επικοινωνία µικρής εµβέλειας (επίσηµα έως και 4 εκατοστά, αλλά στην 

πράξη µπορεί να φτάσει έως και 10 εκατοστά) µεταξύ συµβατών συσκευών. Αυτό 

απαιτεί τουλάχιστον µία συσκευή µετάδοσης και άλλη µία για να λαµβάνει το σήµα. 

 SITA, 2016 “The Future is Connected”, Report15
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Οι παθητικές συσκευές NFC περιλαµβάνουν ετικέτες και άλλους µικρούς ποµπούς, οι 

οποίοι µπορούν να στέλνουν πληροφορίες σε άλλες συσκευές NFC χωρίς την ανάγκη 

για δική τους πηγή τροφοδοσίας. Ωστόσο, δεν επεξεργάζονται πραγµατικά 

πληροφορίες που αποστέλλονται από άλλες πηγές και δεν µπορούν να συνδεθούν µε 

άλλα παθητικά στοιχεία. Πρόκειται για µια µορφή διαλογικών πινακίδων σε τοίχους ή 

διαφηµίσεις. Οι ενεργές συσκευές µπορούν να αποστέλλουν και να λαµβάνουν 

δεδοµένα και µπορούν να επικοινωνούν µεταξύ τους καθώς και µε παθητικές 

συσκευές. Τα smartphones είναι µακράν η πιο κοινή µορφή ενεργής συσκευής NFC. 

Οι ετικέτες NFC που µπορούν να εγγραφούν µπορούν να είναι πολύ µικρές και µη 

ενεργοποιηµένες καθώς η συσκευή ανάγνωσης µπορεί να δηµιουργήσει ένα πεδίο 

ραδιοσυχνοτήτων (RF) που µπορεί να τροφοδοτήσει την ετικέτα. Πρακτικά, η NFC 

τεχνολογία δηµιουργεί µια διάδραση ανάµεσα στο αγαθό που θέλει κάποιος να 

αγοράσει τόσο µε τη µορφή λήψης πληροφοριών που σχετίζονται µε αυτό όσο και µε 

την περαίωση µιας ολοκληρωµένης αγοράς. Αντίστοιχα µέσω NFC, τα αεροδρόµια 

µπορούν να έχουν διαδραστικές ταµπέλες και να ενηµερώνουν το κοινό για χρόνους 

αναµονής, αποστάσεις, κωδικούς Wifi και άλλα.  

Γραµµωτοί  Κώδικες  QR  

Οι QR κωδικοί είναι αυτοί οι γραµµωτοί κώδικες που αρχίζουν να εµφανίζονται σε 

όλα, από διαφηµίσεις περιοδικών έως βάζα παιδικών τροφών. Οι χρήστες smartphone 

µε συσκευή ανάγνωσης κωδικών QR µπορούν να εντοπίσουν µέσω της κάµερας της 

συσκευής τους τον QR κωδικό. Μετά τη σάρωση, ο κωδικός τους συνδέει µε 

περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε το προϊόν, την ιστορία, το πρόσωπο κ.λπ. Η 

χρησιµοποίηση των γραµµωτών αυτών κωδικών είναι ιδιαιτέρως διαδεδοµένη τα 

τελευταία χρόνια στη τουριστική βιοµηχανία και κυρίως στις αεροπορικές εταιρείες, 

οι οποίες ενσωµατώνουν στο έγγραφο επιβίβασης που αγοράζεται τον κωδικό αυτό. 

Πρόκειται ουσιαστικά για ένα ηλεκτρονικό εισιτήριο που δεν χρειάζεται να τυπωθεί. 
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Ο κάτοχος του ηλεκτρονικού εισιτηρίου το παρουσιάζει στα σηµεία ελέγχου 

ασφαλείας, στην πύλη ή οποτεδήποτε του ζητηθεί.  

Bluetooth Beacons 

Τα Bluetooth Beacons αποτελούν µια από τις κορυφαίες τεχνολογίες µάρκετινγκ 

κοντινής απόστασης. Σύµφωνα µε την έκθεση  Proximity Directory Q4 2017 , το 16

86% των αισθητήρων κοντινής απόστασης παγκοσµίως είναι beacons.  Aεροπορικές 

εταιρείες όπως οι Virgin, Easyjet και American Airlines δοκιµάζουν iBeacons ειδικά 

για το βαθµό που συµβάλλουν στη βελτίωση του ταξιδιού του επισκέπτη µέσω 

αεροδροµίων όπως το Λονδίνο Χίθροου, το Λονδίνο Γκάτγουικ και το Ντάλας Φορτ 

Γουόρθ. Τα beacons είναι ποµποί ενέργειας, εξοπλισµένοι µε χαµηλή ενέργεια 

Bluetooth, που χρησιµοποιούνται για την παροχή ειδοποιήσεων στα κοντινά 

smartphones. Πρώτη η Apple εφάρµοσε την τεχνολόγια των beacons και δεν ήταν 

λίγες οι εταιρείες που την υιοθέτησαν άµεσα όπως τα ξενοδοχεία Maxy, Walmart και 

Starwood προκειµένου να µεταδίδουν µέσα στα καταστήµατα τους ειδοποιήσεις και 

µηνύµατα στα smartphones εντός εµβέλειας. Ο τρόπος λειτουργίας των beacons ως 

φάροι µετάδοσης σήµατος και ως εκ τούτου δεδοµένων χρησιµοποιείται από τα 

αεροδρόµια προκειµένου να διευκολύνουν τους επισκέπτες παρέχοντας τους 

πληροφορίες που µπορεί να αφορούν τυχόν καθυστερήσεις στην πτήση τους ή την 

εσωτερική τους πλοήγηση όπως για παράδειγµα σχετικά µε το που βρίσκεται το 

εκάστοτε τερµατικό, η πύλη, το καρουζέλ αποσκευών ή το λεωφορείο που χρειάζεται 

για να τους µεταφέρει. Αναµφισβήτητα, στην πληθώρα πληροφοριών που λαµβάνει ο 

επισκέπτης περιλαµβάνονται και εκείνες που αφορούν τα καταστήµατα του 

αεροδροµίου, τις προσφορές τους, τα εστιατόρια αλλά και τα τοπικά νέα, οι 

γεωγραφικές πληροφορίες, οι καιρικές προβλέψεις, τα αξιοθέατα και άλλα. Όλες οι 

ανωτέρω εφαρµογές δίνουν στους επισκέπτες τη δυνατότητα πλήρους και σφαιρικής 

Y  Location Intelligence in the Automotive Industry - Q4 2017 Report16
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πληροφόρησης και κυρίως εξοικονόµησης χρόνου µετατρέποντας έτσι την 

ταξιδιωτική τους εµπειρία από δυνητική ταλαιπωρία σε διασκέδαση.   

Βιοµετρικοί Έλεγχοι  

Με τον όρο βιοµετρία νοείται η επιστήµη που έχει ως αντικείµενο έρευνας της την 

ανάλυση βιολογικών στοιχείων µέσω δικών της µαθηµατικών και µεθόδων . 17

Αναλυτικότερα, η βιοµετρία αναλύει µέσω ειδικών οργάνων τα βιοµετρικά 

χαρακτηριστικά των έµβιων ζωικών ειδών και κυρίως του ανθρώπου. Μερικά από 

αυτά τα χαρακτηριστικά µπορεί να είναι τα φυσιογνωµικά χαρακτηριστικά, τα 

δακτυλικά αποτυπώµατα, η ίριδα του µατιού, η φωνή και άλλα. Η εισαγωγή της 

βιοµετρικής επιστήµης στην τουριστική βιοµηχανία έγινε µε αφορµή ποικίλα θέµατα 

ασφαλείας που απασχολούν τις περισσότερες οργανωµένες κοινωνίες τις τελευταίες 

δεκαετίες. Ωστόσο, αυτή η µορφή ελέγχων έχει εγείρει πολυάριθµες διαµαρτυρίες 

ανά τον κόσµο λόγω καταπάτησης των προσωπικών δεδοµένων. Στις ΗΠΑ, τα 

“περίπτερα” αυτόµατου ελέγχου έχουν εγκατασταθεί σε αρκετά αεροδρόµια 

προκειµένου να µειώσουν τον χρόνο αναµονής και τις ουρές στις αφίξεις. Πρόκειται 

για µηχανήµατα παρόµοιας εµφάνισης µε τα καθιερωµένα ATM τα όποιο 

φωτογραφίζουν τους διερχόµενους ταξιδιώτες και συλλέγουν τα δακτυλικά τους 

αποτυπώµατα. Στη συνέχεια τα δεδοµένα που συλλέγουν τα αντιπαραβάλουν µε τα 

ήδη καταχωρηµένα δεδοµένα µέσω του προγράµµατος Trusted Traveler. Το ανωτέρω 

σύστηµα ελέγχου έχει επίσης υιοθετηθεί και από άλλες χώρες όπως η  Βουλγαρία, το 

Ηνωµένο Βασίλειο και η Αυστραλία. Μάλιστα, στην τελευταία σχεδιάζεται µέχρι το 

τέλος του 2020 το 90% των τουριστών να υποβάλλεται σε έλεγχο αµιγώς βιοµετρικό 

χωρίς καµία ανθρώπινη παρέµβαση.   

Συνθετικά Υλικά  

 el.wikipedia.org/wiki/Βιοµετρία17
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Σύµφωνα µε το National Geographic, ως µεγαλούπολη νοείται µια αστική περιοχή µε 

περισσότερους από 10 εκατοµµύρια κατοίκους. Μέχρι το 1950 οι µοναδικές 

µεγαλουπόλεις ήταν το Τόκυο και η Νέα Υόρκη. Σήµερα ο αριθµός αυτός κυµαίνεται 

στις 22 ενώ οι προβλέψεις µέχρι το 2025 δείχνουν ότι οι µεγαλουπόλεις ενδέχεται να 

ξεπεράσουν και τις 30. Η αύξηση αυτή οδηγεί στην ανάγκη εύρεσης και υιοθέτησης 

νέων λύσεων µεταφοράς µε στόχο να λυθούν τα οικονοµικά και περιβαλλοντικά 

ζητήµατα που συνδέονται µε τους αστικούς αυτούς πληθυσµούς. Η βιοµηχανία 

µεταφορών στρέφεται όλο και περισσότερο στη χρησιµοποίηση συνθετικών υλικών 

σε αντικατάσταση των µεταλλικών προκειµένου να επιτευχθεί µείωση του κόστους 

παραγωγής και συντήρησης ενώ ταυτόχρονα αύξηση της απόδοσης. Τα συνθετικά 

υλικά λόγω της χαµηλής τους πυκνότητας έχουν υψηλή αναλογία αντοχής και βάρους 

γεγονός που οδηγεί σε µείωση κατανάλωσης καυσίµου. Τα σηµερινά επιβατικά 

αεροσκάφη είναι κατά 70% πιο αποδοτικά ως προς το καύσιµο ανά χιλιόµετρο ανά 

κάθισµα σε σχέση µε τη δεκαετία του 1960, καθώς η ανάπτυξη προηγµένων υλικών 

όπως οι ίνες άνθρακα κατέστησε δυνατή την κατασκευή αεροσκαφών που είναι 

ελαφρύτερα και ισχυρότερα από ποτέ. Αυτό επέτρεψε τη δηµιουργία µεγαλύτερων 

αεροσκαφών που µπορούν να µεταφέρουν περισσότερους επιβάτες. Τα σύνθετα υλικά 

αποτελούν πάνω από το 20% της νέας ατράκτου του Airbus A380, µε υλικά όπως 

πλαστικό ενισχυµένο µε ίνες άνθρακα, πλαστικό ενισχυµένο µε ίνες υάλου, πλαστικό 

ενισχυµένο µε ίνες χαλαζία και συγκολλήσιµα κράµατα αλουµινίου. Το αποτέλεσµα 

είναι το µεγαλύτερο αεροσκάφος επιβατών παγκοσµίως, το οποίο µπορεί να 

µεταφέρει περισσότερα από 850 άτοµα. 

