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Περίληψη 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης διαδραµατίζουν ολοένα και σηµαντικότερο ρόλο στην αναζή-
τηση πληροφοριών ταξιδιού και στη λήψη αποφάσεων. Είναι φανερό πως οι ταξιδιώτες στρε-
́φονται όλο και περισσότερο στο ηλεκτρονικό περιεχόµενο που δηµιουργείται από τους χρη-
́στες για τον προγραµµατισµό των διακοπών τους.Το θέµα του User Generated Content 
(UGC) είναι άξιο µελέτης καθώς έχει την δύναµη να επηρεάζει τη στάση του καταναλωτή 
στις αγοραστικές του αποφάσεις.Το νέο ξέσπασµα του κορoνοϊού (COVID-19) ήταν ένα 
απροσδόκητο γεγονός για τον τουρισµό στον κόσµο. Σε αυτήν την περίπτωση, η λήψη απο-
φάσεων των ταξιδιωτών για τουριστικούς προορισµούς επηρεάστηκε σε µεγάλο βαθµό από 
αυτό το παγκόσµιο γεγονός. Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης έχει διαδραµατίσει 
ουσιαστικό ρόλο στη λήψη αποφάσεων των ταξιδιωτών και αύξησε την ευαισθητοποίηση 
σχετικά µε τους κινδύνους που σχετίζονται µε τα ταξίδια από το ξέσπασµα του COVID-19.Η 
ενσωµάτωση κοινωνικών δικτύων στις τουριστικές επιχειρήσεις δεν αποτελεί πλέον θέµα 
επιλογής αλλά θέµα ανάγκης. Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να διερευνήσει πώς τα 
Social Media επηρεάζουν τον τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες-καταναλωτές αξιολογούν και 
τελικά επιλέγουν ένα ταξιδιωτικό προορισµό. Πρόκειται να διεξαχθεί έρευνα µέσω συνε-
ντεύξεων πρόσωπο µε πρόσωπο το οποίο διανέµεται σε ερωτηθέντες οι οποίοι έχουν ταξιδέ-
ψει στο παρελθόν και σχεδιάζουν να ταξιδέψουν µέσα στον επόµενο χρόνο.Η ανάλυση των 
αποτελεσµάτων πραγµατοποιήθηκε µε το πρόγραµµα MAXQDA . Από την ανάλυση προέ-
κυψε πως ο COVID-19 έχει επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό την επιλογή του τελικού προορι-
σµού των ταξιδιωτών.Παρόλα αυτά αρκετοί ερωτηθέντες θα αποφάσιζαν να επισκεφτούν 
έναν προορισµό ακόµη και αν γνώριζαν πως υπάρχει πιθανότητα εµφάνισης κινδύνου. 

Λέξεις κλειδιά: user-generated content, travel planning, social media, social networks, 
e-WoM 
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Abstract 

Social media play an increasingly important role in searching for travel information and mak-
ing travel decisions. It is obvious that travelers are turning to electronic content created by 
users to plan their holidays. The issue of User Generated Content (UGC) is worth studying as 
it can influence the attitude of the consumer in his traveling decisions. The new coronavirus 
outbreak (COVID-19) was an unexpected event for tourism in the world. In this case, travel-
ers' decisions about destinations were greatly influenced by this global event. The use of so-
cial media has played an essential role in travelers' decision making and has raised awareness 
of the travel-related risks of the COVID-19 outbreak. The integration of social networks in 
tourism businesses is no longer a matter of choice but a matter of necessity. The purpose of 
this paper is to explore how Social Media influence the way users-consumers evaluate and 
ultimately choose a travel destination. A face-to-face interview will be conducted which is 
distributed to respondents who have traveled in the past and plan to travel within the next 
year.The analysis of the results was performed with MAXQDA program. The analysis 
showed that COVID-19 has greatly influenced the choice of the final destination of travelers. 
However, many respondents would decide to visit a destination even if they knew that there 
was a possibility of danger. 

Keywords: user-generated content, travel planning, social media, social networks, e-
WoM 
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Κεφάλαιο 1. Εισαγωγή 

1.1 Ορισµός του προβλήµατος 
Την τελευταία δεκαετία, ο τουρισµός έχει πολλή µεγάλη απήχηση µέσα από τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Μελέτες έχουν δείξει ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν 
θεµελιώδη αντίκτυπο στην παροχή πληροφοριών στους επισκέπτες και στη συνακόλουθη 
λήψη ταξιδιωτικών αποφάσεων (Mehraliyev et al., 2019). Το Word-of-Mouth (eWOM) µπο-
ρεί να παρέχει ουσιαστική υποστήριξη στη λήψη αποφάσεων, ενώ η χρήση των µέσων κοι-
νωνικής δικτύωσης έχει αποδειχθεί ότι χρησιµοποιείται ολοένα και περισσότερο για την επι-
λογή δραστηριοτήτων στον τελικό προορισµό, όπως ποιο εστιατόριο ή ξενοδοχείο να επιλέ-
ξει ο επισκέπτης (Erdem and Cobanoglu, 2010; Law et al., 2014; Varkaris and Neuhofer, 
2017). Αρκετοί ακαδηµαϊκοί ωστόσο, αρχίζουν να αµφισβητούν την ευρέως γνωστή αντίλη-
ψη ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν θεµελιώδη επίδραση στην επιλογή προορισµού 
(Tsiakali, 2018). 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν ένα σηµαντικό εργαλείο καθώς δίνεται 
η δυνατότητα αµφίδροµης επικοινωνίας χρηστών και επιχειρήσεων. Οι Hays et al. (2013) και 
Munar and Jacobsen (2013) σε άρθρο τους προτείνουν να διεξαχθούν περαιτέρω έρευνες 
σχετικά µε τον βαθµό αλληλεπίδρασης χρηστών και επιχειρήσεων, καθώς η χρήση των κοι-
νωνικών µέσων γίνεται ολοένα και πιο διαδεδοµένη.  

Ένα ακόµη προνόµιο που δίνουν στους καταναλωτές τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης 
σύµφωνα και µε τους Mangold and Faulds (2009) είναι ότι οι καταναλωτές έχοντας το προ-
νόµιο της υποβολής σχολίων και κριτικών διαµορφώνουν την ψηφιακή παρουσία των επιχει-
ρήσεων. Η ανάπτυξη του περιεχοµένου που παράγεται από τους χρήστες (UGC) στα κοινω-
νικά µέσα ενηµέρωσης έχει αναµφισβήτητα επηρεάσει ολόκληρη τη διαδικασία ταξιδιού 
στον τοµέα του τουρισµού, δηλαδή τη διαδικασία προ-ταξιδιού, κατά τη διάρκεια των ταξι-
διών και τη µετα-ταξιδιωτική διαδικασία (Nezakati et al., 2015). Υποστηρίχθηκε ότι η κατα-
νόηση της φύσης του διαδικτυακού τουρισµού, δηλαδή η σύνθεση των σχετικών µε τον του-
ρισµό πληροφοριών, αποτελεί σηµαντικό βήµα για την ανάπτυξη επιτυχηµένων προγραµµά-
των µάρκετινγκ και καλύτερων συστηµάτων πληροφόρησης στον συγκεκριµένο τοµέα 
(Fesenmaier et al., 2006; Xiang et al., 2010). Πιο συγκεκριµένα οι Zeng and Gerritsen (2014) 
µέσα από µια περιεκτική βιβλιογραφική ανασκόπηση, προσδιόρισαν τι γνωρίζουµε για τα 
κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης στον τουρισµό και στο τέλος συνέστησαν πως οι τουριστικές 
επιχειρήσεις πρέπει να λάβουν υπόψη τους τη στρατηγική συλλογή και ανάλυση του περιε-
χοµένου των κριτικών των πελατών τους. 

Ο Covid-19 έχει δηµιουργήσει σοβαρές επιπτώσεις στις ταξιδιωτικές αποφάσεις 
των χρηστών, καθώς οι χώρες έκλεισαν τα σύνορά τους για να περιορίσουν την εξάπλωση 
του κοροναϊού (Albattat et al., 2020; Connor, 2020). Η τουριστική βιοµηχανία επλήγη 
απότοµα κατά τη διάρκεια της κορύφωσης της κρίσης, µε 56% λιγότερες διεθνείς αφίξεις 
µέχρι τον Μάιο του 2020. Μελέτες έχουν επίσης αποδείξει ότι τα µέσα ενηµέρωσης παίζουν 
σηµαντικό ρόλο στην εικόνα του προορισµού και στις προθέσεις των τουριστών να τον 
επισκεφτούν (Gartner, 1993; Gartner and Shen, 1992; Govers et al., 2007). 

Καθώς εισήχθησαν ταξιδιωτικοί περιορισµοί για τον Covid-19 , η ενηµέρωση 
µέσω των µέσων ενηµέρωσης έγινε ένα ζωτικό εργαλείο για την ενθάρρυνση των ανθρώπων 
να λάβουν προληπτικά µέτρα για τα ταξίδια τους. Η ακριβής ενηµέρωση από τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να ελαχιστοποιήσει την παραπληροφόρηση και να µειώσει το 
άγχος και τους φόβους του κοινού. Ως εκ τούτου, είναι σηµαντικό να µελετηθεί η επιρροή 
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των µέσων ενηµέρωσης στην ευαισθητοποίηση των πιθανών ταξιδιωτών σχετικά µε την 
πρόθεση για ταξίδια πριν αλλά και µετά την κρίση.Είναι γνωστό άλλωστε πως τα µέσα 
ενηµέρωσης παρέχουν πληροφορίες για θέµατα δηµόσιας υγείας ως καταλύτης στην 
αντίληψη της κοινότητας για τον κίνδυνο (Ju et al., 2015; Lin and Lagoe, 2013). 

1.2 Στόχος της εργασίας 
Ο τουρισµός είναι ένας τοµέας εντατικής πληροφόρησης (Sheldon, 1997; Werthner 

and Klein, 1999). Ως εκ τούτου, είναι σηµαντικό να κατανοήσουµε τις αλλαγές στις τεχνολο-
γίες και τη συµπεριφορά των καταναλωτών που επηρεάζουν τη διανοµή και την προσβασι-
µότητα των πληροφοριών που σχετίζονται µε τα ταξίδια. Συγκεκριµένα, υποστηρίχθηκε ότι η 
κατανόηση της φύσης του τοµέα του τουρισµού στο διαδίκτυο, δηλαδή η σύνθεση των σχε-
τικών µε τον τουρισµό πληροφοριών, αποτελεί σηµαντικό βήµα για την ανάπτυξη επιτυχηµέ-
νων προγραµµάτων µάρκετινγκ και καλύτερων συστηµάτων πληροφόρησης (Fesenmaier et 
al., 2006; Xiang et al., 2008). Φαίνεται ότι ενώ τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης γίνονται όλο 
και πιο σηµαντικά στον τοµέα του τουρισµού, υπάρχει έλλειψη εµπειρικών δεδοµένων για να 
περιγραφεί και να εξηγηθεί ο ρόλος των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης στο πλαίσιο της 
αναζήτησης online ταξιδιωτικών πληροφοριών (Xiang and Gretzel, 2010). 
 Στόχος της παρούσας εργασίας είναι η µελέτη σε βάθος των παραγόντων που 
επηρεάζουν τις καταναλωτικές αποφάσεις των χρηστών ,του ρίσκου και του κινδύνου σε 
περίοδο πανδηµίας, σε σχέση µε τον τουρισµό χρησιµοποιώντας  τα κοινωνικά µέσα και πιο 
συγκεκριµένα του περιεχοµένου που διαµορφώνεται από τον χρήστη. Η µελέτη βασίζεται σε 
συνεντεύξεις πρόσωπο µε πρόσωπο ως εργαλείο συλλογής δεδοµένων το οποίο διανέµεται 
σε 45 ερωτηθέντες οι οποίοι έχουν ταξιδέψει στο παρελθόν και σχεδιάζουν να ταξιδέψουν 
τον επόµενο χρόνο. 

1.3 Συνεισφορά  
Με λίγα λόγια, η παρούσα µελέτη αποτελεί µια εις βάθος έρευνα που µπορεί να 

βοηθήσει τον µελλοντικό ερευνητή να αναπτύξει τις  ιδέες του για την έρευνα που εκπονεί 
αλλά και να παρακολουθήσει τις διεθνείς εξελίξεις στο ερευνητικό πεδίο που τον αφορά, 
δηλαδή τις ταξιδιωτικές αποφάσεις των ταξιδιωτών, µέσα από µια πρόσφατη µελέτη. Εκτός 
αυτού, η παρούσα εργασία µπορεί να γίνει ένας καλός οδηγός για την εκπόνηση µια 
αντίστοιχης δοµηµένης  εργασίας. 

Πιο συγκεκριµένα, το περιεχόµενο που δηµιουργείται  µπορεί να βοηθήσει στην 
ενηµέρωση των στελεχών τουρισµού και µάρκετινγκ, να εκπαιδεύσει τους  καταναλωτές και 
να διευκολύνει τις τουριστικές συναλλαγές. Η πλούσια και πολυποίκιλη ροή ταξιδιωτικών 
και τουριστικών πληροφοριών που είναι διαθέσιµη στο διαδίκτυο σε συνδυασµό µε την 
συγκεκριµένη έρευνα αποτελούν δεδοµένα που  µπορούν να εξαχθούν, να συνοψιστούν και 
να παρουσιαστούν ξανά κατά τρόπο κατανοητό ως προς τους ενδιαφερόµενους αναγνώστες. 

Αυτή η εργασία παρέχει µια ολιστική µατιά σχετικά µε τη χρήση των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης στον τουρισµό και δείχνει τον τρόπο µε τον οποίο οι τουρίστες και οι 
επαγγελµατίες χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στον τοµέα του τουρισµού. 
Συνεπώς, αποτελεί έναν πολύ καλό οδηγό, ικανό να βοηθήσει τους επαγγελµατίες του 
τουρισµού να κατανοήσουν την κατεύθυνση αναζήτησης των τουριστών και των 
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µελλοντικών τους πελατών µε σκοπό να προσαρµόσουν τις πρακτικές των επιχειρήσεών 
τους, ώστε να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις της αγοράς. 

 1.4 Δοµή εργασίας 
Η συγκεκριµένη έρευνα αποτελείται από πέντε κεφάλαια. Ειδικότερα, στο πρώτο 

κεφάλαιο αναλύονται οι στόχοι της έρευνας καθώς και η συνεισφορά της στο ερευνητικό 
πεδίο του τουρισµού. Τέλος, περιγράφεται η δοµή της εργασίας. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο, πραγµατοποιείται µια εκτενής παρουσίαση της 
βιβλιογραφικής ανασκόπησης. Επεξηγείται και εφαρµόζεται η µεθοδολογία των Webster and 
Watson (2002) που υιοθετήθηκε στην παρούσα βιβλιογραφική ανασκόπηση. 

Στο τρίτο κεφάλαιο, παρουσιάζεται το µεθοδολογικό πλαίσιο των συνεντεύξεων και 
αναλύονται οι βασικές έννοιες.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της ανάλυσης των 
συνεντεύξεων, ενώ στο πέµπτο κεφάλαιο γίνεται ο σχολιασµός των αποτελεσµάτων της 
έρευνας και εξάγονται οι καταληκτικές επισηµάνσεις για τους περιορισµούς της έρευνας, 
αλλά και προτάσεις για µια µελλοντική αντίστοιχη έρευνα. 

 

Σχήµα 1.1: Δοµή εργασίας 
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Κεφάλαιο 2. Μεθοδολογία  Βιβλιογραφικής Ανασκόπησης 

2.1 Μεθοδολογία  βιβλιογραφικής ανασκόπησης των Webster and Watson  
Οι Webster και Watson (2002),  τονίζουν πως η ανασκόπηση της προηγούµενης σχε-

τικής βιβλιογραφίας είναι ένα βασικό χαρακτηριστικό κάθε ακαδηµαϊκού εγγράφου. Μια 
αποτελεσµατική ανασκόπηση δηµιουργεί µια σταθερή βάση για την προώθηση της γνώσης. 
Διευκολύνει την ανάπτυξη της θεωρίας, περικλείει περιοχές όπου υπάρχει πληθώρα ερευνη-
τικών δραστηριοτήτων και αποκαλύπτει περιοχές όπου απαιτείται έρευνα. 

Για την αποτελεσµατική υλοποίηση της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, οι Webster 
and Watson (2002), στη µεθοδολογία για την ανάπτυξη της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, 
προτείνουν τρία βήµατα και πιο συγκεκριµένα: 

● Βήµα 1: Αρχική αναζήτηση άρθρων 

■ Επιλογή λέξεων αναζήτησης 

■ Επιλογή βάσεων αναζήτησης 

■ Καθορισµός πρόσθετων κριτηρίων αναζήτησης 

● Βήµα 2: Αναζήτηση προς τα πίσω 

● Βήµα 3: Αναζήτηση προς τα µπροστά 

Αναλυτικότερα, για την εφαρµογή του πρώτου βήµατος, ο ερευνητής ξεκινά ψάχνο-
ντας γενικά για το θέµα το οποίο πρόκειται να µελετήσει, ώστε να καθορίσει το σύνολο των 
λέξεων της αναζήτησής του. Οι λέξεις της αναζήτησης προέρχονται από τους τίτλους και τις 
περιλήψεις προηγούµενων βιβλιογραφικών ανασκοπήσεων. Στη συνέχεια, γίνεται η επιλογή 
των βάσεων αναζήτησης των άρθρων του, οι οποίες περιλαµβάνουν εκτός από άρθρα σε επι-
στηµονικά περιοδικά και δηµοσιευµένα άρθρα σε συνέδρια. Επίσης, σ’ αυτό το στάδιο γίνε-
ται και επιλογή των πεδίων αναζήτησης, των ερευνητικών περιοχών στις οποίες θα διεξαχθεί 
η αναζήτηση των άρθρων, τα έτη που θα πρέπει να είναι δηµοσιευµένα τα άρθρα, ο καθορι-
σµός των κύριων επιστηµονικών περιοδικών αναζήτησης και η επισήµανση των κριτηρίων 
στα οποία βασίζεται η αναζήτηση, όπως επίσης και η γλώσσα των άρθρων, ο αριθµός των 
citations που πρέπει να πληρούν τα άρθρα ή αν το υλικό το οποίο θα συλλεχθεί θα περιλαµ-
βάνει εκτός από άρθρα και πρακτικά συνεδρίων και βιβλία. 

Για το δεύτερο βήµα ακολουθείται η διαδικασία της «αναζήτησης προς τα πίσω» και 
µελετάται η βιβλιογραφία των άρθρων που αναζητήθηκαν στο προηγούµενο βήµα. Από τα 
άρθρα που συγκεντρώθηκαν στο πρώτο στάδιο, οι ερευνητές εξετάζουν τα references, ώστε 
να συλλεχθούν άρθρα µε κρίσιµη πληροφορία από προηγούµενες έρευνες, στις οποίες στηρί-
χτηκαν πολλοί ερευνητές. 

Τέλος, στο τρίτο βήµα, την «αναζήτηση προς τα µπροστά», εξετάζονται άρθρα που 
αναφέρονται σε κάθε επιλεγµένο άρθρο του πρώτου βήµατος. Εξετάζονται τα citations των 
άρθρων που συγκέντρωσαν οι ερευνητές στο πρώτο στάδιο της αναζήτησης και εξετάζουν τις 
πρόσφατες έρευνες στο πεδίο που µελετούν. Και σ’ αυτό το στάδιο ισχύει ότι και για την εξέ-
ταση των references. 
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Μετά από την αναζήτηση των άρθρων ακολουθεί η ανάλυση και η σύνθεσή τους. Ο 
ερευνητής εφόσον έχει µελετήσει τα άρθρα που σύλλεξε στα προηγούµενα στάδια, οµαδο-
ποιεί τις κεντρικές ιδέες τους και τις αναπτύσσει περιληπτικά. 

2.2 Ανάπτυξη σταδίων µεθοδολογίας βιβλιογραφικής ανασκόπησης  
2.2.1 Στάδιο 1: Αναζήτηση προηγούµενων βιβλιογραφικών ανασκοπήσεων 

Εφαλτήριο για την εκπόνηση της συγκεκριµένης εργασίας αποτέλεσε η ουσιαστική 
µελέτη προηγούµενων βιβλιογραφικών ανασκοπήσεων στο πεδίο του τουρισµού και των κοι-
νωνικών µέσων δικτύωσης µε σκοπό την επιλογή λέξεων κλειδιών και βάσεων αναζήτησης 
των άρθρων, αλλά και να καθοριστεί ο σκοπός της συγκεκριµένης βιβλιογραφικής ανασκό-
πησης έναντι των ήδη υπαρχόντων. 

Οι Amaro and Duarte (2014), κάνουν αναζήτηση σε πέντε βάσεις δεδοµένων προκει-
µένου να συλλέξουν άρθρα από κορυφαία περιοδικά και πρακτικά συνεδρίων. Η ανάλυση 
των άρθρων τους έγινε σύµφωνα µε το µοντέλο Chang Cheung. Στόχος της µελέτης τους 
ήταν η αναγνώριση των χαρακτηριστικών των καταναλωτών, του διαδικτύου ως κανάλι πω-
λήσεων, της ιστοσελίδας και έπειτα και του ίδιου του προϊόντος. Οι Leung et al. (2013), χρη-
σιµοποιούν για την ερευνά τους άρθρα δηµοσιευµένα σε ακαδηµαϊκά περιοδικά, τα οποία 
χρονολογούνται την περίοδο 2007-2011. Στόχος της έρευνάς τους είναι η ανάδειξη της στρα-
τηγικής σηµασίας των κοινωνικών µέσων για την ανταγωνιστικότητα των τουριστικών επι-
χειρήσεων. Ο Sotiriadis (2017), εξέτασε 146 άρθρα µεταξύ των ετών 2009-2016. Η συλλογή 
των συγκεκριµένων άρθρων έγινε από δύο βάσεις δεδοµένων. Στόχος του συγγραφέα ήταν η 
ανάδειξη του συνόλου των στρατηγικών για την εκµετάλλευση ευκαιριών και την αντιµετώ-
πιση των προκλήσεων που καλούνται να αντιµετωπίσουν οι τουριστικές επιχειρήσεις. Οι 
Ukpabi and Karjaluoto (2018), πραγµατοποίησαν µια βιβλιογραφική ανασκόπηση µελετώ-
ντας 54 σχετικές υπάρχουσες έρευνες που χρονολογούνται την περίοδο 2005-2016. Η µελέτη 
αυτή διαπίστωσε ότι η υιοθέτηση UGC καθορίζεται από χαρακτηριστικά που αφορούν τον 
χρήστη, την προέλευση, το περιεχόµενο και τις µεταβλητές απόκρισης. Βρήκε επίσης ξεχω-
ριστές ετερογενείς θεωρίες και πλαίσια, τα οποία αντλούνται κυρίως από τα πληροφοριακά 
συστήµατα και την κοινωνικοψυχολογία. Τέλος, οι  Zeng and Gerritsen (2014), µέσω της δι-
κής τους βιβλιογραφικής ανασκόπησης αναλύουν τις ήδη υπάρχουσες  έρευνες που επικε-
ντρώνονται στα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης στον τουρισµό χωρίς να προσδιορίζουν τον 
χρόνο δηµοσίευσης των άρθρων. Μέσα από µια περιεκτική ανασκόπηση της βιβλιογραφίας, 
η βιβλιογραφική τους ανασκόπηση προσδιορίζει τι γνωρίζουµε για τα κοινωνικά µέσα και 
προτείνει µια µελλοντική ερευνητική ατζέντα για το φαινόµενο. 

Τα άρθρα αυτά, αποτέλεσαν το πρώτο βήµα για τη δηµιουργία του προτύπου αναζή-
τησης που ακολουθήθηκε για την ολοκλήρωση και των υπόλοιπων βηµάτων της µεθοδολο-
γίας. Με την εξέταση αυτών των ερευνητικών κειµένων, επιλέχθηκαν οι λέξεις-κλειδιά της 
κύριας αναζήτησης (Webster and Watson, 2002). 
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Πίνακας 2.1 : Αναζήτηση προηγούµενων βιβλιογραφικών ανασκοπήσεων  

Αναφορά άρθρου Keywords Μεθοδολογία Αποτελέσµατα

Ukpabi D. & 
Karjaluoto H. (2018). 
What drives travelers' 
adoption of user-
generated content? A 
literature 
review.Tourism 
Management 
Perspectives,28, 251-
273.

● social media 
adoption in 

● tourism 
● e-WOM in 

tourism and 
travel 

●Web 2.0 
adoption in 
tourism and 
travel 

● user-generated 
content in 
tourism and 
travel 

● social 
● networking in 

tourism and 
travel 

● blogs in tourism 
and travel 

● online 
● communities in 

tourism and 
travel 

● virtual 
communities in 

● tourism and 
travel

● Εντοπισµός λέξε-
ων-κλειδιών για 
διεξαγωγή βιβλιο-
γραφίας.  

● Καθορισµός κριτη-
ρίων ένταξης στην 
αναζήτηση. 

● Συγκέντρωση 28 
άρθρων προς µελέ-
τη.

Η µελέτη αυτή διαπίστωσε ότι η υιο-
θέτηση UGC καθορίζεται από 
χαρακτηριστικά που αφορούν τον 
χρήστη, την προέλευση, το περιεχό-
µενο και τις µεταβλητές απόκρισης.  
Βρήκε επίσης ξεχωριστές ετερογενείς 
θεωρίες και πλαίσια, τα οποία 
αντλούνται κυρίως από τα πληροφο-
ριακά συστήµατα, την κοινωνικοψυ-
χολογία και τους κλάδους διαχείρι-
σης. 
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Leung, X. Y., Sun, J., 
& Bai, B. (2017). 
Bibliometrics of 
social media 
research: A co-
citation and co-word 
analysis. 
International Journal 
of Hospitality 
Management ,66 , 
35–45.

● social media  
● social 

networking, 
● SNS, 
●Web 2.0, 
● UGC, 
● user generated 

content,  
● tourist-generated 

content, 
● electronic word-

of-mouth,  
● eWOM, 
● blog,  
● online 

community,  
● online 

communities, 
● customer review,  
● online review, 
● co-creation  
● sharing 

economy,  
● big data, 
● Internet forum, 
● Facebook,  
● YouTube, 
● Twitter, 
● LinkedIn  
● Instagram, 
● Pinterest,  
●Myspace,  
● TripAdvisor 
● Expedia

● Αναζήτηση άρθρων 
σε ακαδηµαϊκά 
περιοδικά κατά την 
περίοδο 
2007-2011.

● Oι µελέτες µε επίκεντρο τον κατα-
ναλωτή εστίαζαν γενικά στη χρήση 
και τον αντίκτυπο των κοινωνικών 
µέσων µαζικής ενηµέρωσης στην 
φάση της διαδικασίας σχεδιασµού 
ταξιδιών των ταξιδιωτών. 

● Οι µελέτες που σχετίζονται µε τους 
προµηθευτές έχουν επικεντρωθεί 
στενά στις λειτουργίες προώθησης, 
διαχείρισης και έρευνας. 

● Τα ευρήµατα της έρευνας καταδει-
κνύουν πλήρως τη στρατηγική ση-
µασία των κοινωνικών µέσων για 
την ανταγωνιστικότητα του τουρι-
σµού.

Zeng B. & Gerritsen 
R. (2014). What do 
we know about social 
media in tourism? A 
review. Tourism 
Management 
Perspectives, 10, 27–
36

● “social media” 
OR “social 
networking” OR 
“web 2.0” OR 
“user-generated 
content*” AND 
“tourism OR 
tourist* OR 
travel* OR 
hospitality”

● Αναθεώρηση βι-
βλιογραφίας για τα 
"κοινωνικά µέσα 
µαζικής ενηµέρω-
σης" και για την 
"κοινωνική δικτύ-
ωση".  

● Προσθήκη νέων 
λέξεων-κλειδιών 
στην αναζήτηση ως 
"web 2.0" και 
"user-generated 
content”.

● Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
αποτελούν επίσης πρόκληση για τις 
υφιστάµενες υπηρεσίες εξυπηρέτη-
σης, προώθησης και προβολής σε 
όλο τον τοµέα του τουρισµού και 
προσφέρουν νέους τρόπους για την 
αναδιοργάνωση και εφαρµογή επι-
χειρηµατικών µοντέλων και λει-
τουργιών, όπως η ανάπτυξη νέων 
υπηρεσιών, η εµπορία, η δικτύωση 
και η διαχείριση της γνώσης. 

● Οι επιχειρήσεις θα επωφελούνταν 
εάν χρησιµοποιούσαν κοινωνικά 
µέσα ενηµέρωσης στη διαχείριση 
σχέσεων και τη βελτίωση των προϊ-
όντων και υπηρεσιών που βασίζο-
νται στην UGC. 

● Υπάρχει ανάγκη για µια συνολική 
µακροοικονοµική προσέγγιση για 
τη διερεύνηση του συνολικού αντί-
κτυπου και του ρόλου των κοινωνι-
κών µέσων ενηµέρωσης
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Sotiriadis M. (2017). 
Sharing tourism 
experiences in social 
media A literature 
review and a set of 
suggested business 
strategies, 
International Journal 
of Contemporary 
Hospitality 
Management, 29(1), 
179 - 225

● “social media” 
OR “social 
networking” OR 
“social media 
marketing”           
OR “web2.0” 
OR “user-
generated 
content” OR 
“online reviews” 
AND “tourism” 
OR “tourist” OR 
“travel” OR 
“hotel” OR 
hospitality

● 2 βάσεις δεδοµέ-
νων

● Η ανάλυση περιεχοµένου εντόπισε 
τρία κύρια ερευνητικά θέµατα τα 
οποία ερευνήθηκαν από µελετητές 
και ταξινοµήθηκαν σε δύο µεγάλες 
κατηγορίες, δηλαδή την προοπτική 
των καταναλωτών και την προοπτι-
κή των προµηθευτών (παράγοντες 
που κινητοποιούν και επηρεάζουν 
τους τουρίστες).  

Moro S. & Rita P. 
(2018) Brand 
strategies in social 
media in hospitality 
and 
tourism.International 
Journal of 
Contemporary 
Hospitality 
Management, 30(1), 
pp.343-364.

● “branding” OR 
“brand” OR 
“brands”) AND 
(“social media”)

● 1 βάση δεδοµέων. 
● Η µεθοδολογία που 
υιοθετήθηκε για 
την ανάλυση βασί-
ζεται στο κείµενο 
minin και τις δια-
δικασίες µοντελο-
ποίησης θεµάτων. 

● Τα περισσότερα από τα 213 άρθρα 
που περιλαµβάνουν µια ισχυρή 
σχέση µεταξύ των κοινωνικών µέ-
σων µαζικής ενηµέρωσης και της 
επωνυµίας της επιχείρησης µνηµο-
νεύουν κυρίως τα στάδια κατα-
σκευής µάρκας.  

● Ένα µεγάλο ερευνητικό χάσµα βρέ-
θηκε στη φιλοξενία και τον τουρι-
σµό, δεδοµένου ότι εκτός από τη 
διαφήµιση δεν ανακαλύφθηκε κα-
νένα θέµα που να σχετίζεται µε 
γνωστές στρατηγικές επωνυµίας, 
όπως το cobranding ή το 
franchising.

Chen, Y. F., & Law, 
R. (2016). A review 
of research on 
electronic word-of-
mouth in hospitality 
and tourism 
management. 
International Journal 
of Hospitality & 
Tourism 
Administration, 
17(4), 347-372.

● electronic  
● word-of-mouth, 
● hospitality and  
● tourism

● 2 βάσεις δεδοµέ-
νων 

● Χρήση συγκεκρι-
µένων λέξεων-
κλειδιών για εξα-
κρίβωση σχετικό-
τητας των άρθρων.

