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Περίληψη 

 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μία στροφή του καταναλωτικού κοινού στην 

επίσκεψη σε προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού σε περιοχές με υψηλή οικολογική 

αξία. Μέσα από την ανάλυση όρων και εννοιών καθώς και κρίσιμων παραγόντων που 

επηρεάζουν την επιτυχία στρατηγικών μάρκετινγκ για την προσέλκυση τουριστών, η 

παρούσα εργασία στοχεύει στην τμηματοποίηση της αγοράς εναλλακτικού τουρισμού 

στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας και στην παροχή κατευθύνσεων για την 

ανάπτυξη στρατηγικών διαφοροποιημένου μάρκετινγκ.  

 

Αρχικά γίνεται βιβλιογραφική ανασκόπηση όπου παρουσιάζονται απόψεις για 

ζητήματα που αφορούν στον τουρισμό και ιδιαίτερα στον εναλλακτικό τουρισμό (με 

έμφαση στον οικοτουρισμό). Παράλληλα, προσδιορίζονται οι ιδιαιτερότητες του 

μάρκετινγκ τουριστικών προορισμών ενώ γίνεται εκτενής αναφορά στις στρατηγικές 

και τεχνικές τμηματοποίησης της αγοράς τουρισμού. Η διαδικασία της 

τμηματοποίησης γίνεται σε δύο στάδια και βασίζεται σε ερωτηματολόγιο 28 

μεταβλητών που εκφράζουν έμμεσα ή άμεσα αναμενόμενα οφέλη από την επίσκεψη 

σε εναλλακτικούς τουριστικούς προορισμούς τα οποία αποτελούν το κριτήριο 

τμηματοποίησης. Στο πρώτο στάδιο γίνεται ανάλυση κυρίων συνιστωσών (Principal 

Component Analysis) ενώ στο δεύτερο χρησιμοποιούνται οι παράγοντες που 

προκύψαν ως σύνθετες μεταβλητές στη διαδικασία ανάλυσης ομάδων (Cluster 

Analysis). 

 

Συνοπτικά, η αγορά χωρίζεται σε τέσσερα τμήματα: α) οι αδιάφοροι περιηγητές, β) οι 

ρομαντικοί φυσιολάτρες, γ) οι δραστήριοι οικοπεριηγητές και δ) οι ενεργοί 

οικοτουρίστες, με διακριτές διαφορές μεταξύ τους αναφορικά με τα οφέλη που 

αντιλαμβάνονται τα μέλη τους ότι αποκομίζουν από την επίσκεψη σε εναλλακτικούς 

τουριστικούς προορισμούς. Εν συνεχεία, δίνεται το πλαίσιο για την παροχή 

κατευθύνσεων στην ανάπτυξη μιγμάτων διαφοροποιημένου μάρκετινγκ ενώ 

παράλληλα, προβάλλεται η ανάγκη για περαιτέρω μελλοντική έρευνα του ζητήματος.  
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μία προσπάθεια αναδιαμόρφωσης του τουριστικού 

τομέα, μέρος της οποίας είναι και η προώθηση εναλλακτικών μορφών τουρισμού 

(Boxil, 2004; Isaac, 2010). Η εξέλιξη αυτή είναι αποτέλεσμα της αναζήτησης από μία 

μεγάλη μερίδα τουριστών διαφοροποιημένων μορφών αναψυχής (Trunfio et al., 2006). 

Οι αρνητικές επιπτώσεις στο φυσικό περιβάλλον των παραδοσιακών μορφών 

τουρισμού μέσω της ανεξέλεγκτης χρήσης των φυσικών πόρων, επηρέασαν την 

αγοραστική συμπεριφορά των τουριστών που πλέον ολοένα και περισσότερο 

αναζητούν προορισμούς υψηλού φυσικού κάλλους σχετικά άθικτους από 

ανθρωπογενείς δραστηριότητες (Geoffrey και Mathieson, 2006). Η αλλαγή που 

παρατηρείται απαιτεί την προσαρμογή των παρόχων τουριστικών υπηρεσιών στα νέα 

δεδομένα της αγοράς, προβάλλοντας την ανάγκη υιοθέτησης νέων τακτικών 

μάρκετινγκ που θα διαφοροποιούνται από αυτές που παραδοσιακά ακολουθήθηκαν 

στους κλασσικούς τουριστικούς προορισμούς και θα ανταποκρίνονται στις απαιτήσεις 

των επισκεπτών εναλλακτικών τουριστικών προορισμών (Hall et al., 2005).  

 

Ο τουρισμός ανήκει στον τομέα παροχής υπηρεσιών, με εξαιρετικά περίπλοκο προϊόν. 

Οι φορείς κάθε κρίκου της αλυσίδας (ταξιδιωτικά γραφεία, διοργανωτές ταξιδιών, 

μεταφορείς, ξενοδοχεία, εστιατόρια κ.ά.) συνιστούν ένα στοιχείο του συνολικού 

προϊόντος. Οι συνιστώσες αυτές καθορίζουν, από κοινού, την εμπειρία του τουρίστα 

και την εκ μέρους του αξιολόγηση της ποιότητας των υπηρεσιών. Ο τουριστικός 

προορισμός είναι ο κύριος τόπος κατανάλωσης των εν λόγω υπηρεσιών και κατά 

συνέπεια, ο τόπος εγκατάστασης και δραστηριοποίησης των τουριστικών 

επιχειρήσεων. Ο τουρίστας συνδέει το προϊόν τόσο με τις επιχειρήσεις όσο και με τον 

προορισμό που επισκέπτεται (Smith, 2013). Καθώς η αγορά εναλλακτικού τουρισμού 

αναπτύσσεται, οι επισκέπτες συσσωρεύουν εμπειρίες από τη συμμετοχή σε 

δραστηριότητες που προσφέρονται στους προορισμούς και γίνονται ολοένα πιο 

απαιτητικοί για τη λήψη ποιοτικών υπηρεσιών (Volo, 2009). Από την άλλη πλευρά, η 

προσφορά υπηρεσιών αυξάνεται μέσα από τη δημιουργία μονάδων – επιχειρήσεων 

στους προορισμούς, εντείνοντας τον ανταγωνισμό και συμπιέζοντας τα περιθώρια 

κερδοφορίας.    
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Συνεπώς, κρίνεται σκόπιμη η ανάπτυξη προηγμένων τακτικών μάρκετινγκ για την 

προσέλκυση μεγαλύτερου αριθμού επισκεπτών σε προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού. Ήδη τα τελευταία χρόνια, οι τεχνικές τμηματοποίησης, οι αναλύσεις 

ισχυρών/αδύνατων σημείων και ευκαιριών/κινδύνων, τα μοντέλα συμπεριφοράς 

αγοραστών και οι αναλύσεις χαρτοφυλακίου αποτελούν όλο και περισσότερο 

εύχρηστα εργαλεία στην καθημερινή πρακτική των επιχειρήσεων του κλάδου 

(Βασιλειάδης, 2009). Με την τμηματοποίηση της αγοράς και τη διαίρεσή της σε ομάδες 

που απαρτίζονται από άτομα με διακριτές ανάγκες και χαρακτηριστικά, επιδιώκεται 

κατόπιν αξιολόγησης της ελκυστικότητας κάθε τμήματος η στόχευση σε όλα ή μέρος 

από αυτά, μέσα από τη διαφοροποίηση του προϊόντος και τη διαδικασία της 

τοποθέτησης. Με τον όρο τοποθέτηση νοείται ο τρόπος που το προϊόν γίνεται 

αντιληπτό στο μυαλό του καταναλωτή σε σχέση με τα ανταγωνιστικά (Amstrong και 

Kotler, 2009).  

 

Η προσέγγιση των διαφορετικών τμημάτων δύναται να λάβει χώρα με τρία είδη 

μιγμάτων μάρκετινγκ ανάλογα το επίπεδο τμηματοποίησης: χαμηλό επίπεδο όπου 

εφαρμόζεται ένα μίγμα μάρκετινγκ για ένα μόνο τμήμα της αγοράς (συγκεντρωτικό 

μάρκετινγκ), μεσαίο επίπεδο, όπου μερικά μίγματα μάρκετινγκ με κοινό προϊόν 

εφαρμόζονται σε μερικά τμήματα της αγοράς και υψηλό επίπεδο όπου μερικά μίγματα 

μάρκετινγκ εφαρμόζονται σε μερικά τμήματα της αγοράς με διαφοροποιημένο όμως 

προϊόν (Μαλλιάρης, 2012). Η επιχείρηση που μπορεί να διαφοροποιεί το προϊόν της 

και να τοποθετείται στο μυαλό των καταναλωτών ως παρέχουσα υψηλής αξίας 

υπηρεσίες ή προϊόντα αποκομίζει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Amstrong και Kotler, 

2009). 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η διενέργεια τμηματοποίησης των καταναλωτών 

εναλλακτικού τουρισμού στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας, με στόχο την 

περαιτέρω ανάλυση και παροχή κατευθύνσεων για την ανάπτυξη μιγμάτων μάρκετινγκ 

που θα στοχεύουν κατά περίπτωση σε διαφορετικό κοινό στόχο. Μέσα από την 

ανάλυση θα είναι δυνατή η κατανόηση των ιδιαίτερων απαιτήσεων της αγοράς, θα 

αναδειχτούν οι παράγοντες επιτυχίας ενός τουριστικού προορισμού συνολικά ή μίας 
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τουριστικής επιχείρησης με έδρα την Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας ενώ 

παράλληλα, θα δοθούν κατευθύνσεις για την ανάπτυξη νέων υπηρεσιών και τον 

επαναπροσδιορισμό των υπαρχόντων. Βασική προϋπόθεση αποτελεί η δυνατότητα 

αναγνώρισης διακριτών τμημάτων της αγοράς που θα διαφέρουν σε κρίσιμα 

χαρακτηριστικά που θα αποτυπώνονται στην έρευνα.   

 

Συνοπτικά, η παρούσα έρευνα βασίζεται στην υπόθεση ότι η αγορά εναλλακτικού 

τουρισμού στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας αποτελείται από άτομα που 

φέρουν διαφορετικά χαρακτηριστικά ως προς την επιλογή ενός προορισμού, γεγονός 

που οδηγεί στην ομαδοποίησή τους σε επιμέρους τμήματα με εσωτερική ομοιογενή 

σύνθεση και σημαντικές μεταξύ τους διαφορές. Τα τμήματα αντιδρούν διαφορετικά σε 

τακτικές μάρκετινγκ οπότε η επιλογή του κατάλληλου μίγματος δύναται να αυξήσει 

την επισκεψιμότητα και συνεπώς την κερδοφορία των τουριστικών προορισμών. 

Λαμβάνοντας υπόψη το παραπάνω, οι στόχοι της εργασίας διαμορφώνονται ως εξής: 

 Ανάδειξη της σπουδαιότητας του τομέα του εναλλακτικού τουρισμού και των 

ιδιαιτεροτήτων που τον διαχωρίζουν από εκείνον του συμβατικού (τουρισμός 

ήλιου, θάλασσας κλπ.). 

 Ανάλυση των κρίσιμων παραγόντων που πρέπει να λαμβάνονται υπόψη για την 

αύξηση της επισκεψιμότητας των προορισμών εναλλακτικού τουρισμού. 

 Προβολή της συμβολής της τμηματοποίησης αγοράς στην ανάπτυξη 

επιτυχημένων στρατηγικών μάρκετινγκ και παρουσίαση μεθόδων που 

ακολουθήθηκαν από ανάλογες έρευνες προκειμένου να γίνει η επιλογή της 

πλέον κατάλληλης.  

 Τμηματοποίηση της αγοράς εναλλακτικού τουρισμού στην Περιφέρεια 

Κεντρικής Μακεδονίας και δημιουργία τμημάτων που διαφέρουν σε σημαντικά 

χαρακτηριστικά κατόπιν έρευνας αγοράς και στατιστικής ανάλυσης των 

δεδομένων που θα συγκεντρωθούν. 

 Παροχή πλαισίου για την υλοποίηση εξατομικευμένων τακτικών μάρκετινγκ 

που θα στοχεύουν με διαφοροποιήσεις του μίγματος, σε επιμέρους τμήματα της 

αγοράς στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας.  
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 Διατύπωση κατευθύνσεων για περαιτέρω έρευνα, με στόχο την αντιμετώπιση 

ζητημάτων που δεν έχουν συμπεριληφθεί στην υπάρχουσα βιβλιογραφία ή στην 

παρούσα έρευνα.  

 

1.1 Περίγραμμα Εργασίας 

 

Η παρούσα εργασία αναπτύσσεται σε δύο μέρη όπου στο πρώτο επιχειρείται μέσα από 

τη βιβλιογραφική ανασκόπηση η αποσαφήνιση των εννοιών του τουρισμού, του 

εναλλακτικού τουρισμού, του μάρκετινγκ τουριστικών προορισμών και των μεθόδων 

τμηματοποίησης της αγοράς. Με τον τρόπο αυτόν, απαντώνται ερωτήματα σχετικά με 

το τι είναι τουρισμός, γιατί είναι σημαντικός για τις οικονομίες των χωρών όπου 

αναπτύσσεται, πώς έχουν προκύψει οι νέες μορφές τουρισμού που αφορούν στον 

οικοτουρισμό και ευρύτερα στον εναλλακτικό τουρισμό. Παράλληλα, περιγράφονται 

οι κρίσιμοι παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχία ενός εναλλακτικού τουριστικού 

προορισμού οι οποίοι θα αποτελέσουν τις μεταβλητές της έρευνας που θα υλοποιηθεί 

για την εφαρμογή της μεθοδολογίας τμηματοποίησης της αγοράς. Εν συνεχεία, γίνεται 

εκτενής ανάλυση των μεθόδων τμηματοποίησης με στόχο την κατανόηση της 

σημαντικότητάς τους στην εφαρμογή δομημένων στρατηγικών μάρκετινγκ ενώ 

παρουσιάζονται βασικά στοιχεία του μάρκετινγκ τουριστικών προορισμών.  

 

Για την επιλογή της σωστής μεθόδου τμηματοποίησης γίνεται παρουσίαση 

παλαιότερων ερευνών που ασχολήθηκαν με παρόμοιο θέμα. Η σύγκριση μεταξύ του 

πλήθους των μεθοδολογιών που ακολουθήθηκαν, δίνει τις κατευθύνσεις για την 

ανάπτυξη του ερωτηματολογίου και τη στατιστική επεξεργασία που ακολουθεί. 

Επιπλέον, καταδεικνύονται τα σημεία όπου πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή για την 

αποφυγή αστοχιών ενώ ταυτόχρονα φαίνεται η δυνατότητα συνεισφοράς της παρούσας 

έρευνας αλλά και η αναγκαία περαιτέρω ανάλυση που πρέπει να ακολουθήσει για την 

ολοκληρωμένη αντιμετώπιση ζητημάτων τμηματοποίησης της αγοράς εναλλακτικού 

τουρισμού.  
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Το δεύτερο μέρος της εργασίας, ασχολείται με τη στατιστική επεξεργασία των 

ερωτηματολογίων που αναπτύχθηκαν και την κατάληξη στον αριθμό των τμημάτων 

που δημιουργούνται βάσει του κριτηρίου τμηματοποίησης που επιλέχθηκε 

(αναμενόμενο όφελος). Επιπρόσθετα, παρουσιάζονται τα βασικά χαρακτηριστικά του 

κάθε τμήματος και οι διαφορές μεταξύ τους με τρόπο ώστε να είναι εφικτός ο 

σχεδιασμός επιμέρους τακτικών μάρκετινγκ. Βάσει των παραπάνω, η εργασία 

καταλήγει στο σχεδιασμό ενός πλαισίου – οδηγού δημιουργίας εξατομικευμένων 

μιγμάτων μάρκετινγκ με την προβολή των βασικών στοιχείων που πρέπει να 

συμπεριλαμβάνονται στη διάρθρωση των 7P’s για κάθε ένα από τα τμήματα. Το 

περίγραμμα της εργασίας φαίνεται στην εικόνα 1. 

 

Εικόνα 1. Περίγραμμα Εργασίας 

 

 

•Παρουσίαση εννοιών 
τουρισμού και 
εναλλακτικού 
τουρισμού

•Ανάλυση τουριστικού 
μάρκετινγκ και 
τμηματοποίησης 

•Μελέτη παλαιότερων 
ερευνών 

ΒΗΜΑ 1

Βιβλιογραφική
ανασκόπηση

•Συγκέντρωση και 
στατιστική ανάλυση 
στοιχείων 

•Ορισμός αριθμού 
τμημάτων

•Περιγραφή 
χαρακτηριστικών 
τμημάτων

ΒΗΜΑ 2

Υλοποίηση 
μεθοδολογίας –

στατιστική ανάλυση 

•Παρουσίαση 7P’s 
επιμέρους για κάθε 
τμήμα.

•Παροχή κατευθύνσεων 
για μελλοντική έρευνα

ΒΗΜΑ 3

Κατευθύνσεις 
μάρκετινγκ
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Στο πλαίσιο της παρούσας εργασίας επιλέχθηκε να μελετηθεί η περιοχή της 

Περιφέρειας Κεντρικής Μακεδονίας η οποία διαθέτει εναλλακτικούς τουριστικούς 

προορισμούς απαράμιλλης φυσικής αξίας που δίνουν τη δυνατότητα ανάπτυξης 

δραστηριοτήτων ήπιας επίδρασης προς το περιβάλλον.  Η ύπαρξη τριών εθνικών 

πάρκων (λιμνών Κορώνειας Βόλβης, Κερκίνης, Δέλτα Αξιού-Λουδία-Αλιάκμονα), του 

εθνικού δρυμού Ολύμπου αλλά και ποικίλων άλλων ορεινών και αγροτικών περιοχών, 

συνθέτουν ένα περιβάλλον που θέτει τις υποδομές ανάπτυξης επιχειρηματικών 

δραστηριοτήτων που δύναται να προσελκύσουν επισκέπτες από μεγάλα αστικά κέντρα 

(Θεσσαλονίκη) διασφαλίζοντας τη πιθανή βιωσιμότητά τους. Παράλληλα, η ύπαρξη 

χώρων θερμαλισμού, ιππικών ομίλων και εγκαταστάσεων αθλητικών δραστηριοτήτων 

αποτελούν παράγοντες επιτυχίας για τη δημιουργία ενός σύνθετου ελκυστικού 

τουριστικού προϊόντος που θα βασίζεται στις επιθυμίες των υποψήφιων πελατών.  

 

Μέσω της ανάλυσης SWOT του πίνακα 1 (προσαρμογή από Φορέας Διαχείρισης 

λιμνών Κορώνειας Βόλβης, 2008), παρουσιάζεται η δυναμική της Περιφέρειας 

Κεντρικής Μακεδονίας αναφορικά με την παροχή της απαραίτητης βάσης για την 

ανάπτυξη του εναλλακτικού τουρισμού. Σε κάθε περίπτωση εξάγεται το συμπέρασμα 

ότι η ανάπτυξη αυτής της μορφής τουρισμού απαιτεί συνεργασία ιδιωτικών και 

δημόσιων φορέων, εφόσον το συγκεκριμένο τουριστικό προϊόν απαιτεί υποδομές που 

αναπτύσσονται από ιδιώτες, προβολή από κεντρικούς ή περιφερειακούς φορείς και 

υπηρεσίες που συμπληρωματικά παρέχονται από περιβαλλοντικές οργανώσεις, φορείς 

διαχείρισης περιβάλλοντος κλπ (Φορέας Διαχείρισης λιμνών Κορώνειας Βόλβης, 

2008). 

 

Πίνακας 1. SWOT ανάλυση δυναμικής Περιφέρειας Κεντρικής Μακεδονίας 

ΔΥΝΑΜΕΙΣ ΑΔΥΝΑΜΙΕΣ 

 Υγροβιότοποι διεθνούς σημασίας, 

τόποι συγκέντρωσης σπάνιων ειδών 

άγριας ζωής, αποτελούν πρόσθετους 

τουριστικούς πόρους και 

προσδίδουν «προστιθέμενη αξία», 

που επιτρέπει διαφοροποίηση της 

περιοχής από πιθανούς 

ανταγωνιστές. 

 Πλουραλισμός τουριστικών πόρων, 

δεν περιορίζονται μόνο στους 

 Ελλιπείς τακτικές μάρκετινγκ για 

την ανάδειξη του εναλλακτικού 

τουριστικού προϊόντος εκτός της 

περιοχής της λίμνης Κερκίνης. 

 Μη ικανοποιητική σύνδεση με την 

πολιτιστική κληρονομιά (αδυναμίες 

στον τρόπο έκθεσης και 

παρουσίασης, μη πρόβλεψη  

οργανωμένης συμμετοχής και 
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οικολογικούς, διευρύνοντας το 

πεδίο των υποψήφιων επισκεπτών. 

Πλούσιο πολιτισμικό απόθεμα, 

μνημειακοί και ιστορικοί χώροι με 

αξιόλογες προοπτικές τουριστικού 

ενδιαφέροντος, ενδιαφέροντα 

χωριά, τοπική κουζίνα.  

 Ύπαρξη δομών ΥΠΕΚΑ που 

στηρίζουν δράσεις εναλλακτικού 

τουρισμού (4 Φορείς Διαχείρισης). 

 Άμεση σύνδεση με αστικά κέντρα 

και πολύ καλή προσπελασιμότητα 

προς την περιοχή σε ευρωπαϊκό 

επίπεδο. 

 Άμεση επαφή με ανεπτυγμένες 

τουριστικές περιοχές (παράκτια 

ζώνη Στρυμονικού – Χαλκιδικής - 

Πιερίας) , όπου οι δραστηριότητες 

εναλλακτικού τουρισμού μπορούν 

να δράσουν συμπληρωματικά.  

 Σημαντικές αγροτικές 

δραστηριότητες οι οποίες 

συνδέονται ή μπορούν να 

συνδεθούν με τον αγροτουρισμό.  

 Ύπαρξη ικανών δομών στήριξης –

προγραμμάτων ενίσχυσης για την 

περίοδο 2014-2020 για την 

ανάπτυξη υποδομών και την 

ενίσχυση επενδύσεων. 

 

 

 

 

 

 

μετάδοσης εμπειριών, ανεπαρκές 

πληροφοριακό υλικό κ.λπ.). 

 Μη ικανοποιητική σύνδεση με την 

φυσική κληρονομιά (ιδιαίτερα 

δύσκολο για «ανακάλυψη» 

περιεχόμενο).  

  Αδυναμία σχεδιασμού των χρήσεων 

γης κατά τις προηγούμενες 

δεκαετίες που έχει καταστήσει 

σημαντικό μέρος της περιοχής 

περιορισμένων δυνατοτήτων 

τουριστικής ανάπτυξης (διάσπαρτες 

βιομηχανικές χρήσεις). Επιπλέον 

μεγάλο τμήμα της περιοχής 

προαστιοποιείται δεχόμενο πιέσεις 

για την ανάπτυξη κατοικίας, έχοντας 

επιπτώσεις στην τιμή της γης και τις 

δυνατότητες τουριστικής 

ανάπτυξης. 

 Ετερογενής περιοχές σε ορισμένα 

σημεία περιαστικές αλλού ορεινές ή 

πεδινές. 

  Η σχετική ευκολία πρόσβασης από 

τη Θεσσαλονίκη στο σύνολο της 

περιοχής, πριμοδοτεί την ημερήσια 

επίσκεψη,  έναντι της  

διανυκτέρευσης, η οποία χωρίς τη 

δημιουργία ισχυρών κινήτρων είναι 

απίθανο να αναπτυχθεί. Κατ’ 

επέκταση η επιχειρηματικότητα σε 

τουριστικές δραστηριότητες 

περιορίζεται σε παροχή υπηρεσιών 

«χαμηλής προσδοκίας» (ταβέρνες, 

καφέ). 

ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ ΑΠΕΙΛΕΣ 

 Δυναμική ανάπτυξη των 

εναλλακτικών μορφών τουρισμού 

στην Ελλάδα και στην Ευρώπη, 

διαφοροποίηση του προφίλ του 

μέσου εγχώριου και ευρωπαίου 

τουρίστα προς αναζήτηση  

περισσότερο ποιοτικών μορφών 

τουρισμού. 

 Ανάπτυξη νέων καναλιών –

εναλλακτικών πηγών 

πληροφόρησης, προσφέρουν 

ευκαιρίες για «φτηνότερη» και πιο 

στοχευόμενη διαφήμιση. 

 Η ευαισθητοποίηση του κόσμου για 

την προστασία του περιβάλλοντος. 

 Η Ευρωπαϊκή πολιτική για την 

υλοποίηση συνολικά 

 Η προσέλκυση κυρίως Ελλήνων 

τουριστών σε εναλλακτικούς 

προορισμού δύναται να επηρεαστεί 

σημαντικά από την οικονομική 

κρίση με μείωση της ζήτησης και 

της επιχειρηματικότητας. 

 Έλλειψη καταρτισμένων 

επιχειρηματιών που συχνά συγχέουν 

το εναλλακτικό τουριστικό προϊόν 

με μικρού εύρους υπηρεσίες μη 

προσφεύγοντας σε συνέργειες με 

άλλους ιδιώτες και φορείς.  

 Η παραδοσιακή άσκηση του 

τουρισμού ήλιου και θάλασσας στην 

Ελλάδα που αποτελεί ισχυρό 

ανταγωνιστή σε όλες τις 

εναλλακτικές μορφές τουρισμού. 
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περιβαλλοντικά ορθών για το 

περιβάλλον δραστηριοτήτων, 

παρέχει τη βάση για την ανάπτυξη 

περιφερειακών δράσεων που 

στηρίζουν τον εναλλακτικό 

τουρισμό (βιολογική γεωργία, 

αγροκτήματα, ξενώνες κλπ)  

 
     
   

 

 

Η εμπειρία της λίμνης Κερκίνης και των δραστηριοτήτων που αναπτύχθηκαν στη 

δεκαετία του 1990 αποδεικνύουν τη διάθεση των Ελλήνων να επισκέπτονται 

προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού. Παρόλο αυτά, η χρήση τεχνικών περεταίρω 

διερεύνησης των αναγκών και επιθυμιών των υποψήφιων επισκεπτών βοηθάει στην 

ανάπτυξη του συνόλου των περιοχών που έχουν δυνατότητες παροχής ανάλογων 

υπηρεσιών. Στόχος είναι η ικανοποίηση του πελάτη. Μελετώντας τη συμπεριφορά του 

δύναται η εξαγωγή συμπερασμάτων για το τι, που, πώς για ποιον, πρέπει να γίνει από 

τους υπευθύνους μάρκετινγκ (Kotler and Keller, 2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9 
 

2. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ – ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ  

 

2.1 Εισαγωγή  

 

Η προσπάθεια ανάλυσης εννοιών, στρατηγικών ή τακτικών μάρκετινγκ που αφορούν 

στον τουρισμό προϋποθέτει τη διερεύνηση όρων και ορισμών, που θα αποτελέσει τη 

βάση της έρευνας της παρούσας εργασίας. Παρακάτω, αναλύεται το ευρύτερο 

εννοιολογικό περιεχόμενο της έννοιας του τουρισμού ενώ ταυτόχρονα παρουσιάζονται 

στοιχεία που καταδεικνύουν τη σημαντικότητα του κλάδου σε παγκόσμιο και εθνικό 

επίπεδο. Τέλος, προσδιορίζεται η έννοια του εναλλακτικού τουρισμού και του 

οικοτουρισμού καθώς επίσης και των συνθηκών που τους έχουν αναδείξει ως ένα 

αναπτυσσόμενο τομέα του τουρισμού. 