Όταν  η  τεχνολογία  µπορεί  να  “φορεθεί” - Wearables 

Η τεχνολογία που φοριέται ή wearable technology αναφέρεται στα τεχνολογικά 

gadgets τα οποία µπορεί ο χρήστης να φορέσει πάνω του. Από το πιο απλό 

βηµατόµετρο µέχρι ένα αυτοθερµαινόµενο σακάκι ή ένα φορητό σηµείο πρόσβασης 

Wifi (Wifi Hotspot) συναντάει κανείς τις εφαρµογές της τεχνολογίας wearable. Η 
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τουριστική βιοµηχανία εκµεταλλευόµενη την καινοτόµα τεχνολογία wearable, έχει 

ξεκινήσει σταδιακά να την υιοθετεί. Η αεροπορική εταιρεία Lufthansa προκειµένου 

να προωθήσει τις υπηρεσίες της, εγκατέστησε σε κάποια αεροδρόµια έναν θάλαµο 

εικονικής πραγµατικότητας όπου οι επισκέπτες µπορούσαν να καθίσουν και 

φορώντας τρισδιάστατα γυαλιά να βιώσουν µία εικονική πτήση προς το Σαν 

Φρανσίσκο. Στη συνέχεια της προωθητικής της ενέργειας σε πτήσεις από τη 

Φρανκφούρτη µε προορισµό το Ντουµπάι εφοδίασε τους επιβαίνοντες µε γυαλιά 

εικονικής πραγµατικότητας τα οποία τους “ξεναγούσαν” σε αξιοθέατα των πόλεων 

πάνω από τις οποίες πετούσαν εκείνη την ώρα. Η Easyjet και η British Airways µε τη 

σειρά τους, δηµιούργησαν εφαρµογές συµβατές µε το smartwatch της Apple κάτι που 

επέτρεπε στους χρήστες του να αποθηκεύουν εκεί τις ηλεκτρονικές κάρτες 

επιβίβασης τους και να λαµβάνουν απευθείας πληροφορίες σχετικά µε την τοποθεσία 

που βρίσκονται τους επιθυµητούς προορισµούς τους και άλλες. Το ρολόι Summit της 

εταιρείας Mont Blanc, δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες που θα το επιλέξουν της 

χρησιµοποίησης ενός φωνητικά ενεργοποιούµενου µεταφραστή, ο οποίος τους 

παρέχει λέξεις ή φράσεις που χρειάζονται προκειµένου να διευκολύνουν την 

ταξιδιωτική τους εµπειρία σε ότι αφορά την τοπική γλώσσα. Η Carnival Corporation, 

εταιρεία που δραστηριοποιείται στον χώρο του τουρισµού και συγκεκριµένα στις 

κρουαζιέρες, δηµιούργησε ένα έξυπνο δισκάκι που µπορεί να φορεθεί είτε ως 

µενταγιόν είτε ως βραχιόλι το οποίο λειτουργεί µέσω Bluetooth και µετατρέπει την 

ταξιδιωτική εµπειρία κάθε επιβαίνοντα από γενική σε περισσότερο εξατοµικευµένη. 

Το ανωτέρω wearable ονοµάζεται Ocean Medallion και η λειτουργία του βασίζεται σε 

προσωπικές πληροφορίες που αφορούν τον κάθε χρήστη τις οποίες ο ίδιος παρέχει 

στην εταιρεία πριν ξεκινήσει την κρουαζιέρα. Φορώντας το µενταγιόν αυτό µπορεί ο 

ταξιδιώτης να λαµβάνει ειδοποιήσεις βάσει των προτιµήσεων του, από ένα 

κατάστηµα που µπορεί να έχει κάτι που του ταιριάζει, µπορεί να παραγγέλνει φαγητό 

ή ποτό από οπουδήποτε βρίσκεται και να ενηµερώνεται για δραστηριότητες που 

λαµβάνουν χώρα εκείνη την ώρα ή προσεχώς µέσα στο κρουαζιερόπλοιο. 

Επιπροσθέτως, το µενταγιόν καταργεί πλέον την ανάγκη του κλειδιού αφού για να 

εισέλθει κάποιος στο δωµάτιο του αρκεί να πλησιάσει στην πόρτα το µενταγιόν. Αν 

και πρόσφατο, το εγχείρηµα της Carnival έχει ήδη µεγάλη απήχηση στο κοινό λόγω 
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της καινοτόµας τεχνολογίας που χρησιµοποιεί. Μία συχνή ανησυχία των ταξιδιωτών 

ιδιαιτέρως όταν ο προορισµός που επιλέγουν έχει έντονη ηλιοφάνεια σε σύγκριση µε 

τη µόνιµη εγκατάστασή τους, είναι οι υπεριώδεις ακτίνες. Ωστόσο, η εταιρεία L’oreal 

σχεδίασε έναν αυτοκόλλητο αισθητήρα δέρµατος σχεδιασµένο να παρακολουθεί την 

έκθεση στην υπεριώδη ακτινοβολία του ήλιου. Το συγκεκριµένο wearable 

ενηµερώνει τον χρήστη µέσω του smartphone για το βαθµό επικινδυνότητας που 

διατρέχει και εν συνεχεία τον ενηµερώνει για τρόπους πρόληψης και προστασίας.  

 

Figure 20: Αριθµός συνδεδεµένων wearables παγκοσµίως 2016-2021 

Η αλυσίδα ξενοδοχείων Westin σε συνεργασία µε την Lark Technologies, 

δηµιούργησε ένα wearable το οποίο ενθαρρύνει τους επισκέπτες να κοιµούνται 

καλύτερα και περισσότερο. Αυτή η τεχνολογία που φοριέται αναπτύχθηκε για να 

βοηθήσει τους χρήστες να επιτύχουν τον ιδανικό ύπνο µέσω της παρακολούθησης 

προτύπων ύπνου και της εικονικής καθοδήγησης. Το βραχιόλι αυτό “καθοδηγεί” τον 

ύπνο του χρήστη, καταγράφει τις φάσεις του και τον αφυπνίζει µε απαλές δονήσεις. 

Για τον περισσότερο κόσµο, η συντηρητική εικόνα, οι µετρηµένες δυνατότητες και η 
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έλλειψη διαδραστικότητας στα µουσεία αποτελούν αντικίνητρο επίσκεψης. Σε πολλά 

µουσεία λόγω µείωσης επισκεψιµότητας υιοθετήθηκαν καινοτόµες τεχνολογίες 

προκειµένου να επαναπροσελκύσουν το κοινό που είχε χαθεί. Στο µουσείο του 

Γιόρκσαϊρ, ο επισκέπτης έχει τη δυνατότητα στο πλαίσιο της έκθεσης που αφορά 

στην εποχή των δεινοσαύρων µε τίτλο Jurassic World, να συνυπάρξει εικονικά µε 

δεινόσαυρους. Μέσω της τεχνολογίας εικονικής πραγµατικότητας (Virtual Reality) 

µπορεί κανείς να “αγγίξει” ή να “ταΐσει” δεινόσαυρους ή πιο απλά να “περπατάει” 

στον ίδιο χώρο µε αυτούς. Η περίπτωση του Γιόρκσαϊρ δεν είναι µεµονωµένη αφού 

και άλλα µουσεία έχουν υιοθετήσει τεχνολογίες εικονικής περιήγησης και διάδρασης. 

Το µουσείο Cooper Hewitt Smithsonian Design Museum στο Μανχάταν, προσφέρει 

στους επισκέπτες του ένα ιδιαίτερο στυλό το οποίο τους επιτρέπει να “συλλέγουν” τα 

εκθέµατα σε ψηφιακή µορφή αγγίζοντας την ετικέτα τους ή να δηµιουργήσουν δικά 

τους αντικείµενα που βασίζονται στην ψηφιακή συλλογή τους. Μεταγενέστερα, οι 

επισκέπτες µε τη χρήση µιας υπερσύνδεσης µπορούν να ανακτήσουν τα συλλεχθέντα 

αντικείµενα τους online. Η διαδραστική τεχνολογία µε αυτή τη µορφή της έχει ως 

στόχο να διατηρεί µια διαρκή σύνδεση ανάµεσα στον εκάστοτε επισκέπτη και στο 

µουσείο. Το µουσείο τεχνολογίας του Lapworth το 2016 εγκατέστησε το 

PufferSphere στις εγκαταστάσεις του. Πρόκειται για ένα σφαιρικό έκθεµα µε 

ψηφιοποιηµένο περιεχόµενο µέσω του οποίου ο επισκέπτης µπορεί να ενηµερωθεί για 

το αντικείµενο ενδιαφέροντος του µουσείου αγγίζοντας το, ξεπερνώντας τα 

παραδοσιακά “καρτελάκια” πληροφοριών.  Ένα ακόµα καινοτόµο διαδραστικό 

εγχείρηµα αποτελεί η έκθεση φωτογραφίας του καλλιτέχνη Mat Collishaw η οποία 

“ταξιδεύει” τους επισκέπτες στις διαδηλώσεις των Chartist  (χαρτιστών). Πρόκειται 18

πρακτικά για την εµπειρία που βιώνουν οι επισκέπτες φορώντας γυαλιά εικονικής 

πραγµατικότητας και έχοντας συνδεδεµένους αισθητήρες µέσα σε ψηφιακά 

ανακατασκευασµένα δωµάτια. Κατά την περιήγηση τους είναι ελεύθεροι να αγγίζουν 

τις βιτρίνες, τα φωτιστικά και τα καλούπια που “βλέπουν” στο χώρο. Λόγω των 

αισθητήρων µπορούν ακόµα να νιώθουν τη ζέστη από τις πυρκαγιές των 

διαδηλώσεων και να µυρίζουν το άρωµα που αφήνουν οι φωτιές ενώ παράλληλα τους 

 Ο χαρτισµός ήταν ένα κίνηµα για πολιτικές και κοινωνικές µεταρρυθµίσεις στο Ηνωµένο Βασίλειο κατά τα 18

µέσα του 19ου αιώνα, κυρίως µεταξύ 1838 και 1850
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δίνεται η δυνατότητα να “ακούν” τους διαδηλωτές. Ένα µουσείο που βασίζεται 

σχεδόν αποκλειστικά στη χρήση εικονικής πραγµατικότητας είναι το Kremer 

Museum στο οποίο κάθε δηµιουργία που φιλοξενείται στο µουσείο έχει 

φωτογραφηθεί από 2500 έως και 3500 φορές µε την τεχνική της φωτογραµµετρίας 

ώστε να δηµιουργήσει ένα οπτικό µοντέλο εξαιρετικής ανάλυσης ώστε να µπορούν οι 

επισκέπτες να απολαύσουν σε βάθος την εµπειρία των πινάκων. Μέσω της VR 

τεχνολογίας τους επιτρέπεται να εξετάζουν την επιφάνεια και τα χρώµατα των έργων, 

το πίσω µέρος τους και τις σφραγίδες που καταδεικνύουν µοναδικά την προέλευσή 

τους. 

Ροµποτική  Τεχνολογία  – Τεχνητή  Νοηµοσύνη  

Η ροµποτική τεχνολογία κερδίζει γρήγορα δηµοτικότητα στον τοµέα της τουριστικής 

βιοµηχανίας και αυτό οφείλεται εν µέρει στις µεταβαλλόµενες συνήθειες των 

καταναλωτών σε ότι αφορά τον τουρισµό γενικότερα. Όλο και περισσότερο, οι 

ταξιδιωτικοί πελάτες αναζητούν µεθόδους αυτοεξυπηρέτησης και αυτό κάνει την 

αυτοµατοποίηση που µπορεί να παρέχεται µε τη χρησιµοποίηση ροµπότ ελκυστική σε 

ξενοδοχεία, ταξιδιωτικούς πράκτορες και άλλες επιχειρήσεις. Ένα συνηθισµένο 

παράδειγµα εφαρµογής της ροµποτικής στον τουρισµό και όχι µόνο αποτελούν τα 

chatbots. Τα chatbots είναι εφαρµογές οι οποίες έχουν τη δυνατότητα συνοµιλίας 

online µε χρήστες, µέσω της αποστολής αυτοµατοποιηµένων µηνυµάτων γραπτών ή 

και προφορικών. Εταιρείες όπως η Facebook, Google και Amazon χρησιµοποιούν 

τέτοιες εφαρµογές µε τη µορφή οδηγών, αναζητήσεων και φωνητικών εντολών. Η 

δυνατότητα αδιάκοπης χρήσης τους και η ταχύτητα παροχής υπηρεσιών που 

διαθέτουν, τα καθιστά ικανά αντικατάστασης του ανθρώπινου δυναµικού και πολλές 

φορές και περισσότερο αποτελεσµατικά. Μερικά παραδείγµατα χρησιµοποίησης των 

ροµπότ στην τουριστική βιοµηχανία είναι τα παρακάτω:  

• Το Henn-na Hotel, αναγνωρίζεται ως το πρώτο ξενοδοχείο στον κόσµο που 

χρησιµοποιεί κυρίως ροµπότ για τη λειτουργία του. Το ξενοδοχείο έχει έδρα 

στον Ναγκασάκι της Ιαπωνίας και τα ροµπότ χρησιµοποιούνται (πολλές φορές 
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µε τη µορφή δεινοσαύρων) στη ρεσεψιόν, σε σηµεία πληροφόρησης των 

πελατών και σε σηµεία αποθήκευσης και ταξινόµησης των αποσκευών. 