● Τα κοινωνικά µέσα παρέχουν διά-
φορες πλατφόρµες επιτρέποντας τη 
δηµιουργία και διάδοση του eWOM 
µε πολύ γρήγορη ταχύτητα. 

● Τα ευρήµατα της έρευνας ανέφεραν 
ότι οι πελάτες είναι πιο πιθανό να 
δηµιουργούν επικοινωνία eWOM 
όταν είναι ικανοποιηµένοι ή δυσα-
ρεστηµένοι µε το βασικό προϊόν. 

● Σε µια διαδικασία προγραµµατι-
σµού ενός ταξιδιού, η UGC χρησι-
µεύει κυρίως ως πρόσθετη πηγή 
που βοηθά τους ταξιδιώτες να συλ-
λέξουν πληροφορίες και να περιο-
ρίσουν τις εναλλακτικές επιλογές, 
αντί να χρησιµεύσουν ως βάση για 
την λήψη της τελικής απόφασης.
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Schuckert, M., Liu, 
X., & Law, R. (2015). 
Hospitality and 
Tourism Online 
Reviews: Recent 
Trends and Future 
Directions, Journal of 
Travel & Tourism 
Marketing,32(5), 
608-621

● Online reviews,  
● social media,  
● hotel, 
● restaurant, 
● destination, 
● hospitality, 
● travel , 
● tourism.

● Η µελέτη αυτή 
εξέτασε άρθρα που 
δηµοσιεύτηκαν σε 
ακαδηµαϊκά περιο-
δικά µεταξύ του 
2004 και του 2013.  

● Με βάση συγκε-
κριµένες λέξεις-
κλειδιά και ανάλυ-
ση περιεχοµένου, 
εντοπίστηκαν τα 
άρθρα.

● Τα ευρήµατα αποκάλυψαν πως: 
● (α) περισσότερα από τα µισά από 
τα άρθρα που αναλύθηκαν επικε-
ντρώνονται στα ξενοδοχεία και 
εφαρµόζουν εµπειρικές µεθόδους 
µε βάση τα δευτερεύοντα δεδοµένα, 

● β) έχει δοθεί περισσότερη προσοχή 
στη σχέση µεταξύ ηλεκτρονικών 
αναθεωρήσεων και ηλεκτρονικών 
αγορών, καθώς και ικανοποίησης 
και διαδικτυακής διαχείρισης των 
πελατών.

Chan, I. C. C., Fong, 
D. K. C., Law, R., & 
Fong, L. H. N. 
(2018). State-of-the-
art social customer 
relationship 
management. Asia 
Pacific Journal of 
Tourism Research, 
23(5) , 423-436.

● Customer 
relationship 
management, 

● customers, 
● CRM, 
● social CRM, 
● social media/

network, 
● hotel, 
● hospitality 
● tourism, 
● travel

● Αυτή η µελέτη 
συνέλεξε πρόσφα-
τη βιβλιογραφία 
αναλύοντας τη 
σχέση µεταξύ των 
κοινωνικών µέσων 
και του CRM.

● Εντοπίστηκαν σηµαντικά ερευνητι-
κά θέµατα τα οποία συµβάλλουν 
στην ανάπτυξη ενός ολιστικού κοι-
νωνικού πλαισίου CRM για τον 
τουρισµό και τη φιλοξενία. 

● Η µελέτη αυτή συµβάλλει επίσης 
στην πρακτική γνώση του τουρι-
σµού και της βιοµηχανίας φιλοξε-
νίας.

Lu, Y., Chen, Z., & 
Law, R. (2018). 
Mapping the progress 
of social media 
research in hospitality 
and tourism 
management from 
2004 to 
2014. Journal of 
Travel & Tourism 
Marketing, 35(2), 
102-118.

● “web 2.0”,  
● “social media”, 

“UGC (user 
generated 
content),”  

● “eWOM 
(electronic 

● word of mouth)”, 
“OSNs (online 
social 
networks)”, 

● “collaborative 
projects”,  

● “blog”, 
“microblogs/ 

●Weibo”, 
●  “content 

communities”, 
“virtual game 
worlds”, 

●  “virtual social 
worlds”

● 3 βάσεις δεδοµέ-
νων 

● Αναζήτηση βιβλιο-
γραφίας σε περιο-
δικά. 

● Χρήση 7 διαστά-
σεων για ανάλυση.

105 άρθρα µεταξύ 2004 και 2014 σε 7 
περιοδικά που αφορούν τις προκλή-
σεις και τα ερευνητικά κενά σχετικά 
µε τη χρήση των κοινωνικών µέσων 
δικτύωσης στον τουρισµό.
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Liang, S., Schuckert, 
M., Law, R., & 
Masiero, L. (2017). 
The relevance of 
mobile tourism and 
information 
technology: an 
analysis of recent 
trends and future 
research directions. 
Journal of Travel & 
Tourism Marketing, 
34(6), 732-748.

● mobile device, 
● mobile 

technology, 
● apps, 
● tourism, 
● travel, 
● hotel, 
● hospitality, 
● destination,  
● restaurant

● Ταξινόµηση άρ-
θρων σε 3 κατηγο-
ρίες.

Δεν υπάρχει αµφιβολία ότι όλο και 
περισσότερες κινητές τεχνολογίες, 
συσκευές, εφαρµογές και υπηρεσίες 
θα προκύψουν και θα εφαρµοστούν 
στον κλάδο της φιλοξενίας και του 
τουρισµού.

Moro, S., & Rita, P. 
(2018). Brand 
strategies in social 
media in hospitality 
and tourism. 
International Journal 
of Contemporary 
Hospitality 
Management, 30(1), 
343-364. 

● Tourism and 
hospitality 

● Social media 
● Branding and 

social media

Μία βάση αναζήτη-
σης (Google Scholar) 

● Ένα µεγάλο ερευνητικό χάσµα βρέ-
θηκε στη φιλοξενία και τον τουρι-
σµό θεωρώντας ότι, εκτός από τη 
διαφήµιση, δεν ανακαλύφθηκε κα-
νένα θέµα που να σχετίζεται µε 
γνωστές στρατηγικές µάρκας, όπως 
το cobranding ή franchising. 

● Χρειάζεται περισσότερη έρευνα 
σχετικά µε τη σύνδεση των κοινω-
νικών µέσων δικτύωσης και του 
τουρισµού.

Amaro, S., & Duarte, 
P. (2013). Online 
travel purchasing: A 
literature 
review. Journal of 
Travel & Tourism 
Marketing, 30(8), 
755-785. 

● travel shopping 
online, 

● travel e-
commerce, 

● e-travelers 
purchasing 
behavior

● Ανασκόπηση της 
βιβλιογραφίας σε 
κορυφαία περιοδι-
κά και πρακτικά 
συνεδρίων  

● Χρησιµοποιήθηκαν 
3  βάσεις δεδοµέ-
νων

Μετά από προσεκτική ανάγνωση 
κάθε άρθρου, οι µεταβλητές που επη-
ρεάζουν τη χρήση της OnLine ταξι-
διωτικής αγοράς ταξινοµήθηκαν µε 
βάση το Chang, Cheung µοντέλο 
αναφοράς του Lai (2005). Το µοντέλο 
αυτό αποτελείται από τρεις κατηγορί-
ες µε υποκατηγορίες. Οι τρεις κύριες 
κατηγορίες είναι: α) τα χαρακτηριστι-
κά των καταναλωτών, β) τα αντιλη-
πτά χαρακτηριστικά του Διαδικτύου 
ως ένα κανάλι πωλήσεων και (γ) τα 
χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας ή 
των προϊόντα

Antti Pesonen, J. 
(2013). Information 
and communications 
technology and 
market segmentation 
in tourism: a review. 
Tourism Review, 
68(2), 14-30. 

●  ICT and market 
segmentation  

● Etourism 
● Communication 

technologies 

● ICT and market 
segmentation 
and tourism

Βιβλιογραφική ανα-
σκόπηση σε άρθρα 
που έχουν δηµοσιευ-
τεί σε περιοδικά  
τουρισµού µε επίκε-
ντρο τον τρόπο µε 
τον οποίο επηρεά-
ζουν οι ΤΠΕ τον 
κλάδο αυτό

58 µελέτες που δείχνουν πώς οι ΤΠΕ 
επηρέασαν την αγορά του τουρισµού
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Το επόµενο βήµα αυτού του σταδίου είναι η επιλογή των λέξεων αναζήτησης, των 
βάσεων αναζήτησης, των πεδίων αναζήτησης, των ερευνητικών περιοχών αναζήτησης και 
των περιορισµών αναζήτησης. Ενδεχοµένως να είναι σκόπιµο να γίνει συνδυασµός µερικών 
από αυτές τις λέξεις, ώστε να επιλεγούν τα πιο κρίσιµα άρθρα σύµφωνα µε το θέµα της ερ-
γασίας (Schmidt, 2012). 

Επιλογή λέξεων αναζήτησης  

Οι λέξεις της αναζήτησης προήλθαν από τους τίτλους και τις περιλήψεις των αρχικών 
άρθρων (Webster and Watson, 2002). Επίσης, λόγω του µεγάλου όγκου άρθρων, κρίθηκε 
σκόπιµο να γίνει συνδυασµός µερικών από αυτές τις λέξεις, ώστε να επιλεγούν τα πιο κρίσι-
µα άρθρα σύµφωνα µε το θέµα της εργασίας Οι λέξεις της αναζήτησης παρουσιάζονται πα-
ρακάτω:  

● Social media AND tourism 

● Social media and hospitality 

● Social media marketing and tourism 

● Social media marketing and hospitality 

● Social networking and tourism 

● Social networking and hospitality 

● web 2.0 and tourism 

● web 2.0 and hospitality 

Επιλογή βάσεων αναζήτησης  

Η βάση αναζήτησης που προέκυψε από αντίστοιχες µελέτες του πεδίου του τουρι-
σµού και των social media είναι το Scopus. Οι βάσεις αναζήτησης Scopus και Web of 
Science χρησιµοποιήθηκαν, επειδή προσφέρουν το πλεονέκτηµα της συµπερίληψης άρθρων 
και από άλλες βάσεις αναζήτησης, όπως οι IEEE Xplore, JStore, Emerald, Eslevier, Taylor 

Leung, D., Law, R., 
Van Hoof, H., & 
Buhalis, D. (2013). 
Social media in 
tourism and 
hospitality: A 
literature 
review. Journal of 
travel & tourism 
marketing, 30(1-2), 
3-22.

● social media 
● hotel,  
● hospitality, 
● travel 
● tourism

Βιβλιογραφική ανα-
σκόπηση σε επιστη-
µονικά περιοδικά

Η ανάλυση εντόπισε το Word-of-
Mouth ως το σηµαντικότερο θεωρη-
τικό υπόβαθρο της έρευνας των κοι-
νωνικών µέσων ενηµέρωσης στις 
επιχειρήσεις 
.
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and Francis, Springer, ACM οι οποίες χρησιµοποιούνται σε πολλές βιβλιογραφικές ανασκο-
πήσεις µελετών του πεδίου που µελετάται στην παρούσα εργασία. 

Επιλογή επιστηµονικών περιοδικών και συνεδρίων  

Οι Moro and Rita (2018), χρησιµοποιούν για την αναζήτηση των άρθρων της µελέτης 
τους τις πιο γνωστές µηχανές αναζήτησης όπως το ο Scopus, το Web of Knowledge ISI 
(WoK) και το Google Scholar (GS), από την Elsevier, Thomson Reuters και Google. Από αυ-
τές τις µηχανές επικεντρώνονται στις λίστες που δηµιούργησαν το Scopus και το WoK ανά 
θέµα για τα περιοδικά που αναπροσαρµόζονται από καθένα από αυτά, δηλαδή το SCImago 
και το Report Citation Journal. O Antti Pesonen (2013), εξηγεί πως στην έρευνά του χρησι-
µοποίησε όλα τα άρθρα που δηµοσιεύθηκαν στα περιοδικά  Journal of Travel Research, 
Tourism Management and the Journal of Travel & Tourism Marketing απο το 2000 και έπει-
τα. Η ανάλυση περιεχοµένου χρησιµοποιείται για να κατηγοριοποιήσει τη σύνδεσή τους µε 
τις ΤΠΕ και της τµηµατοποίησης σε επτά κατηγορίες. Στον τουρισµό και τη φιλοξενία, υπάρ-
χουν περιορισµένες µελέτες για το κοινωνικό CRM. Για παράδειγµα, η Sigala (2016) δη-
µιούργησε έναν κατάλογο δυνατοτήτων για τις τουριστικές επιχειρήσεις να εφαρµόσουν µε 
επιτυχία το κοινωνικό CRM, το οποίο περιλαµβάνει οργανωτική κουλτούρα, διαχείριση πλη-
ροφοριακών πόρων, υποδοµή πληροφορικής, επιχειρηµατική στρατηγική, διαδικασίες που 
βασίζονται στον πελάτη, επικοινωνία και µέτρηση επιδόσεων. Οι Chan et al(2018), σε αντί-
θεση µε προηγούµενες µελέτες επανεξέτασης που περιόρισαν τον αριθµό των περιοδικών 
που αναλύθηκαν (π.χ. Ip, Leung and Law, 2010), περιελάµβαναν στη µελέτη τους όλα τα 
διαθέσιµα άρθρα σχετικά µε το κοινωνικό CRM τόσο σε τουριστικά όσο και σε µη τουριστι-
κά περιοδικά. Η παραπάνω διαδικασία απέδωσε συνολικά 32 σχετικές εργασίες που δηµο-
σιεύθηκαν µεταξύ του 2010 και του 2016.Οι Chen and Law (2016) στο πλαίσιο της µελέτης 
τους, υιοθέτησαν µια προσέγγιση συστηµατικής αναθεώρησης για την ανάλυση της αναδυό-
µενης έρευνας σχετικά µε το eWOM στη φιλοξενία και τη διαχείριση του τουρισµού. Συλλέ-
χθηκαν δεδοµένα από τις Science Direct και EBSCOHost Hospitality and Tourism Complete. 

Τα επιστηµονικά περιοδικά και συνέδρια που αναφέρονται στην συγκεκριµένη εργα-
σία, δεν προέρχονται από κάποια λίστα κατάταξης ωστόσο, κρίθηκε σκόπιµη η ένταξη τους 
λόγω του περιεχοµένου τους που βοηθά στην κατανόηση του θέµατος το οποίο πραγµατεύε-
ται.  

Επιλογή πεδίων αναζήτησης   

 Τα άρθρα αυτά, αποτέλεσαν την εκκίνηση για τη στρατηγική αναζήτησης που ακο-
λουθήθηκε και την ολοκλήρωση και των υπόλοιπων βηµάτων της µεθοδολογίας. Με την εξέ-
ταση αυτών των ερευνητικών κειµένων, επιλέχθηκαν οι λέξεις-κλειδιά της κύριας αναζήτη-
σης (Webster and Watson, 2002). Οι λέξεις της αναζήτησης θα πρέπει να προέρχονται από τις 
προηγούµενες βιβλιογραφικές ανασκοπήσεις (Webster and Watson, 2002). Ενδεχοµένως να 
είναι σκόπιµο να γίνει συνδυασµός µερικών από αυτές τις λέξεις, ώστε να επιλεγούν τα πιο 
κρίσιµα άρθρα σύµφωνα µε το θέµα της εργασίας (Schmidt, 2012). 

Τα πεδία στα οποία έγινε η αναζήτηση µε τις συγκεκριµένες λέξεις, επιλέχθηκαν από 
προηγούµενες έρευνες (Chen and Law, 2016; Lu  et al., 2017; Moro and Rita, 2018; 

22



Schuckert  et al., 2015).  Συγκεκριµένα, στη βάση Scopus, η αναζήτηση έγινε στα πεδία «title 
-abstract-keywords» και «title». 

Πίνακας 2.2 Σύνολο λέξεων αναζήτησης σε κάθε βάση  

Καθορισµός κριτηρίων αναζήτησης   

 Για να είναι η αναζήτηση πιο στοχευµένη καθορίστηκαν συγκεκριµένα κριτήρια 
σύµφωνα µε τους Ukpabi and Karjaluoto (2018) και Xi Y. Leung et al., (2017). Οι περιορι-
σµοί που τέθηκαν είναι οι εξής:  

1. Επιλέχθηκαν άρθρα που έχουν εκδοθεί µεταξύ των ετων 2000-2022. 
2. Τα άρθρα είναι στα αγγλικά. 
3. Είναι δηµοσιευµένα σε  περιοδικά ,πρακτικά συνεδρίων και book chapters.  
4. Τα άρθρα ανήκουν σε πεδία του business management και computer science.  

 Στο σχήµα 2.1 φαίνεται η συνολική διαδικασία αναζήτησης των άρθρων. 
Χρησιµοποιώντας τις λέξεις και τους συνδυασµούς αυτών η αναζήτηση απέδωσε 1281 
άρθρα. Περιορίζοντάς τα σύµφωνα µε τα κριτήρια που επιλέχθηκαν, ο αριθµός τους 
µειώθηκε σε 993. 

Database Keywords

Scopus 
Web of Science

● Social media  AND tourism 
● social media and hospitality 
● social media marketing and tourism 
● social media marketing and hospitality 
● social networking and tourism 
● social networking and hospitality 
● web 2.0 and tourism 
● web 2.0 and hospitality
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                                                 ↓ 

Σχήµα 2.1 Συνολική διαδικασία αναζήτησης άρθρων 

Στον Πίνακα 2.3 φαίνεται ο αριθµός των άρθρων που προέκυψε για κάθε αναζήτηση 
στη βάση Scopus πριν και µετά την εφαρµογή των κριτηρίων της αναζήτησης. 

Πίνακας 2.3 Αποτελέσµατα ανά αναζήτηση 

      Όλες οι λέξεις κλειδιά στο Scopus και Web of Science: 1281                  
                           
                                                 ↓ 

                                          Κριτήρια 

-Γλώσσα : Αγγλικά  
-Πηγή δηµοσίευσης: περιοδικά/πρακτικά συνεδρίων/ book chapters 
-Ερευνητική περιοχή: business management και computer science  
                         
                                              993

                993 άρθρα

Keywords Αποτελέσµατα χωρίς 
εφαρµογή κριτηρίων

Αποτελέσµατα µε 
εφαρµογή κριτηρίων

Social media  AND tourism 339 241

social media and hospitality 327 211

social media marketing and tourism 138 95

social media marketing and hospitality 97 67

social networking and tourism 28 22

social networking and hospitality 99 81
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Το σχήµα 2.2 δείχνει την διαδικασία επιλογής των άρθρων. Ο συνολικός αριθµός των 
993 άρθρων εξετάστηκε περαιτέρω, ως προς τους τίτλους, τις περιλήψεις και το περιεχόµενό 
τους, µε αποτέλεσµα να προκύψουν τα τελικά άρθρα που θα αναλυθούν. Σύµφωνα µε τον 
τίτλο, προέκυψαν 533 άρθρα. Απ’ αυτά, εξετάζοντας την περίληψή τους έγιναν αποδεκτά τα 
334. 81 άρθρα απορρίφθηκαν σ’ αυτό το σηµείο, διότι δεν ήταν προσβάσιµο το πλήρες κεί-
µενο. Τα 253 άρθρα, διερευνήθηκαν περαιτέρω σύµφωνα µε το πλήρες κείµενό τους. Δια-
γράφηκαν τα διπλότυπα άρθρα και έτσι προέκυψε το σύνολο των 190 άρθρων.  

 

Σχήµα 2.2 : Διαδικασία επιλογής άρθρων στη βάση αναζήτησης                                                          

2.2.2 Στάδιο 2: Backward Search  

Την έννοια της αναζήτησης «προς τα πίσω» και «προς τα µπροστά» εισήγαγαν στη 
µεθοδολογία τους οι Webster and Watson (2002). Μελετάται η βιβλιογραφία των άρθρων που 
αναζητήθηκαν στο προηγούµενο βήµα  και από τα άρθρα που συγκεντρώθηκαν στο πρώτο 
στάδιο, οι ερευνητές εξετάζουν τα references, ώστε να συλλεχθούν άρθρα µε κρίσιµη πληρο-
φορία από προηγούµενες έρευνες, στις οποίες στηρίχτηκαν πολλοί ερευνητές.  Επίσης, η 
αναζήτηση προς τα πίσω προσδίδει ποιότητα στην βιβλιογραφία που συλλέγεται από τον 
ερευνητή και δίνεται η δυνατότητα να αυξηθεί το σύνολο των άρθρων του.  

2.2.3 Στάδιο 3: Forward Search  

web 2.0 and tourism 213 158

web 2.0 and hospitality 40 30
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 Το τρίτο στάδιο αποτελείται από την «αναζήτηση προς τα µπροστά». Στο στάδιο αυτό 
εξετάζονται άρθρα που αναφέρονται σε κάθε επιλεγµένο άρθρο του πρώτου βήµατος. Εξετά-
ζονται τα citations των άρθρων που συγκέντρωσαν οι ερευνητές στο πρώτο στάδιο της ανα-
ζήτησης και εξετάζουν τις πρόσφατες έρευνες στο πεδίο που µελετούν. Η «αναζήτηση προς 
τα µπροστά» προσδίδει ποιότητα στην βιβλιογραφία που συλλέγεται από τον ερευνητή και 
του δίνεται η δυνατότητα να αυξηθεί το σύνολο των άρθρων του. Στο παρακάτω σχήµα φαί-
νεται η διαδικασία συλλογής των 193 άρθρων συµπεριλαµβανοµένης της αναζήτησης προς 
τα πίσω και προς τα µπροστά. 
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2.3 Ανάλυση και σύνθεση εννοιών  
2.3.1 Πίνακες ανάλυσης και σύνθεσης εννοιών   

Στο πρώτο βήµα αυτού του σταδίου, δηµιουργήθηκε ο πίνακας περιγραφής των άρ-
θρων (Chen et. al., 2010) και ο πίνακας σύνθεσης των κεντρικών εννοιών που προέκυψαν 
από τη συλλογή και την εξέταση του πλήρους κειµένου των άρθρων (Paagman, 2012; Yang 
and Tate, 2012).  

Πίνακας 2.4: Περιγραφή άρθρων   

α/α Συγγραφέας Τίτλος άρθρου Περιοδικό/Συνέδριο Έτος

1 Nilashi et al Revealing travellers!"satisfaction during 
COVID-19 outbreak: Moderating role of 
service quality

Journal of Retailing and 
Consumer Services

2022

2 Wong et al. Preventing Re-Emergence of COVID-19: 
A National Survey of Public Risk 
Perceptions and Behavioural Intentions 
Concerning Travel Plan Among Taiwanese

Frontiers in public 
health

2021

3 Meng et al. The Effects of COVID-19 Risk Perception 
on Travel Intention: Evidence From 
Chinese Travelers

Frontiers in psychology 2021

4 Khoa et al. The impact of social media marketing on 
the travel intention of Z travelers

Electronics and 
Mechatronics 
Conference

2021

5 Rudyanto et al. Perception of knowledge of the risk of the 
COVID-19 pandemic regarding touring 
intentions and tourism travel 
recommendations

Journal of 
Environmental 
Management and 
Tourism

2021

6 Zhang et al. COVID-19!s impact on tourism: will 
compensatory travel intention appear?

Asia Pacific Journal of 
Tourism Research

2021

7 Li et al. Understanding post-pandemic travel 
behaviours – China's Golden Week

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Management

2021

8 Lin Review of the influences of COVID-19 
pandemic on tourism

EDP Sciences 2021
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9 Kuhn et al. The impact of the SARS-CoV-2 pandemic 
on tourists!"personal prestige – an 
experimental study

International Journal of 
Culture, Tourism and 
Hospitality Research

2021

10 Kusumawati et 
al.

The impact of customer behaviour on 
travel intention abroad after a pandemic

International Journal of 
Tourism Policy,

2021

11 Assaf et al. Tourism during and after COVID-19: An 
Expert-Informed Agenda for Future 
Research

Journal of Travel 
Research

2021

12 Aprilia and 
Kusumawati

Influence of Electronic Word of Mouth on 
Visitor!s 

Interest to Tourism Destinations

The Journal of Asian 
Finance, Economics, 
and Business

2021

13 Agapitou et al Appreciation of social media by tourist 
accomodation owners in Greece

GeoJournal of Tourism 
& Geosites

2021

14 Cheung et al Examining the role of social media-based 
destination brand community in evoking 
tourists!"emotions and intention to 

co-create and visit

Journal of Product & 
Brand Management

2021

15 Alarcón-
Urbistondo et al

Proposal for Employing User-Generated 
Content as a Data Source for Measuring 
Tourism Destination Image

Journal of Hospitality 
& Tourism Research

2021

16 Abror et al Understanding the intention 

to revisit a destination by 

expanding the theory of planned 

behaviour (TPB)

Spanish Journal of 
Marketing-ESIC

2021

17 Chien-Che 
Huang & Yi-
Chen Lan

Collaboration and competition in the 
online travel industry: a comparative study 
of China and Vietnam

Asia Pacific Journal of 
Tourism Research

2021

18 Huo et al Tourism, environment and hotel 
management: an innovative perspective to 
address modern trends in contemporary 
tourism management

Business Process 
Management Journal

2021

19 Juliana et al Muslim tourist perceived value on revisit 
intention to Bandung city with customer 
satisfaction as intervening variables

Journal of Islamic 
Marketing

2021
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20 Yu-Teng Jang1 
& Pei-Shan 
Hsieh

Understanding consumer behavior in the 
multimedia context: incorporating 
gamification in VR-enhanced web system 
for tourism e-commerce

Multimedia Tools and 
Applications

2021

21 Lee & Kim Brand tourism effect in the luxury hotel 
industry

Journal of Product & 
Brand Management.

2021

22 Li et al Innovative or Not? The Effects of 
Consumer Perceived Value on Purchase 
Intentions for the Palace Museum!s 
Cultural and Creative Products

Sustainability 2021

23 Li et al Value proposition as a catalyst for 
innovative service experience: the case of 
smart#tourism destinations

Service Business 2021

24 Mohammed et al The effect of brand heritage in tourists!"
intention to revisit

Journal of Hospitality 
and Tourism Insights

2021

25 Mirzaei et al Tourism and COVID-19: changes in travel 
patterns and tourists!"behavior in Iran

Journal of Tourism 
Futures

2021

26 Rahman et al Destination brand equity and tourist's 
revisit intention towards health tourism: an 
empirical study

Benchmarking: An 
International Journal

2021

27 Zalenka et al. Trust model for online reviews of tourism 
services and evaluation of destinations

Administrative 
Sciences

2021

28 Martín-Critikián 
et al

Tourism advertising in times of crisis: The 
case of spain and covid-19

Administrative Sciences 2021

29 Sasunthorn et al Factors Influencing the Intention to Use 
Social Media for Traveling in Gen Z (no 
full access)

6th International 
Conference on Business 
and Industrial Research

2021

30 Juliana et al The Influence of Hotel Customer 
Demographics Differences on Customer 
Perceptions

African Journal of 
Hospitality, Tourism 
and Leisure

2021

31 Cao et al Stimulating Customer Inspiration Through 
Online Brand Community Climates: The 
Mediating Role of Customer Interaction

Frontiers in Psychology 2021
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32 Gonzalez et al SOS to my followers! The role of 
marketing communications in reinforcing 
online travel community value during 
times of crisis

Tourism Management 
Perspectives

2021

33 Yedav et al eWOM, destination preference and 
consumer involvement – a stimulus-
organism-response (SOR) lens (no access)

Tourism Review 2021

34 Abbasi et al Understanding the intention to revisit a 
destination by expanding the theory of 
planned behavior (TPB)

Spanish Journal of 
Marketing - ESIC 
(2021)

2021

35 Wilson et al The role of perceived usefulness and 
perceived ease-of-use toward satisfaction 
and trust which influence computer 
consumers!"loyalty in china

Gadjah Mada 
International Journal of 
Business

2021

36 Zeng & Man Li Tourist satisfaction, willingness to revisit 
and recommend, and mountain Kangyang 
tourism spots sustainability: A structural 
equation modelling approach

Sustainability 
(Switzerland)

2021

37 Martín-Critikián 
et al

Tourism advertising in times of crisis: The 
case of spain and covid-19

Administrative Sciences 2021

38 Sasunthorn et al Factors Influencing the Intention to Use 
Social Media for Traveling in Gen Z (no 
full access)

6th International 
Conference on Business 
and Industrial Research

2021

39 Karl et al Which travel risks are more salient for 
destination choice? An examination of the 
tourist’s decision-making process

Journal of Destination 
Marketing & 
Management

2020

40 Kushwaha et al. Integrating social media and digital media 
as new elements of integrated marketing 
communication for creating brand equity

Journal of Content, 
Community & 
Communication

2020

41 Cheunkamon et 
al.

Determinant factors influencing thai 
tourists' intentions to use social media for 
travel planning

Sustainability 2020

42 Graham Cole User-generated online content and 
hospitality firms: Identifying appropriate 
response strategies

Strategic Direction 2020
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43 Ferrer#Rosell et 
al.