 

2.2 Ο τουρισμός στην παγκόσμια και στην Ελληνική πραγματικότητα 

 

Ο τουρισμός θεωρείται μία από τις σημαντικότερες βιομηχανίες στον κόσμο 

αναφορικά με τον αριθμό των εργαζομένων και τις επιπτώσεις στην κοινωνική και 

οικονομική ανάπτυξη των χωρών (Holjevac, 2003). Προκειμένου να μεγιστοποιείται η 

θετική συμβολή του τουρισμού στις εθνικές οικονομίες και στο σύνολο των 

εμπλεκομένων μερών, απαιτείται η παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας. Η έννοια της 

ποιότητας μπορεί να αποδοθεί με την αποσαφήνιση του ορισμού του τουρισμού. Ο 

Τουρισμός είναι το σύστημα που περιλαμβάνει το ταξίδι προς συγκεκριμένους 

προορισμούς και την προσωρινή διαμονή σε αυτούς μακριά από τα συνήθη μέρη 

διαβίωσης των τουριστών για διάστημα περισσότερο της μία βραδιάς. Στο πλαίσιο 

αυτό, οι τουρίστες αναμένουν να περιηγηθούν σε μέρη και χώρους προκειμένου να 

μεγιστοποιούν τη χρησιμότητα από το ταξίδι που διενεργούν. Το σύστημα 

περιλαμβάνει τους ίδιους τους τουρίστες, τους προορισμούς, τα σημεία μεταφοράς των 

τουριστών και μία ολόκληρη τουριστική βιομηχανία. Αυτά τα στοιχεία 

αλληλοεπιδρούν σε ένα ευρύτερο περιβάλλον, φυσικό, πολιτιστικό, κοινωνικό, 

οικονομικό, τεχνολογικό (Lelper, 1979; Smith, 2013). 

  

Ο Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού (WTO) περιγράφει τους τουρίστες ως κάθε 

άτομο σε μία χώρα που ταξιδεύει σε διαφορετικό μέρος από εκείνο της μόνιμης 
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διαμονής του για χρονικό διάστημα μεγαλύτερο των 24 ωρών ή της μίας νύχτας. Τα 

κίνητρα για ένα τέτοιο ταξίδι αφορούν σε δραστηριότητες αναψυχής, διακοπών, υγείας, 

σπουδών, θρησκευτικές ή αθλητικές ή ακόμα για λόγους εργασίας, συναντήσεων κα. 

Το κριτήριο της διαμονής πέρα της μίας νύχτας διαφοροποιεί τους τουρίστες από τους 

ημερήσιους ταξιδιώτες τόσο για να προσδώσει την ευρύτητα της έννοιας του 

τουρισμού όσο και για το λόγο ότι η διαμονή πέρα της μίας νύχτας επηρεάζει την 

ψυχολογία του συμμετέχοντος. Η αλλαγή στην καθημερινότητα που επέρχεται από τη 

συμμετοχή σε τουριστικές δραστηριότητες επηρεάζει τα πρότυπα συμπεριφοράς 

δίνοντας στον τουρισμό ένα ιδιαίτερο χαρακτήρα ως δραστηριότητα. Η τουριστική 

δραστηριότητα έχει δύο στοιχεία: ένα στατικό, τη διαμονή και ένα δυναμικό, το ταξίδι 

(Cruz, 2006).  

 

Όσον αφορά στην ανάπτυξη του τουρισμού, τα τελευταία χρόνια, παγκοσμίως 

παρατηρούνται αυξητικές τάσεις. Σε σχετική έκθεση του WTO, (2014) αναφέρεται ότι 

οι διεθνείς τουριστικές αφίξεις στην Ευρώπη αυξήθηκαν κατά 5% το 2013, που 

μεταφράζεται σε 29 εκατομμύρια περισσότερους επισκέπτες σε σχέση με το 2012 ήτοι 

συνολικά 563 εκατομμύρια επισκέπτες. Η αύξηση του 5% χαρακτηρίζεται 

εντυπωσιακή, αφού η Ευρώπη δέχεται το 52% των παγκόσμιων τουριστικών αφίξεων. 

Διαθέτοντας ποικίλους προορισμούς η μεταβολή του 5% προήλθε κυρίως από τις 

χώρες της μεσογείου οι οποίες σημείωσαν αύξηση 11 εκατομμύριων διεθνών αφίξεων, 

ήτοι αύξηση 6% εντός του 2013. Η Ισπανία σημείωσε αύξηση 6%, η Ελλάδα 16%, η 

Πορτογαλία 8%, η Κροατία 6%. Επιπρόσθετα, η έρευνα προβλέπει την αύξηση των 

τουριστικών αφίξεων έως το 2030 μεσοσταθμικά κατά 3,3%. Σε απόλυτους αριθμούς 

αναμένεται αύξηση κατά 43 εκατομμύρια αφίξεις ετησίως για την ίδια περίοδο, 

συγκριτικά ανώτερη από την αντίστοιχη της περιόδου 1995-2010 όπου υπήρξε ετήσια 

αύξηση 28 εκατομμυρίων. Συνολικά, έως το 2030 αναμένεται οι τουριστικές αφίξεις 

να ανέλθουν σε 1,8 δισεκατομμύρια (Εικόνα 2). 
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Εικόνα 2. Προοπτικές τουρισμού έως το 2030 (WTO, 2014) 

 

 

Η συμβολή του τουρισμού στην οικονομία μίας χώρας δεν περιορίζεται μόνο στις 

θετικές επιπτώσεις από την εισροή ξένου συναλλάγματος αλλά επηρεάζει θετικά τους 

δείκτες απασχόλησης, επιχειρηματικότητας και εισοδήματος (Ivanov και Webster, 

2007). Ιδιαίτερα θετικό είναι το γεγονός ότι η διανομή του εισοδήματος από τον 

τουρισμό είναι κατανεμημένη σε μεγάλο τμήμα του πληθυσμού και αυτός είναι 

κρίσιμος παράγοντας στην ενδυνάμωση της περιφερειακής ανάπτυξης κυρίως στις 

αναπτυσσόμενες χώρες. Παράλληλα, πέρα από την άμεση επίδραση του  τουρισμού 

στα εισοδήματα και στην απασχόληση, υπάρχει σημαντική έμμεση επίδραση  σε αυτά, 

καθώς ενισχύεται η δυναμική των αυξητικών τάσεων ως απόρροια του 

πολλαπλασιαστή του εισοδήματος και της απασχόλησης (Dritsakis, 2004). Ο Cavaco 

(1995), αναφέρει ότι ο τουρισμός έχει χαρακτηριστεί ως ένας αποτελεσματικός 

καταλύτης για την κοινωνικοοικονομική ανάπτυξη της περιφέρειας και την 

αναζωογόνησή της.  Ιδιαίτερα, στην Ευρώπη, ο τουρισμός έχει προωθηθεί ως ένα μέσο 

που συμβαδίζει με τις κοινωνικές και οικονομικές προκλήσεις των περιφερειακών 

αγροτικών περιοχών σε μία εποχή όπου η αγροτική βιομηχανία έχει παρακμάσει. 

(Sharpley, 2002). 

 

Όσον αφορά στην Ελλάδα, η ανάπτυξη του τουρισμού ξεκινά στη δεκαετία του 1950 

και πιο συστηματικά στη διάρκεια της δεκαετίας του 1960. Η ανάπτυξη κορυφώθηκε 
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στη δεκαετία του 1970 και συνεχίστηκε την περίοδο 1980 - 1990 (Tsartas, 1991). Η 

χώρα διαθέτει πλούσιους τουριστικούς πόρους και αποτελεί ελκυστικό προορισμό για 

πλήθος τουριστών. Το φυσικό περιβάλλον, οι κλιματικές συνθήκες καθώς επίσης, οι 

πολιτισμικοί και ιστορικοί παράγοντες αποτελούν τα βασικά συστατικά στοιχεία της 

ανάπτυξης του τουρισμού (Iakovidou, 1988; Patsouratis et al., 2005). 

 

Πίνακας 2. Συμβολή του τουρισμού στις οικονομίες των πιο δημοφιλών χωρών – 

προορισμών (WTO,2014) 

 

 

Η Ελλάδα πλέον χαρακτηρίζεται ως ένας διεθνής τουριστικός προορισμός με υψηλές 

προοπτικές περεταίρω ανάπτυξης, γεγονός που ενισχύει σημαντικά την οικονομία της 
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χώρας από την εισροή ξένου συναλλάγματος. Ουσιαστικά, ο τουρισμός αποτέλεσε τις 

τελευταίες τέσσερις δεκαετίες παράγοντα αντιστάθμισης των ελλειμματικών ισοζυγίων 

τρεχουσών συναλλαγών. Ο τουρισμός αποτελεί το 14,3% του ακαθάριστου εγχώριου 

προϊόντος και το 16,5% της απασχόλησης για το 2003 (Dritsakis, 2004). Το έτος 2013 

(Πίνακας 2) οι διεθνείς τουριστικές αφίξεις ανήλθαν στις 17.923.000. 

 

Η τουριστική ανάπτυξη στην Ελλάδα έλαβε χώρα κυρίως σε νησιωτικές περιοχές ή σε 

περιοχές που γειτνιάζουν με την ακτογραμμή αγνοώντας τη δυνατότητα ανάπτυξης 

τουριστικών δραστηριοτήτων που θα εκμεταλλεύονταν τη δυναμική που προσφέρει η 

υψηλής ομορφιάς και φυσικής αξίας ηπειρωτική χώρα με την πλούσια πολιτιστική και 

ιστορική κληρονομιά. Η ένταση και ο τύπος της ανάπτυξης αυτού του είδους 

συνέβαλαν καθοριστικά στην απώλεια βιοποικιλότητας και ενδιαιτημάτων οδηγώντας 

πολλές φορές στην καταστροφή φυσικών πόρων και στην υποβάθμιση της 

αρχιτεκτονικής του τοπίου, μέσα από ακανόνιστες και ακαλαίσθητες κατασκευές 

(Holjevac, 2003). Η μη αειφορική χρήση του φυσικού πλούτου της χώρας 

συμπεριλαμβανομένων και των χρήσεων για τον τουρισμό, αντικατοπτρίζεται στην 

Ελληνική κοινωνία τα τελευταία είκοσι χρόνια, μέσα από τη δημιουργία και την 

ανάπτυξη εθνικών και τοπικών περιβαλλοντικών Μη Κυβερνητικών Οργανώσεων 

(ΜΚΟ). Παρόλο που η ιστορία του κινήματος της προστασίας του περιβάλλοντος 

χρονολογείται το 1951 οπότε ιδρύεται η Ελληνική Εταιρία για την Προστασία της 

Φύσης, από το 1970 ο αριθμός των περιβαλλοντικών ΜΚΟ αυξάνεται σημαντικά 

παράλληλα με την αύξηση της ευαισθητοποίησης της κοινωνίας για περιβαλλοντικά 

ζητήματα (Svoronou και Holder, 2005). 

 

2.3 Η ανάπτυξη του εναλλακτικού τουρισμού - η περίπτωση του οικοτουρισμού 

 

Σε παγκόσμιο επίπεδο, οι απειλές στο φυσικό περιβάλλον που προκύπτουν από την 

άναρχη σε πολλές περιπτώσεις ανάπτυξη του τουρισμού, οδήγησαν την τουριστική 

βιομηχανία να γίνεται φιλικότερη προς το φυσικό περιβάλλον και να κατευθύνεται σε 

πιο αειφορικές μορφές διαχείρισης των προορισμών (WTO-UNEP, 2002). Με τον όρο 

αειφορική διαχείριση στην τουριστική βιομηχανία νοείται σύμφωνα με τη UNEP και 

UNWTO (2005),  η βέλτιστη χρήση των φυσικών πόρων που δεν διαταράσσουν τη 

βιοποικιλότητα και διατηρούν τις οικολογικές διεργασίες, ο σεβασμός των 
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κοινωνικοοικονομικών ιδιαιτεροτήτων των κοινωνιών που διαβιούν στους 

προορισμούς και η διασφάλιση της μακροχρόνιας οικονομικής ανάπτυξης που 

συμβάλλει στην ευημερία του συνόλου των ενδιαφερομένων μερών εξασφαλίζοντας 

βιώσιμες θέσεις εργασίας για όλους.  

 

H ανάγκη για την ανάπτυξη φιλικών προς το περιβάλλον μορφών τουρισμού που σε 

μεγάλο βαθμό είναι συνώνυμες με τις εναλλακτικές μορφές τουρισμού, συμπίπτει με 

την αυξανόμενη δυσαρέσκεια των τουριστών προερχόμενων από τη «Δύση» έναντι 

τυπικών διακοπών βασισμένων στον ήλιο που υλοποιείται σε Μεσογειακούς και 

άλλους προορισμούς.  Επιπρόσθετα, με τον ήλιο και τις παραλίες, πολλοί τουρίστες 

επιθυμούν τουριστικά πακέτα που περιλαμβάνουν επισκέψεις σε περιοχές με σπάνιο 

φυσικό κάλλος, πρωτόγονες φυλές και αρχαιολογικούς τόπους. Άλλοι, επιθυμούν τη 

συμμετοχή σε δραστηριότητες πεζοπορίας, ποδηλασίας, ράφτινγκ κλπ. Το ενδιαφέρον 

για τον εναλλακτικό τουρισμό ώθησε την ανάπτυξη ειδικών επιχειρηματικών κινήσεων 

που προσφέρουν τέτοιου είδους δραστηριότητες σε αυτά τα τμήματα της αγοράς 

(loannides, 1995; Gursoy et al., 2009). 

 

Σε γενικές γραμμές, ο εναλλακτικός τουρισμός είναι μικρής κλίμακας, αναπτύσσεται 

από τοπικές εταιρίες που έχουν την έδρα τους στους προορισμούς ανάπτυξης 

εναλλακτικών δραστηριοτήτων. Ο εναλλακτικός τουρισμός δίνει μεγάλη σημασία στην 

προστασία του περιβάλλοντος και στην αειφορία. Χαρακτηριστικός είναι ο ορισμός 

που περιγράφεται από τον  

Krippendorf, (2002): 

«Ο εναλλακτικός τουρισμός είναι μία έννοια που δεν έχει αναπτυχθεί επακριβώς, αλλά ο 

όρος χρησιμοποιείται για ποικίλα είδη ταξιδιών: εκπαιδευτικά, περιπέτειας, περιπάτους 

(hiking). Ο όρος χρησιμοποιείται για ταξίδια σε χώρες του τρίτου κόσμου αλλά ορισμένες 

φορές εφαρμόζεται και για άλλες χώρες. Βασικό στοιχείο των εναλλακτικών τουριστών 

είναι ότι θέλουν να διαχωρίζουν το δυνατόν περισσότερο τον εαυτό τους από τον μαζικό 

τουρισμό.  Αποφεύγουν τους πολυπληθείς προορισμούς, πηγαίνουν σε μέρη όπου κανένας 

δεν έχει πάει, αναζητούν δραστηριότητες με έντονο το στοιχείο της περιπέτειας και 

θέλουν να απομακρυνθούν από τον πολιτισμό και τις ανέσεις που παρέχει.  Οι 

συμμετέχοντες στον εναλλακτικό τουρισμό επιθυμούν επαφή με τις τοπικές κοινωνίες, 
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δεν επιθυμούν ιδιαίτερες τουριστικές υποδομές και αναζητούν καταλύματα παρόμοια με 

εκείνα της μόνιμης διαμονής των ντόπιων κατοίκων. Επιθυμούν να αποκτούν γνώσεις 

για τους προορισμούς πριν και κατά τη διάρκεια του ταξιδιού τους ενώ ταξιδεύουν μόνοι 

η σε μικρές ομάδες». 

 

Επιπλέον, ο εναλλακτικός τουρισμός είναι η κατάλληλη μορφή τουρισμού για τις 

αναπτυσσόμενες χώρες αντί μαζικών μορφών τουρισμού (Britton and Clarke 1987; 

Burns, 2004). Έχει μικρότερες επιβαρύνσεις στο περιβάλλον και δίνει μεγαλύτερες 

ευκαιρίες ανάπτυξης στις τοπικές κοινωνίες, ενώ οι τουρίστες που επιλέγουν αυτή τη 

μορφή του τουρισμού έχουν απαιτήσεις που σχετίζονται με ένα αδιατάρακτο φυσικό 

περιβάλλον (Dearden and Harron, 1994; Uysal et al., 2012).  Μία από τις πιο 

διαδεδομένες μορφές εναλλακτικού τουρισμού είναι ο οικοτουρισμός. Οι οπαδοί του 

πιστεύουν ότι εμπεριέχει την αίσθηση ανάγκης προστασίας του περιβάλλοντος από τις 

τοπικές κοινωνίες οι οποίες συνειδητοποιούν ότι η προστασία δεν είναι απαραίτητα 

συνυφασμένη με απώλεια εισοδήματος και μείωση της οικονομικής δραστηριότητας. 

Ο οικοτουρισμός παρέχει απασχόληση στις τοπικές κοινωνίες και δεν συνδυάζεται με 

μη βιώσιμες πρακτικές διαχείρισης ευαίσθητων οικολογικά περιοχών όπως είναι η 

υπερβόσκηση, η υλοτομία και οι εξορύξεις (loannides, 1995; Zhang, 2012). 

 

Ο οικουτουρισμός διαχωρίζεται από τον αγροτουρισμό, τον τουρισμό φύσης ή τον 

τουρισμό περιπέτειας αλλά αποτελεί μία μοναδική μορφή τουρισμού που διαδίδεται με 

ταχείς ρυθμούς εξαιτίας του «πρασινίσματος» των αγορών, της αύξησης της 

ευαισθητοποίησης για την προστασία του περιβάλλοντος, την καλύτερη ενημέρωση 

των μάνατζερ και της αναγνώρισης ότι υπάρχει στενή σχέση μεταξύ οικολογίας και 

οικονομίας (BjoÈrk, 2000). Αποτελώντας ουσιαστικά εναλλακτική μορφή τουρισμού, 

ο οικοτουρισμός περιλαμβάνει επισκέψεις σε αδιατάρακτα φυσικές περιοχές με 

πρωταρχικό στόχο την παρατήρηση της φύσης, την επίσκεψη σε πολιτισμικά μνημεία 

και τόπους (Ceballos-Lascura, 1991; Wearing και Neil, 2009).  

 

Συνεπώς, ο οικοτουρισμός βασίζεται στην «φυσική ιστορία» των περιοχών και στις 

τοπικές κοινωνίες με τον πολιτισμό και τις παραδόσεις τους. Οι συμμετέχοντες στον 

οικοτουρισμό επισκέπτονται ανέπαφες από ανθρωπογενείς δραστηριότητες περιοχές, 

με διάθεση θαυμασμού, συμμετοχής και ευαισθησίας. Η χρησιμότητα που 

αποκομίζουν από την επίσκεψη δεν προσανατολίζεται στην κατασπατάληση των 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S026151771100197X
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φυσικών πόρων αλλά στη διατήρηση της φύσης και στη διασφάλιση της ισορροπίας 

των οικολογικών διεργασιών (Ziffer,1989; Saarinen, 2006). Ο οικοτουρισμός αποτελεί 

διακήρυξη για ένα διευρυμένο περιβαλλοντικό ήθος από πλευράς όλων των 

ενδιαφερομένων μερών (stakeholders) της τουριστικής βιομηχανίας και είναι ταχύτατα 

αναπτυσσόμενο είδος τουρισμού, ιδίως για απομακρυσμένες περιοχές που αναζητούν 

δραστηριότητες που θα συμβάλλουν στη βιώσιμη οικονομική ανάπτυξη (Weaver, 

1995; Wearing και Neil, 2009).  

 

Η εξέλιξη του εναλλακτικού τουρισμού ως απόρροια της αυξανόμενης 

ευαισθητοποίησης των κοινωνιών για την κατάσταση του περιβάλλοντος και την 

αναγκαιότητα ελαχιστοποίησης των δραστηριοτήτων που συμβάλλουν στην 

υποβάθμισή του, φανερώνουν ότι οι αναλύσεις θεμάτων που σχετίζονται με αυτόν 

έχουν διαστάσεις που πρέπει να λαμβάνονται υπόψη σε σχετικές έρευνες. Η 

σπουδαιότητα των σχετικών ερευνών καταδεικνύεται από το ότι ο τουρισμός με όποια 

μορφή και αν εκφράζεται, αποτελεί έναν κλάδο της οικονομίας που συνδέεται θετικά 

με την ευημερία των χωρών όπου αναπτύσσεται. Όσον αφορά στην παρούσα έρευνα, 

σημειώνεται ότι οι έννοιες του οικοτουρισμού, αντιμετωπίζονται ως παρόμοιες με 

εκείνες του εναλλακτικού τουρισμού. 

 

2.4  Κρίσιμοι παράγοντες επιτυχίας εναλλακτικών προορισμών.  

 

Καθώς οι ταξιδιώτες γίνονται ολοένα και πιο απαιτητικοί στην επιλογή του 

προορισμού που θα επιλέξουν, οι τακτικές μάρκετινγκ που ακολουθούνται πρέπει να 

είναι πιο εξελιγμένες για να είναι επιτυχείς. Οι σχεδιαστές των μιγμάτων μάρκετινγκ 

οφείλουν να κατανοούν τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι αντιλαμβάνονται τους 

τουριστικούς προορισμούς, τις αποστάσεις που πρέπει να διανύσουν, πώς επιλέγουν να 

καταναλώνουν αγαθά και να ταξιδεύουν, πώς κάνουν επιλογή των ταξιδιών τους και 

πώς η προσωπικότητά τους επηρεάζει αυτές τις αποφάσεις. Επιπλέον, πρέπει να 

αναλύονται τα κίνητρα που επηρεάζουν τη διαμόρφωση των αγοραστικών 

συμπεριφορών (Moutinho, 1987; Yoon και  Uysal, 2005). Στην ανάλυση που 

ακολουθεί παρουσιάζονται κρίσιμοι παράγοντες που αναφέρονται στη βιβλιογραφία 

και πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στη χάραξη στρατηγικών μάρκετινγκ για την 

επιτυχή ανάπτυξη και προβολή ενός εναλλακτικού τουριστικού προορισμού.  

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517703002000
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Οι άνθρωποι ως ταξιδιώτες είναι η κινητήριος δύναμη για την ύπαρξη και ανάπτυξη 

του τουρισμού και επιθυμούν να ικανοποιούν πέρα από τις βασικές ανάγκες για τροφή, 

νερό, ύπνο και καταφύγιο, κοινωνικές και πνευματικές όπως η αναψυχή και τα ταξίδια 

(Holjevac, 2003). Για το σκοπό αυτό, τα τουριστικά προϊόντα πρέπει να ικανοποιούν 

αυτές τις ανάγκες, να παράγονται αποδοτικά με το δυνατόν χαμηλότερο κόστος και να 

χρησιμοποιούν με σωστό τρόπο τους πολιτισμικούς και φυσικούς πόρους ενός 

προορισμού. Οι κατευθύνσεις αυτές αποτελούν προαπαιτούμενο για την ικανοποίηση 

της τουριστικής ζήτησης και τη διασφάλιση μακροχρόνιας κερδοφορίας για την 

τουριστική βιομηχανία (Smith, 1994; Bill Xu, 2010). Η συνάρτηση παραγωγής του 

τουριστικού προϊόντος που παρουσιάζεται από τον Smith (1994), (πίνακας 3), παρότι 

είναι αρκετά ξεκάθαρη παρουσιάζει πολυπλοκότητες σε σχέση με τον τρόπο 

αξιοποίησης των φυσικών πόρων και των επιπρόσθετων παροχών. Η ορθή κατανόηση 

της δομής και της λειτουργίας του τουριστικού προϊόντος, επικουρεί τους αρμόδιους 

επιχειρηματίες του κλάδου σε συνεργασία με αρμόδιους μάρκετινγκ να σχεδιάζουν 

σωστά ένα επιτυχημένο προϊόν.  

 

Πίνακας 3. Βασικά στοιχεία της συνάρτησης παραγωγής τουριστικών προϊόντων 

ΕΙΣΡΟΕΣ Ενδιάμεσες 
εισροές 

Ενδιάμεσες εκροές Τελικές Εκροές 

      

Έδαφος Πάρκα Έργα Ερμηνείας Αναψυχή 

Εργασία Χώροι 
Αναψυχής 

Υπηρεσίες 
Ξενάγησης 

Κοινωνικές Επαφές 

Νερό Μέσα 
Μεταφοράς 

Αναμνηστικά Είδη Εκπαίδευση 

Αγροτική 
παραγωγή 

Μουσεία Γεύματα - Ποτά Χαλάρωση 

Καύσιμα Καταστήματα Εκδηλώσεις - 
Φεστιβάλ 

Αναμνήσεις 

Κτήρια Συνεδριακά 
Κέντρα 

Χώροι Φιλοξενίας Επαγγελματικές Επαφές 

Κεφάλαιο Ξενοδοχεία    

  Εστιατόρια     

 

Συνολικά, το τουριστικό προϊόν είναι ο συνδυασμός του προορισμού με τις 

παρεχόμενες υπηρεσίες. Ουσιαστικά, οι τουριστικές επιχειρήσεις παράγουν υπηρεσίες 

γεγονός που τις διαφοροποιεί από εκείνες που παράγουν προϊόντα. Οι υπηρεσίες όντας 

άυλες είναι δύσκολο από τους πελάτες να αναγνωριστούν άμεσα. Παράλληλα, 
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χαρακτηρίζονται από την ετερογένεια και δεν μπορούν να αποθηκευθούν όπως τα 

υλικά αγαθά (Parasuraman, et al., 1985). Ο Khan (2003), αναφέρει ότι οι πελάτες 

ταξιδεύουν στον χώρο όπου παρέχεται η υπηρεσία όπου τους προσφέρεται μία 

ολοκληρωμένη εμπειρία. Επιπλέον, οι προορισμοί αποτελούν αντικείμενο 

ψυχολογικής αντίληψης από τους επισκέπτες και κρίνονται από αυτούς υποκειμενικά 

βάσει του πολιτισμικού τους προφίλ, του σκοπού επίσκεψης, παρελθοντικών εμπειριών 

κλπ. (Buhalis, 2000; San Martín και del Bosque, 2007). 

 

Παραδοσιακά, το μάρκετινγκ ασχολήθηκε με την αύξηση της επισκεψιμότητας ενός 

τουριστικού προορισμού αντιμετωπίζοντας τον τουρισμό ως μία οποιαδήποτε 

υπηρεσία. Αυτή η προσέγγιση δεν αναγνωρίζει τις ιδιαίτερες ανάγκες και περιορισμούς 

κάθε προορισμού καθώς επίσης και τα γεωγραφικά, περιβαλλοντικά και 

κοινωνικοοικονομικά χαρακτηριστικά (Buhalis, 2000). Η κατανόηση των παραπάνω 

είναι καθοριστικής σημασίας για τη διαμόρφωση στρατηγικών μάρκετινγκ. Κάθε 

προορισμός μπορεί να ικανοποιήσει συγκεκριμένες κατηγορίες τουριστών και για το 

λόγο αυτό πρέπει να αναλύονται τα κίνητρα επίσκεψης των τουριστών προκειμένου να 

αναπτύσσονται τουριστικά πακέτα σε διαφορετικά κατά περίπτωση τμήματα της 

αγοράς.  Επιπλέον, είναι απαραίτητη η αναγνώριση των αναγκών και των επιθυμιών 

των τουριστών που επισκέπτονται έναν προορισμό αλλά και εκείνων που δυνητικά θα 

μπορούσαν να τον επισκεφθούν, ώστε να αναπτυχθεί ένα συνολικό πακέτο προσφοράς 

υπηρεσιών που θα μεγιστοποιεί τα οφέλη που αναμένουν να έχουν οι τουρίστες 

(McKercher, 1995; Mohsin, 2005). 

 

Οι Weaver και Lawton (2010), διαχωρίζουν τους παράγοντες επίδρασης στην 

ανάπτυξη του τουρισμού σε μία περιοχή σε παράγοντες ζήτησης και παράγοντες 

προσφοράς. Στην πρώτη περίπτωση αναφέρονται ως προσδιοριστικοί παράγοντες οι 

οικονομικοί, κοινωνικοί, δημογραφικοί, τεχνολογικοί και πολιτικοί παράγοντες, 

εννοώντας πώς η ανάπτυξη του διαθέσιμου εισοδήματος, η αλλαγή στις καταναλωτικές 

συνήθειες και η αύξηση του ελεύθερου χρόνου των ανθρώπων, η αύξηση του 

πληθυσμού και η μείωση του μέσου αριθμού μελών μίας οικογένειας, επιδρούν στην 

επιλογή ενός τουριστικού προορισμού. Στη δεύτερη περίπτωση αναφέρονται 

παράγοντες όπως η γεωγραφική εγγύτητα στις αγορές, η διαθεσιμότητα τουριστικών 

πόρων (θεματικά πάρκα, άγρια φύση κλπ.), ο πολιτισμός των τουριστικών τόπων, το 

γαλήνιο και ασφαλές περιβάλλον.  