Επίσης, πέρα από τους κοινόχρηστους χώρους, τα δωµάτια των επισκεπτών 

είναι εξοπλισµένα µε ροµπότ, ενώ η είσοδος του επισκέπτη στο δωµάτιο 

γίνεται µε αναγνώριση του προσώπου ή µε την φωνή. 

• Σε κάποια ξενοδοχεία της, η Hilton, έχει υιοθετήσει την Connie, ένα ροµπότ – 

θυρωρό το οποίο αναπτύχθηκε σε συνεργασία µε την εταιρεία IBM. Η Connie 

έχει τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης µε τους επισκέπτες µέσω αναγνώρισης 

οµιλίας προκειµένου να απαντήσει σε ερωτήσεις τους. Επίσης δεδοµένου ότι 

πρόκειται για προϊόν τεχνητής νοηµοσύνης, µπορεί και συλλέγει πληροφορίες 

από κάθε συνοµιλία και όσο περισσότερο χρησιµοποιείται, τόσο περισσότερα 

“µαθαίνει” από τους πελάτες και είναι σε θέση να απαντήσει αργότερα. 

• Σε πολλούς ταξιδιώτες µία βαλίτσα που δεν θα µπορούσαν να ξεχάσουν ή να 

χάσουν είναι ιδιαίτερα χρήσιµη. Η ανάγκη αυτή δηµιούργησε τη ροµποτική 

βαλίτσα Travelmate η οποία µπορεί να ακολουθεί τον ιδιοκτήτη της αυτόνοµα 

ενώ παράλληλα χρησιµοποιεί τεχνολογία ανίχνευσης κίνησης και πλήρους 

περιστροφής, αποφεύγοντας έτσι οποιαδήποτε σύγκρουση. 

• Η ασφάλεια παίζει σηµαντικό ρόλο στην τουριστική βιοµηχανία και µπορεί να 

γίνει αποτελεσµατικότερη όσο αυξάνεται η παρέµβαση της τεχνολογίας. Στο 

αεροδρόµιο LaGuardia στη Νέα Υόρκη, χρησιµοποιούνται κινούµενα ροµπότ 

επικουρικά µε τα συνήθη µέσα ασφαλείας, τα οποία διαθέτουν αισθητήρες 

κίνησης, κάµερες και µικρόφωνα ώστε να διενεργούν ελέγχους σε 

οποιοδήποτε σηµείο του αεροδροµίου. 

Οι εφαρµογές τις ροµποτικής και της τεχνητής νοηµοσύνης στον τουρισµό κερδίζουν 

καθηµερινά περισσότερο έδαφος και το καταναλωτικό κοινό φαίνεται να τις 

υποστηρίζει και πολλές φορές να τις προτιµάει από τις συµβατικές µεθόδους 

εξυπηρέτησης και διάδρασης.  
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Επαυξηµένη  και  εικονική  πραγµατικότητα  

Η  εικονική  πραγµατικότητα  στην  βιοµηχανία  του  Τουρισµού  

Η εικονική πραγµατικότητα (Virtual Reality, VR) συνήθως απαιτεί την χρήση ενός 

σετ ακουστικών και προβολής εικόνας κεφαλής (VR headset) τα οποία βυθίζουν τον 

χρήστη σε ένα ψηφιακό περιβάλλον. Μέσω της χρήσης εικόνας, ήχου και άλλων 

φυσικών ερεθισµάτων, ο χρήστης γίνεται µέρος ενός ψηφιακού κόσµου, όπου µπορεί 

να κινηθεί, να αντιδράσει και γενικά να αλληλοεπιδράσει µε αυτόν.  

Η εισαγωγή στην αγορά ακριβών και ισχυρών συσκευών (κυρίως από την Samsung 

και την Sony), καθώς και πιο προσιτών (κυρίως από την Google) τα τελευταία χρόνια 

«ξύπνησε» την τεχνολογία της εικονικής πραγµατικότητας, η οποία έχει αρκετά 

µεγάλη ιστορία πίσω της. Οι χρήσεις αφορούν παιχνίδια, διαδραστικά βίντεο, εικόνες 

µε γωνία θέασης 360 µοιρών κ.α. 

Παρόλο που η ψυχαγωγία κυριαρχεί στις εφαρµογές της εικονικής πραγµατικότητας, 

η τελευταία χρησιµοποιείται ολοένα και περισσότερο και από τους διαφηµιστές µε 

πολύ ενδιαφέροντες τρόπους. Για παράδειγµα, µε τα VR headsets οι πωλητές 

µπορούν να παρέχουν πολλά περισσότερα από κάποιες εικόνες του προϊόντος. Οι 

χρήστες έχουν την δυνατότητα να βιώσουν πραγµατικά το προϊόν πριν καν το 

αγοράσουν. Επιπλέον, πολλές επιχειρήσεις αντικαθιστούν τους ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές µε υπολογιστές εικονικής πραγµατικότητας. 

Οι επιχειρήσεις του τουρισµού δεν άργησαν να υιοθετήσουν την εικονική 

πραγµατικότητα, καθώς οι πελάτες τους συνήθως επιθυµούν την αγορά µιας 

εµπειρίας και όχι ενός απλού προϊόντος. Η εικονική πραγµατικότητα κάνει ακριβώς 

αυτό, παρέχοντας έναν πολύ αποδοτικό τρόπο στους εµπόρους να δώσουν µια 

«γεύση» στους µελλοντικούς πελάτες του τι θα ζήσουν. 

Οι τουρίστες συνήθως αναζητούν πολλές πληροφορίες πριν κάνουν κράτηση σε ένα 

δωµάτιο ξενοδοχείου. Κριτικές, εικόνες, βίντεο, περιγραφές, ακόµα και γνώµες στα 

κοινωνικά µέσα δικτύωσης είναι ορισµένα από τα «όπλα» ενός ταξιδιώτη για να 
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οργανώσει το µελλοντικό του ταξίδι ιδανικά. Η εικονική πραγµατικότητα υπόσχεται 

να µειώσει σηµαντικά τον απαιτούµενο χρόνο αυτής της διαδικασίας. 

Εφαρµογές  της  εικονικής  πραγµατικότητας  στην  βιοµηχανία  του  

τουρισµού  

• Εικονικές ξεναγήσεις ξενοδοχείων 

Ένα από τα πιο χαρακτηριστικά παραδείγµατα εφαρµογής εικονικής 

πραγµατικότητας στην βιοµηχανία του τουρισµού είναι η χρήση της 

τεχνολογίας για εικονική περιήγηση σε ξενοδοχεία και δωµάτια. Το πιο 

αξιοσηµείωτο στοιχείο σε αυτό, είναι η δυνατότητα που δίνεται στον πελάτη 

να «βιώσει» το ξενοδοχείο και το δωµάτιο πριν καν φτάσει εκεί, κάτι που 

αυξάνει σηµαντικά την διαφάνεια στην όλη συναλλαγή συγκριτικά µε τις 

απλές φωτογραφίες που υπήρχαν µέχρι σήµερα. Το περιεχόµενο της «γεύσης» 

γενικά παρέχεται στην ιστοσελίδα του ξενοδοχείου ή του ταξιδιωτικού 

πρακτορείου και απαιτεί την χρήση του VR headset. Συνήθως η εµπειρία 

αποτελείται από µια απλή εικόνα µε θέαση 360 µοιρών, κάτι το οποίο είναι 

συµβατό µε τα συνήθη µέσα κοινωνικής δικτύωσης και τις πιο προσιτές 

τεχνολογίες VR, όπως το Google Cardboard. 

• Εικονική εφαρµογή κράτησης 

Κάποιες επιχειρήσεις προχώρησαν την εφαρµογή της εικονικής 

πραγµατικότητας ένα βήµα περαιτέρω, προσφέροντας µια ολοκληρωµένη 

διαδικασία κράτησης. Ο πελάτης, µε την βοήθεια της συσκευής VR, µπορεί 

να εξερευνήσει τα διάφορα δωµάτια και τις εγκαταστάσεις του ξενοδοχείου, 

να κάνει άµεσα συγκρίσεις, ακόµα και να γνωρίσει την γειτονιά του 

ξενοδοχείου και όλα αυτά από την άνεση του σπιτιού του, χωρίς καν την 

χρήση υπολογιστή.  

• Εικονική εµπειρία ταξιδιού 
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Τέλος, η εικονική πραγµατικότητα επιτρέπει στους ξενοδοχειακούς εµπόρους, 

στους τουριστικούς πράκτορες και σε άλλες επιχειρήσεις του τοµέα την 

δυνατότητα να προσφέρουν στους µελλοντικούς τους πελάτες µια εικονική 

«µατιά» της ταξιδιωτικής εµπειρίας που µπορούν να ζήσουν.  Για παράδειγµα, 

ένα ξενοδοχείο στο Παρίσι θα «ανέβαζε» τους πελάτες του µέσω εικονικής 

πραγµατικότητας στην κορυφή του πύργου του Eiffel, ενώ ένα άλλο 

ξενοδοχείο που βρίσκεται δίπλα σε ένα λούνα-παρκ θα τους µετέφερε για λίγα 

δευτερόλεπτα µέσα σε ένα τρενάκι του τρόµου. Έτσι, οι ενδιαφερόµενοι θα 

µπορούν να κάνουν πιο οργανωµένες και ολοκληρωµένες επιλογές όσον 

αφορά το ταξίδι τους, βασισµένες στην πραγµατική εµπειρία που θέλουν να 

ζήσουν. 

Η αξία της επαυξηµένης πραγµατικότητας στην βιοµηχανία του Τουρισµού 

Η επαυξηµένη πραγµατικότητα (Augmented Reality, AR) ειναι µια ψηφιακή 

τεχνολογία, η οποία µεταβάλλει το πώς ένας άνθρωπος αντίλαµβάνεται την 

πραγµατικότητα και τον περιβάλλοντα χώρο, µε την βοήθεια µιας συγκεκριµένης 

συσκευής. Η τεχνολογία έχει οµοιότητες µε την εικονική πραγµατικότητα (Virtual 

Reality, VR) αλλά η AR δεν µεταβάλλει το πραγµατικό περιβάλλον, παρά µόνο το 

επαυξάνει µε την προσθήκη ψηφιακών στοιχείων.  

Μέχρι σήµερα, το πιο χαρακτηριστικό παράδειγµα AR είναι το παιχνίδι/εφαρµογή 

των έξυπνων κινητών Pokemon Go. Η επαυξηµένη πραγµατικότητα, όµως, εισβάλλει 

εκτός από τον χώρο των παιχνιδιών και σε άλλους τοµείς, όπως για παράδειγµα το 

marketing. Η διαφηµιστές µπορούν να προσθέσουν AR στοιχεία για την χρήση 

γραφικών ή χρήσιµων πληροφοριών, καθώς και για τον εντυπωσιασµό των πελατών. 

Όλα αυτά, απαιτώντας µόνο την χρήση µιας συµβατής συσκευής. Συνήθως, η 

επαυξηµένη πραγµατικότητα πραγµατοποιείται µέσω ενός smartphone, ενός tablet ή 

αντίστοιχης συσκευής. Αυτό συνεπάγεται ότι είναι πιο φθηνή για τον µέσο 

καταναλωτή από τις περισσότερες συσκευές εικονικής πραγµατικότητας (βλ. virtual 

reality headsets κλπ). Επιπλέον, σε πολλές περιπτώσεις, η επαυξηµένη 
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πραγµατικότητα λειτουργεί παράλληλα µε άλλες φορητές τεχνολογίες, όπως η 

κάµερα και το GPS. 