Diverse and emotional: Facebook content 
strategies by Spanish hotels

Information Technology 
& Tourism

2020

44 Hu & Olivieri Social media management in the traveller's 
customer journey: an analysis of the 
hospitality sector

Current Issues in 
Tourism

2020

45 Dauxert & 
Boubaker

Social Media Communication in 
Hospitality: The Case of Parisian Hotels

Lecture Notes in 
Information Systems 
and Organisation

2020

46 Halawani et al. Social Media Utilisation and Business 
Performance of Hotels in Lebanon: 
Exploring the Moderating Effects of Hotel 
Classification

Journal of Global 
Information 
Management

2020

47 Chi et al. Developing relationship quality in 
economy hotels: the role of perceived 
justice, service quality, and commercial 
friendship

Journal of Hospitality 
Marketing and 
Management

2020

48 Aydin Social media engagement and organic post 
effectiveness: A roadmap for increasing 
the effectiveness of social media use in 
hospitality industry

Journal of Hospitality 
Marketing and 
Management

2020

49 Digiorgio Impact of promotional tools on reservation 
channels management: a descriptive 
model of Italian accommodation facilities

Information Technology 
and Tourism

2020

50 Chalupa & 
Petricek

Using customer characteristics to manage 
marketing and revenue management 
activities

TEM Journal 2020

51 Pascual-
Fernández et al.

Harnessing innovation success in hotels: 
the interplay among key drivers of new 
service performance

International Journal of 
Contemporary 
Hospitality 
Management

2020

52 Henrique de 
Souza et al.

Relevant dimensions of tourist 
experiences in unique, alternative person-
to-person accommodation—sharing 
castles, treehouses, windmills, houseboats 
or house-buses

International Journal of 
Hospitality and Tourism 
Administration

2020

53 Truong et al. Service innovation, customer satisfaction 
and behavioural intentions: a conceptual 
framework

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

 2020
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54 Hu What makes a hotel review helpful? An 
information requirement perspective

Journal of Hospitality 
Marketing & 
Management

2020

55 Lee et al. Exploring influential factors affecting 
guest satisfaction: Big data and business 
analytics in consumer-generated reviews

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

2020

56 Vincenza 
Ciasullo et al.

Online content responsiveness strategies 
in the hospitality context: exploratory 
insights and a research agenda

TQM Journal 2020

57 Jansson The transmedia tourist: A theory of how 
digitalization reinforces the de-
differentiation of tourism and social life

Tourist Studies 2020

58 Hernández-
Ortega et al.

What, how and when? Exploring the 
influence of firm-generated content on 
popularity in a tourism destination context

Journal of Destination 
Marketing and 
Management

2020

59 Bigne et al. Memorable tourist experiences versus 
ordinary tourist experiences analysed 
through user-generated content

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Management

2020

60 Aggarwal & 
Gour

Peeking inside the minds of tourists using 
a novel web analytics approach

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Management

2020

61 Kathuria et al. Social vacation: Proposition of a model to 
understand tourists!"usage of social media 
for travel planning

Technology in Society 2020

62 Zhang Mapping destination images and 
behavioral patterns from user-generated 
photos: a computer vision approach

Asia Pacific Journal of 
Tourism Research

2020

63 Chu The role of social media advertising in 
hospitality, tourism and travel: a literature 
review and research agenda

International Journal of 
Contemporary 
Hospitality 
Management

2020

64 Cheng Seeing destinations through vlogs: 
implications for leveraging customer 
engagement behavior to increase travel 
intention

International Journal of 
Contemporary 
Hospitality 
Management

2020
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65 Damanik et al. Influence of social media on tourist 
decision making

5th International 
Conference on 
Information 
Management and 
Technology

2020

66 Werenowska The role of social media in generation Y 
travel decision-making process (case study 
in Poland)

Information 
(Switzerland)

2020

67 Wong et al. Sharing memorable tourism experiences 
on mobile social media and how it 
influences further travel decisions

Current Issues in 
Tourism

2020

68 Rasul &, Hoque A review of social media research in the 
tourism and hospitality Industry through 
the lens of social structure

Tourism Recreation 
Research

2020

69 Jimura & Lee The impact of photographs on the online 
marketing for tourism: The case of 
Japanese-style inns

Journal of Vacation 
Marketing

2020

70 Oliveira et al. Why do people share their travel 
experiences on social media?

Tourism Management 2020

71 Zhou et al. Tourists' emotional changes and eWOM 
behavior on social media and integrated 
tourism websites

International Journal of 
Tourism Research

2020

72 Liu et al. The roles of social media in tourists!"
choices of travel components

Tourist Studies 2020

73 Shin & Xiang Social media-induced tourism: A 
conceptual framework

e-Review of Tourism 
Research

2020

74 Long Understanding the social media use in 
tourism: An affordance perspective

Communications in 
Computer and 
Information Science

2020

75 Sharmin &, 
Sultan

The power of social media marketing on 
young consumers!"travel-related co-
creation behavior

12th International 
Conference on Social 
Computing and Social 
Media

2020

76 Song et al. Thematic analysis of destination images 
for social media engagement marketing

Industrial Management 
and Data Systems

2020

77 Gupta The influencing role of social media in the 
consumer!s hotel decision-making process

Worldwide Hospitality 
and Tourism Themes

2019
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78 Tsourgiannis & 
Valsamidis

Digital marketing in tourism: why Greek 
tourists use digital marketing applications 
like Airbnb

International Journal of 
Culture, Tourism, and 
Hospitality Research

2019

79 Kim et al. Influences of e-WOM data on viewer 
ratings

Journal of Theoretical 
and Applied 
Information Technology

2019

80 Casais et al. Tourism innovation through relationship 
marketing and value co-creation: A study 
on peer-to-peer online platforms for 
sharing accommodation

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Management

2019

81 Nagamalar & 
Ravindran

Impact of social media sites (SMS) on 
post purchase behavior of tourism 
customers

International Journal of 
Recent Technology and 
Engineering

2019

82 Taecharungroj  
& 
Mathayomchan

Analysing TripAdvisor reviews of tourist 
attractions in Phuket, Thailand

Tourism Management 2019

83 Andryeyeva et 
al.

Internet marketing in the brand 
technologies of the tourism industry

International Journal of 
Innovative Technology 
and Exploring 
Engineering

2019

84 Gupta Inclusive use of digital marketing in 
tourism industry

Advances in Intelligent 
Systems and 
Computing

2019

85 Guerreiro et al. Understanding the role of social media in 
backpacker tourism

19th IEEE International 
Conference on Data 
Mining Workshops,

2019

86 Li et al. Veni, vidi, vici: The impact of social 
media on virtual acculturation in tourism 
context

Technological 
Forecasting and Social 
Change

2019

87 Michopoulou & 
Moisa

Hotel social media metrics: The ROI 
dilemma

International Journal of 
Hospitality 
Management

2019

88 Giglio et al. Using social media to identify tourism 
attractiveness in six Italian cities

Tourism Management 2019

34



89 Narangajavana User-Generated Content Sources in Social 
Media: A New Approach to Explore 
Tourist Satisfaction

Journal of Travel 
Research

2019

90 Mohd Suki 
&Mohd Suki

Acquiring travel-related information from 
mobile social networking services: What 
factors predict social networking services 
users!"perceived value and trust in Ma-
laysia?

Journal of Marketing 
Communications

2019

91 Pino et al. A methodological framework to assess 
social media strategies of event and 
destination management organizations

Journal of Hospitality 
Marketing & 
Management 

2019

92 Stankov et al. The view from above: the relevance of 
shared aerial drone videos for destination 
marketing

Journal of Travel & 
Tourism Marketing

2019

93 Nilashi et al. Travelers decision making using online 
review in social network sites: A case on 
TripAdvisor

Journal of 
Computational Science

2018

94 Gavilan et al. The influence of online ratings and 
reviews on hotel booking consideration

Tourism Management 2018

95 Litvin et al. A retrospective view of electronic word-
of-mouth in hospitality and tourism 
management

International Journal of 
Contemporary 
Hospitality 
Management

2018

96 Mariani et al. The determinants of Facebook social 
engagement for national tourism 
organizations!"Facebook pages: A 
quantitative approach

Journal of Destination 
Marketing and 
Management

2018

97 Alansari et al. Marketing effectiveness of hotel Twitter 
accounts: the case of Saudi Arabia

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

2018
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98 Gupta et al. Engaging consumers in the digital era: An 
analysis of official tourism Facebook 
pages in India

Tourism 2018

99 Subramanian & 
Yan

A Review on Exploiting Social Media 
Analytics 

for the Growth of Tourism

Advances in Intelligent 
Systems and 
Computing

2018

100 Wu et al Social Media Envy: How Experience 
Sharing on Social Networking Sites 
Drives Millennials!"Aspirational Tourism 
Consumption

Journal of Travel 
Research

2018

101 McWha & 
Beeton

Engaging with popular media through 
tourism: A brief introduction

Tourist Studies 2018

102 Hamouda Understanding social media advertising 
effect on consumers!"responses: An 
empirical investigation of tourism 
advertising on Facebook

Journal of Enterprise 
Information 
Management

2018

103 Stojanovic Effects of the intensity of use of social 
media on brand equity: An empirical study 
in a tourist destination

European Journal of 
Management and 
Business Economics

2018

104 Hajli et al Travel envy on social networking sites Annals of Tourism 
Research

2018

105 Lee et al Do online information sources really make 
tourists visit more diverse places?: Based 
on the social networking analysis

Information Processing 
and Management

2018

106 Chang & Shen Exploring smartphone social networking 
services for mobile tourism

International Journal of 
Mobile 
Communications

2018

107 Lu et al. Mapping the progress of social media 
research in hospitality and tourism 
management from 2004 to 2014

Journal of Travel and 
Tourism Marketing

2018
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108 Leung & Jiang How do destination Facebook pages 
work? An extended TPB model of fans!"
visit intention

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

2018

109 Martin-Fuentes 
et al.

 The more the merrier? Number of reviews 
versus score on TripAdvisor and 
Booking.com.

International Journal of 
Hospitality & Tourism 
Administration 

2018

110 Iwu et al. The use of social media marketing 
strategies by SMMEs in the hospitality 
sector in Cape Metropole, South Africa

African Journal of 
Hospitality, Tourism 
and Leisure

2017

111 Fernandez et al. Online communication in Spanish 
destination marketing organizations: The 
view of practitioners

Journal of Vacation 
Marketing 

2017

112 Fardous et al Investigating Mobile Social Media Users!"
Behaviors in Tourism Collaborative 
Information Seeking

Proceedings of the 2017 
Conference Human 
Information Interaction 
and Retrieval

2017

113 Ramayah et al Social Media as a Tool to Help Select 
Tourism Destinations: The Case of Ma-
laysia

Information Systems 
Management

2017

114 Rathore et al. Social Media Usage for Tourism: A Case 
of Rajasthan Tourism

Procedia Computer 
Science

2017

115 Uşaklı et al. How $social!"are destinations? Examining 
European DMO social media usage

Journal of Destination 
Marketing and 
Management

2017

116 Tripathi How $social!"are destinations? Examining 
European DMO social media usage

Tourism Marketing: A 
Strategic Approach

2017

117 Cooper et al. Social media and knowledge transfer in 
tourism: Five-Star Hotels in Philadelphia

Bridging Tourism 
Theory and Practice

2017

118 Gretzel The visual turn in social media marketing Tourismos 2017

37



119 Varkaris & 
Neuhofer

The influence of social media on the 
consumer's!"hotel decision journey

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

2017

120 Stiakakis & 
Vlachopoulou

The impact of social media on travelers 
2.0

Tourismos 2017

121 Budz The impact of social media on tourism: A 
comparison between Germany and 
Romania

30th International 
Business Information 
Management 
Association Conference 
- Vision 2020: 
Sustainable Economic 
development, 
Innovation 
Management, and 
Global Growth, IBIMA 
2017

2017

122 Phillips et al. Understanding the Impact of Online 
Reviews on Hotel Performance: An 
Empirical Analysis

Journal of Travel 
Research

2017

123 Kim et al.  Effects of tourism information quality in 
social media on destination image 
formation: The case of Sina Weibo

Information & 
Management

2017

124 Chang et al. Social media analytics: Extracting and 
visualizing Hilton hotel ratings and 
reviews from TripAdvisor

International Journal of 
Information 
Management

2017

125 Park et al. Using Twitter Data for Cruise Tourism 
Marketing and Research

Journal of Travel and 
Tourism Marketing

2016

126 Ferdianto et al Influential Factors on Travel Decision 

in E-Tourism

2016 International 
Conference on 
Information 
Management and 
Technology 
(ICIMTech)

2016

127 Zaenudin The opportunity of tourism 
communication marketing through social 
media networks

3rd International 
Hospitality and Tourism 
Conference, IHTC 2016 
and 2nd International 
Seminar on Tourism, 
ISOT 2016

2016

38



128 Venkatesh & 
Suresh

Factors Influencing Indian Tourism 
Promotion in Social Media

2016 IEEE 
International 
Conference on 
Computational 
Intelligence and 
Computing Research

2016

129 O!"Connor et al. Social media and the Irish tourism and 
hospitality industry: The customer 
experience

e-Review of Tourism 
Research

2016

130 Gon et al. Destination management organizations 
(DMOs) and Digital Natives: the 
neglected %informal expertise” in web 2.0 
implementation and social media 
presence. Insights from the Italian Friuli 
Venezia Giulia DMO

Information Technology 
and Tourism 

2016

131 Wu et al. The use of sina weibo and twitter by 
international luxury hotels

Tourism, Culture and 
Communication

2016

132 Chen & Law A Review of Research on Electronic 
Word-of-Mouth in Hospitality and 
Tourism Management

International Journal of 
Hospitality and Tourism 
Administration

2016

133 Noh et al Reasons for using private blogs: 

Toward Korea tourism

Tourism and Hospitality 
Research

2016

134 Senthil The impact of social media on travelers 
2.0

3rd International 
Conference on 
Computing for 
Sustainable Global 
Development, 
INDIACom 2016

2016

135 Miettinen Marketing of tourism products through the 
Russian social media channel vkontakte

Advances in Culture, 
Tourism and Hospitality 
Research

2016

136 Sharma Factors Affecting the Adoption of ICT in 
Hospitality & Tourism Industry

ICTCS '16 Proceedings 
of the Second 
International 
Conference on 
Information and 
Communication 
Technology for 
Competitive Strategies

2016

39



137 Sharma 
&Sharma

Performance Impact of Changing ICT 
Environment: A Case Study of Indian 
Hospitality and Tourism Sector

International 
Conference on Smart 
Trends for Information 
Technology and 
Computer 
Communications

2016

138 Kim et al. The effectiveness of managing social 
media on hotel performance

International Journal of 
Hospitality 
Management

2015

139 M. Mkono $Troll alert!!: Provocation and harassment 
in tourism and hospitality social media

Current Issues in 
Tourism

2015

140 Sotiriadis & Van 
Zyl

Tourism services, micro-blogging, and 
customer feedback: A tourism provider 
perspective

Maximizing Commerce 
and Marketing 
Strategies through 
Micro-Blogging

2015

141 Chang & Wu Examining the effect of social media 
marketing in tourism

ACM International 
Conference Proceeding 
Series

2015

142 Wang Predicting customers!"intentions to check 

in on Facebook while patronizing 
hospitality firms

Service Business 2015

143 Liu et al. Using social media in hotel crisis 
management: The case of bed bugs

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology 

2015 

144 Leung & Baloglu Hotel facebook marketing: An integrated 
model

Worldwide Hospitality 
and Tourism Themes

2015

145 No & Kim Comparing the attributes of online tourism 
information sources

Computers in Human 
Behavior

2015

146 Yoon Use of Social Networking Sites and Word-
of-Mouth in Tourism Services

Advances in Hospitality 
and Leisure

2015

147 Kim & Lee How do consumers process online hotel 
reviews?: The effects of eWOM consensus 
and sequence

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

2015
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148 Chu & Choi Electronic Word-of-Mouth in Social 
Networking Sites: A Cross-Cultural Study 
of the United States and China

Journal of Global 
Marketing 

2015

149 Gulbahar & 
Yildirim 

 Marketing efforts related to social media 
channels and mobile application usage in 
tourism: Case study in Istanbul

World Conference on 
Technology, Innovation 
and Entrepreneurship 

2015

150 Yang & Wang The exploration of social media marketing 
strategies of destination marketing 
organizations in China.

Journal of China 
Tourism Research

2015

151 Kladou & 
Mavragani 

Assessing destination image: An online 
marketing approach and the case of Trip-
Advisor

Journal of Destination 
Marketing & 
Management

2015

152 Wolfe Examining social networking sites as a 
survey distribution channel for hospitality 
and tourism research

Journal of Quality 
Assurance in 
Hospitality & Tourism

2014

153 Sigala & Chalkiti Investigating the exploitation of web 2.0 
for knowledge management in the Greek 
tourism industry: An utilisation–
importance analysis

Computers in Human 
Behavior

2014

154 Munar & 
Jacobsen

Motivations for sharing tourism 
experiences through social media

Tourism Management 2014

155 Zeng & 
Gerritsen

 What do we know about social media in 
tourism? A review

Tourism Management 
Perspectives

2014

156 Albarq Measuring the Impacts of Online Word-of-
Mouth on Tourists!"Attitude and Intentions 
to Visit Jordan: An Empirical Study

International Business 
Research

2014

157 Nunkoo & 
Ramkissoon

Developments in Hospitality Marketing 
and Management: Social Network 
Analysis and Research Themes

Journal of Hospitality 
Marketing & 

Management

2013

158 Phelan et al. Like" and "Check-in": How hotels utilize 
Facebook as an effective marketing tool.

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology

2013
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159 Munar & 
Jacobsen

Trust and Involvement in Tourism Social 

Media and Web-Based Travel Information 

Sources

Scandinavian Journal of 
Hospitality and Tourism

2013

160 Hays Social media as a destination marketing 
tool: Its use by national tourism 
organisations

Current Issues in 
Tourism

2013

161 Kim & 
Tussyadiah

Social Networking and Social Support in 
Tourism Experience: The Moderating Role 
of Online Self-Presentation Strategies

Journal of Travel & 
Tourism Marketing

2013 

162 Kwon et al. Mobile applications in the hospitality 
industry.

Journal of Hospitality 
and Tourism 
Technology 

2013

163 Ayeh et al. Predicting the intention to use consumer-
generated media for travel planning

Tourism Management 2013

164 Sigala Exploiting Web 2.0 for New Service 

Development: Findings and Implications 

from the Greek Tourism Industry

Internation Journal Of 
Tourism Research

2012

165 Mich & Hull Good practices for web presences 
strategies of tourism destinations

e-Review of Tourism 
Research

2012

166 Liburd Tourism research 2.0 Annals of Tourism 
Research

2012

167 Sigala et al.  Social media in travel, tourism and 
hospitality: Theory, practice and cases

Ashgate Publishing, Ltd 2012

168 Buhalis Social media use and impact during the 
holiday travel planning process

Information and 
Communication 
Technologies in 
Tourism 

2012

169 Jalilvand et al. The impact of electronic word of mouth 
on a tourism destination choice : Testing 
the theory of planned behavior (TPB)

Internet Research 2012

170 Jacobsen & 
Munar

Tourist information search and destination 
choice in a digital age

Tourism Management 
Perspectives 

2012
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171 Munar Social Media Strategies and Destination 

Management

Scandinavian Journal of 
Hospitality and Tourism

2012

172 Pietro et al. Social network for the choice of tourist 
destination: Attitude and behavioral 
intention

Journal of Hospitality 
and Tourism

2012

173 Lim et al Do market oriented firms adopt Web 2.0 
technologies? 

An empirical study in hospitality firms

International 
Entrepreneurship and 
Management Journal

2011

174 Rathonyi & 
Varallyai

Web 2.0 and tourism 5th International 
Conference on 
Information and 
Communication 
Technologies for 
Sustainable Agri-
Production and 
Environment

2011

175 Sparks The Impact of Online Reviews on Hotel 
Booking Intentions and Perception of 
Trust

Tourism Management 2011

176 Zouganeli et al. Social media and tourism: The use of 
Facebook by the European national 
tourism organizations

Tourism Today 2011

177 Law et al A Review of Website Evaluation Studies 

in the Tourism and Hospitality Fields 

from 1996 to 2009

International Journal Of 
Tourism Research

2011

178 Hardin & Kim The Impact of Virtual Worlds on Word-
ofMouth: 

Improving Social Networking and 

Servicescape in the Hospitality Industry

Journal of Hospitality 
Marketing & 

Management

2010

179 Xiang & Gretzel Role of social media in online travel 
information search

Tourism Management 2010

180 Lai The role of web-based social media in the 
formation of a tourism destination image

IADIS International 
Conference Web Based 
Communities 2010

2010
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181 Kafeza et al Adoption of Information Technology 
Policies in the Tourism Sector in the Era 
of WEB2.0

International 
Conference on Web 
Information Systems 
Engineering

2010

182 Vermeulen & 
Seegers

Tried and tested: The impact of online 
hotel reviews on consumer consideration

Tourism Management 2009

183 Boo et al. A model of customer-based brand equity 
and its application to multiple destinations

Tourism Management 2009

184 Cox et al The Role of User-Generated Content in 
Tourists' Travel Planning Behavior

Journal of Hospitality 
Marketing & 
Management

2009

185 Schmallegger & 
Carson

Blogs in tourism: Changing approaches to 
information exchange

Journal of Vacation 
Marketing

2008

186 Akehurst User generated content: the use of blogs 
for tourism organisations and tourism 
consumers

Service Business 2008

187 Buhalis & Law Progress in information technology and 
tourism management: 20 years 

on and 10 years after the Internet—The 
state of eTourism research

Tourism Management 2008

188 Pudliner Alternative Literature and Tourist 

Experience: Travel and Tourist 

Weblogs

Journal of Tourism and 
Cultural 

Change

2007

189 Pan et al.  Online information search: vacation 
planning process

Annals of Tourism 
Research 

2006

190 Buhalis & Licata The future eTourism intermediaries Tourism Management 2002

191 Wang et al Defining the virtual tourist community: 
implications for 

tourism marketing

Tourism Management 2002

192 Rayman-
Bacchus & 
Molina

Internet-based tourism services: business 
issues 

and trends

Futures 2001
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Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζεται η κατηγοριοποίηση των άρθρων σύµφωνα 
µε την κεντρική ιδέα στην οποία ανήκουν. Προέκυψαν 6 κεντρικές έννοιες, Social 
networking and users’ perceived value, user-generated content and travel planning, e-WOM 
and brand image building, tourism destination/user's decision και hotel performance και 
user’s perceived risk and COVID-19. 

Πίνακας 2.5: Πίνακας σύνθεσης των άρθρων  

193 Gray et al Improving the performance of hospitality 
firms

International Journal of 
Contemporary 
Hospitality 
Management

2000

α/α Συγγραφέας Έτος Μέ-
θοδος

Socia
l 
netw
orkin
g and 
users’ 
perce
ived 
value

user-
generat
ed 
content 
and 
travel 
plannin
g

e- 
WOM 
and 
brand 
image 
building

tourism 
destinati
on/user's 
decision

hotel 
performa
nce

User’s 
perceived 
risk and 
COVID-1
9

1 Nilashi et al 2022 Έρευ-
να

      ✓   ✓ ✓

2 Wong et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓ ✓

3 Meng et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓ ✓

4 Khoa et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

5 Rudyanto et 
al.

2021 Έρευ-
να

  ✓ ✓

6 Zhang et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓ ✓

7 Li et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓

8 Lin 2021 Έρευ-
να

  ✓ ✓
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9 Kuhn et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

10 Kusumawati 
et al.

2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

11 Assaf et al. 2021 Έρευ-
να

  ✓ ✓

12 Afolabi et al 2021 Έρευ-
να

      ✓   ✓

13 Thirumaran 
et al

2021 Θεω-
ρητική

      ✓   ✓  ✓

14 Juliana et al 2021 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓

15 Cao et al 2021 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓

16 Gonzalez et 
al

2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓   ✓

17 Yedav et al 2021 Έρευ-
να

✓ ✓

18 Abbasi et al 2021 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓

19 Wilson et al 2021 Έρευ-
να

✓ ✓

20 Zeng & Man 
Li

2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

21 Thirumaran 
et al

2021 Θεω-
ρητική

✓ ✓ ✓

22 Aprilia and 
Kusumawati

2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

23 Agapitou et 
al

2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

24 Cheung et al 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓
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25 Alarcón-
Urbistondo 
et al

2021 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

  ✓   

26 Abror et al 2021 Έρευ-
να

  ✓ ✓

27 Chien-Che 
Huang & Yi-
Chen Lan

2021 Έρευ-
να

  ✓

28 Huo et al 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓   ✓

29 Juliana et al 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓ ✓

30 Yu-Teng 
Jang1 & Pei-
Shan Hsieh

2021 Έρευ-
να

  ✓

31 Lee & Kim 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

32 Li et al 2021 Έρευ-
να

  ✓

33 Li et al 2021 Έρευ-
να

  ✓

34 Mohammed 
et al

2021 Έρευ-
να

  ✓

35 Mirzaei et al 2021 Έρευ-
να

  ✓

36 Rahman et al 2021 Έρευ-
να

  ✓   ✓

37 Zalenka et 
al.

2021 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

    ✓   ✓

38 Karl et al 2020 Έρευ-
να

✓ ✓

39 Cheunkamo
n et al.

2020 Έρευ-
να

  ✓    

40 Graham 
Cole

2020 Θεω-
ρητική

  ✓   ✓
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41 Kushwaha et 
al.

2020 Έρευ-
να

         
✓

       ✓                     

42 Ferrer#Rosel
l et al.

2020 Έρευ-
να

           
✓     

        ✓           ✓ 

43 Hu & 
Olivieri

2020 Έρευ-
να

           
✓

  ✓          ✓      

44 Dauxert & 
Boubaker

2020 Έρευ-
να

           
✓

  ✓          ✓  

45 Halawani et 
al.

2020 Έρευ-
να

       ✓           ✓  

46 Chi et al. 2020 Έρευ-
να

         
✓ 

         ✓   

47 Aydin 2020 Έρευ-
να

         
✓

       ✓          ✓     

48 Digiorgio 2020 Έρευ-
να

             
✓  

   ✓

49 Chalupa & 
Petricek

2020 Έρευ-
να

             
✓  

           ✓  

50 Pascual-
Fernández et 
al.

2020 Έρευ-
να

     ✓               ✓          

51 Henrique de 
Souza et al.

2020 Έρευ-
να

         
✓    

             
✓      

52 Truong et al.  2020 Θεω-
ρητική

             
✓  

           ✓       

53 Hu 2020 Έρευ-
να

           
✓     

      ✓            ✓  

54 Lee et al. 2020 Έρευ-
να

           
✓     

      ✓            ✓

55 Vincenza 
Ciasullo et 
al.

2020 Έρευ-
να 

            
✓   

         ✓                  ✓         

56 Jansson 2020 Θεω-
ρητική

         
✓  

             
✓

57 Hernández-
Ortega et al.

2020 Έρευ-
να

        ✓       ✓ 
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58 Bigne et al. 2020 Έρευ-
να

                     
✓ 

       ✓     

59 Aggarwal & 
Gour

2020 Έρευ-
να

              
✓

             ✓  

60 Kathuria et 
al.

2020 Έρευ-
να

        
✓

             
✓        

        ✓ 

61 Zhang 2020 Έρευ-
να

                          
✓ 

        ✓       

62 Chu 2020 Θεω-
ρητική

             
✓      

          ✓         ✓   

63 Cheng 2020 Θεω-
ρητική

        
✓

             
✓        

          ✓                  

64 Damanik et 
al.

2020 Έρευ-
να

        ✓              
✓        

        ✓                   

65 Werenowska 2020 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

          ✓                                            ✓

66 Wong et al. 2020 Έρευ-
να

          
✓ 

          ✓        ✓ 

67 Rasul &, 
Hoque

2020 Θεω-
ρητική

✓ ✓         ✓ 

68 Jimura & 
Lee

2020 Έρευ-
να

✓ 

69 Oliveira et 
al.

2020 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ 

70 Zhou et al. 2020 Έρευ-
να

✓ 

71 Liu et al. 2020 Έρευ-
να

✓ ✓ 

72 Shin & 
Xiang

2020 Θεω-
ρητική

✓ ✓ 

73 Long 2020 Θεω-
ρητική

✓ ✓ 

74 Sharmin &, 
Sultan

2020 Έρευ-
να

✓ ✓ 
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75 Song et al. 2020 Έρευ-
να

✓ ✓ 

76 Gupta 2019 Έρευ-
να

✓ ✓ 

77 Kim et al. 2019 Έρευ-
να

    ✓   ✓

78 Tsourgiannis 
& 
Valsamidis

2019 Έρευ-
να

✓ ✓ 

79 Casais et al. 2019 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ 

80 Nagamalar 
& Ravindran

2019 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ 

81 Taecharungr
oj  & 
Mathayomch
an

2019 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ 

82 Andryeyeva 
et al.

2019 Θεω-
ρητική 

✓ ✓ 

83 Gupta 2019 Θεω-
ρητική 

✓ 

84 Guerreiro et 
al.

2019 Έρευ-
να

✓ ✓ 

85 Li et al. 2019 Έρευ-
να

✓ ✓ 

86 Michopoulo
u & Moisa

2019 Έρευ-
να

    ✓         ✓

87 Giglio et al. 2019 Έρευ-
να

     ✓          ✓  

88 Narangajava
na

2019 Έρευ-
να

    ✓    ✓  

89 Mohd Suki 
& Mohd 
Suki

2019 Έρευ-
να

    ✓     ✓  

90 Pino et al. 2019 Έρευ-
να

     ✓       ✓    ✓ 

91 Stankov et 
al.

2019 Έρευ-
να

 
✓

 ✓
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92 Nilashi et al. 2018 Έρευ-
να

✓  ✓  ✓

93 Gavilan 2018 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓

94 Litvin et al. 2018 Θεω-
ρητική

   ✓ 
 

95 Mariani et 
al.

2018 Έρευ-
να

    ✓   ✓  

96 Alansari et 
al.

2018 Έρευ-
να

   ✓ 
 

✓

97 Gupta et al. 2018 Έρευ-
να

  ✓  

98 Subramanian 
& Yan

2018 Θεω-
ρητική

    ✓        ✓  

99 Wu et al 2018 Έρευ-
να

✓   ✓ 

100 McWha & 
Beeton

2018 Θεω-
ρητική

✓   

101 Hamouda 2018 Έρευ-
να

✓   ✓ 

102 Stojanovic 2018 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓ 

103 Hajli et al 2018 Έρευ-
να

✓   ✓ 

104 Lee et al 2018 Έρευ-
να

✓   ✓ 

105 Chang & 
Shen

2018 Έρευ-
να

✓   ✓ 

106 Lu et al. 2018 Θεω-
ρητική

✓   ✓ 

107 Leung & 
Jiang

2018 Έρευ-
να

✓   ✓

108 Martin-
Fuentes et al.

2018 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓
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109 Iwu et al. 2017 Έρευ-
να

✓   ✓

110 Fernandez et 
al.

2017 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓

111 Fardous et al 2017 Έρευ-
να

✓  ✓

112 Ramayah et 
al

2017 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

✓   ✓ 
 

✓

113 Rathore et 
al.

2017 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

✓   

114 Uşaklı et al. 2017 Έρευ-
να

✓   ✓

115 Tripathi 2017 Θεω-
ρητική

✓   ✓

116 Cooper et al. 2017 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓

117 Gretzel 2017 Θεω-
ρητική

✓   ✓

118 Varkaris & 
Neuhofer

2017 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓

119 Stiakakis & 
Vlachopoulo
u

2017 Έρευ-
να

✓   ✓

120 Budz 2017 Θεω-
ρητική

✓   

121 Phillips et al. 2017 Έρευ-
να

✓   ✓ ✓

122 Kim et al. 2017 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

✓   ✓ ✓

123 Chang et al. 2017 Έρευ-
να

✓  ✓ ✓
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124 Park et al. 2016 Έρευ-
να

✓  ✓  ✓

125 Ferdianto et 
al

2016 Έρευ-
να

  ✓ ✓

126 Zaenudin 2016 Θεω-
ρητική

✓  ✓  ✓

127 Venkatesh & 
Suresh

2016 Θεω-
ρητική

✓   

128 O!"Connor et 
al.

2016 Έρευ-
να

✓  ✓  ✓

129 Gon et al. 2016 Έρευ-
να

✓   ✓

130 Wu et al. 2016 Έρευ-
να

✓   ✓

131 Chen & Law 2016 Θεω-
ρητική

 ✓ ✓

132 Noh et al 2016 Έρευ-
να

✓  ✓  

133 Senthil 2016 Θεω-
ρητική

✓  ✓  ✓

134 Miettinen 2016 Έρευ-
να

✓   

135 Sharma 2016 Θεω-
ρητική

  ✓

136 Sharma & 
Sharma

2016 Μελέ-
τη 
περί-
πτω-
σης

  ✓ ✓

137 Kim et al. 2015 Έρευ-
να

✓   ✓

138 M. Mkono 2015 Θεω-
ρητική

✓   ✓

139 Sotiriadis & 
Van Zyl

2015 Θεω-
ρητική

✓   ✓
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140 Chang & Wu 2015 Έρευ-
να

  ✓

141 Wang 2015 Έρευ-
να

✓ ✓  ✓

142 Liu et al. 2015 Θεω-
ρητική

  ✓

143 Leung & 
Baloglu

2015 Έρευ-
να

✓   ✓

144 No & Kim 2015 Έρευ-
να

✓   ✓

145 Yoon 2015 Έρευ-
να

✓  ✓ ✓

146 Kim & Lee 2015 Έρευ-
να

 ✓

147 Chu & Choi 2015 Έρευ-
να

 ✓

148 Gulbahar & 
Yildirim 

2015 Έρευ-
να

  ✓ ✓

149 Yang & 
Wang

2015 Θεω-
ρητική

✓   ✓

150 Kladou & 
Mavragani 

2015 Έρευ-
να

✓   ✓

151 Wolfe 2014 Έρευ-
να

✓   

152 Sigala & 
Chalkiti

2014 Έρευ-
να

✓   ✓

153 Munar & 
Jacobsen

2014 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ ✓

154 Zeng & 
Gerritsen

2014 Θεω-
ρητική

✓   ✓ ✓

155 Albarq 2014 Έρευ-
να

 ✓ ✓

156 Nunkoo & 
Ramkissoon

2013 Θεω-
ρητική

  ✓
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157 Phelan et al. 2013 Έρευ-
να

✓   ✓

158 Munar & 
Jacobsen

2013 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ ✓

159 Hays 2013 Έρευ-
να

✓   

160 Kim & 
Tussyadiah

2013 Έρευ-
να

✓ ✓  

161 Kwon et al. 2013 Έρευ-
να

✓   

162 Ayeh et al. 2013 Έρευ-
να

✓ ✓  ✓

163 Sigala 2012 Έρευ-
να

✓   ✓

164 Mich & Hull 2012 Μελέ-
τη  
περί-
πτω-
σης

✓   

165 Liburd 2012 Θεω-
ρητική

✓   

166 Backer 2012 Θεω-
ρητική

  ✓

167 Fotis 2012 Έρευ-
να

✓ ✓  ✓

168 Jalilvand et 
al.

2012 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ ✓

169 Jacobsen & 
Munar

2012 Έρευ-
να

✓  ✓ ✓

170 Munar 2012 Θεω-
ρητική

✓   ✓

171 Pietro et al. 2012 Έρευ-
να

✓  ✓ ✓

172 Lim et al 2011 Έρευ-
να

✓   
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173 Rathonyi & 
Varallyai

2011 Έρευ-
να

✓   ✓

174 Sparks 2011 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓ ✓

175 Zouganeli et 
al.

2011 Έρευ-
να

✓   ✓

176 Law et al 2011 Θεω-
ρητική

✓   ✓

177 Ip et al 2011 Θεω-
ρητική

✓

178 Hardin & 
Kim

2010 Θεω-
ρητική

✓  ✓ ✓

179 Xiang & 
Gretzel 

2010 Θεω-
ρητική

✓   ✓

180 Lai 2010 Έρευ-
να

✓   ✓

181 Kafeza et al 2010 Θεω-
ρητική

✓   ✓

182 Vermeulen 
& Seegers

2009 Έρευ-
να

 ✓ ✓ ✓

183 Boo et al. 2009 Έρευ-
να

 ✓ ✓

184 Cox et al 2009 Έρευ-
να

✓  ✓

185 Schmallegge
r & Carson

2008 Θεω-
ρητική

  ✓

186 Akehurst 2008 Θεω-
ρητική

✓ ✓  ✓ ✓

187 Buhalis & 
Law

2008 Θεω-
ρητική

✓   ✓

188 Pudliner 2007 Θεω-
ρητική

✓ ✓  ✓

189 Pan et al. 2006 Έρευ-
να

✓ ✓  ✓ ✓
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Από τον πίνακα 2.5 φαίνεται ότι οι  έννοιες στις οποίες έχουν εστιάσει οι ερευνητές µε-
λετώντας  το User generated content και τον ταξιδιωτικό σχεδιασµό µε τη χρήση των social 
media αφορούν τα κοινωνικά δίκτυα και την αξία των χρηστών, το περιεχόµενο που δη-
µιουργείται από τους χρήστες καθώς και το e-WOM. Λιγότερες έρευνες έχουν διεξαχθεί για 
την εξέταση της σχέσης επιλογής προορισµού και απόφαση χρηστών, ενώ υπάρχει σχετικά 
µικρός αριθµός ερευνών που σχετίζονται µε την ξενοδοχειακή απόδοση.Σηµαντική προσπά-
θεια έχει καταβληθεί στη µελέτη του COVID-19 και στο πώς έχει επηρεάσει τον τουρισµό 
και γενικότερα την πρόθεση των τουριστών για διοργάνωση ταξιδιού. 

