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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η ανάπτυξη των Κοινωνικών Δικτύων  και των Τεχνολογιών 
Πληροφορικής και Επικοινωνιών (ΤΠΕ) έχουν φέρει ριζικές αλλαγές στον 
τρόπο  συμπεριφοράς των τουριστών και γενικότερα στον τρόπο με τον οποίο οι 
χρήστες αναζητούν, αξιολογούν, παράγουν, αγοράζουν και καταναλώνουν 
πληροφορίες, προϊόντα και υπηρεσίες.  Ειδικά, οι νεαρές ηλικίες καταναλωτών 
τουριστικών προϊόντων, που αποτελούν το μεγαλύτερο ποσοστό χρηστών νέων 
τεχνολογιών, συμμετέχουν ενεργά στις διάφορες παραγωγικές διαδικασίες των 
τουριστικών επιχειρήσεων, όπως ο σχεδιασμός, η ανάπτυξη, η παραγωγή και η 
διανομή νέων προϊόντων.  Κατά συνέπεια, διαπιστώνεται ότι οι νέες τάσεις που 
διαμορφώνονται, επηρεάζουν σημαντικά την τουριστική αγορά και την οδηγούν 
σε ανάλογες προσαρμογές. 

Η μελέτη του φαινομένου της ολοένα αυξανόμενης χρήσης Κοινωνικών 
Δικτύων και η δημιουργία νέων, σε συνάρτηση με τους παράγοντες που 
επηρεάζουν την καθημερινότητα των ατόμων χρηστών, έχει απασχολήσει 
πολλούς μελετητές στο εξωτερικό και επικρατεί έντονο ενδιαφέρον για 
διεξαγωγή έρευνας.  Αντίθετα, ελάχιστες αναφορές έχουν δημοσιευθεί στην 
Ελλάδα που  αφορούν την επίδραση που ασκούν τα μέσα δικτύωσης και οι ΤΠΕ 
στον τουριστικό τομέα γενικά, γι’αυτό το λόγο η σχετική βιβλιογραφία σε 
σύγκριση  με τη διεθνή παρουσιάζεται αμελητέα.  Ανύπαρκτη φαίνεται να είναι 
και η Ελληνική βιβλιογραφία όσον αφορά το Νεανικό Τουρισμό και ιδιαίτερα 
σε συνάρτηση με την επιρροή που ασκούν τα νέα μέσα σε αυτό το τμήμα του 
τουρισμού, εφόσον δεν έχει εντοπιστεί καμία σχετική έρευνα.  Το τοπίο στην 
παραγωγή και στο σχεδιασμό του τουριστικού προϊόντος αλλάζει δραστικά, και 
το  θέμα παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον προς μελέτη. 

Ο σκοπός της εργασίας είναι η μελέτη της επιρροής που ασκούν τα 
Κοινωνικά Δίκτυα καθώς και οι νέες ΤΠΕ στον τουρισμό νέων. Ειδικότερα, 
γίνεται διερεύνηση στο προφίλ των νέων τουριστών που συμμετέχουν και 
δραστηριοποιούνται σε Κοινωνικά Δίκτυα, καθώς και οι επιπτώσεις των 
πληροφοριών που δέχονται οι νέοι τουρίστες μέσω των Κοινωνικών Δικτύων 
και των ΤΠΕ, στις ταξιδιωτικές τους αποφάσεις.  

Το διαδίκτυο παίζει πρωταγωνιστικό ρόλο στις καθημερινές 
δραστηριότητες των νέων και κατ’επέκταση τα Κοινωνικά Δίκτυα γίνονται  
μέσο επικοινωνίας, ενημέρωσης και οργάνωσης ταξιδιού σε ικανοποιητικό 
βαθμό, ωστόσο όχι τόσο υψηλό όσο αυτό που προκύπτει από έρευνες του 
εξωτερικού.  Το Facebook  αποτελεί το κυρίαρχο μέσο δικτύωσης μεταξύ όλων 
των νέων 18-30 ετών με παράλληλη χρήση και άλλων κοινωνικών δικτύων που 
επισκέπτονται σε καθημερινή βάση.  Η κοινωνική δικτύωση οδηγεί τους νέους 
στην χρήση τουριστικών προσφορών, ένταξη τουριστικών ιστοσελίδων στις 
επαφές τους, επίσκεψη σε φίλους από τα κοινωνικά δίκτυα, ανάρτηση 
οπτικοακουστικού υλικού από τα ταξίδια τους στο προφίλ τους.  Τα παραπάνω 
συμπεράσματα έχουν αρχίσει και στρέφουν το ενδιαφέρον της τουριστικής 
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βιομηχανίας στους ‘’κοινωνικά’’ δικτυωμένους νέους, απομυθοποιώντας 
σταδιακά τα παραδοσιακά μέσα, ωστόσο σε μικρότερο βαθμό στην Ελλάδα 
έναντι των ενεργειών που εμφανίζονται στο εξωτερικό. 
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ΣΥΝΤΟΜΟΓΡΑΦΙΕΣ 

Αγγλικές 

CGM = Consumer-Generated Media 

FB = Facebook  

ICT = Internet Communication Technologies   

ISTC = International Student Travel Confederation 

SM= Social Media 

SNSs = Social Network Sites 

ΤΑ = Trip Advisor 

UNWTO = United Nations World Tourism Organization   

WOM = Word of Mouth  

WTM = World Travel Market  

WTO = World Tourism Organisation 

WYSE = World Youth Student & Educational Travel 

WYSTC = World Youth and Student Travel Conference 

Ελληνικές  

E.E. = Ευρωπαϊκή Ένωση 

Ε.Μ.Ο. = Ευρωπαϊκός Μέσος Όρος 

ETOAA = Εταιρεία Τουριστικής και Οικονομικής Ανάπτυξης του Δήμου 

Αθηναίων  

H/Y = Ηλεκτρονικός Υπολογιστής  

ΜΜΕ = Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης  

ΜΜΜ = Μέσα Μαζικής Μεταφοράς  

Μ.Ο. = Μέσος Όρος 

Ο.Π.Α. = Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών 

ΤΠΕ = Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

1.1  Εισαγωγή 

Είναι αξιοσημείωτη η διείσδυση της κοινωνικής δικτύωσης καθώς και η 
είσοδος συνεχώς νέων τεχνολογιών στην καθημερινότητα των χρηστών και 
ιδιαίτερα των νέων.  Τα νέα μέσα εισάγουν νέες δυνατότητες, οι οποίες 
κατ’επέκταση παρέχουν νέες ευκαιρίες και παράλληλα νέες προκλήσεις για τους 
εμπλεκόμενους στον τουριστικό τομέα.    Τουριστικοί φορείς, παραγωγοί, 
δυνητικοί καταναλωτές, ενεργοί ταξιδιώτες, ανταλλάσουν γνώμες, ασκούν 
κριτική, ζητούν και παρέχουν συμβουλές, θέτουν προτάσεις, αξιολογούν 
προϊόντα και υπηρεσίες και μια σειρά άλλων δραστηριοτήτων που λαμβάνουν 
χώρα στον κόσμο της κοινωνικής δικτύωσης και των νέων τεχνολογιών.  Για 
πρώτη φορά, ο καταναλωτής-ταξιδιώτης συμμετέχει ενεργά και αφήνει το δικό 
του στίγμα στα τουριστικά γεγονότα, καταγράφοντας την άποψή του ή 
εκφράζοντας την ανάγκη ή την επιθυμία του, οι οποίες μπορούν να οδηγήσουν 
στη δημιουργία νέων προϊόντων ή/και στην βελτίωση της υφιστάμενης 
κατάστασης.  Όλη αυτή η κινητικότητα δημιουργεί μια ‘’αναστάτωση’’ στην 
τουριστική βιομηχανία, η οποία πρέπει να προσαρμοστεί στη νέα 
πραγματικότητα  με γνώμονα την καινοτομία και την διαφάνεια, δεδομένου ότι 
οι πληροφορίες φθάνουν στους ταξιδιώτες σε αφθονία και στην πραγματική 
τους διάσταση.  Συνεπώς παρατηρείται μια συνεχής προσπάθεια για 
αποτελεσματική χρήση και αξιοποίηση των νέων εργαλείων, ώστε να 
πλησιάσουν με τον καλύτερο δυνατό τρόπο τον ταξιδιώτη, ζητώντας του μια 
άτυπη συνεργασία.  Η συνεργασία αυτή, αποφέρει στην ταξιδιωτική  
βιομηχανία αισθητή μείωση των εξόδων προώθησης και διαφήμισης των 
προϊόντων της καθώς και έρευνας, αλλά κυρίως της δίνει τη δυνατότητα να 
ακούσει τις ανάγκες των καταναλωτών και να τις χρησιμοποιήσει προς όφελος 
και των δυο μερών.  

Έρευνες που καταγράφονται στο επόμενο κεφάλαιο, δείχνουν την 
συνεχώς αυξανόμενη εμπλοκή των ταξιδιωτών με τα νέα μέσα και 
αναδεικνύουν το διαδίκτυο ως το κορυφαίο μέσο ενημέρωσης και παροχής 
πληροφοριών για την οργάνωση του ταξιδιού τους.  Ιδιαίτερη αναφορά γίνεται 
για τη σημασία του νεανικού τουρισμού στην παγκόσμια ψηφιακή τουριστική 
βιομηχανία, λόγω της στενής σχέσης που έχουν αναπτύξει οι νέοι με το 
διαδίκτυο και την κοινωνική δικτύωση γενικότερα.  Αν και η τουριστική αγορά 
καθώς και οι εθνικές πολιτικές των χωρών είχαν ‘’παραμελήσει’’ αυτό το τμήμα 
του τουριστικού κλάδου για πολλά χρόνια, γεγονός που αποδεικνύεται από τις 
ελάχιστες μελέτες που έχουν δημοσιευθεί σε διεθνές επίπεδο, οι ενέργειες που 
πραγματοποιούνται τα τελευταία χρόνια φαίνονται αισιόδοξες.  Ειδικότερα, οι 
συνεργασίες που έγιναν μεταξύ του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού 
Ηνωμένων Εθνών (UNWTO) και άλλων διεθνών Οργανισμών, και ιδιαίτερα η 
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πρωτοποριακή συνεργασία μεταξύ του UNWTO (Παγκόσμιος Οργανισμός 
Τουρισμού Ηνωμένων Εθνών) και της WYSE (Παγκόσμια Συνομοσπονδία 
Φοιτητικού και Εκπαιδευτικού Τουρισμού) το 2007, οι οποίες οδήγησαν σε 
εμπεριστατωμένες έρευνες σχετικά με τα χαρακτηριστικά του νεανικού 
τουρισμού, δημιούργησαν ένα πλαίσιο αναγνώρισης και στήριξης αυτού του 
τόσο σημαντικού τμήματος της αγοράς.   Ωστόσο, στην Ελλάδα ο νεανικός 
τουρισμός δεν αναγνωρίζεται ως ξεχωριστό τμήμα του τουρισμού και αυτό 
επαληθεύεται από την έλλειψη βιβλιογραφίας, ερευνών ή άλλων μελετών.    

Παρόλα αυτά, οι νέες τάσεις στον ηλεκτρονικό τουρισμό θα καταστήσουν 
σαφές ότι οι νέοι ως κύριο όχημα της ψηφιακής εποχής, πρέπει να βρίσκονται 
στο προσκήνιο των εξελίξεων που οι ίδιοι προκαλούν με τις δραστηριότητές 
τους στα κοινωνικά μέσα και να τους δοθεί το μερίδιο που τους αναλογεί στην 
ταξιδιωτική αγορά. 

 
1.2  Σκοπός της Πτυχιακής Εργασίας 

Η εργασία έχει σκοπό τη  μελέτη ενός σύγχρονου, συνεχώς 
εξελισσόμενου αντικειμένου όπως αυτό των Τεχνολογιών Πληροφορικής και 
Επικοινωνιών (ΤΠΕ) και των Κοινωνικών Δικτύων, σε συγκεκριμένο πεδίο 
εφαρμογής όπως αυτό του Τουρισμού, και με υποκείμενο δράσης τους νέους 
ταξιδιώτες.  Ο συνδυασμός αυτός, κάνει το θέμα άκρως ενδιαφέρον, δεδομένου 
ότι προσπαθεί να διερευνήσει την επιρροή των νέων μέσων στην τουριστική 
συμπεριφορά των νέων ταξιδιωτών.  Ειδικά, το ενδιαφέρον του θέματος 
βρίσκεται αφενός, (1) στο σημαντικό ρόλο που παίζουν πλέον στην 
καθημερινότητα των χρηστών οι νέες τεχνολογίες και η κοινωνική δικτύωση, με 
τις διαστάσεις που μπορεί να αποκτήσει αυτό το αντικείμενο μελλοντικά και τη 
γενικότερη επίδραση που μπορεί να ασκήσει σε όλους τους τομείς, και 
αφετέρου (2) στους νέους τουρίστες, οι οποίοι χαρακτηρίζονται ως η γενιά της 
ψηφιακής εποχής αλλά και ένα νευραλγικό και πολλά υποσχόμενο τμήμα του 
τουρισμού.  Παράλληλα, το θέμα λαμβάνει κι άλλες προεκτάσεις διεισδύοντας 
βαθύτερα στον τομέα του τουρισμού, εξετάζοντας το ρόλο των κοινωνικών 
δικτύων και των ΤΠΕ για τις τουριστικές επιχειρήσεις μέσα από σχετικές 
έρευνες, καθώς και τις ευκαιρίες ανάπτυξης που προκύπτουν για την τουριστική 
βιομηχανία με την υιοθέτηση και εφαρμογή των νέων μέσων στις 
δραστηριότητές τους.  

Το φαινόμενο της κοινωνικής δικτύωσης έχει προκαλέσει το ενδιαφέρον 
πολλών ερευνητών σε διεθνές επίπεδο, λόγω της έξαρσης των νέων τεχνολογιών 
στο εξωτερικό και έχουν γίνει προσπάθειες να μελετηθεί η σχέση τους με τα 
χαρακτηριστικά της προσωπικότητας των νέων ατόμων και ιδιαίτερα αυτά που 
σχετίζονται με την ταξιδιωτική τους συμπεριφορά.  Μολονότι στην Ελλάδα δεν 
έχει εντοπιστεί κάποια σχετική έρευνα, τελευταία παρουσιάζεται μια 
κινητικότητα γύρω από την διερεύνηση της χρήσης της κοινωνικής δικτύωσης 
στους περισσότερους τομείς της καθημερινότητας των χρηστών.   
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Κατά συνέπεια, ενδιαφέρον δείχνει η  μελέτη  της επιρροή που ασκούν τα 
Κοινωνικά Δίκτυα και οι νέες ΤΠΕ στους νέους τουρίστες στην Ελλάδα.   Στη 
βάση του σχετικού ορισμού του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού, ως νέοι 
τουρίστες θεωρούνται οι ταξιδιώτες ηλικίας 18-30 ετών (WTO, 2008).  Πιο 
συγκεκριμένα, για την εξέταση του βαθμού επιρροής των μέσων Κοινωνικής 
Δικτύωσης και των ΤΠΕ στην ταξιδιωτική συμπεριφορά των νέων, θέτονται οι 
επιμέρους ερευνητικοί στόχοι:  

• Διερεύνηση της ταυτότητας των νέων τουριστών που συμμετέχουν και 
δραστηριοποιούνται σε κοινωνικά δίκτυα, συγκεντρώνοντας στοιχεία που 
σχετίζονται με τα δημογραφικά και ειδικά χαρακτηριστικά τους.  

• Διερεύνηση των επιπτώσεων των πληροφοριών που δέχονται οι νέοι 
τουρίστες μέσω των κοινωνικών δικτύων και των ΤΠΕ στις ταξιδιωτικές 
τους αποφάσεις.  
 

1.3  Δομή της Εργασίας 
 

Η δομή της εργασίας βασίζεται σε πέντε κύρια κεφάλαια.  Πιο 
συγκεκριμένα, το πρώτο κεφάλαιο εισάγει τον αναγνώστη στο αντικείμενο 
μελέτης της εργασίας, αποτελούμενο από τρεις ενότητες, ως εξής: (1) την 
εισαγωγή όπου παρουσιάζεται μια γενική αναφορά του φαινομένου διερεύνησης 
καθώς και της σχετικής διεθνής εμπειρίας του  θέματος, (2) τον σκοπό και τους 
στόχους της εργασίας καθώς και μια γενική αναφορά στην μεθοδολογία με την 
οποία έγινε η έρευνα, και (3) την δομή της εργασίας με σύντομη παρουσίαση 
των κεφαλαίων που ακολουθούν.  

Το δεύτερο κεφάλαιο αποτελεί τον κορμό της εργασίας και παρουσιάζει 
συνολικά τα στοιχεία της  έρευνας που συγκεντρώθηκαν κατά κύριο λόγο από 
διεθνή βιβλιογραφία και σε μικρότερο βαθμό από ελληνική.  Το κεφάλαιο 
ξεκινά με την παρουσίαση των ΤΠΕ και των Κοινωνικών Δικτύων γενικά, και 
ακολουθεί η εφαρμογή τους στον τουρισμό.  Δίνονται σχετικά παραδείγματα 
των δημοφιλέστερων κοινωνικών μέσων, εταιρικές συνεργασίες που έχουν 
αναπτυχθεί, καθώς και διατυπώσεις σχετικά με την ανάγκη που δημιουργεί η 
χρήση των Κοινωνικών Δικτύων.  Ακολουθεί ανάλυση του νεανικού τουρισμού, 
μέσω της αναφοράς σχετικών ορισμών, της καταγραφής της σημασίας του 
νεανικού τουρισμού για την παγκόσμια ψηφιακή τουριστική βιομηχανία, καθώς 
και των παραγόντων που διαμορφώνουν τα χαρακτηριστικά των νέων 
ταξιδιωτών.  Στη συνέχεια αναλύεται η οργάνωση ταξιδιού των νέων σε 
συνάρτηση με τη χρήση των κοινωνικών δικτύων, και συγκεκριμένα τον τρόπο 
οργάνωσης της διαμονής και των δραστηριοτήτων τους στον τόπο προορισμού, 
καθώς και τα κανάλια επικοινωνίας που χρησιμοποιούν κατά τη διάρκεια του 
ταξιδιού τους.  Το κεφάλαιο ολοκληρώνεται με την καταγραφή ερευνών που 
μελετούν το ρόλο των κοινωνικών δικτύων για τους ταξιδιώτες, τη σχέση των 
Ελλήνων με τα κοινωνικά δίκτυα, το ρόλο των νέων μέσων για τις τουριστικές 
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επιχειρήσεις, καθώς και τις ευκαιρίες ανάπτυξής τους και τις μελλοντικές τάσεις 
στην καταναλωτική συμπεριφορά του νεανικού τουρισμού.  

Το τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζει την  μέθοδο που εφαρμόστηκε ώστε να 
γίνει  η έρευνα.  Ειδικότερα, γίνεται αναφορά στην επιλογή και διερεύνηση του 
θέματος.  Στη συνέχεια, αναφέρονται οι μέθοδοι συλλογής δεδομένων, η 
επιλογή της ερευνητικής μεθόδου, καθώς και η μέθοδος επιλογής δείγματος. 
Ακολουθεί η παρουσίαση της δομής του ερωτηματολογίου και ο τρόπος 
διανομής και συμπλήρωσής του.  Τέλος, το κεφάλαιο ολοκληρώνεται με μια 
αναφορά στον τρόπο ανάλυσης των  δεδομένων που συλλέχθηκαν.  

Το τέταρτο κεφάλαιο είναι αφιερωμένο στην ανάλυση και παρουσίαση 
των αποτελεσμάτων που προέκυψαν από  την έρευνα με την παράθεση 
γραφικών παραστάσεων και την αξιολόγηση των δεδομένων.  Τέλος, η εργασία 
ολοκληρώνεται με το πέμπτο κεφάλαιο, στο οποίο παρουσιάζονται τα 
συμπεράσματα, οι δυσκολίες που παρουσιάστηκαν κατά τη διάρκεια εκπόνησης 
της εργασίας, προτάσεις πολιτικής καθώς και διατύπωση προτάσεων για 
περαιτέρω διερεύνηση του θέματος.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ ΚΑΙ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ (ΤΠΕ), ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ ΚΑΙ ΝΕΑΝΙΚΟΣ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ  

2.1  Εισαγωγή  

Η ταχύτατη ανάπτυξη του διαδικτύου και κατά συνέπεια και των ΤΠΕ, 
μεταξύ άλλων σχετίζεται και με τη συχνότητα χρήσης του.  Πριν μερικά χρόνια, 
η πρόσβαση στο διαδίκτυο ήταν εφικτή σχεδόν αποκλειστικά μέσω των 
παραδοσιακών τηλεφωνικών δικτύων και των modem, οι ταχύτητες μεταγωγής 
των δεδομένων ήταν χαμηλές, και υπήρχε χρονοχρέωση. Εξαιτίας του υψηλού 
κόστους χρήσης, οι περισσότερες ώρες πλοήγησης πραγματοποιούνταν από 
τους χώρους εργασίας. Με την εξάπλωση της χρήσης των ευρυζωνικών δικτύων 
(broad band), η κατάσταση άλλαξε ριζικά, με αποτέλεσμα οι χρήστες να είναι 
διαρκώς συνδεδεμένοι σε πραγματικό χρόνο.  Η νέα τιμολογιακή πολιτική 
(καταβολή πάγιου μηνιαίου τέλους, χωρίς επιβάρυνση πρόσθετων τελών), 
κατέστησε το σπίτι ως το βασικό χώρο από τον οποίο οι χρήστες πλοηγούνται 
στο διαδίκτυο (Ρερρές και Καφέζα, 2009) και ιδιαίτερα η νέα γενιά, 
αποκαλούμενη και ως Generation Y, η οποία έχει μεγαλώσει στην ψηφιακή 
εποχή, χρησιμοποιεί το διαδίκτυο για το μεγαλύτερο μέρος των δραστηριοτήτων 
της, των εργασιών και της επικοινωνίας της, και επηρεάζεται περισσότερο από 
κάθε νέα εξέλιξη και τάση (Gardner, 2006).  

Η πιο σημαντική διαφορά που έφεραν οι τεχνολογικές εξελίξεις στον 
τρόπο χρήσης του διαδικτύου, εστιάζεται στο γεγονός ότι η πλοήγηση πλέον 
γίνεται στη διάρκεια του ελεύθερου χρόνου και όχι την ώρα της εργασίας.  Αυτό 
έχει ως αποτέλεσμα, οι χρήστες, να δαπανούν πολύ περισσότερο χρόνο στην 
αναζήτηση πληροφοριών που σχετίζονται με τα ενδιαφέροντα τους, την 
ψυχαγωγία και την επικοινωνία με άλλους χρήστες. Το διαδίκτυο πρώτης γενιάς 
(WEB 1.0), αντικαθίσταται σταδιακά από το διαδίκτυο δεύτερης γενιάς (WEB 
2.0) (Ρερρές και Καφέζα, 2009), το οποίο προσφέρει στους χρήστες τη 
δυνατότητα πολλαπλών εφαρμογών (παραγωγή, άντληση και μετάδοση 
πληροφοριών και γνώσης μέσω του διαδικτύου), χωρίς εξειδικευμένες γνώσεις 
σε θέματα υπολογιστών και δικτύων. Το κύριο χαρακτηριστικό του WEB 2.0. 
είναι η μετάβαση από τον αρχικό στατικό τρόπο παρουσίασης των 
πληροφοριών σε ένα πιο δυναμικό τρόπο παρουσίασης, ο οποίος επιτρέπει τη 
διαδραστικότητα με τον χρήστη αλλά και επιζητά τη συνεισφορά του στη 
διαμόρφωση του περιεχομένου της πληροφορίας (Κοσκινάς και Αρσένης, 
2009).  Το WEB 2.0 αποτέλεσε το έναυσμα για τη δημιουργία των ιστοσελίδων 
κοινωνικής δικτύωσης, όπως το facebook, το youtube, το twitter, τα blogs κλπ. 
με μεγάλη ενεργή συμμετοχή των νέων, οι οποίοι αποτελούν και το μεγαλύτερο 
ποσοστό μελών αυτών των μέσων, όπως αναλύεται στις επόμενες ενότητες.  
Αυτή η ταχύτητα εξέλιξης του διαδικτύου, φέρνει επανάσταση, αφενός στην 
καθημερινότητα των χρηστών, παίζοντας το ρόλο του αρωγού στις εργασιακές, 
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κοινωνικές ή ψυχαγωγικές τους δραστηριότητες, αφετέρου στην τουριστική 
κατανάλωση που χαρακτηρίζεται από την ενεργή συμμετοχή των ταξιδιωτών, οι 
οποίοι από παθητικοί δέκτες των παρεχόμενων πληροφοριών, εξελίσσονται σε 
ενεργοί παραγωγοί αυτών ή ακόμα και σε διαμορφωτές απόψεων μέσω των 
κοινωνικών δικτύων.    

Στο κεφάλαιο αυτό, θα μελετηθεί το φαινόμενο των κοινωνικών δικτύων 
και των ΤΠΕ, όπως αυτές στις οποίες μπορεί ο καθένας να αναρτήσει και να 
ανταλλάξει πληροφορίες με άλλους χρήστες, δίνοντας έμφαση κυρίως στα 
ταξιδιωτικά δίκτυα (π.χ. Τripadvisor, κ.α.), στο πώς η τουριστική αγορά 
προσαρμόζεται στις τρέχουσες εξελίξεις και πως αυτά τα μέσα μπορούν να 
επηρεάσουν την ταξιδιωτική συμπεριφορά των νέων. 

 
 

2.2  Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών – ΤΠΕ 

 
Οι νέες τεχνολογίες και οι ταχύτατοι ρυθμοί διάδοσης των δεδομένων, 

επέφεραν σημαντικές αλλαγές όχι μόνο στην ταχύτητα πρόσβασης σε 
πληροφορίες αλλά και στην εγκαθίδρυση μιας νέας σχέσης των ατόμων μεταξύ 
τους, μέσω της σχέσης που ανέπτυξαν με τις νέες τεχνολογίες (Κοσκινάς και 
Αρσένης, 2009).  Οι James και Carkeek (1997) υποστηρίζουν, ότι η ανάπτυξη 
κοινωνικών συνδεσμοποιήσεων-δικτυώσεων και επαφών στο διαδίκτυο μέσω 
των ΤΠΕ, τροποποιεί ριζικά την αίσθηση και την αντίληψη που έχουν τα άτομα 
για τον εαυτό τους, για τους άλλους και για την ίδια την πραγματικότητα, 
εφόσον αυτή η αντίληψη δεν βασίζεται πλέον στην άμεση γειτνίαση με τον 
άλλον ως βιολογική ύπαρξη, όπως συνέβαινε παραδοσιακά. 

 
 

2.2.1   Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών (ΤΠΕ) στον Τουρισμό 
 

Στον τομέα του τουρισμού, η μεγάλη ανάπτυξη των ΤΠΕ έχει φέρει 
αλλαγές στον παραδοσιακό τρόπο προσέγγισης της επιλογής και οργάνωσης του 
ταξιδιού, τόσο για τις εμπλεκόμενες εταιρείες και οργανισμούς, όσο και για 
τους ταξιδιώτες.  Παρόλα αυτά, οι συνθήκες τεχνολογικών εφαρμογών στην 
Ελλάδα αναπτύσσονται με αργούς ρυθμούς, γεγονός που δεν επιτρέπει την 
άμεση αξιοποίηση και χρήση των παραπάνω εξελίξεων (Παρατηρητήριο για την 
Κοινωνία της Πληροφορίας, 2009). 

Ενώ διάφορα ΤΠΕ δημιουργούνται συνεχώς και χρησιμοποιούνται από 
τους ταξιδιώτες, οι online ταξιδιωτικές κοινότητες και τα φόρουμ συζήτησης 
έχουν την πιο μακρόχρονη παράδοση ως online ιστότοποι συνάντησης 
ταξιδιωτών, όπου οι χρήστες συμμετέχουν με τις περιγραφές ταξιδιών, την 
εύρεση ή το μοίρασμα πληροφοριών, καθώς επίσης και την υποστήριξη 
σχεδίασης ενός ταξιδιού (Wang and Fesenmaier, 2004).  Τα ταξιδιωτικά blogs 
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έχουν λάβει ιδιαίτερη προσοχή στα πλαίσια της ταξιδιωτικής έρευνας και τα 
περισσότερα μοιάζουν με τα παραδοσιακά ταξιδιωτικά περιοδικά (Gretzel et al., 
2009).  Επίσης, έχουν χαρακτηριστεί ως σημαντικές ευκαιρίες για να 
μεταφερθούν οι πληροφορίες έξω από τις κύριες περιγραφές των τουριστικών 
πρακτόρων (Pudliner, 2007).  Μια άλλη σημαντική μορφή ΤΠΕ που απασχολεί 
όλο και περισσότερο τον τουριστικό τομέα είναι τα ταξιδιωτικά reviews ή 
κριτικές. Οι ταξιδιωτικές κριτικές περιλαμβάνουν αξιολογήσεις προϊόντων και 
σύντομες περιγραφές, και η δημιουργία τους συχνά ενθαρρύνεται άμεσα από 
τους ταξιδιωτικούς παραγωγούς.  Σε αντίθεση με άλλες μορφές ΤΠΕ, οι 
ταξιδιωτικές κριτικές τείνουν να είναι πολύ δομημένες και δεν εξυπηρετούν 
μόνο το σκοπό της καταγραφής μιας προσωπικής εμπειρίας σε μορφή blog, 
αλλά το υλικό που δημοσιεύεται απευθύνεται σε άλλους χρήστες με τη μορφή 
αρθογραφίας (Yoo and Gretzel, 2008).  Τα βίντεο έχουν λάβει μέχρι τώρα πολύ 
λίγη προσοχή στη βιβλιογραφία αν και χρησιμοποιούνται ως μέσο για να 
απεικονίσουν την τουριστική εμπειρία (Tussyadiah and Fesenmaier, 2009).  
Μερικές πρόσφατες μελέτες έχουν ερευνήσει την αυξανόμενη χρήση των 
ταξιδιωτικών ιστοσελίδων και προτείνουν ότι τα κοινωνικά μέσα παίζουν έναν 
σημαντικό ρόλο όχι μόνο για τους καταναλωτές αλλά και για το τουριστικό 
μάρκετινγκ (Xiang and Gretzel, 2009). 
 
2.3  Κοινωνικά Δίκτυα (Social Networks Sites – SNS) 

Η κοινωνική δικτύωση δεν είναι μια νέα έννοια.  Οι διάφορες 
παραδοσιακές απόψεις της ύπαρξής μας, μπορεί να ερμηνευθούν ξανά ως 
κοινωνική δικτύωση, από τους πρώτους Χριστιανούς έως την γενιά του World 
Wide Web.  Η ερμηνεία που δίνεται από τους Schneider και Huber (2008) για 
την κοινωνική δικτύωση, είναι ότι η δράση που αναπτύσσεται μεταξύ ατόμων, 
οργανώσεων και άλλων κοινωνικών οντοτήτων, μέσω των κοινωνικών 
σχέσεων, όπως φιλία, επαγγελματική σχέση, ανταλλαγή πληροφοριών κ.α., 
δημιουργεί δεσμούς σχέσεων μεταξύ αυτών των κοινωνικών οντοτήτων. 

Πριν από τον 20ο αιώνα, η κοινωνική δικτύωση περιοριζόταν σημαντικά 
από την απόσταση μεταξύ των ‘’συνδεδεμένων’’.  Οι μακρινές αποστάσεις 
σύγκλιναν με ιδιαίτερη καθυστέρηση δεδομένου ότι τα μεταφορικά μέσα δεν 
χαρακτηρίζονταν από μεγάλες ταχύτητες.  Η ανταλλαγή επιστολών αποτελούσε 
αφενός έναν συνήθη τρόπο επικοινωνίας, αφετέρου τα μέσα δεν ευνοούσαν τη 
γρήγορη διάδοση των επίκαιρων  νέων.  Από τη δεκαετία του '50, τα τηλέφωνα, 
οι τηλεδιασκέψεις καθώς και οι βιντεοδιασκέψεις επέτρεψαν την επικοινωνία σε 
πραγματικό χρόνο και πέρα από τις μεγάλες αποστάσεις.  Τα διπλής 
κατευθύνσεως κανάλια επικοινωνίας, όπως αναφέρθηκαν παραπάνω, 
αναπτύσσουν τις υποδομές μιας καλής επικοινωνίας για ζευγάρια ατόμων ή 
μικρές ομάδες, αλλά τείνουν να γίνουν ανεπαρκή για τις μεγάλης κλίμακας 
μαζικές αλληλεπιδράσεις, οι οποίες απαιτούν και ταυτόχρονη επικοινωνία, ώστε 
να καταστούν αποτελεσματικές (Schneider and Huber, 2008). 
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Τα κοινωνικά δίκτυα είναι ένα σημαντικό άλμα στην αλλαγή σκηνικού 
της επικοινωνίας, δεδομένου ότι αναδύουν τη σπουδαιότητα της 
αλληλεπίδρασης μεταξύ των χρηστών.  Οι χρήστες, ως μέλη μιας online 
κοινότητας, μπορούν να ασκήσουν περισσότερη επίδραση από οποιαδήποτε 
παραδοσιακή πλατφόρμα μέσων.  Από τα πρώτα στάδια εμφάνισής του, το 
διαδίκτυο ανακαλύφθηκε ως ένας τρόπος ανταλλαγής μηνυμάτων και 
διαδικτυακής επικοινωνίας γενικότερα.  Αυτό που έχει αλλάξει είναι η μαζική 
συμμετοχή που οι σύγχρονες κοινωνικές πλατφόρμες επιτρέπουν.  Η χρήση του 
διαδικτύου δεν ήταν ποτέ τόσο προσιτή και λιγότερο τεχνικά απαιτητική.  Οι 
προσφερόμενες λειτουργίες του, παροτρύνουν πλέον τον χρήστη να αναλάβει 
δράση, μετατρέποντάς τον από απλό χρήστη και καταναλωτή σε ικανοποιημένο 
παραγωγό. 
 
 
2.3.1  Ορισμός και χαρακτηριστικά Κοινωνικών δικτύων  

Ως Κοινωνικό Δίκτυο με την γενικότερη έννοια, ορίζεται μια κοινωνική 
δομή αποτελούμενη από κόμβους (συνήθως άτομα ή επιχειρήσεις) οι οποίοι 
συνδέονται μεταξύ τους με έναν ή περισσότερους τύπους αλληλεξάρτησης, 
όπως αξίες, οράματα, ιδέες, οικονομικές συναλλαγές, φιλία, συγγένεια, 
αντιπάθεια, συγκρούσεις, ή διαδικτυακές επαφές (Παπαηλιού, 2009). 

Οι Christakis και Fowler (2009) χαρακτηρίζουν τα κοινωνικά δίκτυα ως 
ένα σύνολο ατόμων, όπως η ομάδα, το οποίο παράλληλα αποτελεί και ένα 
συγκεκριμένο σύνολο συνδέσεων ανάμεσα στα μέλη του.  Αυτοί οι δεσμοί που 
δημιουργούνται, επιτρέπουν στις ομάδες να κάνουν πράγματα, τα οποία θα ήταν 
αδύνατα για ένα ασύνδετο σύνολο ατόμων και μπορούν επίσης να επηρεάσουν 
συναισθήματα, απόψεις και πολλά ακόμη. 

Σύμφωνα με τους Boyd και Ellison (2007), ειδικότερα, οι ιστοσελίδες 
κοινωνικών δικτύων ορίζονται ως διαδικτυακές υπηρεσίες, οι οποίες επιτρέπουν 
στα άτομα: (1) να σχεδιάσουν ένα δημόσιο ή ημι-δημόσιο προφίλ μέσα σε ένα 
οριοθετημένο σύστημα, (2) να δημιουργήσουν μια λίστα με άλλους χρήστες με 
τους οποίους μπορούν να μοιράζονται μια σύνδεση, και (3) να βλέπουν και να 
ελέγχουν την λίστα των συνδέσεών τους και εκείνες που δημιουργούνται από 
άλλους μέσα στο σύστημα.  Η φύση και η ονοματολογία αυτών των συνδέσεων 
μπορούν να ποικίλουν από ιστοσελίδα σε ιστοσελίδα.  Μια πιο σύντομη 
ερμηνευτική προσέγγιση θα μπορούσε να ορίσει τα Κοινωνικά Δίκτυα ως 
εφαρμογές ανοικτής γραμμής, πλατφόρμες και μέσα που στοχεύουν να 
διευκολύνουν την αλληλεπίδραση, την συνεργασία και την διανομή του 
περιεχομένου (Smith, 2008). Τα κοινωνικά δίκτυα τα συναντά κανείς στη 
διεθνή βιβλιογραφία, ως Social Media (SM), Social Networks Sites (SNS) ή ως 
Consumer-Generated Media (CGM).  Στην παρούσα εργασία, θα καθιερωθεί η 
συντομογραφία SNS, ως επικρατέστερη του όρου.  
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Οι κοινωνικές ιστοσελίδες δικτύωσης (Social Network Sites), εφεξής 
αποκαλούμενες ως SNS, έχουν προσελκύσει εκατομμύρια χρηστών, πολλοί από 
τους οποίους έχουν ενσωματώσει αυτά τα δίκτυα στην καθημερινότητά τους.  
Ενώ τα περισσότερα από αυτά έχουν σχεδιαστεί με βάση κοινά τεχνικά 
χαρακτηριστικά γνωρίσματα, ώστε να είναι ευρέως προσιτά, πολλά 
προσελκύουν αρχικά ομοιογενείς ομάδες, διαφοροποιώντας έτσι τα δίκτυα, με 
βάση χαρακτηριστικά όπως γλώσσα, υπηκοότητα, ηλικία, εκπαιδευτικό επίπεδο, 
ή άλλους κοινωνικούς παράγοντες, όπως φυλετικές, σεξουαλικές, θρησκευτικές, 
εθνικές ταυτότητες, ακόμα κι αν αυτή δεν ήταν στις προθέσεις των δημιουργών.  
Οι ιστοσελίδες ποικίλλουν επίσης, στο βαθμό στον οποίο αυτές ενσωματώνουν 
νέα εργαλεία πληροφορικής και επικοινωνίας, όπως η σύνδεση μέσω κινητού 
τηλεφώνου, το blogging και η διανομή φωτογραφιών ή βίντεο (Boyd and 
Ellison, 2007).  

Αυτό που καθιστά τα SNS μοναδικά, είναι ότι μπορεί να οδηγήσουν 
άγνωστα μεταξύ τους άτομα, να έρθουν σε επαφή, κάτι που υπό διαφορετικές 
συνθήκες δεν θα συνέβαινε, χωρίς όμως να αποτελεί απαραίτητα σκοπό. Αυτές 
οι ‘’συναντήσεις’’ ονομάζονται από τον Haythornthwaite (2005) ‘’κρυμμένοι 
δεσμοί’’, οι οποίοι μοιράζονται κάποια σύνδεση offline (Boyd and 
Ellison, 2007). 

Ενώ τα SNS έχουν εφαρμόσει μια ευρεία ποικιλία τεχνικών 
χαρακτηριστικών γνωρισμάτων, η σπονδυλική στήλη τους αποτελείται από τα 
προφίλ που εμφανίζουν μια δομημένη λίστα ‘’φίλων’’, οι οποίοι είναι επίσης 
χρήστες του συστήματος.  Τα προφίλ είναι μοναδικές σελίδες, όπου κάποιος 
μπορεί ‘’να δακτυλογραφήσει το τί είναι’’ (Sundén, 2003, σελ. 3).  Το προφίλ 
περιλαμβάνει χαρακτηριστικά όπως ηλικία, τόπος καταγωγής, τόπος διαμονής, 
ενδιαφέροντα, ενότητα ‘’σχετικά με τον χρήστη’’, κ.α. 

Μετά από την εγγραφή σε ένα SNS, οι χρήστες προτρέπονται να ορίσουν 
με ποιους θα επιλέξουν να έχουν ‘’σχέση’’ στο δίκτυό τους.  Η ονομασία των 
ατόμων που θα συστήσουν το δίκτυό τους, διαφέρει ανάλογα με την ιστοσελίδα 
κοινωνικής δικτύωσης.  Οι πιο δημοφιλείς όροι περιλαμβάνουν τους ‘’φίλους’’, 
τις ‘’επαφές’’, και τους ‘’θαυμαστές’’.  Τα περισσότερα SNS απαιτούν αμοιβαία 
επιβεβαίωση για τη φιλία, αλλά κάποια άλλα όχι.  Ο όρος ‘’φίλοι’’ μπορεί να 
είναι παραπλανητικός, επειδή η σύνδεση δεν σημαίνει απαραιτήτως τη φιλία με 
την κυριολεκτική έννοια του όρου και οι λόγοι για τους οποίους οι άνθρωποι 
συνδέονται είναι ποικίλοι (Βoyd, 2006a).  Δίκτυα όπως το MySpace επιτρέπουν 
στους χρήστες να επιλέξουν εάν θέλουν το προφίλ τους να είναι διαθέσιμο σε 
όλους ή μόνο σε ‘’φίλους’’.  Το Facebook υιοθετεί μια διαφορετική μέθοδο εξ 
ορισμού.  Χρήστες, οι οποίοι είναι μέρος του ίδιου ‘’δικτύου’’ μπορούν να δουν 
το προφίλ ο ένας του άλλου, εκτός εάν ο χρήστης του προφίλ έχει αποκλείσει 
την προβολή του προφίλ του σε άλλους εκτός δικτύου. Οι δομικές διαφορές 
γύρω από την προβολή και την πρόσβαση αποτελούν βασική διαφορά μεταξύ 
των SNS (Boyd and Ellison, 2007). 
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2.3.2  Σημαντικότερα Κοινωνικά Δίκτυα  

Όπως σε κάθε ιστορία ενός σημαντικού φαινομένου αξίζει να 
σημειωθούν τα γεγονότα που ενίσχυσαν αυτό το φαινόμενο, έτσι και στην 
ιστορία των SNS, από το 1997 που εμφανίστηκαν στην Αμερική, πρέπει να γίνει 
αναφορά σε αυτά που εκτόξευσαν την διάδοσή τους παγκοσμίως και 
διαμόρφωσαν νέες τάσεις στον επιχειρηματικό, πολιτισμικό και ερευνητικό 
τομέα.  Εκτός από αυτά στα οποία γίνεται αναφορά στη συνέχεια, εξαιτίας της 
υψηλής συμμετοχής των χρηστών, στα Παραρτήματα (βλ. Παράρτημα I) 
παρατίθεται μια λίστα με άλλα SNS, λιγότερο δημοφιλή από τα ακόλουθα. 