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738308000273
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Από την πλευρά του παρόχου των τουριστικών υπηρεσιών, ο τουρισμός εξαρτάται από 

τις αξίες και τις ανάγκες των επισκεπτών που διαμορφώνονται βάσει παραμέτρων όπως 

ο διαθέσιμος ελεύθερος χρόνος και οι κοινωνικοοικονομικές συνθήκες του τόπου 

προέλευσης των ατόμων. Αφού προσδιοριστούν τα παραπάνω, πρέπει να ελέγχονται 

τα κίνητρα που οδηγούν τους τουρίστες στην υλοποίησης ενός ταξιδιού και πώς αυτά 

διαμορφώνουν τις προσδοκίες από την επίσκεψη στον συγκεκριμένο προορισμό. Οι 

προσδοκίες με τη σειρά τους καθορίζουν την ορθή σχεδίαση του τουριστικού 

προϊόντος. Συνολικά, τα κίνητρα καθορίζουν τη δημιουργία προϋποθέσεων για την 

ικανοποίηση των τουριστών. Πριν την κατανάλωση των τουριστικών υπηρεσιών, ο 

επισκέπτης διαμορφώνει τις αναμενόμενες εμπειρίες βασισμένες σε θετικά 

συναισθήματα που διαμορφώνονται στη σκέψη του (Gnoth, 1997; Rodríguez del 

Bosque και San Martín, 2008). Παράλληλα, αναφέρεται ότι τα οφέλη που προέρχονται 

από την κατανάλωση των τουριστικών προϊόντων είναι εμπειρικά. Ο τουρίστας όχι 

μόνο συμμετέχει στις τουριστικές δραστηριότητες αλλά τις διαμορφώνει σε σημαντικό 

βαθμό (Padgett and Douglas, 1997; Mohsin, 2005).  

 

Έχοντας να αντιμετωπίσει μία μεγάλη ποικιλία από τουριστικούς προορισμούς και 

παρεχόμενες υπηρεσίες, ο επισκέπτης πρέπει να ελαχιστοποιήσει κάποιες επιλογές με 

κριτήριο το διαθέσιμο χρόνο και εισόδημα. Στο πλαίσιο αυτό, θα επιλέξει τον 

προορισμό με την πιο ελκυστική εικόνα (Gartner, 1989; Essam and Gill, 2005). Η 

εικόνα ενός προορισμού επηρεάζει τις προσδοκίες του επισκέπτη και υπόσχεται 

ανταποδοτικά μία μοναδική ευχάριστη εμπειρία. Συνεπώς, η εικόνα ενός προορισμού 

είναι μεγάλης σημασίας για την επιτυχία του και την αύξηση της επισκεψιμότητάς του, 

όπου ταυτόχρονα για μερικούς μπορεί να είναι πολύ θετικοί ενώ για άλλους όχι. 

Λαμβάνοντας υπόψη τον υψηλό ανταγωνισμό μεταξύ των προορισμών και τις 

περιορισμένες διαθέσιμες δαπάνες, οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ πρέπει να διερευνούν την 

εικόνα που έχουν οι δυνητικοί επισκέπτες και να επιλέγουν τα τμήματα εκείνα της 

αγοράς που είναι πιθανότερο να αναπτύξουν την κερδοφορία των τουριστικών 

προορισμών. Τα πιο ελκυστικά τμήματα είναι εκείνα που έχουν τη θετικότερη εικόνα 

για τον προορισμό και επιθυμούν να τον επισκεφθούν (Leisen, 2001).  

 

Tα προσωπικά ενδιαφέροντα, ανάγκες και κίνητρα, προσδοκίες, προσωπικότητα, 

κοινωνική θέση και δημογραφικοί παράγοντες επηρεάζουν την εικόνα που έχει ένας 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738308000273
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738308000273
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ταξιδιώτης για έναν προορισμό (Mayo και Jarvis, 1981; Tasci και Gartner, 2008). Για 

τους αρμόδιους μάρκετινγκ οι δημογραφικοί παράγοντες είναι υψηλής σπουδαιότητας, 

αφού τα προωθητικά μηνύματα επιβάλλεται να λαμβάνουν υπόψη σε ποιους 

απευθύνονται βάσει αυτών των χαρακτηριστικών. Τα βασικά δημογραφικά 

χαρακτηριστικά επιτρέπουν την επιλογή του κατάλληλου μέσου επικοινωνίας, αφού 

δίνουν τη δυνατότητα αντιστοίχισης του κοινού στόχος με το προφίλ του κοινού στο 

οποίο έχει μεγαλύτερη επίδραση ένα διαφημιστικό μέσο. Παρόλο αυτά, τα 

δημογραφικά χαρακτηριστικά ως βάση ομαδοποίησης των τουριστών αναφορικά με 

την εικόνα που έχουν για ένα προορισμό, αποτελούν ένα μόνο προσδιοριστικό 

παράγοντα (Ryan, 1991; Tkaczynski, 2009). 

 

Στην περίπτωση του εναλλακτικού τουρισμού τα κίνητρα που οδηγούν τους 

ανθρώπους να επισκέπτονται προορισμούς αφορούν στο αυξανόμενο ενδιαφέρον των 

επισκεπτών στην παράδοση, στην αναζήτηση ηρεμίας και γαλήνης, στη διάθεση 

συμμετοχής σε αθλητικές δραστηριότητες στη φύση (OECD). Η εικόνα της υπαίθρου 

αποτελεί από μόνη της ένα κίνητρο προσέλκυσης επισκεπτών, αφού συνδέεται για 

πολλούς με την ρομαντική σκέψη των παλιών καλών ημερών της ζωής του ανθρώπου, 

με τον απλό καθημερινό τρόπο ζωής μέσα στη φύση,  μακριά από το άγχος που υπάρχει 

στις σύγχρονες κοινωνίες.  Η νοσταλγία λοιπόν για τις οικογενειακές ρίζες του 

καθενός, η ανάγκη επανασύνδεσης με τη φύση  και η απομάκρυνση από τους 

γρήγορους ρυθμούς της καθημερινότητας αποτελούν τους πρωταρχικούς λόγους 

επίσκεψης σε εναλλακτικούς προορισμούς στην ύπαιθρο (Krippendorf, 2002). 

 

Σε σχετικό άρθρο, η Frochot (2003), αναφέρει ως σημαντικούς παράγοντες τα 

αντιλαμβανόμενα οφέλη των επισκεπτών ενός εναλλακτικού τουριστικού προορισμού. 

Αυτά αναφέρονται στην ανάγκη για την εμπειρία της περιπέτειας, στη διαφυγής από 

την καθημερινότητα, στην ενημέρωση για την άγρια ζωή, στη συνάντηση με ντόπιους, 

στην αναψυχή, στην επαφή με τη φύση. Σε παρόμοιο πλαίσιο οι Beh και Bruyere 

(2007), αναφέρουν αντίστοιχα ως σημαντικούς παράγοντες για την επίσκεψη σε εθνικά 

πάρκα της Κένυα την ανάγκη διαφυγής από το άγχος της καθημερινότητας, την 

εμπειρία συνάντησης με ντόπιους ανθρώπους και το ενδιαφέρον γνωριμίας του 

πολιτισμού τους, το ενδιαφέρον για την επαφή με την άγρια φύση της χώρας, την 

επιθυμία για την εμπειρία της περιπέτειας. 
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Σε εκτενή αναφορά ο Βασιλειάδης (2003), αναφέρει τους βασικούς παράγοντες, 

κίνητρα προτιμήσεις και δραστηριότητες που χαρακτηρίζουν οικοτουρίστες από 

διάφορες χώρες. Η έρευνά του βασίστηκε σε προηγούμενες μελέτες των Groleau, 

(1987), Bote, (1993) και Eagles, (1992). Στα κίνητρα αναφέρονται η ανάγκη επαφής 

με τη φύση, η απόδραση από την καθημερινότητα, οι πολιτιστικές εκδηλώσεις, η 

ανάγκη ξεκούρασης ενώ δραστηριότητες που προτιμώνται αφορούν σε περιπάτους, 

ξεκούραση, επισκέψεις σε περιβαλλοντικά πάρκα, ιππασία. Αναφορικά με τους 

Καναδούς οικοτουρίστες σημειώνεται ότι προτιμούν ήσυχο περιβάλλον, ανάγκη 

απόλυτης ξεκούρασης, επισκέψεις στην άγρια φύση, συναντήσεις με ανθρώπους με 

κοινά ενδιαφέροντα, αγορά τοπικών προϊόντων, συμμετοχή σε σπορ και πολιτιστικές 

εκδηλώσεις.  

 

Ουσιαστικά, η ανάλυση των παραγόντων που επηρεάζουν την «αγοραστική 

συμπεριφορά» των υποψήφιων τουριστών, αποτελούν κρίσιμους παράγοντες επιτυχίας 

για έναν τουριστικό προορισμό, στο βαθμό που η αναγνώριση και ενσωμάτωση τους 

στη χάραξη στρατηγικών συμβάλει στη βελτίωση της διαμόρφωσης των τουριστικών 

πακέτων και στη δημιουργία νέων προϊόντων (Essam and Gill, 2005). Σπουδαιότεροι 

παράγοντες που ωθούν τους ανθρώπους να επιλέξουν έναν τουριστικό προορισμό που 

χαρακτηρίζεται εναλλακτικός,  αποτελεί η δυνατότητα επαφής με τη φύση και την 

άγρια ζωή, η ηρεμία και η γαλήνη του φυσικού περιβάλλοντος, η επαφή με ντόπιους 

ανθρώπους και πολιτισμούς, η γνωριμία με την ιστορία και την αρχιτεκτονική των 

προορισμών, η δυνατότητα συμμετοχής σε αθλητικές δραστηριότητες στη φύση. Οι 

παράγοντες αυτοί θα αποτελέσουν τη βάση υλοποίησης της παρούσας έρευνας με την 

ενσωμάτωση στα ερωτηματολόγια μεταβλητών που τους ερμηνεύουν.  
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3. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΟΡΙΣΜΩΝ 

 

3.1 Εισαγωγή  

 

Προκειμένου να ενσωματωθούν οι παράγοντες που αναφέρθηκαν στην ενότητα 2.4 σε 

στρατηγικές μάρκετινγκ, προβάλλει επιτακτική η ανάγκη εφαρμογής έρευνας αγοράς, 

ώστε να αναγνωριστούν τυπολογίες τουριστών που έχουν μεγάλη πιθανότητα 

επίσκεψης σε έναν προορισμό και να διαμορφωθούν στρατηγικές βάσει των ιδιαίτερων 

χαρακτηριστικών τους (Athiyaman, 1997; Baker και Cameron, 2008). Με τον τρόπο 

αυτόν, τα μίγματα μάρκετινγκ δύναται να βασίζονται στις αντιλήψεις των πελατών για 

το πώς πρέπει το τουριστικό προϊόν να διαμορφώνεται, ώστε να ικανοποιεί τις ανάγκες 

και τις επιθυμίες τους. Στο παρόν κεφάλαιο αναπτύσσονται βασικές έννοιες του 

τουριστικού μάρκετινγκ ενώ γίνεται εκτενής αναφορά στην έννοια και τις τεχνικές 

τμηματοποίησης.  

 

3.2 Τουριστικό Μάρκετινγκ 

 

Πρωτοπόροι στο τουριστικό μάρκετινγκ είναι η Γαλλία και η Ισπανία που έχουν ένα 

κοινό παράγοντα: καθοδηγούνται από μία ουσιαστική προσέγγιση μάρκετινγκ στη 

διοίκηση των τουριστικών τους πόρων γεγονός που τις καθιστά τις πιο ανταγωνιστικές 

χώρες του κόσμου στον τομέα. Το φαινόμενο αυτό εξηγείται από ποικίλους παράγοντες 

όπως: α) επαγγελματισμός σε όλους τους τομείς που συνδέονται με τον τουρισμό, β) 

προσεκτική διαμόρφωση και εφαρμογή στρατηγικών μάρκετινγκ, γ) σωστός 

συντονισμός της διοίκησης των τουριστικών πόρων όπου η προσφορά είναι 

ισορροπημένη και βασίζεται στις ανάγκες των καταναλωτών ενώ εφαρμόζονται 

προγράμματα ενίσχυσης της αφοσίωσης των πελατών μέσα από στοχευμένες 

καμπάνιες (Lopes et al., 2009). 

 

Το τουριστικό μάρκετινγκ οφείλει να διερευνά φαινόμενα που σχετίζονται με τη 

συμπεριφορά των τουριστών, τις συναλλαγές εμπραγμάτων και άυλων αγαθών μεταξύ 

της προσφοράς και της ζήτησης (αγοράς) που δημιουργούν οικονομικές ωφέλειες για 

την επιχείρηση ή γενικότερα, για ένα τουριστικό προορισμό (Βασιλειάδης, 2009). 

Παράλληλα, οι Weaver και Lawton (2010), αναφέρουν ότι το μάρκετινγκ εμπεριέχει 

http://thr.sagepub.com/search?author1=Michael+J.+Baker&sortspec=date&submit=Submit
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τόσο στοιχεία επικοινωνίας και διάδρασης μεταξύ των παραγωγών του τουριστικού 

προϊόντος και των καταναλωτών και ότι οι στρατηγικές που ακολουθούνται πρέπει να 

είναι μελετημένες και δομημένες, ώστε να μην αποτυγχάνουν και να οδηγούν σε 

αύξηση μεριδίου αγοράς και κερδοφορίας.  

 

Οι Morgan et al. (2002), υποστηρίζουν ότι οι παραδοσιακές τακτικές τουριστικού 

μάρκετινγκ επικεντρώνονται στην επιβεβαίωση των κινήτρων των τουριστών να 

επισκεφθούν έναν προορισμό. Σημειώνουν ότι μία επιτυχημένη στρατηγική πρέπει 

επιπρόσθετα να περιλαμβάνει την προσπάθεια των αρμοδίων μάρκετινγκ να πείσουν 

τους υποψήφιους τουρίστες να καταναλώνουν με συγκεκριμένο τρόπο. Συνεπώς, 

κυρίαρχος στόχος του τουριστικού μάρκετινγκ είναι η προσπάθεια όχι μόνο να 

διαμορφωθεί μία θετική εικόνα για μία περιοχή αλλά η πώληση μίας συνολικής 

εμπειρίας συνυφασμένη με τον τρόπο ζωής και άλλα προσωπικά χαρακτηριστικά των 

τουριστών. Tο μάρκετινγκ που βασίζεται στην προσφερόμενη εμπειρία που πηγάζει 

από την κατανάλωση ενός τουριστικού προϊόντος διαφέρει εφόσον αναγνωρίζει ότι 

όταν ένα άτομο αγοράζει μία υπηρεσία δεν καταναλώνει απλά ένα σύνολο 

δραστηριοτήτων που υλοποιούνται για λογαριασμό του αλλά αγοράζει μία «εμπειρία». 

Συνεπώς, ο επισκέπτης πληρώνει για να απολαύσει μία σειρά από αξέχαστα γεγονότα 

που διοργανώνονται για να ικανοποιούν τις προσωπικές του επιθυμίες (Pine και 

Gilmore, 1999; Volo, 2009). 

 

Βασικά στοιχεία του τουριστικού μάρκετινγκ σύμφωνα με τον Βασιλειάδη (2003), 

είναι η γνώση των αναγκών, επιθυμιών και κινήτρων των τουριστών, η ανάγκη για 

παροχή κατάλληλων τουριστικών υπηρεσιών, η ανάγκη για επαρκή ενημέρωση των 

τουριστών αναφορικά για τις παρεχόμενες υπηρεσίες και για τα σημεία πώλησης των 

τουριστικών προϊόντων. Επιπλέον, αναφέρει ότι σημαντικό στοιχείο αποτελεί η σωστή 

ενημέρωση για την τιμολόγηση των τουριστικών προϊόντων αλλά και η ανάγκη 

επίτευξης κέρδους από τους οργανισμούς.  

 



24 
 

Σημαντική είναι η αναφορά του Ryan, (1991) ο οποίος σημειώνει ότι μία επιτυχημένη 

στρατηγική μάρκετινγκ σε τουριστικούς προορισμούς πρέπει να λαμβάνει υπόψη τα 

παρακάτω: 

 Αναγνώριση μορφών ανάπτυξης τουρισμού που ταιριάζουν με τη φέρουσα 

ικανότητα (πόσο μπορεί να «αντέξει» ένας προορισμός) και τις τοπικές 

κοινωνίες ενός προορισμού. 

 Προσδιορισμός τμημάτων της αγοράς που ενδιαφέρονται για το είδος του 

προορισμού που προωθείται. 

 Αποδοχή των φυσικών και κοινωνικών περιορισμών που προβάλλουν και 

σχεδιασμός προϊόντων που παράγουν αξία για τα τμήματα της αγοράς στο 

πλαίσιο αυτών των ορίων.  

 Ανάπτυξη τιμολογιακών πολιτικών στο πλαίσιο της τμηματοποίησης της 

αγοράς και πάντα με στόχο την κερδοφορία και όχι ως μέσο προσέλκυσης 

αυξημένου αριθμού τουριστών per ce.  

 Συνεχής παρακολούθηση των επιπέδων ευχαρίστησης των τουριστών. 

 Συνεχής παρακολούθηση των αντιδράσεων των τοπικών κοινωνιών στον 

τουρισμό. 

 Ανάπτυξη προωθητικού υλικού συμβατού με τον τύπο του τουριστικού 

προορισμού και του τμήματος της αγοράς που στοχεύεται. 

 

Το μάρκετινγκ των τουριστικών προορισμών περιλαμβάνει σημαντικές προκλήσεις, 

εφόσον εμπλέκονται πολλά ενδιαφερόμενα μέρη στην ανάπτυξη και στην παράδοση 

των τουριστικών προϊόντων. Σημαντική παράμετρο επιτυχίας αποτελεί η 

διαφοροποίηση των στρατηγικών μάρκετινγκ ανάλογα των προωθούμενων 

προορισμών, (ορεινές πεδινές περιοχές κλπ)  (Bouhalis, 2000). Συνεπώς, η έρευνα 

μάρκετινγκ πρέπει να διερευνά τους τύπους των ανθρώπων που πιθανόν να 

επισκεφτούν έναν προορισμό αλλά ακόμα και εκείνους που για συγκεκριμένους λόγους 

δεν θα τον επισκεφτούν.  Η στόχευση στο σωστό τμήμα της αγοράς και η παροχή του 

κατάλληλου συνδυασμού υπηρεσιών αποτελεί βασικό παράγοντα επιτυχίας και για το 

σκοπό αυτό είναι πολύ σημαντικός ο σωστός σχεδιασμός του τουριστικού προϊόντος 

που θα βασίζεται στην έρευνα (Ritchie, 1996; Baker και Cameron, 2008). 

http://thr.sagepub.com/search?author1=Michael+J.+Baker&sortspec=date&submit=Submit
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Συνολικά, το τουριστικό μάρκετινγκ ισορροπεί τις ανάγκες των τουριστών με τις 

υπηρεσίες που παρέχονται σε έναν προορισμό. Για το σκοπό αυτό, ποικίλες 

πληροφορίες πρέπει να είναι διαθέσιμες αναφορικά με το γεωγραφικό, ιστορικό, 

φυσικό και πολιτισμικό υπόβαθρο μίας περιοχής. Η πιθανότητα να αυξάνεται ο χρόνος 

διαμονής σε έναν προορισμό είναι συνάρτηση των πληροφοριών που δίνονται στους 

τουρίστες αναφορικά με τις δυνατότητες ανάπτυξης δραστηριοτήτων που δυνητικά 

παρέχουν όφελος και χρησιμότητα (Ray και Das, 2011). Οι πληροφορίες αυτές πρέπει 

να δίνονται μέσα από στρατηγικές μάρκετινγκ που θα αναδεικνύουν τον προορισμό 

δημιουργώντας μία μοναδική ταυτότητα με καθαρές και δυνατές αξίες (Mohan Raj et 

al., 2010).  

 

Τέλος, οι όποιες προσπάθειες ανάλυσης της αγοράς πρέπει να καταλήγουν σε 

συμπεράσματα αναφορικά με τις κατευθύνσεις που δίνονται για τη δημιουργία ενός 

ξεκάθαρου σχεδίου μάρκετινγκ. Σε σχετική μελέτη των Ray και Das, (2011) τονίζεται 

η σημαντικότητα των 7 P’s (Price, Place, People, Physical Evidence, Process, 

Advertising Plan, Public Relations και Publicity) στη σχεδίαση κατάλληλων 

στρατηγικών μάρκετινγκ για την προώθηση ενός τουριστικού προορισμού υπαίθρου 

στην Ινδία.  Η επιλογή των 7P’s αντί για την παραδοσιακή χρήση μόνο των 4 P’s 

σχετίζεται με την υψηλή συσχέτιση των δημοσίων σχέσεων (Public Relations) και 

επομένως των διαδικασιών (Process) και των ανθρώπων (People) μεταξύ της 

τουριστικής βιομηχανίας και των τουριστών. Για το σκοπό αυτό, η παρούσα εργασία 

θα καταλήξει σε κατευθύνσεις αναφορικά με την ανάπτυξη ενός σχεδίου μάρκετινγκ 

που θα βασίζεται στα 7 P’s. 

 

3.3 θεωρία και τεχνικές τμηματοποίησης αγοράς τουρισμού 

 

Οι επιτυχημένοι τουριστικοί προορισμοί χαρακτηρίζονται από την παροχή 

κατάλληλων υπηρεσιών και τοπικών τουριστικών προϊόντων στο στοχοθετούμενο 

κοινό γεγονός που σε μεγάλο βαθμό επιτυγχάνεται από τη διαδικασία τμηματοποίησης 

(Baker et al, 1994; Middleton και Clarke, 2001).  Η τμηματοποίηση της αγοράς δεν 

είναι αυτόνομη διαδικασία στην ανάπτυξη στρατηγικής για το μάρκετινγκ τουριστικών 

προορισμών αλλά απαιτεί τη διάθεση για διαφοροποίηση του παρεχόμενου προϊόντος. 

Οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ πρέπει να δημιουργούν εξατομικευμένα προγράμματα 
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δράσης προκειμένου να έχουν υψηλές πιθανότητες επιτυχίας (Blamey και Braithwaite, 

1997; Smith, 2013). Σε συνάφεια, ο Βασιλειάδης (2003), αναφέρει ότι η ανάλυση 

τμημάτων από υποψήφιους καταναλωτές πρέπει να αποτελεί τη βάση για το 

στρατηγικό σχεδιασμό των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ. Συγκεκριμένα, η ξεκάθαρη 

τοποθέτηση των επιχειρησιακών δραστηριοτήτων στην αγορά επηρεάζεται από την 

ανάλυση, την επιλογή τμημάτων και την ανάπτυξη στρατηγικών. 

 

Οι Kotler και Armstrong (2009), ορίζουν την τμηματοποίηση ως «το διαχωρισμό της 

αγοράς σε επιμέρους ομάδες αγοραστών που έχουν διακριτές ανάγκες, χαρακτηριστικά 

ή συμπεριφορά κα που δύναται να απαιτούν διαφοροποιημένα προϊόντα ή μίγματα 

μάρκετινγκ».  Η τμηματοποίηση αγοράς βασίζεται στη θεωρία τιμολόγησης που 

αναφέρει ότι τα κέρδη μπορεί να αυξάνονται όταν τα επίπεδα τιμών διαφοροποιούνται 

μεταξύ των πελατών (Frank et al.,1972). Τα τμήματα της αγοράς μπορούν να 

εκφραστούν από τις ομοιογενείς προτιμήσεις, εφόσον οι πελάτες διαφοροποιούνται 

σημαντικά στον τρόπο που επιθυμούν τη σχεδίαση ενός προϊόντος. Το γεγονός αυτό 

οδηγεί σε ομαδοποίηση των πελατών που μοιράζονται κοινά χαρακτηριστικά 

αποτελώντας ουσιαστικά αυτοτελή τμήματα με παρόμοια αγοραστική συμπεριφορά 

(Kotler και Keller, 2009). 

 
Συνεπώς, είναι στρατηγικής σημασίας η τμηματοποίηση της αγοράς ακόμη και για 

εκείνες τις εταιρίες που η τακτική της υλοποίησης τακτικών μαζικού μάρκετινγκ 

απέφερε έως σήμερα θετικά αποτελέσματα στην κερδοφορία τους. Πρωταρχικός 

σκοπός της τμηματοποίησης είναι η απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος μέσα 

από τη στόχευση του μάρκετινγκ σε διακριτά τμήματα της αγοράς (Goyat, 2011). Η 

περίπτωση του εναλλακτικού τουρισμού σημειώνεται ότι αποτελεί ένα ιδιαίτερα ευρύ 

τομέα όπου οι συμμετέχοντες χαρακτηρίζονται από ποικίλες ανάγκες και προσδοκίες. 

Για το σκοπό αυτό, κρίνεται σκόπιμη η ανάπτυξη τεχνικών τμηματοποίησης 

προκειμένου τα υποκείμενα της προσφοράς τουριστικών προϊόντων να αποκτούν 

συνολική αντίληψη και κατανόηση της αγοράς (Lane, 1995; Dolnicar και Grun, 2008). 

Η ανάλυση της αγοράς σε ομοιογενή τμήματα επιτρέπει τους σχεδιαστές και παρόχους 

εναλλακτικών τουριστικών προϊόντων να κατανέμουν αποδοτικά τις δαπάνες 

μάρκετινγκ σε κερδοφόρα τμήματα. Με τον τρόπο αυτόν, αναγνωρίζεται σταδιακά η 

στρατηγική σημασία της προσφοράς εξατομικευμένων υπηρεσιών σε επιμέρους 
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τμήματα της αγοράς, τακτική που κερδίζει αυξανόμενη αποδοχή στο χώρο του 

τουριστικού μάρκετινγκ (Mudambi και Baum, 1997; Buhalis και Costa, 2006). 

 

Σύμφωνα με τον Kotler και Keller (2006), τέσσερα κριτήρια τμηματοποίησης έχουν 

αναδειχθεί ως τα πιο δημοφιλή:  γεωγραφικά κριτήρια (π.χ. οι αγορές 

τμηματοποιούνται βάσει γεωγραφικής περιοχής, πυκνότητας πληθυσμού ή βάσει 

κλιματικών συνθηκών), δημογραφικά κριτήρια (π.χ. οι αγορές τμηματοποιούνται βάσει 

ηλικίας, φύλου, μεγέθους οικογενειών κλπ), ψυχογραφικά κριτήρια (π.χ. οι αγορές 

τμηματοποιούνται βάσει παραγόντων που αφορούν στον τρόπο ζωής) και 

συμπεριφορικά κριτήρια (οι αγορές τμηματοποιούνται βάσει τρόπου αγοράς 

προϊόντων, αναμενόμενων οφελών από τη χρήση προϊόντων κα) Εικόνα 3.  

 

Εικόνα 3. Κριτήρια τμηματοποίησης αγοράς (βασισμένο στους Amstrong και Kotler (2009). 

 

 

Στη βιβλιογραφία υπάρχουν ποικίλοι τρόποι τμηματοποίησης. Όλες οι προσεγγίσεις 

κατηγοριοποιούνται ως εκ των προτέρων (a priori)  ή εκ των υστέρων (a posteriori) 

(Dolnicar, 2004). Οι ονομασίες που δίνονται είναι χαρακτηριστικές της φύσης των δύο 

προσεγγίσεων. Στην πρώτη περίπτωση οι διοικούντες έναν οργανισμό γνωρίζουν το 

κατάλληλο κριτήριο που θα δώσει δυνητικά χρηστικές ομαδοποιήσεις πριν τη 

διενέργεια κάποιας έρευνας αγοράς. Τέτοιου είδους κριτήρια περιλαμβάνουν τη 
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συχνότητα αγοράς ενός προϊόντος ή την αφοσίωση των πελατών κλπ. Η μετέπειτα 

έρευνα αγοράς καταδεικνύει το μέγεθος των τμημάτων καθώς επίσης τα δημογραφικά, 

κοινωνικοοικονομικά και ψυχογραφικά τους χαρακτηριστικά (Wind, 1978). Στη 

δεύτερη περίπτωση η ανάλυση βασίζεται στα δεδομένα που λαμβάνονται έπειτα από 

την έρευνα αγοράς και αποφασίζεται εκ των υστέρων ποιοι παράμετροι 

τμηματοποίησης θα χρησιμοποιηθούν. Αυτή η μέθοδος ανάλυσης ονομάζεται 

τμηματοποίηση βάσει ομάδων (clustering-based segmentation design) στην οποία τα 

τμήματα καθορίζονται βάσει συγκεκριμένων μεταβλητών όπως είναι το αναμενόμενο 

όφελος, οι ανάγκες, ή η συμπεριφορά. Παράλληλα, και στις δύο περιπτώσεις 

υπολογίζεται το μέγεθος των τμημάτων, τα δημογραφικά, ψυχογραφικά και άλλα 

χαρακτηριστικά (Wind, 1978). 