Ο πίνακας 2.6 συνοψίζει τα εµπειρικά άρθρα που προέκυψαν από τη βιβλιογραφική 
ανασκόπηση και για κάθε ένα από αυτά περιγράφεται η µέθοδος που ακολούθησαν στην 
έρευνά τους, το δείγµα της έρευνας, η χώρα που διεξήχθη η έρευνα και η µέθοδος ανάλυσης 
των δεδοµένων.  

Πίνακας 2.6: Πίνακας ανάλυσης εµπειρικών ερευνών  

190 Buhalis & 
Licata

2002 Έρευ-
να

✓ ✓ ✓

191 Wang et al 2002 Θεω-
ρητική

✓  ✓

192 Rayman-
Bacchus & 
Molina

2001 Έρευ-
να

✓ ✓  

193 Gray et al 2000 Έρευ-
να

  ✓

α/α Συγγραφέας Έτος Μέθοδος 
Έρευνας

Δείγµα Χώρα Μέθοδος Ανάλυσης

1 Nilashi et al. 2022 Ερωτη-
µατολό-
γιο

ταξιδιώτες 
µε εµπει-
ρία από 
Trip-
Advisor

____ Latent Dirichlet Allocation 
(LDA) was used for textual data 
analysis, k-means was used for 
data segmentation, 
dimensionality reduction 
approach was used for the 
imputation of the missing values
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2 Zhang et al. 2021  Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
το Sina 
Weibo

2.838.768 
συζητή-
σεις που 
σχετίζο-
νται µε 
τον τουρι-
σµό

Κίνα Natural language processing 
technology and geographic 
information system technology

3 Rudyanto et 
al.

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

432 απα-
ντήσεις 
στα κοι-
νωνικά 
δίκτυα

_____ Structural Equation Modeling 
(SEM)

4 Li et al. 2021 Online 
έρευνα

627 απα-
ντήσεις

Κίνα  Analysis of Variance (ANOVA)

5 Huo et al 2021 Έρευνα 1.033 
απαντή-
σεις

Κίνα 
& 
Πα-
κι-
στάν

A principal components analysis 
using the Kaiser–Meyer–Olkin 
(KMO) method and Bartlett!s 
test are conducted for factor 
analysis

6 Juliana et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

250 απα-
ντήσεις

Ινδο-
νησία

Path Analysis 

7 Yu-Teng 
Jang1 & Pei-
Shan Hsieh

2021 Έρευνα 234 δείγ-
µατα

Ται-
βάν

Partial least squares (PLS)

8 Lee & Kim 2021 Έρευνα 1,013 
απαντή-
σεις

Αµε-
ρική

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method)

9 Li et al. 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

346 απα-
ντήσεις

Κίνα Structural Equation Modeling 
(SEM)

10 Li et al. 2021 Έρευνα 345 απα-
ντήσεις

_____ _____

11 Lin 2021 Συνε-
ντεύξεις

µικρές 
τουριστι-
κές 

επιχειρή-
σεις

Αµε-
ρική/ 
Ζι-
µπα-
µπουε

_______
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12 Mohammed 
et al

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

392 διε-
θνείς του-
ρίστες

----- Structural Equation Modeling 
(SEM)

13 Mirzaei et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

150 απα-
ντήσεις

Ιράν Principal Component Analysis 
(PCA)

14 Rahman et al 2021 246 απα-
ντήσεις

Μπα-
γκλα-
ντές

Structural Equation Modeling 
(SEM)

15 Assaf et al. 2021 Έρευνα ερωτήσεις 
εµπειρο-
γνώµονες 
του κλά-
δου και 
ακαδη-
µαϊκοίσε 

----- --------

16 Aprilia and 
Kusumawati 

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

106 απα-
ντήσεις

Κο-
ρέα

------

17 Agapitou et 
al.

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

302 ιδιο-
κτήτες 
τουριστι-
κών κατα-
λυµάτων

Ελ-
λάδα

Chi-Square and Factor Analysis

18 Cheung et al. 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

551 users 
of social 
media-
based 
destinatio
n brand 
communit
y 

Κίνα ------

19 Kuhn et al. 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

social 
media 
posts

Γερ-
µανία

____
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20 Khoa et al. 2021 Έρευνα 
µε συν-
δυασµό 
µεθόδων

ταξιδιώτες 
της γενιάς 
Ζ

----- Structural Equation Modeling 
(SEM)

21 Kusumawati 
et al.

2021 Online 
έρευνα

350 ερω-
τηθέντες

----- Structural Equation Modeling 
(SEM)

22 Meng et al. 2021 Online 
έρευνα

1.209 τα-
ξιδιώτες

Κίνα Structural Equation Modeling 
(SEM)

23 Wong et al. 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

δείγµα 
από το 
Facebook

Ται-
βάν

Multivariable logistic regression

24 Abror et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

330 απα-
ντήσεις

Ισπα-
νία

Partial least squares (PLS)

25 Chien-Che 
Huang & Yi-
Chen Lan

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

216 & 211 
απαντή-
σεις

Κίνα 
& 
Βιετ-
νάµ

_____

26 Martín-
Critikián et al

2021 Online 
έρευνα

5 
campaign 
posters

Ισπα-
νία

A qualitative study is applied on 
the chosen campaigns

27 Sasunthorn et 
al

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

213 απα-
ντήσεις

Ται-
λάνδη

-

28 Juliana et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

200 απα-
ντήσεις

Ινδο-
νησία

Analysis of variance (ANOVA)  
and Partial least squares (PLS) 
model's estimation

29 Cao et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

504 απα-
ντήσεις

Κίνα Empirical analysis

30 Gonzalez et 
al

2021 Συνέ-
ντευξη

Marketing 
managers

Ισπα-
νία

__

31 Yadav et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

518 απα-
ντήσεις

Ινδία Schedule of Rates (SOR) / 
Elaboration likelihood model 
(ELM)
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32 Abbasi et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

330 εθε-
λοντές

Μα-
λαι-
σία

Partial least squares version 

33 Wilson et al 2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

400 κινέ-
ζοι εθε-
λονλες

Ινδο-
νησία

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method 

34 Zeng & Man 
Li

2021 Ερωτη-
µατολό-
γιο

500 του-
ρίστες

Κίνα Structural Equation Modeling 
(SEM)

35 Cheunkamon 
et al. 

2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

1.333 
τουρίστες

Κίνα Structural Equation Modeling 
(SEM)

36 Karl et al 2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

835 υπο-
ψήφιοι 
τουρίστες

Γερ-
µανία

Cluster analysis

37 Kushwaha et 
al.

2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

512 του-
ρίστες

Ινδία Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method 

38 Ferrer#Rosell 
et al.

2020  Δηµο-
σιεύσεις 
στο 
Facebook 

5900 
Facebook 
posts από 
2 ξενοδο-
χεία στην 
Ισπανία

Ισπα-
νία

Compositional Data Analysis

39 Hu & 
Olivieri

2020 Συνε-
ντευξη

Βασικοί 
πληροφο-
ριοδότες 
από 2 
εταιρείες 
φιλοξενί-
ας

Ιτα-
λία

Multiple-case study analysis
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40 Dauxert & 
Boubaker

2020 Συνε-
ντευξη

20 ειδικοί 
στη φιλο-
ξενία και 
επαγγελ-
µατίες του 
µάρκε-
τινγκ, της 
επικοινω-
νίας και 
των µέ-
σων κοι-
νωνικής 
δικτύωσης 
στη Γαλ-
λία

Γαλ-
λία

-----------------------

41 Halawani et 
al.

2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

146 ξενο-
δοχεία 
στο Λίβα-
νο

Λίβα-
νο

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method

42 Chi et al. 2020 Συνε-
ντευξη

Οικονοµι-
κά ξενο-
δοχεία σε 
διάφορες 
περιοχές 
της Κίνας

Κίνα Reliability analysis

43 Aydin 2020 Δηµο-
σιεύσεις 
στο 
Facebook 

Δηµο-
σιεύσεις 
στο Face-
book 

Τουρ
κία

Ανάλυση περιεχοµένου

44 Digiorgio 2020 Συνέ-
ντευξη

1194 
εγκατα-
στάσεις 
φιλοξενί-
ας

Ιτα-
λία

Generalized linear model (GLM) 

45 Chalupa & 
Petricek

2020 Κρατή-
σεις ξε-
νοδοχεί-
ων

1591 κρα-
τήσεις 
παραθα-
λάσσιου 
ξενοδο-
χειακού 
θερέτρου

Τσε-
χία

Two-Step Clustering

62



46 Pascual-
Fernández et 
al.

2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

256 ξενο-
δοχεία

Ισπα-
νία

Structural equation modeling 
data analysis.

47 Henrique de 
Souza et al.

2020 Περιεχό-
µενο από 
πλατφόρ-
µες δια-
µονής

Διαδι-
κτυακές 
κριτικές 
που δη-
µοσιεύτη-
καν από 
επισκέ-
πτες στις 
πλατφόρ-
µες δια-
µονής 
P2P. 

-------
----

Content analysis 

48 Hu 2020 Κριτικές 
ξενοδο-
χείων

85,963 
αξιολογή-
σεις

-------
------

Quantitative textual analysis

49 Lee et al. 2020 Κριτικές 
ξενοδο-
χείων

200,431 
Κριτικές 
ξενοδο-
χείωνστο 
Tripadviso
r.com

-------
------

Multiple linear regression in 
XLMiner

50 Vincenza 
Ciasullo et 
al.

2020 Ξενοδο-
χεία από 
τη βάση 
δεδοµέ-
νων Aida-
Bureau 
Van Dijk

4,986 ξε-
νοδοχεία

Ιτα-
λία

Cluster analysis
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51 Hernández-
Ortega et al.

2020 Ανθρώπι-
νοι κωδι-
κοποιη-
τές, πλη-
ροφορίες 
Facebook 
και ένα 
αυτοµα-
τοποιη-
µένο ερ-
γαλείο 
ανάλυσης 
που ονο-
µάζεται 
Linguistic 
Inquiry 
and Word 
Count 
(LIWC)

1255 δη-
µοσιεύ-
σεις και 
συλλέ-
χθηκαν 
πληροφο-
ρίες από 
διαφορε-
τικές πη-
γές

-------
---

Generalized method of moments 
(GMM) regression analysis

52 Bigne et al. 2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

8.074 κρι-
τικές για 
εννέα 
ισπανικά 
εθνικά 
πάρκα 
ανακτή-
θηκαν από 
το Trip-
Advisor

Ισπα-
νία

Θεµατική ανάλυση

53 Aggarwal & 
Gour

2020 Δηµο-
σιεύσεις 
στο 
Trip-
Advisor 

 42,893 
αξιολογή-
σεις

Ινδια Sentiment analysis and topic 
modeling

54 Kathuria et 
al.

2020 Ερωτη-
µατολό-
για και 
Συνε-
ντεύξεις

539 παρα-
τηρήσεις

Ινδία Structural Equation Modelling 
(SEM)

55 Zhang 2020 Τα δεδο-
µένα 
αντλήθη-
καν από 
το Flickr

58,392 
φωτογρα-
φίες

Κίνα Visual content analysis – 

scene recognition and 
reclassification and Spatial 
analysis
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56 Damanik et 
al.

2020 Online 
ερωτηµα-
τολόγιο

100 συµ-
µετέχο-
ντες

-------
-------
---

 T test 

57 Werenowska 2020 e 
CAWI(C
omputer- 

Assisted 
Web 
Interview
s) 
method/
Online 
ερωτηµα-
τολόγιο

Polish SM 
χρήστες 

( 111 απα-
ντήσεις)

Πο-
λωνία

------------------------------

58 Wong et al. 2020 Ερωτη-
µατολό-
γιο

279 του-
ρίστες

Κίνα Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method and Sobel tests

59 Jimura & Lee 2020 Netnogra
phy

------------
----------

Ιαπω-
νία 

Content analysis

60 Oliveira et al. 2020 Διαδι-
κτυακή 
έρευνα 
µέσω 
φορµών 
Google

381 απα-
ντήσεις

Πορ-
τογα-
λία

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method

61 Zhou et al. 2020 Συνε-
ντεύξεις

30 τουρί-
στες

Κίνα Inductive content analysis

62 Liu et al. 2020 Συνε-
ντεύξεις

21 τουρί-
στες

Κίνα Ανάλυση περιεχοµένου

63 Sharmin &, 
Sultan

2020 Έρευνα 
σε χαρτί

365 νέοι 
χρήστες 
των social 
media

Κίνα Structural Equation Modelling 
(SEM)
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64 Song et al. 2020 ------------
------------
--

8,900 δη-
µοσιεύ-
σεις

Χονγ
κ 
Κονγ
κ, 
Ιαπω-
νία, 
Νότια 
Κο-
ρέα

Analysis of variance (ANOVA)

65 Kim et al. 2019 συλλογή 
σχολίων

69.000 
σχόλια 
από το 
τµήµα 
ειδήσεων 

Κο-
ρέα

Data processing with R 
programming

66 Gupta 2019 Συνε-
ντεύξεις

32 συνε-
ντεύξεις 
πρόσωπο 
µε πρό-
σωπο

Ινδία -----------------------------

67 Tsourgiannis & 
Valsamidis

2019 Ερευνα Έλληνες 
τουρίστες.

Ελ-
λάδα

Principal component analysis

68 Casais et al. 2019 Συνε-
ντεύξεις

30 συνε-
ντεύξεις 
µε οικο-
δεσπότες 
καταλυ-
µάτων 
Airbnb

Πορ-
τογα-
λία

Qualitative analysis
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69 Nagamalar & 
Ravindran

2019 Συνε-
ντεύξεις/
αρχεία, 
ιστότοποι 
εται-
ρειών, 
συζήτηση 
µε τη 
διοίκηση 
του οργα-
νισµού, 
συλλέ-
χθηκαν 
επίσης 
από πε-
ριοδικά, 
περιοδικά 
και βι-
βλία.

428 απα-
ντήσεις

-------
-------

Reliability statistics/  Correlation

70 Taecharungroj  & 
Mathayomchan

2019 αξιολο-
γήσεις 
από 
Trip-
Advisor 

 65,079 
online 
αξιολογή-
σεις

Thail
andΤα
ϊλάν-
δη

Machine learning techniques: 
latent Dirichlet allocation (LDA) 
and naïve Bayes modelling

71 Guerreiro et al. 2019 Blogs 55 blogs 11 
χώρες 
µέρος 
της 
Νο-
τιοα-
νατο-
λικής 
Ασίας

Narrative analysis
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72 Li et al. 2019 Αναρτή-
σεις/σχό-
λια στα 
µέσα κοι-
νωνικής 
δικτύω-
σης//14 
συνε-
ντεύξεις 
µε µεµο-
νωµένους 
και οµα-
δικούς 
τουρίστες

336 δη-
µοσιεύ-
σεις στο 
Wechat 
της 
HUANYI/
11.788 
σχόλια

-------
-------
--

Qualitative analysis/content 
analysis

73 Michopoulou 
& Moisa

2019 Ερωτη-
µατολό-
γιο/ 
Συνέ-
ντευξη

88 ξενο-
δοχεία

Αγ-
γλία

Open coding

74 Giglio et al. 2019 Flickr 
APIs:  
26.392 
εικόνες 
από 4.205 
χρήστες

6 πόλεις Ιτα-
λία

Mathematica/Machine Learning 
models approach 

75 Narangajava
na

2019 Ερωτη-
µατολό-
γιο

1500 του-
ρίστες

Ισπα-
νία

 Structural Equation Modelling 
(SEM)

76 Mohd Suki & 
Mohd Suki

2019 Ερωτη-
µατολό-
γιο

400 κά-
τοικοι 

Μα-
λαι-
σία

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method

77 Pino et al. 2019 εξέταση 
posts του 
Face-
book/
tweets 

96 posts/ 
300 
tweets

Ιτα-
λία

 Analysis of variance (ANOVA)

78 Stankov et al. 2019 Συλλογή 
βίντεο 
από You-
tube

614 drone 
βίντεο

Αγ-
γλία

Spatial analysis
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79 Nilashi et al. 2018 Δεδοµένα 
από 
Trip-
Advisor

15.254 
αξιολογή-
σεις χρη-
στών

    ---- Self-organizing map (SOM)/ 
Classification And Regression 
Tree (CART) 

80 Gavilan et al. 2018 Ερωτη-
µατολό-
γιο

50 links 
ξενοδο-
χειων από  
Booking 
και Trip-
Advisor

5 τυ-
χαίες 
ευ-
ρω-
παϊ-
κές 
πρω-
τεύ-
ουσες

 PROCESS macro Model 4

81 Mariani et al. 2018 Συλλογή 
post 
Facebook 
από 
2013-201
5

15 NTOs’ 
σελίδες 
στο Face-
book

-------
-----

Ordinary least squares (OLS)

82 Alansari et 
al.

2018 Online 
έρευνα

1.138 
άτοµα 
συµµετεί-
χαν

Αρα-
βία

Confirmatory factor analysis 
(CFA)/Structural Equation 
Modelling (SEM)

83 Gupta et al. 2018 τριµη-
νιαία 
συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
Facebook

430 posts 
στο Face-
book

Ινδία -----------------

84 Wu et al 2018 Έρευνα/
ερωτή-
σεις

377  
U.S.- 
based 
Millennial 
ενήλικες 
κατανα-
λωτές

Αµε-
ρική

PROCESS procedure 

85 Hamouda 2018 Online 
ερωτηµα-
τολόγιο

 352 χρή-
στες 
Facebook 

Τυ-
νησία

 Exploratory Factor Analysis/ 
Structural Equation Modeling.

86 Stojanovic 2018 Ερωτη-
µατολό-
γιο

249 του-
ρίστες

Ισπα-
νία

Partial least squares (PLS)
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87 Hajli et al 2018 Ερωτη-
µατολό-
γιο

421 -------
-----

Confirmatory factor analysis 
(CFA)/  Exploratory factor 
analysis (EFA)

88 Lee et al 2018 Συλλογή 
ταξιδιω-
τικών 
πληρο-
φοριών 
από site

12.882 
διεθνείς 
τουρίστες

Κο-
ρέα

Network analysis

89 Chang & 
Shen

2018 Ερωτη-
µατολό-
γιο

422 απα-
ντήσεις

-------
----

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method

90 Leung & 
Jiang

2018 Έρευνα 
µέσω 
Facebook

252 φοι-
τητές

Αµε-
ρική

Partial least squares-structural 
equation modeling (PLS-SEM) 
method

91 Martin-
Fuentes et al.

2018 Δεδοµένα 
από  
Trip-
Advisor 
και 
Booking.
com

 ξενοδο-
χεία 
από τους 
τοπ προο-
ρισµούς 
παγκο-
σµίως 

-------
----

Linear regression

92 Iwu  et al. 2017 Ερωτη-
µατολό-
γιο

50 εστια-
τόρια

Αφρι
κή

Descriptive statistics

93 Fernandez et 
al.

2017 Ερωτη-
µατολό-
γιο

129 ταξι-
διωτικοί 
οργανι-
σµοί

Ισπα-
νία

Descriptive statistics

94 Fardous et al 2017 Ερωτη-
µατολό-
γιο/Συνε-
ντεύξεις

108 ταξι-
διώτες

-------
-----

Grounded Theory 

95 Uşaklı et al. 2017 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
DMO 
social 
media

3546 
social 
media 
posts

Ευ-
ρώπη

Content analysis
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96 Cooper et al. 2017 Ερωτη-
µατολό-
γιο

ποικίλα 
ξενοδο-
χεία µε 
ενεργή 
παρουσία 
στους κοι-
νωνικους 
ιστοτο-
πους

Φιλα-
δέλ-
φεια

Content analysis

97 Varkaris & 
Neuhofer

2017 Συνε-
ντεύξεις

12 συµµε-
τέχοντες

Αγ-
γλία

-----------------

98 Stiakakis & 
Vlachopoulo
u

2017 Έρευνα 250 συµ-
µετέχο-
ντες

Ελ-
λάδα

99 Phillips et al. 2017 Συλλογή 
αξιολο-
γήσεων 

68 online 
πλατφόρ-
µες µε 
δεδοµένα 
από 442 
ξενοδο-
χεία

Ελβε-
τία

Partial least squares (PLS)

100 Chang et al. 2017 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
online 
hotel 
reviews

1 ξενοδο-
χείο-
Hilton

Αµε-
ρική

Support Vector Regression 
(SVR)

101 Park et al. 2016 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
το Twitter 
για ταξί-
δια-
κρουαζιέ-
ρες

 42.785 
tweets

-------
-----

Content analysis/network 
analysis/ Natural Language 
Processing (NLP) techniques

102 Ferdianto et 
al

2016 Ερωτη-
µατολό-
γιο

200 ερω-
τηθέντες

-------
----

Bilateral correlation 
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103 O!"Connor et 
al.

2016 Ερωτη-
µατολό-
γιο

276 συµ-
µετέχο-
ντες από 
τις σελί-
δες 
Tourist 
Attraction
s Twitter /
Tourism 
Authoritie
s Face-
book

-------
----

Descriptive statistics

104 Gon et al. 2016 Ερωτη-
µατολό-
γιο

οµάδες 
από µαθη-
τές και 
υπαλλή-
λους

Ιτα-
λία

Winrelan method

105 Wu et al. 2016 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
Twitter 
και Sina 
Weibo

Ξενοδο-
χεία που 
κάνουν 
χρήση 
social 
media

Αµε-
ρική-
Κίνα

Content analysis/chi-square tests

106 Noh et al 2016 Ερωτη-
µατολό-
γιο

315 µαθη-
τές

Κο-
ρέα

Content analysis

107 Miettinen 2016 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
το πιο 
δηµοφι-
λές κανά-
λι στη 
Ρωσία

Φιλανδικά 
και Ρώσι-
κα γκρουπ 
(12)

Ρω-
σία

Content analysis

108 Kim et al. 2015 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
δηµοφιλή 
αλυσίδα 
ξενοδο-
χείων 

128 ξενο-
δοχεία

Αµε-
ρική

Multiple regression 
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109 Chang & Wu 2015 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων απο 
το Face-
book

Kαµπά-
νιες στο 
Facebook

-------
-----

Regression Analysis

110 Wang 2015 Ερωτη-
µατολό-
γιο

490 χρή-
στες του 
Facebook

-------
-----

Confirmatory factor analysis

111 Leung & 
Baloglu

2015 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων απο 
το Face-
book

450 χρή-
στες του 
Facebook

-------
-----

Structural equation modeling 
(SEM)

112 No & Kim 2015 Ερωτη-
µατολό-
γιο

Απόφοιτοι 
Πανεπι-
στηµίου

Κο-
ρέα

Analysis of variance (ANOVA)

113 Yoon 2015 Ερωτη-
µατολό-
γιο

Διάφοροι 
Εθελοντές

-------
-----

Descriptive statistics

114 Kim & Lee 2015 Ερωτη-
µατολό-
γιο

165 µαθη-
τές

Η.Π.
Α

Analysis of variance (ANOVA)

115 Chu & Choi 2015 Ερωτη-
µατολό-
γιο

363 φοι-
τητές

Η.Π.
Α και 
Κίνα

Regression  analysis

116 Gulbahar & 
Yildirim 

2015 Ερωτη-
µατολό-
γιο

19 ξενο-
δοχεία

Τουρ
κία

Content analysis

117 Kladou & 
Mavragani 

2015 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων απο 
το Trip-
Advisor

203 κριτι-
κές

-------
-----

Thematic content analysis (ie 
cognitive, emotional and 
synthetic.

118 Wolfe 2014 Ερωτη-
µατολό-
γιο

302 ερω-
τηθέντες

Η.Π.
Α.

Confirmatory factor analysis
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119 Sigala & 
Chalkiti

2014 Ερωτη-
µατολό-
γιο

94 εργα-
ζόµενοι 
στην βιο-
µηχανία 
του του-
ρισµού

Ελ-
λάδα

Analysis of use and importance

120 Munar & 
Jacobsen

2014 Ερωτη-
µατολό-
γιο

398 Δανοί 
και  Νορ-
βηγοί επι-
βάτες µιας 
αεροπορι-
κής πτή-
σης

Ισπα-
νία

Chi-square statistic

121 Albarq 2014 Ερωτη-
µατολό-
γιο

302 διά-
φοροι 
ερωτηθέ-
ντες

Ιορ-
δανία

Confirmatory factor analysis 
(CFA)

122 Phelan et al. 2013 Ποιοτική 
έρευνα

88 ανα-
γνωρισµέ-
νες σελί-
δες του 
Facebook

-------
-----

Content analysis

123 Munar & 
Jacobsen

2013 Ερωτη-
µατολό-
γιο

405 Νορ-
βηγοί και 
Δανοί 
τουρίστες

Νορ-
βηγία

Chi-square statistic

124 Hays 2013 Συνε-
ντεύξεις

7 ιντερνε-
τικοί του-
ριστικοί 
οδηγοί

-------
-----

Content analysis

125 Kim & 
Tussyadiah

2013 Ερωτη-
µατολό-
γιο

217 νέοι 
επαγγελ-
µατίες

Κο-
ρέα

Hierarchical multiple 
regression analyses

126 Kwon et al. 2013 Ερωτη-
µατολό-
γιο

Φοιτητές 
του πανε-
πιστηµίου 
του Τέξας

Η.Π.
Α.

Exploratory factor analysis
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127 Ayeh et al. 2013 Ερωτη-
µατολό-
γιο

535 ταξι-
διώτες 

Η.Π.
Α

Partial least squares (PLS)

128 Sigala 2012 Ερωτη-
µατολό-
γιο

286 επαγ-
γελµατίες 
του του-
ρισµού

Ελ-
λάδα

Analytical process by 
Miles and Huberman (1994)

129 Buhalis 2012 Ερωτη-
µατολό-
γιο

900 µελη Πρώ-
ην 
Σο-
βιετι-
κές 
Δη-
µο-
κρα-
τίες 
και 
Ρω-
σία

Analysis of variance (ANOVA)

130 Jalilvand et 
al.

2012 Ερωτη-
µατολό-
γιο

296 του-
ρίστες

Ιράν Analysis of variance (ANOVA)

131 Jacobsen & 
Munar

2012 Ερωτη-
µατολό-
γιο

Δανοί και 
Νορβηγοί 
επιβάτες 
αεροσκά-
φους

Γερ-
µανία

 Principal(factor) component 
analysis

132 Pietro et al. 2012 Ερωτη-
µατολό-
γιο

1397 φοι-
τητές

Ιτα-
λία

 Structural equation model 
(SEM)

133 Lim et al 2011 Ερωτη-
µατολό-
γιο

244 ξενο-
δοχεία 
στην 
Ισπανία

Ισπα-
νία

confirmatory factor analysis 
(CFA)

134 Rathonyi & 
Varallyai

2011 Ερωτη-
µατολό-
γιο

235 φοι-
τητές

Ουγ-
γαρία

Περιγραφικές αναλύσεις

135 Sparks 2011 Ερωτη-
µατολό-
γιο

554 κατα-
ναλωτές

Αυ-
στρα-
λία

Analysis of variance (ANOVA)
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136 Zouganeli et 
al.

2011 Ανάλυση 
σελίδων 
στα κοι-
νωνικά 
µέσα

Σελίδες 
στο Face-
book

-------
-----

User generated content (UGC)

137 Lai 2010 Συλλογή 
στοιχείων 
µε βάση 
συγκε-
κριµένα 
keywords

507 travel 
blogs, 
web 
forums, 
and social 
networkin
g sites

-------
-----

Factor Analysis

138 Vermeulen & 
Seegers

2009 Πειραµα-
τική µε-
λέτη

168 εθε-
λοντές 
απο διά-
φορες πε-
ριοχές

Ολ-
λαν-
δία

Analysis of variance (ANOVA)

139 Boo et al. 2009 Ερωτη-
µατολό-
γιο

510 του-
ρίστες στο 
Las Vegas 
και 
Atlantic 
City 

Η.Π.
Α.