 Τα τελευταία χρόνια, η επαυξηµένη πραγµατικότητα έχει σηµειώσει µεγάλη πρόοδο 

στον τοµέα του τουρισµού, καθώς επιτρέπει στις επιχειρήσεις του τοµέα να ενισχύουν 

τα φυσικά περιβάλλοντα στα οποία προσπαθούν να προσελκύσουν τους πελάτες τους, 

όπως για παράδειγµα τα δωµάτια ξενοδοχείων και τα τουριστικά αξιοθέατα.  Σε 

αντίθεση µε άλλες αγορές της καθηµερινότητας, οι άνθρωποι τείνουν να ερευνούν πιο 

ενδελεχώς και αναλυτικά τον τοµέα του ταξιδιού, καθώς θέλουν να είναι όσο το 

δυνατόν πιο προετοιµασµένοι και πληροφορηµένοι πριν το πραγµατοποιήσουν. 

Επιπλέον, θέλουν να µπορούν να λαµβάνουν πληροφορίες ακόµα και αφού φτάσουν 

στον προορισµό τους. Η επαυξηµένη πραγµατικότητα εξασφαλίζει ότι όλα αυτά θα 

είναι διαθέσιµα οποιαδήποτε στιγµή. Επιπλέον, η αλλαγή στον τρόπο ζωής των 

ανθρώπων τις τελευταίες δυο δεκαετίες αποτελεί κυρίαρχο λόγο της εισόδου της AR 

στον τοµέα του τουρισµού. Οι σύγχρονοι ταξιδιώτες χρησιµοποιούν το κινητό τους 

τηλέφωνο διαρκώς όταν ταξιδεύουν, εποµένως η επαυξηµένη πραγµατικότητα δεν 

αλλάζει την καθηµερινότητά τους, απλά την κάνει πιο ενδιαφέρουσα. 

 

 

Παραδείγµατα της επαυξηµένης πραγµατικότητας στην βιοµηχανία του 

Τουρισµού 

• Διαδραστικά δωµάτια ξενοδοχείου 

Η συνεχόµενη προσπάθεια των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων στο να προσφέρουν 

µια πιο προσωποποιηµένη εµπειρία στους πελάτες τους, καθώς και την 

δυνατότητα της πληροφορίας κατά παραγγελία (information on demand), έχει 

οδηγήσει στην χρήση της επαυξηµένης πραγµατικότητας µε την χρήση 

διαδραστικών στοιχείων εντός των δωµατίων. Για παράδειγµα το Hub Hotel from 

Premier Inn, στην Μεγάλη Βρετανία, ενσωµάτωσε την επαυξηµένη 

πραγµατικότητα µέσα στους χάρτες που υπάρχουν στους τοίχους των δωµατίων 

του. Έτσι, ο πελάτης µπορεί µε την χρήση του κινητού του τηλεφώνου ή ενός 
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tablet, να βλέπει περισσότερες και πιο προσωποποιηµένες πληροφορίες για τα 

µέρη που επιθυµεί να επισκεφθεί.  

• Επαυξηµένοι τουριστικοί προορισµοί 

Εκτός από ξενοδοχειακά περιβάλλοντα, κάποιες τουριστικές επιχειρήσεις 

αναπτύσσουν εφαρµογές για επαυξηµένη πραγµατικότητα, οι οποίες 

χρησιµοποιούνται σε φυσικές τοποθεσίες και τουριστικά αξιοθέατα. Έτσι, ο 

χρήστης µπορεί να «δείξει» µε το κινητό του τηλέφωνο ένα αξιοθέατο και να 

λάβει πληροφορίες σε πραγµατικό χρόνο.  Για παράδειγµα, στρέφοντας το κινητό 

σε µια καφετέρια θα εµφανίσει αµέσως κριτικές της  ή/και το µενού της, ενώ 

εφαρµόζοντας την ίδια τακτική σε ένα άγαλµα, θα εµφανιστούν ιστορικές 

πληροφορίες του. Με αυτό τον τρόπο, ενισχύεται σηµαντικά η όλη εµπειρία του 

ταξιδιώτη, καθώς ελαχιστοποιεί τον χρόνο και µεγιστοποιεί την ποσότητα των 

πληροφοριών που είναι διαθέσιµες στον ίδιο την δεδοµένη στιγµή. 

• Επαυξηµένη πραγµατικότητα σε παιχνίδια 

Τέλος, η επαυξηµένη πραγµατικότητα εξ αρχής, είχε µια στενή σχέση µε τον χώρο 

των παιχνιδιών και η βιοµηχανία του τουρισµού φαίνεται να προσπαθεί να το 

εκµεταλλευτεί. Με την χρήση της AR, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις προσπαθούν 

να βελτιώσουν την εµπειρία διαµονής των πελατών τους εισάγοντας στην 

εξίσωση και το στοιχείο της ψυχαγωγίας. Παιχνίδια θησαυρού σε ξενοδοχεία, 

χαρακτήρες Disney σε δωµάτια (όπως στην αλυσίδα Best Western), καθώς και η 

δυνατότητα της «ανακαίνισης» του δωµατίου ή της «ύπαρξης» ενός διάσηµου 

προσώπου (celebrity) στον χώρο σου, είναι λίγες από τις εκατοντάδες 

διαφορετικές εφαρµογές της επαυξηµένης πραγµατικότητας σε συνδυασµό µε τα 

παιχνίδια στον τοµέα του τουρισµού.  
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3.2 Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα Εφαρµογών της 

Τεχνολογίας στον Τουρισµό 

Όπως σε κάθε φαινόµενο έτσι και στο φαινόµενο του τουρισµού όταν αυτός 

συνδυάζεται µε την τεχνολογία υπάρχουν τόσο θετικές όσο και αρνητικές εκφάνσεις. 

Μέχρι τώρα δόθηκε µεγαλύτερη έµφαση στο θετικό αντίκτυπο της τεχνολογίας του 

τουρισµού. Μέσα από στατιστικά στοιχεία, εφαρµογές και αναλύσεις τα τεχνολογικά 

βήµατα που επηρεάζουν την τουριστική βιοµηχανία δείχνουν ευοίωνα. Ωστόσο, 

χρήζει εξέτασης και η αντίθετη προσέγγιση. Μήπως η τεχνολογία µπορεί να γίνει και 

βλαπτική για το τουριστικό προϊόν;  Παρακάτω παρατίθενται κάποια από τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της τουριστικής τεχνολογίας επιγραµµατικά. 

Πλεονεκτήµατα  της  τεχνολογίας  στον  τουρισµό  για  τους  

καταναλωτές  

• Σφαιρική, πλήρης και άµεση πληροφόρηση για τον εκάστοτε προορισµό και 

οτιδήποτε αυτό συνεπάγεται 

• Δυνατότητα περαίωσης µιας ταξιδιωτικής εµπειρίας την τελευταία στιγµή 

• Δυνατότητα ανταλλαγής σχολίων µε άλλους χρήστες – καταναλωτές σε σχέση 

µε κάποιον τουριστικό προορισµό ή εταιρεία  

• Προεπισκόπηση καταλύµατος, αξιοθέατου ή άλλων τουριστικών 

επιχειρήσεων 

• Δυνατότητα κράτησης ανά πάσα στιγµή στους περισσότερους προορισµούς 

• Εξατοµίκευση και σχεδιασµός του ιδανικού ταξιδιού µε πληθώρα εργαλείων 

για την καλύτερη δυνατή ταξιδιωτική εµπειρία 

• Εξοικονόµηση χρόνου  
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• Εξοικονόµηση χρηµάτων µε την αναζήτηση συµφερουσών προσφορών 

• Δυνατότητα ακριβέστερου προϋπολογισµού ταξιδιού  

• Εικονική περιήγηση στον εκάστοτε προορισµό  

• Αποφυγή προορισµών ή επιχειρήσεων που έχουν αποδειχτεί µη συµφέροντες 

από άλλους χρήστες 

• Δυνατότητα εύκολης και άµεσης ακύρωσης ή µετάθεσης του ταξιδιού ή µέρος 

αυτού  

Πλεονεκτήµατα  της  τεχνολογίας  στον  τουρισµό  για  τις  εµπλεκόµενες  

επιχειρήσεις  

• Απόκτηση και διεύρυνση φήµης και πελατείας µέσω είτε απευθείας προβολής 

είτε συλλογής θετικών σχολίων και κριτικών  

• Επέκταση της θέσης µιας τουριστικής επιχείρησης σε εθνικές και διεθνείς 

αγορές καθώς µπορεί µε ελάχιστο κεφάλαιο να βρει εύκολα και γρήγορα 

περισσότερους πελάτες, καλυτέρους προµηθευτές και κατάλληλους 

επιχειρηµατικούς εταίρους. 

• Οι άµεσοι τουριστικοί προµηθευτές µπορούν πλέον µέσω του Διαδικτύου να 

πουλήσουν προϊόντα και υπηρεσίες απευθείας στον πελάτη, χωρίς τη 

χρησιµοποίηση οποιουδήποτε  µεσάζοντα. 

• Δυνατότητα προβολής ακόµα και σε µικρές επιχειρήσεις 

• Υιοθέτηση στρατηγικών προβολής και διαφήµισης µε σύγχρονα, άµεσα και 

περισσότερο εξατοµικευµένα µέσα 

• Εξοικονόµηση χρόνου υλοποίησης οποιασδήποτε στρατηγικής µάρκετινγκ  
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• Συλλογή δεδοµένων όπως αυτά παρέχονται από τα διαδικτυακά στατιστικά 

σχετικά µε τις προτιµήσεις και τις τάσεις των καταναλωτών  

• Δυνατότητα διαρκούς παρακολούθησης των άµεσων ανταγωνιστών σε ό,τι 

αφορά την πελατειακή στρατηγική που ακολουθούν  

• Ελεγχόµενη προσφορά και ζήτηση βάσει εποχικότητας, προσφορών και 

κοινωνικό-πολιτικών συνθηκών σε συγκεκριµένη χρονική στιγµή 

• Αµεσότητα µε τους πελάτες 

• Εξοικονόµηση κόστους µε την υιοθέτηση αυτοµατοποιηµένων συστηµάτων 

εξυπηρέτησης του κοινού  

Πλεονεκτήµατα  της  τεχνολογίας  στον  τουρισµό  για  το  κράτος  και  

τις  τοπικές  κοινωνίες   

• Προβολή προορισµών που δεν ήταν ανέκαθεν γνωστοί για το τουριστικό τους 

ενδιαφέρον  

• Οικονοµική ανάπτυξη µικρότερων κοινωνιών  

• Δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας (άµεσα και έµµεσα σχετιζόµενων µε τον 

τουρισµό) 

• Αύξηση της τοπικής κατανάλωσης – οικονοµική ενίσχυση συνεταιρισµών και 

τοπικών συλλόγων 

• Δηµιουργία νέων τουριστικού ενδιαφέροντος αξιοθέατων όπως µουσεία, 

πινακοθήκες  

• Δηµιουργία νέων επιχειρήσεων (άµεσα και έµµεσα σχετιζόµενων µε τον 

τουρισµό) 

• Αναβάθµιση του πολιτιστικού επιπέδου της τοπικής κοινότητας 
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• Αναγνωσιµότητα τοπικών προϊόντων µέσω διαδικτυακής προβολής και 

ανάπτυξη του εµπορίου 

• Χρηµατοδότηση και αναβάθµιση περιοχών προκειµένου να γίνουν επιθυµητοί 

τουριστικοί προορισµοί  

• Αύξηση των τοπικών µέσων µαζικής µεταφοράς  

• Αύξηση των εσόδων του κράτους µέσω έµµεσων φόρων 

• Υιοθέτηση µέσων περιβαλλοντικής και αρχαιολογικής προστασίας 

προκειµένου να διατηρηθεί η φυσική οµορφιά και ο πλούτος που διαθέτει ο 

εκάστοτε προορισµός 

• Ανάπτυξη ιατροφαρµακευτικών υποδοµών  

Μειονεκτήµατα  της  τεχνολογίας  στον  τουρισµό   

• Παραπληροφόρηση – παραπλάνηση από εικονικές κριτικές και αξιολογήσεις  

• Αυξηµένο κόστος κράτησης διακοπών λόγω προµηθειών διαδικτυακών 

ταξιδιωτικών πρακτόρων. 