 

Συνεπώς, οι μάνατζερ τουριστικών προορισμών προκειμένου να υλοποιήσουν a priori 

τμηματοποίηση, ενημερώνουν τους αρμόδιους υλοποίησης της έρευνας αγοράς για τα 

ατομικά χαρακτηριστικά που πιστεύουν ότι αποτελούν τα πλέον κατάλληλα για τον 

διαχωρισμό της αγοράς σε τμήματα. Η επιλογή αυτών των χαρακτηριστικών μπορεί να 

βασίζεται στην εμπειρία που υπάρχει για τις κατά τόπους αγορές. Χαρακτηριστικό 

παράδειγμα αποτελεί η χώρα προέλευσης των τουριστών ως ένα ευρέως 

χρησιμοποιούμενο κριτήριο τμηματοποίησης, όπου διαμορφώνονται διαφορετικές 

τακτικές μάρκετινγκ για κάθε χώρα (Dolnicar, 2004 ).  

 

Σύμφωνα με τους Lamb και McDaniel (2003) (αναφερόμενη στον Goyat, 2011),  το 

πρώτο βήμα στην a priori τμηματοποίηση αγοράς είναι η επιλογή της αγοράς στόχου ή 

της προϊοντικής κατηγορίας που θα μελετηθεί. Το δεύτερο βήμα είναι η επιλογή του 

κριτηρίου ή των κριτηρίων τμηματοποίησης. Στο πλαίσιο του βήματος αυτού, 

απαιτείται διοικητική εμπειρία, βαθιά γνώση της αγοράς και δημιουργικότητα. Ο 

κανόνας επιτυχίας μίας στρατηγικής τμηματοποίησης είναι η δημιουργία τμημάτων 

που πληρούν τέσσερα βασικά κριτήρια: να είναι αναγνωρίσιμα, προσβάσιμα, να 

ανταποκρίνονται στις τακτικές μάρκετινγκ που δύναται να λάβουν χώρα και να είναι 

διακριτά μεταξύ τους. Το τρίτο βήμα είναι η επιλογή του τρόπου περιγραφής των 

τμημάτων που αποτελεί οδηγό για τις μεταβλητές περιγραφής που θα 

χρησιμοποιηθούν. Το τέταρτο βήμα περιλαμβάνει την ανάλυση των τμημάτων βάσει 

του μεγέθους του, την αναμενόμενη ανάπτυξη, την συχνότητα αγοράς, την αφοσίωση 

στην μάρκα και τη δυνατότητα συμβολής στην κερδοφορία της επιχείρησης. Το πέμπτο 
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βήμα αφορά στην επιλογή των αγορών στόχων που ως βήμα δεν ανήκει στη διαδικασία 

τμηματοποίησης αλλά αποτελεί φυσικό επακόλουθο που καθορίζει το μίγμα 

μάρκετινγκ που θα υιοθετήσει μία εταιρία. Η επιλογή τέλος του μίγματος μάρκετινγκ 

αποτελεί το τελικό βήμα της όλης διαδικασίας.  

 

Όσον αφορά στη μέθοδο της a posteriori τμηματοποίησης που ακολουθεί η παρούσα 

μελέτη, αυτή τεκμαίρεται από δεδομένα που προκύπτουν κατόπιν έρευνας αγοράς. 

Εισήχθηκε αρχικά από τον Haley (1968), ο οποίος παρότι αναγνωρίζει την αξία των 

γεωγραφικών και κονωνικοοικονομικών πληροφοριών για τους πελάτες, κριτικάρει 

την a priori τμηματοποίηση ότι είναι απλά περιγραφική αντί να βασίζεται σε 

πραγματικές διαφορές μεταξύ των ατόμων μίας αγοράς. Παράλληλα, προτείνει 

μεθόδους βασισμένες στα οφέλη που αναζητούν οι πελάτες ως βάση τμηματοποίησης, 

γεγονός που απαιτεί τη χρήση ποικίλων χαρακτηριστικών και συνεπώς προηγμένες 

στατιστικές μεθόδους ανάλυσης στο πλαίσιο της έρευνας. Αυτές οι μέθοδοι αναφέρει 

απαιτούν τη συσχέτιση των απαντήσεων όλων των ερωτώμενων και κατόπιν την 

ομαδοποίησή τους βάσει ομοιοτήτων. Σε συνάφεια, οι Kastenholz et al, (1999) 

αναφέρουν ότι το αναμενόμενο όφελος ως κριτήριο τμηματοποίησης έχει αποδειχθεί 

να προβλέπει αγοραστικές συμπεριφορές καλύτερα σε σχέση με άλλα πιο περιγραφικά, 

όπως δημογραφικά και γεωγραφικά. 

 

Η τμηματοποίηση βάσει οφέλους διαχωρίζει τους καταναλωτές σύμφωνα με τα 

διαφορετικά χαρακτηριστικά που αντιλαμβάνονται ότι δίνει προστιθέμενη αξία στο 

προϊόν που αγοράζουν. Η μέθοδος βάσει αυτού του κριτηρίου ομαδοποιεί τους 

ανθρώπους που αναζητούν συγκεκριμένα οφέλη από την κατανάλωση ενός προϊόντος, 

τα είδη των ανθρώπων που αναζητούν κοινά οφέλη και τα προϊόντα που παρέχουν κάθε 

όφελος (Armstrong και Kotler, 2009). Ο Μαλλιάρης (2012), αναφέρει ότι με τον τρόπο 

αυτόν, οι καταναλωτές αναζητούν εκείνα τα χαρακτηριστικά που μπορούν να 

ικανοποιήσουν καλύτερα τις προσδοκίες τους, δηλαδή η τμηματοποίηση γίνεται με 

βάση τι περιμένουν οι καταναλωτές από την κατανάλωση ενός αγαθού.  

 

Προκειμένου να είναι εφικτή η τμηματοποίηση βάσει οφέλους, κάθε ομάδα που 

αναζητά διαφορετικά οφέλη πρέπει να είναι διαφορετική σε κάποια βάση, ώστε να 

είναι αναγνωρίσιμη. Η μεθοδολογία αυτή είναι ελκυστική και για το γεγονός ότι 

προσπαθεί να καθορίσει γιατί ένα άτομο αγοράζει ένα προϊόν και ουσιαστικά γιατί 
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άτομα με παρόμοια χαρακτηριστικά αγοράζουν το προϊόν εάν το όφελος προβληθεί σε 

αυτούς (Beane, 1987; Sarigollu και Huang, 2005). Συνεπώς, αναντιστοιχίες μεταξύ 

υπαρχόντων προϊόντων και αναμενόμενων οφελών καταδεικνύουν τη δυνατότητα 

ανάπτυξης προϊόντων που είναι περισσότερο επιθυμητά.  

 

Οι Frochot και Morrison, (2000) έχοντας μελετήσει την τακτική τμηματοποίησης βάσει 

αναμενόμενου οφέλους στον τουρισμό, αναφέρουν ότι αυτή οδηγεί σε πολύτιμα 

στοιχεία αλλά συστήνουν την προσεκτική ανάπτυξη των ερωτηματολογίων που 

χρησιμοποιούνται στην έρευνα αγοράς, ώστε να  περιλαμβάνουν με σαφήνεια τα 

αναμενόμενα οφέλη. Παράλληλα, προτείνουν η διενέργεια των σχετικών ερευνών 

αγοράς να γίνεται πριν την επίσκεψη ενός τουρίστα στον προορισμό για τον οποίο 

διεξάγεται η έρευνα, ώστε να είναι λιγότερο προκατειλημμένος στις απαντήσεις του, 

ενώ σημειώνουν την ανάγκη διεξαγωγής διαφορετικών ερευνών για κάθε εποχή. 

 

Λαμβάνοντας υπόψη τις έννοιες που αναλύθηκαν παραπάνω είναι σαφές ότι η 

ανάπτυξη και η προώθηση των τουριστικών προορισμών απαιτούν συστηματική 

προσπάθεια από το σύνολο των ενδιαφερόμενων μερών. Ο αυξανόμενος ανταγωνισμός 

από διάφορες χώρες, η πολυπλοκότητα της αγοραστικής συμπεριφοράς των 

καταναλωτών και οι μεταβαλλόμενες ανάγκες τους, προβάλλουν την αναγκαιότητα 

υλοποίησης τακτικών μάρκετινγκ υψηλού επιπέδου. Στο πλαίσιο αυτό πρέπει να 

αναλύονται ποικίλα στοιχεία και παράμετροι, ώστε να διαμορφώνονται τα κατάλληλα 

μίγματα μάρκετινγκ. Η τμηματοποίηση της καταναλωτικής αγοράς δίνει τη βάση για 

τέτοιου είδους προσεγγίσεις, αφού βασίζεται σε παραμέτρους ικανοποίησης της 

αγοραστικής συμπεριφοράς ενώ παράλληλα καταδεικνύει απαραίτητες 

διαφοροποιήσεις του προϊόντος για να είναι ελκυστικό.  
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4. ΠΑΛΑΙΟΤΕΡΕΣ ΕΡΕΥΝΕΣ ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 

Ποικίλες έρευνες έχουν λάβει χώρα σχετικά με την τμηματοποίηση της αγοράς 

τουρισμού. Άλλες επικεντρώνονται σε κλασσικούς τουριστικούς προορισμούς που 

βασίζονται στον ήλιο και τη θάλασσα και άλλες σε εναλλακτικούς που αφορούν σε 

δραστηριότητες που έχουν να κάνουν κυρίως με τη φύση, την παράδοση, τον πολιτισμό 

κλπ. Η σημαντικότητα της δεύτερης περίπτωσης έγκειται στο ότι η περίπτωση του 

εναλλακτικού τουρισμού δεν έχει μελετηθεί εκτενώς και συνεπώς υπάρχει ανάγκη 

εφαρμογής τακτικών μάρκετινγκ για την περαιτέρω ανάπτυξή του (Dritsakis, 2004). 

Στην ίδια κατεύθυνση σημειώνεται από τον Lane, (1995) ότι οι τακτικές μάρκετινγκ 

για τουριστικές δραστηριότητες που αναπτύσσονται στην ύπαιθρο δεν πρέπει να 

αντιμετωπίζουν τους δυνητικούς πελάτες ενιαία αλλά να συνειδητοποιούν την 

πολυπλοκότητα της συμπεριφορά τους και τα διαφορετικά κίνητρα που τους οδηγούν 

στην επιλογή ενός προορισμού, δηλώνοντας την αναγκαιότητα εφαρμογή τεχνικών 

τμηματοποίησης σε αυτόν τον τομέα του τουρισμού. Στον πίνακα 4 παρακάτω 

παρουσιάζονται παλαιότερες έρευνες που έλαβαν χώρα αναφορικά με την 

τμηματοποίηση της αγοράς τουρισμού.  
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Συγγραφείς Σκοπός έρευνας τμηματοποίησης Μεθοδολογία Κύρια συμπεράσματα 

Diaz – Perez et al. 2005  Τμηματοποίησης της αγοράς των 

Καναρίων νήσων με βάση τις 

τουριστικές δαπάνες, ώστε να 

διερευνηθούν τα τμήματα της 

αγοράς, η ύπαρξη Niches εντός 

του κάθε τμήματος και η 

δυνατότητα αξιοποίησής τους.  

 795 συνεντεύξεις την 

περίοδο 1999-2000 σε 

τουρίστες των Καναρίων 

νήσων. 

 Βασικό κριτήριο 

τμηματοποίησης είναι η 

μεταβλητή δαπάνη ανά 

τουρίστα . 

 Τα δεδομένα αναλύθηκαν 

χρησιμοποιώντας 

δενδρόγραμμα αποφάσεων 

και το πρόγραμμα CHAID. 

 Τμηματοποίηση 

τουριστών βάσει 

συσχέτισης επαγγέλματος, 

εθνικότητας και ύψος 

δαπάνης ανά τουρίστα.  

 Δυνατότητα πρόβλεψης 

αγοραστικής 

συμπεριφοράς τουριστών. 

  

Beh and Bruyere, (2007)  Τμηματοποίηση των επισκεπτών 

σε τρία εθνικά πάρκα της Κένυας 

για την ανάπτυξη στρατηγικών 

ανάπτυξης τουρισμού βασισμένη 

στα κίνητρα που οδηγούν τους 

τουρίστες να επισκεφθούν την 

περιοχή.  

 Η ανάδειξη των αναγκών των 

τουριστών για το σχεδιασμό 

τουριστικών προϊόντων που θα 

τους ικανοποιεί. 

 Η ανάλυση βασίστηκε σε 

έρευνα 49 χαρακτηριστικών 

465 τουριστών σε κλίμακα 

Likert  επτά βαθμών. 

 Η ανάλυση τμημάτων 

χρησιμοποίησε την 

προσέγγιση K-means ενώ η 

ανάλυση παραγόντων αφορά 

σε PCA. 

 Η μεθοδολογία κατέληξε 

σε τρία διακριτά τμήματα. 

 Επαναπροσδιορισμός των 

δυνατών σημείων των 

πάρκων σε σχέση με 

παλαιότερες προσεγγίσεις 

και αναγκαιότητα 

προβολής νέων στοιχείων 

για την αύξηση της 

ελκυστικότητας στους 

τουρίστες.  

 Ανάδειξη της 

αναγκαιότητας παροχής 

δομημένων πληροφοριών 

σε οργανωμένα κέντρα 

ενημέρωσης. 



33 
 

 

Park and Yoon, (2009)  Τμηματοποίηση αγοράς 

τουρισμού υπαίθρου στην Κορέα 

βασισμένη στα κίνητρα που 

οδηγούν τους τουρίστες να 

επισκεφθούν την περιοχή. 

 Η καλύτερη κατανόηση της 

συμπεριφοράς των τουριστών 

υπαίθρου και η προσπάθεια 

πρόβλεψής της. 

 Τμηματοποίηση με τη χρήση 

ανάλυσης παραγόντων 

(PCA) και εν συνεχεία 

χρήση της ιεραρχικής και της 

K-means προσέγγισης 

τμημάτων.  

 Δείγμα έρευνας 252 ατόμων 

που έχουν επισκεφθεί την 

περιοχή. Η ανάλυση 

βασίστηκε σε έρευνα 24 

χαρακτηριστικών. 

 

 Η μεθοδολογία κατέληξε 

στην ανάδειξη 4 

τμημάτων. 

 Συνολικά φάνηκε να 

υπάρχει διαφορά στα 

κίνητρα των τουριστών 

υπαίθρου της Κορέας με 

εκείνα Ευρωπαϊκών 

χωρών όπου κυριαρχεί το 

αίσθημα της ανάγκης 

συμμετοχής σε 

αγροτουριστικές 

δραστηριότητες.  

 Η έρευνα βοήθησε τους 

αρμόδιους σχεδιασμού 

προϊόντων και προβολής 

αυτών να κατανοήσουν 

την αγορά που βρίσκεται 

σε αρχικό στάδιο.  

Leisen, (2001)  Τμηματοποίηση της αγοράς 

τουρισμού 8 πολιτειών της 

Αμερικής για το Νέο Μεξικό ως 

τουριστικό προορισμό.  

 Η ανάλυση αφορά σε 

τμηματοποίηση βάσει της 

εικόνας που έχουν οι ερωτώμενοι 

για το συγκεκριμένο τουριστικό 

προορισμό.  

 Το δείγμα της έρευνας 

αφορά σε 923 

ερωτηματολόγια όπου 

ερωτώμενοι απάντησαν σε 

ερωτήσεις 24 

χαρακτηριστικών. 

 Αρχικά έγινε ανάλυση 

παραγόντων και εν συνεχεία 

 Η έρευνα κατέληξε στη 

δημιουργία τεσσάρων 

ομάδων πληθυσμού και 

έγινε αναφορά στο βαθμό 

που κάθε τμήμα έχει 

διάθεση επίσκεψης στον 

προορισμό ενώ 

ακολούθησε δημογραφική 

ανάλυση.  
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 Η διερεύνηση των παραγόντων 

που επηρεάζουν την εικόνα που 

έχουν διαφορετικά τμήματα της 

αγοράς για συγκεκριμένο 

τουριστικό προορισμό και η 

διαμόρφωση στρατηγικών 

μάρκετινγκ. 

ανάλυση τμημάτων βάσει 

της διαδικασίας K-means. 
  Η ανάλυση καταδεικνύει 

τη δυνατότητα στόχευσης 

σε τμήματα της αγοράς 

που παρουσιάζουν 

μεγαλύτερη τάση 

επίσκεψης οπότε 

περιορίζονται οι δαπάνες 

σε στρατηγικές 

μάρκετινγκ που 

πιθανότερα θα 

αποδώσουν. 

  

Palacio, (1997)  Τμηματοποίηση της αγοράς 

τουρισμού βάσει αναμενόμενων 

οφελών με στόχο την ανεύρεση 

συγκεκριμένου τμήματος που 

χαρακτηρίζει τους 

οικοτουρίστες. 

 Ανίχνευση της ποικιλότητας της 

αγοράς τουρισμού της χώρας και  

διερεύνηση του ορισμού του 

όρου οικοτουρισμός, ώστε να 

αναπτυχθούν στοχευμένες 

ενέργειες μάρκετινγκ βάσει των 

απαιτήσεων για την ανάπτυξη 

προϊοντικών κατηγοριών που 

ικανοποιούν τους οικοτουρίστες. 

 Το δείγμα αφορά σε 206 

συνεντεύξεις τουριστών σε 

18 ερωτήσεις 

χαρακτηριστικών που 

αντιπροσωπεύουν 

αναμενόμενα οφέλη από την 

επίσκεψη ενός τουρίστα στη 

χώρα. 

 Οι απαντήσεις αναλύθηκαν 

με τη μέθοδο της ανάλυσης 

παραγόντων οι οποίοι 

χρησιμοποιήθηκαν σε μη 

ιεραρχική ανάλυση 

τμημάτων που κατέληξε στη 

δημιουργία τεσσάρων 

τμημάτων.  

 Τα τμήματα που 

προέκυψαν παρουσιάζουν 

κοινά χαρακτηριστικά ως 

προς τις δραστηριότητες 

που τα μέλη τους θέλουν 

να συμμετέχουν αλλά 

διαφοροποιούνται ως προς 

τα αναμενόμενα οφέλη 

που προσδοκούν να 

αποκομίσουν. 

 Δίνονται κατευθύνσεις 

στους υπεύθυνους 

μάρκετινγκ να αναπτύξουν 

τόσο προϊόντα όσο και 

στρατηγικές μάρκετινγκ. 

Η έρευνα διαφοροποιείται 

από τις προηγούμενες, 
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διότι παρέχει κατευθύνσεις 

ανάπτυξης αειφορικών 

μορφών τουρισμού. 

Zografos and Allcroft, 

(2007) 
 Η διερεύνηση των δυνατοτήτων 

ανάπτυξης του οικοτουρισμού 

στη Σκοτία χρησιμοποιώντας τη 

τμηματοποίηση αγοράς 

επισκεπτών προστατευόμενων 

περιοχών βάσει περιβαλλοντικών 

αξιών. 

 

 Το ερωτηματολόγιο βάσει 

του οποίου έγινε η ανάλυση 

αφορά σε 15 ερωτήσεις με 

πενταβάθμια κλίμακα Likert 

του NEP (New 

Environmental Paradigm) 

που εξετάζει τη σχέση των 

ανθρώπων με το περιβάλλον. 

Παράλληλα, στο 

ερωτηματολόγιο υπήρχαν 

ερωτήσεις αναφορικά με τις 

προτιμήσεις 

οικοτουριστικών 

δραστηριοτήτων. 

 Οι απαντήσεις των 15 

ερωτήσεων αναλύθηκαν με 

τη μέθοδο της ανάλυσης 

παραγόντων οι οποίοι 

χρησιμοποιήθηκαν σε K-

means  ανάλυση τμημάτων. 

 Η ανάλυση κατέδειξε 

σημαντικές διαφορές 

σχετικά με τις 

δραστηριότητες που 

προτιμούνται από τα 

τέσσερα τμήματα που 

προέκυψαν. 

 Γίνεται αναφορά στο 

σχεδιασμό του 

οικοτουριστικού 

προϊόντος παρά στην 

προώθησή του. 

 

Kastenhol et al, (1999)  Τμηματοποίηση και 

χαρακτηρισμός των τμημάτων 

της αγορά τουρισμού υπαίθρου 

στην Πορτογαλία βάσει 

αναμενόμενων οφελών. 

 Ανάλυση δείγματος 200 

ατόμων που επισκέπτονται 

τουριστικούς προορισμούς 

στην Πορτογαλική ύπαιθρο. 

 Χρησιμοποιεί ανάλυση 

παραγόντων (PCA)  και 

 Η ανάλυση κατέληξε στη 

δημιουργία 4 τμημάτων 

αναλύοντας τα 

χαρακτηριστικά τους. 

 Θέτει τις βάσεις για την 

ανάπτυξη 



36 
 

 Στόχος η καλύτερη κατανόηση 

της συμπεριφοράς των ατόμων 

που επιλέγουν τουριστικούς 

προορισμούς στην Πορτογαλική 

ύπαιθρο. 

ιεραρχική ανάλυση 

τμημάτων χρησιμοποιώντας 

27 ερωτήσεις με 7βάθμια 

κλίμακα LIkert 

αναφερόμενες στα πιθανά 

οφέλη που αποκομίζει ένας 

επισκέπτης σε ανάλογες 

τουριστικές μονάδες. 

 Ζητάει από τους 

ερωτώμενους να 

ιεραρχήσουν τον βαθμό 

επιθυμίας υλοποίησης 

συγκεκριμένων 

οικοτουριστικών 

δραστηριοτήτων. 

εξατομικευμένων 

στρατηγικών μάρκετινγκ 

για την προσέλκυση των 

τμημάτων. 

 Χρησιμοποιεί ουσιαστικά 

την εμπειρία που 

αποκομίζουν οι 

ερωτώμενοι, αφού έχουν 

επισκεφθεί ανάλογους 

τουριστικούς προορισμούς 

για να διασφαλίσουν και 

αναπτύξουν τη μελλοντική 

επισκεψιμότητα  

Πίνακας 4. Έρευνες που έχουν υλοποιηθεί αναφορικά με την τμηματοποίηση αγοράς τουρισμού 
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Μεταξύ των ερευνών που αναφέρθηκαν στο πλαίσιο 2 ξεχωρίζουν  εκείνες που 

αφορούν σε τμηματοποίηση της αγοράς εναλλακτικών μορφών τουρισμού, για τους 

λόγος που προαναφέρθηκαν και για το γεγονός ότι η μελέτη τους διαφέρει σημαντικά 

ως προς τα ερωτήματα που τίθενται αλλά και ως προς τα κίνητρα συνολικά που 

οδηγούν στην επίσκεψη σε χώρους εναλλακτικών τουριστικών προορισμών. Συνολικά, 

οι έρευνες στοχεύουν στην τμηματοποίηση της αγοράς τουρισμού χρησιμοποιώντας με 

μικρές παραλλαγές παρόμοιες στατιστικές μεθόδους. Παρόλο αυτά, σημαντική 

διαφορά υπάρχει στη διάρθρωση των ερωτηματολογίων των ερευνών όπου στις 

περιπτώσεις εναλλακτικών μορφών τουρισμού χρησιμοποιούνται ερωτήσεις 

αναφορικά με τα οφέλη που αποκομίζουν οι επισκέπτες, τις δραστηριότητες που 

επιθυμούν να υλοποιήσουν αλλά και τις αξίες που τους χαρακτηρίζουν ως ανθρώπους.  

 

Η σημαντικότητα των ερευνών του είδους για περιοχές εναλλακτικού τουρισμού για 

την Ελλάδα είναι μεγάλη, αφού τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μία προσπάθεια 

βελτίωσης του τουριστικού προϊόντος του είδους. Άλλωστε, η Ελλάδα με την πλούσια 

φυσική και πολιτιστική κληρονομιά και τους μοναδικούς τουριστικούς πόρους 

εναλλακτικών μορφών τουρισμού δύναται να αναπτύξει τον τομέα αυτό σημαντικά 

συμβάλλοντας όχι μόνο στην οικονομική ανάπτυξη των προορισμών αλλά και στην 

περεταίρω προστασία και διατήρηση του περιβάλλοντος (WWF, 2003). Παρόλο αυτά, 

τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μείωση της επισκεψιμότητας σε εναλλακτικούς 

τουριστικούς προορισμούς μετά από μία περίοδο άνθησης μεταξύ του 1990 και 2010.  
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5. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

5.1 Εισαγωγή  

 

Η μεθοδολογική προσέγγιση της παρούσας εργασίας βασίζεται τόσο στη μέθοδο της 

βιβλιογραφικής ανασκόπησης προκειμένου να συγκεντρωθεί η απαραίτητη 

πληροφορία που αποτελεί το υπόβαθρο της έρευνας που ακολουθεί όσο και στη 

διερευνητική μέθοδο που αφορά στο κομμάτι της ανάλυσης των δεδομένων, ώστε να 

προκύψει η τελική λύση στην τμηματοποίηση της αγοράς του εναλλακτικού τουρισμού 

στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας.  

 

5.2 Βιβλιογραφική ανασκόπηση  

 

Μέσα από τη βιβλιογραφική ανασκόπηση ορίζεται ο καθορισμός του πλαισίου του του 

θέματος που πραγματεύεται η εργασία με αναφορά σε προηγούμενες έρευνες, στην 

αντίληψη της δομής του προβλήματος και στην ανίχνευση σχετικών μεταβλητών και 

σχέσεων με άλλα (Blumberg et al, 2008). Παράλληλα, επιδιώκεται η παροχή 

κατευθύνσεων, με τη μελέτη του πώς οι προηγούμενες έρευνες αντιμετώπισαν 

αντίστοιχα θέματα και η επιλογή τελικά του πλέον ενδεδειγμένου τρόπου για τη 

διεκπεραίωση της οικείας εργασίας. Τέλος, με τη βιβλιογραφική ανασκόπηση 

καταδεικνύεται τι είναι απαραίτητο να γίνει προκειμένου μία νέα έρευνα να συμβάλει 

στην υπάρχουσα βιβλιογραφία.  

 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση γίνεται με τρόπο κριτικό και μελετάει τη σύνθεση και 

παρουσίαση της βιβλιογραφίας, ώστε να περιγράφονται τα σημεία κλειδιά και οι τάσεις 

που επικρατούν για το εν λόγω θέμα (Saunders et al., 2003). Παράλληλα, με τον τρόπο 

αυτό παρουσιάζεται στους αναγνώστες της έρευνας το βασικό θεωρητικό υπόβαθρο 

για την κατανόηση του ζητήματος που διερευνάται. Πάντως, η κριτική παρουσίαση της 

βιβλιογραφίας δεν οδηγεί απαραίτητα σε αποδοχή ή σε αμφισβητήσεις όσων έχουν 
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προηγούμενα αναφέρει άλλοι ερευνητές, αλλά δίνει την ώθηση και το πλαίσιο για τα 

σημεία εκείνα του θέματος που απαιτούν περεταίρω διερεύνηση για την ολοκληρωμένη 

κατανόησή του.  