Structural Equation Modelling 
(SEM)

140 Cox et al 2009 Online 
έρευνα 

απόψεις 
περισσό-
τερων από 
12.000 
κατανα-
λωτών 
φιλοξενί-
ας και 
τουρισµού

------- Content analysis

141 Buhalis & 
Licata

2002 Ερωτη-
µατολό-
γιο

62 (ακα-
δηµαϊκοί 
και συµ-
βουλοι)

Αγ-
γλία

Content analysis
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Όπως προκύπτει από τον πίνακα 2.6, οι προηγούµενες έρευνες στο παρόν θέµα µελέτης 
περιλαµβάνουν ποικίλες στρατηγικές µεθόδου ανάλυσης, µε την πιο συνηθισµένη την έρευνα 
σε κοινωνικούς ιστοτόπους και τη συλλογή δεδοµένων µέσω ερωτηµατολογίων από τους 
χρήστες. Οι µέθοδοι ανάλυσης των δεδοµένων που επιλέγουν οι ερευνητές είναι µεταξύ άλ-
λων οι PLS-SEM, ανάλυση περιεχοµένου, ANOVA και CFA. Τα άρθρα που απαρτίζουν τον 
παραπάνω πίνακα είναι µόνο όσα ακολούθησαν ερευνητική µέθοδο µε έρευνα µε ερωτηµα-
τολόγιο ή συνέντευξη ή συλλογή δεδοµένων από τους κοινωνικούς ιστοτόπους. 

Για τις κεντρικές έννοιες που προέκυψαν από τον πίνακα 2.5, κρίθηκε σκόπιµο να 
δηµιουργηθεί ο παραπάνω πίνακας, ο οποίος συνδέει κάθε έννοια µε τους κύριους εκφραστές 
της και παρουσιάζεται η σύνδεσή της µε τις υπόλοιπες, µέσω της προσέγγισης των προηγου-
́µενων ερευνητών. Στην ενότητα 2.4 αναλύεται κάθε µια από τις έννοιες αυτές. 

Πίνακας 2.7: Σύντοµη περιγραφή ανά κεντρική ιδέα  

142 Rayman-
Bacchus & 
Molina

2001 Συλλογή 
δεδοµέ-
νων από 
οργανι-
σµούς 
που διευ-
κολύνουν 
την επι-
κοινωνία 
και τις 
συναλλα-
γές µετα-
ξύ των 
πρωτογε-
νών πα-
ρόχων 
υπηρε-
σιών τα-
ξιδίου και 
διαµονής

50 κορυ-
φαίες 
ιστοσελί-
δες

-------
-----

Content analysis

143 Gray et al 2000 Ερωτη-
µατολό-
γιο

περισσό-
τερες από 
1000 επι-
χειρήσεις 
της Νέας 
Ζηλανδίας

Νέα 
Ζη-
λαν-
δία

One-way analysis of variance 
and chi-square tests
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Κεντρική Ιδέα Περιγραφή Συγγραφείς

Social networking and user’s 
perceived value

Η αντιληπτή αξία ορίζεται ως “η 
συνολική εκτίµηση του πελάτη για 
τη χρησιµότητα ενός προϊόντος µε 
βάση την αντιληπτική του ικανο-
́τητα για το τι λαµβάνει και τι 
δίνει”.Η αντιληπτή αξία περιλαµ-
βάνει πολλαπλές διαστάσεις όπως 
η κοινωνική αξία, η αξία της πλη-
ροφορίας, η συναισθηµατική αξία 
και η ηδονική αξία.

    
Akehurs (2008); Ayeh et al. (2013); 
Budz (2017); Buhalis & Law 
(2008); Buhalis & Licata (2002); 
Buhalis (2012); Chang & Shen 
(2018); Cooper et al. (2017); 
Fernandez et al. (2017); Gavilan 
(2018); Giglio et al. (2019); Gon et 
al. (2016); Gretzel (2017); Hajli et 
al. (2018); Hamouda (2018); 
Hardin & Kim (2010);Hays (2013); 
Iwu et al. (2017); Jacobsen & 
Munar (2012); Jalilvand et al. 
(2012); Kafeza et al. (2010); Kim 
& Tussyadiah (2013); Kim et al. 
(2015); Kim et al. (2017), Kladou 
& Mavragani (2015); Kwon et al. 
(2013); Lai (2010); Law et al. 
(2011); Lee et al. (2018);Leung & 
Baloglu (2015); Leung & Jiang 
(2018); Liburd (2012); Lim et al. 
(2011); Lu et al. (2018); Mkono 
(2015); Mariani et al. (2018); 
Martin- Fuentes et al. (2018); 
McWha & Beeton (2018); Mich & 
Hull (2012); Michopoulou & 
Moisa (2019); Miettinen (2016); 
Mohd Suki & Mohd S (2019); 
Munar & Jacobsen (2013); Munar 
& Jacobsen (2014); Munar (2012); 
Narangajavana (2019); Nilashi et 
al. (2018); No & Kim (2015); Noh 
et al. (2016); O’ Connor et al. 
(2016); Pan et al. (2006); Park et 
al. (2016); Phelan et al. (2013); 
Phillips et al. (2017); Pietro et al. 
(2012); Pino et al. (2019); Pudliner 
(2007); Ramayah et al. (2017); 
Rathonyi & Varallyai (2011); 
Rathore et al. (2017); Rayman-
Bacchus & Molina (2001); Senthil 
(2016); Sigala & Chalkiti (2014); 
Sigala (2012); Sotiriadis & Van Zyl 
(2015); Sparks (2011); Stiakakis & 
Vlachopoulou (2017); Stojanovic 
(2018); Subramanian & Yan 
(2018); Tripathi (2017); Uşaklı et 
al. (2017); Varkaris & Neuhofer 
(2017); Venkatesh & Suresh 
(2016); Wang (2015); Wang et al. 
(2002); Wolfe (2014); Wu et al. 
(2016); Wu et al. (2018); Xiang & 
Gretzel (2010);Yang & Wang 
(2015);Yoon (2015); Zaenudin 
(2016); Zeng & Gerritsen (2014); 
Zouganeli et al. (2011). 
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User-generated content and 
travel planning

Οι επιχειρήσεις που σχετίζονται 
µε τον τουρισµό προσφέρουν 
υπηρεσίες που ικανοποιούν την 
επιθυµία των ενδιαφερόµενων 
ταξιδιωτών για εξατοµικευµένες 
εµπειρίες, ψηφιακή ευκολία και 
σχετικές πληροφορίες από τα 
κοινωνικά µέσα. Πιο συγκεκρι-
µένα υπάρχουν ιστοσελίδες 
τους µε εικόνες UGC και κοινω-
νικό περιεχόµενο από τους πελα-
́τες τους που δηµοσιεύθηκαν σε 
πραγµατικό χρόνο ή σχόλια και 
συστάσεις ταξιδιωτών για ξενο-
δοχεία, εστιατόρια και δραστη-
ριότητες.

Akehurst (2008); Ayeh et al. (2013); 
Buhalis & Licata (2002); Buhalis 
(2012); Chang et al. (2017); Cox et 
al. (2009); Fardous et al. (2017); 
Giglio et al. (2019); Jalilvand et al. 
(2012); Kim & Tussyadiah (2013); 
Mariani et al. (2018);Gupta et al. 
(2018); Mohd Suki & Mohd Suki 
(2019); Munar & Jacobsen (2013); 
Munar & Jacobsen (2014); 
Narangajavana (2019); Nilashi et al. 
(2018); Noh et al. (2016); O’Connor 
et al. (2016); Pan et al. (2006); Park 
et al. (2016); Pudliner (2007); 
Rayman-Bacchus & Molina (2001); 
Senthil (2016); Sparks (2011); 
Stankov et al. (2019); Subramanian 
& Yan (2018); Wang (2015); 
Zaenudin (2016). 

e-WOM and brand image 
building

Το φαινόµενο του Online 
Branding έδειξε ότι οι τρέχουσες 
αγορές επηρεάζονται από το 
ρόλο του eWOM το οποίο επι-
́σης επιδρά στη δηµιουργία του 
Brand Image. To Brand Image 
είναι οι αντιλήψεις του κατανα-
λωτή για ένα εµπορικό σήµα, 
όπως αντικατοπτρίζεται από τις 
ενέργειες της συγκεκριµένης 
µάρκας µάρκας που διατηρου-
́νται στη µνήµη των καταναλω-
τών.

Alansari et al. (2018); Albarq (2014); 
Boo et al. (2009); Buhalis & Licata 
(2002); Chen & Law (2016); Chu & 
Choi (2015); Fardous et al. (2017); 
Ferdianto et al. (2016); Fernandez et 
al. (2017); Gavilan (2018); Hamouda 
(2018); Hardin & Kim (2010); 
Jacobsen & Munar (2012); Jalilvand 
et al. (2012); Kim & Lee (2015); 
Kim et al. (2017); Litvin et al. 
(2018); Mkono (2015); Munar & 
Jacobsen (2013); Munar & Jacobsen 
(2014); Pietro et al. (2012); Pino et 
al. (2019); Ramayah et al. (2017); 
Sparks (2011); Stojanovic (2018); 
Vermeulen & Seegers (2009); Wang 
et al. (2002); Yoon (2015); Zaenudin 
(2016).
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Tourism destination/ user’s 
decision  

	 	 	 	 	

	 	 	 	

	 	

Η ενασχόληση των χρηστών του 
διαδικτύου µε τα social media, 
έχει οδηγήσει στην διαµόρφωση 
καταναλωτικών επιλογών και 
του word- of-mouth. Πιο συγκε-
κριµένα, φαίνεται πως η δηµοσι-
́ευση ταξιδιωτικών εµπειριών 
από τους χρήστες, είτε µέσω 
φωτογραφιών και βίντεο, είτε 
µέσω κριτικών, παίζει καθορι-
στικό ρόλο στην ενηµέρωση, τις 
προσδοκίες, τις αντιλήψεις των 
εν δυνάµει τουριστών και κατ’ 
επέκταση διαµορφώνει και τις 
κινήσεις τους σχετικά µε το επο-
́µενο ταξίδι.  

     

    

  

Akehurst (2008); Albarq (2014); 
Ayeh et al. (2013); Boo et al. (2009); 
Buhalis & Law (2007); Buhalis 
(2012); Chang & Shen (2018); 
Chang & Wu (2015); Chang et al. 
(2017); Chen & Law (2016); Cooper 
et al. (2017); Cox et al. (2009); 
Ferdianto et al. (2016); Fernandez et 
al. (2017);Gon et al. (2016); Gretzel 
(2017); Gulbahar & Yildirim (2015); 
Hajli et al. (2018);Hardin & Kim 
(2010); Iwu et al. (2017); Jacobsen & 
Munar (2012); Jalilvand et al. 
(2012); Kim et al. (2017); Kladou & 
Mavragani (2015); Lai (2010); Law 
et al. (2011); Lee et al. (2018); Leung 
& Jiang (2018); Martin-Fuentes et al. 
(2018); Munar & Jacobsen (2013); 
Munar & Jacobsen (2014); Munar 
(2012); No & Kim (2015); O’ 
Connor et al. (2016); Pan et al. 
(2006); Park et al. (2016); Phillips et 
al. (2017); Pietro et al. (2012); Pino 
et al. (2019); Pudliner (2007); 
Ramayah et al. (2017); Rathonyi & 
Varallyai (2011); Schmallegger & 
Carson (2008); Senthil (2016); 
Sharma & Sharma (2016); Sharma 
(2016); Sigala (2012); Sparks (2011); 
Stankov et al. (2019); Stiakakis & 
Vlachopoulou (2017); Stojanovic 
(2018); Tripathi (2017); Uşaklı et al. 
(2017); Varkaris & Neuhofer (2017); 
Vermeulen & Seegers (2009); Wu et 
al. (2018); Xiang & Gretzel (2010); 
Yang & Wang (2015); Yoon (2015); 
Zeng & Gerritsen (2014); Zouganeli 
et al. (2011).
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Hotel performance  

	 	 	 	 	

	 	 	 	

	 	

Η απόδοση είναι η αντοχή στη 
διάρκεια του χρόνου που έχει 
οποιαδήποτε στρατηγική και η 
βελτίωση της απόδοσης είναι το 
επίκεντρο της στρατηγικής κάθε 
επιχείρησης.Η µέτρηση της απο-
́δοσης των ξενοδοχειακών µο-
νάδων µέσω της χρήσης διαδι-
κτύου γίνεται λαµβάνοντας υπο-
́ψη τις φωνές των πελατών όπως 
εκφράζονται µέσω των online 
reviews.  

     

    

  

Akehurst (2008); Alansari et al. 
(2018); Chang et al. (2017); Cooper 
et al. (2017); Gavilan (2018); Gray et 
al. (2000); Gulbahar & Yildirim 
(2015); Kafeza et al. (2010); Kim et 
al. (2015); Leung & Baloglu (2015); 
Liu et al. (2015); Lu et al. (2018); 
Martin-Fuentes et al. (2018); 
Michopoulou & Moisa (2019); 
Nilashi et al. (2018); Nunkoo & 
Ramkissoon (2013); Pan et al. 
(2006); Phelan et al. (2013); Phillips 
et al. (2017); Sharma & Sharma 
(2016); Sigala & Chalkiti (2014); 
Sigala et al. (2012); Sotiriadis & Van 
Zyl (2015); Varkaris & Neuhofer 
(2017); Vermeulen & Seegers 
(2009); Wang (2015); Wu et al. 
(2016); Zeng & Gerritsen (2014). 

Tourists’ travel risk during 
Covid-19 pandemic

Με το ξέσπασµα της πανδηµίας 
COVID-19, παρουσιάστηκαν 
φοβερές επιπτώσεις στον τοµέα 
του τουρισµού που επλήγη σε 
µεγάλο βαθµό.Ο αντιληπτός 
κίνδυνος του ταξιδιού γενικά ή 
ενός συγκεκριµένου προορισµού 
σχετίζεται σε µεγάλο βαθµό µε 
την πρόθεση να αλλάξει κάποιος 
τα ταξιδιωτικά του σχέδια ή να 
αποφύγει έναν συγκεκριµένο 
προορισµό.Ο αντιληπτός κίνδυ-
νος δεν µπορεί να επηρεάσει 
µόνο την απόφαση για το πού θα 
ταξιδέψει κανείς  αλλά και το 
εάν θα ταξιδέψει ή όχι.

Nilashi et al(2022);Wong et al.
(2021);Meng et al.(2021);Khoa et al.
(2021);Rudyanto et al.(2021);Zhang 
et al.(2021);Li et al.
(2021);Lin(2021);Kuhn et al.
(2021);Kusumawati et al.
(2021);Assaf et al.(2021);
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2.4  Ανάλυση και σύνθεση µεταβλητών συνέντευξης  

2.4.1 Αντίληψη κινδύνου και επιλογή προορισµού 
 Από την άποψη της συµπεριφοράς των καταναλωτών, η αντίληψη του ταξιδιωτικού 
κινδύνου µπορεί να οριστεί ως η αναµενόµενη αρνητική επίδραση του ταξιδιώτη από την 
αντίστοιχη κινδύνου και την πιθανότητα να συµβούν αυτές οι αρνητικές συνέπειες (Mowen 
and Minor, 2001). Η αξιολόγηση και των δύο στοιχείων είναι επιρρεπής σε λάθη και µερο-
ληψία που έχουν ως αποτέλεσµα, για παράδειγµα, την υπερεκτίµηση των πιθανοτήτων για 
τροµακτικά περιστατικά (π.χ. τροµοκρατία) σε σύγκριση µε πιο εγκόσµια γεγονότα (Wolff, 
Larsen, and Øgaard, 2019). Παρ 'όλα αυτά, οι ταξιδιώτες βασίζουν τις αποφάσεις τους σε αυ-
τές τις (προκατειληµµένες) αντιλήψεις κινδύνου (Roehl and Fesenmaier, 1992), το οποίο 
µπορεί να µην αντικατοπτρίζει την πραγµατική κατάσταση(Fuchs and Reichel, 2006).  
 Οι επιλογές προορισµού γίνονται µε βάση µια διαδικασία διαχωρισµού µεταξύ τουρι-
στικών χαρακτηριστικών και χαρακτηριστικών προορισµού (Ankomah et al.,1996). Για πα-
ράδειγµα, οι Bekk et al. (2016) αποκαλύπτουν πώς η δηµοτικότητα ενός προορισµού επηρεά-
ζει την επιλογή του. Στο πλαίσιο του κινδύνου, οι τουρίστες κάνουν επιλογές προορισµού µε 
βάση τις ατοµικές τους αντιλήψεις για τον ταξιδιωτικό κίνδυνο (Mansfeld, 2006), κοινωνικο-
ψυχολογικά χαρακτηριστικά των τουριστών (Sharifpour et al., 2013) και χαρακτηριστικά 
προορισµού συµπεριλαµβανοµένων στοιχείων που σχετίζονται µε τον κίνδυνο (Perpi ña et 
al.,2020). Ωστόσο, η βιβλιογραφία δείχνει ότι ο προορισµός είναι δευτερογενής  παράγοντας 
γενικά, παρά το γεγονός ότι θεωρείται σηµαντικός για την κατανόηση της αντίληψης κινδύ-
νου και των ταξιδιωτικών επιλογών (Roehl and Fesenmaier, 1992).Μελέτες  έχουν δείξει ότι 
οι αντιλήψεις για τα επίπεδα κινδύνου των προορισµών αλλάζουν µε την πάροδο του χρόνου, 
ανάλογα µε τη χώρα (Wolff and Larsen, 2016), τον προορισµό και τη θέση του σε µια ευρύ-
τερη γεωγραφική περιοχή (Kozak et al., 2007; Lepp and Gibson, 2008) ή µεταξύ διεθνών και 
εγχώριων προορισµών(Lepp and Gibson, 2003). 

2.4.2 Αντίληψη ταξιδιωτικού κινδύνου 
 Η βιβλιογραφία για τον ταξιδιωτικό κίνδυνο σε συνδυασµό µε τη λήψη αποφάσεων 
από τους ταξιδιώτες αυξάνεται τα τελευταία είκοσι χρόνια, περισσότερο µετά τις τροµοκρα-
τικές επιθέσεις στη Νέα Υόρκη το 2001 (Karl and Schmude, 2017). Νωρίτερα, η έρευνα εν-
σωµάτωσε µια ποικιλία τύπων κινδύνου στις µεθοδολογίες τους, π.χ. φύση, υγεία, τροµοκρα-
τία, εγκληµατικότητα, πολιτική αστάθεια (Adam, 2015; Floyd et al., 2004; Gray and Wilson, 
2009; Lepp and Gibson, 2008; Park and Reisinger, 2010; Reisinger and Mavondo, 2005; 
Sharifpour et al., 2014; Tasci and S ̈onmez, 2019).Μεταγενέστερες µελέτες συσχετίζουν συ-
χνά την έρευνά τους µε συγκεκριµένους τύπους κινδύνου που επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό 
τη τουριστική ζήτηση, όπως η τροµοκρατία και πολιτική αστάθεια µετά τις τροµοκρατικές 
επιθέσεις της 11ης Σεπτεµβρίου στη Νέα Υόρκη (Floyd et al., 2004; Walters et al., 2019),ο 
κίνδυνος για την υγεία µετά τα κρούσµατα του Έµπολα σε διάφορους ταξιδιωτικούς προορι-
σµούς (Cahyanto et al., 2016; Novelli et al., 2018) και πάνω από όλα, η αυξανόµενη ευαι-
σθητοποίηση για την παγκόσµια περιβαλλοντική αλλαγή (Jiang et al., 2017). Προς το παρόν, 
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µε την πανδηµία COVID-19 µε παγκόσµιες συνέπειες για τον τουρισµό, είναι πιθανό να ξε-
κινήσει περισσότερη έρευνα σχετικά µε την αντίληψη του κινδύνου για την υγεία. 

Αρκετές µελέτες εστιάζουν σε τύπους κινδύνου που επηρεάζουν άµεσα την υγεία και 
την ευηµερία του ταξιδιώτη και έχουν αντίκτυπο σε λήψη αποφάσεων για ταξίδια (Gray and 
Wilson, 2009). Παράγοντες κινδύνου που επηρεάζουν άµεσα την υγεία και την ευηµερία των 
τουριστών, όπως ο ταξιδιωτικός εξοπλισµός, τα social media  (Roehl and Fesenmaier, 1992), 
αποκλείονται καθώς επηρεάζουν µάλλον την ικανοποίηση των τουριστών και έχουν βαθµο-
λογηθεί ως δευτερεύουσας σηµασίας για τη  λήψη αποφάσεων για ταξίδια (Gray and Wilson, 
2009).Η βιβλιογραφική ανασκόπηση αποκαλύπτει ότι οι µελέτες επικεντρώνονται όλο και 
περισσότερο σε συγκεκριµένους τύπους κινδύνου που υποδηλώνουν ότι το πεδίο ωριµάζει 
καθώς ερευνώνται οι µελέτες βαθύτερα σε εξειδικευµένα θέµατα. Σε µια συγκριτική προσέγ-
γιση για την εξαγωγή των ταξιδιωτικών κινδύνων, αποκαλύπτουν  οι Gray and Wilson (2009) 
ότι ο κίνδυνος τροµοκρατίας µπορεί να είναι κυρίαρχος στην επιλογή προορισµού. Μέχρι 
τώρα ωστόσο, παραµένει ασαφές ποιοι τύποι κινδύνου µπορεί να έχουν µεγαλύτερη επιρροή 
στα διαφορετικά στάδια της διαδικασίας επιλογής προορισµού. Έτσι, θα µπορούσε να ερευ-
νηθεί, εάν έχουµε ένα ευρύτερο φάσµα παραγόντων κινδύνου για διαφορετικούς προορι-
σµούς, πώς θα µπορούσαµε να πούµε ποιοι παράγοντες κινδύνου είναι πιο σηµαντικοί στην 
επιλογή  προορισµού και γιατί; 

Οι µελέτες που υπάρχουν παρέχουν µικτά στοιχεία. Από την µία,ορισµένες από αυτές 
δείχνουν ότι οι κίνδυνοι για την υγεία λόγω µολυσµατικών ασθενειών επηρεάζουν τις ταξι-
διωτικές αποφάσεις παρά τον κίνδυνο τροµοκρατίας (π.χ. Rittichainuwatκαι Chakraborty, 
2009). Άλλοι συγγραφείς υποστηρίζουν ότι η υγεία, η τροµοκρατία και οι φυσικές κατα-
στροφές είναι οι τύποι κινδύνου µε τη µεγαλύτερη επιρροή στην επιλογή προορισµού(π.χ. 
Kozak et al.,2007). Επιπλέον, µελέτες ισχυρίζονται ότι οι πολιτικές κρίσεις έχουν ισχυρότερη 
επιρροή στους τουρίστες από τις φυσικές καταστροφές και τους κινδύνους υγείας (π.χ. Jin et 
al., 2019), ενώ άλλοι τονίζουν ότι η τροµοκρατία είναι το κλειδί τύπου κινδύνου κατά την 
εξέταση της µακροπρόθεσµης ταξιδιωτικής συµπεριφοράς (π.χ. Lanouar,Goaied, 2019). 
Εποµένως, υπάρχει κάποια συζήτηση, αλλά παραµένει ανοιχτό το κοµµάτι έρευνας  για το 
ποιος  τύπος κινδύνου θεωρείται ότι έχει τη µεγαλύτερη επιρροή και πώς οι διαφορές εντοπί-
ζονται στον αντίκτυπο µεταξύ των τουριστών. 

2.4.3  Τουριστικά χαρακτηριστικά 
Η υπάρχουσα βιβλιογραφία δείχνει ότι τα βασικά χαρακτηριστικά που επηρεάζουν τις 

αντιλήψεις κινδύνου των τουριστών είναι το κοινωνικό δηµογραφικό προφίλ,η αυξηµένη τα-
ξιδιωτική εµπειρία και οι ψυχογραφικοί παράγοντες.Το κοινωνικό δηµογραφικό προφίλ κάθε 
τουρίστα επηρεάζει τον τρόπο µε τον οποίο ταξιδεύει ενώ οι αντιλήψεις για τον κίνδυνο δια-
µορφώνουν τη λήψη ταξιδιωτικών αποφάσεων.Οι βασικές κοινωνικο-δηµογραφικές µετα-
βλητές που έχουν εντοπιστεί περιλαµβάνουν το φύλο, την ηλικία, το κοινωνικό και πολιτι-
σµικό τουριστικό υπόβαθρο (Floyd et al., 2004; Kozak et al., 2007; Park and Reisinger, 2010; 
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Reisinger and Mavondo, 2005; 2006). Οι µελέτες καταλήγουν επίσης ότι η ταξιδιωτική συ-
µπεριφορά αλλάζει µαζί µε τη διάρκεια ζωής· για παράδειγµα, η φάση του ταξιδιού µε µικρά 
παιδιά επηρεάζει την αντίληψη του κινδύνου και έµµεσα, τη λήψη αποφάσεων για ταξίδια 
(Karl et al., 2015; Ritchie et al., 2017; Roehl and Fesenmaier, 1992). 

Η αυξηµένη ταξιδιωτική εµπειρία επηρεάζει τις αντιλήψεις κινδύνου των τουριστών 
σε µεγάλο βαθµό. Με την αυξηµένη ταξιδιωτική εµπειρία, οι ταξιδιώτες έρχονται περισσότε-
ρο αντιµέτωποι µε δύσκολες καταστάσεις και απαιτείται η ανάπτυξη στρατηγικών αντιµετώ-
πισης. Η συχνότητα επίσκεψης ενός προορισµού είναι εποµένως σηµαντικός παράγοντας κα-
θώς µπορεί να παρέχει πρόσθετη γνώση που οδηγεί σε πιο ακριβείς εκτιµήσεις πιθανών κιν-
δύνων σε έναν προορισµό (Larsen et al., 2011; Sarman et al., 2016). Αυτό επηρεάζει τις µελ-
λοντικές επιλογές προορισµού και αυξάνει την  επιθυµία για ταξίδια (Sharifpour et al., 2014). 
Μέχρι σήµερα, προηγούµενες µελέτες έχουν  δείξει ότι δεν γίνεται διάκριση µεταξύ κατηγο-
ριών κινδύνου (π.χ. υγεία, τροµοκρατία, φύση κτλ) αν και η εµπειρία σε έναν συγκεκριµένο 
προορισµό µπορεί µόνο να επηρεάσει την αντίληψη ορισµένου κινδύνου (Rittichainuwat and 
Chakraborty, 2009). 

 Η προσωπικότητα και οι ψυχογραφικοί παράγοντες διαµορφώνουν επίσης τις αντιλή-
ψεις κινδύνου και τη λήψη αποφάσεων για ταξίδια. Παράγοντες όπως η αναζήτηση καινοτο-
µίας και η αναζήτηση αίσθησης κινδύνου  ή η τάση κινδύνου έχουν µελετηθεί σε προηγού-
µενες έρευνες (Lepp and Gibson, 2003; 2008; Morakabati and Kapu ́sci ́nski, 2016; Pizam et 
al., 2004; Sharifpour et al., 2013).  Η αναζήτηση καινοτοµίας µπορεί είτε να προσελκύσει 
όσους αναζητούν την καινοτοµία είτε να απωθήσει ορισµένους προορισµούς λόγω κινδύνου 
και αβεβαιότητας (Lepp & Gibson, 2003). Όσοι αναζητούν το διαφορετικό , µπορεί να έλκο-
νται από συγκεκριµένο προορισµό µε πιθανούς κινδύνους, αν και µπορεί να γνωρίζουν πε-
ρισσότερο τις συνέπειες (Pizam et al., 2004). Τουρίστες µε τάση υψηλού κινδύνου µπορεί 
ακόµη και να έλκονται από έναν προορισµό λόγω των επιπέδων υψηλότερου 
κινδύνου(Adam, 2015). Οι περισσότερες µελέτες εξετάζουν έναν ή δύο ψυχολογικούς παρά-
γοντες. Οι Chien et al. (2017) ήταν από τους πρώτους που εξέτασαν µεγαλύτερο αριθµό ψυ-
χολογικών παραγόντων σε µία µόνο µελέτη. 

2.4.4 Social networking and users’ perceived value 

Ξεκινώντας µε µία φράση του Zeithaml (1988), η αντιληπτή αξία του χρήστη ορίζεται 
ως «η συνολική εκτίµηση του πελάτη για τη χρησιµότητα ενός προϊόντος µε βάση τις αντιλήψεις 
για το τι λαµβάνει και τι δίνει ο ίδιος». Η αντιληπτή αξία περιλαµβάνει πολλαπλές διαστάσεις 
όπως η κοινωνική αξία, η αξία της πληροφορίας, η συναισθηµατική αξία και η ηδονική αξία 
(Lin and Lu, 2011; Zhang et al., 2017). 

Η αξία του χρήστη σε συνδυασµό µε τους κοινωνικούς ιστότοπους είναι µία έννοια που 
δεν έχει διερευνηθεί σε µεγάλη κλίµακα. Ωστόσο αρκετοί ερευνητές έχουν δείξει ενδιαφέρον 
επί του θέµατος, διότι η σύνδεση της συµπεριφοράς και της αξίας του χρήστη χρειάζεται µε-
λέτη για να εξηγηθεί πλήρως. Σε µια µελέτη σχετικά µε το αν η εκτιµώµενη αξία επηρεάζει 
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την εµπιστοσύνη των καταναλωτών και τη συνεχιζόµενη χρήση κοινωνικών εφαρµογών, οι 
Hsiao et al. (2016) βρήκαν µια θετική και σηµαντική σχέση µεταξύ αυτών των σχέσεων. Η 
παραπάνω πρόταση έχει ενισχυθεί και από τους  Stahl et al. (2003) οι οποίοι πρώτοι ισχυρί-
στηκαν ότι η αξία του πελάτη αποτελεί βασικό παράγοντα για την ανάπτυξη και διατήρηση 
µιας πιστής καταναλωτικής βάσης, καθώς παίζει σηµαντικό ρόλο στην απόκτηση πελατών.  

Παράλληλα, οι Eggert and Ulaga (2002) υποστηρίζουν ότι οι επιχειρήσεις που 
παρέχουν  αξία στον χρήστη µπορούν να κερδίσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Οι 
επιχειρήσεις αυτές λοιπόν είναι πιο πιθανό να οικοδοµήσουν σχέσεις µε τους πελάτες τους, 
καθιστώντας δύσκολο για τους δεύτερους να αποχωρήσουν. Χωρίς αµφιβολία, η κοινωνική 
αξία θεωρείται ζωτικός παράγοντας για τον αποκλεισµό των χρηστών στη συνήθεια χρήσης 
ιστοτόπων κοινωνικής δικτύωσης όπως είπαν και οι Chen and Fu (2018) και Kim and Jang 
(2018). Πράγµατι, ο παράγοντας αυτός επηρεάζει την εµπιστοσύνη των χρηστών και την 
ικανοποίησή τους, καθώς και την τάση τους να συνεχίσουν να χρησιµοποιούν εφαρµογές µε 
βάση την εικόνα, µια άποψη που ενστερνίζονται  και οι Chen and Fu (2018). 

Οι Giglio et al. (2019) συµπέραναν πως οι φωτογραφίες που µοιράζονται στο διαδίκτυο 
θα µπορούσαν να σχετίζονται µε θετικές ή αρνητικές εµπειρίες και κατ’ επέκταση να παρέ-
χουν πληροφορίες για τη λήψη αποφάσεων. Την ίδια άποψη φαίνεται να ενστερνίζονται και 
οι Mariani et al. (2018), οι οποίοι συγκεκριµένα χρησιµοποιώντας ένα µοντέλο πολυπαραγο-
ντικής παλινδρόµησης, επεσήµαναν ότι το οπτικό περιεχόµενο (δηλαδή οι φωτογραφίες) και 
οι µεγάλου µήκους δηµοσιεύσεις (post) στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είχαν στατιστικά 
σηµαντικό θετικό αντίκτυπο στην χρήση του Facebook απο τους Destination Marketing 
Organizations(DMO). 