 
Κοινωνικά Δίκτυα γενικού περιεχομένου: 
1. Facebook (FB) 

Το Facebook (εφεξής αποκαλούμενο ως FB) ιδρύθηκε από τον Μαρκ 
Ζάκερμπεργκ, φοιτητή του πανεπιστημίου του Harvard.  Η λειτουργία του 
ξεκίνησε στις 4 Φεβρουαρίου του 2004, με αρχική συμμετοχή των φοιτητών του 
Harvard (Seward, 2007).  Αργότερα το δικαίωμα συμμετοχής επεκτάθηκε για 
όλους τους σπουδαστές πανεπιστημίων, κατόπιν για τους μαθητές σχολείων και 
τέλος για κάθε άνθρωπο του πλανήτη που η ηλικία του ήταν μεγαλύτερη των 13 
ετών (Carlson, 2010).  Οι χρήστες μπορούν να επικοινωνούν μέσω μηνυμάτων 
με τις επαφές τους και να τους ειδοποιούν όταν ανανεώνουν τις προσωπικές 
πληροφορίες τους (Facebook, 2008).  Από τον Ιανουάριο του 2011, το FB 
κατέγραψε περισσότερους από 600 εκ. ενεργούς χρήστες, ανάγοντας το, στο πιο 
δημοφιλές διαδικτυακό κοινωνικό δίκτυο (Carlson, 2011).  Σύμφωνα με έκθεση 
της Nielsen, οι χρήστες του ίντερνετ ξοδεύουν στο Facebook περισσότερη ώρα 
από ότι σε οποιαδήποτε άλλη ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης.  Είναι 
εντυπωσιακό ότι σχεδόν μισό δισεκατομμύριο χρήστες αφιερώνουν έξι ώρες το 
μήνα για να πλοηγούνται σε αυτή την ιστοσελίδα. Το Facebook, με τη σειρά 
του, ανακοίνωσε ότι οι χρήστες του παρακολουθούν δύο δισεκατομμύρια βίντεο 
μηνιαίως (thenetwar, 2010). 

Στις ΗΠΑ, όπως αναφέρεται σε έρευνες των Ellison et al. (2007) και 
Stutzman (2006), η χρήση του FB φθάνει στο 90% της συμμετοχής των 
προπτυχιακών σπουδαστών.  Έχει γίνει επίσης ένα από τα δημοφιλέστερα 
κοινωνικά δίκτυα που χρησιμοποιείται από τους Βρετανούς σπουδαστές (Madge 
et. al, 2009). 
 
2. Twitter 

Το Twitter είναι ένας ιστοχώρος κοινωνικής δικτύωσης που επιτρέπει 
στους χρήστες να στέλνουν ενημερώσεις (tweets), οι οποίες είναι ένα απλό 
κείμενο μέχρι 140 χαρακτήρες  και να διαβάζουν μηνύματα άλλων χρηστών, οι 
οποίοι ονομάζονται tweeters (Κοσκινάς και Αρσένης, 2009).  Ιδρύθηκε το 2006 
από τον Jack Dorsey και σήμερα απαριθμεί περισσότερους από 200 
εκατομμύρια χρήστες σε όλο τον κόσμο (BBC News Business, 2011). 
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Αποκαλείται και SMS του διαδικτύου.  Οι ενημερώσεις εμφανίζονται από 
προεπιλογή στη σελίδα του χρήστη και παραδίδονται άμεσα στους άλλους 
χρήστες που έχουν εγγραφεί για να τις λαμβάνουν.  Οι χρήστες αυτοί είναι 
γνωστοί ως followers (D’Monte, 2009).   
 
Facebook vs Twitter  

Η εταιρεία digital surgeons δημοσίευσε για το 2010 τη δημογραφική 
καταγραφή των Facebook και Twitter, των δύο πιο πολυσύχναστων κοινωνικών 
δικτύων παγκοσμίως.  Παρόλο που εξυπηρετούν διαφορετικούς σκοπούς, και οι 
ενεργοί χρήστες που μετρούν σημειώνουν κάποια αριθμητική απόκλιση μεταξύ 
τους, καθώς το FΒ μετρά 600 εκ. ενεργούς χρήστες και το Twitter 200 εκ. 
χρήστες, διαπιστώθηκε ότι οι ομοιότητες μεταξύ τους είναι πολλές και 
απεικονίζονται σε σχεδιάγραμμα στα Παραρτήματα (βλ. Παράρτημα II).  Αξίζει 
να σημειωθεί ότι, το 88% του παγκόσμιου πληθυσμού γνωρίζει την ύπαρξη του 
FB και το 87% αντίστοιχα γνωρίζει το Twitter.  Ένα ακόμα στοιχείο που 
αποδεικνύει την ραγδαία διάδοσή τους (Digital Surgeons, 2011). 

 
3. Myspace 

To  MySpace  ξεκίνησε  από την Καλιφόρνια το 2002, εμπνευσμένο από 
το δημοφιλέστερο κοινωνικό δίκτυο εκείνης της εποχής στην Αμερική, το 
Friendster, υιοθετώντας πολλά από τα βασικά χαρακτηριστικά του 
(WebHostingReport, 2010).  Τον Ιούνιο του 2006 έγινε η πιο δημοφιλής 
ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης στις ΗΠΑ, κάνοντας την πρώτη του 
εμφάνιση ως η μεγαλύτερη online μουσική κοινότητα στον κόσμο (Cashmore, 
2006). Σήμερα στοχεύει στο να συνδέει, μέσω της προσωπικής έκφρασης, του 
περιεχομένου και της κουλτούρας, τα μέλη της παγκόσμιας κοινότητάς του. 
Παράλληλα, χάρη στο προηγμένο του τεχνολογικά περιβάλλον παρέχει τη 
δυνατότητα στα μέλη του να βιώσουν το διαδίκτυο μέσα από μια κοινωνική 
διάσταση, ενσωματώνοντας προσωπικά προφίλ, φωτογραφίες, βίντεο, μηνύματα 
και παιχνίδια (thenetwar, 2010). 
 
4. Youtube 

Το YouTube είναι ένας δημοφιλής διαδικτυακός τόπος, ο οποίος 
επιτρέπει την αποθήκευση, την αναζήτηση και την αναπαραγωγή ψηφιακών 
ταινιών.  H ιστοσελίδα παρέχει την δυνατότητα στα μέλη του, να προβάλλουν 
μια μεγάλη ποικιλία από βίντεο γενικού περιεχομένου  που έχουν 
κατασκευαστεί από διάφορους δημιουργούς, καθώς και βίντεο που έχουν 
δημιουργήσει οι ίδιοι οι χρήστες.  Ο αριθμός των βίντεο που έχουν καταχωρηθεί 
είναι αρκετά μεγάλος και περιλαμβάνει, κινηματογραφικές, τηλεοπτικές, 
μουσικές ως και ερασιτεχνικές δημιουργίες.  Ιδρύθηκε τον Φεβρουάριο του 
2005 ενώ τον Οκτώβριο του 2006 αγοράστηκε από την Google (Hopkins, 2006).  
Οι μη εγγεγραμμένοι χρήστες μπορούν να παρακολουθούν τα video, ενώ οι 
εγγεγραμμένοι χρήστες επιτρέπεται να ανεβάζουν απεριόριστο αριθμό video με 
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χρονικό όριο δεκαπέντε λεπτών το καθένα.  Σύμφωνα με έρευνα της comScore, 
το 2010 το Youtube βρισκόταν σε  περίοπτη θέση, δεδομένου ότι οι χρήστες του 
διαδικτύου παγκοσμίως, έβλεπαν στην ιστοσελίδα 13 δισεκατομμύρια βίντεο 
κάθε μήνα (thenetwar, 2010). 
 
5.  Flickr 

Το Flickr είναι μια ιστοσελίδα φιλοξενίας εικόνων, φωτογραφιών, 
βίντεο, υπηρεσιών web, καθώς και online κοινότητα  που δημιουργήθηκε από 
την καναδική εταιρεία Ludicorp το 2002 ενώ το 2005 αγοράστηκε από 
την Yahoo!.  Εκτός από μια δημοφιλή ιστοσελίδα για τους χρήστες που 
ανεβάζουν και μοιράζονται προσωπικές φωτογραφίες, η υπηρεσία 
χρησιμοποιείται ευρέως από τους bloggers για να αναρτήσουν εικόνες που 
φιλοξενούνται στα blogs και τα SNS (Terdiman, 2004). Το Σεπτέμβριο του 
2010, η ιστοσελίδα φιλοξενούσε περισσότερες από πέντε δισεκατομμύρια 
εικόνες (Flickr, 2010). 
 
2.3.3  Σημαντικότερα Κοινωνικά Δίκτυα Ταξιδιωτικού περιεχομένου 

 
Τα SNS εμφανίζονται πιο ισχυρά από ποτέ και το web 2.0 δημιούργησε 

τις προϋποθέσεις για την παρουσίαση κοινωνικών δικτύων που 
διατίθενται αποκλειστικά σε ταξιδιώτες.  Ενώ τα περισσότερα από αυτά έχουν 
κοινά χαρακτηριστικά, η λειτουργικότητά τους, η κοινότητα, οι χρήστες, και 
άλλες λειτουργίες διαφέρουν σε αρκετά μεγάλο βαθμό.  Εδώ παρουσιάζονται τα 
κορυφαία ταξιδιωτικά κοινωνικά δίκτυα και οι ταξιδιωτικές κοινότητες στο 
διαδίκτυο σήμερα. 
 
 
 

1. Trip Advisor® (TA) 
 
Tο TripAdvisor® (εφεξής αποκαλούμενο ως ΤΑ) είναι ένας ελεύθερος 

ταξιδιωτικός οδηγός και ένα εργαλείο ταξιδιωτικής έρευνας που βοηθά τους 
πελάτες στη συγκέντρωση ταξιδιωτικών πληροφοριών και απόψεων ενώ 
επιτρέπει και συμμετοχή στο διαδραστικό του φόρουμ.  Οι υπηρεσίες της 
ιστοσελίδας είναι δωρεάν για τους χρήστες, οι οποίοι παρέχουν το μεγαλύτερο 
μέρος του περιεχομένου, και η ιστοσελίδα υποστηρίζεται από ένα 
επιχειρηματικό μοντέλο διαφήμισης.  Το TripAdvisor® Media Group, το οποίο 
διαχειρίζεται το TripAdvisor LLC, προσελκύει περισσότερους από 50 
εκατομμύρια μοναδικούς μηνιαίους επισκέπτες (comScore Media Metrix, 2010), 
μέσω των 18 πιο δημοφιλών ταξιδιωτικών brands: 
www.tripadvisor.com, www.airfarewatchdog.com, www.bookingbuddy.com, w
ww.cruisecritic.com,www.everytrail.com, www.familyvacationcritic.com, www

http://www.tripadvisor.com
http://www.airfarewatchdog.com
http://www.bookingbuddy.com
http://www.everytrail.com
http://www.familyvacationcritic.com


 20

.flipkey.com, www.holidaylettings.co.uk,www.holidaywatchdog.com, www.ind
ependenttraveler.com, www.onetime.com, www.seatguru.com,www.sniqueawa
y.com, www.smartertravel.com, www.travel-
library.com, www.travelpod.com, www.virtualtourist.com και www.kuxun.cn.  
Το γεγονός αυτό ενισχύει την δυναμικότητα του ταξιδιωτικού οδηγού ΤΑ και το 
καθιστά ως το μεγαλύτερο ταξιδιωτικό ιστοχώρο παγκοσμίως (TripAdvisor, 
2011). Το TΑ αποτελεί την ιστοσελίδα με την μεγαλύτερη επισκεψιμότητα 
ταξιδιωτών, όπου τον Ιούνιο του 2008 ξεπέρασε κάθε προσδοκία και 
χαρακτηρίστηκε ο ηγέτης των online ταξιδιωτικών κοινοτήτων (Grau, 2008). 
 

2. Lonely Planet 
 
Το Lonely Planet είναι ο μεγαλύτερος ταξιδιωτικός τουριστικός οδηγός 

και  ψηφιακός εκδότης στον κόσμο (Fildes, 2009).  Συγκεκριμένα, το Lonely 
Planet Thorn Tree, ο εκδοτικός γίγαντας του Lonely Planet, έχει το δεύτερο 
μεγαλύτερο φόρουμ και διαδικτυακή κοινότητα παγκοσμίως.  Το φόρουμ είναι 
αρκετά ενεργό και με πολλές επισκέψεις, και υπάρχουν πολλές χρήσιμες 
πληροφορίες για διάφορους προορισμούς σε όλο τον κόσμο για την οργάνωση 
ενός ταξιδιού (Lonelyplanet, 2010). 
 

3. Virtual Tourist 
 
Το Virtual tourist  αποτελεί μια από τις μεγαλύτερες κοινότητες του 

διαδικτύου.  Με περισσότερα από ένα εκατομμύριο μέλη, περιλαμβάνει 
χρήσιμες συμβουλές, οδηγούς, forums καθώς και φωτογραφίες για κάθε τόπο 
στη γη (Virtualtourist, 2010).   

 
 
 

2.3.4  Εταιρικές σχέσεις Κοινωνικών Δικτύων  

 
TripAdvisor (TA) και Facebook (FB) 

Το TA έχει ενσωματωθεί στο FB, όπου εξατομικεύει την ιστοσελίδα για 
κάθε άτομο που την επισκέπτεται, κοινοποιώντας κριτικές φίλων, δημοφιλείς 
προορισμούς ανάμεσα σε φίλους και ένα διαδραστικό κοινωνικό χάρτη.  Το 
FB συνεργάστηκε με το TA για να βοηθήσει τους χρήστες να εκμεταλλευτούν 
τις ταξιδιωτικές εμπειρίες των φίλων τους, ώστε να σχεδιάσουν ευκολότερα το 
ταξίδι τους (eyefortravel, 2010). 

Η επιχειρηματική αυτή κίνηση σημαίνει ότι όταν οι χρήστες 
επισκέπτονται το TA ενώ είναι ήδη συνδεδεμένοι στο FB, έχουν την 
δυνατότητα να δουν πρώτοι τις δραστηριότητες των φίλων τους που έχουν 
κοινοποιηθεί, βοηθώντας τους να λαμβάνουν πιο σωστές αποφάσεις, όταν 

http://www.holidaylettings.co.uk,www.holidaywatchdog.com
http://www.onetime.com
http://www.seatguru.com,www.sniqueawa
http://www.smartertravel.com
http://www.travelpod.com
http://www.virtualtourist.com
http://www.kuxun.cn
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προγραμματίζουν τις δικές τους εξορμήσεις.  Στην ενσωμάτωση των δύο 
ιστοσελίδων, υπάρχουν τρία επίπεδα, μέσω των οποίων, ο χρήστης ταξιδιώτης, 
μπορεί να εμπνευστεί και να σχεδιάσει το ταξίδι του.  Τα τρία αυτά επίπεδα, 
φέρουν την ονομασία ‘’Travel Inspiration’’ και είναι τα ακόλουθα: 

• Πρώτον, οι χρήστες μπορούν να δουν έναν διαδραστικό χάρτη στην 
ιστοσελίδα, τον οποίο έχουν δημιουργήσει οι φίλοι τους με μέρη, τα 
οποία έχουν επισκεφθεί, και κατά συνέπεια να εμπνευστούν για την 
επιλογή ενός νέου προορισμού. 

• Δεύτερον, μπορούν να επισκεφθούν την τουριστική σελίδα ενός 
προορισμού στο TA και να ανακαλύψουν όλα τα πολύτιμα σχόλια που 
γράφτηκαν από ανθρώπους που γνωρίζουν.  

• Τέλος, εάν οι χρήστες ψάχνουν κάποιο συγκεκριμένο ξενοδοχείο, 
εστιατόριο, ή αξιοθέατο, έχουν την δυνατότητα να δουν δημοσιευμένα 
τα σχόλια των φίλων τους για το συγκεκριμένο μέρος.  Μέσω του FB, οι 
χρήστες έχουν επίσης την δυνατότητα να ελέγχουν πως και ποιες 
πληροφορίες είναι κοινόχρηστες (e-tid.com, 2010). 
 
Το βήμα αυτό προέκυψε από την ανάγκη των χρηστών, δεδομένου ότι 

οι περισσότεροι από τους μισούς χρήστες του TA έχουν λογαριασμό στο FΒ, 
και επιθυμούν να καταστεί ευκολότερο για αυτούς να βρουν σχετικό 
περιεχόμενο γρήγορα και να μοιραστούν την εμπειρία με τους φίλους τους.  Η 
τρέχουσα μορφή της ιστοσελίδας είναι μια εξέλιξη της κοινωνικής 
ολοκλήρωσης με το FΒ, από το Cities I've Visited στο Trip Friends, όπως 
απεικονίζεται στα Παραρτήματα (βλ. Παράρτημα III), το οποίο δίνει τη 
δυνατότητα στους ταξιδιώτες να συνδεθούν στο FΒ μέσω του TA και να δουν 
πού έχουν ταξιδέψει οι φίλοι τους και να τους ζητήσουν πληροφορίες σχετικά 
με τα ταξίδια τους.  Η τελευταία αυτή ενσωμάτωση πάει τη κοινωνική 
εμπειρία του TA ένα βήμα πιο πέρα, επιτρέποντας στους ταξιδιώτες να δουν 
τις δραστηριότητες των φίλων τους, αλλά και άμεσα σχόλια. 

Τέλος, οι ταξιδιώτες βλέπουν μόνο τις συμβουλές των φίλων τους που 
επιτρέπουν το TA και το FΒ.  Οι χρήστες που δεν επιθυμούν πρόσβαση σε 
ταξιδιωτικές συμβουλές φίλων τους, ή δεν θέλουν τα σχόλια τους να τα 
βλέπουν οι υπόλοιποι, μπορούν απλά να επιλέξουν την ιδιότητα ‘’opt-out’’ 
(eyefortravel, 2010). 
 
2.3.5   Γιατί υπάρχει η ανάγκη για Κοινωνικά Δίκτυα  

 
Η ανάγκη για συμμετοχή στα SNS γίνεται όλο και μεγαλύτερη, και 

ανάγεται στην πιο δημοφιλή δραστηριότητα του διαδικτύου τα τελευταία 
χρόνια.  Συμπέρασμα στο οποίο καταλήγουν πολλοί συγγραφείς που έχουν 
ασχοληθεί με το θέμα, γεγονός που αποδεικνύεται και από αναφορές που 
γίνονται καθόλη την ροή της παρούσας διπλωματικής εργασίας.  Μεταξύ άλλων 
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συγγραφέων, ο Qualman (2009), συγκεντρώνει στο βιβλίο του ‘’Socialnomics: 
How Social Media Transforms the Way We Live and Do Business’’ τις 
επικρατέστερες απαντήσεις, ως εξής:  

1. Παρά την τμηματοποίηση που προκαλεί το διαδίκτυο, οι άνθρωποι ακόμα 
επιθυμούν να γνωρίζουν τι κάνει η πλειοψηφία. 

2. Διατηρεί τους χρήστες συνδεδεμένους μεταξύ τους σε μια ευρεία 
γεωγραφική κλίμακα, λαμβάνοντας ενημέρωση για την κατάσταση 
(status) πολλών ‘’φίλων’’ ταυτόχρονα, χωρίς απαραίτητα να το 
επιδιώκουν.  Αυτό συνεπάγεται εξοικονόμηση χρόνου, δεδομένου ότι 
μειώνεται η τηλεφωνική και ηλεκτρονική (e-mail) επικοινωνία. 

3. Περνώντας κανείς χρόνο στα SNS, γίνεται πιο παραγωγικός.  Τα SNS 
αποτελούν τον μηχανισμό που επιτρέπει στους χρήστες να αποφεύγουν 
τις ‘’δύσπεπτες’’ πληροφορίες. 

4. Τα νέα, οι διαφημίσεις, οι δημοσιεύσεις (posts) και διάφορες άλλες 
λειτουργίες των δικτύων, συναντούν τον χρήστη, χωρίς αυτός να μπαίνει 
στην διαδικασία της αναζήτησης. 

5. Τα παραδοσιακά περιοδικά και οι εφημερίδες αγωνίζονται για την online 
επιβίωση, δεδομένου ότι μερικοί από τους πιο αξιόλογους 
δημοσιογράφους γράφουν ‘’ελεύθερα’’ στα blogs τους γιατί έχουν την 
ανάγκη να ακουστούν.  

6. Ο κόσμος μας έχει υιοθετήσει την τάση της διάδοσης των νέων ‘’από 
στόμα σε στόμα’’, διότι: (α) διαδίδει την πληροφορία γρήγορα και 
παντού, (β) η ψηφιακή πλευρά της επιτρέπει την αυθεντική ακεραιότητα 
του μηνύματος για να παραμείνει άθικτη, (γ) είναι ανιχνεύσιμη από μια 
αρχική πηγή. 

7. Οι άνθρωποι θέλουν να γνωρίζουν, τί οι φίλοι τους σκέφτονται για τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες που φιλοξενούνται στο διαδίκτυο.  Η 
κοινωνική έρευνα οδηγεί σε κοινωνικό εμπόριο. 

8. Οι επιχειρήσεις δεν έχουν επιλογή για το αν επιλέξουν να ενταχθούν στα 
SNS ή όχι.  Υπό τις τρέχουσες συνθήκες, αυτό αποτελεί μονόδρομο και η 
μόνη επιλογή που έχουν οι επιχειρήσεις, είναι η όσο το δυνατόν 
καλλίτερη αξιοποίηση των SNS. 
 
Οι παραπάνω απαντήσεις αποτελούν ένα γενικό πλαίσιο αναγκαιότητας 

για ένταξη των ατόμων και των επιχειρήσεων στα κοινωνικά δίκτυα.  Το 
αντικείμενο μελέτης που πραγματεύεται η παρούσα διπλωματική εργασία, όπως 
έχει αναφερθεί επανειλημμένα, έχει ως επίκεντρο μελέτης τους νέους, οι οποίοι 
όπως διαπιστώνεται και στην πορεία της εργασίας, αποτελούν την πιο ενεργή 
ομάδα δραστηριοποίησης στα SNS.  Στις ενότητες που ακολουθούν, θα 
διαπιστωθεί ότι οι νέοι αναγνωρίζονται πλέον όλο και περισσότερο, ως μια 
εξειδικευμένη αγορά από την τουριστική βιομηχανία και ο ρόλος τους στην 
εποχή των κοινωνικών δικτύων παίζει καταλυτικό ρόλο για την διαμόρφωση 
των νέων τουριστικών δεδομένων.  Κατά συνέπεια, η αγορά των νέων χρήζει 
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ανάλυσης ως προς τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της, τα οποία και θα αναλυθούν 
αμέσως παρακάτω. 
 
2.4Τουρισμός Νέων 

Η αύξηση της μαζικής τουριστικής βιομηχανίας των νέων τουριστών 
μπορεί να ιχνηλατηθεί από τα τέλη του Β΄ Παγκοσμίου Πολέμου.  Σύμφωνα με 
τον Aramberri (1991, σελ.7), ο τουρισμός των νέων ‘’αναπτύχθηκε ταυτόχρονα, 
με τον γενικό τουρισμό και για τους ίδιους λόγους’’, δηλαδή, την αύξηση της 
οικονομικής ευημερίας.  Η ανάπτυξη αυτή, δημιουργήθηκε αρχικά με τους 
νέους να ταξιδεύουν με τις οικογένειές τους, και στη συνέχεια εξελίχθηκε σε μια 
ανεξάρτητη αγορά τουρισμού.  Ο Theuns (1991, σελ. 4) αναφέρει ότι ο 
‘’νεανικός τουρισμός είναι κατά ένα μεγάλο μέρος, προϊόν μιας φιλελεύθερης, 
ατομικιστικής και εύπορης κοινωνίας’’.   

Οι νέοι ταξιδεύουν στο εσωτερικό μιας χώρας όσο και στο εξωτερικό για 
διακοπές, για να επισκεφτούν τους φίλους τους, να σπουδάσουν, να έρθουν σε 
επαφή με διάφορους πολιτισμούς, καθώς και για περιπέτεια και αναψυχή.  Οι 
ψυχολόγοι ερμηνεύουν τον τουρισμό των νέων ως την  μετάβασή τους στην 
ενήλικη ζωή.  Ο εγχώριος νεανικός τουρισμός θεωρείται ως μια προέκταση της 
εκπαιδευτικής διαδικασίας, η οποία έχει ως στόχο την γνωριμία και εξοικείωση 
των νέων με τη χώρα τους (OPPAPERS.COM, 2009). 

Ο Pearce (1982) πρότεινε μια βιογραφική προσέγγιση που βασίζεται στην 
πυραμίδα αναγκών του Maslow (από τις φυσιολογικές ανάγκες, όπως η 
χαλάρωση, στην ασφάλεια, την αγάπη, και τελικά στην αυτοπραγμάτωση).  
Ουσιαστικά εισήγαγε την έννοια της ταξιδιωτικής καριέρας του τουρίστα 
(tourist travel career) και πρότεινε τη διερεύνηση αυτής της παραμέτρου για τον 
προσδιορισμό ενός ‘’προφίλ καριέρας’’.  Κατ’ αυτόν τον τρόπο, η προσέγγισή 
του φαίνεται να είναι περισσότερο προκαθορισμένη παρά περιγραφική.  
Παρόλα αυτά, το βήμα προς την ‘’ταξιδιωτική καριέρα’’ το οποίο υποστηρίζει, 
δεν ταιριάζει απόλυτα σε αυτήν την κλίμακα.  Η χαλάρωση, για παράδειγμα, ως 
τυπικός στόχος του τουρισμού των ενηλίκων, γίνεται ελκυστική μετά την 
αγχωτική πραγματοποίηση των αναγκών, που κατατάσσονται στα ανώτερα 
επίπεδα.  Μεταβαίνοντας ο ταξιδιώτης από τον ‘‘νεανικό’’ στον ‘‘ενήλικο’’ 
τουρισμό, δεν βιώνει απλά μια προοδευτική ταξιδιωτική εξέλιξη αλλά και μια 
απώλεια που σχετίζεται με την νεαρή του ηλικία και τα χαρακτηριστικά που 
σηματοδοτούν τα νεανικά ταξίδια.  Αφού υιοθετηθεί μια πρότυπη μορφή 
ενήλικου τουρισμού, μπορεί κάλλιστα το αίσθημα της αλληλεγγύης να γίνει 
νοσταλγία σε μια ομάδα νέων.  Ομοίως, ο Schönhammer (1992) υποστηρίζει ότι 
ο τουρισμός των νέων δεν είναι μόνο ένα βήμα προς τη μετάβαση τους στην 
ενήλικη ζωή, αλλά και ένα βήμα προς ένα είδος ταξιδιωτικής καριέρας, που 
μπορεί να χαρακτηριστεί και ως ένα είδος σταδιοδρομίας.   
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2.4.1  Ορισμός Νεανικού Τουρισμού 

 
Οι διάφοροι  ορισμοί που έχουν αποδοθεί για τον όρο ‘’νέος τουρίστας’’ 

σε σχέση με την ηλικία του ατόμου, όπως αυτοί καταγράφονται στον Πίνακα 
2.1, οδηγούν σε μια σύγχυση ως προς την κλίμακα του πληθυσμού νέων 
τουριστών και τον οικονομικό τους αντίκτυπο.  Από τη μια πλευρά, οι ορισμοί 
αυτοί θέτουν μια ελάχιστη ηλικία μεταξύ 15 και 20 ετών, και  από την άλλη, 
εισάγουν ως μέγιστη ηλικία του νέου ατόμου τα 25 έως και 38 έτη.  Εξαιτίας 
της έλλειψης συμφωνίας που παρουσιάζεται στον πίνακα 2.1, αποδεικνύεται ότι 
δεν υπάρχει κοινή κατευθυντήρια γραμμή ως προς το ποιος μπορεί να θεωρηθεί 
νέος (Seekings, 1995). 

 
 
Πίνακας 2.1 Ερευνητικοί και εμπορικοί ορισμοί του νέου τουρίστα 

Πηγή Ορισμού Ηλικία νέου τουρίστα 

(έτη) 

Kale et al., 1987 18-35 

Aramberri, 1991 15-25 

Bywater, 1993 Κάτω των 26 

World Tourism Organisation, 

1991 

15-29 

Club 18-30 (1995)* 18-30 

Escapades (Airtours, 1997) 18-30 

Sundance (Sunset Holidays, 

1997)* 

18-30 

American Adventures (Stitt, 

1995)* 

18-38 

Oasis (Lilley, 1997)* 20-35 

          *Τουριστικές Επιχειρήσεις 
 

Μια άλλη μελέτη αποδεικνύει ότι, ως αποτέλεσμα της αύξησης της μέσης 
διάρκειας ζωής, η ωριμότητα έχει μεταφερθεί ηλικιακά μπροστά, και ο όρος 
‘’νέος’’ έχει αναλόγως επεκταθεί στο συμβολικό κόσμο (Aramberri, 1991).  
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Χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι η αντιμετώπιση της τουριστικής αγοράς νέων 
από τον Tour Operator Contiki.  Το 1961 ο στόχος αυτής της επιχείρησης 
περιορίστηκε σε εκείνους, των οποίων η ηλικία κυμαίνονταν μεταξύ 19 και 29 
ετών, αλλά μέχρι το 1996 άρχισε να ικανοποιεί ταξιδιώτες μεταξύ 18 και 35 
ετών. 

Ο Roberts (1983) στην δυσκολία που αντιμετωπίζει να δώσει μια ακριβή 
χρονολογική ηλικία για τους ‘’νέους τουρίστες’’, αναφέρει ότι η ηλικία 
προσδιορίζεται χρονολογικά ‘‘όταν τα παιδιά ξεκινούν πρώτα να αποκτούν 
ανεξαρτησία από τους δασκάλους και τους γονείς…..και διαρκεί μέχρι ωσότου 
αναλάβουν τα δικαιώματα και τις ευθύνες που συνδέονται με την ενηλικίωση’’.  
Στην μελέτη του για τους νέους τουρίστες, ο Aramberri (1991, σελ. 5) 
εμφανίζεται να συμφωνεί με τον Roberts (1983), δηλώνοντας ότι η ηλικία 
‘‘είναι μόνο μια χρονολογική κατηγορία, και σε κάποιο βαθμό αυθαίρετη’’ και 
συνεχίζει ισχυριζόμενος ότι η ηλικία είναι μια κατάσταση ή/και μια κοινωνική 
κατηγορία.  Οι νέοι ‘’δημιουργούν τους δικούς τους πολιτισμούς και υποομάδες 
που θα επηρεάσουν αυτήν την περίοδο της ζωής τους’’ (Aramberri, 1991, 
σελ.6).  Ο Theuns (1991) επίσης, υποστηρίζει ότι ένας νέος τουρίστας δεν 
πρέπει να οριστεί μόνο με βάση την ηλικία του, αλλά και από τη συμπεριφορά 
και τα κίνητρά του.  

Η ηλικιακή ανομοιομορφία, όπως παρουσιάστηκε στον Πίνακα 2.1 
έρχεται σε αντίθεση με την πρόταση του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού 
(World Tourism Organisation-WTO) (1991, σελ. 5), η οποία αναφέρει ότι ‘’ένας 
διεθνώς αποδεκτός σύντομος ορισμός του νεανικού τουρισμού είναι 
σημαντικός, ιδιαίτερα για λόγους αποτελεσματικής ανάπτυξης, χρηματοδότησης 
και μάρκετινγκ’’.  Πρόσφατες έρευνες και συγκεκριμένα αυτή που διεξήχθη στα 
πλαίσια της συνεργασίας μεταξύ του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού 
Ηνωμένων Εθνών (United Nations World Tourism Organization – UNWTO) 
και της Παγκόσμιας Συνομοσπονδίας Φοιτητικού και Εκπαιδευτικού Τουρισμού 
(World Youth Student & Educational Travel - WYSE Travel Confederation) το 
2007, με τίτλο ‘’Youth Travel Matters-Understanding the Global Phenomenon 
of Youth Travel’’, έχουν διαμορφώσει νέα δεδομένα στην ηλικιακή κλίμακα 
που χρησιμοποιείται για να οριστεί ο νεανικός τουρισμός.  Σε ορισμένες 
περιπτώσεις ο νεανικός τουρισμός αντιστοιχεί στην ηλικιακή ομάδα από 16-24 
ετών, σε άλλες 16-29 ετών και σε άλλες από 16-35 ετών.  Αυτές οι διαφορές 
απεικονίζουν το γεγονός ότι η έννοια της νεολαίας γίνεται όλο και περισσότερο 
δύσκολο να συνδεθεί με την ηλικία, δεδομένου ότι οι νέοι καθυστερούν την 
είσοδό τους στον εργασιακό στίβο, γάμου και οικογένειας, και οι μεγαλύτεροι 
σε ηλικία προσπαθούν σκληρά να παραμείνουν νέοι.  Αυτό υπογραμμίζει το 
σημείο όπου το ταξίδι των νέων δεν είναι απλώς ένα δημογραφικό θέμα, αλλά 
όλο και περισσότερο γίνεται στυλ.  Τα καταλύματα των νέων, κοινώς γνωστά 
ως ξενώνες νεότητας (Youth Hostels), χρησιμοποιούνται πλέον από ταξιδιώτες 
όλων των ηλικιών, πολλοί από τους οποίους προσπαθούν να διατηρήσουν το 
σχετικά ανεξάρτητο ταξιδιωτικό ύφος των νεώτερων ομολόγων τους.  Στις 
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μέρες μας, γι’αυτό το λόγο υπάρχει ένα μεγάλο εύρος ορισμών σε ισχύ που 
σχετίζονται με τον σπουδαστικό και τον νεανικό τουρισμό, από ηλικιακής 
απόψεως.  Η ποικιλομορφία αυτή σχετίζεται μερικώς με διαφορετικούς τρόπους 
με τους οποίους ο σπουδαστικός ή ο νεανικός τουρισμός χαρακτηρίζεται: 

• ως μια ηλικιακή ομάδα, η οποία καλύπτει νέους ανθρώπους μεταξύ 15 
και 26 ετών, αλλά με ευρέως ποικίλα όρια, 

• ως μια εξειδικευμένη αγορά που σχετίζεται με ένα συγκεκριμένο προϊόν ή 
στυλ ταξιδιού, όπως ένα ανεξάρτητο ταξίδι, backpacking (τουρισμός 
σακιδίου), ταξίδι περιπέτειας, εκμάθηση γλώσσας και ανταλλαγή 
εργασίας, 

• ως σπουδαστικός τουρισμός με συγκεκριμένο σκοπό τις σπουδές, ο 
οποίος αποκτά σημαντικές διαστάσεις με την ανάπτυξη του αριθμού των 
προορισμών, προσπαθώντας να προσελκύσει την προσοδοφόρα διεθνή 
σπουδαστική αγορά, 

• ως ένα όχημα για διεθνείς ανταλλαγές, ειρήνη και κατανόηση (WTO, 
2008). 
 
Κρίθηκε αναγκαίο, να αναπτυχθεί ένας πιο κατάλληλος ορισμός, που να 

περιλαμβάνει όλες τις παραπάνω διαφορετικές διαστάσεις αυτής της 
εξειδικευμένης αγοράς και ακόμα να επιτρέπει την οριοθέτηση της συνολικής 
αγοράς.  Για να επιτευχθεί αυτό, ο UNWTO σε συνεργασία με την WYSE 
Travel Confederation) και τους Εθνικούς Τουριστικούς Οργανισμούς, προτείνει 
τον ακόλουθο ορισμό: ‘’Ο τουρισμός νέων περιλαμβάνει όλα τα ανεξάρτητα 
ταξίδια για περιόδους λιγότερο του ενός έτους από ανθρώπους ηλικίας 16-29 
ετών, οι οποίοι μετακινούνται εν μέρει ή αποκλειστικά με την επιθυμία να 
αποκομίσουν εμπειρία από άλλους πολιτισμούς, να αποκτήσουν εμπειρία ζωής 
ή/και οφέλη από τυπικές ή άτυπες μαθησιακές ευκαιρίες έξω από ένα 
΄΄οικείο/συνηθισμένο περιβάλλον΄΄’’. 

Ο ορισμός αυτός συμβαδίζει με τον ορισμό του τουρισμού που δόθηκε 
από τον UNWTO: ‘’οι ενέργειες των ατόμων που ταξιδεύουν και διαμένουν σε 
μέρη εκτός του οικείου περιβάλλοντος, όχι περισσότερο από ένα συνεχόμενο 
έτος, για αναψυχή, εργασία ή άλλο σκοπό’’.  Ως ‘’οικείο περιβάλλον’’ ορίζεται 
η οικία, ο χώρος εργασίας ή σπουδών, ή άλλα μέρη που επισκέπτεται κανείς 
συχνά.  Ο όρος ‘’ανεξάρτητο ταξίδι’’ αναφέρεται στο ταξίδι που πραγματοποιεί 
κάποιος ανεξάρτητα, χωρίς την συνοδεία κάποιου γονέα ή άλλου επιβλέποντα, 
σύμφωνα με τον WYSE Travel Confederation (WTO, 2008).  Βάσει αυτού του 
ορισμού, η τουριστική αγορά της νεολαίας περιλαμβάνει: 

• όλα τα ταξίδια και τις περιηγήσεις τουλάχιστον μιας διανυκτέρευσης, 
• εγχώρια και διεθνή ταξίδια, και 
• ομαδικά και ανεξάρτητα ταξίδια. 
Μια άλλη διάκριση των νεανικών ταξιδιών είναι αυτή των ομαδικών και 

των ανεξάρτητων ταξιδιών.  Όσον αφορά στα ομαδικά ταξίδια, αυτά 
αποτελούνται από μια ομάδα έξι (6) ή περισσότερων νέων που ταξιδεύουν μαζί 
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και συνήθως δεν έχουν κάποια συγγενική σχέση μεταξύ τους.  Μερικοί 
εμπειρογνώμονες της τουριστικής βιομηχανίας αναλύουν περισσότερο την 
αγορά των ομαδικών νεανικών ταξιδιών και την διαιρούν σε δύο ομάδες: στα 
σχολικά ομαδικά ταξίδια (συχνά αναφέρονται ως ‘’εκπαιδευτικά ταξίδια’’) και 
στα μη σχολικά ομαδικά ταξίδια. Τα σχολικά ομαδικά ταξίδια 
πραγματοποιούνται συνήθως με την χορηγία του σχολείου ή άλλων 
εκπαιδευτικών οργανισμών και με την παρουσία συνοδού (OPPAPERS.COM, 
2009). 
 
2.4.2  Η σημασία του Νεανικού Τουρισμού για την Παγκόσμια Ψηφιακή  

Τουριστική βιομηχανία  

 
Οι νέοι ταξιδιώτες αναγνωρίζονται σήμερα ως πολύτιμοι επισκέπτες 

(WTO, 2008), οι οποίοι μπορούν, όχι μόνο να συνεισφέρουν σημαντικά στην 
οικονομική ανάπτυξη της περιοχής που επισκέπτονται, αλλά και να αναπτύξουν 
προσωπικές δεξιότητες, κοινωνικούς και πολιτιστικούς δεσμούς στην 
αναζήτησή τους για ενδιαφέρουσες εμπειρίες.  Η διαπίστωση αυτή σε 
συνδυασμό με το γεγονός ότι τα νεαρά άτομα μεγαλώνουν στα πλαίσια της 
ψηφιακής εποχής και αποτελούν το ενεργό δυναμικό των SNS, συγκριτικά με 
τους μεγαλύτερους σε ηλικία, οι οποίοι συνήθως καταβάλουν προσπάθεια να 
μάθουν να χειρίζονται τα μέσα (Prensky, 2001), ενισχύουν, όλο και 
περισσότερο, τη σημασία του νεανικού τουρισμού για την τουριστική 
βιομηχανία.  