• Πολλοί καταναλωτές προτιµούν τις πρόσωπο µε πρόσωπο (face to face) 

συναλλαγές. Στο Διαδίκτυο υπάρχει έλλειψη της ανθρώπινης επαφής και 

αίσθησης. Κάποιοι πελάτες προτιµούν να κανονίζουν το ταξίδι τους µε τον 

ταξιδιωτικό πράκτορα, διατηρώντας οπτική επαφή µαζί του. Η οπτική επαφή 

εµπνέει περισσότερη ασφάλεια και εµπιστοσύνη. 

• Φόβος για την τεχνολογία. Για πολλούς καταναλωτές, η τεχνολογία και η 

αυτοµατοποίηση αποτελούν άγνωστο αντικείµενο και κυρίως σε χώρες όπως 

η Ελλάδα που δεν υιοθετεί άµεσα και καθολικά τις τεχνολογικές καινοτοµίες. 

• Μεγαλύτερος κίνδυνος υποκλοπής χρηµάτων µε τη χρήση πιστωτικών καρτών 

στο διαδίκτυο ή σε τοπικές κοινωνίες µε υψηλά ποσοστά εγκληµατικότητας 
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• Αποκλεισµός ή περιορισµός επιχειρήσεων ή ατόµων που δεν έχουν άµεση ή 

συνεχή πρόσβαση σε µέσα όπως το διαδίκτυο  

• Αποκλεισµός ή περιορισµός επιχειρήσεων που δεν µπορούν να διαθέσουν τα 

απαραίτητα ποσά προκειµένου να επενδύσουν στην τεχνολογία καθώς και να 

προσλάβουν το εξειδικευµένο προσωπικό που χρειάζεται προκειµένου να 

διασφαλίσουν τη µακροβιότητα της επένδυσης τους. 

• Καταπάτηση προσωπικών δεδοµένων µε τη διαρκή συλλογή στοιχείων από 

διαδικτυακές εφαρµογές, ανεπαρκής διασφάλιση προσωπικού απορρήτου  και 

αµφισβήτηση των προσωπικών ορίων µέσω διενέργειας βιοµετρικών ελέγχων. 

• Δηµιουργία εποχικών µόνο θέσεων εργασίας  

• Ανάπτυξη παραοικονοµίας και ευκαιριακών τρόπων αποκόµισης χρηµάτων 

• Μόλυνση του περιβάλλοντος λόγω ανάπτυξης βιοµηχανικών µονάδων 

• Ρύπανση του περιβάλλοντος λόγω αύξησης των µέσων µαζικής µεταφοράς  

• Αντικατάσταση εργαζοµένων από αυτοµατοποιηµένα συστήµατα ή ροµπότ 

• Εκσυγχρονισµός περιοχών µε αποτέλεσµα απώλεια της ταυτότητας τους  

• Οµογενοποίηση περιοχών, πληθυσµών και παραδόσεων βάσει των 

στατιστικών προτιµήσεων των καταναλωτών  

• Αποπροσανατολισµός επισκεπτών από την ουσία και την κληρονοµιά του 

τόπου στους τρόπους προβολής αυτού  

Είναι προφανές από τα ανωτέρω πως η τεχνολογία ως ένα συνεχώς εξελισσόµενο 

εργαλείο µπορεί να χρησιµοποιηθεί µε ποικίλους τρόπους και ιδιαίτερα σε έναν τόσο 

δυναµικό και πολυσχιδή τοµέα όπως αυτόν του τουρισµού. Η έκταση που µπορεί να 

πάρει είναι αποτέλεσµα της ραγδαίας τεχνολογικής εξέλιξης και των προσωπικών 

επιλογών των τουριστών. Σε γενικές γραµµές και δεδοµένου ότι ακόµα είναι στο 

ξεκίνηµα της, η τεχνολογία έχει ωφελήσει την τουριστική βιοµηχανία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΑΜΙΓΩΣ ΕΞΑΡΤΩΜΕΝΩΝ ΑΠΟ ΤΗΝ 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ 

Οι περιπτώσεις οι οποίες έχουν µελετηθεί ως τώρα αφορούν κυρίως επιχειρήσεις που 

υιοθέτησαν τεχνολογικές καινοτοµίες προκειµένου να αναβαθµίσουν το προϊόν ή τις 

υπηρεσίες που παρέχουν και να παρατείνουν τη βιωσιµότητα τους, όντας 

περισσότερο ανταγωνιστικές. Σε αυτό το κεφάλαιο θα ασχοληθούµε µε τρεις 

εταιρείες οι οποίες συστάθηκαν και λειτουργούν µόνο µέσω διαδικτύου και οι 

υπηρεσίες που παρέχουν έχουν άµεση σύνδεση µε τις τεχνολογικές καινοτοµίες 

ιδιαίτερα στον τοµέα διάχυσης της πληροφόρησης. 

Η  περίπτωση  του  TripAdvisor 

Η τεχνολογία λογισµικού εξ’ ορισµού αφορά και την ανταλλαγή και τη διάχυση 

πληροφοριών. Στην περίπτωση της τουριστικής βιοµηχανίας, η ανταλλαγή 

πληροφοριών µεταφράζεται ενίοτε  σε εµπειρίες που καταγράφονται από 

καταναλωτές σε ταξιδιωτικές ιστοσελίδες είτε µε τη µορφή κριτικής και βαθµολογίας, 

είτε ως απλός σχολιασµός σχετικά µε τα µέρη που έχουν επισκεφτεί. Χαρακτηριστικό 
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παράδειγµα τέτοιου ιστοτόπου αποτελεί το TripAdvisor. Πρόκειται για µία 

αµερικάνικη εταιρεία ταξιδιωτικών υπηρεσιών που δραστηριοποιείται διαδικτυακά 

και η έδρα της είναι στο Needham της Μασαχουσέτης. Μέσω των διαφηµιζόµενων σε 

αυτήν επιχειρήσεων οι δυνητικοί ταξιδιώτες έχουν τη δυνατότητα να “εξερευνήσουν” 

τα καταλύµατα στην περιοχή που τους ενδιαφέρει, τα εστιατόρια, τα αξιοθέατα και 

άλλα, ενώ ταυτόχρονα µπορούν να συλλέξουν πληροφορίες για τις εκάστοτε 

τοποθεσίες από άτοµα που ήδη έχουν βρεθεί εκεί. Η εταιρεία αυτή ιδρύθηκε το 2000 

και από τότε έχει παρουσιάσει ραγδαία ανάπτυξη καθώς αποτελεί ταξιδιωτικό αρωγό 

για την πλειοψηφία των ταξιδιωτών. Η οικονοµική ανάπτυξη της συγκεκριµένης 

εταιρείας φαίνεται αναλυτικότερα στο ακόλουθο διάγραµµα το οποίο απεικονίζει τα 

έσοδά της παγκοσµίως από το 2008 έως και το 2017 όποτε και αγγίζουν τα 1,56 

δισεκατοµµύρια δολάρια. 

 

Figure 21: Ετήσιος κύκλος εργασιών του TripAdvisor 2008-2017, Statista 2018 
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Τα στατιστικά από το 2017, έρχονται να επιβεβαιώσουν την εικόνα ανάπτυξης της 

εταιρείας αφού:  

• Η επισκεψιµότητα του ιστοτόπου υπολογίζεται σε περίπου 456 εκατοµµύρια 

µοναδικούς επισκέπτες. 

• Η εβδοµαδιαία αποστολή ενηµερωτικών e-mails του κυµαίνεται στα 80 

εκατοµµύρια 

• Συγκρίνει τιµές από περισσότερες από 200 ιστοσελίδες κρατήσεων 

ξενοδοχείων 

• Οι κριτικές των επισκεπτών του αγγίζουν τις 661 εκατοµµύρια 

• Τα καταλύµατα, εστιατόρια και αξιοθέατα που περιλαµβάνει ξεπερνάνε τα 7,5 

εκατοµµύρια 

• Οι προορισµοί που καλύπτει αγγίζουν τους 136 χιλιάδες 

• Τα ξενοδοχεία που περιλαµβάνονται είναι 1,2 εκατοµµύρια, τα εστιατόρια 4,7 

εκατοµµύρια και τα αξιοθέατα 975 χιλιάδες 

• Οι ταξιδιώτες έχουν “ανεβάσει” στο TripAdvisor περί τις 115 εκατοµµύρια 

φωτογραφίες  

• Ενώ κατά µέσο όρο, κάθε λεπτό το επισκέπτονται 270 µοναδικοί χρήστες 

Με την πάροδο των ετών, την ανάπτυξη του διαδικτύου και της τεχνολογίας, η ισχύς 

των πελατών αυξάνεται αναλογικά µε την διάχυση της πληροφορίας. Οι περισσότεροι 

καταναλωτές που κατευθύνονται στη διαδικτυακή αναζήτηση ταξιδιωτικών 

πληροφοριών φαίνεται να εµπιστεύονται τις κριτικές που δηµοσιεύονται από άλλους 

χρήστες αφού η φύση των κριτικών αυτών διαφέρει από τις στείρες διαφηµίσεις που 

επικρατούσαν ανέκαθεν κάτι που συχνά τους παροτρύνει να προβούν και οι ίδιοι µε 

τη σειρά τους σε αντίστοιχες ενέργειες. Αναµφισβήτητα, το TripAdvisor δεν αποτελεί 

µονοπώλιο. Το Trippy δίνει τη δυνατότητα στον καθένα να δηµοσιεύσει µία ερώτηση 

σχετικά µε έναν προορισµό στην οποία απαντάνε µέλη της σελίδας που έχουν βρεθεί 

εκεί. Στη συνέχεια, οι καλύτερες απαντήσεις –αυτές µε τη µεγαλύτερη απήχηση- 

“ανεβαίνουν” στην κορυφή της λίστας των απαντήσεων. Το WAYN (Where Are You 
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Now) δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες του να δηµοσιεύσουν φωτογραφικό υλικό 

και περιγραφή απόψεων και εµπειριών από τα ταξίδια τους. Δίνει επίσης τη 

δυνατότητα άµεσης αλληλεπίδρασης στους εγγεγραµµένους χρήστες του µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, φόρουµ συζητήσεων, καρτών και µηνυµάτων. 