Σήµερα, οι ταξιδιώτες στρέφονται στα εργαλεία των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης 
για να αναζητούν, να οργανώνουν και να εκφράζουν τις ταξιδιωτικές τους ιστορίες και 
εµπειρίες. Εκτός αυτού, τα κοινωνικά µέσα έχουν κερδίσει την πρωτοκαθεδρία ως στοιχείο 
της στρατηγικής µάρκετινγκ που χρησιµοποιούν οι DMO, ειδικά σε περιόδους όπου παρατη-
ρούνται µεγάλες περικοπές στη χρηµατοδότηση και ειδικά όταν η τουριστική βιοµηχανία 
επιδιώκει µεγαλύτερη αξία στον τρόπο που δαπανώνται οι προϋπολογισµοί µάρκετινγκ 
(Hays et al, 2013).   

Ένα βασικό ζήτηµα για τα κοινωνικά µέσα σύµφωνα µε τους Noh et al. (2016), είναι η 
επέκταση της ζωής µιας πλατφόρµας  και µια πιθανή λύση είναι η αύξηση του επιπέδου συµ-
µετοχής των χρηστών αλλά και ενθαρρύνοντας ταυτόχρονα τους χρήστες να παραµείνουν 
περισσότερο στην πλατφόρµα. Το νέο χαρακτηριστικό του Facebook , %stories” στοχεύει να 
εµπνεύσει τους χρήστες να µοιραστούν τις ιστορίες τους και το πρώτο τους θέµα ήταν '' Ανά-
µνηση''. Έτσι, το Facebook επιδεικνύει την έξυπνη κατανόησή του για ένα σηµαντικό κίνη-
τρο: τα stories µπορούν να αναρτηθούν για αποθήκευση. Σε αυτή την εποχή του Διαδικτύου, 
το eWOM έχει καταστεί αποτελεσµατικότερο από την διαπροσωπική επικοινωνία WOM, 
δεδοµένου ότι ο καθένας µπορεί να διαχέει τις απόψεις του σχετικά µε ένα προϊόν ή για µία 
υπηρεσία σε ξένους µέσω του Διαδικτύου (Hoffman and Novak, 1996). 
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Σε όλα αυτά βέβαια υπάρχουν και ανάλογοι κίνδυνοι, όπως αναφέρει και ο Jung 
(2017), που αφορούν τις ανησυχίες σχετικά µε την προστασία της ιδιωτικής ζωής τον φόβο ή 
την ανησυχία των χρηστών ότι ενδέχεται να χάσουν τον έλεγχο των προσωπικών τους 
πληροφοριών ή να εισβάλουν στην ιδιωτική ζωή µη εξουσιοδοτηµένοι χρήστες. Αυτή η θέση 
βρίσκει και άλλους υποστηρικτές όπως οι Chang et al. (2017) και Wang and Herrando (2019) 
που µέσα από µελέτες απέδειξαν ότι οι ανησυχίες σχετικά µε την προστασία της ιδιωτικής 
ζωής επηρέασαν την εµπιστοσύνη των χρηστών των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και την 
αντιληπτή αξία τους στο ηλεκτρονικό εµπόριο και στο κινητό εµπόριο γενικότερα. 

Οι Kim et al. (2015) τονίζουν σε σχετική έρευνα πως οι επαγγελµατίες του χώρου της 
φιλοξενίας και οι ακαδηµαϊκοί έχουν αµφισβητήσει τη γενική επιρροή των social media. Για 
παράδειγµα, οι έµποροι έχουν αρχίσει να επενδύουν περισσότερα χρήµατα και χρόνο από 
ποτέ σε κοινωνικά µέσα για να οδηγήσουν τη συµπεριφορά των πελατών και να δηµιουργή-
σουν µεγαλύτερη αναγνωρισιµότητα της µάρκας ενώ τα στελέχη του ξενοδοχείου αµφισβη-
τούν την αποτελεσµατικότητα social media να κατευθύνουν τις συµπεριφορές κράτησης των 
φιλοξενουµένων των ξενοδοχείων, γεγονός που µε τη σειρά του οδηγεί σε ασφάλιστρα επι-
τοκίου και υψηλότερη πληρότητα. Οι ιδιοκτήτες ωστόσο πιέζουν τους εµπόρους ξενοδοχείων 
να δικαιολογήσουν τον αυξανόµενο προϋπολογισµό του µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων. 

2.4.5 User-generated content and travel planning 
Το user generated content είναι το περιεχόµενο το οποίο δηµιουργείται σε µια 

ιστοσελίδα από τον ίδιο τον χρήστη της. Οι επιλογές του περιεχοµένου που µπορεί να 
παραχθεί από τον χρήστη σήµερα είναι πάρα πολλές και περιλαµβάνουν άρθρα σε blogs, 
guest posts, σχόλια, λήµµατα σε wikis, discussion forums, posts, chats, tweets, podcasts, 
βίντεο, εικόνες και φωτογραφίες καθώς και  κριτικές και αξιολογήσεις προϊόντων (Krumm et 
al., 2008). 

 Όπως υποστηρίχθηκε και από τους Yan and Subramanian (2018) τα social media  
είναι µια πλατφόρµα που βοηθά στη δηµιουργία και την ανταλλαγή δεδοµένων, ιδεών, 
ενδιαφερόντων σταδιοδροµίας και άλλων φάσεων έκφρασης µέσω εικονικών κοινοτήτων και 
δικτύων. Η κύρια πηγή πληροφοριών παράγεται από το περιεχόµενο που δηµιουργείται από 
το χρήστη µε τη µορφή κειµένου, εικόνων και βίντεο. Σύµφωνα µε έρευνες, πάνω από το 
65% των ενηλίκων στην Αµερική χρησιµοποιούν µέσα κοινωνικής δικτύωσης και 
σηµειώθηκε τεράστια αύξηση του αριθµού των χρηστών από 10% το 2005 έως 65% το 2015. 
Η αύξηση αυτού του περιεχοµένου που δηµιουργεί ο χρήστης δηµιουργεί ευκαιρίες για 
ευεργετική ανάλυση, ειδικά στον αναδυόµενο τοµέα της µεγάλης ανάλυσης δεδοµένων. 

Ωστόσο οι Cox et al. (2009) τονίζουν πως απαιτούνται συµπληρωµατικές έρευνες για 
την περαιτέρω κατανόηση των επιπτώσεων του περιεχοµένου που δηµιουργείται απο τον 
χρήστη σε ένα ευρύτερο φάσµα καταναλωτών ταξιδιών και φιλοξενίας, συµπεριλαµβανοµέ- 
νων εκείνων που έχουν χρησιµοποιήσει στο παρελθόν του περιεχοµένου που δηµιουργείται 
απο τον χρήστη, καθώς και εκείνων που ενδέχεται να µην έχουν κάνει µέχρι σήµερα, αλλά 
ενδέχεται να επηρεαστούν από αυτήν στο µέλλον .  
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 Το περιεχόµενο που δηµιουργείται από τον χρήστη, όπως φαίνεται από τις έρευνες που 
έχουν γίνει, σταδιακά γίνεται όλο και πιο κατανοητό αν και οι Zeng and Gerritsen (2014) σε 
µια ακόµα πιο πρόσφατη έρευνα ισχυρίζονται ότι πρέπει να διερευνηθεί σε µεγαλύτερο βά-
θος. Οι ερευνητές δίνουν µεγαλύτερη προσοχή στο του περιεχοµένου που δηµιουργείται απο 
τον χρήστη της τουριστικής βιοµηχανίας, δεδοµένου ότι στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης είναι 
µία από τις πιο αξιόπιστες τεχνικές για την ανταλλαγή πληροφοριών και εµπειριών µεταξύ 
των ταξιδιωτών  µια αποψη που υποστηρίχθηκε από τους Nezakati et al., (2015). Το περιεχό-
µενο που δηµοσιεύεται λοιπόν στοχεύει στην πληροφόρηση µέσα  από προσωπικές απόψεις, 
σχόλια και ταξιδιωτικές εµπειρίες που δηµιουργούνται από τον χρήστη (Luo, 2015; Mucan 
and Ozelturkay, 2014; Xiang et al., 2010), λειτουργώντας ως υποστηρικτικό υλικό στον προ-
γραµµατισµό ενός ταξιδιού (Nezakati et al., 2015; Zeng and Gerritsen, 2014). 

Οι Nilashi et al. (2018) επιχείρησαν να αναπτύξουν µια νέα µέθοδο χρησιµοποιώντας 
τις κριτικές των πελατών διαφόρων ξενοδοχείων και στη συνέχεια να µπορούν να προτείνουν 
χώρους διαµονής προσαρµοσµένους στις προτιµήσεις τους. Η µέθοδος τους βασίστηκε σε 
αξιολογήσεις πολλαπλών κριτηρίων (multi-criteria ratings), οι οποίες συλλέχθηκαν από το 
TripAdvisor και εξετάστηκαν µε συγκεκριµένες τεχνικές. Η µέθοδος αυτή χρησιµοποιήθηκε 
για να αξιολογηθεί η ακρίβεια της ποιότητας πρόβλεψης του πολυκριτηριακού µοντέλου µε 
στατιστικές µετρήσεις. Τα αποτελέσµατα της ανάλυσής τους επιβεβαιώνουν ότι η χρήση 
online κριτικών οδηγεί σε ακριβείς προτάσεις στο TripAdvisor. Τα αποτελέσµατα κατέδειξαν 
επίσης ότι η προτεινόµενη βάση δεδοµένων του χρήστη  είναι αποτελεσµατική στην επίλυση 
του προβλήµατος της ασυµµετρίας των πολλαπλών κριτηρίων. Για αυτό το λόγο προτείνουν 
σε µελλοντική έρευνα να διεξαχθούν εργασίες για τη σταδιακή εκµάθηση του µοντέλου αυ-
τού ώστε να ερευνηθεί το θέµα της επεκτασιµότητας του πολυκριτηριακού µοντέλου πρό-
βλεψης.  

 Απ’ την άλλη οι Subramanian et al. (2018) µέσα από τη βιβλιογραφική τους ανάλυση 
αποκαλύπτουν πως η τεχνική εξόρυξης δεδοµένων (opinion mining technique) είναι µία από 
τις πιο αποδοτικές µεθόδους καθώς µπορεί να συνδυαστεί µε NLP και αλγορίθµους. Με την 
τεχνική αυτή λοιπόν, υιοθετήθηκαν ιδέες που θα φανούν πολύ χρήσιµες σε εταιρείες 
τουρισµού  και ξενοδοχεία όσον αφορά στις αξιολογήσεις πελατών. Μελλοντικά, προτείνουν 
να πραγµατοποιηθεί µια πιλοτική µελέτη πάνω στην αξιοποίηση των στατιστικών και 
αξιολογήσεων από τους κοινωνικούς ιστότοπους για τη βελτίωση των επιχειρήσεων που 
είναι και ο βασικός στόχος.  

 Οι Chang et al. (2017) δίνουν τη δική τους συµβολή επί του θέµατος µε τη µελέτη 
τους. Αποκαλύπτουν πως οι αξιολογήσεις των χρηστών είναι επηρεασµένες και από συναι-
σθήµατα και από τη χρονική στιγµή που γίνεται η αξιολόγηση, εποµένως δεν είναι τόσο 
αντικειµενικές. Η υπάρχουσα έρευνα είναι περιορισµένη σε συγκεκριµένα έγγραφα, ωστόσο 
δίνεται ένα πλαίσιο για την εξαγωγή, ταξινόµηση και απεικόνιση πληροφοριών από πλατ-
φόρµες όπως το TripAdvisor. Τέτοιες αναλύσεις δεδοµένων - αξιολογήσεων µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν για να βελτιώσουν την εξυπηρέτηση των ξενοδοχείων αλλά και να ανακα-
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λυφθούν ευκαιρίες µάρκετινγκ. Ακόµη, οι Filieri et al. (2015) εκφράζουν τις ανησυχίες τους 
για τις πλαστές και πληρωµένες αξιολογήσεις και πώς αυτές επηρεάζουν τον ταξιδιώτη στη 
µη επιλογή ενός προορισµού-καταλύµατος. Μελλοντικά προτείνεται η διερεύνηση των προ-
φίλ των κριτών, του τρόπου γραφής τους καθώς και προηγούµενων κριτικών τους  για να 
διαπιστωθεί η εγκυρότητά τους  και ότι  δεν διαφθείρουν το brand image της επιχείρησης.  

Ακόµη, οι Fardus et al. (2017) επισηµαίνουν πως υπάρχει περιορισµένη µελέτη που 
διερευνά τις επιπτώσεις των κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης κατά τον προγραµµατι-
σµό του ταξιδιού και του χρόνου ταξιδιού. Ενώ σε παρόµοια µελέτη οι  Sparks and Browning 
(2011) προτείνουν, η µελλοντική έρευνα να διερευνήσει παράγοντες όπως: εάν οι αξιολογη-
τές θεωρούνται όµοιοι ή διαφορετικοί από τον δυνητικό πελάτη ή το πώς η ένταξη της επω-
νυµίας του ξενοδοχείου επηρεάζει τη διαδικασία αξιολόγησης και αν διαφορετικές ηλικιακές 
οµάδες (ή οµάδες που διαφέρουν από την τεχνολογική επάρκεια) χρησιµοποιούν διαφορετικά 
τις πληροφορίες. 

2.4.6  e-WOM and brand image building 
Πιο συγκεκριµένα, γίνεται αντιληπτή η ανάγκη των τουριστικών επιχειρήσεων να 

ξεχωρίσουν ανάµεσα στις υπόλοιπες και να προτιµηθούν από τους καταναλωτές έναντι των 
ανταγωνιστών. Γι’αυτό λοιπόν και είναι σηµαντική η δηµιουργία “ονόµατος” στην αγορά. 
Με απλά λόγια το brand image είναι ο τρόπος µε τον οποίο µια συγκεκριµένη µάρκα 
τοποθετείται στην αγορά και η αντίληψη που σχηµατίζουν γι’ αυτήν οι καταναλωτές (Jalil-
vand and Samiei,2012). 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν βοηθήσει τις εταιρείες να δηµιουργήσουν και να 
χτίσουν σχέσεις µε τους πελάτες τους και, ως εκ τούτου, να βελτιώσουν τις εταιρικές και 
εµπορικές τους εικόνες (Mir, 2012). Επιπλέον, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν ως επί 
το πλείστον µεταµορφώσει τις στρατηγικές επικοινωνίας του µάρκετινγκ των εταιρειών  µε-
τατοπίζοντας τους τρόπους µε τους οποίους οι εταιρείες επιτυγχάνουν τον στόχο τους 
(Mangold και Faulds, 2009). Υπό αυτή την έννοια, τα παραδοσιακά διαφηµιστικά µέσα όπως 
η τηλεόραση και οι εφηµερίδες καθίστανται λιγότερο αποτελεσµατικά µε την έλευση των 
µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Duffett, 2015). Ορίζεται ως «γενικός όρος που καταγράφει 
όλες τις µορφές διαφήµισης είτε είναι ρητή (διαφήµιση σε banner και εµπορικά βίντεο) είτε 
έµµεση (fan pages ή “tweets” που σχετίζονται µε επιχειρήσεις) και παρέχονται µέσω ιστοσε-
λίδων κοινωνικής δικτύωσης» (Taylor et al., 2011). H διαφήµιση στα µέσα κοινωνικής δι-
κτύωσης αποδεικνύεται πιο ενδιαφέρουσα καθώς παρέχει συµβουλές στους καταναλωτές, 
ανταλλαγή εµπειριών, ταχεία και µε ελάχιστο κόπο αναζήτηση πληροφοριών (Patino et al. 2 
012). 

Γι’ αυτόν τον σκοπό πολλές εταιρείες έχουν στρέψει το βλέµµα προς την διαδικτυακή 
διαφήµιση και κυρίως τα social media. Όπως έχει τονιστεί και από τους Huertas and 
MarineRoig, (2015) τα κοινωνικά µέσα µπορούν να βοηθήσουν στη δηµιουργία µιας µοναδι-
κής εικόνας που διαφοροποιεί ένα συγκεκριµένο προϊόν  από άλλα παρόµοια αλλά και από 
τον Gavilan (2018) που υποστήριξε πως “οι αξιολογήσεις µέσω διαδικτύου γίνονται µια από 
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τις πιο αξιόπιστες πηγές κατά τη λήψη αποφάσεων σχετικά µε την εφαρµογή δραστηριοτή-
των στο ηλεκτρονικό εµπόριο. Συνήθως, οι καταναλωτές έχουν εµπιστοσύνη σε αυτές τις 
αξιολογήσεις και τις θεωρούν  ως τις πλέον αξιόπιστες”. Σε µια έρευνά του ο Nielsen (2012) 
διαπίστωσε ότι οι αξιολογήσεις των καταναλωτών ήταν η δεύτερη πιο αξιόπιστη πηγή πλη-
ροφοριών για κάποια συγκεκριµένη µάρκα προϊόντος  (µετά από συστάσεις από φίλους και 
οικογένεια). 

Oι εταιρείες υιοθέτησαν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης για την καλύτερη προώθηση της 
επωνυµίας τους, προκειµένου να αποκτήσουν περισσότερη φήµη και  µερίδιο αγοράς, όπως 
έγραψαν και σε ένα άρθρο τους οι Soto Acosta et al. (2010). Λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός 
ότι οι πελάτες είναι γεωγραφικά αποµακρυσµένοι από τους παραγωγούς υπηρεσιών και συ-
νεπώς δεν µπορούν να έχουν πλήρη και αντικειµενική περιγραφή της ποιότητας των υπηρε-
σιών, τα κοινωνικά µέσα που χρησιµοποιούν επιχειρήσεις σε κλάδους όπως ο τουρισµός 
µπορούν να χρησιµεύσουν για την εκτίµηση της αλλαγής συµπεριφοράς των καταναλωτών 
µετά από την διαδικτυακή διαφήµιση και πώς να την αξιοποιήσουν (Popa, Soto-Acosta and 
Loukis, 2016). 

 Οι εταιρείες είναι ευαίσθητες σε αυτές τις αλλαγές. Το ComScore (2007) εξέτασε τον 
αντίκτυπο των σχολίων που παρήγαγε ο καταναλωτής σχετικά µε την τιµή που οι καταναλω-
τές ήταν πρόθυµοι να πληρώσουν για µια υπηρεσία που θα παραδοθεί εκτός σύνδεσης. Οι 
καταναλωτές ήταν διατεθειµένοι να πληρώσουν τουλάχιστον 20 τοις εκατό περισσότερο για 
υπηρεσίες που έλαβαν βαθµολογία "Εξαιρετική" ή 5 αστέρων, από ό, τι εάν η ίδια υπηρεσία 
είχε λάβει "καλή" ή 4-αστέρων βαθµολογία.  

Στο ίδιο µήκος κύµατος, τα ευρήµατα του Dehghani and Tumer (2015) δείχνουν ότι η 
εικόνα της µάρκας και η αξία της µάρκας επηρεάζονται θετικά από τη διαφήµιση στο Face-
book, η οποία µε τη σειρά της ενισχύει τις προθέσεις αγοράς. Οι Leung et al. (2015) ήταν 
ένας από τους πρώτους ερευνητές που µελέτησαν την αποτελεσµατικότητα του µάρκετινγκ 
στα social media στο πλαίσιο του ξενοδοχειακού τοµέα. Οι µάνατζερ των ξενοδοχείων πρέ-
πει να παρακολουθήσουν τη ροή των online ανασκοπήσεων προκειµένου να διατηρήσουν 
µια καλή φήµη. Οι αντιδράσεις ενός ξενοδοχείου, όπως η αποζηµίωση ή η λήψη διορθωτικών 
µέτρων, διευκολύνουν την ανάκτηση της θετικής εικόνας ενός ξενοδοχείου, αυξάνοντας έτσι 
την ικανοποίηση του πελάτη και προσελκύοντας νέους πελάτες, γεγονός που οδηγεί στη βελ-
τίωση των επιδόσεων του ξενοδοχείου (Lee and Song, 2010; Park and Allen, 2013). 

Ωστόσο οι Pino et al. (2019), τονίζουν πως παρά την επιρροή και το ενδιαφέρον για τις 
αξιολογήσεις, µόνο λίγοι ερευνητές έχουν µέχρι στιγµής αναλύσει την επιρροή που ασκούν 
οι ανώνυµοι και οι µη ειδικοί κριτές στις αποφάσεις αγοράς καταναλωτών. Ενώ υπερθεµατί-
ζει λέγοντας πως θα ήταν πολύ σηµαντικό για το χρήστη ενός τέτοιου ιστότοπου να έχει ένα 
σταθµισµένο σύστηµα βαθµολόγησης των κριτικών, ικανό να τονίσει τον βαθµό στον οποίο 
αυτές οι αναθεωρήσεις θα τον βοηθούσαν να σχηµατίσει µια ακριβή ιδέα για το ξενοδοχείο, 
την ποιότητά του και την αναµενόµενη εµπειρία. 
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Επιπλέον, οι Kim et al. (2015), επισηµαίνουν πως οι µελλοντικοί ερευνητές πρέπει να 
διερευνήσουν τους συγκεκριµένους τύπους απόκρισης στις κριτικές που δέχεται το 
ξενοδοχείο και τη συσχέτιση τους µε την απόδοση. Για παράδειγµα, η ανταπόκριση στις 
διαδικτυακές κριτικές µπορεί να κατηγοριοποιηθεί ως ανταπόκριση σε αρνητικές κριτικές, σε 
θετικές και σε απάντηση σε όλες. Επιπλέον, θα ήταν ενδιαφέρον να εξεταστεί το όριο του 
αριθµού των αξιολογήσεων που επηρεάζουν σηµαντικά τις συµπεριφορές των πελατών. Αν οι 
έµποροι γνωρίζουν ένα κατώτατο όριο στον αριθµό των κριτικών που κάνουν τους 
καταναλωτές να αισθάνονται σίγουροι για την αξιοπιστία τους, µπορούν να κατευθύνουν πιο 
αποτελεσµατικά τον τρόπο µε τον οποίο οι πελάτες κάνουν τις αγορές τους, προς όφελός 
τους.  

Η παραπάνω τοποθέτηση ενισχύεται και από άλλους ερευνητές. Πιο συγκεκριµένα, εάν 
οι κριτικές είναι θετικές ή αρνητικές, η έκθεση στα κοινωνικά µέσα µπορεί να βοηθήσει τα 
ξενοδοχεία να δηµιουργήσουν ισχυρή αναγνωρισιµότητα επωνυµίας και να αυξήσουν τις πι-
θανότητες κρατήσεων αυξάνοντας τη διαφήµιση του eWOM (Vermeulen and Seegers, 2009). 
Οι έµποροι θα πρέπει να χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα ως ένα διαδικτυακό εργαλείο 
διανοµής πληροφοριών καθώς και ένα εργαλείο ανάκτησης υπηρεσιών και έναν τρόπο να 
βοηθήσουν στην ανάπτυξη σχέσεων µε τους πελάτες και να δηµιουργήσουν εµπιστοσύνη στο 
κοινό µέσα στις διαδικτυακές κοινότητες (Chan and Guillet, 2011). 

2.4.7  Tourism destination/user's decision 
Το ταξίδι και ο τουρισµός είναι ένας από τους πιο υποσχόµενους τοµείς στον κόσµο και 

η πληροφόρηση, όπως προαναφέρθηκε, είναι εξαιρετικά σηµαντική σε αυτόν τον κλάδο. 
Πλέον, ο τρόπος που ο ταξιδιώτης χρησιµοποιεί  αυτές τις πληροφορίες καθ 'όλη τη διάρκεια 
της διαδικασίας λήψης αποφάσεων ταξιδιού έχει αλλάξει. Η ευρεία ανάπτυξη της 
τεχνολογίας της πληροφορίας και της επικοινωνίας, ιδίως στον τοµέα του τουρισµού, 
αποτελεί έναν από τους παράγοντες που συνέβαλαν στην αλλαγή αυτή. Συνδέεται κυρίως µε 
την εµφάνιση των κοινωνικών µέσων ως µία από τις πλατφόρµες του Web 2.0, η οποία 
προσφέρει διαδραστικότητα στους χρήστες (Zhang, 2010).  

Οι πληροφορίες που βρίσκονται Online  έχει αποδειχθεί ότι επηρεάζουν τις αποφάσεις 
των τουριστών για την επιλογή  συγκεκριµένων προορισµών. Οι Pallud and Straub (2014) 
απέδειξαν για παράδειγµα ότι η ποιότητα της ιστοσελίδας ενός µουσείου µπορεί να ωθήσει 
τους ανθρώπους όχι µόνο να επισκεφτούν την ιστοσελίδα, αλλά µετέπειτα και το πραγµατικό 
µουσείο. Οι Chung et al. (2015) εξέτασαν επίσης τον τρόπο µε τον οποίο η ιστοσελίδα ενός 
οργανισµού διαχείρισης προορισµού µπορεί να ενισχύσει την πρόθεση των επισκεπτών της 
ιστοσελίδας να επισκεφθούν έναν προορισµό προσωπικά. Σε αυτό το πλαίσιο, συµπληρώ-
νουν οι Lee et al. (2018) ότι δεν είναι παράλογο να υποθέσουµε ότι οι online πληροφορίες 
ταξιδιού µπορούν να συµβάλουν στη επίσκεψη των τουριστών σε λιγότερο γνωστές τοποθε-
σίες που φαίνεται να έχουν δει online κάτι που φαίνεται να είχε υποστηριχθεί και σε πολύ 
παλαιότερες έρευνες από  τους Stepchenkova et al. (2007). 
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Για παράδειγµα, πρόσφατες έρευνες δείχνουν ότι πάνω από το 20% των αποφάσεων 
προορισµού των Αµερικανών ταξιδιωτών επηρεάστηκαν από τις δηµοσιεύσεις των φίλων και 
συγγενών τους σε ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook και το Instagram και 
σχεδόν το ένα τέταρτο των ερωτηθέντων των αµερικανών Millennials εµπνεύστηκε από τέ-
τοιες δηµοσιεύσεις όσον αφορά την επιλογή ταξιδιωτικών προορισµών (US Travel 
Association 2016). Η επικοινωνία µεταξύ των οµοτίµων στα κοινωνικά µέσα έχει ιδιαίτερη 
επιρροή στους Millennial ταξιδιώτες, δηλ. εκείνοι που γεννήθηκαν µεταξύ 1981 και 1999 
(Bolton et al., 2013).  

Αναλυτικότερα, γεννηµένοι σε µια εποχή κορεσµού από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, 
οι Millennials είναι πιο πιθανό σε σχέση µε τις προηγούµενες γενιές να βασιστούν σε WOM 
συνοµηλίκων παρά σε εµπορικές διαφηµίσεις κατά τη λήψη αποφάσεων αγοράς (Peterson, 
2004). Η επιρροή του κοινού στα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης αναγνωρίστηκε ως το ισχυρό-
τερο εργαλείο που µπορούν να αξιοποιήσουν οι έµποροι του τουρισµού για να προσεγγίσουν 
αυτό το συγκεκριµένο τοµέα καταναλωτών (Tourism Tourism Board, Βόρεια Ιρλανδία 2013). 
Λαµβάνοντας υπόψη τα µοναδικά χαρακτηριστικά των Millennials, προτιµούν τις εµπειρίες 
σε σχέση µε τα υλικά περιουσιακά στοιχεία (Morgan, 2015) και την αξία της αυθεντικότητας, 
της δηµιουργικότητας και της µοναδικότητας (Nielsen, 2014). Οι Liu et al. (2018) υπερθεµα-
τίζουν πως oι έµποροι του τουρισµού θα µπορούσαν να δώσουν έµφαση στις αυθεντικές, δη-
µιουργικές και µοναδικές εµπειρίες και δραστηριότητες που δηµοσιεύονται µέσω των social 
media και την αναµενόµενη ώστε να κάνουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους πιο ελκυστι-
κά στους Millennial καταναλωτές. 

Σύµφωνα µε τον Litvin και τους συνεργάτες του (2008), τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 
κερδίζουν δυναµική σε σύγκριση µε τις πιο παραδοσιακές πρακτικές µάρκετινγκ στις οποίες 
οι έµποροι και οι προµηθευτές παρέχουν παρόµοιες πληροφορίες. Αξίζει, λοιπόν, να 
υπογραµµιστεί ότι µια τέτοια εξέλιξη δεν µπορεί να προβλεφθεί από τους εµπόρους του 
τουρισµού και καλό θα ήταν να προσαρµόσουν νέες πρακτικές σύµφωνα µε τις πληροφορίες 
αγοράς που προσφέρουν τα κοινωνικά µέσα µαζικής δικτύωσης (Blackshaw and Nazzaro, 
2006). 

Εν κατακλείδι, η λήψη αποφάσεων δεν είναι πλέον µια διαδικασία αποκλειστικά  για το 
στάδιο διοργάνωσης του ταξιδιού, αλλά έχει µεταφερθεί και στη διάρκεια του ταξιδιού, όπου 
οι καταναλωτές λαµβάνουν δυναµικές αποφάσεις µε τη βοήθεια κοινωνικών και κινητών 
πλατφορµών το για τι θα επισκεφτούν αµέσως µετά από ένα απλό καφέ µέχρι ξενοδοχείο ή 
ταξιδιωτικό προορισµό. Γι’ αυτό το λόγο και οι Varkaris and Neuhofer (2017), τονίζουν 
στους µελλοντικούς ερευνητές την ανάγκη έρευνας σε δικτυακούς τόπους που ασχολούνται 
µε την δηµοσίευση βίντεο και ζωντανής ροής κλιπ (π.χ. Instagram Boomerang, Periscope, 
Vine) για να κατανοήσουν την επιρροή και την επίδρασή τους στους καταναλωτές σχετικά µε 
τη λήψη αποφάσεων για ξενοδοχεία και ταξίδια. Αξιοποιώντας αυτή τη µελέτη ως θεµελιώ-
δες στοιχείο, ενθαρρύνεται η ποσοτική καταγραφή των επιπτώσεων των συγκεκριµένων κοι-
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νωνικών µέσων ενηµέρωσης και των επιπέδων περιεχοµένου τους στη συνολική διαδικασία 
επιλογής των καταναλωτών 

Επιπλέον, αν και αρκετές µελέτες έχουν επικεντρωθεί στη σηµαντική επιρροή της χρή-
σης κοινωνικών µέσων, όπως online κριτικές ή από στόµα σε στόµα στη διαδικασία προ-
γραµµατισµού ταξιδιών (Chen et al., 2013; Sparks and Browning 2011), λίγες µελέτες έχουν 
εξετάσει την επίδραση των κοινωνικών µέσων σχετικά µε τις αποφάσεις αγοράς που σχετίζο-
νται µε τα ταξίδια. Είναι εξαιρετικά σηµαντικό για τους οργανισµούς φιλοξενίας και τουρι-
σµού να κατανοήσουν τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές αναζητούν και αναθεωρούν 
πληροφορίες στα διάφορα στάδια της διαδικασίας λήψης αποφάσεων ταξιδιού (Choi et al, 
2007). 

Οι Chen and Law (2016), προτείνουν σε ένα πιο γενικό πλαίσιο, οι µελλοντικές έρευνες 
να διερευνήσουν την έκταση των νέων λειτουργιών που µπορούν να ενισχύσουν την αξιοπι-
στία της πηγής και να επηρεάσουν περαιτέρω τις αποφάσεις αγοράς των υποψήφιων πελα-
τών. Ακόµα µπορούν να συνθέσουν τα ευρήµατα προηγούµενων µελετών και να επεκτείνουν 
το πεδίο της έρευνας για να εξετάσουν περαιτέρω το σχετικό µέγεθος κάθε παράγοντα στο 
eWOM.  