Μια οικονομική προσέγγιση του νεανικού τουρισμού, δείχνει ότι οι νέοι 
ταξιδιώτες αποτελούν ένα μερίδιο στην τουριστική βιομηχανία που 
αναπτύσσεται ταχύτατα και αντιπροσωπεύει πάνω από το 20% των διεθνών 
τουριστικών αφίξεων το χρόνο.  Η αξία του νεανικού τουρισμού φθάνει στα 136 
δις δολάρια το χρόνο ή σχεδόν το 18% του παγκόσμιου διεθνούς τουριστικού 
εισοδήματος. Εξαιτίας της μακροχρόνιας μέσης διάρκειας ταξιδιού, ένας 
τυπικός νέος ταξιδιώτης σπαταλά περισσότερα από τον μέσο τουρίστα κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού του (WTO, 2008). H διαπίστωση αυτή ενισχύεται από 
τους Loker-Murphy και Pearce (1995, σελ. 836),  οι  οποίοι υποστηρίζουν ότι αν 
και  οι νέοι ταξιδιώτες ‘’σακιδίου’’ (backpackers) τείνουν να ξοδεύουν λιγότερα 
ανά ημέρα σε σύγκριση με τους ενήλικες οργανωμένους τουρίστες, αυτό 
‘’αντισταθμίζεται με την παρατεταμένη παραμονή των νέων και του γεγονότος 
ότι κατανείμουν τα έξοδά τους σε κάθε μέρος της χώρας που αυτοί 
επισκέπτονται’’.  Επιπρόσθετα, ο Kreul (1991) υποστηρίζει ότι οι νέοι 
τουρίστες χαρακτηρίζονται συνήθως ως άτομα με πολύ υψηλή αντίληψη της 
αξίας του χρήματος και κατά συνέπεια προτιμούν ταξίδια χαμηλού κόστους.  Ο 
Theuns (1991, σελ. 13) αναφέρει ότι ‘’αντίθετα με τον τυποποιημένο μαζικό 
τουρισμό, ο τουρισμός νέων δεν έχει πολλή αξία για τους φορείς φιλοξενίας σε 
όρους χρήματος’’.  Το γεγονός ότι οι νέοι τουρίστες στις μακροχρόνιες (π.χ. 
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περισσότερο από 4 διανυκτερεύσεις μακριά από το σπίτι) διακοπές εσωτερικού 
στη Μ. Βρετανία ξοδεύουν κατά μέσον όρο £94 ανά ταξίδι, έναντι £133 του 
συνολικού ποσοστού Βρετανών που πραγματοποιούν διακοπές στη χώρα τους, 
ενισχύει την υποστήριξη ότι οι νέοι τουρίστες χαρακτηρίζονται ως ‘’ταξιδιώτες 
χαμηλού προϋπολογισμού’’ (Wheatcroft and Seekings, 1995).  Στα πλαίσια της 
ίδιας φιλοσοφίας, ο Kreul (1991) αναφέρει ότι τα οικονομικά οφέλη για τους 
φορείς τουριστικής φιλοξενίας από τους νέους τουρίστες είναι μεγαλύτερα 
απ’ότι στην περίπτωση των μεγαλύτερων ηλικιακά τουριστών.  Αυτή η 
τοποθέτηση στηρίζεται στο επιχείρημα ότι οι νέοι τουρίστες είναι πιο πιθανό να 
αγοράσουν τοπικά αγαθά και να μείνουν σε τοπικά οργανωμένα καταλύματα 
(WTO, 1991).  Ένα άλλο οικονομικό όφελος που προέρχεται από τους νέους 
τουρίστες, είναι ότι απαιτούνται σχετικά μικρότερες επενδύσεις όσον αφορά τις 
απαραίτητες υποδομές για την στήριξη του τουρισμού νέων (Ravon, 1991). 

Κατά συνέπεια, δε προκαλεί έκπληξη το γεγονός ότι η τουριστική 
βιομηχανία αντιμετωπίζει αυτή την ομάδα τουριστών ως το μέλλον του 
παγκόσμιου τουρισμού (WTO, 2008).  Στις παραπάνω τοποθετήσεις 
στηρίζονται πολλές τουριστικές επιχειρήσεις πλέον, οι οποίες προσαρμόζουν 
την τιμολογιακή πολιτική των προϊόντων και υπηρεσιών τους, λαμβάνοντας 
υπόψη τις ανάγκες των νέων τουριστών και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά αυτής 
της ιδιαίτερης τουριστικής αγοράς. 

Έτσι, οι αεροπορικές εταιρείες διατηρούν παρουσία στο YouTube και 
παρέχουν προσφορές μέσα από άλλα SNS.  Τα ξενοδοχεία προωθούν τις 
υπηρεσίες τους μέσα από blogs, ενώ χρησιμοποιούν τα SNS για να 
συγκεντρώσουν σχόλια, να παρακολουθήσουν τις τάσεις αλλά και να παρέχουν 
ενημερωτικές υπηρεσίες. Διαπιστώνεται επομένως, μια συνεχής και ταχεία 
ενσωμάτωση της κοινωνικής δικτύωσης στις υπηρεσίες των τουριστικών 
εταιρειών, σε όλους τους τομείς του ταξιδιού, δίνοντας τη δυνατότητα στον νέο 
ταξιδιώτη να κλείσει το εισιτήριό του μέσα από σχετικές εφαρμογές στο FB 
(π.χ. Delta Airlines), να θέσει ερωτήσεις σχετικά με την οργάνωση του ταξιδιού 
του με άμεση ανταπόκριση από τις εταιρείες (π.χ. Southwest, Hyatt), κ.α. 
(Καθημερινή, 2010).   

Λαμβάνοντας υπόψη, την έρευνα της digital surgeons (2010), η οποία 
αναφέρει ότι το μεγαλύτερo ποσοστό συμμετοχής στο FB, καταλαμβάνεται από 
νέα άτομα 18-25 ετών (29%) και ακολουθούν οι ηλικίες από 26-34 ετών με 23% 
παγκοσμίως, η τουριστική αγορά στρέφεται σε καινοτόμες ιδέες για να 
προσελκύσει όσο το δυνατόν περισσότερους ταξιδιώτες.  Ενδεικτικά, θα 
αναφερθεί η περίπτωση του online ταξιδιωτικού γραφείου travelplanet24.com 
όσον αφορά τη δράση του για την προσέγγιση νέων ταξιδιωτών.  Στα πλαίσια 
της στρατηγικής μάρκετινγκ που εφαρμόζει το online ταξιδιωτικό γραφείο 
travelplanet24.com, καλεί τακτικά τους μελλοντικούς ταξιδιώτες και μέλη της 
ιστοσελίδας του στο FB, να συμμετάσχουν σε διάφορα ‘’παιχνίδια’’ 
προώθησης.  Για παράδειγμα, στα πλαίσια αυτών των ενεργειών προώθησης, τα 
μέλη της εταιρείας στο FB μπορούσαν να κερδίσουν καλύτερες τιμές, αν 
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πραγματοποιούσαν κράτηση εισιτηρίων μέσω του ταξιδιωτικού online 
γραφείου, επιτυγχάνοντας έκπτωση σε κάθε κράτηση, με μια μόνο κίνηση: 
κάνοντας ‘’share’’ την κράτηση στο FB.  Οι επισκέπτες της ιστοσελίδας 
έβλεπαν μια μειωμένη τιμή ανά 2 ευρώ/κατ’άτομο και για να κερδίσουν αυτήν 
την έκπτωση θα έπρεπε να το ‘’μοιραστούν’’ (share) στο προφίλ τους στο FB.  
Η έκπτωση ήταν κατά επιβάτη, δηλαδή αν η κράτηση αποτελούνταν από 2 
άτομα, η έκπτωση θα ήταν 4 ευρώ κ.ο.κ. και, φυσικά, επικυρωνόταν μόνο 
εφόσον είχε γίνει η δημοσίευση (post).  Η καμπάνια αυτή έφερε την ονομασία 
facebooking και αποτελούσε μια ακόμη καινοτομία του travelplanet24.com 
(Κουμέλης, 2010). 

Η αυξανόμενη σημασία του νεανικού τουρισμού επισφραγίστηκε το 2007 
με την έναρξη μιας πρωτοποριακής συνεργασίας μεταξύ δύο κορυφαίων 
τουριστικών οργανώσεων, του UNWTO και της WYSE.  Στόχος τους ήταν να 
προωθήσουν και να αναπτύξουν αυτήν την προσοδοφόρα βιομηχανία 
ενθαρρύνοντας τις κυβερνήσεις να υποστηρίξουν ενεργά και να αναπτύξουν 
προϊόντα και υπηρεσίες που αφορούν στον τουρισμό νέων με την κατάλληλη 
χρήση μέσων προώθησής τους (WYSE Confederation, 2007).  Συγκεκριμένα, η 
δημιουργία του WYSE ήταν η απάντηση στη ταχεία αλλαγή του παγκόσμιου 
περιβάλλοντος του νεανικού ταξιδιού, το οποίο καλείται να αντιμετωπίσει έναν 
αριθμό ευκαιριών και προκλήσεων.  Μεταξύ άλλων, μία σημαντική 
αρμοδιότητα που έχει αναλάβει ο οργανισμός, είναι η ορθή διαχείριση των 
εφαρμογών των ΤΠΕ, με σκοπό να εμπλουτίσουν το ενημερωτικό περιεχόμενο 
και να ενισχύσουν τους νέους καταναλωτές με συλλογική δράση (WTO, 2008).  

Μια μελέτη που συντάχθηκε από τον UNWTO και την WYSE έδειξε ότι 
ελάχιστες χώρες συμμετέχουν στην ανάπτυξη του νεανικού τουρισμού, παρά το 
γεγονός ότι το 60% αναγνωρίζει αυτήν την αγορά ως θεμελιώδη για το μέλλον 
της βιομηχανίας του τουρισμού.  Μόνο το 1/3 των παγκόσμιων τουριστικών 
οργανισμών εφαρμόζει μια συγκεκριμένη τουριστική πολιτική για τη νεολαία, 
λιγότερο από το 1/3 συλλέγει στατιστικές όσον αφορά αυτόν τον τομέα, μόνο το 
1/4 εφαρμόζει πολιτικές για την ανάπτυξη προϊόντος και λιγότερο από το 1/3 
έχει υιοθετήσει μια πολιτική μάρκετινγκ (WYSE Confederation, 2007).  

Όλα τα παραπάνω, σε συνδυασμό με την ραγδαία εξάπλωση των ΤΠΕ 
στην τουριστική αγορά, οδήγησαν πρόσφατα τους Εθνικούς Οργανισμούς 
Τουρισμού να προσαρμόζουν τις δράσεις τους και να προωθούν τις 
διαφημιστικές εκστρατείες των χωρών τους μέσω των SNS.  Η επιλογή αυτή 
κρίθηκε σκόπιμη από τους ειδικούς, αφενός γιατί θεωρείται σημαντική η 
εξοικονόμηση διαφημιστικών πόρων, δεδομένου ότι το κόστος είναι αρκετά 
χαμηλό σε σύγκριση με τα παραδοσιακά μέσα (τηλεόραση, ραδιόφωνο, τύπος, 
κλπ.), και αφετέρου γιατί τα SNS αποκτούν ολοένα και μεγαλύτερη σημασία 
στον τουρισμό, όπως εκτενώς αναφέρθηκε παραπάνω.  Στα πλαίσια αυτής της 
πρακτικής, θα αναφερθούν ορισμένα χαρακτηριστικά παραδείγματα 
διαφημιστικών εκστρατειών που έχουν εφαρμοστεί από Εθνικούς Οργανισμούς 
Τουρισμού.  
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2.4.3 Η περίπτωση της Ελλάδας 
 

Ο Ελληνικός Εθνικός Οργανισμός Τουρισμού αντιπροσωπεύεται στο 
διαδίκτυο από την επίσημη ιστοσελίδα www.visitgreece.gr, η οποία 
φιλοξενείται στα σημαντικότερα SNS, όπως το FB 
(http://www.facebook.com/visitgreecegr?sk=info), το Twitter 
(http://twitter.com/visitgreecegr), το Youtube 
(http://www.youtube.com/visitgreecegr) και το Flickr 
(http://www.flickr.com/groups/visitgreecegr).  Κοινός στόχος αυτών των 
κοινωνικών δικτύων είναι η διαδικτυακή επαφή των ταξιδιωτών με την Ελλάδα, 
μέσω ψηφιακής παρουσίασης υλικού, προσφέροντας τη δυνατότητα στον 
ταξιδιώτη να ανακαλύψει με τον τρόπο που αυτός επιθυμεί, στοιχεία που 
χαρακτηρίζουν την χώρα καθώς και έγκυρη και έγκαιρη ενημέρωση για τις 
πολιτισμικές της δράσεις. 

Αξίζει επίσης να σημειωθεί, η αντίστοιχη προώθηση που επιδιώκει η 
Εταιρεία Τουριστικής και Οικονομικής Ανάπτυξης του Δήμου Αθηναίων 
(ΕΤΟΑΑ) για την πόλη της Αθήνας.  Η ETOAA δημιούργησε το Breathtaking 
Athens (All about Travel/Visit Athens), το brand της Αθήνας στο FΒ, για να 
προαγάγει την Αθήνα ως σύγχρονο και ελκυστικό τόπο προορισμού τουριστών 
και συνεδριάσεων καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους [Breathtaking Athens (All 
about Travel/Visit Athens ), 2011].  Οι θεματικές ενότητες που παρουσιάζονται 
στην σελίδα είναι τέσσερις: Travel, Stay, See & Do και Experience.  Μέσα από 
αυτές ο Έλληνας και ξένος επισκέπτης της Αθήνας έχει την ευχέρεια να 
περιηγηθεί στην πόλη και να βρει εύκολα χρήσιμες πληροφορίες για τα Μέσα 
Μαζικής Μεταφοράς (ΜΜΜ), την διαμονή, τα μουσεία, τις γκαλερί, τη 
γαστρονομία, τη διασκέδαση ή ακόμα και τον αθλητισμό.  Επικαιροποιημένοι 
είναι και οι διαδραστικοί χάρτες της πόλης με χρηστικές πληροφορίες καθώς και 
το ημερολόγιο με όλες τις εκδηλώσεις που συμβαίνουν στην Αθήνα. 

Στο επίκεντρο τους ενδιαφέροντος βρίσκεται η ενότητα με τις κορυφαίες 
επιλογές της πόλης, όπως το ‘’Athens top Ten’’, ‘’Athens in 1 to 6 days’’, 
‘’Athens for You’’, ‘’Strolling through Athens’’.  Η σελίδα ανανεώνεται 
συνεχώς με πλούσιο φωτογραφικό υλικό που πλαισιώνει όλες τις θεματικές 
ενότητες και συμπεριλαμβάνει και φωτογραφίες από τους ίδιους τους κατοίκους 
της Αθήνας, οι οποίες αναδεικνύουν το πρόσωπό της, δημιουργώντας ένα 
photostream στο www.thisisathens.org [Εταιρεία Τουριστικής και Οικονομικής 
Ανάπτυξης του Δήμου Αθηναίων (ΕΤΟΑΑ), 2010]. 
 
2.4.4 Η περίπτωση της Μ. Βρετανίας 

Ο Εθνικός Οργανισμός Τουρισμού της Βρετανίας, VisitBritain, 
ισχυρίζεται πλέον επισήμως, ότι κατέχει σημαίνουσα θέση επιρροής σε ένα από 
τα πιο δημοφιλή κοινωνικά δίκτυα, το Twitter.  Ο οργανισμός αναφέρει ότι 
βρίσκεται στην 42η θέση στον διεθνή πίνακα των εταιρειών επιρροής ταξιδιών 

http://www.visitgreece.gr
http://www.facebook.com/visitgreecegr?sk=info
http://twitter.com/visitgreecegr
http://www.youtube.com/visitgreecegr
http://www.flickr.com/groups/visitgreecegr
http://www.thisisathens.org
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“50 Most Influential Travel Related Companies Online”.  Είναι η υψηλότερη 
θέση που κατέχει Εθνικός Οργανισμός Τουρισμού παγκοσμίως.  Ο οργανισμός 
VisitBritain καταλαμβάνει προεξέχουσα θέση έναντι σημαντικών ηγετών του 
τομέα του στο Twitter, όπως το GoogleTravel, το VirginBlue, το 
LATimesTravel και το Jaunted.  Πρόσφατα, προέκυψε ότι το VisitBritain 
σχεδιάζει να χρησιμοποιήσει νέες τεχνολογίες, συμπεριλαμβανομένων των 
πολυγλωσσικών ιστοσελίδων, των πλατφόρμων των κοινωνικών δικτύων και 
εξειδικευμένων διεθνών δημοσίων σχέσεων, για να διατηρήσει την παγκόσμια 
παρουσία του με αρκετά μειωμένο προϋπολογισμό.   Ο VisitBritain σχεδιάζει να 
δημιουργήσει την καλύτερη παγκόσμια εκστρατεία μάρκετινγκ ως χώρα 
υποδοχής των Ολυμπιακών και Παραολυμπιακών Αγώνων, με βασικό όχημα 
της καμπάνιας τα SNS.  Τέλος, ο VisitBritain έχει αναπτύξει μια σειρά από 
πλατφόρμες κοινωνικών μέσων, συμπεριλαμβανομένων του LoveUK στο FΒ 
και του VisitBritainBiz στο Twitter (eyefortravel, 2010). 
 

2.4.5   Η περίπτωση της Τσεχίας 

Ο Οργανισμός Τουρισμού της Τσεχίας, ο οποίος εκπροσωπείται στην 
Ελλάδα από την εταιρεία Travel Media Applications, δημιούργησε μια νέα 
σελίδα στο FΒ στα ελληνικά με τον τίτλο ‘’Πάμε Τσεχία–Let’s go Czech’’.  
Μέσω αυτής της ιστοσελίδας, οι μελλοντικοί ταξιδιώτες ενημερώνονται για τις 
εκδηλώσεις που οργανώνονται στην Τσεχία, τα αξιοθέατα και διάφορες 
ταξιδιωτικές ιδέες και προτάσεις.  Παράλληλα, όσοι έχουν ήδη επισκεφθεί την 
Τσεχία μπορούν να μοιράζονται τις εντυπώσεις και τις φωτογραφίες τους.  
Στόχος του Οργανισμού Τουρισμού της Τσεχίας στην Ελλάδα είναι η προώθηση 
διαχρονικών αλλά και νέων ταξιδιωτικών προτάσεων στο ελληνικό κοινό και η 
διευκόλυνση του έργου των ταξιδιωτικών γραφείων.  Η σελίδα εξυπηρετεί 
επίσης και τα ελληνικά τουριστικά γραφεία που οργανώνουν ταξιδιωτικά 
πακέτα για την Τσεχία ώστε να ενημερώνουν τους καταναλωτές για τις 
ταξιδιωτικές προτάσεις και προσφορές τους (Ρόκου, 2010). 
 
 
2.4.6 Η περίπτωση της Αυστραλίας 

 
Ο Αυστραλιανός Οργανισμός Τουρισμού σε συνεργασία με εξέχουσες 

προσωπικότητες της χώρας, προβάλλουν το τουριστικό προϊόν της Αυστραλίας 
στο  εξωτερικό μέσω του διαδικτύου δίνοντας έμφαση στην εκστρατεία ‘’από 
στόμα σε στόμα’’.  ‘’Φίλοι της Αυστραλίας’’ εμφανίζονται σε 80 βίντεο, που 
δημοσιεύονται σε ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης, όπως το FΒ.  Στα βίντεο 
γνωστοί σεφ, περιβαλλοντολόγοι, αθλητές και καλλιτέχνες μιλούν για τους 
αγαπημένους τους ταξιδιωτικούς προορισμούς στην Αυστραλία (Ρόκου, 2010).  
 
 



 32

 
2.4.7 Η περίπτωση της Πορτογαλίας 
 

Η Πορτογαλία επίσης, προωθεί το τουριστικό προϊόν της μέσω FΒ με την 
ονομασία ‘’Descobrir Portugal – Ανακάλυψε την Πορτογαλία’’ και οι χρήστες 
του κοινωνικού δικτύου λαμβάνουν καθημερινά πληροφορίες για διάφορες 
περιοχές της χώρας, για τη γαστρονομία, την παράδοση, τις διάφορες 
εκδηλώσεις που λαμβάνουν χώρα σε όλη την επικράτειά της, κ.α.  Όλο το 
ενημερωτικό υλικό συνοδεύεται από πλούσιο φωτογραφικό υλικό (Descobrir 
Portugal, 2010). 
 
2.5 Δημογραφικοί, Οικονομικοί και Ψυχολογικοί Παράγοντες που 

διαμορφώνουν τα χαρακτηριστικά των Νέων Τουριστών 

 
Ο Τσάρτας (1996) υποστηρίζει ότι ο τουρισμός είναι ένα κοινωνικό 

φαινόμενο που συνδέεται άμεσα με τη διαμόρφωση των κοινωνικών και 
καταναλωτικών προτύπων.  Ο τομέας αυτός εξελίσσεται διαφοροποιώντας τις 
καταναλωτικές επιλογές των τουριστών, εφόσον ο ίδιος ο κλάδος εξειδικεύεται 
όσον αφορά στις προσφερόμενες υπηρεσίες του.  Στο βιβλίο του με τίτλο 
‘’Τουρίστες, Ταξίδια, Τόποι: Κοινωνιολογικές προσεγγίσεις στον Τουρισμό’’, 
αναφέρει επίσης ότι ο τουρίστας σχετίζεται με τα χαρακτηριστικά του 
τουρισμού που επιλέγει, και αυτά με τη σειρά τους επηρεάζουν τα κοινωνικά 
και καταναλωτικά πρότυπα άλλων δυνητικών τουριστών, μέσα από τη 
λειτουργία της διαφήμισης αλλά και τη διάχυση των Μαζικών Μέσων 
Ενημέρωσης (ΜΜΕ) που παρατηρείται στο σύγχρονο κόσμο.  Σύμφωνα πάντα 
με τον ίδιο, οι παράγοντες που διαμορφώνουν τα χαρακτηριστικά του 
σύγχρονου τουρίστα είναι οι: (1) Δημογραφικοί, (2) Οικονομικοί, (3) 
Κοινωνικο-ψυχολογικοί, και (4) Θεσμικοί-οργανωτικοί. 

Παρακάτω θα αναλυθούν και οι τέσσερις παράγοντες που προσεγγίζουν 
τα χαρακτηριστικά του νεανικού τουρισμού.  Συγκεκριμένα, θα γίνει συνοπτική 
αναφορά στους δημογραφικούς, στους οικονομικούς και στους θεσμικούς-
οργανωτικούς παράγοντες, δεδομένου ότι τα στοιχεία που έχουν εντοπιστεί από 
σχετικές έρευνες και είναι συναφή με τα SNS και τις ΤΠΕ δεν επαρκούν για 
εκτενέστερη ανάλυση, καθώς και στους κοινωνικο-ψυχολογικούς παράγοντες, 
οι οποίοι χρήζουν διεξοδικότερης ανάλυσης, δεδομένου ότι τα χαρακτηριστικά 
της προσωπικότητας των χρηστών κοινωνικών δικτύων συνδέονται πιο στενά με 
την γενιά των νέων.  
 
 
 



 33

2.5.1 Δημογραφικοί παράγοντες 

 
Ο Chisnall (1994), ορίζει ως δημογραφικούς παράγοντες, εκείνα τα 

χαρακτηριστικά των ατόμων που συνθέτουν ένα είδος ταυτότητας με στοιχεία 
όπως, η κοινωνική και επαγγελματική κατάσταση, η ηλικία, η δομή της 
οικογένειας, το φύλο.  Όσον αφορά στην ηλικία φαίνεται να είναι ο πιο 
σημαντικός παράγοντας προσδιορισμού του βαθμού επίδρασης των 
τεχνολογικών αλλαγών στις καταναλωτικές προτιμήσεις.  Η γενιά των ‘’baby-
boomers’’, όπως περιγράφεται η γενιά όσων γεννήθηκαν από το 1946 μέχρι και 
τις αρχές της δεκαετίας του 1960 (Καραμάρκος, 2006), όχι μόνο δυσκολεύεται 
να εξοικειωθεί με τη χρήση των ψηφιακών συσκευών, αλλά φαίνεται πως 
επηρεάζονται ελάχιστα και οι καταναλωτικές της συνήθειες. Στους τουρίστες 
αυτής της γενιάς, οι αλλαγές στη συμπεριφορά επιβάλλονται συνήθως από τους 
παραγωγούς.  Σε καμιά περίπτωση, δεν είναι αυτοί που πιέζουν τις τουριστικές 
επιχειρήσεις να αλλάξουν.  Αντίθετα, όσοι ανήκουν ηλικιακά στην ‘’millennium 
generation’’ ή ‘’Generation Y’’, τη γενιά δηλαδή στην οποία ανήκουν οι 
γεννημένοι μεταξύ 1978 και 1994 (Πανόπουλος, 2007) και ζουν στις Η.Π.Α., 
στην Ευρωπαϊκή Ένωση (Ε.Ε.), στην Ιαπωνία, στην Αυστραλία ή στην Κορέα, 
έχουν χρησιμοποιήσει σε ποσοστό 99% τον ηλεκτρονικό υπολογιστή και το 
διαδίκτυο.  Οι καταναλωτικές προτιμήσεις αυτών των ατόμων θα είναι σαφώς 
επηρεασμένες από τις συνήθειες που αναπτύσσουν στο περιβάλλον των 
ψηφιακών αγορών (Ρερρές και Καφέζα, 2009).  Επίσης, η πλειοψηφία των 
χρηστών SNS είναι νέοι και συγκεκριμένα τα 3/4 των χρηστών του διαδικτύου 
κάτω των 25 ετών έχουν κάποιο προφίλ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
(Lenhart, 2009). Σχετικά με το φύλο, πανεπιστημιακή μελέτη των Raacke και 
Bonds-Raacke (2008) έδειξε ότι υπάρχει σχεδόν ισοκατανομή όσον αφορά τη 
χρήση των SNS από τα δύο φύλα.  
 
2.5.2 Οικονομικοί παράγοντες 

 
Ο Aramberri (1991) σημειώνει ότι μια αύξηση στη μερική απασχόληση, 

που καλύπτεται εν μέρει από σπουδαστές, έχει αυξήσει την οικονομική 
ανεξαρτησία αυτής της σημαντικής υποομάδας του νεανικού πληθυσμού και 
έχει αυξήσει το διαθέσιμο χρηματικό ποσό που ξοδεύουν στον ελεύθερο χρόνο 
και το ταξίδι τους.  Ομοίως, οι Pritchard και Morgan (1996) υποστηρίζουν ότι η 
πλειοψηφία των ατόμων που ανήκουν σε αυτή την ηλικιακή ομάδα δεν έχει 
δημιουργήσει ακόμα οικογένεια και δεν έχουν οικονομικές δεσμεύσεις, όπως τα 
μεγαλύτερα σε ηλικία άτομα, γι’αυτό και χαρακτηρίζονται ακόμα από ευμάρεια 
και ελεύθερο χρόνο για να συμμετέχουν σε ταξίδια.  Επίσης, αναγνωρίζεται το 
γεγονός ότι, ο τρόπος ζωής των νεαρών ατόμων είναι πιο ενεργός, στον οποίο 
συμπεριλαμβάνουν και θέτουν ως προτεραιότητα τις δραστηριότητες 
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ψυχαγωγίας και ελεύθερου χρόνου, όπως τα ταξίδια και τον τουρισμό 
γενικότερα (Pastor, 1991, Kale et al., 1987). 

Αυτές οι αλλαγές στον τρόπο ζωής των νέων έχουν συμβάλει σε μια 
αύξηση του εισοδήματός τους.  Oι Pritchard και Morgan (1996, σελ. 73) 
αναφέρουν ότι οι νέοι (16-24 ετών) ‘’έχουν ένα σχετικά υψηλού επιπέδου 
διακριτό εισόδημα και ότι αυτοί είναι πιο πιθανό να ξοδέψουν ένα μεγαλύτερο 
ποσοστό  αυτού του  εισοδήματος  σε προϊόντα ελεύθερου χρόνου και 
τουρισμού (έναντι των ενήλικων τουριστών)’’.  Η διαθεσιμότητα του ελεύθερου 
χρόνου και του εισοδήματος που ξοδεύουν για ταξίδια, σε συνδυασμό με μια 
αύξηση στη διαθεσιμότητα των φτηνών υπηρεσιών διαμονής και μετακίνησης 
με σκοπό τις διακοπές, έχει δημιουργήσει τις προϋποθέσεις για την επέκταση 
της τουριστικής βιομηχανίας των νεαρών ατόμων στις αναπτυγμένες χώρες 
(Aramberri, 1991).  Άλλωστε τα SNS, συμβάλλουν στην άμεση και έγκαιρη 
ενημέρωση των νέων όσον αφορά τις εκπτώσεις και τις προσφορές των 
προϊόντων των εταιρειών, οι οποίες διατηρούν προφίλ στα SNS, με πάνω από το 
1/3 των χρηστών να αναφέρει ότι επηρεάζεται από το περιεχόμενο και τις 
προσφορές τους (PhoCusWright, 2010).  Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μια 
αύξηση όχι μόνο στο ποσοστό των νέων που ταξιδεύουν στο εξωτερικό αλλά 
και στo χρηματικό ποσό που αυτοί ξοδεύουν. Για παράδειγμα, το 2007 το μέσο 
κόστος ενός ταξιδιού που πραγματοποιούσε ένας νέος κόστιζε περίπου $2.600, 
αυξημένο κατά 39% από το 2002.  Σύμφωνα με το άρθρο ‘’Boom in Youth 
Tourism’’ που δημοσιεύθηκε τον Οκτώβριο του 2007 στο Tourism 
Review.com, οι νέοι τολμούν με μεγαλύτερη ευκολία να εξορμήσουν στο 
εξωτερικό από ότι στο παρελθόν, για τους εξής λόγους:   

• Διαθεσιμότητα δανείων: Οι νέοι έχουν πλέον ευκολότερη πρόσβαση σε 
δανεισμό χρημάτων και συχνά αξιοποιούν αυτά για να ταξιδεύουν στο 
εξωτερικό.  

• Τα σύνορα ανοίγουν σε όλο τον κόσμο και η γενική κατάσταση της 
παγκόσμιας γραφειοκρατίας φαίνεται να είναι πιο ευνοϊκή για τους 
αλλοδαπούς από ότι τα προηγούμενα χρόνια.  Π.χ. η έκδοση της βίζας 
απαιτεί λιγότερο χρόνο και πιο απλοποιημένες διαδικασίες. 

• Η τακτική χρήση του διαδικτύου απ’όλο και περισσότερους νέους: το 
80% των νεαρών ταξιδιωτών χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για την 
οργάνωση του ταξιδιού τους, σε αντίθεση με τις παλαιότερες γενιές, οι 
οποίες προτιμούν να επισκέπτονται τα ταξιδιωτικά γραφεία.  Πολλοί νέοι 
έχουν δηλώσει σε έρευνες ότι έλκονται από τη δυνατότητα να 
οργανώσουν τα πάντα σε μια ιστοσελίδα. 
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2.5.3 Κοινωνικο-ψυχολογικοί παράγοντες 

 
2.5.3.1 Ανάλυση χαρακτηριστικών προσωπικότητας των χρηστών 

κοινωνικών δικτύων  

 
Κάποτε οι άνθρωποι συνδέονταν online εξαιτίας της ανωνυμίας που τους 

πρόσφερε το διαδίκτυο (McKenna and Bargh, 2000).  O Allport (1937, σελ. 48) 
περιέγραψε  την προσωπικότητα ως ‘’έναν δυναμικό οργανισμό μέσα στο άτομο 
από εκείνα τα ψυχοφυσικά συστήματα που καθορίζουν τις μοναδικές 
λειτουργίες του στο περιβάλλον’’, ενώ ο Hogan (1987) την περιέγραψε ως ένα 
σύμπλεγμα σκέψεων, συναισθημάτων και συμπεριφορών που εκφράζονται σε 
διαφορετικές συνθήκες.  Η προσωπικότητα σχετίζεται με μια ευρεία ποικιλία 
συμπεριφορών και επιλογών όπως η απόδοση εργασίας (Barrick and Μount, 
1991), η χρήση διαδικτύου (Landers and Lounsbury, 2006) και η ποιότητα 
υπηρεσιών (Teng et al., 2007). 

Τα SNS είναι επίσης στενά συνδεδεμένα με την κοινωνική ταυτότητα 
όπως αναφέρει ο Wellman (2001, σελ.1), ο οποίος ορίζει τις κοινότητες ως ‘’… 
δίκτυα των διαπροσωπικών δεσμών που παρέχουν κοινωνικότητα, υποστήριξη, 
πληροφορίες, αίσθημα ένταξης και κοινωνική ταυτότητα’’.  Η θεωρία της 
κοινωνικής δικτύωσης θεωρείται σημαντική στη μελέτη των online και των 
offline κοινωνικών δικτύων.  Οι έννοιες κλειδιά της θεωρίας της κοινωνικής 
ταυτότητας, είναι ότι τα άτομα έχουν διαφορετικές ταυτότητες ως μέλη μιας 
ομάδας και η ταυτότητα αυτών των ομάδων γίνεται μέρος της ταυτότητας ενός 
άλλου μέλους.  Η κοινή κοινωνική ταυτότητα μπορεί να οδηγήσει σε 
συνεργασία και επιρροή καθώς τα μέλη της αλληλεπιδρούν βάσει των 
κοινωνικών ομάδων στις οποίες ανήκουν (Ellemers et al., 1999).  Στα πλαίσια 
της χρήσης κοινωνικής δικτύωσης, οι κοινωνικές ομάδες στις οποίες οι χρήστες 
ανήκουν, περιλαμβάνουν χαρακτηριστικά όπως ηλικία, φύλο, κοινότητα, 
εξοικείωση με την τεχνολογία και σκοπούς χρήσης της, τα οποία διαφοροποιούν 
τα άτομα τα οποία συμμετέχουν σε αυτές.  Η ανάγκη του ατόμου για ένταξη σε 
μια κοινωνική ομάδα, ενδεχομένως να οδηγήσει στη δημιουργία μιας ομάδας ή 
ενός κοινωνικού δικτύου με νέα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά (Chigona and Licker, 
2008), όπως π.χ. συνέβη με τo Myspace, το οποίο απευθύνεται σε άτομα με 
μουσικά ενδιαφέροντα ή το Tripadvisor σε ταξιδιώτες, κλπ.  Οι Ridings και 
Gefen (2004) αναφέρουν ότι οι παράγοντες που παρακινούν τα πρόσωπα να 
ενταχθούν στις μη διαδικτυακές κοινότητες μπορούν επίσης να είναι οι 
παράγοντες που επηρεάζουν τη συμμετοχή τους στις εικονικές κοινότητες.  Οι 
Pfeil et al. (2008) επισημαίνουν ότι τα μεγαλύτερα σε ηλικία άτομα (άνω των 29 
ετών), τείνουν να δημιουργούν SNS από διαφορετικές ηλικίες στις online 
αλληλεπιδράσεις τους, και όχι απαραίτητα με συνομήλικους, όπως συνηθίζουν 
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οι νέοι, οι οποίοι γενικά διατηρούν δίκτυα συναφών ηλικιακών ομάδων.  Αυτό 
ενδεχομένως να απεικονίζει και τις offline αλληλεπιδράσεις τους. 

Λαμβάνοντας υπόψη το αυξανόμενο ενδιαφέρον για τα SNS 
[περισσότερο από τους μισούς Αμερικανούς εφήβους χρησιμοποιούν τα SNS, 
και περισσότερο από το 1/3 όλων των χρηστών του ίντερνετ συμμετέχει σε 
αυτές τις δραστηριότητες (Jones, 2009)], η κοινωνική ανάλυσή τους 
παρουσιάζει ένα ελπιδοφόρο νέο τομέα για έρευνα στην Κοινωνία της 
Πληροφορίας (O'Neil, 2002).  Η ανάλυση της κοινωνικής δικτύωσης ορίζει με 
έναν ακριβή, επίσημο τρόπο τις σχέσεις μεταξύ των κοινωνικών οντοτήτων και 
των επιπτώσεων στις σχέσεις (Wasserman and Faust, 1994).   

Ενώ πολλές διαστάσεις της προσωπικότητας έχουν μελετηθεί, το 
Μοντέλο των Πέντε Παραγόντων (Five-Factor) της προσωπικότητας, 
αποκαλούμενο μερικές φορές ως Big Five, παραμένει μια από τις ευρύτατα 
χρησιμοποιημένες τυπολογίες των χαρακτηριστικών της προσωπικότητας 
(Goldberg, 1993).  Το Μοντέλο των Πέντε Παραγόντων (Five-Factor) της 
προσωπικότητας υιοθετήθηκε αρχικά από τον Thurstone (1934) αλλά η ιδέα 
υποστηρίχθηκε σθεναρά από τον Goldberg (1993).  Αυτό το μοντέλο 
προϋποθέτει ότι η προσωπικότητα ενός ατόμου μπορεί να περιγραφεί ως 
συνδυασμός των πέντε ειδικών παραγόντων.  Αυτοί οι πέντε παράγοντες 
περιλαμβάνουν τη Δεκτικότητα στην εμπειρία (Openness to experience), την 
Ευσυνειδησία (Conscientiousness), την Εξωστρέφεια (Extraversion), την 
Απόλαυση (Αgreeableness) και το Νευρωτισμό (Neuroticism).  Ο Νευρωτισμός 
περιγράφεται γενικά, χρησιμοποιώντας λέξεις όπως φόβος, άγχος, απαισιοδοξία, 
ανησυχία και αστάθεια (Barrick and Mount, 1991, Judge et al., 1997).  Η 
Εξωστρέφεια διέπεται από την τάση για κοινωνικότητα, ομιλητικότητα και την 
ικανότητα για ανάπτυξη φιλικών σχέσεων (Cabrera et al., 2006).  Η 
Δεκτικότητα στην εμπειρία φωτογραφίζει άτομα, τα οποία χαρακτηρίζονται ως 
επινοητικά, περίεργα, αυθεντικά, ευρείας αντίληψης, και ευφυή (Barrick and 
Μount, 1991).  Τα άτομα με υψηλό επίπεδο δεκτικότητας απολαμβάνουν νέα 
πράγματα, γνώσεις και εμπειρίες (Wang and Yang, 2007).  Η Απόλαυση 
αναφέρεται συχνά στα ευγενικά, ευέλικτα, εύθυμα, συνεργάσιμα υποστηρικτικά 
και ανεκτικά άτομα (Barrick and Mount, 1991, Costa and McCrae, 1992).  Η 
Ευσυνειδησία είναι η τάση του ατόμου να είναι οργανωτικό, αποτελεσματικό 
και συστηματικό (Barrick and Mount, 1991).  Τα ευσυνείδητα άτομα είναι 
συνεπή, αξιόπιστα, καθοριστικά και πιθανότατα να έχουν μια ισχυρή ανάγκη για 
επιτεύγματα (Costa and McCrae, 1992).   
 

2.5.3.2  Επιρροή της προσωπικότητας στη χρήση του διαδικτύου και των 

κοινωνικών δικτύων 

Μια μελέτη των Tuten και Bosnjak (2001) ερεύνησε την επιρροή της 
προσωπικότητας στη χρήση του διαδικτύου και διαπίστωσε ότι η Δεκτικότητα 
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συσχετίζεται θετικά με τη χρήση του διαδικτύου για την ψυχαγωγία και την 
αναζήτηση πληροφοριών για προϊόντα, σε αντίθεση με τον Νευρωτισμό, ο 
οποίος σχετίζεται αρνητικά.  Διάφορες μελέτες (π.χ. Cabrera et al., 2006, 
Matzler et al., 2006, Wang and Yang, 2007) υποστηρίζουν ότι υπάρχει ένας 
σημαντικός σύνδεσμος μεταξύ της προσωπικότητας και της πρόθεσης να 
κατανεμηθεί η γνώση και οι πληροφορίες.  Συγκεκριμένα, οι Cabrera et al. 
(2006) διαπίστωσαν ότι τρεις από τις πέντε διαστάσεις του Μοντέλου Five 
Factors – Απόλαυση, Δεκτικότητα, και Ευσυνειδησία – λειτουργούσαν θετικά 
στην πρόθεση για κατανομή της γνώσης.  Οι Matzler et al. (2006) υποστήριξαν 
ότι η Απόλαυση σχετίζεται με το μοίρασμα της γνώσης με άλλους, δεδομένου 
ότι οι ευχάριστοι άνθρωποι τείνουν να είναι πιο χρήσιμοι, γενναιόδωροι, 
συνεργάσιμοι (Barrick and Μount, 1991) και ανταγωνιστικοί (Liao and Chuang, 
2004).  Επίσης αναφέρουν ότι και η Ευσυνειδησία σχετίζεται με το μοίρασμα 
της γνώσης, διότι τα ευσυνείδητα άτομα συνήθως πράττουν ότι απαιτείται για 
να ολοκληρώσουν την εργασία τους, και επομένως, είναι πιθανότερο να είναι 
πιο πρόθυμα στο να συμβάλουν στην επιτυχία της κοινότητας διανέμοντας τη 
γνώση.  Ομοίως, μια μελέτη από τους Wang και Yang (2007) αναφέρει ότι η 
Εξωστρέφεια, η Απόλαυση και η Ευσυνειδησία σχετίζονται θετικά με τις 
προθέσεις των ατόμων να μοιραστούν τη γνώση.  Οι Acar και Polonsky (2007) 
μελέτησαν την επιρροή της Εξωστρέφειας όσον αφορά στη χρήση κοινωνικών 
δικτύων και διαπίστωσαν ότι οι εξωστρεφείς χρήστες διατηρούν τις 
περισσότερες επαφές στα SNS.  Πρόσφατα, οι Ross et al. (2009), εξέτασαν πώς 
το Μοντέλο των Πέντε Παραγόντων (Five-Factor) της προσωπικότητας 
σχετίζεται με μερικές πτυχές της χρήσης του FB.  Συγκεκριμένα, διαπιστώθηκε 
ότι τα άτομα με έντονη εξωστρέφεια ανήκουν σε περισσότερες ομάδες, αλλά ο 
αριθμός των φίλων τους δεν ήταν σημαντικά υψηλότερος από εκείνον των 
ατόμων με χαμηλότερο βαθμό εξωστρέφειας.  Ο Νευρωτισμός βρέθηκε να 
επηρεάζει τον έλεγχο των πληροφοριών με τους περισσότερους νευρικούς 
χρήστες να προτιμούν την επικοινωνία μέσω του τοίχου τους στο FB, στον 
οποίο κάποιος μπορεί να ελέγξει ευκολότερα τις πληροφορίες.  Εκείνοι που 
διακρίνονται από υψηλό βαθμό Δεκτικότητας παρουσίασαν μεγαλύτερη τάση 
κοινωνικότητας μέσω FB.  Επιπλέον, οι Wang και Fesenmaier (2003) 
μελέτησαν τις επιδράσεις της προσωπικότητας των ατόμων στα πλαίσια της 
online ταξιδιωτικής κοινότητας.  Συγκεκριμένα, ερεύνησαν εάν και πως η 
ενεργή προσωπικότητα των μελών επηρεάζει το επίπεδο πραγματικής 
συνεισφοράς τους σε μια online ταξιδιωτική κοινότητα.  Τα αποτελέσματα 
έδειξαν ότι οι άνθρωποι με πιο ‘’ζωντανές’’ προσωπικότητες είναι πιθανόν να 
έχουν πιο υψηλά επίπεδα συνεισφοράς σε μια online κοινότητα σε αντίθεση με 
τα άτομα που έχουν λιγότερο ‘’ζωντανές’’ προσωπικότητες. 
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2.5.4   Θεσμικοί-Οργανωτικοί παράγοντες 

Η μεταπολεμική ανάπτυξη του τουρισμού με την εμφάνιση ενός 
εκτεταμένου δικτύου υπηρεσιών πληροφόρησης, αγοράς, διάθεσης και 
διαφήμισης τουριστικών προϊόντων στις αναπτυγμένες κυρίως χώρες, καθώς και 
η ευκολία πρόσβασης των ατόμων στο εν λόγω δίκτυο, διαμόρφωσαν το εύρος 
των καταναλωτικών επιλογών του τουρίστα.  Ο τουρίστας στην σύγχρονη 
εποχή, προβαίνει στην αγορά τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων, όπως θα 
έκανε για κάθε άλλο καταναλωτικό αγαθό και διαμορφώνει με βάση 
μεσοπρόθεσμες στρατηγικές τη συνολική κατανάλωση για τουριστικά προϊόντα.  
Με αυτόν τον τρόπο, ο τουρίστας ανάγεται σε μια ιδιαίτερη κοινωνική 
κατηγορία, η οποία χαρακτηρίζεται από σύνθετα κοινωνικοοικονομικά 
χαρακτηριστικά, τα οποία αναλύθηκαν παραπάνω, και συμβάλει στη συνεχή 
ανάπτυξη του οργανωμένου τουρισμού, ως βασικός χρήστης των προϊόντων της 
τουριστικής βιομηχανίας και παράλληλα ως τροφοδότης της (Τσάρτας, 1996).  