 

 Στο πλαίσιο αυτό, η βιβλιογραφική ανασκόπηση της παρούσας εργασίας βασίστηκε 

κυρίως στη διαδικτυακή αναζήτηση σχετικών άρθρων περιοδικών που ασχολούνται με 

τον τουρισμό και το μάρκετινγκ υπηρεσιών. Αρχικά, έγινε ανάλυση των εννοιών και 

θεμάτων που αντιμετωπίζονται σε σχετικές μελέτες και εν συνεχεία έγινε προσπάθεια 

εξεύρεσης άρθρων που ασχολούνται στενότερα με τον εναλλακτικό τουρισμό, τον 

τρόπο που το μάρκετινγκ συμβάλλει στην ανάπτυξή του αλλά και μεθόδων 

τμηματοποίησης της αγοράς. Σε κάθε άρθρο χρησιμοποιήθηκε η βιβλιογραφία που 

αναφέρεται σε αυτά για την εξεύρεση επιπλέον πηγών. Παράλληλα, για την 

αποσαφήνιση ευρύτερων εννοιών, έγινε χρήση βιβλίων που πραγματεύονται συναφή 

θέματα  και βοήθησαν σημαντικά στην κατανόησή τους. Τέλος, έγιναν προσωπικές 

συναντήσεις με φορείς υλοποίησης δραστηριοτήτων εναλλακτικού τουρισμού 

προκειμένου να συζητηθούν ζητήματα που αντιμετωπίζουν και να διερευνηθεί η 

δυνατότητα εφαρμογής κατευθύνσεων που παρουσιάζονται σε σχετικές μελέτες στην 

Ελληνική πραγματικότητα.  

 

5.3 Εφαρμογή διερευνητικής μεθόδου στην ανάλυση των δεδομένων 

 

Εφόσον η παρούσα έρευνα δεν είχε σημείο αναφοράς παλαιότερες, ώστε να υπάρχει 

καθαρή άποψη του ζητήματος που αντιμετωπίζει πριν την ολοκλήρωσή της, 

ακολουθήθηκε η διερευνητική μέθοδος (Blumberg et al, 2008). Με τη χρήση της 

μεθοδολογίας διερεύνησης οι έννοιες του ζητήματος αποσαφηνίζονται πιο ξεκάθαρα, 

θέτοντας προτεραιότητες και αναπτύσσοντας λειτουργικούς ορισμούς. Συνοπτικά, η 

εξερευνητική έρευνα επιλέχθηκε επειδή υπάρχουν ελάχιστες πληροφορίες για το 

ζήτημα, καθώς επίσης και για το γεγονός ότι είναι ευέλικτη στις μεθόδους και τεχνικές 

συλλογής και ανάλυσης στοιχείων. Η έρευνα τέλος, χρησιμοποιήθηκε για τους 

παρακάτω λόγους (Selltiz et al, 1976 αναφερόμενη στον Σταθακόπουλο, 2005): 

 Για τον καθορισμό του προβλήματος με σαφείς όρους. 
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 Για τη δημιουργία υποθέσεων. 

 Για τον καθορισμό προτεραιοτήτων για περεταίρω έρευνα. 

 Για τη συγκέντρωση πληροφοριών για τη διεξαγωγή της κυρίως έρευνας. 

 Για τη βελτίωση της κατανόησης του προβλήματος από τον ερευνητή. 

 Για το ξεκαθάρισμα των εννοιών.  

Προκειμένου μία διερευνητική έρευνα να θεωρείται επιτυχής πρέπει ο ερευνητής να 

έχει επιτύχει τα περισσότερα από τα κάτωθι (Blumberg et al, 2008, σελ. 207): 

 Διαμόρφωσε τις κύριες διαστάσεις της έρευνάς του. 

 Καθόρισε τις υποερωτήσεις που απαιτούνται για να διεκπεραιώσει την έρευνά 

του. 

 Ανέπτυξε σημαντικές διοικητικές κατευθύνσεις. 

 Κατέληξε σε στοιχεία της έρευνας που δεν είναι απαραίτητα να διερευνηθούν 

σε ανάλογες μελλοντικές έρευνες.  

 Αποφαίνεται ότι δεν είναι απαραίτητη περεταίρω διερεύνηση του θέματος.   

 

Στο πλαίσιο λοιπόν της έρευνας, θα διερευνηθεί αρχικά ο σχηματισμός διακριτών 

τμημάτων της αγοράς εναλλακτικού τουρισμού στην Περιφέρεια Κεντρικής 

Μακεδονίας. Λόγω του γεγονότος ότι δεν έχει λάβει χώρα παρόμοια έρευνα στην 

περιοχή, το τελικό αποτέλεσμα δεν είναι γνωστό εκ των προτέρων ενώ παράλληλα, δεν 

υπάρχουν επαρκή στοιχεία για την όποια αξιολόγηση, γεγονός που οδηγεί στην 

αναγκαιότητα συλλογής πρωτογενών στοιχείων. Η πιο διαδεδομένη μέθοδος συλλογής 

πρωτογενών στοιχείων είναι οι δημοσκοπήσεις, οι οποίες δίνουν στοιχεία για τη στάση, 

τα πιστεύω, την προτιθέμενη να εκδηλωθεί συμπεριφορά, τη γνώση, τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά, και γενικώς περιγραφικά μεγέθη που αφορούν στους καταναλωτές 

(Σταθακόπουλος, 2005). Το γεγονός αυτό οδηγεί στην ανάγκη σχεδιασμού ενός 

ερωτηματολογίου και στην επιλογή του αριθμού και του είδους του δείγματος που θα 

ερευνηθούν.  

 

H έρευνα αφορά σύμφωνα με την Dolnicar, (2004) σε  a posteriori τμηματοποίηση 

βάσει στοιχείων που θα προκύψουν από ποσοτική ανάλυση, εφόσον για οποιαδήποτε 
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a priori εκτίμηση απαιτείται γνώση και εμπειρία για συναφή θέματα του ζητήματος που 

αντιμετωπίζεται και του πληθυσμού που μελετάται. Από την ανάλυση που έγινε στην 

ενότητα 3.3 είναι σημαντική η συσχέτιση της τμηματοποίησης με τα αναμενόμενα 

οφέλη που επιδιώκουν να αποκτήσουν οι επισκέπτες σε έναν προορισμό εναλλακτικού 

τουρισμού. Παράλληλα, τα οφέλη που θα προκύψουν μπορούν να αποτελέσουν τη 

βάση για τον σχεδιασμό ενός τουριστικού προϊόντος που θα βασίζεται στην παροχή 

μίας μοναδικής εμπειρίας και θα διαφοροποιείται τελικά στο στάδιο της τοποθέτησης 

του προϊόντος στο μυαλό των καταναλωτών.  

 

Το σύνολο των ερευνών που αφορούν στην τμηματοποίηση της αγοράς τουρισμού 

παρουσιάζουν κοινές ομοιότητες αναφορικά με τη μεθοδολογία και τη στατιστική 

ανάλυση που ακολουθούν. Βάσει όσων αναφέρθηκαν στην ενότητα 3.3 το κριτήριο 

τμηματοποίησης αποτυπώνεται στη διάρθρωση του ερωτηματολογίου όπου ανάλογα 

διαμορφώνονται οι ερωτήσεις που αποδίδονται σε κλίμακα Likert κατά κύριο λόγο. 

Από το σύνολο των ερευνών που παρουσιάστηκαν παραπάνω η έρευνα των  Kastenlhoz 

et al, (1999) αποτελεί βάση ανάπτυξης του ερωτηματολογίου που θα χρησιμοποιηθεί, 

εφόσον τόσο η περιοχή μελέτης (Βόρεια Πορτογαλία) παρουσιάζει σημαντικά σημεία 

ομοιότητας με την Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας, αλλά και η μεθοδολογία 

παρουσιάζει και αναλύει θέματα συμβατά με την ανάδειξη τουριστικών προορισμών 

με επίκεντρο τον οικοτουρισμού ή τον τουρισμό υπαίθρου. Παράλληλα, η έρευνα δίνει 

σημαντικές κατευθύνσεις προώθησης του τουριστικού προϊόντος με εύληπτο τρόπο για 

έναν υπεύθυνο χάραξης στρατηγικών μάρκετινγκ. 

 

Η τμηματοποίηση γίνεται με το κριτήριο του αναμενόμενου οφέλους και σημείο 

εκκίνησης αποτελεί ένα ερωτηματολόγιο 28 χαρακτηριστικών με 7βάθμια κλίμακα 

Likert. Το ερωτηματολόγιο  επιλέχθηκε να χρησιμοποιηθεί, αφού πρώτα έχει 

διερευνηθεί με αρμόδιους παρόχους τουριστικών προϊόντων σε εναλλακτικούς 

προορισμούς (φορείς που δραστηριοποιούνται στη λίμνη Κερκίνη) το γεγονός ότι 

εκφράζει στον ίδιο βαθμό την Ελληνική αγορά. Οι ερωτήσεις μεταφράστηκαν σε 

συνεργασία με επισκέπτες εναλλακτικών τουριστικών προορισμών, ώστε να 

αποδοθούν καλύτερα και να είναι εύκολα αντιληπτές από τους ερωτώμενους.  
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Το στατιστικό πακέτο που χρησιμοποιείται για την ανάλυση είναι το SPSS v.22 . Η 

μέθοδος τμηματοποίησης αφορά αρχικά στην ιεραρχική ανάλυση τμημάτων, ώστε να 

καταλήξει η έρευνα στον ακριβή αριθμό των τμημάτων που προκύπτουν και κατόπιν 

στην ανάλυση K-means που θα βασίζεται στον αριθμό των τμημάτων που εξήγαγε η 

προηγούμενη μέθοδος. Η μεθοδολογία προτείνεται από τον Σιώμκο και 

Βασιλακόπουλο, (2005) και από τους Hair et al. (2005) και διασφαλίζει την ορθότητα 

των αποτελεσμάτων. Η ανάλυση τμημάτων θα βασιστεί στα χαρακτηριστικά που 

περιλαμβάνονται στο ερωτηματολόγιο αλλά σύμφωνα με τους  Kastenlhoz et al, (1999) 

η ανάλυση θα γίνει αφού πρώτα διεξαχθεί ανάλυση κυρίων παραγόντων (Principal 

Component Analysis). Οι κύριοι παράγοντες που διαμορφώνονται, αναφέρονται στα 

κύρια οφέλη που δυνητικά αποκομίζουν οι επισκέπτες ενός εναλλακτικού τουριστικού 

προορισμού. Οι Hair et al. (2005) αναφέρουν ότι μεταβλητές των ίδιων παραγόντων 

αναμένεται να έχουν παρόμοιο προφίλ διαφορών μεταξύ των τμημάτων. 

 

Σε δεύτερο βαθμό και με την ολοκλήρωση της διερευνητικής έρευνας θα εφαρμοστεί 

η περιγραφική μέθοδος για τη σκιαγράφηση του προφίλ των συγκεκριμένων τμημάτων 

της αγοράς (Σταθακόπουλος, 2005). Στο πλαίσιο αυτό θα αποδοθεί λεπτομερής 

περιγραφή των στοιχείων εκείνων που χαρακτηρίζουν κυρίως το δημογραφικό προφίλ 

των τμημάτων. Για το σκοπό αυτό στο ερωτηματολόγιο που θα αναπτυχθεί για την 

υλοποίηση της παρούσας εργασίας θα συμπεριληφθεί μία ενότητα αναφορικά με τα 

βασικά δημογραφικά χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων. Παράλληλα, στο 

ερωτηματολόγιο θα περιληφθούν ερωτήσεις αναφορικά με τη σημαντικότητα που 

προσδίδουν οι ερωτώμενοι σε συγκεκριμένες δραστηριότητες που αναπτύσσονται σε 

χώρους εναλλακτικού τουρισμού. Με τον τρόπο αυτό, θα δοθεί η δυνατότητα να 

συσχετιστούν οι επιθυμητές δραστηριότητες με τα τμήματα που θα προκύψουν και να 

σχεδιαστεί κατά περίπτωση διαφορετικά το παρεχόμενο τουριστικό προϊόν για κάθε 

τμήμα. Για  την ενότητα αυτή του ερωτηματολογίου, η παρούσα έρευνα θα βασιστεί 

σε προηγούμενη εργασία των Weaver και Lawton, (2002). 

Το δείγμα του πληθυσμού αφορά σε άτομα που διαμένουν στην Περιφέρεια Κεντρικής 

Μακεδονίας και ειδικότερα στο πολεοδομικό συγκρότημα της Θεσσαλονίκης, εφόσον 

κατόπιν προσωπικών συνεντεύξεων με φορείς εναλλακτικού τουρισμού, αυτοί 

αποτελούν την πλειοψηφία των επισκεπτών. Προκειμένου να συμμετέχουν στην 
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έρευνα, οι ερωτώμενοι θα πρέπει να έχουν επισκεφθεί τουλάχιστον μία φορά τον 

τελευταίο χρόνο ανάλογο προορισμό και να έχουν διανυκτερεύσει για τουλάχιστον μία 

βραδιά σε αυτόν (βάσει των ορισμών που δίνει για τον τουρισμό και τον τουρίστα ο 

WTO).  

 

Αναφορικά με το μέγεθος του δείγματος και βάσει όσον αναφέρονται από τους Hair et 

al. (2005) για την ανάλυση ομάδων, δεν υπάρχει συγκεκριμένος ελάχιστος αριθμός 

ατόμων. Βασικό κριτήριο στην επιλογή του μεγέθους του δείγματος αποτελεί το 

γεγονός ότι πρέπει να είναι τόσο μεγάλο, ώστε να δύναται η εκπροσώπηση τμημάτων 

με μικρό ποσοστό συμμετοχής στον πληθυσμό. Από την άλλη πλευρά, το μέγεθος του 

δείγματος καθορίζεται από την ανάλυση παραγόντων, η οποία για να είναι στατιστικά 

σημαντική πρέπει το δείγμα να είναι μεγαλύτερο από 100 ή να είναι πέντε φορές 

μεγαλύτερο από τον αριθμό των χαρακτηριστικών που αναλύονται (Hair et al. 2005). 

Για το σκοπό αυτό το μέγεθος του δείγματος της παρούσας εργασίας είναι  τουλάχιστον 

200 άτομα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



44 
 

6. ΑΝΑΛΥΣΗ ΔΕΔΟΜΕΝΩΝ - ΕΡΜΗΝΕΙΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

6.1 Εισαγωγή 

 

Η διαδικασία τμηματοποίησης περιλαμβάνει δύο στάδια. Το πρώτο αφορά στη 

συμπλήρωση και συγκέντρωση των ερωτηματολογίων της έρευνας προκειμένου να 

συγκεντρωθούν τα δεδομένα στα οποία θα εφαρμοστεί η στατιστική επεξεργασία. Το 

δεύτερο αφορά στη στατιστική επεξεργασία των ερωτηματολογίων και στην εξαγωγή 

των διακριτών τμημάτων της αγοράς. Ο αριθμός των ερωτηματολογίων που τελικώς 

χρησιμοποιήθηκαν ανέρχεται σε 219 από τα 270 που διανεμήθηκαν. Ο λόγος 

απόρριψης των 51 ερωτηματολογίων αφορά στην αρνητική απάντηση των 

ερωτώμενων σε σχέση με την επίσκεψη σε προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού και 

στο γεγονός ότι σε ορισμένα από αυτά υπήρχαν κενά στις απαντήσεις. Από το σύνολο 

των ερωτηματολογίων τα 130 διανεμήθηκαν μέσω διαδικτύου και τα υπόλοιπα 140 

συμπληρώθηκαν κατόπιν προσωπικών συναντήσεων.  

 

Η στατιστική επεξεργασία όπως έχει αναφερθεί βασίστηκε σε αντίστοιχες που 

χρησιμοποιούν ανάλογες έρευνες. Σε πρώτο επίπεδο γίνεται ανάλυση κυρίων 

συνιστωσών (PCA) των μεταβλητών του ερωτηματολογίου. Με τον τρόπο αυτόν, 

ομαδοποιούνται σε κοινούς παράγοντες τα χαρακτηριστικά (μεταβλητές), εκφράζοντας 

τα αναμενόμενα οφέλη που αντιλαμβάνονται ότι αποκομίζουν οι επισκέπτες ενός 

εναλλακτικού τουριστικού προορισμού. Σε δεύτερο επίπεδο, χρησιμοποιήθηκαν οι 

παράγοντες που προέκυψαν ως σύνθετες μεταβλητές για το διαχωρισμό του δείγματος 

σε επιμέρους ομάδες, με ομοιογενή εσωτερική σύνθεση και σημαντικές μεταξύ τους 

διαφορές. Τέλος, ο χαρακτηρισμός των ομάδων – τμημάτων της αγοράς έγινε βάσει 

του μέσου όρου των απαντήσεων κάθε ενός από αυτά στο σύνολο των ερωτήσεων ενώ 

έγινε αντιστοίχιση με τις δραστηριότητες που επιθυμούν περισσότερο να υλοποιήσουν.  
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6.2 Διερεύνηση – χαρακτηρισμός αναμενόμενων οφελών 

 

Η ανάλυση κυρίων παραγόντων των χαρακτηριστικών του ερωτηματολογίου έγινε με 

τη μέθοδο rotation oblimin με Kaiser Normalization που ενδείκνυται όταν οι 

μεταβλητές που αναλύονται συνδέονται εννοιολογικά (Hair et al., 2005). Προκειμένου 

να καταλήξει η διαδικασία στην τελική λύση η ανάλυση έτρεξε στο στατιστικό 

πρόγραμμα πολλές φορές. Το κύριο μέτρο που εφαρμόστηκε για την τελική λύση, 

αφορούσε στην απόρριψη των μεταβλητών που παρουσίαζαν factor loading μικρότερο 

του 0,50. Παράλληλα, έγιναν δοκιμές με την απόρριψη μεταβλητών και τη διερεύνηση 

της βελτίωσης ή μη του τελικού αποτελέσματος, βάσει factor loading μικρότερο του 

0,40, αλλά δεν φάνηκε συνολικά να βελτιώνεται το αποτέλεσμα λαμβάνοντας υπόψη 

τα KMO και to Bartlett’s Test. Η τελική λύση με τα αντίστοιχα KMO και to Bartlett’s 

Test ανέδειξε 6 κύριους παράγοντες όπως φαίνεται στους πίνακες 5 και 6, που 

αντιπροσωπεύουν τα αναμενόμενα οφέλη από την επίσκεψη σε εναλλακτικούς 

τουριστικούς προορισμούς. 

 

Πίνακας 5. KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,758 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 952,619 

Df 171 

Sig. ,000 

 

 

 

 

 

 

 

 



46 
 

Πίνακας 6. Παρουσίαση αποτελεσμάτων PCA – Αντιστοίχηση παραγόντων (αναμενόμενων οφελών) με τις 

μεταβλητές που τους ερμηνεύουν 

Παράγοντες Χαρακτηριστικά Factor 

Loading 

% 

Variance 

explained 

Accumulated 

% Variance 

Explained 

Cronbach's 

Alpha 

1ος  

ποιοτική, φθηνή, 

προσπελάσιμη διαμονή 

 

Q14-πρόσβαση 0,725       

Q11-ευκολία εύρεσης 

διαμονής 0,681       

Q7-διαμονή 0,660       

Q16-ποιότητα υπηρεσιών 0,631       

Q13-τιμή 0,542 22,037 22,037 0,730 

           

2ος  

ζωογόνο περιβάλλον 

 

Q2-καθαρό περιβάλλον -0,801       

Q3-επαφή με τη φύση -0,754       

Q1-γαλήνιο περιβάλλον -0,676 9,756 31,793 0,717 

          

3ος  

ψυχαγωγία – άθληση 

 

 

Q24-διασκέδαση 0,730       

Q25-δραστηριότητες για 

παιδιά 0,688       

Q22-αθλητικές 

δραστηριότητες 0,535 8,698 40,491 0,476 

          

4ος  

ιστορία – παράδοση 

 

 

Q10-ιστορία πολιτισμός -0,768       

Q12-αρχιτεκτονική, μνημεία -0,753       

Q20-παραδοσιακά προϊόντα -0,681 7,717 48,208 0,642 

          

5ος  

ευεξία – φιλοξενία 

 

 

Q8-υγειινός τρόπος ζωής 0,723       

Q6-φιλοξενία 0,687       

Q5-κλίμα 0,595 6,399 54,607 0,605 

          

6ος  

ενεργός μάθηση 

προστασία του 

περιβάλλοντος 

 

Q27-προστασία 

περιβάλλοντος -0,778       

Q26-παρατήρηση φύσης -0,774 5,833 60,440 0,600 

 

Από τον πίνακα 5 φαίνεται ότι σε κάθε παράγοντα έχουν συμπεριληφθεί μεταβλητές 

με παρόμοια εννοιολογικό περιεχόμενο. Το γεγονός αυτό καταδεικνύει την επιτυχία 

της ανάλυσης και παράλληλα, δίνει τη δυνατότητα να ονομαστούν οι παράγοντες βάσει 

των μεταβλητών που περιλαμβάνουν. Για το σκοπό αυτό, μεγαλύτερη βαρύτητα έχουν 

οι μεταβλητές με τα μεγαλύτερα factor loadings. Για τον πρώτο παράγοντα, φαίνεται 

ότι βασικό στοιχείο στην επιλογή ενός προορισμού αποτελεί η ευκολία πρόσβασης και 

εύρεσης καταλύματος, η ποιότητα των καταλυμάτων και της διαμονής καθώς επίσης 

και η τιμή. Ο παράγοντας αναφέρεται στη διάθεση που έχουν οι επισκέπτες να 
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περάσουν ποιοτικές διακοπές, χωρίς δυσκολίες, επομένως ο παράγοντας ονομάζεται 

«ποιοτική φθηνή προσπελάσιμη διαμονή». Ο δεύτερος παράγοντας αφορά στην 

επιλογή προορισμών μέσα στη φύση, σε ένα καθαρό, γαλήνιο και ανέγγιχτο 

περιβάλλον. Για το λόγο αυτό, ο παράγοντας ονομάζεται «ζωογόνο περιβάλλον». 

Αναλόγως, ο τρίτος παράγοντας ονομάζεται «ψυχαγωγία – άθληση», ο τέταρτος 

παράγοντας «ιστορία – παράδοση», ο πέμπτος παράγοντας «ευεξία – φιλοξενία». Ο 

έκτος παράγοντας αν και προσομοιάζει αρχικά στο δεύτερο, ουσιαστικά αφορά στη 

συμμετοχή σε δραστηριότητες γνωριμίας με τη φύση και στην προστασία του 

περιβάλλοντος και για το λόγο αυτόν ονομάζεται «ενεργός μάθηση – προστασία του 

περιβάλλοντος». 

 

Σε σχέση με τη μελέτη των Kastenlhoz et al, (1999) όπου βασίστηκε το 

ερωτηματολόγιο της παρούσας έρευνας, οι παράγοντες που προκύψαν παρουσιάζουν 

ομοιότητες. Ο κύριος παράγοντας (εκείνος που εξηγεί το μεγαλύτερο ποσοστό της 

συνολικής διακύμανσης) που έχει καταδείξει η PCA είναι παρόμοιος και αναφέρεται 

στην ευκολία πρόσβασης και στην καλή σχέση τιμής και παρεχόμενων υπηρεσιών. Ο 

δεύτερος παράγοντας αφορά στο ζωογόνο περιβάλλον όπου περιλαμβάνει 

χαρακτηριστικά που αναφέρονται στον τέταρτο παράγοντα της μελέτης των 

Kastenlhoz et al, (1999). Ο τρίτος παράγοντας αφορά στην ψυχαγωγία και στην άθληση 

και αντιστοιχεί επίσης στον τρίτο παράγοντα της μελέτης, ενώ επίσης ο τέταρτος 

παράγοντας που αφορά στην ιστορία και στον πολιτισμό αποτελεί τον τρίτο παράγοντα 

σε αυτή. Ο πέμπτος και έκτος παράγοντας της παρούσας μελέτης δεν 

συμπεριλαμβάνεται στην ανάλυση των Kastenlhoz et al, (1999) αλλά μεταβλητές τους 

περιλαμβάνονται σε άλλους παράγοντες.  

 

Οι παράγοντες που προέκυψαν ομαδοποιούν σε μεγάλο βαθμό τα οφέλη που 

υποδηλώνονταν στο ερωτηματολόγιο της έρευνας και αναμένεται να συντελέσουν ως 

σύνθετες μεταβλητές στην αποτελεσματικότητα της ανάλυσης ομάδων, ώστε να 

διαμορφωθούν αντιπροσωπευτικά τμήματα του πληθυσμού. Στο πλαίσιο της ανάλυσης 

ομάδων δεν θα χρησιμοποιηθεί ο τρίτος παράγοντας «ψυχαγωγία – άθληση» εφόσον 

παρουσιάζει εξαιρετικά χαμηλό δείκτη αξιοπιστίας Cronbach's Alpha (0,476). Οι 

υπόλοιποι παράγοντες περιλαμβάνονται στην ανάλυση παρότι τρεις από αυτούς έχουν 
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αντίστοιχο δείκτη κάτω του 0,70 αλλά πάνω από 0,60 που για τις διερευνητικές έρευνες 

αποτελεί αποδεκτή τιμή (Hair et al., 2005, σελ. 137). 

 

6.3 Αποτελέσματα τμηματοποίησης αγοράς – ορισμός τμημάτων 

 

Η έλλειψη γνώσης για τον εκ των προτέρων αριθμό των τμημάτων καθορίζει τον τρόπο 

με τον οποίο θα γίνει η ανάλυση τμημάτων. Αρχικά χρησιμοποιείται η ιεραρχική 

ανάλυση για τον καθορισμό του αριθμού των τμημάτων και εν συνεχεία 

χρησιμοποιείται η ανάλυση K-means για την εξεύρεση της τελική λύσης. Στην 

ιεραρχική ανάλυση χρησιμοποιήθηκε ο elbow rule των συντελεστών συσχέτισης 

προκειμένου να αναδειχθεί ο αριθμός των τμημάτων που θα χρησιμοποιηθούν στην 

ανάλυση K-means. Βάσει του κανόνα elbow - σχετικής αύξησης της διαφοράς στους 

συντελεστές συσχέτισης, διαπιστώθηκε ότι αυτή  μεγαλώνει σημαντικά στο στάδιο 213 

οπότε και αυξάνεται κατά 53,934, ήτοι 14,077 μονάδες περισσότερο σε σχέση με την 

προηγούμενη αύξηση (πίνακας 7). Το γεγονός αυτό οδηγεί στην ανάδειξη 6 τμημάτων 

που προκύπτει από την αφαίρεση των 219 περιπτώσεων από τις 213.  

 

Πίνακας 7. Μεταβολές των συντελεστών συσχέτισης - Agglomeration Schedule για την 

εξεύρεση του αριθμού τμημάτων που προκύπτουν από την ιεραρχική ανάλυση τμημάτων 

Stage 

Cluster Combined 

Coefficients 

Stage Cluster First Appears 

Next Stage Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 

210 8 11 507,283 184 208 214 

211 2 5 539,058 209 204 213 

212 1 4 578,914 203 199 214 

213 2 19 632,848 211 200 216 

214 1 8 687,181 212 210 217 

215 6 124 744,076 206 197 217 

216 2 13 824,235 213 205 218 
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217 1 6 907,851 214 215 218 

218 1 2 1090,000 217 216 0 

 

Εν συνεχεία, εφαρμόζεται η μέθοδος K-means με την εντολή δημιουργίας 6 τμημάτων. 

Από την ανάλυση (πίνακας 8) προκύπτει ότι το δεύτερο τμήμα έχει τη μεγαλύτερη 

συμμετοχή στο δείγμα με αναλογία 33,33%. Παράλληλα, υπάρχουν δύο τμήματα που 

αναλογούν σε ποσοστό μικρότερο του 10% του δείγματος (τμήμα 4, 8,68% και τμήμα 

5 ποσοστό 7,76%). Η ύπαρξη πολλών μικρών τμημάτων ιδιαίτερα στην αγορά της 

Ελλάδας που δεν φαίνεται να προσανατολίζεται ακόμα σε δραστηριότητες 

εναλλακτικού τουρισμού, οδηγεί στο συμπέρασμα ότι αυτά πρέπει να απαλειφτούν και 

να γίνει εκ νέου η ανάλυση τμημάτων K-means  για μικρότερο αριθμό ομάδων. 

Παράλληλα, η ύπαρξη μικρού προϋπολογισμού για ενέργειες μάρκετινγκ από το 

σύνολο των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον εναλλακτικό τουρισμό 

επιτάσσει την προσπάθεια προσέγγισης λιγότερων τμημάτων. 