2.4.8 Hotel performance  
  Οι συνολικές αξιολογήσεις σε συνδυασµό µε την άµεση ανταπόκριση στα αρνητικά 
σχόλια αποτελούν το σηµαντικότερο προγνωστικό δείκτη της απόδοσης ενός ξενοδοχείου. 
Όσο καλύτερη η συνολική βαθµολογία και όσο υψηλότερο το ποσοστό απόκρισης στα σχό-
λια τόσο υψηλότερη η παρουσία- απόδοση του ξενοδοχείου, αναφέρουν οι Kim et al. (2015). 
Εποµένως, ο έλεγχος στα κοινωνικά µέσα, ειδικά η συνολική αξιολόγηση (total rating) πρέ-
πει να αντιµετωπιστεί σαν ένα κρίσιµο µέρος του µάρκετινγκ των ξενοδοχείων.  

 Οι αξιολογήσεις µέσω διαδικτύου έχουν καταστεί σηµαντική πηγή ενηµέρωσης για 
τους καταναλωτές, αντικαθιστώντας και συµπληρώνοντας άλλες µορφές επικοινωνίας όπως 
αυτές από στόµα σε στόµα σχετικά µε την ποιότητα των υπηρεσιών όπως τα ξενοδοχεία ή τα 
εστιατόρια. Στην πραγµατικότητα, ένας από τους κύριους τρόπους µε τους οποίους ένας 
δικτυακός τόπος κρατήσεων διαφέρει από ένα φυλλάδιο είναι ότι ο ιστότοπος µπορεί να 
παρέχει εκτιµητικές και περιγραφικές πληροφορίες από εµπειρίες των χρηστών. Κατά 
συνέπεια, πολυάριθµοι διευθυντές πιστεύουν ότι ένας ιστότοπος πρέπει να παρέχει 
περιεχόµενο σε κοινοτικό επίπεδο και εποµένως οι επιχειρήσεις προτρέπουν τους 
καταναλωτές να αξιολογούν και να διαδίδουν τη φήµη σχετικά µε τα προϊόντα τους ή τις 
εµπειρίες τους σε απευθείας σύνδεση (Godes and Mayzlin, 2004). Μια υποκείµενη 
πεποίθηση πίσω από τέτοιες στρατηγικές είναι ότι οι αξιολογήσεις και τα σχόλια των 
χρηστών σε απευθείας σύνδεση µπορούν να βοηθήσουν σηµαντικά στη δηµιουργία 
εµπιστοσύνης στα εµπορικά σήµατα και στην επιρροή των καταναλωτικών αποφάσεων 
αγοράς (Gavilan et al., 2018). 
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 Η παραπάνω άποψη υποστηρίζεται και απο τους Ye et al. (2009), οι οποίοι µέσα από 
σχετική έρευνα απέδειξαν ότι τα ξενοδοχεία µε υψηλότερες αξιολογήσεις στο διαδίκτυο 
λαµβάνουν περισσότερες online κρατήσεις. Η υψηλή βαθµολογία αυξάνει την πιθανότητα 
αγοράς, εφόσον οι αξιολογήσεις είναι αξιόπιστες, δηλαδή όταν υποστηρίζονται από πολλές 
κριτικές. 

 Παρά τη µεγάλη δηµοτικότητα των online αξιολογήσεων οι Ye et al. (2011) και 
Anderson (2012) υποστηρίζουν πως έχουν γίνει περιορισµένες έρευνες σχετικά µε τον αντί-
κτυπο των κριτικών σε επιχειρήσεις όπως ξενοδοχεία, εστιατόρια και αεροπορικές εταιρείες, 
εποµένως περισσότερη και εις βάθος έρευνα είναι αναγκαία. Η έκθεση του πελάτη σε κριτι-
κές online αυξάνει την επίγνωση του για τα προϊόντα που δέχθηκε  και  ενισχύει την εκτίµη-
σή του για ένα ξενοδοχείο (Vermeulen and Seegers, 2009). Οι θετικές αξιολογήσεις αποτε-
λούν αιτία για την αύξηση του αριθµού των κρατήσεων τονίζουν οι Ye et al., (2009), αποφέ-
ροντας - όπως είναι αναµενόµενο- περισσότερα έσοδα στις επιχειρήσεις (Anderson, 2012).  

Ακόµη, εκτός από την άµεση επίδραση των αριθµητικών αξιολογήσεων και του αριθ-
µού των αναθεωρήσεων σχετικά µε τις εκτιµήσεις ξενοδοχείων, πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη 
προσοχή στην επίδραση που αυτά τα στοιχεία ασκούν στη φήµη του ξενοδοχείου. Οι πιθανοί 
αγοραστές εκτιµούν τη φήµη ενός ξενοδοχείου παρατηρώντας και συζητώντας την αξιολό-
γηση µιας προσφοράς. Αυτό το δοµηµένο e-WOM µπορεί όχι µόνο να προβλέψει τις πωλή-
σεις αλλά και να αλλάξει την τάση του επηρεάζοντας τους καταναλωτές (Liu, 2006). Η έρευ-
να προς αυτή την κατεύθυνση θα βοηθήσει να αποκαλυφθεί η οικονοµική διάσταση των 
αξιολογήσεων και των αναθεωρήσεων βραχυπρόθεσµα, µεσοπρόθεσµα και µακροπρόθεσµα. 

 Τα social media διαδραµατίζουν σηµαντικότατο ρόλο στην επιρροή των επισκεπτών 
των ξενοδοχείων καθώς και στην βελτίωση των υπηρεσιών που προσφέρονται, επηρεάζοντας 
άµεσα τη συµπεριφορά του χρήστη και κατ’ επέκταση την συνολική εικόνα-απόδοση του ξε-
νοδοχείου. Παρά την πρόοδο που σηµειώθηκε από τις σχετικές µελέτες, η κατανόηση του 
αντίκτυπου των αξιολογήσεων στην παρουσία των ξενοδοχείων εξακολουθεί να µην έχει µε-
λετηθεί πλήρως. Αν και ο Anderson (2012) εξέτασε τις επιπτώσεις των κριτικών, η απάντηση 
σε αξιολογήσεις σε ένα πραγµατικά επιχειρηµατικό περιβάλλον απαιτεί περαιτέρω έρευνα. 
Έτσι, για να καλυφθεί αυτό το κενό η µελέτη του επιχειρεί να διερευνήσει την επίδραση των 
αξιολογήσεων στην συνολική απόδοση των ξενοδοχείων.   

 Η εκρηκτική αύξηση κρατήσεων δωµατίων σε ξενοδοχεία συνέπεσε µε µια αντίστοι-
χη χωρίς προηγούµενο αύξηση των online αξιολογήσεων αναφέρουν οι Levy et al. (2013) και  
O'Connor and Murphy (2008). Ο O'Connor (2010) πρότεινε ότι τα ξενοδοχεία πρέπει ενεργά 
να “αγκαλιάζουν” την φιλοσοφία των κοινωνικών δικτύων και να παρακολουθούν µε έµφαση 
τις αξιολογήσεις καθώς αποτελούν τρόπο διαµόρφωσης της φήµης τους όπως υποστήριξαν 
και οι Li and Hitt (2008). Οι Duan et al. (2015) ήταν οι πρώτοι που διερεύνησαν την επίδρα-
ση των αξιολογήσεων χρησιµοποιώντας την ανάλυση των συναισθηµάτων. Ταυτόχρονα εν-
σωµάτωσαν και την τεχνική µοντελοποίησης της οικονοµετρίας για να εξεταστεί τόσο το 
ποιοτικό περιεχόµενο όσο και οι ποσοτικές επιπτώσεις των αξιολογήσεων στο διαδίκτυο. Τα 
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αποτελέσµατα της έρευνας τους δείχνουν ότι οι online κριτικές των χρηστών στον ξενοδο-
χειακό κλάδο επηρεάζονται από την προσωπική τους  εµπειρία σε πέντε σηµαντικούς τοµείς 
(Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance, and Empathy). Το σηµαντικότερο από τα 
ευρήµατα της έρευνας είναι πως επιβεβαιώνεται η σηµασία της τεχνικής ανάλυσης συναι-
σθηµάτων µε ακριβή και αποτελεσµατική αξιολόγηση του περιεχοµένου που δηµιουργείται 
από χρήστες. 

2.4.9 User’s perceived risk and COVID-19 

Η τουριστική βιοµηχανία δείχνει την ανθεκτικότητά της στην ανάκαµψη από µεγάλες 
οικονοµικές, πολιτικές και υγειονοµικές κρίσεις (Sigala, 2020). Ο κίνδυνος που σχετίζεται µε 
την πανδηµία του COVID-19 έχει παίξει καθοριστικό ρόλο στην πρόθεση ταξιδιού. Ως εκ 
τούτου, τα ταξιδιωτικά πρότυπα και η τουριστική συµπεριφορά έχουν επίσης επηρεαστεί 
(Mirzaei et al, 2021). Οι ταξιδιώτες αναζητούν πληροφορίες µέσω των κοινωνικών µέσων 
και της διαπροσωπικής επικοινωνίας. Κατ’ επέκταση τα δύο αυτά µέσα επηρεάζουν τη απο-
φάσεις τους στην οργάνωση του ταξιδιού. Για να προσελκύσουν και να ανακτήσουν την 
εµπιστοσύνη υφιστάµενων και µελλοντικών πελατών, οι ταξιδιωτικοί και τουριστικοί οργα-
νισµοί πρέπει να επικοινωνούν επιθετικά µε τους πελάτες µέσω των µέσων µαζικής ενηµέ-
ρωσης σε µεγάλο βαθµό και των µέσων κοινωνικής δικτύωσης σε ατοµικό επίπεδο.  (Meng 
et al, 2021). 

Η πανδηµία του COVID-19 είναι πιθανό να έχει σοβαρές επιπτώσεις στην αντίληψη 
των τουριστών για τους κινδύνους που σχετίζονται µε την υγεία και µπορεί να αλλάξει µα-
κροπρόθεσµα την ταξιδιωτική συµπεριφορά, όπως υποδεικνύεται από προηγούµενες µελέτες 
για µολυσµατικές ασθένειες (Cahyanto et al., 2016; Novelli et al., 2018) . Έτσι, για τα στελέ-
χη τουριστικού µάρκετινγκ είναι απαραίτητη η καλύτερη κατανόηση των αντιλήψεων και 
των προθέσεων των καταναλωτών απέναντι στον εκάστοτε κίνδυνο στον τρόπο σχεδιασµού 
και την πρόβλεψη της φάσης αποκατάστασης. Είναι σαφές ότι ένας αριθµός τύπων κινδύνου 
και παραγόντων που σχετίζονται µε τους καταναλωτές επηρεάζουν τη λήψη αποφάσεων των 
τουριστών. Από την πλευρά των τουριστών, έχουν εντοπιστεί αρκετοί παράγοντες που επη-
ρεάζουν τη λήψη αποφάσεων που σχετίζονται µε την αποφυγή κινδύνου. Αυτοί οι παράγο-
ντες περιλαµβάνουν τα χαρακτηριστικά της προσωπικότητας του ταξιδιώτη (Lo et al., 2011), 
την γνώση και εµπειρία επίσκεψης (Sharifpour et al., 2014) καθώς και κοινωνικο-δηµογρα-
φικούς παράγοντες όπως η ηλικία και το φύλο (Park and Reisinger, 2010; Reisinger and 
Mavondo, 2006).  

Αν και δεν είναι νέο ότι η ασφάλεια ήταν πάντα µια θεµελιώδης ανθρώπινη ανάγκη 
(Maslow, 1943), η επείγουσα ανάγκη για καλύτερη κατανόηση και εφαρµογή στρατηγικών 
µάρκετινγκ που αντιµετωπίζουν τον ταξιδιωτικό κίνδυνο είναι ιδιαίτερα έντονη υπό το φως 
της πανδηµίας COVID-19. Αυτή η µελέτη προσφέρει πληροφορίες για το πώς οι επαγγελµα-
τίες του τουρισµού µπορούν να χρησιµοποιήσουν καλύτερα τη γνώση της αντίληψης του τα-
ξιδιωτικού κινδύνου των τουριστών στα νέα σχέδια µάρκετινγκ. Αυτή η µελέτη επιβεβαιώνει 
ότι διαφορετικές κατηγορίες κινδύνου µπορούν να επηρεάσουν τις ταξιδιωτικές αποφάσεις, 
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ιδιαίτερα για προορισµούς που επηρεάζονται από υψηλά επίπεδα αντιληπτού κινδύνου. 
Εστιάζοντας σε µια σειρά κατηγοριών κινδύνου αντί για έναν µεµονωµένο τύπο κινδύνου σε 
µια µελέτη περίπτωσης, είναι δυνατό να εντοπιστούν τµήµατα τουριστών που είναι ανθεκτι-
κά σε ορισµένους κινδύνους. Επιπλέον, η πανδηµία του COVID-19 µπορεί να έχει αλλάξει 
τη σχετική θέση του κινδύνου για την υγεία, σε σύγκριση µε άλλους τύπους κινδύνου, ως 
παράγοντα επιρροής των επιλογών προορισµού. Μελλοντική έρευνα µε επαναλαµβανόµε-
νους εγκάρσιους σχεδιασµούς θα µπορούσε να παρακολουθήσει τη θέση του κινδύνου για 
την υγεία για να προσδιοριστεί εάν ο COVID-19 οδήγησε σε µακροχρόνιες αλλαγές στην 
αξιολόγηση διαφορετικών τύπων κινδύνου ή εάν η τρέχουσα κρίση είχε µόνο βραχυπρόθε-
σµες επιπτώσεις στις αντιλήψεις κινδύνου .  

Φαίνεται λοιπόν ξεκάθαρα ότι η αντίληψη του κινδύνου είναι ένα κεντρικό στοιχείο 
στη διαδικασία λήψης αποφάσεων του ταξιδιώτη ή τουρίστα (Kozak et al., 2007) και µπορεί 
ακόµη και να αλλάξει τις ορθολογικές αποφάσεις σχετικά µε το ταξίδι ή την επιλογή του 
προορισµού (Sönmez and Graefe, 1998). Διάφοροι βιοµηχανικοί οργανισµοί έχουν ήδη δη-
µοσιεύσει εκτιµήσεις για τις συνέπειες του COVID-19 για την παγκόσµια τουριστική βιοµη-
χανία το 2020. Όπως αναφέρθηκε, αυτές οι εκτιµήσεις πρέπει να αντιµετωπίζονται µε µεγάλη 
προσοχή, καθώς παραµένει ουσιαστικά ασαφές πώς θα εξελιχθεί η πανδηµία και πώς oι ταξι-
διωτικοί περιορισµοί θα επηρεάσουν τη ζήτηση των τουριστών. 

Επί του παρόντος, η πανδηµία COVID-19 µε παγκόσµιες συνέπειες για τον τουρισµό είναι 
πιθανό να γίνει η αφετηρία για νέα έρευνα σχετικά µε την αντίληψη του κινδύνου για την 
υγεία. 

Χρησιµοποιώντας το VOSviewer έγινε έλεγχος της συχνότητας των keywords αναζήτη-
σης  καθώς και συσχέτιση των συγγραφέων των 193 άρθρων στα οποία βασίστηκε η πα-
ρούσα εργασία. Ο χάρτης θερµότητας φαίνεται στα σχήµατα παρακάτω. Οι λέξεις κλει-
διά που εµφανίζονται περισσότερο είναι αυτές µε το πιο έντονο κίτρινο χρώµα, ενώ 
αντίστοιχα αυτές µε το ξεθωριασµένο κίτρινο έχουν µικρότερη συχνότητα εµφάνισης 
ενώ αντίστοιχα οι συγγραφείς που σχετίζονται περισσότερο µεταξύ τους είναι ο Sonmez 
and Graefe. 
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Σχήµα 2.4.  Heat map της συχνότητας χρήσης των keywords της αναζήτησης. 

 

Σχήµα 2.5. Heat map της συσχέτισης των συγγραφέων της βιβλιογραφίας 
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2.5 Διαγράµµατα ανάλυσης και σύνθεσης άρθρων 
Επόµενο βήµα µετά την ανάλυση των κεντρικών ιδεών των άρθρων που 

συλλέχθηκαν είναι η δηµιουργία διαγραµµάτων σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα των 
παραπάνω πινάκων, τα οποία περιγράφουν την πορεία των εννοιών που αναλύθηκαν. 
Διεξήχθησαν οι παρακάτω διεργασίες για την υλοποίηση και την εκτίµηση των 
διαγραµµάτων που παρουσιάζονται στη συνέχεια. Στόχος αυτού του βήµατος είναι η 
ανάδειξη του αριθµού των σηµαντικών άρθρων εµπλέκονται, κατά τη διάρκεια των 
ετών,  των συγγραφέων, το αν τελικά το θέµα της παρούσας έρευνας είναι νέο ή όχι και 
των µεθοδολογιών που υιοθετούνται συχνότερα για την κάλυψη των ερευνητικών 
κενών. Οι διεργασίες αυτές είναι: 

1. Μετρήθηκε ο αριθµός των άρθρων ανά έτος 
2. Καταµετρήθηκε ο αριθµός των άρθρων ανά έτος και κεντρική ιδέα 
3. Καταµετρήθηκε ο αριθµός των άρθρων ανά µέθοδο έρευνας 
4. Καταµετρήθηκε ο αριθµός των άρθρων ανά ήπειρο 
5. Καταµετρήθηκε ο αριθµός των άρθρων ανά δείγµα  

Από το διάγραµµα 2.1 προκύπτει ότι κατά τα έτη 2020 και 2021 δηµοσιεύθηκαν 
τα περισσότερα άρθρα σχετικά µε το θέµα της παρούσας µελέτης. Πιο αναλυτικά, κατά 
τα έτη 2000-2011 υπάρχει µια σταθερή ανοδική πορεία, µε  εξαίρεση το 2007 όπου 
παρατηρείται µια µικρή πτώση. Το 2012 υπάρχει αύξηση αρκετών µονάδων η οποία 
όµως κατά τα δύο επόµενα έτη (2013,2014) θα µειωθεί αισθητά. Τα τελευταία έτη 
(2015-2018) η τάση των άρθρων παρατηρείται να είναι σχεδόν σταθερά ανοδική. Τέλος, 
το 2019 τα άρθρα φαίνονται να είναι µειωµένα διότι είναι το έτος που λαµβάνει χώρα η 
µελέτη και δεν έχει συµπληρωθεί πλήρως η βιβλιογραφία πάνω στο αντικείµενο της 
παρούσας έρευνας.    

Πίνακας 2.8 Αριθµός άρθρων ανά  έτος 

Έτος Αριθµός άρθρων

2022 1

2021 37

2020 38

2019 14

2018 16

2017 14

2016 12

2015 13
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Διάγραµµα 2.1 Αριθµός άρθρων ανά έτος  

Από την αναζήτηση και ανάλυση των άρθρων προέκυψαν έξι ερευνητικές περιο-
χές. Η ερευνητική περιοχή που εµφανίζει τον µεγαλύτερο αριθµό άρθρων (ογδόντα τέσ-
σερα) είναι η συσχέτιση των κοινωνικών ιστοτόπων µε την αξία του χρήστη (Social 
networking and user!s perceived value). Η δεύτερη ερευνητική περιοχή (τριάντα ένα άρ-

2014 5

2013 7

2012 9

2011 5

2010 4

2009 3

2008 3

2007 1

2006 1

2002 2

2001 1

2000 1
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θρα ) είναι ο σχεδιασµός ταξιδιού και η επιρροή από το περιεχόµενο που δηµιουργείται 
από τον χρήστη (user-generated content and travel planning). Η έννοια του e-WOW 
χρησιµοποιείται σε είκοσι οκτώ άρθρα (e-WOM and brand image building). Επόµενη 
είναι ο προορισµός του ταξιδιού σε συνδυασµό µε την απόφαση του ενδιαφερόµενου η 
οποία παρατηρείται σε εξήντα δύο άρθρα (tourism destination/user!s decision). Ακολου-
θεί η έννοια της ξενοδοχειακής απόδοσης είναι αυτή που εµφανίζεται στο µικρότερο 
αριθµό άρθρων -είκοσι εννέα (hotel performance). Και τέλος βρίσκεται η πίο πρόσφατη 
ερευνητική περιοχή η οποία αναλύει τον αντιλητπό κίνδυνο εν µέσω πανδηµιας (Users 
perceived risk and COVID) και παρατηρείται σε 10 άρθρα την περίοδο 2020-2022. 

Πίνακας 2.9 Αριθµός άρθρων ανά έννοια 

Έτο
ς

Αριθµός άρθρων ανά έννοια

Social 
networking 
and user’s 
perceived 
value

user-
generat
ed 
content 
and 
travel 
plannin
g

e-
WOM 
and 
brand 
image 
buildin
g

tourism 
destinati
on/ 
user’s 
decision

hotel 
performa
nce

Users 
perceive
d risk 
and 
COVID

2022 1 1 0 0 0 1

2021 14 11 10 27 3 8

2020 14 25 14 19 13 1

2019 11 8 4 9 3 0

2018 14 4 5 7 5 0

2017 13 1 4 11 3 0

2016 9 5 3 8 2 0

2015 9 1 4 6 6 0

2014 4 1 2 3 2 0

2013 6 3 1 2 2 0

2012 8 2 3 6 1 0

2011 5 1 1 4 0 0

2010 4 0 1 3 1 0

2009 0 1 2 3 1 0

2008 2 1 0 3 1 0

2007 1 1 0 1 0 0

2006 1 1 0 1 1 0

2002 2 1 1 0 0 0

2001 1 1 0 0 0 0

2000 0 0 0 0 1 0
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Διάγραµµα 2.2 Αριθµός άρθρων ανά ερευνητική περιοχή  

Από το παρακάτω διάγραµµα γίνεται αντιληπτό πως από το σύνολο των άρθρων 
που αναλύθηκαν για την παρούσα εργασία, η πλειοψηφία ασχολήθηκε µε έρευνα µε 
ποσοστό 74%. Η αµέσως επόµενη µέθοδος έρευνας είναι η θεωρητική και σε πολύ 
µικρότερο ποσοστό αγγίζοντας µόλις το 22%. Τελευταία κατηγορία φαίνεται να είναι τα 
άρθρα που ασχολήθηκαν µε την µελέτη περίπτωσης µε ένα ποσοστό της τάξης του 4%, 
εµφανώς µικρότερο σε σχέση µε τα προηγούµενα ποσοστά. 

Πίνακας 2.10 Αριθµός άρθρων ανά µέθοδο έρευνας 

Μέθοδος έρευνας Αριθµός άρθρων

Ερωτηµατολόγιο και Συνέντευξη 3

Μόνο Ερωτηµατολόγιο 66

Μόνο Συνέντευξη 12

Συλλογή στοιχείων από social media 11

Συλλογή στοιχείων απο trip advisor, booking και 
άλλα ταξιδιωτικά site

12

Άλλο 39
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Διάγραµµα 2.3 Ποσοστό ανά µέθοδο  

Διάγραµµα 2.4 Ποσοστό άρθρων ανά µέθοδο ερευνητικής µεθοδολογίας 

Από το παραπάνω 74% άρθρων στα οποία ακολουθήθηκε η µέθοδος της 
ποσοτικής ή ποιοτικής έρευνας, φαίνεται πως το µεγαλύτερο ποσοστό, 46%, 
ακολούθησε την µέθοδο του ερωτηµατολογίου. Αµέσως µετά αλλά συγκριτικά αρκετά 
µικρότερο ποσοστό, ακολουθεί η συλλογή δεδοµένων από  tripadvisor, booking και 
άλλους παρόµοιους ταξιδιωτικούς ιστότοπους 27%. 

Τρίτη στην κατάταξη έρχεται η έρευνα µε συλλογή στοιχείων από συνεντεύξεις, 
σε ποσοστό 9%, ενώ αµέσως µετά και τελευταίες στην κατάταξη έρχονται οι έρευνες 
που πραγµατοποίησαν συλλογή δεδοµένων από social media se ποσοστό 8% αλλά και 
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συνδυασµό συνεντεύξεων και ερωτηµατολογίων µε ποσοστό που αγγίζει το 2%. 
Εποµένως εύλογα προκύπτει πως οι περισσότεροι ερευνητές προτιµούν την έρευνα 
µέσω ερωτηµατολογίου. 

Πίνακας 2.11 Αριθµός άρθρων ανά ήπειρο 

Διάγραµµα 2.5 Ποσοστό ερευνών ανά ήπειρο 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι οι ήπειροι µε το µεγαλύτερο ποσοστό ερευνών 
είναι η Ασία µε την Ευρώπη  να ακολουθεί. Η πρώτη εµφανίζεται µε ποσοστό 34% και 
αριθµό ερευνών που αγγίζει τις 48 ενώ η δεύτερη µε ποσοστό 30 % και 43  έρευνες. 
Στην επόµενη θέση της κατάταξης βρίσκεται η Αµερική εµφανίζοντας ποσοστό 9% και 
13 έρευνες. Ακολουθούν οι ήπειροι µε τα χαµηλά  ποσοστά του 2% και 1% που είναι η 
Ωκεανία και η Αφρική µε ίδιο αριθµό ερευνών 2 και 3 αντίστοιχα. 

Ήπειρος Αριθµός ερευνών

Ασία 48

Ευρώπη 43

Αφρική 3

Αµερική 13

Ωκεανία 2

Τυχαία 34
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Πίνακας 2.12 Ποσοστό δείγµατος των ερευνών 

Διάγραµµα 2.6 Αριθµός δείγµατος ανά έρευνα 

Τα αποτελέσµατα του παραπάνω διαγράµµατος συσχετίζουν τον αριθµό του 
δείγµατος ανά έρευνα. Πρώτοι στη λίστα δείγµατος εµφανίζονται τα posts/tweets/ 
reviews ενώ ακολουθούν οι απλοί πολίτες/ εθελοντές µε 33 και 31 έρευνες αντίστοιχα, 
µε τους τουρίστες να ακολουθούν σε 24 έρευνες. Εν συνεχεία σε 15 έρευνες χρησιµο-
ποιήθηκαν ξενοδοχειακές µονάδες αλλα και επαγγελµατίες του τουρισµού ως δείγµα, 
ενώ κατ’ αντίστοιχο τρόπο ελήφθησαν δεδοµένα από ακαδηµαικούς/µαθητές/φοιτητές 
σε σύνολο 10 ερευνών. Τέλος, το µικρότερο δείγµα αποτέλεσαν οι επιβάτες κάποιας 
πτήσης µε το αριθµό ερευνών 2.  

Δείγµα Αριθµός ερευνών

Ξενοδοχεία 15

Απλοί πολίτες/Εθελοντές 31

Τουρίστες 24

posts/tweets/reviews 33

Επιβάτες πτήσης 2

Επαγγελµατίες τουρισµού/επαγγελµατικές ιστο-
σελίδες 17

Ακαδηµαϊκοί/Φοιτητές/Μαθητές 10

Άλλο 11
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Κεφάλαιο 3. Μεθοδολογικό πλαίσιο 
Επιλέχθηκαν συνεντεύξεις σε βάθος καθώς θα αναδείξουν το υπό εξέταση πεδίο µε 

στόχο την καλύτερη δυνατή αντιµετώπιση του ερευνητικού στόχου και την εξέταση των δια-
φορών ανά περίπτωση.Η έρευνα βασίστηκε σε 45 προσωπικές συνεντεύξεις σε βάθος, ηµι-
δοµηµένες, που δόθηκαν από ερωτηθέντες οι οποίοι έχουν ταξιδέψει στο παρελθόν και σχε-
διάζουν να ταξιδέψουν τον επόµενο χρόνο. Η επιλογή αυτών των συµµετεχόντων βασίστηκε 
στους ακόλουθους παράγοντες: (i) αν ήταν εκείνοι που επέλεξαν τον προορισµό διακοπών 
και (ii) αν είχαν κάνει µια τέτοια επιλογή µέσα σε διάστηµα δώδεκα µηνών πριν από τη συ-
νέντευξη (Karl et al, 2020).Υπήρξε ένα ευρύ φάσµα συµµετεχόντων, συµπεριλαµβανοµένων  
επισκεπτών που ταξίδευαν για πρώτη φορά καθώς και επισκέπτες που επέστρεφαν, ταξιδιώ-
τες είτε σε εγχώριο είτε σε ξένο προορισµό, καθώς και συµµετέχοντες που ταξίδευαν µόνοι 
τους ή όχι. Το ευρύτατα περιεκτικό δείγµα προήλθε από την έλλειψη έρευνας σχετικά µε τον 
αντίκτυπο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης µέσω διαφόρων πλαισίων ταξιδιού, όπως έχουν 
τονίσει πολλοί άλλοι ερευνητές (Bi and Lehto, 2018; Fabricius and Eriksson, 2017). 

Το πλαίσιο της συνέντευξης περιελάµβανε τα ακόλουθα µέρη: (i) την επίδραση των 
αντιλήψεων κινδύνου στις ταξιδιωτικές προθέσεις, (ii) τον τύπο του ρίσκου και (iii) τα χαρα-
κτηριστικά του προορισµού . Στο Παράρτηµα Α παρουσιάστηκε το περιεχόµενο της συνέ-
ντευξης µε γνώµονα τις τρέχουσες έρευνες σχετικά µε την επιλογή του προορισµού και την 
επίδραση του εντοπισµού στα αποτελέσµατα (Keshavarzian and Wu, 2017;Tham et al., 2019; 
Zhou et al., 2019). Κατά µέσο όρο, οι συνεντεύξεις είχαν διάρκεια µισής  ώρας, γεγονός που 
δείχνει µια βαθύτερη εικόνα του υποσυνείδητου κύκλου λήψης αποφάσεων. Οι ηχητικές συ-
νεντεύξεις ηχογραφήθηκαν µε άδεια. Κάθε συνέντευξη αναλύθηκε µε τη βοήθεια του λογι-
σµικού MAXQDA. 

Στη συνέχεια, η ανοικτή κωδικοποίηση εξέτασε τα αποµαγνητοφωνηµένα κείµενα για 
θέµατα που τέθηκαν κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων. Όλες οι συνεντεύξεις σε αυτή τη 
µελέτη υποβλήθηκαν σε ελέγχους µελών, όπου κάθε συνεντευξιαζόµενος έλαβε το αυτολεξεί 
αποµαγνητοφωνηµένο αντίγραφό του για να ελεγχθεί για συνέπεια. Αφού επιβεβαιώθηκε η 
ορθότητα των αποµαγνητοφωνηµένων κειµένων, αναλύθηκαν. Παρόλο που τα γενικεύσιµα 
ευρήµατα δεν αποτελούν πρωταρχικό στόχο της παρούσας µελέτης, η δυνατότητα µεταφοράς 
είναι ωστόσο σηµαντική. Στη µελέτη επιλέχθηκαν συµµετέχοντες που επισκέφθηκαν διάφο-
ρους προορισµούς και για διάφορους λόγους, σε µια επιλογή τουριστικών τµηµάτων. Οι δια-
δικασίες συλλογής και ανάλυσης των δεδοµένων καταγράφηκαν προσεκτικά, ώστε να επι-
τραπεί σε άλλους ερευνητές, εάν το επιθυµούν, να υιοθετήσουν παρόµοιες διαδικασίες 
(Tham et al., 2019). 
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Κεφάλαιο 4. Ανάλυση δεδοµένων 
 Στο προηγούµενο κεφάλαιο παρουσιάστηκε η µεθοδολογία συλλογής των δεδοµένων 
και ο τρόπος µε τον οποίο θα αναλυθούν, ενώ ταυτόχρονα έγινε ανάλυση των κεντρικών εν-
νοιών.Στο παρόν κεφάλαιο θα παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα της ανάλυσης των δεδοµέ-
νων. 