Ειδικότερα, οι νέοι τουρίστες του σήμερα μέσα από την ευκολία 
πρόσβασης που έχουν στα ψηφιακά μέσα, διαμορφώνουν το δικό τους κλίμα 
στην τουριστική αγορά, εκδηλώνοντας τις ανάγκες και τις επιθυμίες τους μέσω 
των δραστηριοτήτων τους στα SNS.  Η διαδικτυακή ‘’παρουσία’’ τους, οδηγεί 
την τουριστική βιομηχανία σε προσαρμογές χωρίς να της αφήνει περιθώρια 
αδράνειας και οι αλλαγές που προκύπτουν δημιουργούν ένα νέο θεσμικό 
πλαίσιο.   
 

2.6 Κοινωνικά Δίκτυα και Οργάνωση Ταξιδιού  

2.6.1   Ποιες πηγές πληροφόρησης χρησιμοποιούν οι νέοι για την οργάνωση 

του ταξιδιού τους 

Σε συνέντευξή του ο Fotis, από το Bournemouth University, στην 
εφημερίδα Independent, αναφέρει ότι η συνήθης διαδικασία της λήψης 
απόφασης για την πραγματοποίηση διακοπών ακολουθεί τα εξής βήματα: 
πρώτον, την ανάγκη που αισθανόταν το άτομο να πάει κάπου, στη συνέχεια την 
αναζήτηση πληροφοριών, έπειτα την λήψη της απόφασής του για την αγορά, 
και τέλος, ο προορισμός.  Στο μοντέλο αυτό, η αναζήτηση πληροφοριών είναι 
ένα συστατικό στοιχείο με καθορισμένη αρχή και τέλος (McCormack, 2010). 

Στην ίδια συνέντευξη, ο Fotis αναφέρει ότι πρόσφατες έρευνες δείχνουν 
ότι 65-75% των ανθρώπων που σχεδιάζουν τις διακοπές τους, επισκέπτονται 
ιστοσελίδες για την αναζήτηση πληροφοριών (McCormack, 2010).  Πλέον οι 
ταξιδιώτες και ειδικότερα οι νέοι τείνουν να είναι καλά ενημερωμένοι πριν από 
την αναχώρησή τους, συμβουλευόμενοι ένα ευρύ φάσμα ενημερωτικών πηγών. 
Έρευνα που διεξήγαγε ο WTO (2008), έδειξε ότι το διαδίκτυο παραμένει το 
κυρίαρχο μέσο πληροφόρησης πριν το ταξίδι (80%), και ακολουθεί η οικογένεια 
και οι φίλοι (70%).  Συγκεκριμένα, το διαδίκτυο χρησιμοποιείται πλέον σε 



 39

ποσοστό μεγαλύτερο του 80% των νέων ταξιδιωτών για την αναζήτηση 
πληροφοριών πριν από το ταξίδι τους, και το ποσοστό των αναζητήσεων μέσω 
διαδικτύου που μετατρέπονται σε κρατήσεις έχει τετραπλασιαστεί κατά τη 
διάρκεια των ετών 2002-2007.  Σύμφωνα με έρευνα που διενεργήθηκε για τη 
Sheraton Hotels & Resorts στις ΗΠΑ, το Ηνωμένο Βασίλειο και την Κίνα, 
διαπιστώθηκε ότι σχεδόν τα 2/3 (64%) των νέων χρησιμοποιούν τα SNS για να 
προγραμματίσουν το ταξίδι τους,  και αυξάνεται στο 76% στις ηλικίες από 25 
έως 34 ετών (e-tid.com, 2010).  

Γενικά, οι λιγότερο έμπειροι ταξιδιώτες έτειναν να στηριχθούν 
περισσότερο στους φίλους, την οικογένεια και τους ταξιδιωτικούς πράκτορες 
για τις πληροφορίες του ταξιδιού τους, ενώ το διαδίκτυο και οι τουριστικοί 
οδηγοί έτειναν να χρησιμοποιούνται περισσότερο από τους έμπειρους 
ταξιδιώτες (WTO, 2008).  Οι ταξιδιωτικές ιστοσελίδες που παρέχουν τα Μέσα 
που παράγει ο καταναλωτής (Consumer Generated Media - CGM) -άλλη μια 
ονομασία στη διεθνή βιβλιογραφία για τα Κοινωνικά Δίκτυα- έχουν γίνει ο 
κεντρικός κόμβος για τους νέους ταξιδιώτες που επιθυμούν να σχεδιάσουν ένα 
ταξίδι (eyefortravel, 2008).  Η σημασία των ταξιδιωτικών ιστοσελίδων CGM 
γίνεται προφανής, αν παρατηρήσει κανείς και καταγράψει τις online επισκέψεις.  
Το TripAdvisor, για παράδειγμα, έχει 25 εκ. επισκέπτες κάθε μήνα, οι οποίοι 
αναζητούν πληροφορίες για το ταξίδι τους, όπως δήλωσε στη συνέντευξή του ο 
Fotis (McCormack, 2010).  Με την πλειοψηφία των ταξιδιωτών να 
προγραμματίζουν πλέον το ταξίδι τους online (TIA, 2008), οι περισσότεροι 
χρήστες του διαδικτύου εξοικειώνονται με τη χρήση των CGM. Δεδομένου ότι 
όλο και περισσότερα CGM δημιουργούνται καθημερινά κάθε δευτερόλεπτο 
(Technorati, 2008, Verna, 2009), αναμένεται ότι τα CGM θα αποκτούν συνεχώς 
μεγαλύτερη σημασία όσον αφορά την σχεδίαση του ταξιδιού των νέων ατόμων. 
 
2.6.2  Πως οργανώνουν το ταξίδι, τη στέγαση και τις δραστηριότητές τους 

Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι η συμπεριφορά κράτησης και οργάνωσης 
γενικά αλλάζει ραγδαία με την εισαγωγή νέων τεχνολογιών και οι νέοι 
ταξιδιώτες χαρακτηρίζονται από ‘’απληστία’’ όσον αφορά τη χρήση νέων 
δυνατοτήτων. Η έρευνα του WTO (2008) δείχνει ότι για εκείνους οι οποίοι 
κάνουν έγκαιρα κρατήσεις, σχεδόν η μισή τουριστική αγορά πραγματοποιεί 
online κράτηση αεροπορικού εισιτηρίου, και πάνω από το 60% κάνει κράτηση 
για την διαμονή μέσω διαδικτύου.  Σύμφωνα με πρόσφατες δηλώσεις του Jon 
Schepke (PhoCusWright, 2010), πρόεδρο της SIM Partners (εταιρεία interactive 
marketing που εδρεύει στο Σικάγο), οι τεχνολογίες για κινητά, τα SNS και οι 
εφαρμογές τοπικής αναζήτησης έχουν ήδη ασκήσει τεράστια επίδραση στην 
προετοιμασία του ταξιδιού των νέων, και ο αντίκτυπος θα είναι ακόμη 
βαθύτερος, με την υιοθέτηση των ‘’έξυπνων’’ τηλεφώνων και των υπολογιστών 
παλάμης.  Η ίδια έρευνα αναφέρει ότι τα 2/3 των ενεργών νέων ταξιδιωτών 
δηλώνουν ότι είναι πιθανό να κάνουν έρευνα, κρατήσεις αλλά και να 
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αγοράσουν ταξιδιωτικές υπηρεσίες ή προϊόντα μέσω των κινητών συσκευών 
τους, πάνω από τα 3/4 των ταξιδιωτών αναφέρουν ότι τα ταξιδιωτικά σχόλια και 
οι φωτογραφίες επηρεάζουν από αρκετά έως πολύ τις επιλογές τους και σχεδόν 
τα 6/10 αναφέρουν ότι επηρεάζονται από τα βίντεο των χρηστών στο διαδίκτυο. 
 
2.6.3 Ποια κανάλια επικοινωνίας χρησιμοποιούν κατά τη διάρκεια του 

ταξιδιού τους 

 
Οι σύγχρονες τεχνολογίες επικοινωνίας κάνουν πιο εύκολη την επαφή 

των νέων με το σπίτι τους και τους φίλους τους, κατά τη διάρκεια ενός ταξιδιού, 
ανεξάρτητα από τον προορισμό.  Το διαδίκτυο έχει παγιώσει τη θέση του ως το 
δημοφιλέστερο μέσο επικοινωνίας.  Το 2002, περίπου το 68% των νέων 
χρησιμοποιούσε το διαδίκτυο ή το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, αλλά το 2007 
αυτό το ποσοστό είχε ανέλθει στο 80%.  Το διαδίκτυο είναι το πλέον 
χρησιμοποιούμενο μέσο για εκείνους που έρχονται σε επαφή με την οικογένειά 
τους και τους φίλους τους σε εβδομαδιαία βάση ή συχνότερα, ενώ εκείνοι που 
διατηρούν καθημερινή επαφή χρησιμοποιούσαν συνήθως τα γραπτά μηνύματα 
(text messages).  Περισσότεροι από τους μισούς ταξιδιώτες γράφουν ακόμα 
επιστολές ή κάρτες, αλλά αυτό τείνει να γίνεται σε μικρότερη συχνότητα.  
Εντυπωσιακή είναι επίσης, η αύξηση της συχνότητας με την οποία οι νέοι 
διατηρούν επαφή με την οικογένεια και τους φίλους τους, ανεξάρτητα από το 
μέσο επικοινωνίας.  Με την αύξηση της τηλεφωνίας μέσω διαδικτύου (π.χ. 
Skype), το διαδίκτυο χρησιμοποιείται όλο και περισσότερο, κυρίως για την 
παρακολούθηση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου κάθε λίγες ημέρες ή 
εβδομάδες (WTO, 2008) και ένα μεγάλο ποσοστό των ενεργών ταξιδιωτών 
χρησιμοποιεί μια φορητή συσκευή, ενώ ταξιδεύει (PhoCusWright, 2010).  
Τέλος, σύμφωνα με έρευνα που διεξήχθη για την έκθεση της ITB Berlin 
Convention 2011, το 37% των διεθνών ταξιδιωτών χρησιμοποιεί το FB και άλλα 
SNS κατά τη διάρκεια των ταξιδιωτικών του εξορμήσεων, προκειμένου να 
κρατήσει τους φίλους του ενήμερους ή για να ‘’ανεβάσει’’ φωτογραφίες από τα 
μέρη που επισκέπτεται (Κουμέλης, 2011).  

Εξαιτίας του μεγάλου αντίκτυπου των SNS, η αναζήτηση πληροφοριών 
τρέχει παράλληλα με οποιοδήποτε άλλο συστατικό της διαδικασίας, ακόμη και 
στη διάρκεια των διακοπών, όταν ένας τουρίστας ενδεχομένως αναζητά 
πληροφορίες για αξιοθέατα και κάνει σχόλια για ξενοδοχεία στα οποία έχει 
διανυκτερεύσει, δηλώνει χαρακτηριστικά ο Fotis στην συνέντευξη του στην 
Independent (McCormack, 2010).  Η έρευνα που διενεργήθηκε για τη Sheraton 
Hotels & Resorts, διαπίστωσε ότι περισσότερο από το 60% των νέων 
ταξιδιωτών κάνει χρήση των SNS για να διατηρεί επαφή με την οικογένεια και 
τους φίλους του ενώ ταξιδεύει και το 1/5 ελέγχει τη σελίδα του πολλές φορές 
κατά τη διάρκεια της ημέρας ενώ ταξιδεύει (e-tid.com, 2010). 
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2.7 Ο ρόλος των κοινωνικών δικτύων για τους ταξιδιώτες – Σχετικές 

έρευνες 

 
Σήμερα το κοινό απομυθοποιεί σταδιακά τα παραδοσιακά μέσα, ενώ 

αποκτά περισσότερες δυνατότητες μέσω των SNS για να κρίνει και να διανείμει 
το περιεχόμενο των παραδοσιακών μορφών ενημέρωσης ή ακόμα και να το 
εμπλουτίσει (Παντόπουλος, 2010).  Η προφορική επικοινωνία έχει παραδοσιακά 
παίξει πολύ σημαντικό επικοινωνιακό ρόλο στον τομέα του τουρισμού (Kotler, 
2006).   

Οι σημερινοί καταναλωτές χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για να 
δικτυώνονται με άλλα άτομα που έχουν ίδια ενδιαφέροντα και ανάγκες.  Η 
εξάπλωση διαφόρων SNS διευκολύνει το πάγιο αίτημα για δημοκρατικό και 
κοινωνικό έλεγχο των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσης και αποτελεί τη 
θωράκιση της κοινωνίας απέναντι στην παντοδυναμία και τον ολιγοπωλιακό 
έλεγχο της ενημέρωσης (Παντόπουλος, 2010).  Το διαδίκτυο έχει επιτρέψει νέες 
μορφές επικοινωνίας που ενισχύουν περαιτέρω τον ρόλο των προμηθευτών και 
των καταναλωτών, προσφέροντας ένα όχημα για τη διανομή των πληροφοριών 
και των απόψεων από την επιχείρηση στον καταναλωτή αλλά και από τον 
καταναλωτή στον καταναλωτή.  Όλος αυτός ο μηχανισμός λειτουργεί στα 
πλαίσια της έννοιας της ηλεκτρονικής προφορικής επικοινωνίας (e-Word of 
Mouth - WOM), η οποία χαρακτηρίζει τη λειτουργία της κοινωνικής δικτύωσης 
(Litvin et al., 2008).  Ο Westbrook (1987), ορίζει την e-WOM, ως όλες τις 
άτυπες επικοινωνίες που κατευθύνονται προς τους καταναλωτές μέσω της 
τεχνολογίας που βασίζεται στο διαδίκτυο και σχετίζεται με τη χρήση ή τα 
χαρακτηριστικά των ιδιαίτερων αγαθών και υπηρεσιών, ή των προμηθευτών 
τους.  Αυτό περιλαμβάνει την επικοινωνία μεταξύ των παραγωγών και των 
καταναλωτών καθώς επίσης και εκείνη μεταξύ των καταναλωτών.  Και τα δύο 
αποτελούν αναπόσπαστα τμήματα της ροής της WOM, και διαφοροποιούνται 
από τις επικοινωνίες μέσω των ΜΜΕ (Goldsmith, 2006).  

Είναι φανερό πλέον, ότι τα SNS και οι ΤΠΕ αποτελούν απαραίτητα 
εργαλεία μείζονος σημασίας τόσο για τον επιχειρηματικό όσο και τον 
καταναλωτικό κόσμο.  Το ερώτημα φυσικά σχετικά με το κατά πόσο η 
επικοινωνία μέσω της κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει την ταξιδιωτική 
συμπεριφορά, ενεργώντας ως υποκατάστατο της δια ζώσης επαφής, έχει 
απασχολήσει αρκετούς μελετητές.  Είναι λιγότερο πιθανό οι άνθρωποι να 
ταξιδέψουν για να δουν ανθρώπους και να συναναστραφούν κοινωνικά μαζί 
τους, επειδή θεωρούν την επικοινωνία μέσω της κοινωνικής δικτύωσης ένα 
αποδεκτό υποκατάστατο;  Σύμφωνα με τους Tillema et al. (2008, σελ. 14), το 
‘‘πραγματικό ταξίδι σε φυσικό χώρο δεν μειώνεται λόγω των δυνατοτήτων των 
ICT για τη διατήρηση των κοινωνικών σχέσεων’’.  Παράλληλα, έρευνα των 
Kenyon et al. (2003) αναφέρει ότι τα άτομα χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για 
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‘‘να συμπληρώσουν’’ το υπάρχον ταξίδι ή ως υποκατάστατο για μια αυξητική 
τάση στα ταξίδια.  

Στα πλαίσια αυτών των διαπιστώσεων, πολλές εταιρείες έρευνας 
διενεργούν σχετικές μελέτες. Τα συμπεράσματα μερικών από αυτών 
αναφέρονται παρακάτω, επιβεβαιώνοντας την παραπάνω διαπίστωση.  
Σύμφωνα με τον Fotis (2010), το 82% των Αμερικανών καταναλωτών με 
πρόσβαση στο διαδίκτυο έχουν επισκεφθεί ιστοσελίδες με σχόλια άλλων 
ταξιδιωτών και σχετικά blogs προτού αποφασίσουν για το ταξίδι  τους.  Αυτή η 
άποψη ενισχύεται από τη μελέτη που διεξήγαγε η εταιρεία ερευνών MASMI σε 
συνεργασία με τους Fotis και Buhalis, με θέμα την επιρροή των κοινωνικών 
δικτύων στους Ρώσους τουρίστες.  Η μελέτη διαπίστωσε ότι το 73% των Ρώσων 
ερωτηθέντων επισκέφθηκε ιστοσελίδες SNS κατά το σχεδιασμό ταξιδιών τους, 
και μάλιστα το 63% χρησιμοποίησε αυτές τις ιστοσελίδες, κατά την διαδικασία 
αξιολόγησης εναλλακτικών προορισμών διακοπών.  Εξίσου σημαντικό είναι ότι 
2 στους 3 ερωτηθέντες πραγματοποίησαν αλλαγές στα αρχικά σχέδια διακοπών 
τους εξαιτίας πληροφοριών που εντόπισαν σε ιστοσελίδες SNS.  Η μελέτη 
καταλήγει στο συμπέρασμα ότι οι απόψεις των φίλων αλλά και των άλλων 
ταξιδιωτών στα SNS, αποδεικνύονται τουλάχιστον τρεις φορές περισσότερο 
έμπιστες από ότι οι παραδοσιακές μορφές επικοινωνίας, όπως π.χ. οι 
ταξιδιωτικοί πράκτορες και η διαφήμιση στα ΜMΕ.  Επιπλέον, σχεδόν 7 στους 
10 συμφωνούν ότι εμπιστεύονται τις πληροφορίες σχετικά με τις διακοπές που 
παρέχονται από άλλα άτομα σε διάφορες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης.  
Κατά συνέπεια τα SNS διαδραματίζουν πλέον σημαντικό ρόλο στην 
συμπεριφορά των παραθεριστών ως καταναλωτές, δημιουργώντας προκλήσεις 
για το μάρκετινγκ και τις εταιρείες επικοινωνίας, όπως τονίζει ο διευθύνων 
σύμβουλος του ομίλου MASMI, Dr. Rossides (MASMI, 2010).  

Ειδικότερα, η κοινή χρήση φωτογραφιών από διακοπές στο FΒ δε βοηθά  
μόνο τους ανθρώπους να μένουν συνδεδεμένοι στον εικονικό κόσμο, αλλά και 
επηρεάζει τα ταξίδια τους στον πραγματικό κόσμο.  Αυτή τη διαπίστωση 
αποκαλύπτει σχετική έρευνα της ταξιδιωτικής ιστοσελίδας Skyscanner (2010), η 
οποία αποτελεί ένα ευέλικτο και εύχρηστο ‘’εργαλείο’’, μέσω του οποίου 
μπορεί κάποιος να βρει τις φτηνότερες πτήσεις της αγοράς, δεδομένου ότι 
παρέχει σύγκριση σε ναύλους αεροπορικών πτήσεων, για περισσότερους από 
670.000 προορισμούς, πλέον των 600 αερογραμμών, καθώς επίσης και 
σύγκριση τιμών για ενοικιάσεις αυτοκινήτων, ξενοδοχείων και διακοπών.  Σε 
πρόσφατη δημοσκόπηση της εταιρείας, διαπιστώθηκε ότι η ‘’δύναμη της 
εικόνας’’ έχει πολύ ισχυρή επίδραση στα ταξιδιωτικά σχέδια των χρηστών του 
FΒ, με πάνω από τους μισούς (52%) να δηλώνουν ότι, βλέποντας φωτογραφίες 
διακοπών από τους φίλους τους παρακινήθηκαν να κλείσουν τις διακοπές τους 
στο ίδιο μέρος.  Ένα πολύ μεγάλο ποσοστό, που φτάνει το 88% των 
ερωτηθέντων, είχε μεγάλη επιθυμία να περιηγείται στις φωτογραφίες των φίλων 
του, με τους μισούς από αυτούς να παραδέχονται να το κάνουν αυτό γιατί είχαν 
την περιέργεια να μάθουν που είχαν πάει και με ποιον.  Ο ταξιδιωτικός 
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συντάκτης του Skyscanner, Sam Baldwin, σε δήλωσή του με την ολοκλήρωση 
της έρευνας της Skyscanner (2011), με τίτλο ‘’Facebook factor’s inspires 52% 
to book a holiday’’, υποστήριξε ότι ‘’το FΒ είναι η τέλεια πλατφόρμα για δύο 
πολύ ισχυρούς παράγοντες επιρροής για ταξίδια: την προσωπική σύσταση, σε 
συνδυασμό με δελεαστικές εικόνες.  Από το Ορλάντο των ΗΠΑ έως την 
Αυστραλία, βλέποντας κανείς τις περιπέτειες των φίλων του ΄΄φυτεύεται΄΄ 
σίγουρα ένας σπόρος, που αργότερα οδηγεί σε ένα ταξίδι κάπου, που ποτέ δεν 
είχε σκεφτεί να πραγματοποιήσει’’.  Το 45% των ερωτηθέντων δήλωσαν 
επίσης, ότι το FB τους ενθαρρύνει περισσότερο να επισκεφθούν τους φίλους 
τους στο εξωτερικό και σε αντίθεση με κάποιες πρόσφατες μελέτες, που 
αναφέρουν ότι το FB μειώνει την επαφή με την πραγματική ζωή, μόνο το 5% 
των πολιτών δήλωσε ότι το να είναι στο FB σήμαινε στην πραγματικότητα ότι 
είναι πιθανό να δει τους φίλους του λιγότερο πρόσωπο με πρόσωπο.  Η έρευνα 
του Skyscanner αποκάλυψε επίσης, ότι το FB διαδραματίζει ολοένα και 
μεγαλύτερο ρόλο στην οργάνωση ομαδικών μετακινήσεων, με ένα 46% να έχει 
είτε διοργανώσει είτε προσκληθεί σε ταξίδι μέσω του FB (Skyscanner, 2011). 

Άλλη έρευνα που διεξήχθη από την αμερικάνικη εταιρεία PhoCusWright 
στα πλαίσια μελέτης με τίτλο ‘’When They Get There, and Why They Go’’, 
στην οποία συμμετείχαν 1.283 καταναλωτές, 340 προμηθευτές εκδηλώσεων και 
δραστηριοτήτων και 45 στελέχη της τουριστικής αμερικανικής ταξιδιωτικής 
αγοράς, έδειξε ότι τα SNS θα συνεχίσουν να διευρύνουν τη σημασία τους, 
καθώς οι ταξιδιώτες εξαρτώνται όλο και περισσότερο από σχόλια, βίντεο και 
προσωπικές συστάσεις φίλων όταν κάνουν σχέδια για διακοπές και επιλέγουν 
δραστηριότητες.  Μεταξύ άλλων, διαπιστώθηκε ότι οι καταναλωτές που 
ξοδεύουν τα μεγαλύτερα ποσά σε τουριστικές δραστηριότητες είναι εκείνοι που 
επηρεάζονται περισσότερο από το διαδικτυακό περιεχόμενο, όπως είναι οι 
διαδραστικοί χάρτες, τα blogs και τα SNS, το 1/2 των ενεργών ταξιδιωτών 
αναφέρει ότι πιθανότατα να ‘’ανεβάσουν’’ σχόλια στο κοινωνικό τους δίκτυο, 
ενώ τα 4/10 αναφέρουν ότι είναι πιθανόν να ζητήσουν συμβουλές από το 
κοινωνικό τους δίκτυο (PhoCusWright, 2010). 

Τέλος, σε τηλεφωνική έρευνα που διενεργήθηκε για τη Sheraton Hotels & 
Resorts, και απευθύνθηκε σε 4.204 άτομα στις ΗΠΑ, το Ηνωμένο Βασίλειο και 
την Κίνα, διαπιστώθηκε ότι τα 4/5 των ερωτηθέντων επισκέπτονται τα SNS 
καθ’όλη τη διάρκεια της ημέρας, το 1/3 συνδέεται πολλές φορές ανά ώρα 
καθημερινά, ενώ το 39% δήλωσε ότι ‘’δεν θα μπορούσε να ζήσει χωρίς αυτά’’ 
(e-tid.com, 2010). 
 

2.8  Η σχέση των Ελλήνων με τα κοινωνικά δίκτυα - Σχετικές έρευνες  

Έρευνα που διεξήγαγε το Ινστιτούτο Επικοινωνίας σε συνεργασία με το 
Τμήμα Επικοινωνίας, Μέσων και Πολιτισμού, του Παντείου Πανεπιστημίου 
Κοινωνικών και Πολιτικών Επιστημών, το τμήμα Mάρκετινγκ και Επικοινωνίας 
του Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών (Ο.Π.Α.) και την MRB Hellas, έδειξε 
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ότι οι Έλληνες χρήστες επικοινωνούν μέσω των SNS με υψηλά ποσοστά και 
συγκεκριμένα τα συνοπτικά αποτελέσματα που εξήχθησαν, ήταν τα εξής:  

• Η χρήση των εφαρμογών SNS ακολουθεί μια συνεχή ανοδική πορεία από 
το 2008 έως το 2010.  Για παράδειγμα, οι χρήστες ενημερώνουν το 
προφίλ τους με ποσοστό μεγαλύτερο κατά 29% εν συγκρίσει με το 
ποσοστό του 2008, και επισκέπτονται το προφίλ φίλων τους με ποσοστό 
κατά 28% μεγαλύτερο από εκείνο του 2008. 

• Η εμπλοκή μεγάλου αριθμού ατόμων (μέσος όρος ποσοστού αύξησης 
κατά 20,5% από το 2008 στο 2010, σε δραστηριότητες που αφορούν το 
διαδίκτυο και κυρίως τα SNS) δείχνει ότι το μέλλον της αμφίδρομης 
επικοινωνίας έχει ήδη ξεκινήσει και βρίσκεται στα SNS, χωρίς όμως την 
παρουσία brands, εταιρειών και πολιτικών να εκμεταλλεύονται τον χώρο 
αυτό. 

• Οι χρήστες ενημερώνονται μέσω των SNS και εμπιστεύονται τα SNS.  
• Μειώνουν το χρόνο που βλέπουν τηλεόραση χάρη των SNS. 
• Tα SNS αλλάζουν τον τρόπο διαμαρτυρίας, μέσω μιας μορφής 

ηλεκτρονικού ακτιβισμού και άτυπης συμμετοχής στα πολιτικά δρώμενα.  
Για παράδειγμα, δίνει την δυνατότητα στον χρήστη να συμμετάσχει σε 
κινητοποιήσεις μεγάλων κοινωνικών ομάδων χωρίς να είναι απαραίτητη 
η μορφή κάποιας συλλογικής οργάνωσης (π.χ. συνδικάτα), καθώς και να 
παίζει τον δικό του ρόλο στη διαμόρφωση πολιτικών απόψεων και 
κοινωνικών συμπεριφορών από ότι στα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης 
και επικοινωνίας. 

• Οι μεγαλύτερες ηλικίες, άνω των 35 ετών, αρχίζουν και ασχολούνται 
ενεργά και δημιουργικά.  

• Η χρήση των SNS στην εκπαίδευση μπορεί να ενισχύσει την καινοτομία.  
• Το κινητό τηλέφωνο αυξάνει τους χρήστες αλλά και τη χρήση των SNS.  
• Η διάδοση των SNS αλλάζει τον τρόπο που οι επιχειρήσεις δημιουργούν 

τις διαφημιστικές τους καμπάνιες και βοηθάει τις μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις.  

 
Η παραπάνω έρευνα έγινε σε δείγμα 1.022 χρηστών ίντερνετ, 15 ετών και άνω, 
με στόχο την διερεύνηση της χρήσης και της συμπεριφοράς των χρηστών του 
διαδικτύου στην Ελλάδα, σε σχέση με τα SNS, και των απόψεων που έχουν για 
διάφορους τομείς και εφαρμογές SNS στην αγορά, στην κοινωνία, στη ζωή 
τους.  Η ίδια έρευνα επίσης, απευθύνθηκε σε 270 στελέχη επιχειρήσεων με 
στόχο την διερεύνηση στάσεων/απόψεων και χρήσης/αξιοποίησης των SNS από 
τις επιχειρήσεις (MRB Hellas SA, 2010).  

Διεισδύοντας πιο βαθειά στην σχέση των Ελλήνων με τις ΤΠΕ, 
παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της πανευρωπαϊκής online έρευνας ‘’Internet 
& Mobile MC DC’’, την οποία διεξήγαγε η InSites Consulting σε συνεργασία 
με το IAB Europe και τα ΙΑΒ 16 χωρών, συμπεριλαμβανομένης και της 
Ελλάδας.  Από την έρευνα προκύπτει ότι, οι Έλληνες χρήστες του διαδικτύου 
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που έχουν δημιουργήσει προφίλ σε κάποιο SNS, φθάνουν το 63%, την στιγμή 
που ο αντίστοιχος ευρωπαϊκός μέσος όρος (Ε.Μ.Ο) είναι 45%.  Το ποσοστό 
αυτό, τοποθετεί την Ελλάδα στην τρίτη θέση πανευρωπαϊκά, ενώ την πρώτη και 
δεύτερη θέση κατέχουν η Δανία και η Νορβηγία αντίστοιχα.  Αναλυτικότερα, οι 
Έλληνες ανανεώνουν το προφίλ τους καθημερινά σε ποσοστό 33%, σε 
σύγκριση με τον Ε.Μ.Ο. (Ευρωπαϊκός Μέσος Όρος) που δεν ξεπερνά το 15%, 
το 37% παρακολουθεί καθημερινά τα προφίλ των φίλων του (Ε.Μ.Ο. 19%), ενώ 
το 24% είναι συνδεδεμένο για περισσότερες από τέσσερις ώρες (Ε.Μ.Ο. 17%).  
Το 19% των Ελλήνων χρηστών εμφανίζονται να έχουν στην κατοχή τους 
‘’έξυπνο’’ κινητό τηλέφωνο (iPhone, Blackberry κτλ) και να έχουν συνδρομή 
σε υπηρεσία πρόσβασης στο διαδίκτυο μέσω κινητού (Ε.Μ.Ο. 15%). Το 21% 
παρακολουθεί καθημερινά βίντεο από υπηρεσίες όπως το YouTube (Ε.Μ.Ο. 
12%), ενώ το 24% ‘’ανεβάζει’’ βίντεο τουλάχιστον μία φορά την εβδομάδα 
(Ε.Μ.Ο. 12%).  Το 69% εμπιστεύεται τα αποτελέσματα που λαμβάνει από τις 
μηχανές αναζήτησης. Στην ερώτηση ‘’ποιες πηγές πληροφόρησης (online και 
offline) εμπιστεύονται περισσότερο, όταν ψάχνουν για προϊόντα και 
υπηρεσίες’’, στην 2η θέση βρίσκονται οι ιστοσελίδες με αξιολογήσεις χρηστών 
(58%) και στην 5η θέση η γνώμη φίλων/γνωστών (39%).  Το 25% στέλνει σε 
φίλους ή ανεβάζει διαφημιστικό βίντεο που βρήκε ενδιαφέρον τουλάχιστον μια 
φορά την εβδομάδα και τέλος, το 59% δεν ενοχλείται από διαφημίσεις σε 
υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης (Ε.Μ.Ο. 32%), ενώ το 37% δεν έχει πρόβλημα 
με το να χρησιμοποιούνται τα στοιχεία του για σωστότερη στόχευση (targeting) 
των διαφημίσεων (Ε.Μ.Ο. 26%) (enet, 2009). 

Το φαινόμενο της κοινωνικής δικτύωσης μεταξύ των Ελλήνων, 
εξελίσσεται με ταχύτατους ρυθμούς, όπως προκύπτει και από την έρευνα Web 
ID της Focus Bari.  Σύμφωνα με τα τελευταία στοιχεία (Δεκέμβριος 2010), το 
36% των Ελλήνων χρησιμοποιεί σήμερα τα SNS με σκοπό να έρθει σε 
επικοινωνία με τους φίλους του, να ψυχαγωγηθεί κλπ.  Η ενασχόληση είναι 
εντονότερη μεταξύ του ανδρικού κοινού και επικεντρώνεται κατά κύριο λόγο 
στις ηλικίες έως 34 ετών, με πάρα πολύ σημαντικά ποσοστά ενασχόλησης στους 
νέους (79% μεταξύ των ηλικιών 13-17 ετών και 72% μεταξύ των ηλικιών 18-24 
ετών).  Το FΒ αποτελεί το δημοφιλέστερο δίκτυο, αφού συγκεντρώνει 
επισκεψιμότητα της τάξεως του 21% των Ελλήνων σε ημερήσια βάση, του 31% 
σε εβδομαδιαία βάση και του 33% σε μηνιαία βάση.  Παράλληλα, ραγδαία 
αποτυπώνεται η εξέλιξή του, καθώς έχει πενταπλασιαστεί ο αριθμός των 
ημερήσιων επισκεπτών του τα τελευταία 2 χρόνια (Advertising.gr, 2011). 

Τέλος, σημαντικό είναι και το ποσοστό συμμετοχής των ανήλικων 
ατόμων στα SNS.  Γεγονός, που προδιαγράφει τις μελλοντικές εξελίξεις στον 
τομέα της κοινωνικής δικτύωσης.  Ειδικότερα, έρευνα του δικτύου EU Kids 
Online, που διενεργήθηκε μεταξύ 25.000 νέων από 25 ευρωπαϊκές χώρες, για 
λογαριασμό της Ευρωπαϊκής Ένωσης (Ε.Ε.) απέδειξε ότι, το 77% των ανηλίκων 
από 13 έως 16 ετών στην Ε.Ε. διαθέτει λογαριασμό στο FΒ ή σε άλλο SNS.  Το 
ποσοστό αυτό ανέρχεται στο 38% για τα παιδιά ηλικίας 9 έως 12 ετών.  Η 
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μεγαλύτερη διείσδυση της κοινωνικής δικτύωσης στους ανήλικους εμφανίζεται 
στην Ολλανδία, όπου 7 στα 10 παιδιά 9-12 ετών διατηρούν λογαριασμό σε ένα 
από τα SNS.  Το χαμηλότερο ποσοστό (25%) καταγράφεται στη Γαλλία, ενώ η 
χώρα μας έρχεται πέμπτη από το τέλος, με το 33% των Ελληνόπουλων από 9-12 
ετών να έχει δημιουργήσει online προφίλ, διατηρώντας περισσότερες από 100 
επαφές στο δίκτυο του.  Αντίστοιχα, οι έφηβοι 13 έως 16 ετών από την Ελλάδα, 
το Βέλγιο, τη Δανία, την Ουγγαρία, την Ιταλία, την Ολλανδία, τη Νορβηγία, την 
Πολωνία, τη Σουηδία και την Βρετανία είναι πιθανότερο να έχουν πάνω από 
100 επαφές, από τα παιδιά άλλων χωρών (Ανδριτσόπουλος, 2011). 
 
 
2.9  Ο ρόλος των Κοινωνικών Δικτύων για τις τουριστικές επιχειρήσεις – 

Σχετικές έρευνες  

 
Έρευνες στον τουριστικό τομέα σε διάφορες χώρες, έχουν δείξει την 

θετική και αρνητική επιρροή της Προφορικής Επικοινωνίας, αποκαλούμενη ως 
Word of Mouth (WOM), όσον αφορά στα προϊόντα τουρισμού.  Οι Morgan et 
al., (2003) επισημαίνουν ότι η αρνητική WOM μπορεί να ασκήσει συντριπτική 
επίδραση επάνω στην εικόνα ενός προορισμού, δεδομένου ότι οι 
δυσαρεστημένοι επισκέπτες διαδίδουν τα ελάχιστα κολακευτικά σχόλια σχετικά 
με την εμπειρία τους. Ο Crick (2003), ομοίως σημειώνει ότι όταν οι ντόπιοι 
επιδεικνύουν εχθρικά συναισθήματα προς τους τουρίστες, οι εντυπώσεις 
διαδίδονται μέσω της WOM και το αποτέλεσμα είναι μια πιθανή αρνητική 
επίπτωση στη βιομηχανία. 

Άλλοι μελετητές θεωρούν ότι, θεμελιώδης αρχή της καταναλωτικής 
συμπεριφοράς είναι η δυνατότητα που έχουν οι καταναλωτές να ασκήσουν 
ισχυρή επιρροή μεταξύ τους, μέσω της διαπροσωπικής σχέσης που 
αναπτύσσουν χρησιμοποιώντας το διαδίκτυο, γι’αυτό και οι ταξιδιωτικοί 
παραγωγοί επιδιώκουν να διαχειριστούν αυτή τη διαπροσωπική επιρροή με τον 
καλλίτερο δυνατό τρόπο (Dichter, 1966, Haywood, 1989).  Με την ταχεία 
διάδοση των ηλεκτρονικών τεχνολογιών, είναι εκπληκτικό ότι οι εικονικές 
αλληλεπιδράσεις μεταξύ των καταναλωτών έχουν πολλαπλασιαστεί και αυτό 
αποδεικνύεται συνεχώς από την τεράστια επισκεψιμότητα και χρήση των 
ιστοσελίδων όπως το Tripadvisor.com, όπου οι καταναλωτές αμερόληπτα 
καταχωρούν και μοιράζονται τις απόψεις τους σχετικά με τις εμπειρίες που 
έχουν αποκομίσει από τα ταξίδια τους (Goldsmith, 2006).   

Κατά συνέπεια, η τουριστική βιομηχανία θεωρεί αυτό το θέμα μέγιστης  
σπουδαιότητας για τους ακόλουθους λόγους: 
• τα προϊόντα φιλοξενίας και τουρισμού, ως άυλα αγαθά, δεν μπορούν να 

αξιολογηθούν πριν από την κατανάλωσή τους, ενισχύοντας με αυτό τον 
τρόπο τη σημασία της διαπροσωπικής επιρροής (Lewis and Chambers, 
2000),  
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• πολλά προϊόντα φιλοξενίας και τουρισμού αντιμετωπίζονται ως αγορές 
υψηλού κινδύνου, για τις οποίες ο συναισθηματικός κίνδυνος της ομάδας 
αξιολόγησης είναι μια σημαντική πτυχή της διαδικασίας λήψης απόφασης 
(Lewis and Chambers, 2000),   

• τα τουριστικά προϊόντα και υπηρεσίες είναι εποχιακά και φθαρτά, 
οδηγώντας τους προμηθευτές σε πιο δραστικές ενέργειες μάρκετινγκ (Rao 
and Singhapakdi, 1997), 

• η τουριστική βιομηχανία είναι έντονα ανταγωνιστική, λαμβάνοντας υπόψη 
ότι η χρήση της online διαπροσωπικής επιρροής μπορεί να παρέχει 
σημαντικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα για νέα προϊόντα και υπηρεσίες 
(Litvin et al., 2008) και τέλος, 

• εξετάζοντας την έλλειψη της εξειδικευμένης τουριστικής βιβλιογραφίας 
αναφορικά με αυτό το θέμα, ο τομέας της τουριστικής βιομηχανίας 
εμφανίζεται καθυστερημένος συγκριτικά με άλλους κλάδους στην ανάπτυξη 
και τη συζήτηση των στρατηγικών για τη διαπροσωπική επιρροή σε ένα 
ηλεκτρονικό περιβάλλον (Litvin et al., 2008). 

 
Οι παραπάνω διαπιστώσεις, οδηγούν στη δημιουργία συνδέσμων μεταξύ 

ιστοσελίδων τουριστικών επιχειρήσεων με SNS ανάλογα με το περιεχόμενο της 
κάθε ιστοσελίδας.  Με αυτό τον τρόπο, οι επιχειρήσεις στοχεύουν στην 
ενίσχυση της επιχειρηματικής τους εικόνας, στη συνείδηση των καταναλωτών 
μέσω της διαφημιστικής παρουσίας και της δημιουργίας online σχέσεων με 
αυτούς, αποκτώντας ταυτόχρονα μια πιο διορατική ματιά στις προτιμήσεις τους.  
Η αμεσότητα στην επικοινωνία που προσφέρουν τα SNS με το κοινό, τα 
χρήζουν πολύτιμα εργαλεία επιβίωσης των τουριστικών φορέων, και έτσι 
προχωρούν στη χρήση των FB, Flickr, Twitter, Youtube, κ.ά., υποστηρίζοντας 
την παρουσία τους εκεί με εταιρικές online ομάδες, φωτογραφικό υλικό, βίντεο, 
δελτία τύπου με ανακοινώσεις, κ.λ.π.   