Η  περίπτωση  της  Trivago  

Δεν είναι λίγοι οι χρήστες του διαδικτύου που συγχέουν τις υπηρεσίες που παρέχουν 

το TripAdvisor και το Trivago ενώ στην πραγµατικότητα πρόκειται για δύο 

διαφορετικά διαδικτυακά µοντέλα  ταξιδιωτικών υπηρεσιών. Το TripAdvisor είναι µία 

εταιρεία µε τη µεγαλύτερη βάση δεδοµένων σε ότι αφορά σχόλια, φωτογραφίες και 

κριτικές ξενοδοχείων, εστιατορίων, δραστηριοτήτων, περιηγήσεων και άλλα. Το 

Trivago από την άλλη, επικεντρώνεται µόνο στη µετα-αναζήτηση των τιµών και ως 

εκ τούτου των συγκρίσεων ανάµεσα σε ξενοδοχεία µε απώτερο στόχο την κράτηση 

από τον εκάστοτε χρήστη. Η Trivago συγκρίνει τιµές σε περισσότερα από 700 

χιλιάδες καταλύµατα τα οποία προέρχονται από περίπου 250 ιστοσελίδες κρατήσεων 

όπως για παράδειγµα η Booking.com. Η πρώτη έκδοση της ιστοσελίδας της Trivago 

σηµατοδοτείται το 2005 ενώ το 2007 ξεκίνησε να λειτουργεί για την Ισπανία, τη 

Γαλλία και την Αγγλία. Στην Ελλάδα, λειτούργησε το 2008 και το 2009 επέκτεινε τις 

διαδικτυακές µη Ευρωπαϊκές πλατφόρµες της για τις ΗΠΑ, Κίνα Ιαπωνία, Βραζιλία 

και Μεξικό. Όπως ήδη αναφέρθηκε, ο στόχος της εταιρείας είναι να συγκρίνει σε 

πραγµατικό χρόνο τις τιµές των καταλυµάτων για τον προορισµό που έχει επιλέξει ο 

χρήστης αναζητώντας πληροφορίες για αυτά όπως κριτικές, φωτογραφίες, 

διαθεσιµότητα και τέλος τιµές. Με τον τρόπο αυτό παρέχεται στον χρήστη µια πιο 

ολοκληρωµένη εικόνα για το εκάστοτε κατάλυµα µε απώτερο στόχο την επιλογή του 

ιδανικού για αυτόν. Από την πλευρά της προβαλλόµενης επιχείρησης και µέσω της 

εφαρµογής Trivago Hotel Manager, η Trivago προσκοµίζει στους ιδιοκτήτες των 

καταλυµάτων επαρκή δεδοµένα ώστε να βελτιώσουν το προφίλ τους µέσω των 

σχολίων και της βαθµολογίας των πελατών τους αποσκοπώντας έτσι στην αύξηση 

των κρατήσεων. Κάθε µήνα περισσότεροι από 120 εκατοµµύρια µοναδικοί ταξιδιώτες 
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χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες της Trivago πριν προβούν στην κράτηση του 

ξενοδοχείου τους. Η µηχανή της Trivago παρέχει τη δυνατότητα µίας εκτενούς 

σύγκρισης ξενοδοχειακών τιµών. Οι τιµές που εµφανίζονται προέρχονται µετά από 

αναζήτηση σε πολλά ξενοδοχεία και ιστοσελίδες κρατήσεων. Αυτό σηµαίνει πως, ενώ 

οι χρήστες επιλέγουν στην Trivago ποιο ξενοδοχείο ανταποκρίνεται καλύτερα στις 

ανάγκες τους, η διαδικασία της κράτησης ολοκληρώνεται µέσα από τις ιστοσελίδες 

κρατήσεων (οι οποίες συνδέονται µε την ιστοσελίδα Trivago). Η ιστοσελίδα αυτή 

γνώρισε µεγάλη απήχηση αφού αποτελεί ένα εργαλείο για τους χρήστες γρήγορης και 

άµεσης έρευνας αγοράς καταλύµατος βάσει του προσωπικού τους προϋπολογισµού. 

Παρακάτω φαίνεται ο κύκλος εργασιών της εταιρείας από το 2014 έως και το 2017 

αποδεικνύοντας τη δηµοτικότητα της.  
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Figure 22: Ετήσιος κύκλος εργασιών της Trivago 2014-2017, Statista 2018 
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Η  περίπτωση  της  Airbnb 

Τελευταία περίπτωση εταιρείας διαδικτυακής παροχής  υπηρεσιών είναι η AirBnB. Η 

εταιρεία ιδρύθηκε το 2008 και διατηρεί την έδρα της στο Σαν Φρανσίσκο της 

Καλιφόρνια. Πρόκειται για µια ηλεκτρονική πλατφόρµα που ασχολείται µε την 

ενοικίαση καταλυµάτων από ιδιώτες σε ιδιώτες. Μέσω αυτής καταχωρούνται, 

αναζητούνται και ενοικιάζονται καταλύµατα σε όλο τον κόσµο. Η εφαρµογή φέρνει 

σε επαφή τον ιδιοκτήτη της εκάστοτε κατοικίας µε τον δυνητικό µισθωτή. Η 

ιδιαιτερότητα αυτής της υπηρεσίας είναι ότι η εταιρεία είναι υπεύθυνη για την οµαλή 

διεκπεραίωση της κράτησης. Η πληρωµή για το παρεχόµενο κατάλυµα γίνεται µέσω 

της πλατφόρµας και ο εκµισθωτής λαµβάνει το αντίτιµο της ενοικίασης 24 ώρες µετά 

την άφιξη του µισθωτή, διαδικασία η οποία εξασφαλίζει ότι ο επισκέπτης παρέλαβε 

το κατάλυµα όπως είχε προσυµφωνηθεί. Για κάθε κράτηση, η εταιρεία κρατάει 

προµήθεια προκειµένου να εξασφαλίσει τα έσοδα της. Το ακριβές ποσοστό που 

χρησιµοποιείται για την προµήθεια υπηρεσιών για τον επισκέπτη, εµφανίζεται πριν 

από την επιβεβαίωση µιας κράτησης από τον επισκέπτη, ενώ το ακριβές ποσό της 

προµήθειας εµφανίζεται σε κάθε απόδειξη χρέωσης του επισκέπτη, και κυµαίνεται 

περίπου από 6% µέχρι 12%. Υπάρχει περίπτωση να είναι υψηλότερη ή χαµηλότερη 

ανάλογα µε τις ειδικές λεπτοµέρειες της κράτησης. Σε περίπτωση όµως που κάποιος 

επισκέπτης ακυρώσει την κράτησή του, τότε η προµήθεια υπηρεσιών δεν 

επιστρέφεται, ενώ αν υπάρξει κάποια ακύρωση οικοδεσπότη και ο πελάτης θελήσει 

να του επιστραφούν τα χρήµατά του, τότε του επιστρέφεται και η προµήθεια που έχει 

χρεωθεί. Εκτός από τους επισκέπτες η Airbnb χρεώνει και τους ιδιοκτήτες των 

καταλυµάτων µε προµήθεια υπηρεσιών οικοδεσπότη, έτσι ώστε να καταφέρει να 

καλύψει το κόστος επεξεργασίας πληρωµών επισκέπτη, µε ποσοστό 3%, το οποίο 

καταβάλλεται κάθε φορά που ολοκληρώνεται µία κράτηση. Η ιστοσελίδα αποτελείται 

από ένα µεγάλο εύρος καταλυµάτων και περιοχών, όπως είναι παραδείγµατος χάριν 

διαµερίσµατα, βίλες κλπ και για αυτόν το λόγο υπάρχουν πολλών ειδών τιµές. Τα 

εγγεγραµµένα καταλύµατα είναι σε πάνω από 34.000 πόλεις και 191 χώρες . Η 19

AirBnB διατηρεί γραφεία σε 19 χώρες και απασχολεί πολύ µεγάλο όγκο προσωπικού. 

 Airbnb.gr, 2016, Πληροφορίες σχετικά µε εµάς19
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Κάθε επίδοξος εκµισθωτής δηµιουργεί ένα διαδικτυακό προφίλ το οποίο συνδέεται µε 

τις ιδιοκτησίες που αυτός παρέχει. Το προφίλ του κάθε οικοδεσπότη περιλαµβάνει 

σχόλια, παρατηρήσεις και κριτικές από προηγούµενους µισθωτές. Παρέχεται επίσης η 

δυνατότητα αξιολόγησης και ανταλλαγής προσωπικών µηνυµάτων. Ο κάθε 

εκµισθωτής έχει τη δυνατότητα να αλλάζει τις τιµές που χρεώνει για το κατάλυµα του 

βάσει εποχικότητας, προσφοράς και ζήτησης στην περιοχή και παροχής πρόσθετων 

υπηρεσιών ή αναβάθµισης του ακινήτου. Επίσης δύναται να αλλάζει την χρέωση για 

κρατήσεις ανάλογα µε των αριθµό διανυκτερεύσεων. Οι ιδιοκτήτες των ακινήτων 

έχουν πλήρη έλεγχο σχετικά µε το ποιος κάνει κράτηση στο ακίνητο τους και τους 

δίνεται ένα χρονικό περιθώριο 24 ωρών να αποφασίσουν αν δέχονται αυτήν την 

κράτηση. Η AirBnb λόγω της φύσης των υπηρεσιών της έχει απασχολήσει και 

συνεχίζει να απασχολεί τα κράτη στα οποία δραστηριοποιείται σε ότι αφορά θέµατα 

αξιοπιστίας και κυρίως φορολόγησης. Το ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα µέχρι 

πρότινος ήταν ότι για τους εκµισθωτές (τουλάχιστον στην Ελλάδα) δεν υπήρχε 

προσαύξηση του δηλωθέντος φορολογητέου εισοδήµατος των νοικοκυριών. Από την 

πλευρά της η Airbnb προκειµένου να προσελκύσει ιδιοκτήτες παρέχει προστασία 

έναντι ατυχηµάτων και αποζηµίωση σε περίπτωση φθοράς εξαιτίας της ενοικίασης. 

Για το 2017, η Airbnb εξασφάλισε κατάλυµα σε 49 εκατοµµύρια µοναδικούς 

ταξιδιώτες ενώ η συχνότητα απαίτησης αποζηµίωσης για σοβαρή ζηµιά σε κάποιο 

ακίνητο κυµάνθηκε σε 1 στις 25 χιλιάδες περιπτώσεις.  

Y  88



ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΕΡΕΥΝΑ – ΣΥΛΛΟΓΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ 

Μεθοδολογία  Έρευνας  

Στο παρόν κεφάλαιο γίνεται ανάλυση των δεδοµένων που συλλέχτηκαν από ένα 

δείγµα µεγέθους 200 ατόµων. Η έρευνα διενεργήθηκε µε 2 τρόπους, σε ηλεκτρονική 

και έντυπη µορφή. Συγκεκριµένα η απόκριση των ερωτηθέντων µέσω ηλεκτρονικής 

φόρµας αντιπροσώπευσε το 82% των ερωτηµατολογίων δηλαδή τα 164 από τα 200. 

Ενώ από τα έντυπα αντίτυπα που διατέθηκαν (50 ερωτηµατολόγια) απαντήθηκαν και 

επιστράφηκαν τα 36. Η ανάλυση των δεδοµένων έγινε µε τη χρήση Google Forms 

καθώς και η εξαγωγή διαγραµµάτων. Για τα έντυπα συµπληρωµένα ερωτηµατολόγια 

ακολούθησε η ακριβής µεταφορά των απαντήσεων στην ανωτέρω εφαρµογή 

προκειµένου να συµπεριληφθούν στα αποτελέσµατα. Ο σκοπός της έρευνας ήταν να 

εντοπίσει γενικές πληροφορίες σε σχέση µε τις συνήθειες των καταναλωτών ως προς 

τη χρήση του διαδικτύου και πιο συγκεκριµένες ως προς τη χρήση του διαδικτύου για 

τουριστικούς σκοπούς. Η δοµή του ερωτηµατολογίου αποτελείται από τρεις βασικές 

ενότητες. Η πρώτη ενότητα αφορά στα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 

ερωτηθέντων όπως η ηλικία, το φύλο και το εισόδηµα. Η δεύτερη ενότητα ασχολείται 

µε τις γενικές συνήθειες και τον τρόπο ζωής των ερωτηθέντων σε σχέση µε το 

διαδίκτυο. Η τρίτη ενότητα εξειδικεύει περισσότερο τις ερωτήσεις στον κλάδο του 

τουρισµού µέσω της χρησιµοποίησης του διαδικτύου. Ακολουθεί ανάλυση των 

συλλεχθέντων δεδοµένων για κάθε ερώτηση, ενώ ολοκληρωµένο το ερωτηµατολόγιο 

παρατίθεται στο παράρτηµα της µελέτης.  
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Figure 23: Επιλογή ηλικίας 

Τα ποσοστά των ερωτηθέντων µε βάση την ηλικία στο δείγµα διαµορφώθηκαν ως 

εξής:   

• Το 50% ή 100 άτοµα είχαν ηλικία από 18-25 ετών 

• Το 27,5% ή 55 άτοµα είχαν ηλικία από 26-35 ετών 

• Το 12,5% ή 25 άτοµα ήταν άνω των 56 ετών  

• Το 6,5% ή 13 άτοµα ήταν µεταξύ 36 και 45 ετών  

• Το 3,5% ή 7 άτοµα ήταν µεταξύ 46-55 ετών  
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Figure 24: Επιλογή φύλου 

Οι άντρες που απάντησαν αποτελούσαν το 48,5% του συνόλου ή 97 άτοµα, ενώ οι 

γυναίκες το 51,5% του συνόλου ή 103 άτοµα 
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Figure 25: Επιλογή επιπέδου σπουδών 

Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων ήτοι το 64% ή 128 άτοµα δήλωσαν απόφοιτοι 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης ενώ µεγάλο ήταν επίσης το ποσοστό των κατόχων 

µεταπτυχιακού. Τα 172 από τα 200 άτοµα απάντησαν ότι είναι απόφοιτοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ 

τουλάχιστον, ενώ από τα 172, τα 44 έχουν µεταπτυχιακό (33) ή διδακτορικό (11). 