Πίνακας 8. 1η λύση 6 τμημάτων 

Τμήμα 

Αριθμός 

περιπτώσεων 

ανά τμήμα 

Ποσοστό 

συμμετοχής 

 1 35 15,98% 

2 73 33,33% 

3 42 19,18% 

4 19 8,68% 

5 17 7,76% 

6 33 15,07% 

Valid 219 100,00% 

Missing 0   

 

Επαναλαμβάνοντας την ανάλυση K-means για 5 ομάδες προκύπτουν τα αποτελέσματα 

του πίνακα 8. Από την ανάλυση προκύπτει εκ νέου ένα τμήμα το οποίο αναλογεί μόλις 

στο 7,31% του δείγματος και για το λόγο αυτό η ανάλυση K-means επαναλαμβάνεται 

για αριθμό τεσσάρων τμημάτων που καταλήγει στα αποτελέσματα που φαίνονται στον 

πίνακα 10. Από την ανάλυση προέκυψε ότι το τέταρτο τμήμα αναλογεί στο μεγαλύτερο 

ποσοστό του δείγματος με συμμετοχή σε αυτό 42,47% ενώ το πρώτο τμήμα αναλογεί 

στο μικρότερο ποσοστό του δείγματος με συμμετοχή σε αυτό 15,07%. Σε κάθε 
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περίπτωση το κριτήριο που θέτει ουσιαστικά η παρούσα μελέτη για ελάχιστη 

συμμετοχή κάθε τμήματος στο συνολικό δείγμα 10% πληρείται, οπότε γίνεται 

αποδεκτή η λύση των τεσσάρων τμημάτων που δημιουργούνται.   

 

Πίνακας 9. 2η λύση 5 τμημάτων 

Τμήμα Αριθμός 

περιπτώσεων 

ανά τμήμα 

Ποσοστό 

συμμετοχής 

 1 33 15,07% 

2 16 7,31% 

3 61 27,85% 

4 26 11,87% 

5 83 37,90% 

Valid 219 100,00% 

Missing 0   

 

Πίνακας 10. 3η λύση 4 τμημάτων 
Τμήμα  Αριθμός 

περιπτώσεων 

ανά τμήμα 

Ποσοστό 

συμμετοχής 

Cluster 1 33 15,07% 

2 37 16,89% 

3 56 25,57% 

4 93 42,47% 

Valid 219 100,00% 

Missing 0   

 

Η διαφοροποίηση των τμημάτων δύναται να εξαχθεί και από την ανάλυση 

διακύμανσης Scheffe που αποτυπώνεται στον πίνακα Β32 του παραρτήματος Β όπου 

φαίνεται ξεκάθαρα ότι όλα τα τμήματα μεταξύ τους διαφέρουν σημαντικά (sig.>,05) 

στον έκτο παράγοντα. Στον πέμπτο παράγοντα διαφέρει σημαντικά το τμήμα 2 και το 

τμήμα 4. Το τμήμα 1 με το τμήμα 4 και το τμήμα 2 με το τμήμα 3 διαφέρουν σημαντικά 

στον τέταρτο και πρώτο παράγοντα. Το τμήμα 4 με το τμήμα 1 διαφέρει σημαντικά 

στον δεύτερο παράγοντα. Συνεπώς, υπάρχει διαφοροποίηση των τμημάτων μεταξύ 

τους και τεκμαίρεται ότι τα άτομα που ανήκουν στο καθένα από αυτά αναζητούν 

διαφορετικά οφέλη από την επίσκεψή τους σε προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού.  
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6.4 Αποτύπωση προφίλ τμημάτων 

 

Βασικό κριτήριο στην ανάλυση του προφίλ του κάθε τμήματος και στην απόδοση ενός 

χαρακτηριστικού ονόματος για αυτά αποτελεί ο βαθμός συμφωνίας με κάθε μία από 

τις είκοσι οχτώ ερωτήσεις του ερωτηματολογίου. Κάθε τμήμα θα χαρακτηριστεί βάσει 

των ερωτημάτων στα οποία έχει επιτύχει τον υψηλότερο βαθμό συμφωνίας σε σχέση 

με τα άλλα τμήματα. Παράλληλα, για τα τμήματα που σε κανένα ερώτημα δεν έχουν 

επιτύχει (τμήμα 1) ή σε λίγα ερωτήματα (τμήμα 3) έχουν επιτύχει υψηλότερο βαθμό 

συμφωνίας με τα υπόλοιπα τμήματα, θα ληφθούν υπόψη τα χαρακτηριστικά τα οποία 

η διαφορά τους με το μέσο όρο είναι μεγαλύτερη από το μέσο όρο των διαφορών του 

συνόλου των χαρακτηριστικών που αντιστοιχούν σε αυτά. Στον πίνακα 11 φαίνονται 

με υπογράμμιση τα χαρακτηριστικά που αντιπροσωπεύουν κάθε τμήμα βάσει του 

σχετικού δείκτη και με έντονη γραφή αυτά για τα οποία το τμήμα έχει επιτύχει το 

υψηλότερο βαθμό συμφωνίας. Τέλος, με πλάγια γραφή συμβολίζονται τα 

χαρακτηριστικά με το μικρότερο βαθμό συμφωνίας.  

 

Πίνακας 11. Μέσος όρος σκορ απαντήσεων ανά τμήμα και ανά ερώτηση των 28 σημείων του 

ερωτηματολογίου της έρευνας 

  ΤΜΗΜΑΤΑ 

  

ΜΕΣΟΣ 

ΟΡΟΣ 1 2 3 4 

Q1- γαλήνιο περιβάλλον 5,7 4,33 6 5,84 5,98 

Q2 - καθαρό περιβάλλον 5,93 4,73 6,38 5,66 6,34 

Q3- επαφή με τη φύση 6,11 4,73 6,46 6,13 6,44 

Q4- ανεξαρτησία 4,66 3,61 4,05 4,73 5,23 

Q5-κλίμα 4,7 3,97 3,97 3,98 5,68 

Q6-φιλοξενία 4,43 3,7 3,19 4,27 5,28 

Q7-άνετα καταλύματα  5,01 4,27 4,84 4,13 5,88 

Q8- υγιεινός τρόπος ζωής 5,16 4,12 4,08 4,93 6,1 

Q9-τοπική κουζίνα 5,75 4,85 6,11 5,29 6,2 

Q10-ιστορία παράδοση 5,74 4,55 6,14 5,57 6,11 

Q11- ευκολία εύρεσης 

διαμονής 5,62 4,58 6,22 4,79 6,26 

Q12- αρχιτεκτονική, μνημεία 5,53 4,88 6,14 4,91 5,89 

Q13-τιμή 5,9 4,55 6,65 5,8 6,14 

Q14-πρόσβαση 5,24 4,67 5,38 4,55 5,81 

Q15-εμπειρία 5,7 4,85 5,92 5,77 5,88 

Q16- ποιότητα υπηρεσιών 5,62 4,82 5,92 5,04 6,14 
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Q17- πληροφορίες 5,47 4,45 5,89 5,09 5,89 

Q18-αγροτουρισμός 4,83 4,12 4,68 5 5,04 

Q19-μικρές εκδρομές 6,15 5,06 6,41 6,23 6,38 

Q20-λαϊκή τέχνη 5,16 4,09 5,54 4,89 5,54 

Q21-γνωριμία με ανθρώπους 5,37 4,45 5,22 5,54 5,66 

Q22-αθλητικές δραστηριότητες 4,24 3,91 3,57 4,68 4,37 

Q23-διασκέδαση 3,6 3,58 3,22 3,13 4,05 

Q24-διασκέδαση εντός 

καταλύματος 4,51 4,48 4,54 4,13 4,73 

Q25-δραστηριότητες για παιδιά 4,79 4,55 5,05 4,61 4,88 

Q26- παρατήρηση φύσης 5,7 4,52 5,65 6,61 5,59 

Q27- προστασία περιβάλλοντος 5,94 4,85 5,14 6,61 6,24 

Q28-εσωτερική ηρεμία 5,53 4,48 5,14 5,66 5,97 

 

 

Το πρώτο τμήμα παρουσιάζει τους μικρότερους βαθμούς συμφωνίας σχεδόν για το 

σύνολο των χαρακτηριστικών που περιλαμβάνονται στο ερωτηματολόγιο και για το 

λόγο αυτό χαρακτηρίζονται από τη σχετική αδιαφορία αναφορικά με τα οφέλη που 

απολαμβάνουν ως εναλλακτικοί τουρίστες. Παρουσιάζουν μικρή προτίμηση στα 

χαρακτηριστικά που αφορούν στο καλό κλίμα, στη φιλοξενία, στην αρχιτεκτονική, 

στην ευκολία πρόσβασης, στον αθλητισμό, στη διασκέδαση και στην ύπαρξη 

δραστηριοτήτων για τα παιδία. Για το λόγο αυτό ονομάζονται αδιάφοροι περιηγητές 

που αναζητούν απλά μία ακόμη τουριστική εμπειρία, δίχως να αισθάνονται ότι η 

χρησιμότητα που αποκομίζουν είναι ιδιαίτερης σημασίας σε σχέση με κάποια άλλη σε 

έναν συμβατικό τουριστικό προορισμό. Βάσει του σχετικού δείκτη που αναφέρθηκε 

παραπάνω, επιθυμούν φιλόξενα καταλύματα σε περιοχές με καλό κλίμα και με 

δυνατότητες διασκέδασης και αθλητικών δραστηριοτήτων, χωρίς όμως να αποτελούν 

αυτά χαρακτηριστικά υψηλής σημαντικότητας.  

 

Το δεύτερο τμήμα παρουσιάζει υψηλότερους βαθμούς συμφωνίας σε σχέση με τα 

υπόλοιπα σε μεγάλο αριθμό χαρακτηριστικών και συγκεκριμένα σε εκείνα που 

αναφέρονται στη γαλήνη, στην ηρεμία, στην επαφή με τη φύση, στην ιστορία – 

παράδοση, στην αρχιτεκτονική, στη σημαντικότητα της εμπειρίας, στις εκδρομές, στα 

είδη λαϊκής τέχνης, στις τουριστικές πληροφορίες, στην ύπαρξη δραστηριοτήτων για 

τα παιδιά και στη διενέργεια μικρών εκδρομών. Βάσει των χαρακτηριστικών αυτών 

ονομάζονται ρομαντικοί φυσιολάτρες. Γενικότερα παρουσιάζουν χαρακτηριστικά που 
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φανερώνουν την ανάγκη να βιώνουν εμπειρίες μακριά από το άγχος της 

καθημερινότητας και αναζητούν ήρεμες εμπειρίες.  

 

Το τρίτο τμήμα παρόλο που δεν εμφανίζει υψηλότερους βαθμούς συμφωνίας σε πολλά 

χαρακτηριστικά, υπερτερεί σε εκείνα που αφορούν στη συμμετοχή σε αθλητικές 

δραστηριότητες, στην προστασία του φυσικού περιβάλλοντος και στην προστασία της 

άγριας ζωής. Επιπρόσθετα, έχουν σχετικά υψηλή προτίμηση στην αναζήτηση 

εμπειριών, στην ηρεμία της φύσης, στην αίσθηση ανεξαρτησίας, στη γνωριμία με νέους 

ανθρώπους και στην αναζήτηση εσωτερικής ηρεμίας. Βάσει των συγκεκριμένων 

χαρακτηριστικών τα άτομα που ανήκουν στη συγκεκριμένη ομάδα ονομάζονται 

δραστήριοι οικοπεριηγητές. Μέσα από την αναζήτηση της εμπειρίας του 

εναλλακτικού τουρισμού επιδιώκουν να συμμετέχουν ενεργά στην προστασία του 

περιβάλλοντος και στην παρατήρηση της άγριας ζωής. Η εμπειρία που αναζητούν 

σχετίζεται με ένα αίσθημα ανεξαρτησίας που τους δίνει η περιήγηση στη φύση 

βοηθώντας τους να αποκτούν εσωτερική ηρεμία.  

 

Το τέταρτο τμήμα αποτελεί εκείνο που εκφράζεται από το μεγαλύτερο αριθμό των 

χαρακτηριστικών, αφού σημειώνει υψηλότερους βαθμούς συμφωνίας στα 

χαρακτηριστικά που αφορούν στην αίσθηση ανεξαρτησίας, στο καλό κλίμα, στη 

φιλοξενία, στον υγιεινό τρόπο ζωής, στην τοπική κουζίνα, στην ευκολία πρόσβασης 

και εξεύρεσης καταλύματος, στη συμμετοχή σε αγροτουριστικές δραστηριότητες, στην 

αναζήτηση πληροφοριών για τους τόπους που επισκέπτονται, στην αγορά ειδών λαϊκής 

τέχνης, στη διασκέδαση και στην αναζήτηση εσωτερικής ηρεμίας. Τα οφέλη αυτά τους 

προσδίδουν την ονομασία ενεργοί οικοτουρίστες, εφόσον σύμφωνα με τη μελέτη του 

Hvenegaard, (2010), πολλά από τα οφέλη που αναζητούν αφορούν σε οφέλη που 

αναζητούν οικοτουρίστες μέσα από την επίσκεψή τους σε τουριστικούς προορισμούς.  

 

Με παρόμοιο τρόπο με τα χαρακτηριστικά του κάθε τμήματος γίνεται η ανάλυση των 

δραστηριοτήτων που επιθυμεί να υλοποιεί το κάθε ένα βάσει του πίνακα 12. Οι 

αδιάφοροι περιηγητές δεν παρουσιάζουν ιδιαίτερες προτιμήσεις σε καμία 

δραστηριότητα και μόνο εκείνη των χειμερινών σπορ είναι σε κάποιο βαθμό 
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επιθυμητή. Οι ρομαντικοί φυσιολάτρες έχουν ισχυρή επιθυμία στην υλοποίηση 

δραστηριοτήτων αναφορικά με την περιήγηση με οχήματα 4χ4, την κωπηλασία και το 

κανό καγιάκ. Οι δραστήριοι οικοπεριηγητές επιθυμούν την υλοποίηση 

δραστηριοτήτων αναφορικά με την παρατήρηση της φύσης (πχ ορνιθοπαρατήρηση), 

τους περιπάτους στη φύση και την επίσκεψη σε εθνικά πάρκα. Τέλος, οι ενεργοί 

οικοτουρίστες δείχνουν μεγαλύτερη προτίμηση στην ιππασία, στα χειμερινά σπορ, 

στην ποδηλασία σε μονοπάτια και στη λήψη φωτογραφιών από τοπία.   

 

Πίνακας 12. Μέσος όρος σκορ απαντήσεων ανά τμήμα και ανά ερώτηση των ερωτήσεων 

δραστηριοτήτων του ερωτηματολογίου της έρευνας 

  

Μέσος 

όρος 

Αδιάφοροι 

περιηγητές 

Ρομαντικοί 

φυσιολάτρες 

Δραστήριοι 

οικοπεριηγητές 

Ενεργοί 

οικουτουρίστες 

Επίσκεψη σε εθνικά 

πάρκα και εθνικούς 

δρυμούς 

(προστατευόμενες 

περιοχές) 
6,11 4,73 6,27 6,45 6,34 

Περίπατοι στη φύση 6,25 5,3 6,27 6,61 6,35 

Παρατήρηση της φύσης 

(ορνιθοπαρατήρηση 

κλπ) 5,33 4,15 5,35 5,96 5,37 

Λήψη φωτογραφιών 

από τοπία 5,82 4,97 5,95 5,8 6,09 

Ποδηλασία σε 

μονοπάτια 5,27 4,45 5,11 5,38 5,56 

Οδήγηση με οχήματα 

4*4 4,41 4,18 4,86 3,62 4,78 

Επίσκεψη σε κέντρα 

πληροφόρησης για την 

περιοχή 5,17 4,33 5,59 5,37 5,18 

Ιππασία 4,68 4,33 4,54 4,63 4,88 

Κανό, καγιάκ, 

κωπηλασία 5 4,33 5,16 5,11 5,12 

Χειμερινά σπορ 4,91 5 5 4,68 5,18 

 

Προκειμένου να γίνουν κατανοητές οι τυχόν διαφοροποιήσεις των επιμέρους 

τμημάτων αναφορικά με τις δραστηριότητες που επιθυμούν να υλοποιούν όταν 

επισκέπτονται έναν προορισμό εναλλακτικού τουρισμού, έγινε ανάλυση κυρίων 

παραγόντων (PCA) στις ερωτήσεις των δραστηριοτήτων που περιλαμβάνονταν στο 

ερωτηματολόγιο. Η ανάλυση που φαίνεται στον πίνακα 13 κατέληξε στη δημιουργία 
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δύο κυρίων παραγόντων που ουσιαστικά διαχωρίζουν επιτυχώς τις δραστηριότητες που 

αφορούν σε επισκέψεις σε πάρκα, περιπάτους κλπ και εκείνες που αφορούν αμιγώς σε 

αθλητικές δραστηριότητες. Η εν συνεχεία ανάλυση Scheffe του πίνακα Β33 του 

παραρτήματος Β κατέδειξε ότι τα τέσσερα τμήματα διαφέρουν σημαντικά (sig. >.05) 

ως προς τον πρώτο παράγοντα που αφορά στις επισκέψεις σε κέντρα πληροφόρησης, 

πάρκα κλπ και δεν φαίνεται να διαφέρουν στον δεύτερο παράγοντα (εκτός του 

τμήματος των αδιάφορων περιηγητών που διαφέρουν με όλα τα υπόλοιπα) που αφορά 

στις αθλητικές δραστηριότητες, δίνοντας επίσης σημαντικές κατευθύνσεις στη χάραξη 

στρατηγικής μάρκετινγκ για την προσέγγισή τους.  

 

Πίνακας 13. Ανάλυση κυρίων παραγόντων 

μεταβλητών δραστηριοτήτων -  Pattern Matrixa 

 

Component 

1 2 

Επίσκεψη σε εθνικά πάρκα 

και εθνικούς δρυμούς 

(προστατευόμενες περιοχές) 

 ,769 

Περίπατοι στη φύση  ,849 

Παρατήρηση της φύσης 

(ορνιθοπαρατήρηση κλπ) 
 ,756 

Λήψη φωτογραφιών από 

τοπία 
 ,622 

Ποδηλασία σε μονοπάτια ,572  

Οδήγηση με οχήματα 4*4 ,746  

Επίσκεψη σε κέντρα 

πληροφόρησης για την 

περιοχή 

 ,524 

Ιππασία ,807  

Κανό, καγιάκ, κωπηλασία ,780  

Χειμερινά σπορ ,753  
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Προχωρώντας στην ανάλυση του δημογραφικού προφίλ των τμημάτων που 

παρουσιάζεται στον πίνακα 14 οι πιο σημαντικές παρατηρήσεις αφορούν στα 

παρακάτω: 

 Αναφορικά με το φύλο στο πρώτο και τρίτο τμήμα υπερέχουν αριθμητικά οι 

γυναίκες σε αντίθεση με τα υπόλοιπα δύο. Η μεγαλύτερη διαφορά παρατηρείται 

στους ενεργούς οικοτουρίστες όπου το 59,14% του τμήματος αποτελείται από 

γυναίκες. 

 Ποσοστό άνω του 60% του αριθμού κάθε τμήματος αφορά σε ηλικίες μεταξύ 

31 και 45 ετών. Σημαντική σημείωση αποτελεί το γεγονός ότι στο τμήμα των 

αδιάφορων περιηγητών ποσοστιαία εμφανίζεται συγκριτικά με τα υπόλοιπα, 

σημαντική συμμετοχή των ηλικιών 15-22 και 23-30 (6,06% και 27,27% 

αντίστοιχα),  γεγονός που ίσως διαδραματίζει ρόλο στη συνολική διαμόρφωση 

του προφίλ του τμήματος.  

 Όσον αφορά στην εκπαίδευση, αξιοσημείωτη είναι η διαφορά του τμήματος 

των δραστήριων οικοπεριηγητών, όπου το 48,21% και το 12,50% κατέχουν 

μεταπτυχιακό και διδακτορικό τίτλο αντίστοιχα. 

 Το τμήμα των ρομαντικών φυσιολατρών παρουσιάζει εισόδημα της κατηγορίας 

18.001€ - 25.000€ σε ποσοστό επί του συνόλου που αγγίζει το 32,43% γεγονός 

που το διαφοροποιεί από τα υπόλοιπα.  

 Τέλος, το τμήμα των αδιάφορων περιηγητών φαίνεται να απαρτίζεται σε 

ποσοστό άνω του 69% από ανύπαντρα άτομα.  
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Πίνακας 14. Δημογραφικά χαρακτηριστικά τμημάτων 

  

Τμήματα 

Σύνολο 

Αδιάφοροι 

περιηγητές 

Ρομαντικοί 

φυσιολάτρες 

Δραστήριοι 

οικοπεριηγητές 

Ενεργοί 

οικουτουρίστες 

Φύλο Άνδρας 18 17 32 38 105 

Γυναίκα 15 20 24 55 114 

Ηλικία 15-22 2 0 0 1 3 

23-30 9 3 7 16 35 

31-45 21 25 36 65 147 

46-άνω 1 9 13 11 34 

Εκπαίδευση Λύκειο 6 4 5 21 32 

ΑΕΙ-ΤΕΙ 15 20 17 38 90 

Μεταπτυχιακό 
12 10 27 30 79 

Διδιακτορικό 
0 3 7 4 14 

Εισόδημα -6000€ 5 2 5 21 33 

6001€-11000€ 
9 8 13 25 55 

11001€-18000€ 
14 13 26 37 90 

18001€-25000€ 
5 12 6 6 29 

25001€-άνω 
0 2 6 4 12 

Οικογ. 

Κατάσταση 

Παντρεμένος/η 

10 19 31 42 102 

Ανύπαντρος/η 
23 18 25 51 117 

Παιδιά Ναι 15 19 28 43 105 

¨όχι 18 18 28 50 114 

Σύνολο 33 37 56 93 219 
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7. ΠΑΡΟΧΗ ΚΑΤΕΥΘΥΝΣΕΩΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΜΕΝΩΝ 

ΜΙΓΜΑΤΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η διαδικασία τμηματοποίησης κατέληξε στην εξεύρεση τεσσάρων τμημάτων της 

αγοράς και  κατάφερε απλά να αποτυπώσει και όχι να δημιουργήσει υπάρχουσες 

διαφορές και ομαδοποιήσεις μεταξύ των επισκεπτών προορισμών εναλλακτικού 

τουρισμού. Αυτό οφείλεται στο ότι οι καταναλωτές έχουν ήδη τμηματοποιήσει τον 

εαυτό τους και συμπεριφέρονται με παρόμοιο τρόπο, αγοράζοντας παρόμοια προϊόντα 

για ίδιους λόγους με εκείνους που ανήκουν στο ίδιο τμήμα. Το επόμενο βήμα μετά την 

ολοκλήρωση της τμηματοποίησης είναι η τοποθέτηση του προϊόντος, ήτοι η 

δημιουργία εκείνης της εικόνας στο μυαλό του καταναλωτή που θα ταιριάζει με τα 

αντιλαμβανόμενα οφέλη που θεωρούν ότι αποκομίζουν από τη χρήση του (Lindquist 

και Sigry, 2006). Στόχος λοιπόν είναι η διαμόρφωση εξατομικευμένων μιγμάτων 

μάρκετινγκ βασισμένων στα 7P’s για κάθε ένα από τα τμήματα της αγοράς.  

 

Στον πίνακα 15 παρουσιάζονται κωδικοποιημένες οι κατευθύνσεις διαμόρφωσης των 

7P’s για κάθε τμήμα της αγοράς. Η υιοθέτηση των κατευθύνσεων προϋποθέτει τη 

διάθεση από τους αρμόδιους να εφαρμόσουν στρατηγικές διαφοροποιημένου 

μάρκετινγκ, δηλαδή την προσπάθεια προσέγγισης του συνόλου ή των περισσότερων 

τμημάτων της αγοράς με ξεχωριστά μίγματα μάρκετινγκ. Το γεγονός αυτό εξαρτάται 

από την πιθανή ανταπόκριση κάθε τμήματος στις ενέργειες μάρκετινγκ και τη δυνητική 

του συμβολή στην κερδοφορία της επιχείρησης ή του συνόλου των επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται σε έναν εναλλακτικό προορισμό. Παρόλο αυτά, πρέπει να 

λαμβάνεται υπόψη ο διαθέσιμος προϋπολογισμός για ενέργειες μάρκετινγκ και η 

δυνατότητα χρηματοδότησης ποικίλων επιμέρους τακτικών από την πλευρά της 

προσφοράς τουριστικών υπηρεσιών.  
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Ενέργειες 

μάρκετινγκ 

Τμήματα στόχοι αγοράς εναλλακτικού τουρισμού 

 Αδιάφοροι περιηγητές Ρομαντικοί φυσιολάτρες Δραστήριοι 

οικοπεριηγητές 

Ενεργοί οικοτουρίστες 

Product/servise Δημιουργία άνετων 

καταλυμάτων. 

Προαιρετική παροχή 

υπηρεσιών 

περιηγήσεων, 

δραστηριοτήτων στη 

φύση.  

Προσεγμένη 

αρχιτεκτονική των χώρων 

προσαρμοσμένη στην 

τοπική κουλτούρα και 

παράδοση. Ύπαρξη 

δραστηριοτήτων για τα 

παιδιά. Παροχή 

δυνατότητας υλοποίησης 

μικρών εκδρομών στη 

φύση με οχήματα 4χ4, 

πρόσβαση ή δημιουργία 

τοπικών κέντρων 

ενημέρωσης, δημιουργία 

υποδομών για αθλήματα 

κανό καγιάκ.   

Παροχή εξοπλισμού 

παρατήρησης της φύσης, 

δυνατότητα συμμετοχής σε 

αγροτουριστικές εργασίες, 

δυνατότητα εκδρομών σε 

προστατευόμοενες περιοχές, 

σήμανση μονοπατιών και 

δυνατότητα υλοποίησης 

ημερήσιων περιπάτων σε 

αυτά. 

Παροχή λιτών υγιεινών 

γευμάτων με προϊόντα 

από την περιοχή.  

Δυνατότητα 

υλοποίησης ομαδικών 

μικρών εκδρομών. 

Παροχή 

αγροτουριστικών 

δραστηριοτήτων, 

ευκαιριών 

διασκέδασης. 

Ανάπτυξη 

προγραμμάτων 

εναλλακτικής 

γυμναστικής (γιόγκα, 

ρέικυ). Δυνατότητα 

ιππασίας, ποδηλασίας 

και χειμερινών σπορ.  

Place Χωροθέτηση άνετων 

καταλυμάτων σε 

περιοχές με ευκολία 

πρόσβασης σε χώρους 

εστίασης, διασκέδασης, 

αθλητικών 

δραστηριοτήτων. 

Δημιουργία καταλυμάτων 

μέσα στη φύση σε 

γαλήνιους χώρους. 

Γειτνίαση με 

παραδοσιακούς οικισμούς 

με ιδιαίτερη ιστορική και 

πολιτισμική αξία. 

Διασφάλιση ύπαρξης 

καταστημάτων με τοπικά 

Χωροθέτηση καταλυμάτων 

σε περιοχές υψηλού φυσικού 

κάλους. Αποφυγή επαφής 

των καταλυμάτων με 

κεντρικούς δρόμους. 

Δημιουργία απλών 

πλήρως εξοπλισμένων 

καταλυμάτων σε επαφή 

με τη φύση. 
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προϊόντα και είδη λαϊκής 

τέχνης. 

Price Υιοθέτηση 

ανταγωνιστικών τιμών 

σε σχέση με το σύνολο 

των επιχειρήσεων 

τουρισμού και όχι μόνο 

εκείνων των 

εναλλακτικών 

προορισμών.   

Παροχή εκπτώσεων σε 

ομάδες φοιτητών. 

Προσφορά πακέτων 

διαμονής με 

ενσωματωμένες 

αθλητικές 

δραστηριότητες και 

επισκέψεις σε κέντρα 

πληροφόρησης.  

Διαφοροποιημένη 

τιμολογιακή πολιτική 

ανάλογα το εύρος των 

δραστηριοτήτων που 

απαιτούν οι πελάτες. 

Παροχή εξοπλισμού 

παρατήρησης της φύσης 

(κιάλια - τηλεσκόπια), 

ποδηλάτων βουνού δωρεάν 

και αναλόγως των ημερών 

διαμονής 

Παροχή εκπτώσεων για 

κρατήσεις που γίνονται 

αρκετά νωρίτερα από 

την επίσκεψη. Παροχή 

διαβαθμισμένων 

πακέτων διαμονής με 

διαφορετική 

τιμολόγηση και δωρεάν 

δραστηριότητες. 