Στον παρακάτω πίνακα φαίνονται συγκεντρωτικά τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 
των ερωτηθέντων ανά κατηγορία. 
Πίνακας 4.1: Δηµογραφικά στοιχεία ερωτηθέντων 

Μεταβλητή Δείγµα Ποσοστό (%)

Φύλο:

Άντρας 20 44%

Γυναίκα 25 56%

Ηλικία:

20-30 34 75%

30-39 7 15%

40-49 -   -

50-59 3 6%

>60 1 2%

Εκπαίδευση:

Πρωτοβάθµια εκπαίδευση ή χαµηλότερο 
επίπεδο εκπαίδευσης

-                -

Δευτεροβάθµια εκπαίδευση 7 16%

Τριτοβάθµια εκπαίδευση (κάτοχος άλλου 
πτυχίου ΑΕΙ/ ΤΕΙ)

30 66%

Μεταπτυχιακές/ Διδακτορικές σπουδές 
(κάτοχος µεταπτυχιακού ή διδακτορικού 

διπλώµατος)

8 18%

Απασχόληση/Τρέχουσα δραστηριότη-
τα:

Αυτοαπασχολούµενος             6 13%

Μισθωτός 29 64%
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Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι οι γυναίκες που παραχώρησαν συνέντευξη 
αποτελούν το 56% ενώ οι άντρες το 44%.H πλειοψηφία των ερωτηθέντων ανήκουν στην 
ηλικιακή οµάδα 20-30 ετών , ακολουθούν οι 30-39 ετών , ενώ µικρή συµµετοχή υπήρξε από 
τις µεγαλύτερες ηλικίες.Όσον αφορά στο επίπεδο εκπαίδευσης, το 66% όσων ρωτήθηκαν κα-
τέχουν πτυχίο ΑΕΙ/ΤΕΙ , το 18% συνέχισε σε µεταπτυχιακές σπουδές ενώ το 16% αυτών 
ανήκουν στην δευτεροβάθµια εκπαίδευση.Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα ποσοστά επαγ-
γελµατικής απασχόλησης των ερωτηθέντων.Το µεγαλύτερο ποσοστό είναι µισθωτοί, µικρό-
τερο ποσοστό, µόλις 13%, είναι αυτοαπασχολούµενοι ή ανεργοι και τέλος 6% ασχολούνται 
µε τα οικιακά και µόνο το 2% εργάζεται στο δηµόσιο. Το µηνιαίο εισόδηµα των ερωτηθέ-
ντων εντοπίζεται κάτω από τα 1000 ευρώ ενώ µόνο το 4% αυτών έχει µισθό µεγαλύτερο του 
1000.Κλείνοντας την ανάλυση των δηµογραφικών χαρακτηριστικών, οι ερωτηθέντες επέλε-
ξαν να ταξιδέψουν µε παρέα/φίλους σε ποσοστό 98% ενώ το 56% αυτών πραγµατοποίησε 
ταξίδι στο εσωτερικό καθώς το  44 % ταξίδεψε σε προορισµό του εξωτερικού. 

Μαθητής σχολείου - -

Οικοκυρικά 3 6%

Δηµόσιος Υπάλληλος 1 2%

Συνταξιούχος - -

Άνεργος 6 13%

Μηνιαίο εισόδηµα νοικοκυριού:

<1000€ 43 96%

1001-2000€ 2 4%

Ταξίδι µόνος ή µε φίλους:

Μόνος 1 2%

Με φίλους 44 98%

Ταξίδι στο εσωτερικό ή εξωτερικό:

Εσωτερικό 25 56%

Εξωτερικό 20 44%
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Επίδραση της αντίληψης κινδύνου στις ταξιδιωτικές προθέσεις 

Από την ανάλυση των συνεντεύξεων που δόθηκαν από τους ερωτηθέντες, διαπιστώθηκε πως 
ο κίνδυνος δεν αποτέλεσε αιτία για να µην πραγµατοποιηθούν ταξίδια τα τελευταία 3 χρόνια. 
Απεναντίας, η πλειοψηφία αυτών επισκέφτηκε τουλάχιστον 2 προορισµούς για διακοπές.Ε-
λάχιστοι από αυτούς ταξίδεψαν σε έναν µόνο προορισµό. 

Πίνακας 4.2: Επίδραση της αντίληψης κινδύνου 

Ταξιδιωτική εµπειρία/Εµπειρία µε κίνδυνο  

Στην ερώτηση σχετικά µε την εµπειρία µε κίνδυνο , οι ερωτηθέντες σε µεγάλο ποσοστό δεν 
είχαν να µοιραστούν κάτι. Επέλεξαν ασφαλείς προορισµούς για τις διακοπές τους ,µε σωστό 
προγραµµατισµό, ώστε να αποφύγουν κάποια ανεπιθύµητη εξέλιξη.Βέβαια, ορισµένοι από 
αυτούς µίλησαν για κάποια ταξιδιωτική εµπειρία µε κίνδυνο που είχαν ζήσει.Για παράδειγµα, 
η Αναστασία αναφέρει ότι “Ναι έχω ζήσει επικίνδυνη εµπειρία. Στις Βρυξέλλες µου είχαν 
κλέψει το πορτοφόλι ενώ περπατούσαµε”, ο Γιώργος δηλώνει “Σε ένα µπαρ παραβίασα κατα 
λάθος έναν δικό τους κανόνα και παραλίγο γλίτωσα τη σωµατική βλάβη.”Στον παρακάτω 
πίνακα φαίνονται περισσότερες εµπειρίες των ερωτηθέντων σε συνθήκες πίεσης και κινδύ-
νου. 
Πίνακας 4.3: Παραδείγµατα ταξιδιωτικής εµπειρίας µε κίνδυνο 

Επίδραση κινδύνου στις ταξιδιωτικές 
προθέσεις

Δείγµα

Χαµηλή 

Μεσαία 

Υψηλή 

Σύνολο

6 

28 

11 

45

“Παραλίγο να µας ληστέψουν σε κεντρικό δρόµο στη Βιέννη.Ήταν βράδυ 
και είχαµε βγει για τη βόλτα µας.”

Κατερίνα
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Τάση επανάληψης επίσκεψης/Συχνότητα ταξιδιού  

Από την ανάλυση των συνεντεύξεων, προέκυψε ότι οι περισσότεροι ερωτηθέντες 
έχουν επισκεφτεί τον ίδιο ταξιδιωτικό προορισµό µία ή δύο φορές στο παρελθόν σε ποσοστό 
71%, 18% δεν έχουν ταξιδέψει στον ίδιο προορισµό ξανά ενώ το 11% έχουν προγραµµατίσει 
επίσκεψη στον ίδιο προορισµό τρεις ή και περισσότερες φορές. 

 Αναφορικά µε την ερώτηση για το πόσο συχνά ταξίδεψαν οι ερωτηθέντες µέσα στα 
τελευταία τρία χρόνια, το 47% αυτών πραγµατοποίησε δύο κύριες διακοπές µέσα σε αυτό το 
χρονικό διάστηµα, το 38% κανόνισε µόνο µια φορά να ταξιδέψει για διακοπές ενώ µόλις το 
15% οργάνωσε τρεις ή περισσότερες κύριες διακοπές τα τελευταία τρία χρόνια. 

Πίνακας 4.4: Επανάληψη επίσκεψης και συχνότητα ταξιδιού 

“Οι άνθρωποι δεν σεβόντουσαν τον κ.ο.κ.µε συνέπεια να είναι αρκετά 
επικίνδυνη η κυκλοφορία στους δρόµους.”

Κώστας

“Ναι, χάλασε το αυτοκίνητο ενώ ταξίδευα. Ήταν επικίνδυνο διότι µπο-
ρούσε να προκληθεί βλάβη στη µηχανή.”

Αχιλλέας

“Ναι, χάλασε το αυτοκίνητο και δεν έπιαναν τα φρένα . Ήµασταν σε ένα 
όχι κεντρικό σηµείο.”

Χρήστος

“Ναι. Στο τελευταίο ξενοδοχείο υπήρχε ηλεκτρονική κράτηση (online 
check -in) , έπρεπε να είµαστε δρόµο µέχρι το επόµενο κατάλυµα.”

Ελευθερία

Τάση επανάληψης επίσκεψης                                                       Δείγµα                                              

Χαµηλή 

Μεσαία                                                                                                                        

Υψηλή

                                                          8    

                                                          32 

                                                          5          

Συχνότητα ταξιδιού
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Ψυχολογικοί παράγοντες/ Αναζητώντας την καινοτοµία 

Παρακάτω φαίνονται τα διαγράµµατα που προκύπτουν από τη συλλογή απαντήσεων 
των ερωτηθέντων στις αντίστοιχες ερωτήσεις που σχετίζονται µε ψυχολογικούς παράγοντες 
για την επιλογή του προορισµού. 

Έτσι, το 42% όσων παραχώρησαν συνέντευξη επιλέγει να επισκεφτεί ξανά τους 
ίδιους προορισµούς γιατί έχει µια εικόνα του τι να περιµένει, ενώ το 9% δεν θα το έκανε για 
κανένα λόγο. Το 11% αυτών  κρατάει µια πιο ουδέτερη στάση, χωρίς να ενοχλείται για την 
επανάληψη επίσκεψης σε έναν προορισµό. 

 
Διάγραµµα 4.1 Επανάληψη επίσκεψης προορισµού 

Στην ερώτηση αν θα επέλεγαν νέους προορισµούς για κάθε τους ταξίδι οι ερωτηθέ-
ντες αποκρίθηκαν θετικά µε το µεγαλύτερο ποσοστό να επιλέγει το καινούριο, το διαφορετι-
κό για τις διακοπές και τα ταξίδια.Το 22% αυτών δεν έχει άποψη για το αν ο προορισµός θα 
είναι καινούριος ενώ το 9% ανήκει σε αυτούς που επιλέγουν γνωστούς προορισµούς για την 
εξόρµησή τους. 

Χαµηλή  

Μεσαία 

Υψηλή

                                                            17 

                                                            21 

                                                            7
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Διάγραµµα 4.2 Επίσκεψη σε νέους προορισµούς 

Η ερώτηση για την επιλογή εξωτικών ή και άγνωστων προορισµών πήρε επι το πλείστον  
ουδέτερες απαντήσεις µε ποσοστό 40%, ενώ οι ερωτηθέντες που συµφωνούν µε την άποψη 
αυτή κυµαίνονται περίπου στο 20%. Στο ίδιο ποσοστό εντοπίζονται και αυτοί που αρνήθηκαν 
πως επισκέπτονται εξωτικούς και άγνωστους προορισµούς.  

 

Διάγραµµα 4.3 Επιλογή προορισµού 

Τάση κινδύνου 

Αναλύοντας την τάση κινδύνου, οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να απαντήσουν σε  ερωτήσεις που 
οµαδοποιούνται σε τρεις κατηγορίες : αποφυγή κινδύνου,συγγένεια κινδύνου και συνάφεια 
κινδύνου για την επιλογή προορισµού. 
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Πιο συγκεκριµένα, στην ερώτηση αν σχεδιάζουν διεξοδικά ένα ταξίδι ώστε να αποφύγουν 
πιθανούς κινδύνους, σχεδόν η πλειοψηφία των ερωτηθέντων απάντησε καταφατικά µε ελά-
χιστους να διαφωνούν. Στο σηµείο αυτό έγινε σχολιασµός και αναφορά στην κατάσταση που 
έχει προκύψει µε τον COVID-19 και πόσο αυτό έχει επηρεάσει την επιλογή του τελικού προ-
ορισµού των ταξιδιωτών. 

 

Διάγραµµα 4.4 Αποφυγή κινδύνου µε διεξοδικό σχεδιασµό ταξιδιού 
Μελετώντας τον κίνδυνο ως ερέθισµα ή πλεονέκτηµα στην επιλογή ενός προορισµού, διαπι-
στώθηκε πώς η ύπαρξη κινδύνου µπορεί να αποτρέψει τους ταξιδιώτες από την επιλογή του. 
Έτσι, οι ερωτηθέντες της συνέντευξης ,σε µεγάλο ποσοστό, θα αποκλείσουν έναν προορισµό 
στο ενδεχόµενο εµφάνισης υψηλών επιπέδων κινδύνου. Μια µικρή µερίδα αυτών αψηφά τον 
κίνδυνο και θα επέλεγε έναν προορισµό ακόµη και στο ενδεχόµενο εµφάνισής του. 

 
Διάγραµµα 4.5 Συγγένεια κινδύνου, κίνδυνος ή ερέθισµα του ταξιδιού 

 Τέλος, κλείνοντας την ενότητα της τάσης κινδύνου, η ερώτηση που απαντήθηκε από 
τους ερωτηθέντες είναι αν ο κίνδυνος αποτελεί σηµαντικό παράγοντα για την επιλογή του 
προορισµού για ταξίδι. Το 93%  δήλωσε πως η εµφάνιση επιπέδων κινδύνου σε έναν προορι-
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σµό θα παίξει πολύ σηµαντικό ρόλο στην επιλογή του που κατά πάσα πιθανότητα θα απορ-
ριφθεί. Μόνο το 6% δήλωσε πως ο κίνδυνος δεν θα µπορούσε να επηρεάσει την επιλογή ενός 
προορισµού. 

 
Διάγραµµα 4.6 Συνάφεια κινδύνου, σηµαντικός παράγοντας στην επιλογή προορισµού 

Τύπος Ρίσκου 
 Για την κάλυψη της ενότητας αυτής, οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να απαντήσουν στην 
ερώτηση που σχετίζεται µε το αν θα αποφάσιζαν να επισκεφτούν έναν προορισµό ακόµη και 
αν γνώριζαν πως υπάρχει χαµηλή πιθανότητα εµφάνισης  κινδύνου. Η πλειοψηφία αυτών θα 
επέλεγε να επισκεφτεί τον προορισµό των ονείρων τους όπως και να χει , ειδικά στην περί-
πτωση που έχει γίνει ήδη ο προγραµµατισµός του ταξιδιού αυτού. Μιας και θα ήταν ο ιδανι-
κός προορισµός, η µικρή πιθανότητα εµφάνισης κινδύνου , δεν θα αποτελούσε ανασταλτικό 
παράγοντα για την επίσκεψή του. Από την άλλη, µια µικρότερη µερίδα όσων συµµετείχαν , 
θεωρεί έως εντελώς απίθανο να επισκεφτεί ένα προορισµό που µπορεί να τους φέρει αντιµέ-
τωπους µε τον κίνδυνο. 

 
Διάγραµµα 4.7 Επίδραση κινδύνου στις ταξιδιωτικές προθέσεις 
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Πίνακας 4.5 Τύπος Ρίσκου 

 Στο σηµείο αυτό για να γίνουν πιο κατανοητά όσα αναλύθηκαν πιο πάνω, παρατίθε-
ται το word cloud το οποίο απεικονίζει τη συχνότητα των λέξεων µέσα από τις συνεντεύξεις 
που πραγµατοποιήθηκαν.Το µέγεθος της γραµµατοσειράς τονίζει τη συχνότητα κάθε απά-
ντησης. Όσο µεγαλύτερη είναι η γραµµατοσειρά, τόσο µεγαλύτερη είναι η συχνότητα της 
απάντησης.Έτσι, οι λέξεις προορισµός, κίνδυνος, διακοπές εµφανίζονται µε πιο έντονη 
γραµµατοσειρά µιας και εντοπίζονται συχνότερα σε όσα καταγράφηκαν.Επιπλέον, όροι όπως 
‘εσωτερικό’, ‘εξωτερικό’, ‘ταξίδι ονείρων’ φαίνεται να είναι λέξεις-κλειδιά µεταξύ των απα-
ντήσεων. 

 
Διάγραµµα 4.8  Συχνότητα λέξεων 

“Πιθανό, είναι προορισµός των ονείρων 
µου.”

Αλέξης 

“Απίθανο , ίσως χρειαστεί να µείνω 
καραντίνα.”

Δηµήτρης

“Θα πήγαινα όπως και να χει.” Ελένη

“Απίθανο , έχω ήδη ακυρώσει ταξίδι λόγω 
αυτού. “

Steve
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 Για την απεικόνιση των εννοιών που εµφανίζονται στα έγγραφα, µπορεί να χρησιµο-
ποιηθεί το Code Matrix Browser. Ο πίνακας παρέχει µια επισκόπηση του πόσα τµήµατα εγ-
γράφου από κάθε έγγραφο έχουν εκχωρηθεί σε έναν συγκεκριµένο κωδικό , και αυτό για 
κάθε υπάρχοντα κωδικό. Έτσι, µπορεί να δώσει στοιχεία για σχετικά θέµατα και να διευκο-
λύνει τη σύγκριση µεταξύ των συνεντεύξεων που αποτελούν το δείγµα. Οι στήλες παραθέ-
τουν τα διάφορα έγγραφα. Σε αυτήν την περίπτωση, κάθε έγγραφο είναι ένας ερωτώµενος 
στην παρούσα έρευνα σχετικά µε τα ταξίδια και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µέσα στην 
περίοδο της πανδηµίας COVID-19. Οι ερωτηθέντες ρωτήθηκαν για παράδειγµα για την επί-
δραση της αντίληψης κινδύνου στις ταξιδιωτικές τους προθέσεις, για το αν είχαν βιώσει κά-
ποια ταξιδιωτική εµπειρία µε κίνδυνο, για τη συχνότητα που ταξιδεύουν κ.λ.π. Στο µεγαλύ-
τερο ποσοστό οι ερωτηθέντες επηρεάζονται από την πιθανότητα  εµφάνισης κινδύνου στον 
προορισµό που έχουν επιλέξει, ενώ ελάχιστοι είναι εκείνοι που είχαν να διηγηθούν µια προη-
γούµενη ταξιδιωτική εµπειρία µε κίνδυνο. 

 
Σχήµα 4.1 Code Matrix Browser 

 Το πρόγραµµα Code Relations Browser είναι µια απεικόνιση της σχέσης µεταξύ των 
απαντήσεων στα έγγραφα. Τα µεγάλα τετράγωνα αντιπροσωπεύουν τον αριθµό των συν-εµ-
φανίσεων των απαντήσεων. Όπως γίνεται εύκολα αντιληπτό από το γράφηµα, εµφανίζονται  
κοινές κάποιες απαντήσεις στις ερωτήσεις σχετικά µε το αν το ταξίδι έγινε µε φίλους, µε την 
εµπειρία κινδύνου σε προηγούµενο ταξίδι, µε την συγγένεια κινδύνου για το αν θα απέκλειαν 
οι ερωτώµενοι έναν προορισµό λόγω κινδύνου κτλ. 

 
Σχήµα 4.2 Code Relations Browser 
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 Το Document Map είναι ένα οπτικό εργαλείο που εµφανίζει επιλεγµένα έγγραφα σαν 
να ήταν ταξινοµηµένα σε χάρτη. Όσο µεγαλύτερη είναι η οµοιότητα µεταξύ δύο εγγράφων 
όσον αφορά τις απαντήσεις που έχουν εκχωρηθεί, τόσο πιο κοντά βρίσκονται τα σύµβολα 
του κύκλου µεταξύ τους, ενώ αντίθετα όσο λιγότερο µοιάζουν τόσο πιο µακριά είναι το ένα 
από το άλλο. Οι απαντήσεις που είναι παρόµοιες ως προς τις εκχωρήσεις κώδικα και τις µε-
ταβλητές τους µπορούν να επισηµανθούν µε αντίστοιχα χρώµατα. Μετά από µια προσεκτική 
µατιά σε αυτόν τον χάρτη, τα έγγραφα της Ελένης, της Μαρίας και της Μαριάννας έχουν 
πολλές οµοιότητες που σχεδόν επικαλύπτονται και γι' αυτό µοιράζονται ένα γαλάζιο χρώµα. 
Με τον ίδιο τρόπο, το έγγραφο της Θωµαής και του Αχιλλέα µοιράζονται ένα σκούρο µπλε 
χρώµα λόγω των οµοιοτήτων τους. 

 
Σχήµα 4.3 Document Map 

 Ο σκοπός του Single-Code Model είναι να εµφανίσει όλες τις απαντήσεις που 
σχετίζονται µε µια ερώτηση που έγινε στους ερωτηθέντες.Παρακάτω βλέπουµε την 
κωδικοποίηση απαντήσεων στις ερωτήσεις για την προηγούµενη ταξιδιωτική εµπειρία αλλά 
και τα µελλοντικά σχέδια µέσα στους επόµενους 12 µήνες. Σχετικά µε την πρώτη 
περίπτωση , οι ερωτηθέντες επέλεξαν κυρίως προορισµούς του εσωτερικού της χώρας, ενώ 
αντίθετα για τα ταξίδια που θα πραγµατοποιήσουν το επόµενο χρονικό διάστηµα, θα 
προτιµήσουν το εξωτερικό.Μάλιστα κάποιοι από αυτούς, θα οργανώσουν ταξίδι και εκτός 
Ευρώπης. 

 

Σχήµα 4.4 Single-Code Model (Coded Segments) 
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Σχετικά µε την ερώτηση που έγινε στους ερωτηθέντες για το αν  είχαν επισκεφτεί τον 
ίδιο προορισµό στο παρελθόν, κάποιες ενδεικτικές απαντήσεις είναι οι εξής :  

Πίνακας 4.6 Προηγούµενη ταξιδιωτική εµπειρία 

Μελλοντική ταξιδιωτική πρόθεση 

Οι συµµετέχοντας στη συνέντευξη ρωτήθηκαν σχετικά µε προορισµούς που θα ήθελαν να 
επισκεφθούν στο µέλλον αλλά δεν έχουν επισκεφτεί στο παρελθόν.Στην παρακάτω εικόνα 
φαίνονται οι προορισµοί εκείνοι που απαντήθηκαν περισσότερες φορές. Είναι κυρίως προο-
ρισµοί των ονείρων τους, σύµφωνα µε όσα δήλωσαν. Γι’ αυτό άλλωστε στη λίστα φαίνονται 
επιλογές που µοιάζουν περισσότερο εξωτικές και όχι τόσο συνηθισµένες. 

 

Σχήµα 4.5.  Μελλοντική ταξιδιωτική πρόθεση  

“Αντίπαρο και Αµοργό  δεν είχα ξανά 
επισκεφτεί ξανά στο παρελθόν”

Λιάνα

“Όχι, πρώτη φορά Λευκάδα.” Μαριάνα

“Ναι έχω ξαναταξιδέψει στον Λίβανο.” Βάσω

“Όχι, πρώτη φορά Βέλγιο. “ Ρία
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Κεφάλαιο 5. Συµπεράσµατα,  Περιορισµοί και Μελλοντική 
Έρευνα  

 5.1 Συµπεράσµατα  
Στόχος αυτής της έρευνας ,λοιπόν , ήταν να εξετάσει τους ταξιδιωτικούς κινδύνους 

που επηρεάζουν τις επιλογές προορισµού των τουριστών. Για να γίνει αυτό, εξετάστηκε ο 
ταξιδιωτικός κίνδυνος και ο τρόπος που σχετίζεται µε τους τύπους κινδύνου, τα τουριστικά 
χαρακτηριστικά, και χαρακτηριστικά προορισµού. Στη συνέχεια, παρουσιάζονται τα αποτε-
λέσµατα που δείχνουν πώς οι αντιλήψεις του ταξιδιωτικού κινδύνου συνδέονται µε κινδύ-
νους για τη φύση, την υγεία, την τροµοκρατία, η εγκληµατικότητα και η πολιτική αστάθεια 
επηρεάζουν τους τουρίστες στα βασικά στάδια της διαδικασίας λήψης αποφάσεων. 

Η παραπάνω µελέτη διερευνά τη διαδικασία επιλογής προορισµού λαµβάνοντας 
υπόψη τις ταξιδιωτικές προθέσεις του ταξιδιώτη, τον προγραµµατισµό του ταξιδιού ενώ ταυ-
τόχρονα αποτυπώνει  τον αντίκτυπο των κατηγοριών κινδύνου στα στάδια της επιλογής προ-
ορισµού.Τα αποτελέσµατα της µελέτης δείχνουν ότι ορισµένοι κίνδυνοι είναι πιο σηµαντικοί 
για ορισµένους ταξιδιώτες και αυτό αντικατοπτρίζεται στην τελική επιλογή του προορισµού 
τους. Ερωτηθέντες ανθεκτικοί στον κίνδυνο είναι πιθανό να µην αλλάξουν τα ταξιδιωτικά 
τους σχέδια και να ταξιδέψουν παρά την εµφάνιση κινδύνου µε χαµηλή πιθανότητα, ενώ 
αντίθετα οι πιο φοβισµένοι θα άλλαζαν εντελώς τα πλάνα τους. 

Εστιάζοντας στην πλευρά του ταξιδιώτη, αυτή η µελέτη επιβεβαιώνει την επιρροή 
των κοινωνικοδηµογραφικών παραγόντων όπως  ηλικία και φύλο, στην αντίληψη κινδύνου 
και την οργάνωση ενός ταξιδιού (Hajibaba et al., 2015; Kozak et al., 2007; Reisinger & 
Mavondo, 2006).  Φέρνει στο φως επίσης παλαιότερες έρευνες σχετικές µε  ψυχολογικούς 
παράγοντες δείχνοντας ότι η αναζήτηση καινοτοµίας όχι µόνο αυξάνει τη συνάφεια κινδύνου 
(Lepp & Gibson, 2003) ή µειώνει την αντίληψη κινδύνου (Morakabati & Kapu ́sci 
́nski,2016), αλλά επηρεάζει επίσης τον τρόπο µε τον οποίο αντανακλά η αντίληψη των δια-
φορετικών τύπων κινδύνου στη λήψη αποφάσεων ταξιδιού. Ο κίνδυνος µπορεί να αποτελέσει  
ακόµη και ταξιδιωτικό κίνητρο (Adam, 2015) ή τουλάχιστον όχι ένα επιπλέον εµπόδιο του 
ταξιδιού (Hajibaba et al., 2015). 

Όσον αφορά την πρακτική συνεισφορά, αυτή η έρευνα προσφέρει µια ολοκληρωµένη 
προσέγγιση που µπορεί να καθοδηγήσει τους τουριστικούς πράκτορες στην ανάπτυξη στο-
χευµένων στρατηγικών µάρκετινγκ. Η τυπολογία κινδύνου ταξιδιωτικών αποφάσεων ενσω-
µατώνει κοινωνικο δηµογραφικούς, ψυχολογικούς και ταξιδιωτικούς παράγοντες, σε συν-
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δυασµό µε τα χαρακτηριστικά προορισµού που επιλέγει ο ταξιδιώτης. Αν και δεν είναι νέο 
ότι η ασφάλεια ήταν πάντα θεµελιώδης ανθρώπινη ανάγκη (Maslow, 1943), αποτελεί επεί-
γουσα ανάγκη για την καλύτερη κατανόηση και εφαρµογή στρατηγικών µάρκετινγκ που 
αντιµετωπίζουν τον ταξιδιωτικό κίνδυνο και ιδιαίτερα κάτω από το ισχυρό πρίσµα της παν-
δηµίας του  COVID-19. Αυτή η µελέτη προσφέρει πληροφορίες για το πώς οι άνθρωποι που 
ασχολούνται µε τον τουρισµό µπορούν να χρησιµοποιήσουν καλύτερα τη γνώση για την 
αντίληψη κινδύνου στα σχέδια τους για µάρκετινγκ. Αυτή η µελέτη επιβεβαιώνει πώς οι δια-
φορετικές κατηγορίες κινδύνου µπορούν να επηρεάσουν τις ταξιδιωτικές αποφάσεις ιδιαίτε-
ρα για προορισµούς που εµφανίζουν υψηλά επίπεδα αντιληπτού κινδύνου.  

Τέλος, τα αποτελέσµατα µπορούν να βοηθήσουν στην καλύτερη κατανόηση της ψυ-
χολογίας των τουριστών για τη δηµοσίευση eWOM, ενδυναµώνοντας τα στελέχη των τουρι-
στικών υπηρεσιών να δηµιουργήσουν διαδικασίες που παροτρύνουν τους επισκέπτες να δη-
µοσιεύουν προοδευτικά επωφελή e-WOM . Η επέκταση της διαφήµισης σταδιακά µέσω των 
µέσων δικτύωσης που βασίζονται στο διαδίκτυο και η µεγαλύτερη προσοχή στην τάση προς 
το αρνητικό e-WOM σε ορισµένους ιστότοπους της ταξιδιωτικής βιοµηχανίας είναι σηµαντι-
κές διαδικασίες που πρέπει να εξετάσουν τα στελέχη. 

5.2 Περιορισµοί 
Στην ενότητα αυτή περιγράφονται οι περιορισµοί της έρευνας που πρέπει να ληφθούν 

υπόψη. Η βιβλιογραφική ανασκόπηση περιορίστηκε σε ένα σύνολο κριτηρίων. Ξεκινώντας, 
ένας αρχικός περιορισµός αφορά την γλώσσα δηµοσίευσης µε αποτέλεσµα τα άρθρα που δεν 
ήταν στα Αγγλικά να απορριφθούν. Ακόµη,η ανασκόπηση περιελάµβανε µόνο άρθρα που 
ήταν διαθέσιµα σε πλήρες κείµενο εποµένως οι πληροφορίες που συλλέχθηκαν ίσως να είναι 
περιορισµένες. Η αδυναµία αυτή έχει ως συνέπεια την απόρριψη σχετικών άρθρων µε το 
θέµα της παρούσας µελέτης, τα οποία θα συνέβαλαν στην περαιτέρω ανάλυση του θέµατος. 
Τέλος, συλλέχθηκαν άρθρα που ανήκουν στα πεδία Business Management και Computer 
Science, οπότε απορρίφθηκαν άρθρα που ανήκουν σε διαφορετικό πεδίο. 

5.3 Προτάσεις για µελλοντική έρευνα 
Τα άρθρα που αναλύθηκαν προέρχονται από δύο βάσεις δεδοµένων τα οποία όµως 

µπορεί να µην περιλαµβάνουν όλα τα κοινωνικά µέσα και τη βιβλιογραφία για να καλύψουν 
το θέµα της παρούσας εργασίας.Εποµένως, µελλοντικά προτείνεται να αναζητηθούν άρθρα 
σε περισσότερες βάσεις δεδοµένων για να υπάρξει ολοκληρωµένη εικόνα της βιβλιογραφί-
ας.Επιπλέον, η µελέτη διεξήχθη σε ένα όχι πολύ εκτεταµένο χρονικό διάστηµα.Ως εκ τούτου, 
οι µελλοντικές µελέτες πρέπει να γίνουν σε ετήσια βάση ή για συγκεκριµένες χρονικές πε-
ριόδους.  

Επιπλέον, η παραπάνω  µελέτη δεν εξετάζει βασικά χαρακτηριστικά των ταξιδιωτών, 
για παράδειγµα, την ηλικία και το επάγγελµα.Ταξιδιώτες µε διαφορετικά χαρακτηριστικά 
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έχουν και διαφορετικές ψυχικές ανάγκες. Για παράδειγµα, οι νέοι µπορεί να ενδιαφέρονται 
περισσότερο για τη διασκέδαση και την κοινωνική συναναστροφή από τους µεγαλύτερους, 
πράγµα που σηµαίνει πως και ο κίνδυνος έχει ελάχιστη επίδραση στις επιλογές τους.Ακόµη, 
το περιεχόµενο ή οι εικόνες µέσω  e-WOM που δηµοσιεύονται από ταξιδιώτες µπορεί επίσης 
να είναι σηµαντικές και ενδιαφέρουσες. Σε επόµενη µελέτη λοιπόν, προτείνεται να µελετη-
θούν αυτές οι πληροφορίες διότι µπορούν να οδηγήσουν σε συµπεράσµατα για το πώς τα 
κοινωνικά µέσα βοηθούν στην επιλογή ενός προορισµού δεδοµένου του αντιληπτού κινδύ-
νου. 

 
Σχήµα 5.1: Προτάσεις για µελλοντική έρευνα  
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