Απόφοιτοι γυµνασίου/λυκείου δήλωσαν οι 13, ενώ 15 από τους 200 έχουν 

µεταλυκειακή εκπαίδευση µε τη µορφή ΙΕΚ ή άλλης σχολής. 
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Figure 26: Επιλογή µηνιαίου οικογενειακού εισοδήµατος 

Σε ότι αφορά το µηνιαίο οικογενειακό εισόδηµα απάντησαν 166 άτοµα (34 

απαντήσεις “δεν απαντώ”). Η κατανοµή του οικογενειακού εισοδήµατος δεν είχε 

µεγάλες αποκλείσεις και όπως φαίνεται και στο γράφηµα οι συµµετέχοντες 

“µοιράστηκαν”. Το ¼ περίπου των απαντήσεων δήλωσε οικογενειακό εισόδηµα έως 

και 1000€, αλλά δεδοµένου του µεγάλου αριθµού νέων ατόµων που συµµετείχαν 

στην έρευνα αυτό το ποσοστό ήταν προβλέψιµο. Συγκεκριµένα από το δηλωθέν 

εισόδηµα έως και 1000€ που αντιστοιχεί σε 51 απαντήσεις, οι 16 αφορούσαν εύρος 

ηλικιών από 18 έως 25 ενώ οι 12 ηλικίες από 26 έως 35. Συνολικά 39 από τις 51 

απαντήσεις. 
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Figure 27: Εισοδηµα και ηλικία 
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Από τις επιλογές του µηνιαίου εισοδήµατος µόνο το 14% δήλωσε προσόδους άνω 

των 2000€, στην περίπτωση µας 28 άτοµα. 
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Figure 28: Πρόσθετα µέλη στην οικογένεια 

Μία ακόµα ερώτηση που είχε διασπορά ήταν αυτή των µελών της οικογένειας. Βάσει 

ηλικιακών κριτηρίων αυτό εξηγείται γιατί µεγάλο µέρος του δείγµατος αναφερόταν 

στους ανιόντες και µεγάλο στους κατιόντες. Ωστόσο, η σύσταση των οικογενειών 

όπως διαµορφώθηκε στην έρευνα αποτελείται από το µεγαλύτερο ποσοστό µέχρι και 

3 µέλη συνολικά. 
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Figure 29: Συχνότητα χρήσης διαδικτύου 
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Μία ερώτηση η οποία είχε σχεδόν οµοφωνία στις απαντήσεις αφορούσε στη 

συχνότητα χρησιµοποίησης του διαδικτύου. Το 91% ή 182 άτοµα δήλωσαν ότι το 

χρησιµοποιούν καθηµερινά, το 5% ή 10 άτοµα το χρησιµοποιούν συχνά ενώ 5, 2 και 

1 άτοµα, περιστασιακά, σχεδόν ποτέ και ποτέ. Το συµπέρασµα της δειγµατοληψίας 

συµφωνεί µε τα στατιστικά και τα συµπεράσµατα της παρούσας εργασίας όπως αυτά 

έχουν προκύψει µέχρι στιγµής. Η συχνότητα χρησιµοποίησης µε βάση την ηλικία είχε 

ως εξής:  

Για τις ηλικίες 18-25 που αφορούσε 100 άτοµα (50% των ερωτηθέντων) η απάντηση 

ήταν “Καθηµερινά” 

Για τις ηλικίες 26-35, 54 άτοµα απάντησαν καθηµερινά και 1 συχνά 

Για τις ηλικίες 36-45, 12 άτοµα απάντησαν καθηµερινά και 1 συχνά 

Για τις ηλικίες 46-55, 6 άτοµα απάντησαν καθηµερινά και 1 συχνά 

Για τις ηλικίες 56 και πάνω, η διασπορά ήταν µεγαλύτερη αφού τα 10 απάντησαν 

καθηµερινά, τα 7 συχνά, τα 5 περιστασιακά, τα 2 σχεδόν ποτέ και το 1 ποτέ.  

Παρατηρούµε ότι στις νεότερες ηλικίες η χρήση του διαδικτύου είναι καθηµερινή και 

αδιάλειπτη, ενώ όσο αυξάνεται η ηλικία “πέφτει” η συχνότητα χρησιµοποίησης του. 
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Figure 30: Λόγοι χρήσης διαδικτύου 
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Οι λόγοι χρησιµοποίησης του διαδικτύου είναι ποικίλοι και διαφέρουν από άτοµο σε 

άτοµο. Στη συγκεκριµένη ερώτηση το µεγαλύτερο ποσοστό συγκέντρωσε η 

χρησιµοποίηση του διαδικτύου ως ψυχαγωγικό µέσο µε 87,5%, σχεδόν ίσο µε το 

ποσοστό χρησιµοποίησης του ως ενηµερωτικό µέσο, 85,5%. Ακολούθησαν η 

κοινωνική δικτύωση και η δουλειά και τέλος οι αγορές. Αξίζει να σηµειωθεί ότι από 

τα 175 άτοµα που επέλεξαν το διαδίκτυο ως ψυχαγωγία, τα 91 ήταν στο ηλικιακό 

group των 18-25, ενώ τα 53 στο ηλικιακό group των 26-35. Περίπου δηλαδή το 82% 

των ερωτηθέντων από 18 έως 35 ετών επιλέγει το διαδίκτυο σαν µία µορφή 

ψυχαγωγίας και όπως προκύπτει από τα ανωτέρω δεδοµένα, σε καθηµερινή βάση.  

Y  

Figure 31: Συχνότητα αγορών απο το διαδίκτυο 

Στην ερώτηση συχνότητας αγορών µέσω διαδικτύου µε εύρος επιλογών από “ποτέ” 

έως “πάντα” (όταν διατίθεται), απάντησαν 196 άτοµα εκ των οποίων τα 17 φαίνεται 

πως δεν εµπιστεύονται το διαδίκτυο για τις αγορές τους, ενώ τα 14 θα µπορούσαν να 

αγοράζουν από το διαδίκτυο οτιδήποτε διατίθεται. Ο µέσος όρος προτίµησης 

ηλεκτρονικών αγορών ανά ηλικιακή οµάδα διαµορφώνεται ως εξής:  

18-25 ετών: 4,93 
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26-35 ετών: 6,00  

36-45 ετών: 6,31 

46-55 ετών: 4,57 

56 ετών και πάνω: 6 

Παρατηρούµε, ότι στις ηλικίες από 26 έως και 45 είναι πιο πιθανό να 

πραγµατοποιηθεί αγορά µέσω διαδικτύου, γεγονός που συνάδει µε την έλλειψη 

χρόνου που αντιµετωπίζει αυτή η ηλικιακή οµάδα συνήθως λόγω φόρτου εργασίας ή 

οικογενειακών υποχρεώσεων. Στις ηλικίες 46 έως 55, συνήθως υπερισχύει το 

αίσθηµα διαπροσωπικής σχέσης και τοπικής αγοράς και µειώνεται η εµπιστοσύνη 

στις ψηφιακές αγορές, ενώ σε γενικές γραµµές ο διαθέσιµος χρόνος αυξάνεται. Στην 

ηλικιακή οµάδα των 56 και άνω µπορούµε να αποδώσουµε τον υψηλό µέσο όρο στην 

ευκολία που παρέχει το διαδίκτυο τόσο κατά τη διαδικασία της αγοράς, όσο και κατά 

τη διαδικασία παραλαβής του εκάστοτε αγαθού. Επίσης πρόκειται για έναν αριθµό ο 

οποίος δύναται να προκύπτει έµµεσα (αγορά από κατιόντες ή µέσω κάποιου τρίτου 

για λογαριασµό του άµεσα ενδιαφερόµενου). 
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Figure 32: Συχνότητα πραγµατοποίησης ταξιδιών 

Στην ερώτηση συχνότητας πραγµατοποίησης ταξιδιών, το µεγαλύτερο ποσοστό των 

ερωτηθέντων επέλεξε την απάντηση “1-2 φορές τον χρόνο”.  Ενώ στην ερώτηση 
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“Ποιοι είναι οι κύριοι λόγοι που ταξιδεύετε”, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 

απάντησαν την ψυχαγωγία (180 απαντήσεις). 
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Figure 33: Λόγοι πραγµατοποίησης ταξιδιών 

Ακολουθούν οικογενειακοί λόγοι κυρίως λόγω απόστασης από την γενέτειρα των 

ερωτηθέντων, ενώ τρίτη σε σειρά είναι η επιλογή “Hobby-Ενδιαφέροντα” µε 

ποσοστό σχεδόν ίσο µε τους επαγγελµατικούς λόγους.  
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Figure 34: Πληροφορίες σχετικά µε το ταξίδι 

Η πηγές πληροφόρησης όπως διαµορφώθηκαν από τις απαντήσεις των 

συµµετεχόντων στην έρευνα διαµορφώθηκαν ως εξής:  
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Το 82% (164 άτοµα) των ερωτηθέντων, αντλεί τις πληροφορίες που τον ενδιαφέρουν 

σχετικά µε το ταξίδι που σχεδιάζει από το διαδίκτυο 

Το 11,5% (23 άτοµα) προτιµά να ρωτήσει φίλους και συγγενείς  

Το 2,5% (5 άτοµα) απευθύνεται αποκλειστικά σε ταξιδιωτικό γραφείο  

Ενώ το 4% (8 άτοµα) χρησιµοποιεί άλλες µεθόδους πληροφόρησης 
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Figure 35: Πηγές και ηλικία 

Αξιοσηµείωτο στο παραπάνω στατιστικό είναι ότι από τα 23 άτοµα που δεν επέλεξαν 

ως βασική πληροφόρησης το διαδίκτυο µόνο τα 3 είναι άνω των 56 ετών, ενώ η 

πλειοψηφία των ατόµων (17) κινείται στις ηλικίες 18-35. 
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Figure 36: Πιθανότητα σχεδιασµού χωρίς αγορά/κράτηση 

Η πιθανότητα χρησιµοποίησης του διαδικτύου ως εργαλείο σχεδιασµού του ταξιδιού 

συµφωνεί µε την προηγούµενη ερώτηση (άντληση πληροφοριών) αφού ο µέσος όρος 

που προκύπτει από τη διασπορά των απαντήσεων είναι 8,28 στα 10.  
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Figure 37: Εµπιστοσύνη στο διαδίκτυο 

Πόσο αξιόπιστο όµως θεωρούν οι ερωτηθέντες το διαδίκτυο; Η ερώτηση αυτή 

διατυπώθηκε προκειµένου να περιορίσει την ευκολία πρόσβασης και την ευελιξία που 
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παρέχει το διαδίκτυο στο χρήστη και να εµβαθύνει στην εµπιστοσύνη των χρηστών 

σε αυτό. Ο µέσος όρος αξιοπιστίας που αποπνέει το διαδίκτυο στο δείγµα αγγίζει το 

7,67 στα 10, ποσό µικρότερο του 8,28 που διαµορφώθηκε στην προηγούµενη 

ερώτηση αλλά όχι αρκετά σηµαντικό ώστε να αλλάξει το αποτέλεσµα.  
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Figure 38: Υλοποίηση ταξιδιού µε αγορά 

Ο µέσος όρος που διαµορφώνεται από την πιθανότητα χρησιµοποίησης του 

διαδικτύου ως εργαλείο υλοποίησης του ταξιδιού διαµορφώνεται στο 8,14 ένα ποσό 

που συµφωνεί µε όλα τα ανωτέρω ποσά. 8 στους 10 ερωτηθέντες προτιµούν και 

εµπιστεύονται τις πληροφορίες που αντλούν από το ίντερνετ και ως εκ τούτου θα 

πραγµατοποιήσουν αγορές που σχετίζονται µε το ταξίδι τους απευθείας από εκεί.  
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Figure 39: Κίνητρα οργάνωσης ταξιδιού µέσω διαδικτύου 

Η ιεράρχηση των λόγων που παροτρύνουν τους χρήστες να οργανώσουν το ταξίδι 

τους online έχει στο µεγαλύτερο ποσοστό να κάνει µε την εξοικονόµηση χρόνου και 

κόστους, ενώ ακολουθούν το εύρος επιλογών (61%), η δυνατότητα συλλογής 

κριτικών από άλλους χρήστες (60,5%), η πληρέστερη πληροφόρηση και η ευελιξία.  