Δημιουργία κάρτας 

μέλους με δωρεάν ή με 

έκπτωση σε παροχές 

για την ενίσχυση της 

επανάληψης των 

επισκέψεων.   

Promotion Παρουσίαση των 

δυνατοτήτων 

ξεκούρασης, τη φιλική 

ατμόσφαιρα και τη 

δυνατότητα 

διασκέδασης με φίλους. 

Έμφαση στο γεγονός 

ότι η περιοχή δεν είναι 

μόνο για ανθρώπους 

που έχουν ιδιαίτερη 

αγάπη στο φυσικό 

περιβάλλον. Χρήση 

social media για την 

προώθηση. Δημιουργία 

ιστοσελίδας. 

Προβολή του οφέλους 

από την επίσκεψη σε 

εναλλακτικούς 

τουριστικούς 

προορισμούς. Δημιουργία 

διαφημιστικών ειδών, 

όπως προϊόντα λαϊκής 

τέχνης. Προβολή σε 

εφημερίδες περιοδικά 

τακτικής κυκλοφορίας.  

Συμμετοχή σε εκθέσεις 

συνέδρια αναφορικά με το 

φυσικό περιβάλλον και τον 

εναλλακτικό τουρισμό. 

Έμφαση στη δυνατότητα 

γνωριμίας με ανθρώπους με 

κοινά ενδιαφέροντα. Έκδοση 

ειδικών ενημερωτικών 

οδηγών για την περιοχή με 

έμφαση όχι μόνο στο φυσικό 

περιβάλλον αλλά και στα 

ιστορικά – πολιτισμικά 

στοιχεία και μνημεία της 

περιοχής. Πώληση 

εξοπλισμού ένδυσης. 

Χρήση της εμπειρίας 

άλλων επισκεπτών – 

οικουτουριστών. 

Δημιουργία ομάδας 

φίλων στα social media 

που προβάλουν και 

συζητούν τις εμπειρίες 

τους. Επικέντρωση 

word of mouth. 

Καταχωρήσεις σε 

περιοδικά ειδικού 

σκοπού, δημιουργία 

ειδικού έντυπου υλικού 

παρουσίασης της 



61 
 

Καταχωρήσεις σε 

ιστοσελίδες που 

ασχολούνται με τη φύση.   

πλούσιας πανίδας και 

χλωρίδας.  

People Έμφαση στην ευγένεια 

και στις επικοινωνιακές 

ικανότητες του 

προσωπικού.  

Πρόσληψη έμπειρου 

προσωπικού 

προσανατολισμένο στην 

επικοινωνία με τους 

πελάτες. Πρόσληψη 

ανθρώπων που 

ασχολούνται με 

δραστηριότητες για 

παιδιά. Συνεργασία με 

πιστοποιημένους φορείς 

αθλητικών 

δραστηριοτήτων (κανό 

καγιάκ) 

Ύπαρξη ειδικά εκπαιδευμένου και καταρτισμένου 

προσωπικού σε θέματα βιοποικιλότητας, προστασίας 

περιβάλλοντος. Πρόσληψη οδηγών βουνού, ξεναγών 

εθνικών δρυμών. Συνεργασία με πιστοποιημένους 

γυμναστές (γιόγκα, ρέικυ), ειδικούς διατροφολόγους 

για την παροχή υγιεινών γευμάτων. Συνεργασία με 

τοπικούς συνεταιρισμούς για την παροχή γευμάτων 

τοπικής κουζίνας.  

Physical 

Evidence 

Δημιουργία φιλόξενης 

ατμόσφαιρας εντός του 

καταλύματος. Χρήση 

απλών και άνετων 

στοιχείων του 

εσωτερικού χώρου.  

Υιοθέτηση τοπικής 

αρχιτεκτονική στη 

σχεδίαση των υποδομών. 

Δημιουργία χώρων 

διασκέδασης τόσο για 

τους ενήλικες όσο και για 

παιδιά εντός των 

υποδομών. Ενθάρρυνση 

ίδρυσης επισκέψιμων 

εργαστηρίων λαϊκής 

τέχνης.  

Δημιουργία έργων 

ερμηνείας περιβάλλοντος 

(παρατηρητηρίων – χώρων 

θεάς). Ανάπτυξη αθλητικών 

υποδομών για ήπιες 

δραστηριότητες μέσα στη 

φύση. 

Δημιουργία μικρών 

βοτανικών κήπων 

περιμετρικά των 

εγκαταστάσεων με 

τοπικά είδη χλωρίδας. 

Δημιουργία χώρων 

υδροθεραπείας – 

χαλάρωσης (spa). 

Ενθάρρυνση 

δημιουργίας ιππικών 

ομίλων και 

επισκέψιμων 

αγροκτημάτων. 
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Πρέπει να υπάρχει σε κάθε περίπτωση η αίσθηση της επαφής με τη φύση, το 

περιβάλλον. Η ιδέα είναι ότι ο οικοδεσπότης είναι η ίδια η φύση και οι 

εγκαταστάσεις απλά ο μεσάζοντας. Κρίνεται σκόπιμη η εύκολη πρόσβαση σε 

περιοχές υψηλής οικολογικής αξίας (δάση, λίμνες, ποτάμια).  

Processes Ευκολία στο chec in 

και στο chec out. 

Δυνατότητα κράτησης 

μέσω διαδικτύου.  

Παροχή πληροφοριών 

πρόσβασης στην περιοχή 

καθώς και του τρόπου 

υλοποίησης των 

δραστηριοτήτων.  

Δυνατότητα κράτησης 

(booking) στις 

δραστηριότητες που 

παρέχονται (κανό, 

ποδηλασία) μέσω 

διαδικτύου για την αποφυγή 

σπατάλης χρόνου και την 

υλοποίηση όσο το δυνατόν 

μεγαλύτερου αριθμού 

δραστηριοτήτων. 

Δημιουργία 

προγραμμάτων 

ανταμοιβής πελατών 

βάσει της συχνότητας 

χρήσης των υπηρεσιών. 

Εφαρμογή προτύπων 

πιστοποίησης των 

υπηρεσιών ξενάγησης 

στη φύση.   

Εφαρμογή προτύπων Διοίκησης Ολικής Ποιότητας για τη διασφάλιση ικανοποίησης των πελατών. Συνεχής 

εκπαίδευση προσωπικού. 

Πίνακας 15. Κατευθύνσεις ανάπτυξης μιγμάτων μάρκετινγκ για κάθε τμήμα 
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8. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

 

Οι στόχοι που τέθηκαν στην εισαγωγή για την υλοποίηση της παρούσας εργασίας 

επιτεύχθηκαν, αφού κατέστη δυνατή η τμηματοποίηση της αγοράς εναλλακτικού 

τουρισμού στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας. Η μεθοδολογία που 

ακολουθήθηκε κατέληξε στην εξεύρεση τεσσάρων τμημάτων της αγοράς με κριτήριο 

τμηματοποίησης τα οφέλη που αντιλαμβάνονται ότι αποκομίζουν οι επισκέπτες σε 

προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού. Με τον τρόπο αυτό, δίνονται στους αρμόδιους 

κατευθύνσεις για τη δημιουργία εξατομικευμένων μιγμάτων μάρκετινγκ για κάθε 

τμήμα. Παρόλο αυτά, η παρούσα εργασία υπόκειται σε περιορισμούς που αποτελούν 

τη βάση για περεταίρω  έρευνα και διερεύνηση του ζητήματος τμηματοποίησης της 

αγοράς εναλλακτικού τουρισμού τόσο στην Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας όσο 

και στο σύνολο της χώρας.  

 

Οι έξι παράγοντες που κατέληξε η ανάλυση κυρίων παραγόντων και εκφράζουν τα 

αντιλαμβανόμενα οφέλη αφορούν στην ποιοτική – προσπελάσιμη – φθηνή διαμονή 

(1ος), στο ζωογόνο περιβάλλον(2ος), στην ψυχαγωγία – άθληση(3ος), στην ιστορία – 

παράδοση(4ος), στην ευεξία – φιλοξενία(5ος) και στην ενεργό μάθηση – προστασία του 

περιβάλλοντος(6ος). Τα τέσσερα τμήματα που προέκυψαν παρουσιάζουν στατιστικά 

σημαντικές διαφορές σε ορισμένους παράγοντες. Συγκεκριμένα, στον πρώτο και στον 

τέταρτο παράγοντα διαφέρουν σημαντικά τα τμήμα των αδιάφορων περιηγητών με 

εκείνο  των ενεργών οικοτουριστών  καθώς και το τμήμα των ρομαντικών 

φυσιολατρών με εκείνο των δραστήριων οικοπεριηγητών. Στο δεύτερο και πέμπτο 

παράγοντα διαφέρουν σημαντικά το τμήμα των αδιάφορων περιηγητών με εκείνο των 

ενεργών οικοτουριστών. Τέλος, στον έκτο παράγοντα διαφέρουν όλα τα τμήματα 

μεταξύ τους. Ο τρίτος παράγοντας δεν λήφθηκε υπόψη στη διαδικασία 

τμηματοποίησης λόγω χαμηλού βαθμού αξιοπιστίας (Cronbach's Alpha). 

 

Προκειμένου να διερευνηθεί η ύπαρξη διαφορών μεταξύ των τμημάτων αναφορικά με 

τις δραστηριότητες που επιθυμούν να υλοποιούν κατά την επίσκεψη στους 

προορισμούς έγινε ανάλυση κυρίων παραγόντων που κατέληξε σε δύο παράγοντες.   



64 
 

Όλα τα τμήματα παρατηρείται ότι διαφέρουν σημαντικά μεταξύ τους στην προτίμηση 

υλοποίησης δραστηριοτήτων που αφορούν στην επίσκεψη σε εθνικά πάρκα, σε 

περιπάτους στη φύση, στην παρατήρηση της φύσης, στη λήψη φωτογραφιών και στην 

επίσκεψη σε κέντρα πληροφόρησης (μεταβλητές 1ου παράγοντα).  Αναφορικά με την 

υλοποίηση αθλητικών δραστηριοτήτων, ήτοι κωπηλασία, χειμερινά σπορ, ιππασία, 

ποδηλασία και οδήγηση με οχήματα 4χ4 (μεταβλητές 2ου παράγοντα) μόνο το τμήμα 

των αδιάφορων περιηγητών διαφέρει σημαντικά με εκείνο των δραστήριων 

οικοπεριηγητών και των ενεργών οικοτουριστών.  

 

Λαμβάνοντας υπόψη τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι οι αρμόδιοι ανάπτυξης 

προγραμμάτων μάρκετινγκ πρέπει να στοχεύουν με διαφορετικό τρόπο τα επιμέρους 

τμήματα της αγοράς, αφού υπάρχει υψηλός βαθμός διαφοροποίησης μεταξύ τους. Η 

εφαρμογή διαφοροποιημένου μάρκετινγκ μπορεί να αναπτύξει τη δυναμική κάθε 

τμήματος με βασικό στόχο την αύξηση της επισκεψιμότητας και την ανάπτυξη της 

κερδοφορίας. Σε κάθε περίπτωση οι τακτικές που αναπτύσσονται πρέπει να είναι 

πελατοκεντρικές και να στοχεύουν στην ικανοποίηση των πελατών μέσα από τα 

αντιλαμβανόμενα οφέλη που αυτοί αποκομίζουν. Κριτήριο επιτυχίας είναι η 

δημιουργία αξίας του προσφερόμενου προϊόντος στο μυαλό των καταναλωτών 

βασισμένη στην εμπειρία που βιώνουν όταν επισκέπτονται τους προορισμούς και όχι 

στην απλή προβολή του όμορφου φυσικού περιβάλλοντος, παθητική αντίληψη που έχει 

επικρατήσει έως σήμερα. Οι φορείς που εμπλέκονται πρέπει να παρακολουθούν τα 

επίπεδα ικανοποίησης των πελατών και να προσαρμόζουν συνεχώς τις τακτικές 

μάρκετινγκ. 

 

Παρόλο αυτά, η προσπάθεια παροχής ενός αναβαθμισμένου πακέτου υπηρεσιών στους 

επισκέπτες εναλλακτικών προορισμών απαιτεί τη στενή συνεργασία ιδιωτικών 

φορέων. Η πολυπλοκότητα του προϊόντος και η απαίτηση ποικίλων υπηρεσιών 

προϋποθέτει την αντιμετώπιση μίας περιοχής συνολικά, με τα ενδιαφερόμενα μέρη να 

συνεννοούνται και να συμμετέχουν στη σύνθεση υπηρεσιών που θα ικανοποιήσει κάθε 

επισκέπτη. Η δημιουργία π.χ. κατάλληλων χώρων φιλοξενίας από έναν φορέα δεν 

αφήνει πολλά περιθώρια στην ενασχόλησή του με αθλητικές δραστηριότητες και 

συνεπώς απαιτείται η συνεργασία με έναν δεύτερο φορέα που θα τις υλοποιεί. Από την 
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άλλη πλευρά, η ανάγκη δημιουργίας υποδομών ερμηνείας περιβάλλοντος 

(παρατηρητήρια, κιόσκια, μονοπάτια, χώροι αναψυχής) επιτάσσει την εμπλοκή 

δημόσιων φορέων για την ανάληψη δράσης αναφορικά με την κατασκευή ανάλογων 

έργων. 

 

Ολοκληρώνοντας, αξίζει να σημειωθεί ότι οι περιορισμοί της μεθοδολογίας που 

χρησιμοποιήθηκε έχουν να κάνουν με το ότι η έρευνα έγινε στη διάρκεια μίας μόνο 

εποχής (φθινόπωρό) που ίσως να επισκέπτονται τους προορισμούς συγκεκριμένες 

κατηγορίες τουριστών. Επιπρόσθετα, η συμπλήρωση των ερωτηματολογίων βασίστηκε 

σε παρελθοντικές εμπειρίες των συμμετεχόντων και δεν διεξήχθη τη στιγμή που οι 

επισκέπτες βρίσκονται στους προορισμούς, ώστε πιθανόν να διαφοροποιείται ο τρόπος 

με τον οποίο απαντούν. Παράλληλα, το γεγονός ότι χρησιμοποιήθηκαν στοιχεία από 

παλαιότερες αντίστοιχες έρευνες που διενεργήθηκαν στο εξωτερικό πιθανόν να μην 

αντικατοπτρίζει πλήρως την Ελληνική πραγματικότητα. Επίσης, το δείγμα ήταν τυχαίο 

και δεν περιελάμβανε μεγάλο αριθμό από ποικίλες ηλικιακές ομάδες, γεγονός που 

οφείλεται στο ότι υπήρξε δυσκολία στην εξεύρεση ατόμων που είχαν υλοποιήσει 

επίσκεψη σε προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού το τελευταίο έτος.   

 

Στο πλαίσιο αυτό, είναι σκόπιμη η μελλοντική υλοποίηση ανάλογων ερευνών στο 

σύνολο της χώρας και για διαφορετικές εποχές για την ανίχνευση επιπλέον τμημάτων 

ή την ανίχνευση άλλων διαφορών που υπάρχουν μεταξύ τους. Η χρήση μεγαλύτερου 

δείγματος με διαφορετικές ηλικιακές ομάδες κρίνεται απαραίτητη ενώ θα συμβάλει η 

εφαρμογή και άλλων κριτηρίων τμηματοποίησης που σχετίζονται με δημογραφικούς ή 

άλλους παράγοντες. Ως βασικό εργαλείο της έρευνας, τα ερωτηματολόγια πρέπει να 

είναι προσεκτικά μελετημένα και προσαρμοσμένα στο καταναλωτικό κοινό της 

Ελλάδας, βάσει μίας δυναμικής διαδικασίας που μελετά τη συμπεριφορά των 

δυνητικών πελατών. Άλλωστε, η συνεχιζόμενη οικονομική κρίση μεταβάλλει τα 

αγοραστικά πρότυπα, ώστε να απαιτείται συνεχής παρακολούθηση και έλεγχος καθώς 

και η χρήση μεταβλητών στα ερωτηματολόγια που έχουν να κάνουν με το πόσα 

χρήματα είναι διαθέσιμοι να ξοδεύουν οι καταναλωτές όταν επισκέπτονται 

προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού.   
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10. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

 

ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 

 

Το παρόν ερωτηματολόγιο αφορά στη διερεύνηση των κινήτρων των πελατών που 

επισκέπτονται μονάδες εναλλακτικού τουρισμού (οικοτουριστικές, 

αγροτουριστικές κλπ). Αποσκοπεί στη διερεύνηση των επιθυμιών, στάσεων και 

απαιτήσεων των πελατών μονάδων εναλλακτικού τουρισμού, προκειμένου να γίνει 

τμηματοποίηση των πελατών (της καταναλωτικής αγοράς) και να είναι δυνατή η 

προσφορά υπηρεσιών βάσει των διαφορετικών αναγκών των τμημάτων που θα 

προκύψουν. Η παρούσα έρευνα αφορά στην υλοποίηση διπλωματικής εργασίας 

στο πλαίσιο του Μεταπτυχιακού Προγράμματος Διοίκησης Επιχειρήσεων του 

Πανεπιστημίου Μακεδονία.  

 

 

Ευχαριστούμε για τη συνεργασία 

   

ΜΕΡΟΣ 1:  ΟΦΕΛΗ ΑΠΟ ΤΗΝ ΕΠΙΣΚΕΨΗ ΣΕ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥΣ 

ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ  

Παρακαλώ αναφέρεται το βαθμό συμφωνίας σας με τα ακόλουθα στοιχεία 

συμπληρώνοντας το βαθμό συμφωνίας σας ή διαφωνία σας στην κλίμακα που 

ακολουθεί.   

Κυκλώστε την απάντηση με 1 δεν είναι σημαντικό και 7 είναι πολύ σημαντικό.  

 

  

καθόλου  

    Αδιάφορο   

  

  

εξαιρετικά 

σημαντικό   σημαντικό 

1 

Η αίσθηση γαλήνης και 

ηρεμίας με οδηγεί να 

επιλέγω να επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού  

1 2 3 4 5 6 7 
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2 

Επιλέγω να επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού επειδή 

βρίσκονται σε περιοχές 

χωρίς ρύπανση με καθαρό 

περιβάλλον 

1 2 3 4 5 6 7 

3 

Επιλέγω να επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού γιατί έτσι 

βρίσκομαι κοντά στη φύση 

μακριά από το άγχος της 

πόλης 

1 2 3 4 5 6 7 

4 

Η επίσκεψή μου σε 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού με κάνει να 

νιώθω ανεξαρτησία 

1 2 3 4 5 6 7 

5 

Επισκέπτομαι προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού 

γιατί έχουν καλό κλίμα 

1 2 3 4 5 6 7 

6 

Επισκέπτομαι προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού 

επειδή θέλω να συναντώ 

φιλόξενους ανθρώπους.  

1 2 3 4 5 6 7 

7 

Τα καταλύματα σε 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού πρέπει να είναι 

καλύτερα και πιο άνετα 

1 2 3 4 5 6 7 

8 

Η επίσκεψη σε προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού 

βοηθάει να έχω υγιεινό τρόπο 

ζωής 

1 2 3 4 5 6 7 

9 

Με ενδιαφέρει να υπάρχουν 

εστιατόρια ταβέρνες με τοπική 

κουζίνα και ιδιαίτερο φαγητό 

1 2 3 4 5 6 7 

10 

Είναι σημαντικό για μένα η 

παράδοση, η ιστορία και ο 

πολιτισμός των προορισμών 

εναλλακτικού τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 
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11 

Όταν επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού θέλω να βρίσκω 

εύκολα χώρο να μείνω 

1 2 3 4 5 6 7 

12 

Η αρχιτεκτονική των οικισμών 

και η ύπαρξη μνημείων και 

παλαιών κτηρίων είναι 

σημαντική στην επιλογή του 

προορισμού εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

13 

Είναι σημαντικό για μένα να 

μην είναι ακριβή η διαμονή σε 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού  

1 2 3 4 5 6 7 

14 

Είναι σημαντικό να είναι 

εύκολη η πρόσβαση όταν 

επιλέγω προορισμό 

εναλλακτικού τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

15 

Η επίσκεψη σε προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού είναι 

σημαντική για την εμπειρία 

που αποκομίζω 

1 2 3 4 5 6 7 

16 

Το επίπεδο παροχής καλών 

υπηρεσιών επηρεάζουν την 

επιλογή προορισμού 

εναλλακτικού τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

17 

Η παροχή τουριστικών 

πληροφοριών για την περιοχή 

είναι σημαντική στην επιλογή 

προορισμού εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

18 

Μου αρέσει η δυνατότητα 

συμμετοχής σε 

δραστηριότητες 

αγροτουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

19 

Μου αρέσει να κάνω μικρές 

εκδρομές σε περιοχές με 

φυσικό κάλλος όταν κάνω 

διακοπές σε προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού  

1 2 3 4 5 6 7 
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20 

Θέλω να μπορώ να ψωνίζω 

τοπικά προϊόντα λαϊκής τέχνης 

και παραδοσιακά τρόφιμα 

στους προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού   

1 2 3 4 5 6 7 

21 

Μου αρέσει να γνωρίζω 

ανθρώπους και να συνομιλώ 

όταν επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

22 

Μου αρέσει να συμμετέχω σε 

αθλητικές δραστηριότητες 

όταν επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

23 

Μου αρέσει να διασκεδάζω 

και να βγαίνω έξω το βράδυ 

σε μπαράκια όταν 

επισκέπτομαι προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

24 

Μου αρέσει να διασκεδάζω 

στο χώρο που διανυκτερεύω 

όταν επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

25 

Θέλω να υπάρχουν 

δραστηριότητες για τα παιδιά 

όταν επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

26 

Μου αρέσει να παρατηρώ την 

άγρια ζωή όταν επισκέπτομαι 

προορισμούς εναλλακτικού 

τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 

27 

Θέλω να βοηθώ στην 

προστασία του περιβάλλοντος 

και της φύσης όταν 

επισκέπτομαι προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού 

1 2 3 4 5 6 7 
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28 

Επισκέπτομαι προορισμούς 

εναλλακτικού τουρισμού για 

να αναζητήσω εσωτερική 

ηρεμία 

1 2 3 4 5 6 7 

E. Kastenholz, D. Davis & G. Paul, 1999, Journal of Travel Research, Vol. 37, pp 353-363. 

 

 

 

ΜΕΡΟΣ 2: ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ΠΟΥ ΘΑ ΕΚΑΝΑΝ ΠΙΟ ΕΛΚΥΣΤΙΚΟ 

ΕΝΑΝ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 

  

καθόλου  

    Αδιάφορο   

  

  

εξαιρετικά 

σημαντικό   σημαντικό 

1 

Επίσκεψη σε εθνικά πάρκα 

και εθνικούς δρυμούς 

(προστατευόμενες περιοχές) 

1 2 3 4 5 6 7 

2 Περίπατοι στη φύση 1 2 3 4 5 6 7 

3 
Παρατήρηση της φύσης 

(ορνιθοπαρατήρηση κλπ) 
1 2 3 4 5 6 7 

4 
Λήψη φωτογραφιών από 

τοπία 
1 2 3 4 5 6 7 

5 Ποδηλασία σε μονοπάτια 1 2 3 4 5 6 7 

6 Οδήγηση με οχήματα 4*4 1 2 3 4 5 6 7 

7 

Επίσκεψη σε κέντρα 

πληροφόρησης για την 

περιοχή 

1 2 3 4 5 6 7 

8 Ιππασία 1 2 3 4 5 6 7 

9 Κανό, καγιάκ, κωπηλασία 1 2 3 4 5 6 7 

10 Χειμερινά σπορ 1 2 3 4 5 6 7 

D. Weaver & L. Lawton, 2002, Journal of Travel Research, Vol. 40, pp 270-280. 
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 ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ  

1.  Φύλο:  Άνδρας  Γυναίκα  

 

2. Ηλικία:   15-22 ετών    23-30 ετών    31-45 ετών    46 και άνω 

 

3. Επίπεδο εκπαίδευσης: 

 Δευτεροβάθμια εκπαίδευση           

 Απόφοιτος ΤΕΙ ΑΕΙ  

 Μεταπτυχιακός Τίτλος Σπουδών     

 Διδακτορικό Δίπλωμα  

 Άλλο (παρακαλούμε προσδιορίστε): ………………………………….  

4. Ετήσιο εισόδημά σας:  

   έως 6.000€                           

   6.001€ - 11.000€                           

   11.001€ - 18.000€ 

   18.001€ - 25.000€ 

   25.001€ και άνω   

5. Έγγαμος/η 

   ΝΑΙ                           

   ΟΧΙ      

                      

6. Τέκνα  

   ΝΑΙ                           

   ΟΧΙ                           

 

7. Το τελευταίο έτος έχω επισκεφθεί προορισμούς εναλλακτικού τουρισμού 

 

   ΝΑΙ                           

   ΟΧΙ                           

 

 

Ευχαριστούμε πολύ για τη συμμετοχή σας στην έρευνά 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β 

Κύριοι πίνακες αποτελεσμάτων στατιστικής επεξεργασίας από το SPSS 

 

Πίνακες Β1- Β2. Αποτελέσματα εφαρμογής 1ης PCA - Pattern Matrixa 

Β1 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Q1       ,623  

Q2       ,811  

Q3       ,731  

Q4 ,592        

Q5 ,643        

Q6    ,586     

Q7  ,703       

Q8 ,662        

Q9         

Q10     -,751    

Q11  ,686       

Q12     -,746    

Q13  ,518       

Q14  ,660       

Q15         

Q16  ,597       

Q17         

Q18        ,699 

Q19         

Q20     -,627    
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Q21         

Q22        ,699 

Q23         

Q24   ,682      

Q25   ,694      

Q26      -,800   

Q27      -,702   

Q28         

 

Β2 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,783 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1917,982 

Df 378 

Sig. ,000 

 

 

Πίνακες Β3- Β4. Αποτελέσματα εφαρμογής 1ης PCA - Pattern Matrixa 

Β3 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

Q1 ,665      

Q2 ,791      

Q3 ,761      

Q4       

Q5      -,611 
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Q6      -,657 

Q7  -,677     

Q8      -,714 

Q10    -,771   

Q11  -,658     

Q12    -,769   

Q13  -,523     

Q14  -,635     

Q16  -,638     

Q18       

Q20    -,671   

Q22   ,607    

Q24   ,654    

Q25   ,625    

Q26     -,770  

Q27     -,771  

 

 

Β4 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,745 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1149,712 

Df 210 

Sig. ,000 
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Πίνακες Β5- Β6. Αποτελέσματα εφαρμογής 1ης PCA - Pattern Matrixa 

Β5 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 

Q1  -,676     

Q2  -,801     

Q3  -,754     

Q5     ,595  

Q6     ,687  

Q7 ,660      

Q8     ,723  

Q10    -,768   

Q11 ,681      

Q12    -,753   

Q13 ,542      

Q14 ,725      

Q16 ,631      

Q20    -,681   

Q22   ,535    

Q24   ,730    

Q25   ,688    

Q26      -,774 

Q27      -,778 
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Β6 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,758 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 952,619 

Df 171 

Sig. ,000 

 

 

 

 

Πίνακες Β7 – Β12 ανάλυσης αξιοπιστίας παραμέτρων 

Β7. 1ος Παράγοντας 

Cronbach's Alpha N of Items 

,730 5 

Β8. 2ος Παράγοντας 

Cronbach's Alpha N of Items 

,717 3 

Β9. 3ος Παράγοντας 

Cronbach's Alpha N of Items 

,476 3 

Β10. 4ος Παράγοντας 

Cronbach's Alpha N of Items 

,642 3 

Β11. 5ος Παράγοντας 

Cronbach's Alpha N of Items 
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,605 3 

Β12. 6ος Παράγοντας 

Cronbach's Alpha N of Items 

,600 2 

 

 

Πίνακας Β13 Agglomeration Schedule για την εφαρμογή του Elbow rule και την εξαγωγή των 6 

τμημάτων που προκύπτουν. 