Άλλωστε κανείς δεν μπορεί να παραβλέψει, τα πορίσματα της έκθεσης 
του 2010 της World Travel Market, η οποία αναφέρει ότι η γενική αντίληψη που 
επικρατεί για μια ταξιδιωτική εταιρεία ή ένα θέρετρο διακοπών στα SNS έχει 
επιπτώσεις στις κρατήσεις, και επιπλέον οι ηλικίες 25-34 ετών είναι οι πλέον 
πιθανές να χρησιμοποιήσουν τα SNS (46% του συνολικού δείγματος), ενώ 
ακολουθούν οι ηλικίες 45-54 ετών με 24%.  Γι`αυτό θεωρείται απαραίτητο, οι 
εταιρείες του κλάδου να προβάλλονται σωστά στις ιστοσελίδες των SNS και 
αποτελεί κοινή αντίληψη πλέον, ότι τα SNS έχουν προκαλέσει επανάσταση 
στην τουριστική και ταξιδιωτική βιομηχανία (Jeffery, 2010). 
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2.10  Ευκαιρίες ανάπτυξης για την τουριστική βιομηχανία με τη χρήση των 

Κοινωνικών Δικτύων και των ΤΠΕ – Σχετικές έρευνες 

 
Τα SNS είναι μια πρόκληση για τις επιχειρήσεις για το πως πρέπει να 

διαχειριστούν το εργαλείο του μάρκετινγκ προς όφελός τους.  Μέχρι πρόσφατα, 
οι καταναλωτές δεν είχαν τη δυνατότητα να επικοινωνούν μεταξύ τους και οι 
εταιρείες μάρκετινγκ  έλεγχαν τις πληροφορίες που διοχετεύονταν στην αγορά.  
Πλέον, τα SNS έχουν οδηγήσει στην ενδυνάμωση των καταναλωτών, οι οποίοι 
βασίζονται στις πληροφορίες και στα σχόλια των άλλων χρηστών.  Παρόλα 
αυτά, η χρήση των SNS για τη διάδοση των προϊόντων και των υπηρεσιών, θα 
πρέπει να μελετηθεί από τους τουριστικούς παραγωγούς, ως προς το πώς και 
γιατί οι καταναλωτές συμμετέχουν σε αυτά και ποιες συγκεκριμένες 
δραστηριότητες αποτελούν τη συμπεριφορά δημιουργίας τους, προκειμένου να 
σχεδιαστούν καλύτερα οι πλατφόρμες τους και η αποτελεσματικότερη χρήση 
τους.  Οι κοινωνικές και οικονομικές αλλαγές που επιφέρει η έλευση των 
τεχνολογιών και των εφαρμογών του συμμετοχικού διαδικτύου ωθούν όλους 
τους ενδιαφερομένους να παρέχουν στην αγορά διαδραστικό περιεχόμενο σε 
διαφορετικές πλατφόρμες και συσκευές, σύμφωνα με τις προτιμήσεις του 
χρήστη, οποιαδήποτε ώρα της ημέρας και οπουδήποτε (Παντόπουλος, 2010). 

Οι επιχειρηματικές επιπτώσεις αλλά και οι ευκαιρίες που δημιουργούνται 
για τον τουριστικό κλάδο θεωρούνται πολύ σημαντικές.  Ειδικότερα, τα 
κυριότερα σημεία στα οποία αξίζει να γίνει αναφορά, είναι τα εξής: 

• Η δύναμη της αμεροληψίας και της WOM ηλεκτρονικής πληροφορίας 
στα blogs, έχει ως αποτέλεσμα τη διαφήμιση ή δυσφήμιση ενός 
προορισμού ή μίας τουριστικής επιχείρησης, με ραγδαία ταχύτητα. Οι 
τουριστικοί οργανισμοί και επιχειρήσεις παρακολουθούν πλέον τις 
ομαδικές αυτές συζητήσεις στο διαδίκτυο και μάλιστα πολλές έχουν 
ενσωματώσει blogs στους διαδικτυακούς τους τόπους (Παρατηρητήριο 
για την Κοινωνία της Πληροφορίας, 2009). 

• Σημαντική είναι η επίδραση των διαδικτυακών τόπων κοινωνικής και 
συνεργατικής δικτύωσης στον τρόπο με τον οποίο οι τουρίστες 
σχεδιάζουν, οργανώνουν και αξιοποιούν τις τουριστικές και ταξιδιωτικές 
τους εμπειρίες.  Η  επιβεβαίωση της ποιότητας από άλλους και η 
οργάνωση ενός ταξιδιού από κοινού είναι τάσεις που επηρεάζουν 
σημαντικά την τουριστική αγορά.  Οι τουριστικοί διαδικτυακοί τόποι 
σήμερα, προσαρμόζονται για να διευκολύνουν και να εκμεταλλευτούν 
αυτή τη συνεργασία, προτρέποντας για παράδειγμα τους χρήστες να 
πραγματοποιήσουν μία ομαδική κράτηση (Παρατηρητήριο για την 
Κοινωνία της Πληροφορίας, 2009).   

• Πολλοί πάροχοι τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών χρησιμοποιούν 
πλέον το Podcasting (ψηφιακά αρχεία ήχου) ως εργαλείο μάρκετινγκ και 
επικοινωνίας, εκμεταλλευόμενοι τη δύναμη της αντικειμενικής 
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διαφήμισης που προκύπτει από τη δοκιμή της ταξιδιωτικής εμπειρίας 
στους διαδικτυακούς τόπους Podcasting, μέσω της χρήσης ηλεκτρονικών 
αρχείων εικόνας ή ήχου από τη διαμονή σε ξενοδοχεία, την επίσκεψη 
προορισμών κλπ. άλλων χρηστών (Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της 
Πληροφορίας, 2009).  Αξίζει σε αυτό το σημείο να γίνει αναφορά στο 
online αγγλικό ταξιδιωτικό γραφείο ebookers.com, το οποίο έχει 
λανσάρει την εφαρμογή ebookers Explorer, μέσω του iPad app.  Η 
εφαρμογή περιγράφεται ως o ‘’πρώτος παγκόσμιος ταξιδιωτικός οδηγός 
εφαρμογών στα κοινωνικά δίκτυα’’.  To ebookers Explorer συγκεντρώνει 
το περιεχόμενο που παράγεται στα SNS από όλο το διαδίκτυο 
(φωτογραφίες από το Flickr, βίντεο από το YouTube, σχόλια των twitters, 
posts από blogs του Google, πληροφορίες ξενοδοχείων, κ.α.) σε 
πραγματικό χρόνο και το προσαρμόζει στον προορισμό που ο χρήστης 
ψάχνει για πληροφορίες και υλικό, διανέμοντάς το σε μορφή 
‘’ταξιδιωτικού περιοδικού’’.  Η εφαρμογή αυτή επιτρέπει στους χρήστες 
να ανακαλύψουν τον κόσμο μέσω της δύναμης των κοινωνικών δικτύων, 
μαθαίνοντας τι οι άλλοι χρήστες λένε, βλέπουν και κάνουν (eyefortravel, 
2011).  

• Σημαντικές είναι και οι επιπτώσεις κάποιων νέων τεχνολογιών Web 0.2., 
που με την ομαδοποίηση της πληροφορίας που προσφέρουν, καθορίζουν 
σε μεγάλο βαθμό τον τρόπο με τον οποίο άλλοι χρήστες αναζητούν και 
βρίσκουν το ίδιο περιεχόμενο στο διαδίκτυο.  Οι τουριστικές επιχειρήσεις 
μελετούν τις εξελίξεις σε αυτές τις τεχνολογίες, επειδή αφορούν άμεσα 
στη βελτίωση της θέσης τους στις μηχανές αναζήτησης (Παρατηρητήριο 
για την Κοινωνία της Πληροφορίας, 2009).  Άλλη μια περίπτωση 
προηγμένης τεχνολογίας που κρίθηκε σκόπιμο να αναφερθεί, είναι η 
online ταξιδιωτική εταιρεία Orbitz, η οποία πρόσφατα ανακοίνωσε την 
ενοποίηση της νέας εφαρμογής ‘’Facebook Send button’’ με τις 
ιστοσελίδες που διατηρούν τα ξενοδοχεία της.  Το νέο ‘’Facebook Send 
button’’ σχεδιάστηκε για τους χρήστες που επιθυμούν να μοιραστούν 
πράγματα μόνο με συγκεκριμένα άτομα ή ομάδες, και όχι με όλο το εύρος 
των επαφών τους στο FB.  Η λειτουργία καθιστά εύκολο το να μοιραστεί 
κανείς απόψεις για τα ξενοδοχεία που επιλέγει με συγκεκριμένα άτομα ή 
ομάδες μέσω FΒ.  Η εταιρεία βρίσκεται μεταξύ των πρώτων online 
ταξιδιωτικών εταιρειών και η νέα αυτή δυνατότητα θεωρείται 
πρωτοποριακή όσον αφορά τις προσφερόμενες ξενοδοχειακές υπηρεσίες 
προς τους καταναλωτές.  Αυτό συμμερίζεται και η ταξιδιωτική 
ιστοσελίδα Gogobot που συνδέει τους χρήστες με τους φίλους τους μέσω 
των SNS, για εξατομικευμένες ταξιδιωτικές συμβουλές, και έχει επιλέξει 
να ενσωματώσει στη σελίδα της το ‘’Facebook Send button’’ 
(eyefortravel, 2011).  
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Ένα από τα συμπεράσματα στα οποία κατέληξε η έκθεση ‘’ΙΤΒ World 
Travel Trends Report’’, της ITB Berlin Convention 2011 ήταν, ότι για να μην 
περιοριστούν οι δραστηριότητες των ταξιδιωτών που σχετίζονται με τα SNS 
ενώ ταξιδεύουν, είναι σημαντικό οι χρεώσεις χρήσης των κινητών συσκευών 
στο εξωτερικό να είναι εύκολα κατανοητές, καθώς και να βρεθούν εναλλακτικές 
λύσεις στο πρόβλημα των τελών περιαγωγής.  Οι κινητές συσκευές όπως το 
iPhone ανατρέπουν το σκηνικό της αγοράς ταξιδιών και δημιουργούν νέες 
επαγγελματικές ευκαιρίες για την τουριστική βιομηχανία, γι’αυτό και οι 
επιχειρήσεις θα πρέπει να αξιοποιήσουν αυτή την τεχνολογία με σκοπό την 
αύξηση των πωλήσεων.  Σύμφωνα με τους ειδικούς, οι προβλέψεις για τα 
επόμενα έτη, είναι:  

• Ενίσχυση των SNS ως καθημερινή φόρμα επικοινωνίας και ευρέως 
αποδεκτά για την πραγματοποίηση κρατήσεων: Ήδη το 52% από τους 
152 εκ. ενήλικες ταξιδιώτες στις ΗΠΑ (περίπου 79 εκ. άτομα) 
χρησιμοποιούν τα SNS για να συζητήσουν τον επόμενο προορισμό τους 
με τους φίλους τους ή να λάβουν άμεση πληροφόρηση από τις εταιρείες 
ταξιδιών.  Ωστόσο και δεδομένου ότι τα παραδοσιακά κανάλια όπως οι 
φίλοι και οι γνωστοί, οι ταξιδιωτικοί κατάλογοι και άλλα μέσα 
ενημέρωσης θεωρούνται πολλές φορές πιο αξιόπιστα από ότι τα SNS, 
δίνεται έμφαση σε δύο παράγοντες, οι οποίοι θα πρέπει να εφαρμοστούν 
από τις τουριστικές επιχειρήσεις που αναπτύσσουν δραστηριότητες μέσω 
των δικτύων: εμπιστοσύνη και αξιοπιστία.  

• Ανάπτυξη της αγοράς, ως αποτέλεσμα της εισαγωγής των νέων κινητών 
υπηρεσιών και εφαρμογών: Για να είναι σε θέση οι εταιρείες να 
διαχειριστούν όσο το δυνατόν ευρύτερες ομάδες-στόχους, θα πρέπει να 
προσφέρουν εφαρμογές για όλα τα τρέχοντα μοντέλα Smartphone, ενώ θα 
πρέπει επίσης να ενθαρρύνουν την ανάπτυξη ιστοσελίδων για κινητά.  Για 
παράδειγμα, η λήψη πληροφοριών σε ‘’πραγματικό χρόνο’’ είναι άλλη 
μία παράμετρος με δυνατότητα ανάπτυξης, προσφέροντας ταχύτερους 
τρόπους ενημέρωσης των ταξιδιωτών σε περίπτωση μεταβολής των ωρών 
πτήσεων, για παράδειγμα. 

• Ανάπτυξη καινοτόμων συστημάτων απεικόνισης και μεθόδων πληρωμής: 
Η Apple δοκιμάζει αυτήν την περίοδο διαφήμιση σε κινητά συνδυάζοντας 
τη συναισθηματική επίδραση της τηλεόρασης με τις διαδραστικές 
ιδιότητες του διαδικτύου (Κουμέλης, 2011). 

 
Τέλος, σύμφωνα με έρευνα του Expedia, η ταχύτητα ανάπτυξης που 

διακρίνει τις ΤΠΕ, οδηγεί πολλούς προορισμούς στην αναγκαιότητα να 
αναπτύξουν στρατηγικές μάρκετινγκ μέσω των SNS.  Ωστόσο, υπάρχουν ήδη 
πολλές επιτυχημένες περιπτώσεις.  Η Air Asia, για παράδειγμα, έχει 1 εκ. 
οπαδούς στο FB και ισχυρίζεται ότι το 13% των πωλήσεων της επιτυγχάνεται 
μέσω του κοινωνικού δικτύου.  Στην Ιαπωνία, το 20% των εσωτερικών πτήσεων 
καταχωρούνται μέσω κινητών τηλεφώνων (eyefortravel, 2011).  
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2.11 Τάσεις και μελλοντικές εξελίξεις στην καταναλωτική συμπεριφορά του 

τουρισμού νέων  

 
Μία φορά το χρόνο, οι επαγγελματίες στην νεανική, σπουδαστική και 

εκπαιδευτική τουριστική βιομηχανία συγκεντρώνονται στον WYSTC (World 
Youth and Student Travel Conference) για να διατυπώσουν συνεργασίες, να 
ενισχύσουν τις επαγγελματικές σχέσεις και να ανακαλύψουν τις πρόσφατες 
τάσεις της νεολαίας σε τοπικό και παγκόσμιο επίπεδο.  Οι προβλέψεις δείχνουν 
ότι οι νέοι σήμερα βρίσκονται σε μια κατάσταση υπερβολικής αυτοεπίγνωσης, η 
οποία αγγίζει τις συγκινήσεις, τις σκέψεις, τις ενέργειες και τις επιθυμίες τους.  
Αυτό μπορεί να γίνει τόσο εξουθενωτικό ώστε να οδηγήσει τους νέους στον 
περιορισμό της εξωστρέφειά τους και κατά συνέπεια στον περιορισμό των  
προφίλ τους στα SNS μόνο στις πιο στενές επαφές τους.  ‘’Η ποιότητα θα 
κερδίσει και θα υπερτερήσει της ποσότητας’’ (Solomon, 2010, σελ. 3).  Όπως 
αναλύθηκε και στην ενότητα που προηγήθηκε (βλ. 2.10), αυτή η φράση 
απευθύνεται στις εταιρείες με χαμηλό προϋπολογισμό μάρκετινγκ, οι οποίες 
πρέπει να δώσουν έμφαση σε αυτή την αναπτυσσόμενη αγορά των νέων, της 
οποίας το πολυτιμότερο εργαλείο είναι η WOM, σε μια πιο εξελιγμένη μορφή 
που προάγεται μέσω της κοινωνικής δικτύωσης.  Επομένως, αν οι ‘‘κοινωνικοί 
κύκλοι’’ των νέων συρρικνωθούν το αποτέλεσμα δεν θα είναι το αναμενόμενο 
για τις εταιρείες. 

Η Kassteen (2010) στην έκθεση με τίτλο ‘’Youth & Student Travel 
Trends in 2011’’, η οποία συντάχθηκε για τον WYSTC, αναφέρει ότι η αγορά 
νέων έχει την υψηλότερη αξία σε διάρκεια ζωής από άλλες τουριστικές αγορές.  
Οι σημερινοί νέοι τουρίστες είναι οι αυριανοί ταξιδιώτες που θα διανύουν τον 
μήνα του μέλιτος, θα δημιουργούν οικογένειες, επιχειρήσεις, ελεύθερα 
επαγγέλματα, κ.α.  Αυτοί επίσης, όχι μόνο επιστρέφουν στους αγαπημένους 
τους προορισμούς, αλλά συνεχίζουν να ταξιδεύουν σε περισσότερους 
προορισμούς, προσφέροντας ανάπτυξη και ενοποίηση στην τουριστική 
βιομηχανία. 

Επιπλέον, αν λάβει κανείς υπόψη, ότι οι καταναλωτικές προτιμήσεις των 
νέων είναι  επηρεασμένες από τις συνήθειες που αναπτύσσουν στο περιβάλλον 
των ψηφιακών αγορών, με συνέπεια να έχουν αποκτήσει μια πιο 
διεθνοποιημένη και ομοιογενή αντίληψη των πραγμάτων δεδομένου ότι 
καταναλώνουν παραπλήσιες πληροφορίες, θα προκύπτουν συνεχώς αντίστοιχες 
μεταβολές στη ζήτηση ορισμένων τουριστικών προϊόντων, οι οποίες θα 
επηρεάζουν την τουριστική βιομηχανία πολύπλευρα. Ήδη πολλά από τα ταξίδια 
που σχετίζονται με επαγγελματικά ή εκπαιδευτικά θέματα, με λόγους υγείας, με 
την παρακολούθηση πολιτισμικών ή αθλητικών εκδηλώσεων και με κάποιες 
μορφές μαζικής ψυχαγωγίας, θα είναι λιγότερο αναγκαία στο μέλλον, εξαιτίας 
των αλλαγών που φέρουν στον καθημερινό τρόπο ζωής η ευρεία χρήση των 
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SNS και των ΤΠΕ.  Αυτό έχει ως αποτέλεσμα, οι ειδικές μορφές τουρισμού, 
όπως τις χαρακτηρίζαμε μέχρι σήμερα, να συνιστούν πλέον το νέο πρότυπο 
μαζικού τουρισμού.  Η ερμηνεία των Ρερρέ και Καφέζα (2009) βασίζεται στο 
γεγονός ότι, η υπερπληροφόρηση και οι συνεχείς αλλαγές στο χώρο της 
εργασίας, παρακινούν τους χρήστες να αλλάζουν συχνότερα τον τρόπο ζωής 
τους (lifestyle), σε σχέση με το παρελθόν.  Επιπλέον, κατανοούν ότι μόνο μέσα 
από τη συνειδητή διαφορετικότητα, μπορούν να αποκτήσουν μια διακριτή 
ταυτότητα.  Αλλά επειδή συμβαίνει το ίδιο σε όλους, μακροσκοπικά όλοι 
φαίνονται λάτρεις της ποικιλίας και επί της ουσίας μοιάζουν μεταξύ τους.  
Άλλωστε είναι ένα χαρακτηριστικό που διακρίνει τα SNS.  Επομένως, οι 
διαφορετικές προτιμήσεις που σχετίζονται με τα ειδικά ενδιαφέροντα κάθε 
τουρίστα και οι διαφορετικοί λόγοι παρακίνησης για την πραγματοποίηση ενός 
ταξιδιού προς συγκεκριμένο προορισμό, όχι μόνο εξακολουθούν να υπάρχουν, 
αλλά εκφράζονται και με μεγαλύτερη ένταση.  Η πλειονότητα όσων ταξιδεύουν 
στην ψηφιακή εποχή, παρακινούνται από ένα πολύ συγκεκριμένο σκοπό. Με 
αυτή την έννοια, όλοι μπορούν να χαρακτηριστούν ‘’τουρίστες ειδικών 
ενδιαφερόντων’’, όπου το ‘’ειδικό’’ είναι πια ο κανόνας και ως εκ τούτου 
συνιστά μαζικό φαινόμενο. 

Τέλος, ιδιαίτερη έμφαση δίνεται σε μια άλλη τάση, που ονομάστηκε το 
σύνδρομο του Πήτερ Παν και σημαίνει ότι η σημερινή νεολαία θέλει να 
παραμείνει περισσότερο νέα.  Οι σπουδαστές σήμερα εμφανίζονται πιο 
επιρρεπείς στο να αναβάλλουν μεγάλες αποφάσεις για τη ζωής τους και τείνουν 
όλο και περισσότερο στα κενά έτη (gap years), ιδιαίτερα με το φόβο που τους 
προκαλούν τα υψηλά ποσοστά ανεργίας.  Για την παγκόσμια ταξιδιωτική 
βιομηχανία, αυτό ερμηνεύεται ως μεγαλύτερο δυνητικό εισόδημα (Kassteen, 
2010). 

 
 

2.12  Συμπεράσματα  

 

Τα στοιχεία που παρουσιάστηκαν παραπάνω είναι μια προσέγγιση του 
φαινομένου που ονομάζεται ‘‘κοινωνική δικτύωση’’, δηλαδή η σχέση που έχουν 
αναπτύξει οι νέοι του σήμερα με αυτό τον τρόπο επικοινωνίας και ενημέρωσης, 
και πώς τα κοινωνικά δίκτυα ως μέσα αυτού του φαινομένου, επηρεάζουν την 
ταξιδιωτική συμπεριφορά των νέων ατόμων.  Στα πλαίσια αυτής της 
προσπάθειας, έγινε διερεύνηση και καταγραφή μελετών κυρίως από τη διεθνή 
βιβλιογραφία σχετικά με τα κοινωνικά δίκτυα, τις νέες τεχνολογίες και τον 
τρόπο που επηρεάζουν τους ταξιδιώτες και την τουριστική βιομηχανία, και σε 
μικρότερη έκταση από την ελληνική, στην οποία βρέθηκαν μόνο κάποιες 
μελέτες αναφορικά με τη χρήση των νέων μέσων.  Αρχικά, παρόλο το 
ενδιαφέρον που γεννούσε το θέμα, η προσέγγισή του παρουσίασε κάποιες 
δυσκολίες όσον αφορά στον εντοπισμό σχετικής βιβλιογραφίας.  Ενώ το θέμα 
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της έξαρσης της κοινωνικής δικτύωσης γίνεται όλο και πιο επίκαιρο τελευταία 
και οι δημοσιεύσεις σε διεθνή περιοδικά πληθαίνουν, οι σχετικές 
βιβλιογραφικές πηγές για τον νεανικό τουρισμό εμφανίζονται λιγοστές και 
προέρχονται κυρίως από τις εκθέσεις που έχει συντάξει ο Παγκόσμιος 
Οργανισμός Τουρισμού (με πιο πρόσφατες αυτές που βασίζονται στα πορίσματα 
των ερευνών που διεξήχθησαν τα έτη 2002 και 2007). 

Αυτό ενδεχομένως να οφείλεται στο γεγονός ότι, η τουριστική βιομηχανία 
δεν είχε δώσει την σημασία που πρέπει σε αυτό το τμήμα της αγοράς που 
ονομάζεται τουρισμός νέων.  Η τελευταία μεγάλη έρευνα του WTO (2007) και 
η συνεργασία του με την Παγκόσμια Συνομοσπονδία Φοιτητικού και 
Εκπαιδευτικού Τουρισμού (WYSE Travel Confederation), δείχνει να αλλάζει το 
σκηνικό στην τουριστική αγορά, στρέφοντας την προσοχή και στα ταξίδια των 
νέων.  Κατά συνέπεια, σχετικά μικρή κρίνεται και η βιβλιογραφία που συνδέει 
την κοινωνική δικτύωση με τον νεανικό τουρισμό, σε αντίθεση με αυτό που θα 
περίμενε κανείς λόγω της έντονης δραστηριότητας των νέων με τα κοινωνικά 
δίκτυα, και κατά συνέπεια της μεγαλύτερης ευκολίας πρόσβασης που τους 
παρέχεται στην ταξιδιωτική αγορά. 

Αξίζει να σημειωθεί ότι, κατά τη διάρκεια  της εργασίας, το 
δημοσιευμένο υλικό σχετικά με την ένταξη των ΤΠΕ και των SNS στην 
καθημερινότητα των νέων και ο ρόλος που διαδραματίζουν στον τουρισμό και 
ως εκ τούτου στη διαμόρφωση νέων τάσεων, ενισχύονταν συνεχώς με νέα 
διεθνή άρθρα κυρίως.  Αυτό είχε ως αποτέλεσμα να διατηρεί αμείωτο το 
ενδιαφέρον της μελέτης για το  θέμα και παράλληλα να δημιουργεί ένα ισχυρό 
κίνητρο για περισσότερη διερεύνηση. 

Τα κύρια συμπεράσματα που πηγάζουν από το παρόν κεφάλαιο, 
συνοψίζονται ως εξής:  

• Οι νέοι αναγνωρίζονται πλέον όλο και περισσότερο ως μια εξειδικευμένη 
αγορά με μελλοντικές προοπτικές από την παγκόσμια τουριστική 
βιομηχανία, η οποία καταβάλλει προσπάθειες για κάλυψη των αναγκών 
των νέων με ανάλογα προϊόντα ή υπηρεσίες.  Αντίστοιχη προσπάθεια 
εμφανίζουν και οι επιμέρους πολιτικές των χωρών.  

• Παρατηρείται το φαινόμενο της ‘’ηλικιακής επέκτασης’’ του νεανικού 
τουρισμού, δεδομένου ότι οι νέοι του σήμερα προσπαθούν να 
παραμείνουν νέοι μέσω των δραστηριοτήτων τους και του τρόπου ζωής 
τους, ακόμα και αν έχουν ξεπεράσει το μέγιστο της ηλικίας που ορίζει ο 
Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού για το νέο τουρίστα.  

• Η νέα γενιά χρησιμοποιεί το διαδίκτυο για το μεγαλύτερο μέρος των 
δραστηριοτήτων της καθημερινότητάς της (επικοινωνία, εργασία, 
ενημέρωση, κ.α.) και επηρεάζεται περισσότερο από κάθε νέα εξέλιξη και 
τάση.  

• Συνέπεια της παραπάνω τάσης, είναι η αυξανόμενη ενασχόληση των 
νέων με τα κοινωνικά δίκτυα, όπως αποδεικνύουν οι σχετικές έρευνες και 
η συνεχής εξάπλωση αυτών. 
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• Η Generation Y, όπως συνηθίζεται να αποκαλείται στη διεθνή 
βιβλιογραφία η νέα γενιά, στην οποία ανήκουν οι γεννημένοι μεταξύ 
1978 και 1994 (Πανόπουλος, 2007), τείνει να οργανώνει τα ταξίδια της εξ 
ολοκλήρου μέσω διαδικτύου, αφαιρώντας την ‘‘εξουσία’’ από τα 
παραδοσιακά μέσα, και χρησιμοποιεί τα SNS και τις ΤΠΕ για την 
επικοινωνία και την ενημέρωση σχετικά με πτυχές που αφορούν το 
ταξίδι. 

• Τα νέα μέσα ως εργαλείο ταχύτατης διάδοσης των πληροφοριών, δίνουν 
την δυνατότητα στους ταξιδιώτες, να μεταβούν από το στάδιο της 
παθητικής λήψης των πληροφοριών, στο στάδιο της ενεργής συμμετοχής 
καθιστώντας τους, παραγωγούς αυτών ή ακόμα και διαμορφωτές 
απόψεων. 

• Η επιρροή των νέων μέσων στις ταξιδιωτικές δραστηριότητες των νέων 
βρέθηκε να παίζει ουσιαστικό ρόλο αλλά όχι ακόμα καταλυτικό.  
Μολονότι, στο διεθνή ταξιδιωτικό τομέα καταβάλλονται συνεχείς 
προσπάθειες της αγοράς για προσέγγιση των νέων τουριστών, στον 
ελλαδικό χώρο η σχέση αυτή βρίσκεται ακόμα σε αρχικό στάδιο. 

• Οι αλλαγές που επιφέρει η έλευση των ΤΠΕ στον τρόπο επικοινωνίας και 
ενημέρωσης των νέων καθίσταται ανατρεπτικές για την περαιτέρω πορεία 
του τουριστικού τομέα, αφενός για την τουριστική βιομηχανία, η οποία 
δείχνει να εργάζεται πυρετωδώς για να καλύψει τις νέες ανάγκες και να 
εισάγει στην αγορά καινοτόμες προτάσεις, αφετέρου για τους εθνικούς 
οργανισμούς τουρισμού οι οποίοι αφουγκράζονται τις νέες εξελίξεις και 
προσπαθούν να προσαρμόσουν τις διαφημιστικές τους εκστρατείες στα 
νέα δεδομένα. 
Είναι πλέον σαφές, ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης διεκδικούν 

πρωταγωνιστικό ρόλο στις ζωές των χρηστών και αποτελούν πλέον κέντρα 
πρωτοβουλίας, συσπείρωσης και οργάνωσης κινητοποιήσεων, ανατροπών, 
δημιουργίας νέων τάσεων, διαμόρφωσης απόψεων, κ.α. συντονίζοντας άτομα 
από κάθε γωνιά της γης σε πραγματικό χρόνο.  Μπροστά σε αυτή την 
πρόκληση, οι νέοι δεν μένουν αμέτοχοι αλλά αναλαμβάνουν ενεργή δράση και 
αλλάζουν ριζικά τον παραδοσιακό τρόπο λειτουργίας του τουριστικού τομέα, 
παρακάμπτοντας τις γεμάτα υποσχόμενες και αμφίβολες πληροφορίες για έναν 
προορισμό ή ένα προϊόν, προάγοντας τη διαφάνεια. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ  
 
3.1  Εισαγωγή  

 
Η ερευνητική μεθοδολογία αφορά στις στρατηγικές επιλογές που γίνονται 

σχετικά με το πώς θα μελετηθεί ένα φαινόμενο (Τσέκερης, 2008).  Οι μέθοδοι 
προσεγγίσης της έρευνας στις κοινωνικές επιστήμες, προσλαμβάνουν ποσοτικό 
ή ποιοτικό χαρακτήρα ανάλογα με το είδος των ερευνητικών δεδομένων 
(Βάμβουκας, 1988).  Πολλές φορές χρησιμοποιείται ο συνδυασμός των δύο 
αυτών μεθοδολογικών προσεγγίσεων, δεδομένου ότι οι ποσοτικές μέθοδοι 
αποτελούν μέσο για τον έλεγχο συγκεκριμένων υποθέσεων που συνάγονται από 
συγκεκριμένο προϋπάρχον θεωρητικό πλαίσιο και οι ποιοτικές αποσκοπούν 
στην περιγραφή και κατανόηση φαινομένων, δίνοντας έμφαση στη ανάπτυξη 
νέων θεωριών (Κόμης, 2000).  Η διαφορά της ποσοτικής από την ποιοτική 
έρευνα δεν βρίσκεται στις διαφορετικές τεχνικές και μεθόδους που 
χρησιμοποιούν, αλλά στη διαφορετική θεωρητική ‘‘λογική’’ με την οποία 
προσεγγίζεται η έρευνα (Χασσάνδρα και Γούδας, 2003).  Η εγκυρότητα της 
ερευνητικής διαδικασίας και κατά συνέπεια το πεδίο γενίκευσης και εφαρμογής 
των αποτελεσμάτων της, διασφαλίζεται μόνο όταν η μεθοδολογία της 
πραγματοποιείται μέσω τεχνικών και εργαλείων, τα οποία είναι αποδεκτά από 
την επιστημονική κοινότητα που αποτελεί έναν από τους κύριους αποδέκτες 
αυτών των αποτελεσμάτων (Κόμης, 2000). 

Το παρόν κεφάλαιο πραγματεύεται την ερευνητική μεθοδολογία που 
εφαρμόστηκε ώστε να επιτευχθούν ο σκοπός και οι επιμέρους στόχοι που 
τέθηκαν στην παρούσα διπλωματική εργασία.  Ο στόχος αυτός, έχει ως 
αντικείμενο έρευνας τη μελέτη της επιρροής που ασκούν τα Κοινωνικά Δίκτυα 
και οι ΤΠΕ στην ταξιδιωτική συμπεριφορά των νέων τουριστών στην Ελλάδα.  

 
 

3.2 Ερευνητικό πεδίο και Κίνητρα έρευνας  

 
Η ομάδα στόχος που μελετά η παρούσα εργασία είναι οι νέοι τουρίστες 

ηλικίας 18-30 ετών, όπως ορίζεται από την τελευταία έρευνα που διεξήχθη από 
τον Παγκόσμιο Οργανισμό Τουρισμού (2008).  Η ομάδα αυτή επιλέχθηκε με 
βάση την εξοικείωσή της με την τεχνολογία και την τάση που παρατηρείται τα 
τελευταία χρόνια όσον αφορά την συχνότητα και την αναγκαιότητα χρήσης των 
νέων μέσων, και κατ’ επέκταση της κοινωνικής δικτύωσης από τους νέους. 

Το φαινόμενο των Κοινωνικών Δικτύων, σε συνάρτηση με τους 
παράγοντες που επηρεάζουν την καθημερινότητα των ατόμων χρηστών, έχει 
απασχολήσει πολλούς μελετητές (Boyd and Ellison, 2007, Pudliner, 2007, 
Technorati, 2008, Christakis and Fowler, 2009, Gretzel et al., 2009, Qualman 
2009, Tussyadiah and Fesenmaier, 2009, Verna, 2009) και επικρατεί έντονο 
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ενδιαφέρον για διεξαγωγή έρευνας.  Αντιθέτως, ελάχιστες αναφορές (Ρερρές και 
Καφέζα, 2009, Παντόπουλος, 2010) έχουν δημοσιευθεί στην Ελλάδα που να 
αφορούν στην επίδραση που ασκούν τα μέσα δικτύωσης και οι ΤΠΕ στον 
τουριστικό τομέα.  Δεν έχει βέβαια εντοπιστεί καμία σχετική μελέτη 
προσανατολισμένη στον νεανικό τουρισμό. Το τοπίο στην παραγωγή και τον 
σχεδιασμό του τουριστικού προϊόντος αλλάζει δραστικά, γι’ αυτό και  το εν 
λόγω θέμα παρουσιάζει ιδιαίτερο ενδιαφέρον ως προς μια πρώτη προσέγγιση 
καταγραφής των χαρακτηριστικών των νέων χρηστών κοινωνικών δικτύων και 
τον τρόπο που επηρεάζεται η τουριστική τους συμπεριφορά μέσω αυτών των 
μέσων. 
 
3.3  Ερευνητικοί Στόχοι – Συλλογή δεδομένων 

 
Όπως σημειώθηκε στο Κεφάλαιο 1, ο σκοπός της  διπλωματικής εργασίας 

αφορά στη μελέτη της επιρροής που ασκούν τα Κοινωνικά Δίκτυα και οι ΤΠΕ 
στην ταξιδιωτική συμπεριφορά των νέων τουριστών στην Ελλάδα.    Αναλυτικά, 
οι επιμέρους στόχοι που θέτονται με σκοπό να μας οδηγήσουν σε 
συμπεράσματα για την επίτευξη του κύριου στόχου, όπως αναφέρθηκε 
παραπάνω, είναι: (1) η καταγραφή των δημογραφικών και ειδικών 
χαρακτηριστικών της εξειδικευμένης τουριστικής αγοράς των νέων, ηλικίας 18-
30 ετών και (2) η διερεύνηση του τρόπου που αυτοί σχεδιάζουν το ταξίδι τους 
μέσω των πληροφοριών και των ερεθισμάτων που λαμβάνουν από τα κοινωνικά 
δίκτυα. 

Η έρευνα, βασίζεται στο μεγαλύτερο μέρος της σε πρωτογενή 
έρευνα(συλλογή μη δημοσιευμένων στοιχείων που αφορούν στον πληθυσμό), η 
οποία πραγματοποιείται μέσω ποσοτικής έρευνας, όπως περιγράφεται στις 
επόμενες ενότητες μέσω ερωτηματολογίου. Το ερωτηματολόγιο αποτελείται 
από ομάδα ή σειρά ερωτήσεων που στοχεύουν να εξασφαλίσουν  πληροφορίες 
σχετικές με το ερευνητικό ερώτημα μας που αφορούν την ομάδα στόχο νέων (σε 
ηλικία) χρηστών κοινωνικών δικτύων. Δεδομένου ότι δεν έχει διεξαχθεί κάποια 
αντίστοιχη έρευνα στον Ελλαδικό χώρο, προκύπτει η ανάγκη για συλλογή νέων 
δεδομένων, τα οποία θα συλλεχθούν μέσω πρωτογενούς έρευνας.  
Συνεπικουρικά, θα αξιοποιηθεί και  δευτερογενής έρευνα(πληροφορίες που 
είναι ήδη διαθέσιμες από άλλες έρευνες και έχουν συγκεντρωθεί, αναλυθεί και 
αξιολογηθεί πιθανόν για κάποιον άλλο σκοπό), η οποία βασίζεται στις πηγές 
που έχουν καταγραφεί στο Κεφάλαιο 2 και προέρχονται κυρίως από τη διεθνή 
βιβλιογραφία και αρθογραφία και σε μικρότερο βαθμό από την ελληνική 
βιβλιογραφία.  Επίσης, θα χρησιμοποιηθούν  μελέτες και έρευνες που έχουν 
διεξαχθεί στο εξωτερικό και στην Ελλάδα, όσον αφορά αποκλειστικά τα 
κοινωνικά δίκτυα, καθώς και διαδικτυακές πηγές. 
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3.4  Μέγεθος Δείγματος 

 
Η αρχική εκτίμηση, όσον αφορά το μέγεθος του δείγματος που είχε 

αρχικά καθοριστεί, ήταν η συλλογή περί των 100 ερωτηματολογίων.  Οι Cohen 
et al. (2008) υποστηρίζουν ότι δεν υπάρχει συγκεκριμένο μέγεθος δείγματος για 
την διεξαγωγή της έρευνας και ότι αυτό εξαρτάται από τους σκοπούς της 
ερευνητικής μελέτης όσο και από την ιδιαίτερη φύση του υπό εξέταση 
πληθυσμού.  Οι ίδιοι αναφέρουν επίσης, ότι το μεγάλο μέγεθος δεν εξασφαλίζει 
πάντα την αντιπροσωπευτικότητα του δείγματος και ότι πολλοί ερευνητές 
θεωρούν ότι πρέπει να υπάρχει ένα δείγμα τουλάχιστον τριάντα περιπτώσεων 
ώστε να μπορέσει να χρησιμοποιηθεί κάποια μορφή στατιστικής ανάλυσης 
δεδομένων. 

Μολονότι ο αρχικός στόχος ήταν η συγκέντρωση 100 περίπου 
συμπληρωμένων ερωτηματολογίων, το τελικό αποτέλεσμα ανήλθε στα 80 
ερωτηματολόγια, τα οποία ωστόσο παρουσίασαν κάποιες αποκλίσεις όσον 
αφορά την συμμετοχή των ηλικιακών ομάδων, όπως εκτενώς θα αναλυθεί 
παρακάτω. 
 
3.5  Μέθοδος Επιλογής Δείγματος 

 
Η δειγματοληπτική έρευνα με ερωτηματολόγια αποτελεί την πιο 

διαδεδομένη μορφή  έρευνας. Η δυνατότητα προσέγγισης μεγάλου αριθμού 
ατόμων, η τυποποίηση των στοιχείων που συλλέγονται, η εξοικονόμηση χρόνου 
καθώς και η παρουσίαση των στοιχείων σε στατιστικές μεθόδους ανάλυσης για 
την ανάδειξη γενικών τάσεων, την καθιστούν την πλέον διαδεδομένη μέθοδο 
για την μελέτη των κοινωνικών φαινομένων (Κυριαζή, 2005).  

Το πρώτο βήμα σε μια δειγματοληπτική έρευνα είναι ο προσδιορισμός 
του δείγματος που θα επιλεγεί να συμμετάσχει και το οποίο πρέπει να είναι 
συναφές με το αντικείμενο μελέτης.  Η επιλογή γίνεται με βάση διάφορες 
στατιστικές μεθόδους, με στόχο το δείγμα να αποτελεί, κατά το δυνατόν, το πιο 
αντιπροσωπευτικό τμήμα του πληθυσμού. Οι πιο συνηθισμένες μέθοδοι 
δειγματοληψίας είναι η τυχαία δειγματοληψία (probability sampling) και η μη 
τυχαία δειγματοληψία (non-probability sampling) (Βιτουλαδίτη, 2000). 

Η τυχαία δειγματοληψία ή θεωρία των πιθανοτήτων επιλέγει ένα δείγμα 
πιθανοτήτων, στο οποίο οι πιθανότητες που υπάρχουν στο να επιλεγούν μέλη 
της ευρύτερης κοινωνίας στο δείγμα είναι γνωστές.  Για παράδειγμα, κάθε 
μέλος που ανήκει σε μια κοινότητα έχει ίσες πιθανότητες να επιλεγεί, καθώς η 
ένταξη ή ο αποκλεισμός από το δείγμα υπόκεινται στον παράγοντα της τύχης 
και μόνο (Cohen et al., 2008).  Υπάρχουν διαφορετικά είδη τυχαίας 
δειγματοληψίας, εκ των οποίων τα επικρατέστερα είναι τα εξής: 
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• Απλό τυχαίο δείγμα (Simple random sample), το οποίο επιλέγεται με 
κλήρωση και κάθε μονάδα του δείγματος έχει την ίδια πιθανότητα να 
επιλεγεί. 

• Συστηματικό τυχαίο δείγμα (Systematic random sample), το οποίο 
αποτελεί παραλλαγή της τυχαίας δειγματοληψίας και εφαρμόζεται σε 
μεγαλύτερο μέρος του πληθυσμού, το οποίο είναι καταγεγραμμένο σε 
καταλόγους. 