Figure 40: αντικίνητρα οργάνωσης ταξιδιού µέσω διαδικτύου 

Ποιοι είναι οι λόγοι που σας αποθαρρύνουν από το να οργανώσετε το ταξίδι 
σας µέσω διαδικτύου? (δυνατότητα πολλαπλών απαντήσεων) Top results

Πιθανή παραπληροφόρηση 109

Ελλειψη εµπιστοσύνης στις διαδικτυακές αγορές 50

Υψηλότερο κόστος (λόγω προµήθειας των site) 41

Προτίµηση σε λιγότερο απρόσωπες αγορές 30

Πολύ µεγάλος όγκος πληροφοριών 29

Δύσκολη πρόσβαση στο διαδίκτυο 12

Κανένας 10
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Στους πιθανούς λόγους αποθάρρυνσης από τη διαδικτυακή οργάνωση του ταξιδιού 

τους, οι ερωτηθέντες έδωσαν βαρύτητα κυρίως στην πιθανή παραπληροφόρηση αλλά 

και στην έλλειψη εµπιστοσύνης στις διαδικτυακές αγορές. Οι απαντήσεις αυτές 

έρχονται σε αντιδιαστολή µε τις απαντήσεις µε βαθµολογία παραπάνω από 5 στην 

κλίµακα µέτρησης της εµπιστοσύνης που δείχνουν στο διαδίκτυο. Τα διφορούµενα 

αυτά αποτελέσµατα ενδέχεται να πηγάζουν από τη συνολική δυσπιστία των Ελλήνων 

σε αγορές που δεν µπορούν να παρευρίσκονται δια ζώσης. 
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Figure 41: Airbnb 

Στην ερώτηση αν έχουν χρησιµοποιήσει την υπηρεσία Airbnb, το µεγαλύτερο 

ποσοστό του δείγµατος απάντησε αρνητικά σε ποσοστό 60%, ενώ το 33% δήλωσε 

πελάτης της εν λόγω εταιρείας µε τη µορφή του µισθωτή. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 
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5% των ερωτηθέντων έχουν υπάρξει τόσο µισθωτές, όσο και εκµισθωτές µέσω της 

συγκεκριµένης υπηρεσίας.  
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Figure 42: TripAdvisor 

Σχετικά µε την TripAdvisor και όπως ήταν αναµενόµενο βάσει της δηµοτικότητας της 

συγκεκριµένης ιστοσελίδας, το 65% των ερωτηθέντων απάντησε θετικά στο ερώτηµα 

αν έχει χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες της. Ενώ ο µέσος όρος πιθανότητας να την 

ξαναχρησιµοποιήσει διαµορφώθηκε στο 7,66 στα 10.  
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Figure 43: Trivago 

Ακριβώς αντίστροφα αποτελέσµατα έφερε η αντίστοιχη ερώτηση για την Trivago, 

γεγονός που δείχνει ότι πολλές φορές η τηλεόραση δεν είναι το ιδανικότερο µέσω να 

διαφηµιστεί µια εταιρεία που δραστηριοποιείται αµιγώς διαδικτυακά άλλα θα ήταν 

προτιµότερο να διαθέσει κεφάλαιο ώστε να βγαίνει πρώτη στα αποτελέσµατα 

διαδικτυακών αναζητήσεων. Όπως φαίνεται και στο γράφηµα το 65% των 

ερωτηθέντων δεν έχει χρησιµοποιήσει τη συγκεκριµένη ιστοσελίδα και από το 

υπόλοιπο 35% ο µέσος όρος πιθανότητας να χρησιµοποιηθεί η Trivago ξανά 

κυµαίνεται στο 7,46.  
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Figure 44: Site οργάνωσης ταξιδίου 

Οι ερωτηθέντες φαίνεται ότι πέρα από τα site, τα οποία καλύφθηκαν στις 

προηγούµενες ερωτήσεις, χρησιµοποιούν σε µεγάλο βαθµό τις υπηρεσίες της 

Booking.com, το οποίο συνάδει µε τα οικονοµικά στοιχεία της εταιρείας και τους 

ρυθµούς ανάπτυξης της τα τελευταία χρόνια, τη Skyscanner, αλλά και λιγότερο 

συγκεντρωτικά site ( meta-searching), όπως αυτά του εκάστοτε ταξιδιωτικού 

γραφείου ή εταιρείας παροχής υπηρεσιών απευθείας, χωρίς διαδικτυακούς 

διαµεσολαβητές. Συνήθως αυτή η κατηγορία καταναλωτών πηγαίνει στοχευµένα σε 

κάποια επιχείρηση, λόγω φήµης ή προσωπικής παρελθοντικής εµπειρίας.  
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Figure 45: Παράµετροι αγοράς ή κράτησης 

Όπως φαίνεται από τις παραπάνω απαντήσεις, οι ερωτηθέντες ενηµερώνονται και 

υλοποιούν αγορές από το ίντερνετ κυρίως για θέµατα που αφορούν στη µετακίνηση 

και στη διαµονή τους, ενώ ακολουθούν οι υπηρεσίες θεαµάτων και άλλων 

δραστηριοτήτων, αφήνοντας στην πέµπτη θέση την αγορά ολοκληρωµένων πακέτων 

διακοπών και στην έκτη την εξασφάλιση και αγορά υπηρεσιών εστίασης.  
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Figure 46: Πιθανότητα αποκλειστικής χρήσης διαδικτύου 
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Η τελευταία ερώτηση αφορά στην πρόβλεψη των ερωτηθέντων σε σχέση µε την 

αποκλειστική οργάνωση του ταξιδιού των καταναλωτών µέσω διαδικτύου. Ο µέσος 

όρος που σχηµατίστηκε από αυτή την ερώτηση διαµορφώνεται στο 8,77 στα 10. 

Συµπεράσµατα  Έρευνας  

Μέσα από την παρούσα έρευνα δόθηκε η ευκαιρία να εξετασθούν αρκετοί 

παράγοντες που διαµορφώνουν τις συνήθειες του κοινού σε θέµατα που αφορούν 

τόσο την καθηµερινότητα τους, όσο και τις ταξιδιωτικές τους επιλογές συναρτήσει 

της χρησιµοποίησης του διαδικτύου. Όπως προέκυψε περίπου 9 στους 10 

ερωτηθέντες χρησιµοποιούν το ίντερνετ καθηµερινά, κυρίως για ψυχαγωγία και 

ενηµέρωση. Ένας πολύ µεγάλος αριθµός χρηστών που αγγίζει τους 8 στους 10, 

σχεδιάζει και πραγµατοποιεί αγορές µέσω διαδικτύου που αφορούν το µελλοντικό 

του ταξίδι, αφού το εµπιστεύεται. Ωστόσο αν και τα θετικά χρησιµοποίησης του 

ίντερνετ προκύπτουν οµόφωνα σχεδόν από τους ερωτηθέντες, εξακολουθεί να 

υπάρχει µια αξιοπρεπής µερίδα, η οποία αν θα έπρεπε να επιλέξει αντικίνητρο ολικής 

χρησιµοποίησης του διαδικτύου για την περαίωση ενός ταξιδιού, θα επέλεγε την 

έλλειψη εµπιστοσύνης, τόσο µε τη µορφή παραπληροφόρησης, όσο και µε τη µορφή 

επιφυλακτικότητας των διαδικτυακών συναλλαγών µέσω κάρτας. Τέλος, η 

συντριπτική πλειοψηφία των ερωτηθέντων θεωρεί σχεδόν σίγουρο πως στο µέλλον το 

σύνολο των διεργασιών που χρειάζονται προκειµένου ο επισκέπτης να απολαύσει µια 

ολοκληρωµένη ταξιδιωτική εµπειρία θα γίνεται µέσω internet. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ – ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

Στην παρούσα εργασία έγινε συλλογή και µελέτη στοιχείων τα οποία αφορούν στην 

επίδραση της τεχνολογίας στην τουριστική βιοµηχανία. Αναλύθηκαν διαχρονικά και 

µεµονωµένα και τα δύο φαινόµενα  και εν  συνεχεία οι τρόποι που αυτά 

συνδυάζονται.  Μέσα από την εργασία αυτή, ο αναγνώστης – µελετητής έχει τη 

δυνατότητα να εξετάσει τα στάδια που πέρασε η τουριστική βιοµηχανία στην πάροδο 

των χρόνων και πώς είναι σήµερα συναρτήσει της τεχνολογικής προόδου. Του δίνεται 

η δυνατότητα επίσης να ενηµερωθεί για αρκετές εκφάνσεις της τεχνολογίας στον 

τουριστικό κλάδο, οι οποίες µπορεί να του ήταν άγνωστες. Τα συµπεράσµατα που 

εξάγονται από την έρευνα αυτή, αποδεικνύουν την άρρηκτη σχέση µεταξύ της 

τεχνολογίας και του τουρισµού όπως έχει διαµορφωθεί ως τώρα και όπως 

προβλέπεται να συνεχιστεί. Οι εφαρµογές της τεχνολογίας στην τουριστική 

βιοµηχανία, καθιστούν την τελευταία περισσότερο προσβάσιµη από τους 

καταναλωτές και εύχρηστη ενώ παράλληλα συµβάλλουν στην αναβάθµιση ενός 

παραδοσιακού κλάδου σε ένα δυναµικό τεχνολογικό επίτευγµα. Όπως κάθε 

φαινόµενο, έτσι και η τεχνολογία ως µέσο απόδοσης του τουριστικού προϊόντος 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί εξίσου εύκολα µε πρόσφορο ή επιβλαβή τρόπο. Οι 

προβληµατισµοί που προκύπτουν από την ανωτέρω έρευνα µπορούν να αποτελέσουν 

κίνητρο πρόληψης για τους εµπλεκόµενους στον τουριστικό κλάδο. Μέχρι και 

σήµερα, ο απολογισµός της εφαρµογής της τεχνολογίας στον τουρισµό φαίνεται να 

δίνει θετικά αποτελέσµατα δεδοµένου ότι βρίσκεται σε πρώιµο στάδιο της αέναης 

εξέλιξης της.  
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

Στα πλαίσια του Προγράµµατος Μεταπτυχιακών Σπουδών "Μάνατζµεντ Τουριστικών 
Επιχειρήσεων και Οργανισµών" 

 
Οι σκοποί του παρόντος ερωτηµατολογίου είναι αµιγώς ακαδηµαϊκοί και σε καµία περίπτωση 
δεν γίνεται χρήση προσωπικών δεδοµένων 

 
* Απαιτείται 

 
 

1. Παρακαλώ επιλέξτε την ηλικία σας 
* Να επισηµαίνεται µόνο µία έλλειψη.   

18-25 
 

26-35   
36-45  
46-55   
56 και πάνω 

 
 

2. Φύλο *  
Να επισηµαίνεται µόνο µία έλλειψη. 

 
Άντρας   
Γυναίκα  

 
 

3. Παρακαλώ επιλέξτε το επίπεδο σπουδών 
σας * Να επισηµαίνεται µόνο µία έλλειψη.   

Γυµνάσίο / Λύκειο  
ΙΕΚ - Ιδιωτική µεταλυκειακή σχολή   
ΑΕΙ - ΤΕΙ 

 
Μεταπτυχιακό   
Διδακτορικό 

 
 

4. Μηνιαίο  οικογενειακό εισόδηµα κατά 
προσέγγιση * Να επισηµαίνεται µόνο µία έλλειψη. 

 
=<1000   
1001-1500   
1501-2000   
2000=<   
Δεν Απαντώ  
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25. Πόσο πιθανό είναι κατά τη γνώµη σας στις επόµενες δεκαετίες να οργανώνονται 
τα ταξίδια αποκλειστικά µέσω διαδικτύου? * Να επισηµαίνεται µόνο µία έλλειψη. 

 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Απίθανο         Σίγουρο  
 
 

Σας ευχαριστώ πολύ για τον χρόνο σας  
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