Stage 

Cluster Combined 

Coefficients 

Stage Cluster First Appears 

Next Stage Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 

1 187 188 ,000 0 0 124 

2 176 177 ,000 0 0 78 

3 20 160 ,041 0 0 82 

4 56 77 ,125 0 0 107 

5 113 171 ,211 0 0 68 

6 28 217 ,300 0 0 34 

7 105 106 ,393 0 0 99 

8 85 133 ,500 0 0 112 

9 90 201 ,611 0 0 40 

10 67 219 ,742 0 0 77 

11 31 108 ,878 0 0 108 

12 2 15 1,023 0 0 110 

13 120 196 1,169 0 0 90 

14 88 152 1,317 0 0 29 

15 79 208 1,469 0 0 101 

16 26 100 1,638 0 0 42 
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17 45 158 1,817 0 0 109 

18 49 63 2,006 0 0 68 

19 34 129 2,194 0 0 55 

20 107 218 2,385 0 0 91 

21 41 118 2,576 0 0 122 

22 126 153 2,772 0 0 65 

23 72 86 2,969 0 0 52 

24 60 193 3,170 0 0 45 

25 83 116 3,373 0 0 91 

26 168 169 3,579 0 0 72 

27 5 71 3,784 0 0 72 

28 144 200 3,996 0 0 39 

29 50 88 4,209 0 14 82 

30 91 154 4,440 0 0 85 

31 89 211 4,676 0 0 57 

32 62 131 4,916 0 0 132 

33 13 122 5,157 0 0 101 

34 28 156 5,400 6 0 102 

35 19 138 5,662 0 0 105 

36 61 199 5,927 0 0 137 

37 184 191 6,203 0 0 161 

38 27 186 6,479 0 0 119 

39 117 144 6,760 0 28 164 

40 55 90 7,045 0 9 83 

41 1 84 7,331 0 0 125 

42 26 192 7,619 16 0 75 
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43 7 198 7,910 0 0 61 

44 14 82 8,214 0 0 95 

45 51 60 8,519 0 24 147 

46 87 203 8,830 0 0 125 

47 12 46 9,142 0 0 131 

48 93 197 9,455 0 0 133 

49 68 103 9,768 0 0 132 

50 125 172 10,082 0 0 112 

51 135 167 10,402 0 0 131 

52 72 175 10,729 23 0 118 

53 170 189 11,058 0 0 77 

54 149 155 11,388 0 0 114 

55 34 102 11,729 19 0 152 

56 16 52 12,091 0 0 151 

57 89 96 12,455 31 0 86 

58 47 70 12,819 0 0 84 

59 29 78 13,191 0 0 109 

60 80 190 13,566 0 0 170 

61 7 141 13,951 43 0 118 

62 32 54 14,342 0 0 149 

63 147 210 14,756 0 0 138 

64 74 121 15,170 0 0 120 

65 99 126 15,588 0 22 158 

66 10 23 16,018 0 0 96 

67 73 163 16,452 0 0 110 

68 49 113 16,889 18 5 138 
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69 202 216 17,341 0 0 113 

70 11 22 17,794 0 0 121 

71 162 194 18,248 0 0 141 

72 5 168 18,708 27 26 154 

73 33 166 19,168 0 0 108 

74 66 178 19,648 0 0 92 

75 26 37 20,138 42 0 169 

76 195 205 20,641 0 0 93 

77 67 170 21,146 10 53 134 

78 157 176 21,658 0 2 120 

79 57 110 22,205 0 0 153 

80 48 165 22,757 0 0 180 

81 76 183 23,328 0 0 107 

82 20 50 23,902 3 29 129 

83 55 114 24,499 40 0 155 

84 47 159 25,102 58 0 154 

85 91 161 25,710 30 0 145 

86 65 89 26,334 0 57 121 

87 112 115 26,960 0 0 144 

88 25 150 27,599 0 0 148 

89 58 145 28,255 0 0 157 

90 120 127 28,919 13 0 146 

91 83 107 29,584 25 20 143 

92 66 111 30,252 74 0 159 

93 97 195 30,925 0 76 130 

94 128 215 31,601 0 0 176 
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95 14 92 32,302 44 0 143 

96 10 109 33,005 66 0 145 

97 38 101 33,713 0 0 196 

98 40 151 34,424 0 0 146 

99 9 105 35,141 0 7 142 

100 98 142 35,871 0 0 141 

101 13 79 36,603 33 15 150 

102 28 36 37,342 34 0 119 

103 21 95 38,086 0 0 162 

104 104 130 38,855 0 0 182 

105 19 137 39,624 35 0 128 

106 3 204 40,411 0 0 167 

107 56 76 41,217 4 81 147 

108 31 33 42,035 11 73 160 

109 29 45 42,867 59 17 168 

110 2 73 43,714 12 67 137 

111 69 132 44,569 0 0 166 

112 85 125 45,424 8 50 155 

113 202 214 46,308 69 0 157 

114 94 149 47,216 0 54 139 

115 8 181 48,125 0 0 163 

116 35 43 49,070 0 0 167 

117 139 174 50,023 0 0 136 

118 7 72 50,982 61 52 134 

119 27 28 51,944 38 102 129 

120 74 157 52,921 64 78 168 
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121 11 65 53,913 70 86 158 

122 41 44 54,963 21 0 185 

123 4 59 56,020 0 0 153 

124 187 206 57,081 1 0 186 

125 1 87 58,174 41 46 133 

126 6 180 59,309 0 0 172 

127 81 173 60,494 0 0 150 

128 19 53 61,690 105 0 152 

129 20 27 62,889 82 119 142 

130 97 136 64,158 93 0 165 

131 12 135 65,461 47 51 161 

132 62 68 66,785 32 49 179 

133 1 93 68,155 125 48 164 

134 7 67 69,580 118 77 173 

135 185 207 71,036 0 0 163 

136 139 209 72,543 117 0 171 

137 2 61 74,064 110 36 175 

138 49 147 75,648 68 63 185 

139 42 94 77,242 0 114 175 

140 24 164 78,843 0 0 165 

141 98 162 80,499 100 71 174 

142 9 20 82,163 99 129 169 

143 14 83 83,847 95 91 160 

144 39 112 85,532 0 87 156 

145 10 91 87,279 96 85 190 

146 40 120 89,048 98 90 181 
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147 51 56 90,894 45 107 180 

148 25 134 92,742 88 0 186 

149 32 146 94,630 62 0 173 

150 13 81 96,556 101 127 166 

151 16 18 98,483 56 0 195 

152 19 34 100,413 128 55 179 

153 4 57 102,398 123 79 189 

154 5 47 104,484 72 84 174 

155 55 85 106,606 83 112 162 

156 39 119 108,832 144 0 178 

157 58 202 111,151 89 113 203 

158 11 99 113,512 121 65 176 

159 64 66 115,905 0 92 177 

160 14 31 118,375 143 108 194 

161 12 184 120,904 131 37 192 

162 21 55 123,550 103 155 207 

163 8 185 126,201 115 135 184 

164 1 117 128,942 133 39 181 

165 24 97 131,734 140 130 201 

166 13 69 134,633 150 111 205 

167 3 35 137,547 106 116 183 

168 29 74 140,714 109 120 184 

169 9 26 143,899 142 75 190 

170 80 212 147,359 60 0 189 

171 124 139 150,954 0 136 187 

172 6 123 154,721 126 0 188 
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173 7 32 158,530 134 149 204 

174 5 98 162,491 154 141 191 

175 2 42 166,483 137 139 192 

176 11 128 170,521 158 94 208 

177 64 143 174,650 159 0 200 

178 39 140 179,014 156 0 188 

179 19 62 183,428 152 132 193 

180 48 51 188,085 80 147 191 

181 1 40 192,767 164 146 198 

182 17 104 197,506 0 104 195 

183 3 213 202,322 167 0 198 

184 8 29 207,437 163 168 210 

185 41 49 212,610 122 138 202 

186 25 187 217,804 148 124 193 

187 124 179 223,871 171 0 197 

188 6 39 229,968 172 178 206 

189 4 80 236,331 153 170 199 

190 9 10 242,702 169 145 207 

191 5 48 250,013 174 180 204 

192 2 12 257,358 175 161 202 

193 19 25 264,918 179 186 200 

194 14 30 272,504 160 0 196 

195 16 17 280,617 151 182 206 

196 14 38 289,998 194 97 208 

197 124 182 299,730 187 0 215 

198 1 3 310,284 181 183 203 
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199 4 75 320,889 189 0 212 

200 19 64 331,672 193 177 213 

201 24 148 342,925 165 0 205 

202 2 41 355,404 192 185 209 

203 1 58 368,696 198 157 212 

204 5 7 383,294 191 173 211 

205 13 24 398,910 166 201 216 

206 6 16 415,352 188 195 215 

207 9 21 433,105 190 162 209 

208 11 14 451,860 176 196 210 

209 2 9 478,780 202 207 211 

210 8 11 507,283 184 208 214 

211 2 5 539,058 209 204 213 

212 1 4 578,914 203 199 214 

213 2 19 632,848 211 200 216 

214 1 8 687,181 212 210 217 

215 6 124 744,076 206 197 217 

216 2 13 824,235 213 205 218 

217 1 6 907,851 214 215 218 

218 1 2 1090,000 217 216 0 
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Πίνακες Β14-Β16. Αποτελέσματα τριών επαναλήψεων εφαρμογής  cluster analysis με 

τη μέθοδο K-means. 

 

B14. Number of Cases in each 

Cluster 

Cluster 1 35,000 

2 73,000 

3 42,000 

4 19,000 

5 17,000 

6 33,000 

Valid 219,000 

Missing ,000 

 

 

B15. Number of Cases in each 

Cluster 

Cluster 1 33,000 

2 16,000 

3 61,000 

4 26,000 

5 83,000 

Valid 219,000 

Missing ,000 
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B16. Number of Cases in each 

Cluster 

Cluster 1 33,000 

2 37,000 

3 56,000 

4 93,000 

Valid 219,000 

Missing ,000 

 

Πίνακες Β16-Β20. Μέσοι όροι απαντήσεων ανά ερώτηση και ανά τμήμα 

Β16 

Cluster Number of Case Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 

1 Mean 4,33 4,73 4,73 3,61 3,97 3,70 

N 33 33 33 33 33 33 

Std. Deviation 1,472 1,281 1,281 1,600 1,159 1,489 

% of Total Sum 11,5% 12,0% 11,7% 11,7% 12,7% 12,6% 

% of Total N 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 

2 Mean 6,00 6,38 6,46 4,05 3,97 3,19 

N 37 37 37 37 37 37 

Std. Deviation ,913 ,893 ,767 1,855 1,740 1,431 

% of Total Sum 17,8% 18,2% 17,9% 14,7% 14,3% 12,2% 

% of Total N 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 

3 Mean 5,84 5,66 6,13 4,73 3,98 4,27 

N 56 56 56 56 56 56 

Std. Deviation 1,203 1,225 1,010 1,342 1,228 1,483 
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% of Total Sum 26,2% 24,4% 25,7% 26,0% 21,7% 24,6% 

% of Total N 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 

4 Mean 5,98 6,34 6,44 5,23 5,68 5,28 

N 93 93 93 93 93 93 

Std. Deviation 1,021 ,853 ,787 1,384 1,162 1,288 

% of Total Sum 44,6% 45,4% 44,8% 47,6% 51,3% 50,6% 

% of Total N 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 

Total Mean 5,70 5,93 6,11 4,66 4,70 4,43 

N 219 219 219 219 219 219 

Std. Deviation 1,264 1,185 1,102 1,605 1,536 1,605 

% of Total Sum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total N 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Β17 

Cluster Number of Case Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 

1 Mean 4,27 4,12 4,85 4,55 4,58 4,88 

N 33 33 33 33 33 33 

Std. Deviation 1,464 1,317 1,121 1,003 1,119 ,992 

% of Total Sum 12,8% 12,0% 12,7% 11,9% 12,3% 13,3% 

% of Total N 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 

2 Mean 4,84 4,08 6,11 6,14 6,22 6,14 

N 37 37 37 37 37 37 

Std. Deviation 1,908 1,422 1,075 1,004 ,947 ,948 

% of Total Sum 16,3% 13,4% 18,0% 18,1% 18,7% 18,7% 

% of Total N 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 
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3 Mean 4,13 4,93 5,29 5,57 4,79 4,91 

N 56 56 56 56 56 56 

Std. Deviation 1,641 1,204 1,358 1,024 1,385 1,225 

% of Total Sum 21,0% 24,4% 23,5% 24,8% 21,8% 22,7% 

% of Total N 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 

4 Mean 5,88 6,10 6,20 6,11 6,26 5,89 

N 93 93 93 93 93 93 

Std. Deviation 1,062 ,885 ,951 1,088 ,954 1,220 

% of Total Sum 49,8% 50,2% 45,8% 45,2% 47,3% 45,3% 

% of Total N 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 

Total Mean 5,01 5,16 5,75 5,74 5,62 5,53 

N 219 219 219 219 219 219 

Std. Deviation 1,638 1,426 1,229 1,177 1,333 1,257 

% of Total Sum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total N 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Β18 

Cluster Number of Case Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 

1 Mean 4,55 4,67 4,85 4,82 4,45 4,12 

N 33 33 33 33 33 33 

Std. Deviation 1,301 1,242 1,121 1,014 1,175 1,576 

% of Total Sum 11,6% 13,4% 12,8% 12,9% 12,3% 12,9% 

% of Total N 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 

2 Mean 6,65 5,38 5,92 5,92 5,89 4,68 

N 37 37 37 37 37 37 
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Std. Deviation ,538 1,570 ,954 1,211 1,149 1,684 

% of Total Sum 19,0% 17,3% 17,5% 17,8% 18,2% 16,4% 

% of Total N 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 

3 Mean 5,80 4,55 5,77 5,04 5,09 5,00 

N 56 56 56 56 56 56 

Std. Deviation 1,135 1,548 1,062 1,464 1,418 1,440 

% of Total Sum 25,2% 22,2% 25,9% 22,9% 23,8% 26,5% 

% of Total N 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 

4 Mean 6,14 5,81 5,88 6,14 5,89 5,04 

N 93 93 93 93 93 93 

Std. Deviation 1,138 1,313 ,942 1,028 1,281 1,594 

% of Total Sum 44,2% 47,0% 43,8% 46,4% 45,7% 44,3% 

% of Total N 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 

Total Mean 5,90 5,24 5,70 5,62 5,47 4,83 

N 219 219 219 219 219 219 

Std. Deviation 1,252 1,509 1,062 1,302 1,386 1,592 

% of Total Sum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total N 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

Β19 

Cluster Number of Case Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 

1 Mean 5,06 4,09 4,45 3,91 3,58 4,48 

N 33 33 33 33 33 33 

Std. Deviation 1,088 1,011 1,325 1,702 1,582 1,439 

% of Total Sum 12,4% 12,0% 12,5% 13,9% 15,0% 15,0% 
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% of Total N 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 

2 Mean 6,41 5,54 5,22 3,57 3,22 4,54 

N 37 37 37 37 37 37 

Std. Deviation ,725 1,095 1,685 1,788 1,902 2,049 

% of Total Sum 17,6% 18,2% 16,4% 14,2% 15,1% 17,0% 

% of Total N 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 

3 Mean 6,23 4,89 5,54 4,68 3,13 4,13 

N 56 56 56 56 56 56 

Std. Deviation ,763 1,448 1,439 1,574 1,550 1,389 

% of Total Sum 25,9% 24,3% 26,4% 28,2% 22,2% 23,4% 

% of Total N 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 

4 Mean 6,38 5,54 5,66 4,37 4,05 4,73 

N 93 93 93 93 93 93 

Std. Deviation ,884 1,356 1,339 1,804 1,664 1,568 

% of Total Sum 44,1% 45,6% 44,7% 43,7% 47,8% 44,6% 

% of Total N 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 

Total Mean 6,15 5,16 5,37 4,24 3,60 4,51 

N 219 219 219 219 219 219 

Std. Deviation ,975 1,389 1,476 1,761 1,706 1,607 

% of Total Sum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total N 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

 

 

Β20 

Cluster Number of Case Q25 Q26 Q27 Q28 



101 
 

1 Mean 4,55 4,52 4,85 4,48 

N 33 33 33 33 

Std. Deviation 1,679 1,228 1,121 1,302 

% of Total Sum 14,3% 11,9% 12,3% 12,2% 

% of Total N 15,1% 15,1% 15,1% 15,1% 

2 Mean 5,05 5,65 5,14 5,14 

N 37 37 37 37 

Std. Deviation 1,840 1,585 1,417 1,813 

% of Total Sum 17,8% 16,7% 14,6% 15,7% 

% of Total N 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 

3 Mean 4,61 6,61 6,61 5,66 

N 56 56 56 56 

Std. Deviation 1,723 ,562 ,623 1,405 

% of Total Sum 24,6% 29,6% 28,5% 26,2% 

% of Total N 25,6% 25,6% 25,6% 25,6% 

4 Mean 4,88 5,59 6,24 5,97 

N 93 93 93 93 

Std. Deviation 2,026 1,377 ,890 1,037 

% of Total Sum 43,3% 41,7% 44,6% 45,9% 

% of Total N 42,5% 42,5% 42,5% 42,5% 

Total Mean 4,79 5,70 5,94 5,53 

N 219 219 219 219 

Std. Deviation 1,868 1,395 1,179 1,422 

% of Total Sum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total N 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Πίνακες Β21-Β26 συσχέτισης δημογραφικών χαρακτηριστικών ανά τμήμα 

Β21. Crosstab φύλο 

Count   

 

Cluster Number of Case 

Total 1 2 3 4 

Gender Male 18 17 32 38 105 

Female 15 20 24 55 114 

Total 33 37 56 93 219 

 

 

 Β22. Crosstab ηλικία 

Count   

 

Cluster Number of Case 

Total 1 2 3 4 

Age 15-22 2 0 0 1 3 

23-30 9 3 7 16 35 

31-45 21 25 36 65 147 

46-older 1 9 13 11 34 

Total 33 37 56 93 219 

 

 

Β23. Crosstab επίπεδο εκπαίδευσης 

Count   

 Cluster Number of Case Total 



103 
 

1 2 3 4 

Education 2nd Grade 6 4 5 17 32 

Bachelor 15 20 17 38 90 

Master 12 10 27 30 79 

PhD 0 3 7 4 14 

5 0 0 0 4 4 

Total 33 37 56 93 219 

 

 

 

Β24. Crosstab εισόδημα 

Count   

 

Cluster Number of Case 

Total 1 2 3 4 

Income -6000 5 2 5 21 33 

6001-11000 9 8 13 25 55 

11001-18000 14 13 26 37 90 

18001-25000 5 12 6 6 29 

25001-more 0 2 6 4 12 

Total 33 37 56 93 219 

 

 

Β25. Crosstab οικογενειακή κατάσταση 

Count   
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Cluster Number of Case 

Total 1 2 3 4 

Married Married 10 19 31 42 102 

Single 23 18 25 51 117 

Total 33 37 56 93 219 

 

  

 

Β26. Crosstab ύπαρξη παιδιών 

Count   

 

Cluster Number of Case 

Total 1 2 3 4 

Children Yes 15 19 28 43 105 

No 18 18 28 50 114 

Total 33 37 56 93 219 

   

Πίνακες Β27-28. Ανάλυση κυρίων παραγόντων (PCA) μεταβλητών ερωτηματολογίου 

αναφορικά με τις επιθυμητές δραστηριότητες 

 

Β27. KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,814 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 684,040 

Df 45 

Sig. ,000 
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Β28. Pattern Matrixa 

 

Component 

1 2 

Επίσκεψη σε εθνικά πάρκα και 

εθνικούς δρυμούς 

(προστατευόμενες περιοχές) 

 ,769 

Περίπατοι στη φύση  ,849 

Παρατήρηση της φύσης 

(ορνιθοπαρατήρηση κλπ) 

 ,756 

Λήψη φωτογραφιών από τοπία  ,622 

Ποδηλασία σε μονοπάτια ,572  

Οδήγηση με οχήματα 4*4 ,746  

Επίσκεψη σε κέντρα 

πληροφόρησης για την περιοχή 

 ,524 

Ιππασία ,807  

Κανό, καγιάκ, κωπηλασία ,780  

Χειμερινά σπορ ,753  

 

 

 

Πίνακες Β29-Β31. Μέσοι όροι απαντήσεων ανά τμήμα στις ερωτήσεις που αφορά 

στις επιθυμητές δραστηριότητες 

 

Β29 

Mean   
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Cluster Number of Case 

Επίσκεψη σε 

εθνικά πάρκα και 

εθνικούς δρυμούς 

(προστατευόμενε

ς περιοχές) 

Περίπατοι στη 

φύση 

Παρατήρηση της 

φύσης 

(ορνιθοπαρατήρη

ση κλπ) 

Λήψη 

φωτογραφιών από 

τοπία 

1 4,73 5,30 4,15 4,97 

2 6,27 6,27 5,35 5,95 

3 6,45 6,61 5,96 5,80 

4 6,34 6,35 5,37 6,09 

Total 6,11 6,25 5,33 5,82 

 

Β30 

Mean   

Cluster Number of Case 

Ποδηλασία σε 

μονοπάτια 

Οδήγηση με οχήματα 

4*4 

Επίσκεψη σε κέντρα 

πληροφόρησης για 

την περιοχή Ιππασία 

1 4,45 4,18 4,33 4,33 

2 5,11 4,86 5,59 4,54 

3 5,38 3,62 5,37 4,63 

4 5,56 4,78 5,18 4,88 

Total 5,27 4,41 5,17 4,68 

 

Β31 

Mean   

Cluster Number of Case Κανό, καγιάκ, κωπηλασία Χειμερινά σπορ 

1 4,33 4,42 

2 5,16 5,00 

3 5,11 4,68 
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4 5,12 5,18 

Total 5,00 4,91 

 

Multiple Comparisons 

Β32. Scheffe  του κάθε τμήματος αναφορικά με τους 6 παράγοντες των αναμενόμενων οφελών 

Dependent Variable 

(I) Cluster Number 

of Case 

(J) Cluster Number 

of Case 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

REGR factor score   

6 for analysis 3 

1 2 -

,45318885 

,236656

82 
,302 

-

1,1200313 
,2136536 

3 
,08189171 

,163651

65 
,969 -,3792396 ,5430230 

4 
,12066148 

,181808

85 
,932 -,3916325 ,6329554 

2 1 
,45318885 

,236656

82 
,302 -,2136536 1,1200313 

3 
,53508057 

,246145

40 
,196 -,1584984 1,2286595 

4 
,57385033 

,258573

30 
,181 -,1547475 1,3024482 

3 1 -

,08189171 

,163651

65 
,969 -,5430230 ,3792396 

2 -

,53508057 

,246145

40 
,196 

-

1,2286595 
,1584984 

4 
,03876977 

,193998

88 
,998 -,5078728 ,5854123 

4 1 -

,12066148 

,181808

85 
,932 -,6329554 ,3916325 
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2 -

,57385033 

,258573

30 
,181 

-

1,3024482 
,1547475 

3 -

,03876977 

,193998

88 
,998 -,5854123 ,5078728 

REGR factor score   

5 for analysis 3 

1 2 1,7977748

3* 

,143114

13 
,000 1,3945134 2,2010363 

3 ,57900712

* 

,098965

51 
,000 ,3001459 ,8578683 

4 1,9450660

7* 

,109945

76 
,000 1,6352652 2,2548670 

2 1 -

1,7977748

3* 

,143114

13 
,000 

-

2,2010363 

-

1,3945134 

3 -

1,2187677

1* 

,148852

18 
,000 

-

1,6381976 
-,7993378 

4 
,14729124 

,156367

74 
,828 -,2933157 ,5878982 

3 1 -

,57900712

* 

,098965

51 
,000 -,8578683 -,3001459 

2 1,2187677

1* 

,148852

18 
,000 ,7993378 1,6381976 

4 1,3660589

5* 

,117317

47 
,000 1,0354863 1,6966316 

4 1 -

1,9450660

7* 

,109945

76 
,000 

-

2,2548670 

-

1,6352652 

2 -

,14729124 

,156367

74 
,828 -,5878982 ,2933157 

3 -

1,3660589

5* 

,117317

47 
,000 

-

1,6966316 

-

1,0354863 
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REGR factor score   

4 for analysis 3 

1 2 -

1,2229203

2* 

,191165

73 
,000 

-

1,7615797 
-,6842609 

3 -

1,3573972

6* 

,132193

90 
,000 

-

1,7298881 
-,9849064 

4 -

,35364615 

,146860

84 
,125 -,7674650 ,0601726 

2 1 1,2229203

2* 

,191165

73 
,000 ,6842609 1,7615797 

3 -

,13447694 

,198830

37 
,928 -,6947335 ,4257796 

4 ,86927417

* 

,208869

34 
,001 ,2807302 1,4578181 

3 1 1,3573972

6* 

,132193

90 
,000 ,9849064 1,7298881 

2 
,13447694 

,198830

37 
,928 -,4257796 ,6947335 

4 1,0037511

1* 

,156707

66 
,000 ,5621863 1,4453159 

4 1 
,35364615 

,146860

84 
,125 -,0601726 ,7674650 

2 -

,86927417

* 

,208869

34 
,001 

-

1,4578181 
-,2807302 

3 -

1,0037511

1* 

,156707

66 
,000 

-

1,4453159 
-,5621863 

REGR factor score   

2 for analysis 3 

1 2 -

2,2962814

9* 

,172963

35 
,000 

-

2,7836509 

-

1,8089121 
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3 -

,35572482

* 

,119606

69 
,034 -,6927479 -,0187017 

4 
,13887104 

,132877

09 
,779 -,2355449 ,5132869 

2 1 2,2962814

9* 

,172963

35 
,000 1,8089121 2,7836509 

3 1,9405566

7* 

,179898

19 
,000 1,4336465 2,4474668 

4 2,4351525

4* 

,188981

27 
,000 1,9026484 2,9676566 

3 1 ,35572482

* 

,119606

69 
,034 ,0187017 ,6927479 

2 -

1,9405566

7* 

,179898

19 
,000 

-

2,4474668 

-

1,4336465 

4 ,49459587

* 

,141786

31 
,008 ,0950759 ,8941158 

4 1 -

,13887104 

,132877

09 
,779 -,5132869 ,2355449 

2 -

2,4351525

4* 

,188981

27 
,000 

-

2,9676566 

-

1,9026484 

3 -

,49459587

* 

,141786

31 
,008 -,8941158 -,0950759 

REGR factor score   

1 for analysis 3 

1 2 1,1005243

0* 

,201787

03 
,000 ,5319366 1,6691120 

3 1,1964145

2* 

,139538

68 
,000 ,8032278 1,5896012 

4 
,24855968 

,155020

54 
,464 -,1882512 ,6853706 
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2 1 -

1,1005243

0* 

,201787

03 
,000 

-

1,6691120 
-,5319366 

3 
,09589022 

,209877

53 
,976 -,4954946 ,6872750 

4 -

,85196462

* 

,220474

27 
,002 

-

1,4732085 
-,2307208 

3 1 -

1,1964145

2* 

,139538

68 
,000 

-

1,5896012 
-,8032278 

2 -

,09589022 

,209877

53 
,976 -,6872750 ,4954946 

4 -

,94785484

* 

,165414

45 
,000 

-

1,4139533 
-,4817564 

4 1 -

,24855968 

,155020

54 
,464 -,6853706 ,1882512 

2 ,85196462

* 

,220474

27 
,002 ,2307208 1,4732085 

3 ,94785484

* 

,165414

45 
,000 ,4817564 1,4139533 

 

 

 

Β33.Ανάλυση Scheffe  του κάθε τμήματος αναφορικά με τους 2 παράγοντες των επιθυμητών δραστηριοτήτων 

Multiple Comparisons 

Scheffe   

Dependent Variable (I) Cluster Number of Case (J) Cluster Number of Case Sig. 
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REGR factor score   1 for analysis 

4 

1 2 ,124 

3 ,388 

4 ,968 

2 1 ,124 

3 ,717 

4 ,331 

3 1 ,388 

2 ,717 

4 ,803 

4 1 ,968 

2 ,331 

3 ,803 

REGR factor score   2 for analysis 

4 

1 2 ,000 

3 ,601 

4 ,334 

2 1 ,000 

3 ,002 

4 ,000 

3 1 ,601 

2 ,002 

4 ,042 

4 1 ,334 

2 ,000 

3 ,042 

 