• Στρωματοποιημένο δείγμα (Stratified sample), κατά το οποίο ο 
πληθυσμός υποδιαιρείται σε ομοιογενή υποσύνολα (στρώματα) σύμφωνα 
με κάποιο κριτήριο (φύλο, ηλικία, μόρφωση, κ.α.) και επιλέγεται τυχαίο 
δείγμα από κάθε στρώμα. 

• Πολυσταδιακό δείγμα (Multistage sample), το οποίο στηρίζεται σε 
γεωγραφικές μονάδες και όχι σε άτομα, όπως στο συστηματικό δείγμα.  Ο 
πληθυσμός διαιρείται σταδιακά σε όλο και μικρότερες ομάδες ώσπου να 
προσεγγιστεί το τελικό δείγμα (Κυριαζή, 2005). 
 
Σε αντίθεση με τον ορισμό της τυχαίας δειγματοληψίας που προηγήθηκε 

παραπάνω, η μη τυχαία δειγματοληψία  ή δείγμα μη πιθανοτήτων – επίσης 
γνωστό και ως δείγμα σκοπιμότητας – επιλέγει ένα δείγμα πιθανοτήτων, στο 
οποίο οι πιθανότητες που υπάρχουν στο να επιλεγούν μέλη της ευρύτερης 
κοινωνίας στο δείγμα, είναι άγνωστες.  Σε αυτή την περίπτωση, δεν έχουν όλα 
τα μέλη του ευρύτερου ερευνητικού πληθυσμού τις ίδιες πιθανότητες να 
συμπεριληφθούν στο δείγμα.  Για παράδειγμα, κάποια μέλη θα αποκλειστούν 
από το δείγμα, ενώ κάποια άλλα θα περιληφθούν σίγουρα σε αυτό (Cohen et al., 
2008).  Όπως και στην τυχαία δειγματοληψία, έτσι και στη μη τυχαία, συναντά 
κανείς διαφορετικούς τύπους δείγματος, από τους οποίους διακρίνονται οι 
ακόλουθοι: 

• Δείγμα αναλογίας (Quota sample), το οποίο χρησιμοποιείται όταν είναι 
γνωστή η σύνθεση του πληθυσμού σε μια σημαντική μεταβλητή για την 
μελέτη, αλλά δεν είναι δυνατόν να επιλεγεί τυχαίο δείγμα (Κυριαζή, 
2005). 

• Δείγμα ευκολίας (Convenience sample), το οποίο επιλέγεται με την πιο 
εύκολη προσέγγιση που μπορεί να έχει ο ερευνητής τη στιγμή διεξαγωγής 
της έρευνας. 

• Υποκειμενικό δείγμα (Judgemental sample), το οποίο βασίζεται στην 
υποκειμενική άποψη του ερευνητή για την επιλογή του δείγματος 
(Βιτουλαδίτη, 2000). 

• Δείγμα χιονοστιβάδας (Snowball sample), του οποίου η αρχική σύσταση 
είναι μια μικρή ομάδα ατόμων, τα οποία διαθέτουν κάποια ειδικά 
χαρακτηριστικά που αρμόζουν στους σκοπούς της έρευνας.  Εν συνεχεία, 
τα άτομα αυτά χρησιμοποιούνται ως πληροφοριοδότες για να εντοπίσουν 
άλλα άτομα που πληρούν τα κριτήρια ένταξης στην έρευνα, και αυτά με 
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τη σειρά τους υποδεικνύουν στον ερευνητή άλλα άτομα (Cohen et al., 
2008). 
 
Σε πρώτο στάδιο, η διεξαγωγή της εν λόγω έρευνας βασίστηκε στην 

τυχαία δειγματοληψία και συγκεκριμένα στην επιλογή στρωματοποιημένου και 
υποκειμενικού δείγματος, όπως αναλύεται παρακάτω. Σε δεύτερο στάδιο, 
χρησιμοποιήθηκε η μη τυχαία δειγματοληψία με την επιλογή δείγματος 
χιονοστιβάδας, όπως επίσης περιγράφεται παρακάτω. 

 
 

Τυχαία Δειγματοληψία (Στρωματοποιημένο και Υποκειμενικό Δείγμα):   
Το πρώτο βήμα για την επιλογή του δείγματος, το οποίο βασίστηκε στην 

υποκειμενική δειγματοληψία, ήταν η προσέγγιση ατόμων που ήταν 
καταχωρημένα μεταξύ των 100 περίπου επαφών του λογαριασμού μου στα SNS 
(FB και Twitter).  Τα άτομα αυτά, αφενός ανήκαν σε όλες τις ηλικιακές 
υποομάδες, όπως περιγράφονται στην επόμενη παράγραφο, αφετέρου το 
ερωτηματολόγιο στάλθηκε σε αυτά, τα οποία  γνώριζα προσωπικά και σύμφωνα 
με την υποκειμενική μου άποψη, ταξιδεύουν συχνά ή τρέφουν κάποιο 
ταξιδιωτικό ενδιαφέρον.   

Όσον αφορά την στρωματοποιημένη δειγματοληψία, θεωρήθηκε η πιο 
πρόσφορη μέθοδος, αφενός εξαιτίας της αύξησης των πιθανοτήτων για 
αντιπροσωπευτικότητα του δείγματος σε σχέση με τα συγκεκριμένα 
χαρακτηριστικά του πληθυσμού (χρήστες κοινωνικών δικτύων, νέοι ηλικίας 18-
30 ετών) και αφετέρου του μικρού τμήματος του πληθυσμού που θα επιλεγεί 
(Κυριαζή, 2005).  Τα κύρια χαρακτηριστικά του δείγματος της έρευνας που 
προσεγγίστηκε και αποτελούσαν μοναδικό περιορισμό για την έρευνα, ήταν 
άτομα ηλικίας 18 έως 30 ετών, τα οποία διατηρούσαν προφίλ στα κοινωνικά 
δίκτυα.  Η ηλικιακή αυτή ομάδα διαρθρώθηκε σε τέσσερις υποομάδες ως εξής: 
(1) 18-20, (2) 21-24, (3) 25-27 και (4) 28-30 ετών, για να εξαχθούν 
αποτελέσματα σχετικά με τα ποσοστά χρηστών κοινωνικών δικτύων ανά 
ηλικιακή ομάδα.   
Μη Τυχαία Δειγματοληψία (Δείγμα Χιονοστιβάδας):   

Σε δεύτερο στάδιο, επιλέχθηκε η μη τυχαία δειγματοληψία αφού ήδη είχε 
επιλεγεί δείγμα μέσω της τυχαίας δειγματοληψίας.  Σε αυτή την περίπτωση, 
επιδιώχθηκε η επιλογή δείγματος χιονοστιβάδας μέσω ατόμων που επιλέχθηκαν 
από την στρωματοποιημένη ή υποκειμενική δειγματοληψία.  Συγκεκριμένα, 
εξαιτίας των περιορισμένων επαφών στην ηλικιακή κλίμακα από 18-24 ετών, 
επιχειρήθηκε η προώθηση του ερωτηματολογίου σε χρήστες, οι οποίοι 
διατηρούσαν στις δικές τους επαφές αυτές τις ηλικίες και από τους οποίους 
ζητήθηκε να προωθήσουν αντίστοιχα το ερωτηματολόγιο σε άλλους χρήστες 
που ανήκαν στις παραπάνω ηλικιακές ομάδες.  
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3.6  Σχεδιασμός Ερωτηματολογίου  

 

Στα ερωτηματολόγια χρησιμοποιούνται συνήθως τρεις τύποι ερωτήσεων: 
(1) κλειστές ερωτήσεις ή ερωτήσεις με καθορισμένες απαντήσεις, (2) ανοικτές 
ερωτήσεις και (3) ερωτήσεις με διαβαθμισμένες σε κλίμακα απαντήσεις 
(Κοίλης, 1989).  Το ερωτηματολόγιο που σχεδιάστηκε για τις ανάγκες της 
παρούσης έρευνας, είναι δομημένο σε πέντε θεματικές ενότητες, οι οποίες 
περιλαμβάνουν συνολικά 25 ερωτήσεις.  Όλες οι ερωτήσεις είναι κλειστού 
τύπου  προκαθορισμένων απαντήσεων, οι οποίες διακρίνονται σε: (α) Διπλής 
επιλογής  στην οποία καλείται το υποκείμενο να απαντήσει μεταξύ δύο 
επιλογών, συνήθως με ΝΑΙ ή ΟΧΙ, (β) Πολλαπλής επιλογής, στην οποία ο 
συμμετέχων έχει τη δυνατότητα να επιλέξει μεταξύ πολλών επιλογών, και (γ) 
Κλίμακας σπουδαιότητας, η οποία αποτελείται συνήθως από πέντε σημεία, από 
τα οποία καλείται να επιλέξει ο ερωτώμενος ανάλογα με το βαθμό 
σπουδαιότητας που αποδίδει στην ερώτηση (Βιτουλαδίτη, 2000).  Όλοι οι 
παραπάνω τύποι ερωτήσεων παρέχουν τη δυνατότητα στα υποκείμενα της 
έρευνας να απαντήσουν απλά με ένα κλικ, καθιστώντας το απλό στη 
συμπλήρωση και εξοικονομώντας χρόνο για τους συμμετέχοντες.  Ακολουθεί 
συνοπτική ανάλυση των ερωτήσεων που περιέχει το ερωτηματολόγιο ανά 
θεματική ενότητα: 
 
Α΄ Θεματική Ενότητα:  

Στην πρώτη θεματική ενότητα παρουσιάζεται η δημογραφική δομή του 
δείγματος, το οποίο αποτελείται από νέους ηλικίας 18-30 ετών και είναι 
συγχρόνως χρήστες SNS και ΤΠΕ.  Ειδικότερα, σκοπός αυτής της ενότητας 
είναι να καταγράψει, μέσω έξι ερωτήσεων, την ‘’ταυτότητα’’ των νέων που 
δραστηριοποιούνται στα SNS και χρησιμοποιούν ΤΠΕ, αναλύοντας στοιχεία 
όπως το φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή κατάσταση, το εκπαιδευτικό 
επίπεδο, την απασχόληση και το προσωπικό μηνιαίο εισόδημα. 
 
Β΄ Θεματική Ενότητα:  

Την ενότητα αυτή συνθέτουν πέντε ερωτήσεις, οι οποίες παρέχουν 
πληροφορίες όσον αφορά τα ειδικά χαρακτηριστικά του δείγματός μας, και 
ειδικότερα τη σχέση του με τα SNS και τις ΤΠΕ.  Ειδικότερα, οι ερωτηθέντες 
καλούνται να απαντήσουν σε ποια SNS είναι εγγεγραμμένοι χρήστες και ποιά 
μέσα χρησιμοποιούν για την πλοήγησή τους σε αυτά, με ποια συχνότητα 
επισκέπτονται το προφίλ τους, και σε ποιό βαθμό θεωρούν τα SNS απαραίτητα 
για την επικοινωνία με τους φίλους τους και την ενημέρωσή τους.   
 
Γ΄ Θεματική Ενότητα:  

Απαρτίζεται από δέκα ερωτήσεις, οι οποίες διερευνούν τον τρόπο 
οργάνωσης του ταξιδιού των νέων μέσω των SNS και κατά πόσο επηρεάζεται η 
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λήψη απόφασης του ταξιδιού τους από τη χρήση αυτών των μέσων.  Οι 
ερωτήσεις που τίθενται αποσκοπούν στη λήψη στοιχείων όσον αφορά στις 
πηγές πληροφόρησης που χρησιμοποιούν για την οργάνωση του ταξιδιού τους 
και για τα ερεθίσματα που δέχονται μέσω της επικοινωνίας με ‘’φίλους’’ και της 
ενημέρωσής τους από τα SNS.  
 
Δ΄ Θεματική Ενότητα: 

Αποτελείται από τρία ερωτήματα και αποσκοπεί στην λήψη πληροφοριών 
αναφορικά με τις ενέργειες που πραγματοποιούν οι νέοι κατά τη διάρκεια του 
ταξιδιού τους, οι οποίες σχετίζονται με τη χρήση SNS.  Για την ακρίβεια, 
αναζητούνται πληροφορίες σχετικά με τα κανάλια επικοινωνίας και 
ενημέρωσης που χρησιμοποιούν οι χρήστες καθώς ταξιδεύουν. 
 
Ε΄ Θεματική Ενότητα:   

Η τελευταία και πιο σύντομη ενότητα του ερωτηματολογίου, 
αποτελούμενη από μία ερώτηση, καλύπτει το τελευταίο στάδιο 
πραγματοποίησης του ταξιδιού, τον απολογισμό.  Το μέρος αυτό της έρευνας, 
παρέχει πληροφορίες όσον αφορά στην ανάρτηση ή όχι υλικού, με την 
ολοκλήρωση του ταξιδιού του χρήστη στο προφίλ του, στα SNS. Το 
ερωτηματολόγιο,  παρατίθεται αυτούσιο στο Παράρτημα IV.β. 
 
3.7  Διανομή και Συμπλήρωση Ερωτηματολογίου – Ανάλυση Δεδομένων  

 
Όπως ήδη αναφέρθηκε παραπάνω, ο αρχικός στόχος ήταν η συγκέντρωση 

περί των 100 ερωτηματολογίων, ισοκατανεμημένα σε τέσσερις ηλικιακές 
ομάδες μεταξύ 18 έως 30 ετών.  Τα ερωτηματολόγια διανεμήθηκαν 
αποκλειστικά μέσω ηλεκτρονικών μηνυμάτων (e-mails) στα κοινωνικά δίκτυα 
Facebook και Twitter σε συμφοιτητές και φίλους.     

Όλα τα αποτελέσματα εξάγονται στη λογισμική εφαρμογή ανάλυσης 
Excel, η οποία μέσα από μια σειρά διαθέσιμων εργαλείων ανάλυσης δεδομένων, 
ο ερευνητής μπορεί να δημιουργήσει σχετικά γραφήματα (διαγράμματα, 
πίνακες, πίτες, κ.α.) μέσω των οποίων θα παρουσιαστούν συγκριτικά τα 
αποτελέσματα της έρευνας και θα γίνουν οι σχετικές συσχετίσεις. 
 
3.8  Συμπεράσματα 

 
Ο σχεδιασμός της έρευνας βασίστηκε στους αντικειμενικούς στόχους που 

τέθηκαν στο θεωρητικό πλαίσιο της εργασίας και κατεβλήθη προσπάθεια, ώστε 
οι ερωτήσεις να διατυπωθούν με τέτοιο τρόπο που να προσεγγίζουν αυτούς τους 
στόχους.  Ιδιαίτερη προσοχή δόθηκε στην επιλογή του δείγματος, ώστε να είναι 
όσο το δυνατόν πιο αντιπροσωπευτικό, παρ’ όλες τις μικρές δυσκολίες που 
εμφανίστηκαν.  
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Σε γενικά πλαίσια, η διεξαγωγή της έρευνας κύλησε ομαλά και με την 
συμβολή του διαδικτύου ολοκληρώθηκε σε σύντομο χρονικό διάστημα.  Αξίζει 
να σημειωθεί ότι, το θέμα της έρευνας παρουσίασε ιδιαίτερο ενδιαφέρον από τα 
άτομα που κλήθηκαν να συμμετάσχουν και αυτό αποτέλεσε ένα επιπλέον 
κίνητρο για την συμπλήρωση του ερωτηματολογίου.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

 4.1 Εισαγωγή 

Στο παρόν κεφάλαιο θα παρουσιαστούν τα αποτελέσματα μέτρησης και 
ανάλυσης, των ποσοτικών δεδομένων που προέκυψαν από την διεξαγωγή της  
έρευνας, όπως αναλυτικά παρουσιάστηκε στο προηγούμενο κεφάλαιο.  Με τη 
συγκέντρωση των ερωτηματολογίων, οι πληροφορίες που συγκεντρώθηκαν, 
επεξεργάστηκαν και αναλύθηκαν, µε σκοπό την ερμηνεία τους και την εξαγωγή 
συμπερασμάτων για την επίτευξη των στόχων της εργασίας. Tο 
ερωτηματολόγιο, παρείχε τη δυνατότητα χορήγησης στατιστικών ευρημάτων 
για κάθε μία από τις 25 ερωτήσεις, σε ποσοστά με τη μορφή πινάκων, όπως 
ενδεικτικά παρουσιάζεται στα Παραρτήματα (βλ. Παράρτημα V).  Στις 
ακόλουθες ενότητες παρατίθεται η ανάλυση των στατιστικών αποτελεσμάτων 
ακολουθώντας τη δομή του ερωτηματολογίου, προκειμένου να διευκολυνθεί ο 
αναγνώστης.  

 

4.2  Χαρακτηριστικά του Δείγματος 

Στην έρευνα πήραν μέρος 80 νέοι, οι οποίοι συμμετέχουν σε τουριστικές 
δραστηριότητες, ηλικίας 18-30 ετών, όπως ορίζει ο Παγκόσμιος Οργανισμός 
Τουρισμού τους νέους τουρίστες, και είναι παράλληλα χρήστες SNS και ΤΠΕ.  
Οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να απαντήσουν σε 25 ερωτήσεις ομαδοποιημένες 
σε πέντε (5) θεματικές ενότητες, οι οποίες αφορούσαν στα δημογραφικά και 
ειδικά χαρακτηριστικά τους, και τον τρόπο που οι δραστηριότητες των 
κοινωνικών δικτύων επηρεάζουν τις τρεις κυριότερες φάσεις ενός ταξιδιού.  
Ειδικότερα, την επιρροή που δέχονται οι νέοι από τα SNS για τον σχεδιασμό και 
την οργάνωση ενός ταξιδιού, τις ενέργειες που πραγματοποιούν κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού όσον αφορά την επικοινωνία και την ενημέρωσή τους 
καθώς και τον απολογισμό του ταξιδιού.   
 

Δημογραφικά χαρακτηριστικά του δείγματος 

Η πρώτη ενότητα του ερωτηματολογίου παρέχει πληροφορίες για την 
ταυτότητα του δείγματος, την οποία συνθέτουν τα δημογραφικά 
χαρακτηριστικά των συμμετεχόντων της έρευνας.  Συγκεκριμένα, τα στοιχεία τα 
οποία συλλέχθηκαν αφορούσαν στο φύλο, στην ηλικία, στην οικογενειακή 
κατάσταση, στο εκπαιδευτικό επίπεδο, στην απασχόληση και στο προσωπικό 
μηνιαίο εισόδημα των ερωτηθέντων.   

Ο Πίνακας 4.1 που ακολουθεί, αποτελεί μια συνολική παρουσίαση των 
μεταβλητών που μετρήθηκαν σε συχνότητες και ποσοστά συχνοτήτων.  

 

Πίνακας 4.1: Δημογραφικά Χαρακτηριστικά του Δείγματος    
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Δημογραφικά Χαρακτηριστικά Δείγματος  
254 ατόμων 

Συχνότητα Ποσοστά 
Συχνοτήτων 

(%) 
Φύλο 
Γράφημα 4.1 

Άνδρας  35 44,09 
Γυναίκα 45 55,91 

 
 
Ηλικία 
 
Γράφημα 4.2 

18-20 ετών 15 18,90 
21-24 ετών 17 20,87 
25-27 ετών 21 26,38 
28-30 ετών  27 33,85 

 
 
Οικογενειακή 
Κατάσταση 
 
Γράφημα 4.3 

Μόνος/η 20 25,20 
Σύντροφο/σύζυγο 12 15,35 
Οικογένεια 39 48,82 
Συμφοιτητή/συμφοιτήτρια 7 8,27 
Άλλο  2 2,36 

 
 
 
Εκπαιδευτικό  
Επίπεδο 
 
Γράφημα 4.4 

Δημοτικό 0 0 
Γυμνάσιο 0 0 
Λύκειο  12 15,93 
ΙΕΚ 11 13,59 
ΑΕΙ-ΤΕΙ 45 55,91 
Μεταπτυχιακό-
Διδακτορικό 

12 14,57 

 
 
 
 
Απασχόληση 
 
 
 
Γράφημα 4.5 

Μαθητής                                                                                                                              6 7,57 
Φοιτητής   30 37,50 
Ιδιωτικός Υπάλληλος                                                               24 30,56 
Δημόσιος Υπάλληλος             4 4,38 
Ελεύθερος 
Επαγγελματίας                                                        

9 11,55 

Οικιακά 1 1,25 
Άνεργος    5 6,50 
Άλλο   1 0,69 

 
 
 
 
Προσωπικό μηνιαίο 
εισόδημα 
 
Γράφημα 4.6 

Λιγότερο από 300€            21 26,78 
301€-500€                          17 21,65 
501€-700€                          11 12,60 
701€-1.200€                       17 21,65 
1.201€-1.700€                    9 11,02 
1.701€-2.000€                    2 2,36 
2.001€-άνω                         3 3,94 
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Από τον παραπάνω πίνακα προκύπτει ότι από το δείγμα των 80 ατόμων, 

οι γυναίκες κατέχουν το μεγαλύτερο ποσοστό 56%, το οποίο ανέρχεται σε 45 
άτομα και ακολουθούν οι άντρες με 35 άτομα, ήτοι ποσοστό περίπου 44%, όπως 
παρουσιάζεται στο Γράφημα 4.1.   

 

 
Αναφορικά με την ηλικία, το δείγμα της έρευνας διαρθρώθηκε σε 4 

ηλικιακές υποομάδες. Τα ποσοστά που καταλαμβάνει η κάθε ηλικιακή ομάδα, 
εμφανίζουν μια αυξητική τάση από την μικρότερη προς την μεγαλύτερη 
υποομάδα, όπως παρουσιάζεται στο Γράφημα 4.2.    

 

 
Όσον αφορά την τρίτη μεταβλητή, που απεικονίζεται από την 

οικογενειακή κατάσταση, τα αποτελέσματα που εξήχθησαν έχουν όπως 
προκύπτουν από τον παραπάνω πίνακα  και παρουσιάζονται στο Γράφημα 4.3. 
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Σχετικά με το εκπαιδευτικό επίπεδο των συμμετεχόντων οι τιμές που 

συγκεντρώθηκαν αναλύονται ως εξής: το μεγαλύτερο ποσοστό στην πρώτη 
θέση κατέχει η τριτοβάθμια εκπαίδευση, με ποσοστό περίπου 56% (45 άτομα) 
να δηλώνει ότι είναι απόφοιτοι ή φοιτητές ΑΕΙ ή ΤΕΙ και σε κοντινές θέσεις  
(περίπου 15%) είναι κάτοχοι ή φοιτητές διδακτορικού ή/και μεταπτυχιακού 
τίτλου,  της δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης, το λύκειο και οι σπουδαστές των ΙΕΚ 
και τέλος, δεν συλλέχθηκε καμία απάντηση σχετικά με το δεδομένο 
‘’δημοτικό’’ και ‘‘γυμνάσιο’’.  Οι παραπάνω  τιμές παρουσιάζονται στο 
Γράφημα 4.4. 

 
 

Η πέμπτη μεταβλητή αναφέρεται στην απασχόληση των ερωτηθέντων 
του δείγματος και τα αποτελέσματα που απορρέουν από την έρευνα είναι τα 
εξής:  το μεγαλύτερο ποσοστό καταλαμβάνουν οι φοιτητές με 37%(30 άτομα), 
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ακολουθούν οι ιδιωτικοί υπάλληλοι με ποσοστό 30% (24 άτομα), στη συνεχεία 
οι ελεύθεροι επαγγελματίες καλύπτουν ποσοστό 12% (9 άτομα) και έπονται οι 
μαθητές με 8%,    (6 άτομα).  Ποσοστό 7% (5 άτομα) αντιστοιχεί στην 
κατηγορία των ανέργων και αντίστοιχα ποσοστό 4% (4 άτομα) που δηλώνουν 
δημόσιοι υπάλληλοι.  Τέλος, ένα άτομο επέλεξε ως απασχόληση τα οικιακά και 
άλλο 1 άτομο δήλωσε διάφορους τύπους απασχόλησης (π.χ. στρατιώτης, 
ωρομίσθιοι καθηγητές, κ.α.). Στο Γράφημα 4.5 απεικονίζονται συνολικά τα 
αποτελέσματα που αφορούν στην απασχόληση του δείγματος.    

 

 
Η τελευταία μεταβλητή της πρώτης ενότητας διερευνά το προσωπικό 

μηνιαίο εισόδημα των νέων και παρέχει τα εξής αποτελέσματα: στην πρώτη 
θέση, με ποσοστό 27% περίπου (21 άτομα), των οποίων το προσωπικό μηνιαίο 
εισόδημα δεν ξεπερνά τα 300€, στην δεύτερη θέση βρίσκονται τα εισοδήματα 
από 301€-500€ καθώς και τα εισοδήματα από 701€-1.200€ με 17 νέους η κάθε 
κατηγορία και με ποσοστό 22% περίπου.  Ακολουθούν στην τρίτη θέση τα 
εισοδήματα 501€-700€ με ποσοστό 12%, το οποίο αντιστοιχεί σε 11 άτομα, 
έπεται η τέταρτη θέση με 11%, την οποία καταλαμβάνουν τα εισοδήματα από 
1.201€-1.700€, με 9 νέους να το δηλώνουν, εν συνεχεία συναντάται η πέμπτη 
θέση με ποσοστό περίπου 4%, την οποία επιλέγουν 3 νέοι με εισόδημα 
μεγαλύτερο των 2.001€ και τέλος την έκτη θέση κατέχει η κατηγορία 
εισοδημάτων από 1.701€ έως 2.000€ με ποσοστό περίπου 2% (2 άτομα), όπως 
εμφανίζεται στο Γράφημα 4.6. 
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Ειδικά χαρακτηριστικά του δείγματος 

Η δεύτερη ενότητα του ερωτηματολογίου περιλαμβάνει μεταβλητές 
συναφείς με τα ειδικά χαρακτηριστικά του δείγματος, το οποίο κλήθηκε να 
απαντήσει, μέσω πέντε ερωτήσεων, σε ποιό/ά SNS διατηρεί προφίλ, ποιά μέσα 
χρησιμοποιεί για την πλοήγησή του σε αυτά, με ποιά συχνότητα επισκέπτεται το 
προφίλ του, και σε ποιό βαθμό θεωρεί τα SNS απαραίτητα για την επικοινωνία 
με τους φίλους του και την ενημέρωσή του.  Ο Πίνακας 4.2 παρουσιάζει 
συνοπτικά τα αποτελέσματα της έρευνας για την εν λόγω ενότητα, με τη χρήση 
συχνοτήτων, ποσοστών συχνοτήτων και Μέσο Όρο (Μ.Ο.), όσον αφορά στις 
ερωτήσεις με κλίμακα σπουδαιότητας.  

 

 

Πίνακας 4.2 : Ειδικά Χαρακτηριστικά του Δείγματος    

Ειδικά Χαρακτηριστικά Δείγματος  
80 ατόμων 

Συχνότη
τα 

Ποσοστά 
Συχνοτήτ
ων (%) 

 
 
 
 
 
Προφίλ σε SNS 
 
 
 

Facebook                                          79 98,82 

Twitter 17 21,65 

MySpace 14 18,11 

Youtube 27 33,46 

Tripadvisor   4 5,51 

Flickr     5 5,9 
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Γράφημα 4.7 

VirtualTourist 2 1,97 

Lonelyplanet 3 3,54 

Άλλο 2 2,76 

 
 
 
Συχνότητα 
Επίσκεψης στα 
SNS 
Γράφημα 4.8 

1-2 φορές την ημέρα                 33 41,34 
> από 3 φορές την ημέρα            28 34,65 
1-2 φορές την εβδομάδα                                  5 5,9 
> από 3 φορές την 
εβδομάδα         

13 16,54 

1-2 φορές το μήνα                                            1 1,57 
 
Βαθμός 
σπουδαιότητας 
επικοινωνίας με 
φίλους μέσω SNS 
Γράφημα 4.9 

1.  Καθόλου                                                                      6  7,08 
2.  Λίγο 23   28,35 
3.  Ούτε λίγο ούτε πολύ                                              29   35,83 
4.  Πολύ   16   21,66 
5.  Πάρα πολύ                             6 7,08 

 
Μ.Ο. 2,93 : ο βαθμός σπουδαιότητας επικοινωνίας με φίλους μέσω SNS 
τείνει οριακά προς την λίγη/μικρή σπουδαιότητα, δεδομένου ότι 
βρίσκεται κάτω από το μέσο σημείο της κλίμακας. 
 
Βαθμός 
σπουδαιότητας 
ενημέρωσης μέσω 
SNS 
Γράφημα 4.10 

1.  Καθόλου                                                                      7 8,66 
2.  Λίγο 19   24,02 
3.  Ούτε λίγο ούτε πολύ                                               23    28,35 
4.  Πολύ   25   31,10 
5.  Πάρα πολύ                             6    7,87 

 
Μ.Ο. 3,06 : ο βαθμός σπουδαιότητας ενημέρωσης των νέων μέσω SNS 
αντιστοιχεί στο μεσαίο σημείο της κλίμακας ‘’ούτε λίγο ούτε πολύ’’  
 
 
 
Μέσα πλοήγησης 
στα SNS 
 
Γράφημα 4.11 

Ηλεκτρονικός 

Υπολογιστής                        

77 96,85 

Κινητό τηλέφωνο                                        27 33,46 

Tablet pc (π.χ.ipad, Asus, 

κ.α.)                    

4 4,72 
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Οι πέντε μεταβλητές όπως καταγράφονται παραπάνω αναλύονται στη 
συνέχεια συνοδευόμενες και από τα αντίστοιχα γραφήματα.  Συνολικά δόθηκαν 
153 απαντήσεις, των οποίων τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η συντριπτική 
πλειοψηφία του δείγματος που φθάνει τα 79 άτομα, στο σύνολο των 80, 
διατηρεί προφίλ στο FB με ποσοστό που αγγίζει το 99%.  Παράλληλα, οι 
περισσότεροι νέοι από αυτούς, έχουν λογαριασμό και σε κάποιο άλλο SNS, 
όπως παρουσιάζεται στο Γράφημα 4.7.  Διαπιστώνεται ότι, τα ταξιδιωτικά SNS 
δεν καταλαμβάνουν μεγάλο ποσοστό, συγκριτικά με τα υπόλοιπα δίκτυα 
γενικού ή ειδικού ενδιαφέροντος. 

 

 
Όσον αφορά την δεύτερη μεταβλητή, η οποία σχετίζεται με την 

συχνότητα επίσκεψης στο προφίλ των SNS που διατηρούν οι νέοι, οι 
συμμετέχοντες κλήθηκαν να επιλέξουν από μια σειρά απαντήσεων πολλαπλής 
επιλογής (multiple choice), των οποίων οι τιμές που συγκεντρώθηκαν δείχνουν 
ότι: το 41% από το δείγμα επισκέπτονται το προφίλ τους 1-2 φορές την ημέρα, 
ακολουθεί ένα ποσοστό της τάξης του 35%, το οποίο επισκέπτεται την σελίδα 
του περισσότερο από 3 φορές την ημέρα, έπεται η συχνότητα ‘‘περισσότερο 
από 3 φορές την εβδομάδα’’, με ποσοστό περίπου 16%, στη συνέχεια το 6% να 
επισκέπτονται το προφίλ τους 1-2 φορές την εβδομάδα, και τέλος την μικρότερη 
συχνότητα ‘‘1-2 φορές το μήνα’’, δηλώνουν μόνο το ποσοστό περίπου του 2%.  
Στο Γράφημα 4.8 παρουσιάζονται τα παραπάνω πορίσματα. 
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Στην τρίτη μεταβλητή, οι ερωτηθέντες επιλέγουν από μια κλίμακα 

σπουδαιότητας (1 = καθόλου – 5 = πάρα πολύ), σε ποιο βαθμό θεωρούν τα SNS  
απαραίτητα για την επικοινωνία με τους φίλους τους.  Τα αποτελέσματα που 
εξήχθησαν, δείχνουν ότι, το 36% των νέων, δηλώνουν την μεσαία κλίμακα 
σπουδαιότητας ‘’ούτε λίγο, ούτε πολύ’’ για την επικοινωνία με τους φίλους 
τους,  ακολουθεί ποσοστό της τάξης του 28%, δηλώνοντας ότι θεωρεί ‘’λίγο’’ 
απαραίτητα τα SNS για την επαφή με τους φίλους του, και στη συνέχεια 
ακολουθεί η απάντηση ‘’πολύ’’  να την επιλέγουν το ποσοστό 22%.  Τέλος, 
παρουσιάζεται ισοβαθμία σε ποσοστό 7% στους δύο πόλους της κλίμακας 
σπουδαιότητας,  ‘’πάρα πολύ’’ και ‘’καθόλου’’.   

 

 
Αντίστοιχη της τρίτης μεταβλητής είναι και η τέταρτη ερώτηση, στην 

οποία, οι νέοι καλούνται να απαντήσουν, από μια κλίμακα σπουδαιότητας, σε 
ποιο βαθμό θεωρούν τα SNS απαραίτητα για την ενημέρωσή τους.  Οι 
απαντήσεις που δόθηκαν, έχουν ως εξής:  το 31% δηλώνει ότι θεωρεί ‘’πολύ’’ 
σημαντική την ενημέρωσή του μέσω SNS, ακολουθεί η απάντηση ‘’ούτε λίγο 
ούτε πολύ’’ με ποσοστό 28%, εν συνεχεία το 24%  δηλώνει ότι θεωρεί ‘’λίγο’’ 
σημαντική την ενημέρωσή του από τα SNS.  Τέλος, καταγράφονται οι 
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απαντήσεις που αντιστοιχούν στα δύο άκρα της κλίμακας, όπως παρατηρείται 
και στην προηγούμενη μεταβλητή, με ελάχιστη ποσοστιαία απόκλιση μεταξύ 
τους.  Συγκεκριμένα, (9%) δηλώνουν ‘’καθόλου’’ και 8% επιλέγουν την 
απάντηση ‘’πάρα πολύ’’, όπως συνοπτικά εμφανίζεται στο Γράφημα 4.10.   

 

     
Τέλος, η δεύτερη ενότητα κλείνει με το ερώτημα ‘’ποια μέσα 

χρησιμοποιούν οι νέοι για να πλοηγηθούν στα SNS’’, δίνοντας τη δυνατότητα 
στους συμμετέχοντας να απαντήσουν σε περισσότερες από μία επιλογές, μεταξύ 
των τριών επιλογών, από τις οποίες ελήφθησαν τα ακόλουθα αποτελέσματα.  
Συνολικά δόθηκαν 108 απαντήσεις.  Η συντριπτική πλειοψηφία των νέων σε 
ποσοστό περίπου 97%, ήτοι 77 άτομα, στο σύνολο των 80 ερωτηθέντων, 
εμφανίζεται να χρησιμοποιεί τον Η/Υ για την πλοήγησή του στα κοινωνικά 
δίκτυα, ακολουθεί το κινητό τηλέφωνο με ποσοστό περίπου 33%, δηλαδή 27  
άτομα, εκ των οποίων τα περισσότερα χρησιμοποιούν και Η/Υ και τέλος 
ακολουθεί η χρήση των Tablet PC με ένα μικρό ποσοστό της τάξης του 5%, με 
4 χρήστες, οι περισσότεροι εκ των οποίων πλοηγούνται και με την χρήση Η/Υ.  
Στο Γράφημα 4.10 παρουσιάζονται τα ποσοστά, τα οποία μετρήθηκαν βάσει 
των 108 απαντήσεων που συγκεντρώθηκαν από το δείγμα δεδομένου ότι η 
ερώτηση ήταν πολλαπλής επιλογής.  Αντιθέτως, στην ανάλυση που προηγήθηκε 
τα ποσοστά έχουν υπολογιστεί βάσει των 80 ατόμων του δείγματος. 
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Οργάνωση του ταξιδιού  

Στην τρίτη θεματική ενότητα του ερωτηματολογίου διερευνάται ο τρόπος 
οργάνωσης του ταξιδιού των νέων (πηγές πληροφόρησης, βαθμός επιρροής από 
ερεθίσματα μέσω SNS και δραστηριότητες, κ.α.) μέσω των Κοινωνικών 
Δικτύων και κατά πόσο επηρεάζεται η λήψη απόφασης του ταξιδιού τους από 
την χρήση αυτών των μέσων.  Αποτελεί την μεγαλύτερη ενότητα, με οκτώ 
ερωτήσεις και τρεις υποερωτήσεις, συνολικής έκτασης έντεκα ερωτήσεων.   

Ο Πίνακας 4.3 παρουσιάζει συνοπτικά τα αποτελέσματα της έρευνας για 
την εν λόγω θεματική ενότητα, σε συχνότητες, ποσοστά συχνοτήτων και Μέσο 
Όρο, όσον αφορά στις ερωτήσεις με κλίμακα σπουδαιότητας.  

 
Πίνακας 4.3 : Οργάνωση του Ταξιδιού των νέων    

Οργάνωση του ταξιδιού των νέων χρηστών 
SNS 

Συχνότη
τα 

Ποσοστά 
Συχνοτήτ
ων (%) 

 
 
 
 
Πηγές πληροφόρησης 
για την οργάνωση του 
ταξιδιού 
 
 
 

Διαδίκτυο                             71 88,58 

Τουριστικό 

πρακτορείο         

26 33,07 

Φίλοι/Γνωστοί/Συγγε

νείς      

52 64,57 

Τουριστικό Οδηγό                26 31,89 

Προηγούμενη 20 24,41 
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Γράφημα 4.12 

επίσκεψη        

Ταξιδιωτικά Έντυπα             14 17,72 

Τηλεόραση/Ραδιόφω

νο         

6 7,87 

Εφημερίδες, 

Περιοδικά         

11 13,78 

Πρεσβείες/προξενεία            1 1,81 

Τουριστικές εκθέσεις       2 2,36 

 
Επίσκεψη σελίδων 
Εθνικών Οργανισμών 
Τουρισμού που 
δραστηριοποιούνται στο 
FB 
Γράφημα 4.13 

ΝΑΙ 
 

21 26,77 

ΟΧΙ 
 

59 73,23 

 
  Προβολή 

διαφημιστικών 
μηνυμάτων στο 
προφίλ*  

Γράφημα 4.14  

ΝΑΙ 39 48,82 

ΟΧΙ 41 51,18 

*(σε συνέχεια της 
προηγούμενης θετικής 
απάντησης)  
  Βαθμός επιρροής 

των διαφημιστικών 
μηνυμάτων   

Γράφημα 4.15 

1. Καθόλου                                                                      39    49,19 
2. Λίγο 27    33,06 
3. Ούτε λίγο ούτε 
πολύ                                                  

10    12,9 

4. Πολύ   4      4,85 
5. Πάρα πολύ                             0 0 

 
Μ.Ο. 1,73 : ο βαθμός σπουδαιότητας επιρροής των διαφημιστικών 
μηνυμάτων στα SNS τείνει προς την λίγη/μικρή σπουδαιότητα, 
δεδομένου ότι βρίσκεται κάτω από το μέσο σημείο της κλίμακας. 
 
 
Αξιοποίηση προσφοράς 
από ταξιδιωτική 
εταιρεία στα SNS για 
την πραγματοποίηση 
ταξιδιού 

ΝΑΙ 
 

18 22,84 

ΟΧΙ 62 77,16 
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Γράφημα 4.16 
 
Επιλογή ‘’like’’ ή 
ένταξη στις επαφές, 
σελίδων ταξιδιωτικού 
περιεχομένου, για τη 
λήψη ενημερώσεων 
Γράφημα 4.17 

ΝΑΙ 
 

28 34,65 

ΟΧΙ 52 65,35 

 
  Οργάνωση ταξιδιού 

μέσω ιστοσελίδων 
όπως, TripIt, 
Tripadvisor, Lonely 
Planet*   

Γράφημα 4.18 

ΝΑΙ 
 

13 16,54 

ΟΧΙ 67 83,46 

*(σε συνέχεια της 
προηγούμενης θετικής 
απάντησης)  
  Κοινοποίηση στο 

προφίλ    
Γράφημα 4.19 

ΝΑΙ 
 

2 14 

ΟΧΙ 11 86 

 
  Οργάνωση ταξιδιού, 

επηρεασμένο από 
οπτικοακουστικό 
υλικό διακοπών 
φίλων στα SNS *   

Γράφημα 4.20 

ΝΑΙ 
 

55 69,29 

ΟΧΙ 25 30,71 

*(σε συνέχεια της 
προηγούμενης θετικής 
απάντησης)  
   Βαθμός επιρροής 

για την λήψη 
απόφασης 
οργάνωσης του 
ταξιδιού 

Γράφημα 4.21  

1. Καθόλου                                                                      6 10,23 
2. Λίγο 18    33,52 
3. Ούτε λίγο ούτε 
πολύ                                                  

20    36,36 

4. Πολύ   10    18,75 
5. Πάρα πολύ                        1      1,14 

 
Μ.Ο. 2,67 : ο βαθμός σπουδαιότητας επιρροής για την λήψη απόφασης 
οργάνωσης του ταξιδιού από οπτικοακουστικό υλικό διακοπών φίλων 
στα SNS, τείνει οριακά προς την λίγη/μικρή σπουδαιότητα, δεδομένου 
ότι βρίσκεται κάτω από το μέσο σημείο της κλίμακας. 
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Επίσκεψη σε ‘’φίλους’’ 
από τις επαφές στα SNS 
εκτός τόπου διαμονής, 
στο εσωτερικό ή το 
εξωτερικό 
Γράφημα 4.22 

ΝΑΙ 
 

31 39,37 

ΟΧΙ 49 60,63 

Επιχειρώντας μια πιο εκτενή ανάλυση των παραπάνω τιμών, 
διαπιστώνονται τα ακόλουθα.  Όσον αφορά τις πηγές πληροφόρησης που 
χρησιμοποιούν οι νέοι για τον σχεδιασμό και οργάνωση του ταξιδιού τους, η 
ερώτηση στην οποία υπεβλήθησαν οι ερωτηθέντες, και αποτελούσε την πρώτη 
εκ των δέκα ερωτήσεων και υποερωτήσεων που ακολούθησαν, ήταν πολλαπλής 
επιλογής, με αποτέλεσμα να συλλεχθούν 328 απαντήσεις.  Τα ποσοστά 
συχνοτήτων που καταγράφονται στον Πίνακα 4.3 καθώς και αυτά που 
παρουσιάζονται στο Γράφημα 4.12, υπολογίστηκαν βάσει του συνολικού 
δείγματος των 80 ατόμων.   

Στην παρούσα έρευνα περίπου 89%, επέλεξαν το Διαδίκτυο, για τον 
σχεδιασμό του ταξιδιού τους και ακολούθησαν οι Φίλοι, Γνωστοί και Συγγενείς, 
ως δεύτερη επιλογή  περίπου 65%, εκ των οποίων οι περισσότεροι επέλεξαν 
παράλληλα το διαδίκτυο και ενδεχομένως και κάποια από τα υπόλοιπα μέσα.  
Στη  συνέχεια, περίπου 33% έδειξαν να απευθύνονται στα Τουριστικά 
Πρακτορεία για την οργάνωση του ταξιδιού τους, μεταξύ άλλων μέσων που 
πιθανότατα να επέλεξαν, και ακολουθεί στις προτιμήσεις  η εμπειρία που 
αποκόμισαν από κάποια Προηγούμενη Επίσκεψη, ποσοστό περίπου 24%.  Στην 
συνέχεια, έπονται τα Ταξιδιωτικά Έντυπα με ποσοστό περίπου 18%  και 
αμέσως μετά ακολουθούν οι Εφημερίδες και τα Περιοδικά που δείχνουν να τα 
εμπιστεύονται  ποσοστό περίπου 14%.  Τις τελευταίες θέσεις στις προτιμήσεις 
των νέων καταλαμβάνουν η Τηλεόραση και το Ραδιόφωνο, με ποσοστό περίπου 
8%, ακολουθούν οι Τουριστικές Εκθέσεις με περίπου 2%, και τέλος οι 
Πρεσβείες και τα Προξενεία με περίπου 2%.    
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Αναφορικά με την δεύτερη ερώτηση που σχετίζεται με το εάν οι νέοι 
επισκέπτονται σελίδες εθνικών οργανισμών τουρισμού, οι οποίες προωθούν τις 
διαφημιστικές τους καμπάνιες μέσω FΒ (π.χ. Breathtaking Athens, Visit Britain, 
Descobrir Portugal κ.α.), από τους 80 συμμετέχοντες στην έρευνα, ποσοστό 
περίπου 73% δηλώνουν πως δεν επισκέπτονται σελίδες τέτοιου περιεχομένου, 
και ένα ποσοστό της τάξης του ~27%, απάντησαν θετικά.  Τα παραπάνω 
αποτελέσματα εμφανίζονται στο Γράφημα 4.13.  

 

 
Σχετικά με την τρίτη ερώτηση, η οποία περιλαμβάνει και δεύτερο σκέλος με μία 
υποερώτηση, για τους ερωτηθέντες που απάντησαν θετικά στο πρώτο σκέλος,  
το δείγμα των 80 ατόμων κλήθηκε αρχικά να απαντήσει στο εάν επιτρέπει την 
εμφάνιση διαφημιστικών μηνυμάτων στο προφίλ του.  Εάν και εφόσον 
προηγήθηκε θετική απάντηση, ακολουθούσε ερώτηση με το βαθμό επιρροής 
που ασκούν οι διαφημίσεις αυτές στους χρήστες.  Στο πρώτο σκέλος της 
ερώτησης, όπως παρουσιάζεται και στο Γράφημα 4.14 συλλέχθηκαν θετικές 
απαντήσεις ποσοστό περίπου 49% και  αρνητικές απαντήσεις ποσοστό περίπου 
51%.  Από τα 124 άτομα που επιτρέπουν την προβολή των διαφημίσεων στο 
προφίλ τους, το 49% περίπου, ήτοι 61 άτομα, απάντησε ότι δεν επηρεάζεται 
καθόλου, το 33% περίπου (41 άτομα) επηρεάζεται λίγο, ακολουθεί η απάντηση 
‘’ούτε λίγο, ούτε πολύ’’, με 16 άτομα (περίπου 13%) να την δηλώνουν, και 
τέλος 6 μόλις άτομα (~5%) επέλεξαν την απάντηση ‘’πολύ’’.   
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Η τέταρτη ερώτηση αφορά στην πραγματοποίηση κάποιου ταξιδιού 
έχοντας ο νέος αξιοποιήσει την προσφορά κάποιας τουριστικής ιστοσελίδας 
(π.χ. αεροπορική εταιρεία, ξενοδοχείο, τουριστικό πρακτορείο κ.α.), η οποία 
δραστηριοποιείται μέσω κοινωνικών δικτύων.  Η διπλής επιλογής ερώτηση, 
συγκέντρωσε ποσοστό 23%, στην απάντηση ότι έχουν χρησιμοποιήσει κάποια 
προσφορά ταξιδιωτικής εταιρείας, η οποία οδήγησε σε πραγματοποίηση 
ταξιδιού, και ποσοστό 77%  οι οποίοι απάντησαν αρνητικά, όπως εμφανίζεται 
στο Γράφημα 4.16.   
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Στην πέμπτη ερώτηση, οι νέοι ηλικίας 18-30 ετών, καλούνται να 
απαντήσουν εάν έχουν επιλέξει την εφαρμογή ‘’like’’ ή αν έχουν εντάξει στις 
επαφές τους, σελίδες ταξιδιωτικού περιεχομένου (π.χ. Tripadvisor, Lonely 
Planet, Virtual Tourist, κ.α.), ώστε να λαμβάνουν σχετικές ενημερώσεις.  Τα 
αποτελέσματα έδειξαν ότι απάντησε θετικά κάνοντας χρήση των παραπάνω 
εφαρμογών ποσοστό 35%, και το υπόλοιπο 65% επέλεξε αρνητική απάντηση, 
όπως παρουσιάζεται αμέσως παρακάτω στο Γράφημα 4.17.  

 

 
 

Η έκτη κατά σειρά ερώτηση, σχετίζεται με την οργάνωση του ταξιδιού 
μέσω ταξιδιωτικών ιστοσελίδων.  Συγκεκριμένα, η ερώτηση αποτελείται από 
δύο σκέλη. Το πρώτο αποσκοπεί να διερευνήσει, εάν μέρος του δείγματος έχει 
ποτέ οργανώσει κάποιο ταξίδι μέσω ιστοσελίδων όπως το TripIt, το Tripadvisor 
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ή το LonelyPlanet, ιστοσελίδες, οι οποίες εκτός από συμβουλευτικό ρόλο, 
δίνουν την δυνατότητα σχεδιασμού ενός ταξιδιού μέσω ειδικών εφαρμογών, και 
σε δεύτερη φάση, εάν και εφόσον έχει πραγματοποιηθεί η παραπάνω 
δραστηριότητα, έχει δημοσιευθεί στο προφίλ του χρήστη.  Τα αποτελέσματα, 
όπως εμφανίζονται στο Γράφημα 4.18, έδειξαν ότι περίπου 17% έχουν 
οργανώσει κάποιο ταξίδι μέσω των παραπάνω ιστοσελίδων, και δήλωσαν 
αρνητική απάντηση ποσοστό περίπου 83%.  Από τα 13 άτομα που απάντησαν 
θετικά, μόλις το 14%, ήτοι 2 άτομα, κοινοποιεί το ‘’ταξίδι’’ στο προφίλ του και 
τα υπόλοιπα 11 άτομα (86%) επιλέγουν αρνητική απάντηση, όπως 
παρουσιάζεται στο Γράφημα 4.19.    
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Η έβδομη και προτελευταία ερώτηση της τρίτης ενότητας που σχετίζεται 
με την Οργάνωση του ταξιδιού, αποτελείται από δύο σκέλη, με μία κύρια 
ερώτηση και μια υποερώτηση που χρίζει απάντησης, εάν και εφόσον έχει 
απαντηθεί θετικά το πρώτο σκέλος.  Η πρώτη μεταβλητή αποσκοπεί στο να 
διερευνήσει εάν οι νέοι βλέπουν οπτικοακουστικό υλικό (φωτογραφίες, βίντεο, 
καταγραφή εμπειριών, κ.α.), το οποίο έχει αναρτηθεί από ταξίδια φίλων στα 
κοινωνικά δίκτυα (π.χ. Facebook, Youtube, Flickr, Tripadvisor κ.α.), όταν 
πρόκειται να σχεδιάσουν ένα ταξίδι.  Ακολουθεί το δεύτερο σκέλος της 
ερώτησης, στο οποίο καλούνται να απαντήσουν όσοι έδωσαν θετική απάντηση 
στο πρώτο σκέλος, και σχετίζεται με το βαθμό που η παραπάνω δραστηριότητα 
επηρεάζει τις αποφάσεις των χρηστών όσον αφορά την οργάνωση του ταξιδιού 
τους.  Τα αποτελέσματα που προέκυψαν παρουσιάζονται στο Γράφημα 4.20 για 
το πρώτο σκέλος και στο Γράφημα 4.21 για το δεύτερο σκέλος της ερώτησης.  
Αναλυτικότερα, 55 νέοι, δηλαδή ποσοστό περίπου 69%,  δήλωσαν ότι 
παρακολουθούν υλικό από ταξίδια φίλων τους στα SNS, ενώ αντίθετα το 31% 
περίπου των ερωτηθέντων, δηλαδή 25 χρήστες απάντησαν αρνητικά.  Τα 55 
άτομα που απάντησαν θετικά οδηγήθηκαν στο δεύτερο σκέλος της ερώτησης, 
όπου έπρεπε να επιλέξουν από μια κλίμακα σπουδαιότητας το βαθμό επιρροής 
τους για την οργάνωση ενός ταξιδιού.  Στα πλαίσια αυτής της ερώτησης, το 
μεγαλύτερο ποσοστό που άγγιζε το 36%, δήλωσε ‘’ούτε λίγο ούτε πολύ’’ ως 
βαθμό επιρροής από αυτή την ενέργεια, και ακολουθεί ποσοστό 33%, το οποίο 
απάντησε ότι επηρεάζεται ‘’λίγο’’.  Στην συνέχεια εμφανίζεται ένα ποσοστό της 
τάξης του 19%, το οποίο αναφέρει ότι επηρεάζεται ‘’πολύ’’, και τέλος 10% 
δήλωσαν την επιλογή ‘’καθόλου’’ και 1 άτομο να επηρεάζεται ‘’πάρα πολύ’’, 
ποσοστό περίπου 1%.  
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Η τελευταία όγδοη ερώτηση, με την οποία κλείνει η τρίτη ενότητα, 

παρουσιάζεται στο Γράφημα 4.22 και αφορά στην πραγματοποίηση επίσκεψης 
σε φίλους από τα SNS, στο εσωτερικό της χώρας ή το εξωτερικό.  Η ερώτηση 
αυτή είχε 31 θετικές απαντήσεις ατόμων που έχουν επισκεφθεί φίλους από τις 
επαφές τους, με ποσοστό 39% και αντίστοιχα 49 αρνητικές απαντήσεις, που 
φθάνουν σε ποσοστό 61%.    

 

 
 

Κατά τη διάρκεια του ταξιδιού  

Η τέταρτη θεματική ενότητα του ερωτηματολογίου, αποτελούμενη από 
τρεις ερωτήσεις, αποσκοπεί στην λήψη πληροφοριών αναφορικά με τις 
ενέργειες που πραγματοποιούν οι νέοι κατά τη διάρκεια του ταξιδιού τους, οι 
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οποίες σχετίζονται με τη χρήση των SNS.  Για την ακρίβεια, διερευνάται ποιά 
κανάλια επικοινωνίας χρησιμοποιούν οι νέοι, εάν επισκέπτονται το προφίλ τους 
για να επικοινωνήσουν και να μοιραστούν τις εμπειρίες τους με τους φίλους 
τους, καθώς και εάν επισκέπτονται τουριστικές ιστοσελίδες SNS για να 
ενημερωθούν σχετικά με τουριστικές πληροφορίες στον τόπο που βρίσκονται.    

Ο Πίνακας 4.4 παρουσιάζει συνοπτικά τα αποτελέσματα της έρευνας για 
την εν λόγω θεματική ενότητα, σε συχνότητες και ποσοστά συχνοτήτων.  

 

Πίνακας 4.4 : Επικοινωνία και Ενημέρωση κατά τη διάρκεια του ταξιδιού    

Επικοινωνία και Ενημέρωση κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού 

Συχνότη
τα 

Ποσοστά 
Συχνοτήτ
ων (%) 

 
 
 
 
Κανάλια Επικοινωνίας 
κατά τη διάρκεια του 
ταξιδιού 
 
 
 
 
 
 
 
Γράφημα 4.23 

Κοινωνικά δίκτυα     
                                     

24 29,92 

Ηλεκτρονικό 
ταχυδρομείο (e-
mail)               

35 44,09 

Σταθερό τηλέφωνο   
                                    

6 7,09 

Κινητό τηλέφωνο   
                                       

71 89,37 

Skype   
 

17 20,87 

Γραπτά μηνύματα 
(sms/mms) 

53 66,14 

Επιστολές /Κάρτες   
                                      

6 7,48 

 
Επίσκεψη του προφίλ 
κατά τη διάρκεια του 
ταξιδιού για επικοινωνία 
και μοίρασμα εμπειριών 
με φίλους 
Γράφημα 4.24 

ΝΑΙ 34 42,13 

ΟΧΙ 46 57,87 

 
Επίσκεψη ταξιδιωτικών 
SNS για ενημέρωση 
τουριστικών πληροφοριών 
Γράφημα 4.25 

ΝΑΙ 26 32,68 

ΟΧΙ 54 67,32 
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Η πρώτη μεταβλητή της τέταρτης θεματικής ενότητας, όπως αναφέρθηκε 
και παραπάνω, διερευνά τα κανάλια επικοινωνίας που χρησιμοποιούν οι νέοι 
κατά τη διάρκεια του ταξιδιού τους.  Αναλυτικότερα, η πρώτη ερώτηση της 
παρούσας ενότητας, ήταν πολλαπλής επιλογής, με αποτέλεσμα να συλλεχθούν 
212 απαντήσεις.  Τα ποσοστά συχνοτήτων που καταγράφονται στον Πίνακα 4.4 
καθώς και αυτά που παρουσιάζονται στο Γράφημα 4.23, υπολογίστηκαν βάσει 
του συνολικού δείγματος των 80 ατόμων.  Κατά συνέπεια, τα αποτελέσματα 
έδειξαν ότι οι νέοι ως κυρίαρχο μέσο επικοινωνίας επιλέγουν το Κινητό 
Τηλέφωνο, ως δεύτερο δημοφιλέστερο μέσο επικοινωνίας στις προτιμήσεις των 
χρηστών αναφέρονται τα Γραπτά Μηνύματα (sms/mms) μέσω κινητού 
τηλεφώνου, και ακολουθεί το Ηλεκτρονικό Ταχυδρομείο (e-mail). Τέταρτο 
μέσο επικοινωνίας ανάγονται τα SNS, και αμέσως μετά  χρησιμοποιούν το 
Skype για την επικοινωνία τους.  Τέλος, αναφέρθηκαν οι Επιστολές ή/και 
Κάρτες, και αμέσως μετά, με ελάχιστη ποσοστιαία απόκλιση, ακολουθεί το 
σταθερό τηλέφωνο ως μέσο επικοινωνίας.   

 
 

 
 

Αναφορικά με την δεύτερη ερώτηση, η οποία παρέχει πληροφορίες 
σχετικά με το εάν οι νέοι επισκέπτονται το προφίλ τους, για να επικοινωνήσουν 
με τους φίλους τους και να μοιραστούν μαζί τους τις εμπειρίες τους, κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού τους παρουσιάζονται στο  Γράφημα 4.24. 
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Η τέταρτη ενότητα ολοκληρώνεται με την ερώτηση, στην οποία οι νέοι 
καλούνται να απαντήσουν εάν επισκέπτονται ταξιδιωτικές ιστοσελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης για να ενημερωθούν για τουριστικές πληροφορίες, κατά 
τη διάρκεια του ταξιδιού τους.  Τα αποτελέσματα που παρουσιάζονται στο 
Γράφημα 4.25.      

 

 
 

Απολογισμός του ταξιδιού  

Η πέμπτη και τελευταία θεματική ενότητα του ερωτηματολογίου, παρέχει 
πληροφορίες όσον αφορά την ανάρτηση ή όχι υλικού, με την ολοκλήρωση του 
ταξιδιού του χρήστη στο προφίλ του, στα SNS.  Ακολουθεί συνοπτικός Πίνακας 
4.5 με τις συχνότητες και τα ποσοστά συχνοτήτων των τιμών που συλλέχθηκαν.   
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Πίνακας 4.5 : Απολογισμός του Ταξιδιού     

Απολογισμός του ταξιδιού Συχνότη
τα 

Ποσοστά 
Συχνοτήτ
ων (%) 

Ανάρτηση 
εμπειριών/εντυπώσεων ή 
οπτικοακουστικού υλικού 
στο προφίλ από ταξίδια 
Γράφημα 4.26 

ΝΑΙ 
 

59 73,62 

ΟΧΙ 21 26,38 

 
 

Τα αποτελέσματα που προέκυψαν από την τελευταία μεταβλητή της 
έρευνας,  από τα 80 άτομα του δείγματος, ένα ικανοποιητικό ποσοστό της τάξης 
του 74%, δηλαδή 59 άτομα, δήλωσαν ότι έχουν προβεί στην παραπάνω 
ενέργεια, ενώ αντιθέτως, ποσοστό 26%, το οποίο αντιστοιχεί σε 21 άτομα, 
επέλεξε αρνητική απάντηση, όπως διαγραμματικά παρουσιάζεται στο Γράφημα 
4.26. 
 

 
 

4.3  Συμπεράσματα - Έρευνες 

Τα πορίσματα της έρευνας έδειξαν το Facebook ως το κυρίαρχο 
κοινωνικό δίκτυο δραστηριοποίησης των νέων, που ήταν αναμενόμενο, με 
ποσοστό που αγγίζει το 99% του δείγματος, απέχοντας σημαντικά από τα 
υπόλοιπα SNS που τέθηκαν προς διερεύνηση. 

Η ανάδειξη του FB σε ηγέτη των SNS οδηγεί την τουριστική βιομηχανία 
σε εταιρικές συνεργασίες με τις δημοφιλέστερες τουριστικές ιστοσελίδες, όπως 
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το Tripadvisor, για την προώθηση των δραστηριοτήτων τους, συνάπτοντας 
συνεργασίες μεγάλου βεληνεκούς (Facebook και Tripadvisor).  Στα πλαίσια 
αυτών των εταιρικών συνεργασιών, καινοτόμες τεχνολογικές εφαρμογές 
δημιουργούνται συνεχώς, με σκοπό να προσφέρουν όσο το δυνατόν 
περισσότερες δυνατότητες στους χρήστες ΤΠΕ που ταξιδεύουν.  Δεδομένου ότι 
ο τουρισμός εξαιτίας του άυλου χαρακτήρα του, δεν έχει να επιδείξει κάτι απτό, 
οφείλει εν μέρει την υπόστασή του στην δύναμη της εικόνας, ένα στοιχείο 
πλούσιο στα κοινωνικά δίκτυα.  Κατά συνέπεια, η αξιοποίηση των νέων μέσων 
αποτελεί εργαλείο για τον τουρισμό, αφενός προβάλλοντας το προϊόν του σε 
μορφή οπτικοακουστικού υλικού και κειμένων σε πραγματικό χρόνο, αφετέρου 
επιδιώκοντας την αξιολόγησή του, η οποία προκύπτει από την διαδραστικότητα 
των ταξιδιωτών που αναπτύσσεται στα SNS. Μία άλλη διάσταση που 
προσφέρει η χρήση αυτών των μέσων, αμφοτέρων πλευρών (τουριστικού φορέα 
και χρήστη), είναι η μετατροπή της εμπορικής σχέσης σε φιλική, καθιστώντας 
την επικοινωνία πιο προσιτή και οικεία.    

Οι νέοι επίσης, εκτός από το FB διατηρούν προφίλ παράλληλα και σε 
άλλα SNS, όπως αναφέρθηκε παραπάνω.  Η διαπίστωση αυτή, ενδεχομένως να 
οφείλεται στην ποικιλομορφία που φέρουν αυτές οι ιστοσελίδες, 
διαφοροποιώντας τα μεταξύ τους ως προς τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους, 
προσφέροντας πιο εξειδικευμένες υπηρεσίες και διαφορετικό ύφος 
επικοινωνίας. Στα πλαίσια της επικοινωνίας που αναπτύσσεται μεταξύ 
ταξιδιωτικού πράκτορα και πελάτη/ταξιδιώτη, ενδεικτικά αξίζει να σημειωθεί το 
ακόλουθο περιστατικό. Ταξιδιωτικός πράκτορας του Southsea στο Hampshire, 
απάντησε στο Twitter σε έναν δυσαρεστημένο ταξιδιώτη από τη Βόρεια 
Ιρλανδία, ο οποίος είχε κακή εμπειρία από τις υπηρεσίες μιας τουριστικής 
επιχείρησης.  Όταν ο πράκτορας προσφέρθηκε να βοηθήσει, οι ταξιδιωτικές 
απαιτήσεις του πελάτη ικανοποιήθηκαν μέσα σε 48 ώρες, εξασφαλίζοντάς του 
κράτηση για την Ibiza.  Ο πράκτορας οδηγήθηκε σε αυτή την πρακτική, έχοντας 
συμμετάσχει νωρίτερα σε ένα συνέδριο, με θέμα τα κοινωνικά δίκτυα.  Αφορμή 
αυτού του συνεδρίου ήταν η δημιουργία προφίλ του πράκτορα στο Twitter, ο 
οποίος παρέχει συστάσεις για ένα καλό τουριστικό προϊόν και οι συμβουλές του 
διαδίδονται ταυτόχρονα σε όλους τους twitters με τους οποίους είναι 
συνδεδεμένος ο ταξιδιώτης, και αυτό δημιουργεί μια αλυσίδα διάδοσης από 
χρήστη σε χρήστη (e-tid.com, 2011).  

  Το γεγονός ότι πολλοί νέοι διατηρούν προφίλ σε περισσότερα από ένα 
Κοινωνικά Δίκτυα, ενδεχομένως να οφείλεται εν μέρει και στους ψυχολογικούς 
παράγοντες που επηρεάζουν τους χρήστες των SNS, όπως αναφέρθηκε στο 
Κεφάλαιο 2.  Συγκεκριμένα, οι χρήστες που επιδιώκουν να εγγράφονται σε 
περισσότερα από ένα SNS, πιθανότατα να διέπονται από μερικές από τις 
διαστάσεις Απόλαυση, Δεκτικότητα, Ευσυνειδησία και Εξωστρέφεια του 
Μοντέλου Five Factors (βλ. Υποενότητα 2.5.3.2), οι οποίες λειτουργούν θετικά 
στην πρόθεση για κατανομή της γνώσης και της πληροφορίας στα πλαίσια μιας 
κοινότητας (Cabrera et al., 2006, Wang and Yang, 2007), και κατά συνέπεια 
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στην διεύρυνση των επαφών τους και των διαφόρων δραστηριοτήτων που 
προσφέρονται μέσω των SNS.    

Οι νέοι ανεξαρτήτου ηλικίας επισκέπτονται το προφίλ τους με την ίδια 
συχνότητα καθημερινά.  Τα συνολικό ποσοστό των νέων της παρούσας έρευνας 
που επισκέπτονται το προφίλ τους καθημερινά (41% για την συχνότητα ‘’1-
2φορές/ημέρα’’ και 35% για την συχνότητα ‘’περισσότερο από 3 
φορές/ημέρα’’), συμβαδίζει με το ποσοστό της έρευνας της IAB Europe, η 
οποία, μεταξύ άλλων, διαπίστωσε ότι οι Έλληνες ανανεώνουν το προφίλ τους 
καθημερινά σε ποσοστό 33% (enet, 2009).  Επίσης, η έρευνα της MRB Hellas 
(2010), έδειξε ότι οι Έλληνες χρήστες επισκέπτονται την σελίδα τους στα SNS 
σε ποσοστό  27% σε καθημερινή βάση (MRB Hellas, 2010).  Στα ίδια επίπεδα 
κυμαίνονται και τα αποτελέσματα έρευνας που διενεργήθηκε για τη Sheraton 
Hotels & Resorts,  και απευθύνθηκε στις ΗΠΑ, το Ηνωμένο Βασίλειο και την 
Κίνα, διαπιστώνοντας ότι τα 4/5 των ερωτηθέντων επισκέπτονται ιστότοπους 
κοινωνικής δικτύωσης καθ’όλη τη διάρκεια της ημέρας (e-tid.com, 2010).   

Έπειτα από έρευνα που διενήργησε η εταιρεία Focus Bari (2010)  έδειξε 
ότι το 36% των Ελλήνων χρησιμοποιεί σήμερα τα SNS με σκοπό να έρθει 
κυρίως σε επικοινωνία με τους φίλους του αλλά και για την αξιοποίηση και 
άλλων δραστηριοτήτων που προσφέρουν τα μέσα.  Τα ποσοστά στους νέους 
είναι 79% μεταξύ των ηλικιών 13-17 ετών και 72% μεταξύ των ηλικιών 18-24 
ετών. Οι χρήστες της παρούσης έρευνας επιλέγουν τα SNS για την επικοινωνία 
με τους φίλους τους με κλίμακα σπουδαιότητας ‘’ούτε λίγο ούτε πολύ’’, με το 
μεγαλύτερο ποσοστό να το καταλαμβάνουν οι ηλικίες 23-25 ετών και αμέσως 
μετά οι ομάδες 26-29 και 16-18 ετών. Αντιθέτως, οι νέοι που επιλέγουν τα SNS 
διότι τα θεωρούν ‘’πολύ’’ σημαντικά για την  επικοινωνία με τους φίλους τους, 
είναι οι ηλικίες από 26-29 ετών και ακολουθούν αυτές των 19-22 ετών.   

Το διαδίκτυο κατέχει το σκήπτρο στις επιλογές των νέων ως πηγή 
πληροφόρησης για την οργάνωση του ταξιδιού τους. Μετρήσεις  ερευνών, 
έδειξαν ότι οι νέοι, μετά το διαδίκτυο, επιλέγουν ως πηγή πληροφοριών για την 
οργάνωση του ταξιδιού τους, τις απόψεις φίλων και γνωστών, αποδεικνύοντας 
την ανάγκη των νέων για αξιόπιστες προσωπικές πληροφορίες, παρόλο που 
αυτές δεν παύουν να περιορίζονται στα πλαίσια της υποκειμενικότητας.  Αυτή η 
ανάγκη για προσωπική επαφή οδηγεί τους νέους στη χρήση νέων τεχνολογιών, 
όπως τα SNS, τα οποία διευκολύνουν την επικοινωνία με τους άλλους, δίνοντάς 
τους τη δυνατότητα να μοιραστούν υλικό και απόψεις με ομοϊδεάτες. Στα 
πλαίσια της προσωπικής επικοινωνίας, οι νέοι επιλέγουν ως τρίτη πηγή λήψης 
πληροφοριών τα τουριστικά πρακτορεία, τα οποία διατηρούν ακόμα ένα 
σημαντικό ρόλο στην οργάνωση του ταξιδιού εξαιτίας του προσωπικού 
χαρακτήρα τους, χωρίς αυτό να σημαίνει ότι δεν μπορούν σταδιακά να 
απαξιωθούν, αν δεν συγχρονιστούν με τις τρέχουσες εξελίξεις. τα παραδοσιακά 
μέσα (ταξιδιωτικά έντυπα, ΜΜΕ, Τουριστικές Εκθέσεις, Πρεσβείες/Προξενεία, 
κ.α.) απομυθοποιούνται σταδιακά και κυρίως από την ψηφιακή γενιά των νέων.  



 89

Άλλωστε το υλικό που ‘’φιλοξενείται’’ σε αυτά τα έντυπα βρίσκεται πλέον σε 
πιο εξελιγμένη, εμπλουτισμένη και επικαιροποιημένη μορφή στο διαδίκτυο.    

Παρουσιάζεται βέβαια μια θετική τάση των νέων να επισκέπτονται 
ιστοσελίδες διαφόρων ΕΟΤ για την οργάνωση του ταξιδιού τους όσο αυξάνεται 
η ηλικία τους, ωστόσο όχι σε ικανοποιητικό ποσοστό.   Αυτό ενδεχομένως να 
οφείλεται στο γεγονός ότι, οι εθνικοί φορείς δεν έχουν ακόμα προωθήσει 
δυναμικά τις καμπάνιες τους μέσω SNS, διότι πιθανόν να αντιμετωπίζουν τα 
μέσα ως ένα συμπληρωματικό όχημα προώθησης και όχι ως ένα από τα βασικά 
μέσα, ώστε να επενδύσουν περισσότερο σε αυτά.  Οι έρευνες που διεξάγονται 
στο εξωτερικό είναι ενθαρρυντικές και ήδη τα SNS αποτελούν το πλέον 
ταχύτατο εργαλείο για την προώθηση ενημέρωσης νέων προϊόντων, υπηρεσιών, 
δράσεων και ότι νέο έχει να επιδείξει η τουριστική βιομηχανία.  Ηλεκτρονικά 
έντυπα, όπως το eyefortravel.com, δημοσιεύουν κάθε τι καινούργιο που υπάρχει 
σε σχέση με τον τουρισμό και τα SNS.  Στην Ελλάδα διαπιστώνεται ότι, όλη 
αυτή η προσπάθεια βρίσκεται ακόμα σε εκκολαπτόμενο στάδιο, διακρίνοντας 
όμως κάποια θετικά βήματα προς αυτή την κατεύθυνση.  Ο ΕΟΤ της Ελλάδας 
αντιπροσωπεύεται από το Visit Greece σε όλα τα SNS, αντίστοιχα η πόλη της 
Αθήνας διατηρεί τη δική της δυναμική σελίδα στο FB, την Breathtaking Athens, 
το Tripadvisor καταλαμβάνει πλέον τη δική του θέση στα ελληνικά SNS και 
ιστοσελίδες ηλεκτρονικών ταξιδιωτικών περιοδικών όπως το Travelogue mag, 
το Triplike, το Travelplorer, κ.α. κάνουν έντονη την παρουσία τους στα SNS 
μέσα από διαγωνισμούς, ενδιαφέρουσες ειδήσεις, δελεαστικό οπτικοακουστικό 
υλικό, προσπαθώντας να δημιουργήσουν τις συνθήκες που θα οδηγήσουν τον 
χρήστη να επιλέξει ‘’like’’ στην σελίδα τους.  

Ακολουθώντας, ο βαθμός επιρροής των νέων από διαφημιστικά 
μηνύματα στα SNS, τείνει προς την λίγη/μικρή σπουδαιότητα για όλες τις 
ηλικιακές ομάδες, δεδομένου ότι οι Μ.Ο. βρίσκονται κάτω από το μέσο σημείο 
της κλίμακας. το ποσοστό των χρηστών που δεν επιτρέπουν τη προβολή 
διαφημίσεων στο προφίλ τους παρουσιάζει ένα μικρό προβάδισμα έναντι αυτών 
που επιτρέπουν την προβολή.  Το γεγονός αυτό μπορεί να οφείλεται στην 
πληθώρα διαφημίσεων που προβάλλονται πλέον στα SNS, οι οποίες αν δεν 
διακρίνονται από κάποια δελεαστική προσφορά ή κάποιο καινοτόμο 
χαρακτηριστικό, περνούν απαρατήρητες από τους περισσότερους χρήστες.  
Άλλωστε, όπως αναφέρει και ο Qualman (2009), τα SNS αποτελούν έναν 
μηχανισμό που επιτρέπει στους χρήστες να αποφεύγουν τις ‘’δύσπεπτες’’ 
πληροφορίες.   

Λαμβάνοντας υπόψη το ποσοστό των νέων που αξιοποιούν κάποια 
τουριστική προσφορά, είναι της τάξης του 23% (1/4) του συνολικού δείγματος 
της παρούσης έρευνας, επιδιώκεται συσχέτιση με τα αποτελέσματα της έρευνας 
που διεξήγαγε η PhoCusWright (2010).  Τα αποτελέσματα που προέκυψαν 
έδειξαν ότι τα SNS, συμβάλλουν στην άμεση και έγκαιρη ενημέρωση των νέων 
όσον αφορά τις εκπτώσεις και τις προσφορές των προϊόντων των εταιρειών, οι 
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οποίες διατηρούν προφίλ στα SNS, με πάνω από το 1/3 των χρηστών να 
αναφέρει ότι επηρεάζεται από το περιεχόμενο και τις προσφορές τους.   

Στη συνέχεια οι αρνητικές απαντήσεις στην Επιλογή ‘’like’’ ή ένταξη 
στις επαφές, σελίδων ταξιδιωτικού περιεχομένου για τη λήψη ενημερώσεων, 
υπερισχύουν έναντι των θετικών σε όλες τις ηλικιακές ομάδες.   Αυτό 
ενδεχομένως να οφείλεται στο γεγονός  ότι οι χρήστες επηρεάζονται από 
ψυχολογικούς παράγοντες, οι οποίοι τους παρακινούν να λειτουργούν με έναν 
ιδιαίτερο τρόπο σε μια on line κοινότητα. Χαρακτηριστικά αναφέρονται έρευνες 
που έχουν μελετήσει το Μοντέλο των Πέντε Παραγόντων (Five-Factor) της 
προσωπικότητας (βλ. Υποενότητα 2.5.3.2.), το οποίο σχετίζεται με τα SNS.  Οι 
Tuten και Bosnjak (2001) υποστηρίζουν ότι η Δεκτικότητα συσχετίζεται θετικά 
με τη χρήση του διαδικτύου για την ψυχαγωγία και την αναζήτηση 
πληροφοριών, οι Acar και Polonsky (2007) διατυπώνουν ότι η Εξωστρέφεια 
οδηγεί τους χρήστες να διατηρούν περισσότερες επαφές στα κοινωνικά δίκτυα, 
και οι Ross et al. (2009) διαπίστωσαν ότι οι εξωστρεφείς χρήστες ανήκουν σε 
περισσότερες ομάδες, καθώς και εκείνοι που διακρίνονται από υψηλό βαθμό 
Δεκτικότητας παρουσιάζουν μεγαλύτερη τάση κοινωνικότητας στο FB.   

Το ποσοστό των χρηστών του συνολικού δείγματος που παρακολουθεί 
υλικό φίλων από διακοπές στα SNS (69%) υπερτερεί με μεγάλη διαφορά (38%) 
έναντι των χρηστών που δεν προβαίνει στην παραπάνω ενέργεια (31%). Το 
ποσοστό του 69% των χρηστών της παρούσα έρευνας που βλέπουν 
φωτογραφίες και άλλο υλικό στα προφίλ των φίλων τους, διαφέρει συγκριτικά 
με αυτό της έρευνα της ταξιδιωτικής ιστοσελίδας Skyscanner (2011), το οποίο 
πλησιάζει το 88% των χρηστών που περιηγούνται στις φωτογραφίες των φίλων 
τους, με τους μισούς από αυτούς να παραδέχονται ότι το κάνουν γιατί  είχαν την 
περιέργεια να μάθουν που είχαν πάει και με ποιον.  Ωστόσο, το ποσοστό του 
69% αποτελεί ένα σημαντικό ποσοστό, το οποίο ενδεχομένως να επηρεάσει ένα 
μεγαλύτερο μέρος των επαφών του, λειτουργώντας και αυτό ως προαγωγός 
ταξιδιωτικού υλικού κοινής χρήσης στο προφίλ του.   Άλλωστε, τα άτομα πάντα 
διέπονταν από την επιθυμία να γνωρίζουν τι κάνει η πλειονότητα των 
συνανθρώπων τους, όπως αναφέρει ο Qualman (2009) στην μελέτη του ‘’πώς τα 
κοινωνικά μέσα επηρεάζουν τον τρόπο που ζούμε και εργαζόμαστε’’. Ωστόσο, 
δύσκολα αμφισβητεί κανείς τα πλεονεκτήματα των SNS,  όπως η ‘’δύναμη της 
εικόνας’’, οι αφηγήσεις και τα σχόλια που παράγονται από τους ταξιδιώτες, τα 
οποία σύμφωνα με τους Xiang και Gretzel (2009) αποτελούν πλέον ένα μεγάλο 
μέρος του online τουριστικού τομέα και πιθανόν να επηρεάζουν εκείνους που 
καταναλώνουν τα τουριστικά προϊόντα.  

Μολονότι όλες οι ηλικίες δηλώνουν, σε ποσοστό 60%, ότι δεν έχουν 
πραγματοποιήσει κάποια επίσκεψη σε φίλους από τις επαφές τους, το ποσοστό 
του 40% των χρηστών που αναφέρουν ότι έχουν επισκεφθεί ‘’φίλους’’, κρίνεται 
σημαντικό καθιστώντας την αξιοποίηση των επαφών στα SNS κίνητρο για την 
οργάνωση ενός ταξιδιού.   Άλλωστε, οι Tillema et al. (2008) υποστηρίζουν ότι 
οι δυνατότητες των ΤΠΕ δεν περιορίζουν την υλοποίηση ενός πραγματικού 
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ταξιδιού σε φυσικό χώρο, και οι Kenyon et al. (2003) αναφέρουν ότι τα άτομα 
χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για ‘’να συμπληρώσουν’’ το υπάρχον ταξίδι ή ως 
υποκατάστατο για μια αυξητική τάση στα ταξίδια.  Τα παραπάνω 
επιβεβαιώνονται και από την έρευνα που διενήργησε η εταιρεία Skyscanner 
(2011), η οποία αναφέρει ότι το 45% των χρηστών του FB ενθαρρύνονται 
περισσότερο να επισκεφθούν τους φίλους τους στο εξωτερικό και σε αντίθεση 
με κάποιες άλλες μελέτες, που αναφέρουν ότι το FB μειώνει την επαφή με την 
πραγματική ζωή, μόνο το 5% δήλωσε ότι το να είναι στο FB σήμαινε στην 
πραγματικότητα ότι ήταν πιθανό να δει λιγότερο τους φίλους του από κοντά. 

Αναφορικά με τις συσχετίσεις που προκύπτουν μεταξύ Ηλικιακών 
Υποομάδων και Καναλιών Επικοινωνίας που χρησιμοποιούν οι νέοι κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού τους, προκύπτει ότι οι πρώτες επιλογές όλων των 
χρηστών σχετίζονται με το κινητό τηλέφωνο (κλήσεις και γραπτά μηνύματα), 
ενδεχομένως εξαιτίας της ευκολίας χρήσης που προσφέρει αυτό το μέσο, και 
ακολουθούν οι επόμενες επιλογές που συνδέονται με την χρήση του διαδικτύου 
(e-mail, SNS, Skype), μολονότι πολλές φορές δεν υπάρχει η δυνατότητα άμεσης 
πρόσβασης.  Αντίστοιχη έρευνα που διεξήχθη από τον WTO (2008), ανάγει το 
διαδίκτυο, με την ευρύτερη έννοια των δυνατοτήτων που παρέχει, σε ποσοστό 
που αγγίζει το 80%, ως πρώτο μέσο επιλογής των νέων που επιθυμούν να 
έρθουν σε επαφή με την οικογένειά τους και τους φίλους τους σε εβδομαδιαία 
βάση.  Αντιθέτως, οι νέοι που διατηρούν καθημερινή επαφή με τους φίλους και 
την οικογένεια χρησιμοποιούν συνήθως τα γραπτά μηνύματα.  Στα πλαίσια των 
δυνατοτήτων που προσφέρει το διαδίκτυο, αύξηση παρουσιάζει και η χρήση της 
τηλεφωνίας μέσω διαδικτύου (Skype), καθώς και το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο 
(WTO, 2008).  Τέλος, το ποσοστό της τάξης του 30% που καταλαμβάνουν τα 
SNS στο συνολικό αριθμό του δείγματος, έρχεται σε αντιδιαστολή με την 
έρευνα που διενεργήθηκε για τη Sheraton Hotels & Resorts, η οποία αναφέρει 
ότι περισσότερο από το 60% των νέων ταξιδιωτών κάνει χρήση των SNS για να 
διατηρεί επαφή με την οικογένεια και τους φίλους του ενώ ταξιδεύει (e-tid.com, 
2010).     

Ένα ποσοστό της τάξης του 42% επισκέπτεται το προφίλ του κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού του, ποσοστό που θεωρείται σημαντικό αν ληφθεί υπόψη 
ότι η δυνατότητα πρόσβασης στο διαδίκτυο δεν θεωρείται πάντα εφικτή καθώς 
ταξιδεύει κανείς εκτός τόπου διαμονής.  Μολονότι, το 38% του δείγματός μας 
διαθέτει μια κινητή συσκευή (κινητό τηλέφωνο, tablet pc) για την πλοήγηση στα 
SNS (βλ. Υποενότητα 4.2.2), οι χρεώσεις περιαγωγής παραμένουν ακόμη 
υψηλές, παρόλο που γίνονται προσπάθειες μείωσης, όσο νέες ταξιδιωτικές 
εφαρμογές ΤΠΕ εισάγονται συνεχώς στην αγορά.   Τέλος, το ποσοστό της τάξης 
του 42% που καταλαμβάνουν οι νέοι που επισκέπτονται το προφίλ τους κατά τη 
διάρκεια του ταξιδιού τους, στο συνολικό αριθμό του δείγματος, έρχεται να 
επιβεβαιώσει την έρευνα που διεξήχθη για την έκθεση της  ITB Berlin 
Convention 2011, η οποία έδειξε ότι το 37% των διεθνών ταξιδιωτών 
χρησιμοποιεί το FB και άλλα SNS κατά τη διάρκεια των ταξιδιωτικών του 
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εξορμήσεων, προκειμένου να κρατήσει τους φίλους του ενήμερους ή για να 
‘’ανεβάσει’’ φωτογραφίες από τους προορισμούς που επισκέπτεται (Κουμέλης, 
2011).   

Τέλος τα 3/4 των χρηστών προβαίνουν σε ανάρτηση 
εμπειριών/εντυπώσεων ή οπτικοακουστικού υλικού από ταξίδια στο προφίλ των 
χρηστών γεγονός που ενδεχομένως να οφείλεται στους ψυχολογικούς 
παράγοντες που διέπουν τους χρήστες των SNS, όπως είναι η εξωστρέφεια (βλ. 
Υποενότητα 2.5.3.2.), η οποία οδηγεί τα άτομα στο μοίρασμα των πληροφοριών 
και της γνώσης.    
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
 
5.1  Γενικά Συμπεράσματα 

Το παρόν κεφάλαιο θα περιοριστεί σε γενικά συμπεράσματα που 
απορρέουν από το σύνολο της παρούσης μελέτης, δεδομένου ότι τα 
συμπεράσματα των επιμέρους κεφαλαίων που προηγήθηκαν, διατυπώθηκαν  
αναλυτικότερα με την ολοκλήρωση του κάθε κεφαλαίου.  Αναφορά θα γίνει και 
στους περιορισμούς που προέκυψαν κατά τη διεξαγωγή της έρευνας.  Τέλος, θα 
παρατεθούν προτάσεις πολιτικής καθώς και μελλοντικής έρευνας.   

Η φιλοσοφία της κοινωνικής δικτύωσης βασίζεται κυρίως στην ταχύτατη 
διάδοση της πληροφορίας σε όλα τα μήκη και πλάτη της γης, με την ενεργή 
συμμετοχή των χρηστών, οι οποίοι έχουν τη δυνατότητα να εκφράσουν σε 
πραγματικό χρόνο μια ιδέα, μια σκέψη, κάτι που τους απασχολεί και θέλουν να 
το μοιραστούν με κάποιους άλλους χρήστες.   

Οι δυνατότητες που προσφέρουν οι ΤΠΕ με την σύμπραξη της 
διαδικτυακής παρουσίας και κυρίως συμμετοχής του ανθρώπινου δυναμικού 
καθιστούν τα κοινωνικά δίκτυα έναν ισχυρό τρόπο επικοινωνίας και 
ενημέρωσης που συνεχώς επεκτείνεται αποκτώντας εντυπωσιακές διαστάσεις.  
Στα πλαίσια της κοινωνικής δικτύωσης, ο τουρισμός διεκδικεί το δικό του 
κομμάτι μέσω της προσπάθειάς του να προσεγγίσει τους ταξιδιώτες στο 
εικονικό τους ‘’περιβάλλον’’, κάνοντας αισθητή την παρουσία του με κάθε 
τρόπο.  Δεδομένου ότι, τα κοινωνικά δίκτυα συγκεντρώνουν πλήθος 
πληροφοριών, μεταξύ των οποίων συναντά κανείς και πολλές περιττές 
πληροφορίες, δίνοντας βέβαια την δυνατότητα στον χρήστη να τις απορρίψει, η 
τουριστική βιομηχανία καλείται να αξιοποιήσει αυτόν τον χώρο με τον 
καλύτερο δυνατό τρόπο.   

Μια διαφήμιση στα SNS δεν μπορεί να έχει κανένα αποτέλεσμα αν δεν 
υποστηριχθεί και διαδοθεί παράλληλα από τους χρήστες.  Η καινοτομία  στον 
τρόπο προώθησης και στο ποιοτικό περιεχόμενο της ιδέας που προωθείται, 
αποτελεί τη βάση αρχικά για να κεντρίσει το ενδιαφέρον του χρήστη και να τον 
μετατρέψει έπειτα σε πρεσβευτή της ιδέας αυτής, δημιουργώντας μια 
αλυσιδωτή αντίδραση με τους άλλους χρήστες.  Μέχρι πρότινος το τουριστικό 
πρακτορείο κρατούσε τα σκήπτρα εξαιτίας της προσωπικής επαφής και του 
συμβουλευτικού ρόλου που ανέπτυσσε με τους πελάτες.  Οι πελάτες πλέον, 
ενεργοί και δυνητικοί ταξιδιώτες, τείνουν να προτιμούν τη λήψη πληροφοριών 
για τον προορισμό τους, από ανθρώπους που έχουν ήδη επισκεφθεί μια περιοχή, 
δεδομένου ότι η γνώμη τους είναι αμερόληπτη από εμπορικά συμφέροντα. 

Από την άλλη πλευρά, η παρουσία των νέων στα κοινωνικά δίκτυα είναι 
καταλυτική συμβάλλοντας πολλές φορές αφοριστικά στον τρόπο που θα 
δεχθούν και θα προωθήσουν μια πληροφορία ή αντίθετα θα την επικρίνουν και 
θα την απορρίψουν.  Η καθημερινότητα των νέων σχεδόν ταυτίζεται με το 
διαδίκτυο και η κοινωνική δικτύωση καταλαμβάνει όλο και περισσότερο 
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έδαφος στις δραστηριότητές τους.  Δεν είναι τυχαίο  ότι όλο και περισσότερα 
κοινωνικά δίκτυα εμφανίζονται, με σκοπό να καλύψουν τις συνεχώς 
αυξανόμενες ανάγκες των νέων.  Η τουριστική βιομηχανία δείχνει να το έχει 
αντιληφθεί και απαντά σε αυτή την πρόκληση με τις τουριστικές σελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης, οι οποίες αντί να εφαρμόζουν επιθετικό μάρκετινγκ και 
να εγκαθιδρύουν κέντρα πώλησης προϊόντων και υπηρεσιών, δημιουργούν 
χώρους ανταλλαγής απόψεων, συμβουλών, οπτικοακουστικού υλικού και κάθε 
τι που θα προσελκύσει τον ταξιδιώτη και θα τον εξοικειώσει με την φιλοσοφία 
του ταξιδιού.  Με αυτό τον τρόπο η προώθηση των τουριστικών προϊόντων και 
υπηρεσιών καθίσταται πιο ήπια και σε αυτό συμβάλλει και η παρουσία των 
ιστοσελίδων των ΕΟΤ των διαφόρων χωρών που δραστηριοποιούνται στα SNS. 

Αναφορικά με τα όσα διατυπώθηκαν  για τα κοινωνικά δίκτυα  και τον 
νεανικό τουρισμό διαπιστώνεται, τόσο από την βιβλιογραφική ανασκόπηση όσο 
και από την ερευνητική διαδικασία, ότι στον ελλαδικό χώρο η συνεργασία 
αυτών των δύο διαστάσεων βρίσκεται ακόμα σε αρχικό στάδιο.  Ναι μεν οι νέοι 
δηλώνουν έντονη και τακτική παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα μέσω των 
δραστηριοτήτων τους, αλλά τα ποσοστά επιρροής που ασκούν τα SNS στην 
τουριστική τους συμπεριφορά δεν είναι τόσο υψηλά όσο αυτά που 
παρουσιάζουν αντίστοιχες έρευνες του εξωτερικού.  Η διαπίστωση αυτή δεν 
λαμβάνεται απαραίτητα ως αρνητική, δεδομένου ότι η εμφάνιση ταξιδιωτικών 
περιοδικών, πόρταλ και ταξιδιωτικών πρακτορείων γίνεται όλο και πιο αισθητή 
στα SNS.  

Παρατηρώντας τον αριθμό των μελών και τον όγκο των δραστηριοτήτων 
όλων αυτών των ιστοσελίδων, διαπιστώνεται ότι οι χρήστες δέχονται με 
μεγαλύτερη ευκολία να εντάξουν στις επαφές τους ταξιδιωτικά πόρταλ και 
περιοδικά, απ’ ότι εμπορικές επιχειρήσεις, επειδή το ύφος τους είναι πιο φιλικό 
και οικείο προς τον χρήστη. Επιπλέον αυτά τα κοινωνικά δίκτυα καλλιεργούν 
ένα ταξιδιωτικό κλίμα που πολλές φορές οδηγεί συνειδητά τον χρήστη στην 
πραγματοποίηση ενός ταξιδιού.  Άλλωστε τα αποτελέσματα της παρούσης 
έρευνας, αποδεικνύουν ότι από το ποσοστό των νέων (35%) που επιλέγουν να 
εντάξουν στις επαφές τους σελίδες ταξιδιωτικού περιεχομένου, οι μισοί περίπου 
έχουν οργανώσει το ταξίδι τους μέσω αυτών των ιστοσελίδων και περισσότεροι 
από τους μισούς έχουν αξιοποιήσει κάποια προσφορά ταξιδιωτικής εταιρείας.  
Επιπλέον ένα ποσοστό της τάξης του 27% επισκέπτεται σελίδες ΕΟΤ που 
δραστηριοποιούνται στα SNS.  Επίσης, υψηλά ποσοστά συγκεντρώνουν οι νέοι, 
οι οποίοι: οργανώνουν το ταξίδι τους επηρεασμένοι από το οπτικοακουστικό 
υλικό που έχουν αναρτήσει φίλοι στο προφίλ τους (69%), επισκέπτονται φίλους 
από τα SNS στο εσωτερικό ή εξωτερικό της χώρας (40%), επισκέπτονται το 
προφίλ τους κατά τη διάρκεια του ταξιδιού για να επικοινωνήσουν και να 
μοιραστούν τις εμπειρίες με τους φίλους τους (42%) και τέλος, κοινοποιούν 
εμπειρίες, εντυπώσεις ή οπτικοακουστικό υλικό στη σελίδα τους, κατά την 
επιστροφή τους από κάποιο ταξίδι (74%). 
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Σε μια εποχή που τα SNS, αποτελούν έναν εικονικό τόπο 
δραστηριοποίησης, η οποία μπορεί να συντονίσει σε ελάχιστο χρόνο χιλιάδες 
χρήστες προς μια κατεύθυνση με έναν κοινό σκοπό, όπως οι κινητοποιήσεις 
διαμαρτυρίας ενάντια της οικονομικής κρίσης που εξαπλώνονται σταδιακά σε 
όλη την Ευρώπη, και ξεπέρασαν κάθε προσδοκία σε συμμετοχή μέσα σε 
ελάχιστο χρονικό διάστημα, γίνεται σαφής η αδιαμφισβήτητη δύναμη των SNS 
που τα καθιστά κέντρα έκφρασης απόψεων, κρίσεων και αποφάσεων.   
 

5.2  Προτάσεις Πολιτικής 

Όπως επανειλημμένα αναφέρθηκε στα προηγούμενα κεφάλαια, δύο είναι 
τα θέματα στα οποία πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη έμφαση ώστε η τουριστική 
βιομηχανία να επωφεληθεί από τις δυνατότητες που προσφέρουν τα νέα μέσα. 
Αρχικά, ένα ζήτημα για το οποίο θα πρέπει να καταρτιστεί και να εφαρμοστεί 
μία επίσημη εθνική πολιτική είναι ο ‘’τουρισμός των νέων’’ ως αναγνωρισμένο 
τμήμα της ελληνικής τουριστικής αγοράς, δεδομένου ότι μέχρι και σήμερα δεν 
διέπεται από κανένα θεσμικό πλαίσιο.  Αυτό αποδεικνύεται από το γεγονός ότι 
δεν έχει διεξαχθεί καμία έρευνα για το εν λόγω θέμα στην Ελλάδα και μέχρι 
πρόσφατα σε παγκόσμιο επίπεδο υπήρχε ασυμφωνία όσον αφορά την 
επικράτηση ενός επίσημου ορισμού για τους νέους.  Σε μια εποχή που η ευρεία 
πρόσβαση στο διαδίκτυο και οι καλύτερες συνθήκες διαβίωσης προσφέρουν τη 
δυνατότητα πραγματοποίησης περισσότερων ταξιδιών και ιδιαίτερα των νέων, 
οι οποίοι στην πλειονότητά τους ανήκουν στην ανώτατη εκπαιδευτική βαθμίδα 
(στην παρούσας έρευνα το 70% του δείγματος), γεγονός που ευνοεί την 
κινητικότητά τους στο εξωτερικό μέσω εκπαιδευτικών προγραμμάτων και 
εκδρομών, ο νεανικός τουρισμός πρέπει να αντιμετωπιστεί ως μια ετερογενής 
ομάδα ταξιδιωτών.  Η μελέτη του νεανικού τουρισμού ως ξεχωριστό τμήμα της 
αγοράς, μπορεί να διευκολύνει τη μελέτη των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του 
(μαθητές, φοιτητές, ταξιδιώτες σακιδίου, κ.α.) και των ταξιδιωτικών κινήτρων 
του, με αποτέλεσμα η εφαρμογή συγκεκριμένων τουριστικών πολιτικών, η 
συλλογή στατιστικών στοιχείων, η ανάπτυξη εξειδικευμένων προϊόντων καθώς 
και η υιοθέτηση πολιτικών μάρκετινγκ να βρουν το κατάλληλο πεδίο 
εφαρμογής.   

Σε δεύτερη φάση, οι τουριστικοί φορείς πρέπει να μεριμνήσουν για την 
καλύτερη αξιοποίηση των δυνατοτήτων που προσφέρουν τα Κοινωνικά Δίκτυα 
και γενικότερα οι ΤΠΕ.  Για να επιτευχθεί η αποτελεσματικότερη χρήση των 
SNS, οι τουριστικοί παραγωγοί πρέπει να μελετήσουν τους παράγοντες που 
οδηγούν τους νέους να επιλέξουν τα SNS ως μέσο επικοινωνίας και 
ενημέρωσης· δηλαδή να διερευνηθεί το πώς και το γιατί οι χρήστες 
συμμετέχουν σε αυτά και ποιες συγκεκριμένες δραστηριότητες αποτελούν τη 
συμπεριφορά δημιουργίας τους. Δεδομένου ότι, το διαδίκτυο αποτελεί πλέον το 
κυρίαρχο μέσο οργάνωσης του ταξιδιού των νέων (89% του δείγματος της 
παρούσης έρευνας) και η εισαγωγή νέων εφαρμογών μέσω ΤΠΕ συνεχώς 
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αυξάνεται, καθιστούν απαραίτητη την προσαρμογή των τουριστικών 
επιχειρήσεων στα νέα δεδομένα με συμμετοχικές δράσεις παρέχοντας στην 
αγορά διαδραστικό περιεχόμενο σε διαφορετικές πλατφόρμες και συσκευές, που 
θα καλύπτουν τις ανάγκες και τις προτιμήσεις του χρήστη.   

Αν και στον ελλαδικό χώρο, οι εταιρείες δεν έχουν εξελιχθεί ιδιαίτερα 
προς αυτή την κατεύθυνση, τα τελευταία 1-2 χρόνια γίνονται αξιόλογες 
προσπάθειες από ηλεκτρονικά περιοδικά (Travelogue, Travelplorer, Tripelike, 
κ.α.) που συνεχώς αυξάνουν τον αριθμό των επαφών τους κυρίως στο FB και 
στο Twitter.   Αξιοσημείωτη χαρακτηρίζεται και η ένταξη του ελληνικού ΕΟΤ 
με την σελίδα ‘’visit greece’’ σε όλα τα SNS, καθώς  και η ‘’Breathtaking 
Athens’’ που αφορά στην πόλη της Αθήνας.  Φυσικά, απαιτείται ιδιαίτερη 
προσπάθεια για να φθάσουν στο επίπεδο άλλων ΕΟΤ, όπως αυτό της Μ. 
Βρετανίας με τίτλο ‘’VisitBritain’’ που πρωτοστατεί στο Twitter και επιδιώκει 
να στηρίξει το μεγαλύτερο μέρος της τουριστικής της καμπάνιας στα SNS. 

Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί σε τρία καίρια χαρακτηριστικά που 
διέπουν τις υπηρεσίες και τα προϊόντα.  Την ποιότητα, την καινοτομία και την 
αξιοπιστία.  Όσον αφορά στην ποιότητα του περιεχομένου, ο χρήστης έχει 
πλέον την δυνατότητα μέσω της ηλεκτρονικής προφορικής επικοινωνίας  να 
διαφημίσει ή να δυσφημίσει έναν προορισμό ή μια τουριστική επιχείρηση σε 
ελάχιστο χρόνο, γι’ αυτό η ποιότητα ενός προϊόντος ή της παρεχόμενης 
υπηρεσίας παίζει καταλυτικό ρόλο για την επιβίωσή τους.  Κατά συνέπεια οι 
κρατικοί και ιδιωτικοί τουριστικοί φορείς και επιχειρήσεις θα πρέπει να 
παρακολουθούν τις ομαδικές συζητήσεις, τα σχόλια, τις αξιολογήσεις και τις 
γενικότερες ενέργειες των χρηστών στα SNS και στο διαδίκτυο και να 
ενσωματώσουν blogs στους διαδικτυακούς τους τόπους για άμεση 
διαδραστικότητα με τους χρήστες. 

Σχετικά με την καινοτομία, αποτελεί το εργαλείο για να διακριθεί ένα 
προϊόν μεταξύ της πληθώρας που κυκλοφορούν στο διαδίκτυο.  Ιστοσελίδες 
όπως το Tripadvisor, αποτελούν ένα καλό παράδειγμα πρακτικής, δεδομένου ότι 
συνεχώς εξελίσσονται και προσπαθούν να συνάπτουν εταιρικές συνεργασίες 
διευκολύνοντας τους χρήστες.  Μια επιτυχημένη ιστοσελίδα κοινωνικής 
δικτύωσης συναντά τον χρήστη στο προφίλ του χωρίς να χρειαστεί να την ψάξει 
ο ίδιος, και αυτό επιτυγχάνεται έχοντας κινητοποιήσει το ενδιαφέρον του ώστε 
να την εντάξει στις επαφές του.  Για να επιτευχθεί αυτό θα πρέπει η ιστοσελίδα 
να είναι πάντα ενημερωμένη με τα τελευταία νέα και προσφορές της αγοράς, 
εντάσσοντας στο διαδικτυακό της χώρο την δυνατότητα πολλαπλών εφαρμογών 
με άλλους συνεργαζόμενους τουριστικούς φορείς και δίνοντας κίνητρα στους 
χρήστες να συμμετάσχουν στις δραστηριότητές της μέσω διαγωνισμών, 
προσφορών κλπ.  Με αυτό τον τρόπο, ο χρήστης οδηγεί την ‘’κατασκευή’’ της 
ιστοσελίδας προς κάλυψη των δικών του αναγκών, προσφέροντας στην εταιρεία 
στοιχεία που θα συνέλεγε από μια ανεπίσημη ‘’έρευνα αγοράς’’ και το όφελος 
που θα προέκυπτε θα ήταν αμοιβαίο. 
 



 97

5.3  Προτάσεις για Μελλοντική έρευνα 

Η διαμόρφωση τουριστικών τάσεων των νέων μέσω της χρήσης των 
Κοινωνικών Δικτύων και των ΤΠΕ που αποτελεί το θέμα της παρούσης 
εργασίας, θα μπορούσε να διερευνηθεί σε συνάρτηση με τρία ζητήματα που 
απασχόλησαν την ερευνήτρια κατά τη διεξαγωγή της έρευνας.  Το ένα από αυτά 
είναι η καταναλωτική συμπεριφορά των Ελλήνων νέων ταξιδιωτών και 
παράλληλα χρηστών SNS.  Μια διερεύνηση όσον αφορά τα κίνητρα που 
οδηγούν του νέους στη λήψη της απόφασης να ταξιδέψουν, οι προηγούμενες 
ταξιδιωτικές τους εμπειρίες, οι προορισμοί που επιλέγουν, η συχνότητα με την 
οποία ταξιδεύουν και άλλα στοιχεία που συνθέτουν την εικόνα των νέων 
τουριστών και χρηστών SNS στην Ελλάδα, θα προσέφερε μια πιο 
ολοκληρωμένη μελέτη καλύπτοντας ένα μεγάλο μέρος γύρω από τον τουρισμό 
νέων και την επιρροή που ασκούν τα κοινωνικά δίκτυα και οι ΤΠΕ στην 
τουριστική τους συμπεριφορά.   

Κατ’ επέκταση της παραπάνω πτυχής του θέματος, θα μπορούσαν 
παράλληλα να διερευνηθούν διεξοδικότερα οι νέες τάσεις και τα δεδομένα που 
διαμορφώνονται στην ταξιδιωτική αγορά μέσω της επιρροής που δέχεται από 
την συμπεριφορά των νέων στα SNS και ποια μέτρα αντιμετώπισης και 
προσαρμογής λαμβάνονται από τους τουριστικούς φορείς.  Η έρευνα θα 
μπορούσε να επεκταθεί με την χρήση δομημένου ερωτηματολογίου και 
συνεντεύξεων στους τουριστικούς φορείς, δημοσίου και ιδιωτικού φορέα. 

Τέλος, το εν λόγω θέμα θα μπορούσε να μελετηθεί σε σύγκριση μεταξύ 3 
διαφορετικών ηλικιακά γενεών όπως της Generation X (άτομα γεννημένα 
μεταξύ των δεκαετιών ’60-’70 μέχρι και αρχές της δεκαετίας του '80), της 
Generation Y (άτομα γεννημένα από τα μέσα του ’70 έως τα μέσα του ’90) και 
της Generation Z (άτομα γεννημένα από τις αρχές του ’90 έως τις αρχές του 
’00), εξετάζοντας τον αντίκτυπο της διαδικτυακής συμπεριφοράς τους μέσω των 
ΤΠΕ και των SNS στη διαμόρφωση νέων τουριστικών τάσεων.   
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤA 

 
ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ I : ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ 

 
Λογότυπο Ιστοσελίδα Περιγραφή  

 
http://www.facebook.co
m 

Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 http://www.twitter.com Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 http://www.myspace.co
m 
 

Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 http://www.flickr.com Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 http://www.youtube.com
/ 

Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 
http://www.virtualtourist
.com/ 

Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 
http://www.lonelyplanet.
com/ 

Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 
http://www.tripadvisor.c
om 

Στο κυρίως κείμενο (Κεφ. 2) 

 http://www.delicious.co
m 

To Delicious είναι μια υπηρεσία 
κοινωνικού bookmarking (σελιδοδείκτες, 
όπως τα αγαπημένα ή οι συντομεύσεις 
Internet στον Internet Explorer), που 
εξυπηρετεί στην αποθήκευση, στην κοινή 
χρήση, και στην εύρεση web bookmarks. 
Η ιστοσελίδα ιδρύθηκε από τον Joshua 
Schachter το 2003, και το 2005 πέρασε 
στην ιδιοκτησία της Yahoo.  Μέχρι το 
τέλος του 2008, η υπηρεσία απαριθμούσε 
περισσότερους από 5,3 εκατ. χρήστες και 
180 εκατομμύρια μοναδικά bookmarks 
URL.  Η έδρα της βρίσκεται 
στο Sunnyvale της Καλιφόρνιας 
(http://en.wikipedia.org/wiki/Delicious_(w
ebsite), 2010) 

 http://www.blogger.com   Το Blogger είναι μια υπηρεσία 
δημοσίευσης, η οποία λειτουργεί ως 
ιστολόγιο  και επιτρέπει καταχωρήσεις 
από την πιο πρόσφατη στην παλαιότερη. 
Ο κοινός χρήστης του διαδικτύου μπορεί 
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εύκολα και δωρεάν να ξεκινήσει το δικό 
του ιστολόγιο (blog) μέσω πολλών 
φορέων που προσφέρουν συστήματα τα 
οποία στηρίζονται σε λογισμικό που κάνει 
την σύνταξη των ιστολογίων πολύ απλή 
διαδικασία.  Το αντάλλαγμα τέτοιων 
φορέων είναι συνήθως η διαφήμιση στα 
ιστολόγια ή η αυτοπροβολή.  Το 
περιεχόμενο των καταχωρήσεων μπορεί 
να είναι οτιδήποτε, όπως ειδήσεις, 
πολιτικοκοινωνικός σχολιασμός, 
σχολιασμός των μέσων μαζικής 
ενημέρωσης και των διασημοτήτων, 
προσωπικά ημερολόγια και ειδικά θέματα 
όπως τεχνολογία, μόδα, αθλητισμός, 
τέχνες, γαστρονομία, κ.α.  

 

http://www.bootsnall.co
m/ 

Το BootsnAll αποτελεί ένα από τα 
αγαπημένα ταξιδιωτικά φόρουμ 
του BudgetGlobetrotting, με 
διαφορά.  Αυτή η περιεκτική ταξιδιωτική 
κοινότητα περιστρέφεται γύρω από 
πίνακες μηνυμάτων, όπου στα φόρουμς 
αναρτώνται χρήσιμοι οδηγοί και 
συμβουλές που προέρχονται από την 
καλύτερη βάση χρηστών. Οι χρήστες και 
η κοινότητα είναι πολύ φιλικά και 
χρήσιμα, και η επικοινωνία με 
μεμονωμένους ταξιδιώτες είναι μια πολύ 
καλή λύση  για να απαντηθούν ερωτήσεις 
γύρω από ένα ταξίδι.  

 
http://www.exploroo.co
m/ 

Το Exploroo είναι μια ιστοσελίδα 
κοινωνικής δικτύωσης, όπου ο καθένας 
έχει ελεύθερη πρόσβαση.  Δημιουργήθηκε 
το 2009 στην Αυστραλία και το όνομά του 
είναι εμπνευσμένο από την λέξη explore 
(εξερευνώ) και το ενδημικό ζώο της 
Αυστραλίας, το  Kangaroo.  Οι χρήστες 
αναρτούν οποιαδήποτε πληροφορία έχει 
σχέση με ταξίδια σε non-stop βάση.  Ο 
καθένας μπορεί να προσθέσει τους φίλους 
του και να τους στείλει μηνύματα, 
μοιράζοντας μαζί τους ιστορίες από 

http://www.bootsnall.co
http://www.exploroo.co
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ταξίδια, βίντεο, φωτογραφίες και κάθε τι 
που σχετίζεται με κάποια ταξιδιωτική 
εμπειρία.  Οι ταξιδιωτικοί πράκτορες 
μπορούν επίσης να συμμετάσχουν και να 
συνδεθούν με τους ταξιδιώτες.  Από 
πολλούς1, έχει χαρακτηριστεί ως το νέο 
Facebook. 
(http://en.wikipedia.org/wiki/Exploroo) 

 
http://www.passportstam
p.com/ 

Το Passportstamp.com απευθύνεται στους 
ταξιδιώτες, οι οποίοι  καταγράφουν τις 
απόψεις και τις εμπειρίες τους από τις 
επισκέψεις τους στις τοποθεσίες που 
βρίσκονται την εκάστοτε στιγμή σε 
οποιοδήποτε σημείο του πλανήτη.    
Ουσιαστικά επιτρέπει στον χρήστη να 
δημιουργήσει ένα εξατομικευμένο χάρτη 
από τα ταξίδια του σε όλο τον κόσμο, και 
στη συνέχεια να συζητήσει με άλλους 
χρήστες που έχουν διανύσει τα ίδια 
αεροπορικά μίλια (Russell, 2007) 
Το 2007 συμπεριλήφθηκε στις 50 
δημοφιλέστερες ταξιδιωτικές ιστοσελίδες 
από την εφημερίδα ‘’The Times’’,  λίγο 
αργότερα ανακηρύχτηκε ως η 
‘’Ιστοσελίδα της εβδομάδας’’ από την 
Κυριακάτικη ‘’The Times’’ , και έχει γίνει 
εκτενής αναφορά στο πρόγραμμα του 
BBC Webscape 
(http://en.wikipedia.org/wiki/Passportstam
p) 

 
http://www.travbuddy.c
om/ 

Το Travbuddy.com ειδικεύεται στη 
σύνδεση μεταξύ των ταξιδιωτών.  Η 
ιστοσελίδα εγκαινιάστηκε το 2005 από 
τους αδελφούς Eric Bjorndahl, και ο 
David Bjorndahl.  Το Travbuddy επιτρέπει 
στους χρήστες να βρουν φίλους, να 
σχεδιάσουν μαζί μια ταξιδιωτική 
διαδρομή που θα πραγματοποιήσουν την 
ίδια περίοδο, να δημιουργήσουν 
ταξιδιωτικά blogs με φωτογραφίες από 
ταξίδια, απόψεις, σχόλια για εστιατόρια, 

                                                 
1 Όπως ο δημοσιογράφος Ben Blomfield της Αυστραλιανής εφημερίδας Cairns Post 

http://en.wikipedia.org/wiki/Exploroo
http://www.passportstam
http://en.wikipedia.org/wiki/Passportstam
http://www.travbuddy.c
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ξενοδοχεία, τουριστικά αξιοθέατα, κ.α. 
Από την έναρξή του, η ιστοσελίδα έχει 
αναδειχθεί από το NBC Nightly News, το 
Popular Science, το Real Simple Travel, 
και την Herald Tribune. 
(http://en.wikipedia.org/wiki/TravBuddy.c
om#cite_note-0) 

 
www.travellerspoint.co
m 

To Travellerspoint είναι μια 
ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης για 
ανθρώπους που θέλουν να μάθουν από τις 
εμπειρίες άλλων ταξιδιωτών ή να 
μοιραστούν τις δικές τους μαζί τους.  Τα 
μέλη του site συμμετέχουν μέσω των 
forums, των blogs, του φωτογραφικού 
υλικού καθώς και ενός ταξιδιωτικού 
οδηγού wiki2.  Η ιστοσελίδα 
δημιουργήθηκε από τους Samuel και Peter 
Daams το 2002. 
(http://en.wikipedia.org/wiki/Travellerspoi
nt) 

 http://www.wayn.com  Το WAYN (ακρωνύμιο των λέξεων  
Where Are You Now?), δημιουργήθηκε με 
σκοπό να φέρει σε επαφή ταξιδιώτες από 
όλο τον κόσμο.  Αποτελεί την μεγαλύτερη 
παγκόσμια κοινότητα ταξιδιωτικού 
ενδιαφέροντος και τρόπου ζωής, με πάνω 
από 15 εκ. μέλη σε όλο τον κόσμο.  
Στόχος του WAYN είναι να ενθαρρύνει 
ανθρώπους να πραγματοποιήσουν τα 
όνειρά τους,  ερχόμενοι σε επαφή  με 
ομοϊδεάτες, οι οποίοι έχουν προηγούμενες 
εμπειρίες συναφείς με τις επιθυμίες τους.  
Για παράδειγμα, εάν κάποιος έχει 
αναρριχηθεί στο όρος Έβερεστ, 
προγραμματίζει ένα ταξίδι στη Βραζιλία ή 
επιθυμεί να μάθει την τέχνη της 
φωτογραφίας, έχει τη δυνατότητα να 
συναντήσει άλλα μέλη από  όλο τον 
κόσμο που το έχουν ήδη κάνει ή θα 

                                                 
2 Είναι μια ιστοσελίδα που επιτρέπει την εύκολη δημιουργία και επεξεργασία οποιουδήποτε 
αριθμού αλληλένδετων ιστοσελίδων μέσω ενός προγράμματος περιήγησης, χρησιμοποιώντας μια απλουστευμένη γλώσσα 
σήμανσης ή ένα WYSIWYG επεξεργαστή κειμένου.  Τα Wikis συνήθως τροφοδοτούνται από το λογισμικό wiki και συχνά 
χρησιμοποιούνται για τη δημιουργία συνεργατικών wiki ιστοσελίδων, να ενισχύσουν κοινοτικές ιστοσελίδες, για 
προσωπικές σημειώσεις, κ.α. 

http://en.wikipedia.org/wiki/TravBuddy.c
http://www.travellerspoint.co
http://en.wikipedia.org/wiki/Travellerspoi
http://www.wayn.com
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επιθυμούσαν να το κάνουν. 
(http://www.wayn.com/waynsplash.html) 

  Η τεχνολογία RSS (Really Simple 
Syndication) αποτελεί έναν απλό τρόπο 
για την αποστολή πληροφοριών από μια 
ιστοσελίδα, χωρίς να χρειάζεται ο χρήστης 
να μπαίνει στη διαδικασία συχνών 
επισκέψεων και αναζήτησης των 
πληροφοριών αυτών από το site. Το μόνο 
που χρειάζεται είναι να δηλώσει στο 
πρόγραμμα RSS -ή στην online υπηρεσία 
RSS- τι ακριβώς επιθυμεί να εντοπίσει 
στο Διαδίκτυο, και αυτομάτως 
αποστέλλονται οι νέες πληροφορίες στον 
υπολογιστή του.(http://www.go-
online.gr/ebusiness/specials/article.html?a
rticle_id=1296, 2010) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.wayn.com/waynsplash.html
http://www.go
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ II : FACEBOOK vs TWITTER 

 
Πηγή: http://www.digitalsurgeons.com/facebook-vs-twitter-infographic/ 

http://www.digitalsurgeons.com/facebook-vs-twitter-infographic/
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ III : ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΣΧΕΣΗ TA και FB 

 

 
 
Πηγή:  eyefortravel (2010). Facebook-TripAdvisor partnership results in instant 
personalisation, http://www.eyefortravel.com/news/north-america/facebook-
tripadvisor-partnership-results-instant-personalisation,  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.eyefortravel.com/news/north-america/facebook
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ IV.: ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 
 
ΕΝΟΤΗΤΑ 1:   ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ  
 

1.  Φύλο 
  Άνδρας    ¨  
  Γυναίκα   ¨ 
 

2.  Ηλικία 
  18-20   ¨ 
  21-24   ¨ 
  24-27   ¨ 
  28-30   ¨ 

 
3. Οικογενειακή κατάσταση  

  Ζω μόνος/μόνη                                                                  ¨ 
  Ζω με τον/την σύντροφο/σύζυγό μου                               ¨ 
  Ζω με την οικογένεια μου                                                 ¨     
  Συγκατοικώ με συμφοιτητή/συμφοιτήτρια                       ¨ 
  Άλλο (παρακαλώ διευκρινίστε) ……………………..     ¨ 

 
4. Ποιο είναι το εκπαιδευτικό σας επίπεδο; 

  Δημοτικό                                        ¨ 
  Γυμνάσιο                                        ¨ 
  Λύκειο                                            ¨ 
  ΙΕΚ                                                 ¨ 
  ΑΕΙ-ΤΕΙ                                          ¨ 
  Μεταπτυχιακό/Διδακτορικό           ¨    

 
5. Ποια είναι η απασχόλησή σας; 

  Μαθητής                                                                                   ¨ 
  Φοιτητής                                                                                   ¨ 
  Ιδιωτικός Υπάλληλος                                                               ¨ 
  Δημόσιος Υπάλληλος                                                               ¨ 
  Ελεύθερος Επαγγελματίας                                                        ¨ 
  Οικιακά                                                                                     ¨    
  Άνεργος                                                                                     ¨ 
  Άλλο  (παρακαλώ διευκρινίστε) ………………………         ¨                                                                            

 
6. Ποιο είναι το προσωπικό μηνιαίο σας εισόδημα;    

  Λιγότερο από 300€           ¨ 
  301€-500€                         ¨ 
  501€-700€                         ¨ 
  701€-1.200€                      ¨ 
  1.201€-1.700€                   ¨ 
  1.701€-2.000€                   ¨ 
  2.001€-άνω                        ¨ 
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ΕΝΟΤΗΤΑ 2:   ΕΙΔΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ  

 
7. Σε ποιό από τα παρακάτω κοινωνικά δίκτυα έχετε προφίλ; 

  Facebook                                                                    ¨ 
  Twitter                                                                            ¨ 
  MySpace                                                                         ¨ 
  Youtube                                                                          ¨  
  Tripadvisor                                                                     ¨  
  Flickr                                                                              ¨ 
  VirtualTourist                                                                 ¨ 
  Lonelyplanet                                                                   ¨ 
  Άλλο  (παρακαλώ διευκρινίστε) ……………………   ¨                                                  

 
8. Πόσο συχνά επισκέπτεστε το προφίλ σας; 

  1-2 φορές την ημέρα                                       ¨ 
  Περισσότερες από 3 φορές την ημέρα            ¨ 
  1-2 φορές την εβδομάδα                                  ¨ 
  Περισσότερο από 3 φορές την εβδομάδα        ¨ 
  1-2 φορές το μήνα                                            ¨ 

 
9. Σε ποιό βαθμό θεωρείτε τα κοινωνικά δίκτυα απαραίτητα για την επικοινωνία με 

τους φίλους σας; 
  Καθόλου                         ¨  
  Λίγο                                ¨ 
  Ούτε λίγο ούτε πολύ       ¨ 
  Πολύ                               ¨ 
  Πάρα πολύ                      ¨ 

 
10. Σε ποιό βαθμό θεωρείτε τα κοινωνικά δίκτυα απαραίτητα για την ενημέρωσή 

σας; 
  Καθόλου                                ¨  
  Λίγο                                       ¨ 
  Ούτε λίγο ούτε πολύ              ¨ 
  Πολύ                                      ¨ 
  Πάρα πολύ                             ¨ 

 
11. Ποια μέσα χρησιμοποιείτε για να πλοηγηθείτε στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης; 

  Ηλεκτρονικός Υπολογιστής                        ¨ 
  Κινητό τηλέφωνο                                        ¨ 
  Tablet pc (π.χ. ipad, Asus, κ.α.)                   ¨ 

 
 
ΕΝΟΤΗΤΑ 3:  ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΤΟΥ ΤΑΞΙΔΙΟΥ  

 
12. Ποιές πηγές πληροφόρησης χρησιμοποιείτε για την οργάνωση του ταξιδιού σας? 

  Διαδίκτυο                             ¨  
  Τουριστικό πρακτορείο        ¨ 
  Φίλοι/Γνωστοί/Συγγενείς     ¨  
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  Τουριστικό Οδηγό                ¨ 
  Προηγούμενη επίσκεψη       ¨ 
  Ταξιδιωτικά Έντυπα             ¨ 
  Τηλεόραση/Ραδιόφωνο        ¨ 
  Εφημερίδες, Περιοδικά        ¨ 
  Πρεσβείες/προξενεία            ¨ 
  Τουριστικές εκθέσεις            ¨ 

 
13. Επισκέπτεστε σελίδες εθνικών οργανισμών τουρισμού που προωθούν τις 

διαφημιστικές τους καμπάνιες μέσω Facebook (π.χ. Breathtaking Athens, Visit 
Britain, κ.α.); 
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
14. Επιτρέπετε την εμφάνιση διαφημιστικών μηνυμάτων στο προφίλ σας; 

  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

Εάν ναι, σε ποιό βαθμό επηρεάζεστε από τις τουριστικές διαφημίσεις που 
προβάλλονται στο προφίλ που διατηρείτε στα κοινωνικά δίκτυα; 
  Καθόλου                          ¨  
  Λίγο                                 ¨ 
  Ούτε λίγο, ούτε πολύ       ¨ 
  Πολύ                                ¨ 
  Πάρα πολύ                       ¨  

 
15. Έχετε πραγματοποιήσει κάποιο ταξίδι αξιοποιώντας την προσφορά κάποιας 

τουριστικής σελίδας (π.χ. αεροπορική εταιρεία, ξενοδοχείο, τουριστικό 
πρακτορείο κ.α.), η οποία δραστηριοποιείται μέσω κοινωνικών δικτύων; 
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
16. Έχετε κάνει ‘’like’’ ή έχετε εντάξει στις επαφές σας, σελίδες ταξιδιωτικού 

περιεχομένου ώστε να λαμβάνετε ενημερώσεις (π.χ. Tripadvisor, Lonely Planet, 
Virtual Tourist, Travellers Point, κ.α.); 
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
17. Έχετε ποτέ οργανώσει το ταξίδι σας μέσω ιστοσελίδων όπως το TripIt, το 

Tripadvisor, το Lonely Planet ή άλλα? 
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

Εάν ναι, το έχετε κοινοποιήσει στο προφίλ σας;  
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
18. Όταν οργανώνετε ένα ταξίδι, βλέπετε υλικό (φωτογραφίες, βίντεο κλπ.) που έχουν 

αναρτήσει φίλοι σας από τις διακοπές τους στα κοινωνικά δίκτυα (π.χ. Facebook, 
Youtube, Flickr, Tripadvisor κ.α.);    
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 
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Αν ναι, σε τι βαθμό επηρεάζει τις αποφάσεις σας που αφορούν την οργάνωση του 
ταξιδιού σας; 
  Καθόλου                          ¨ 
  Λίγο                                 ¨ 
  Ούτε λίγο ούτε πολύ        ¨ 
  Πολύ                                ¨ 
  Πάρα πολύ                       ¨  

 
19. Έχετε επισκεφθεί ‘’φίλους’’ από τις επαφές σας στα κοινωνικά δίκτυα εκτός 

τόπου διαμονής σας, στο εσωτερικό της χώρας ή το εξωτερικό;   
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
ΕΝΟΤΗΤΑ 4:  ΚΑΤΑ ΤΗ ΔΙΑΡΚΕΙΑ ΤΟΥ ΤΑΞΙΔΙΟΥ 
20. Ποιά κανάλια επικοινωνίας χρησιμοποιείτε κατά τη διάρκεια του ταξιδιού σας; 

  Κοινωνικά δίκτυα                                         ¨ 
  Ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail)              ¨ 
  Σταθερό τηλέφωνο                                       ¨ 
  Κινητό τηλέφωνο                                         ¨ 
  Skype                                                            ¨ 
  Γραπτά μηνύματα (sms/mms)                      ¨ 
  Επιστολές /Κάρτες                                        ¨ 

 
21. Κατά τη διάρκεια του ταξιδιού σας επισκέπτεστε το προφίλ σας για να 

επικοινωνήσετε με τους φίλους σας και να μοιραστείτε μαζί τους τις εμπειρίες 
σας? 
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 
 

22.  Κατά τη διάρκεια του ταξιδιού σας, επισκέπτεστε ταξιδιωτικές ιστοσελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης για να ενημερωθείτε για τουριστικές πληροφορίες? 
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
ΕΝΟΤΗΤΑ 5:  ΑΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΤΑΞΙΔΙΟΥ 

 
23. Έχετε ποτέ αναρτήσει εμπειρίες/εντυπώσεις, φωτογραφίες ή βίντεο από ταξίδι σε 

κάποια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης, μετά το ταξίδι σας?  
  ΝΑΙ ¨  
  ΟΧΙ ¨ 

 
 
 
 
 


