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Περίληψη 
 

 Η παγκόσμια τουριστική βιομηχανία γνώρισε σταθερή ανάπτυξη τα τελευταία 

χρόνια. Ένα παράδειγμα ενός καινοτόμου επιχειρηματικού μοντέλου θεωρούνται οι 

ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων, οι οποίες έχουν γίνει αρκετά δημοφιλείς καθώς 

ανταποκρίνονται στις συνεχώς μεταβαλλόμενες και απαιτητικές ανάγκες των τουριστών. 

Κοντά σε αυτό, η ταχεία ανάπτυξη της οικονομίας κοινής χρήσης έχει συγκλονίσει εξίσου 

τον τουριστικό κλάδο, τροποποιώντας τον παραδοσιακό τρόπο λειτουργίας των υπηρεσιών 

του.  

 Ο σκοπός της εργασίας είναι να παρέχει μία βαθιά κατανόηση του τρόπου με τον 

οποίο οι ψηφιακές πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης μεταμορφώνουν τη λογική των 

τουριστικών συναλλαγών, επηρεάζοντας τους κατεστημένους φορείς και εν συνεχεία τις 

ανταγωνιστικές συνθήκες του κλάδου. Με γνώμονα ότι οι υπηρεσίες διαμονής και 

μεταφορών αποτελούν τους δύο σημαντικότερους τομείς της τουριστικής βιομηχανίας, 

επιλέχθηκαν αντίστοιχα τέσσερις κορυφαίες ψηφιακές πλατφόρμες οικονομίας κοινής 

χρήσης (Airbnb, Uber, Couchsurfing και BlaBlaCar) προς ανάλυση. 

 Τα ευρήματα υποδηλώνουν αρκετές αλλαγές μετά την είσοδο των ψηφιακών 

πλατφορμών στον τουριστικό κλάδο. Αρχικά, η εργασία αυτή προσφέρει ενδιαφέρουσες 

πληροφορίες συγκρίνοντας τα διαφορετικά μοντέλα οικονομίας κοινής χρήσης που 

επιλέχθηκαν από τις τέσσερις ψηφιακές επιχειρήσεις. Έπειτα παρέχει μία λεπτομερή 

επισκόπηση των εξελικτικών φάσεων των πλατφορμών αυτών που τους οδήγησε σε σημείο 

να καταστούν ως κυρίαρχα επιχειρηματικά μοντέλα και να μετασχηματίσουν ολόκληρη τη 

λογική συναλλαγών του τουριστικού τομέα. Τέλος, μέσω της έρευνας παρέχονται 

αποδεικτικά στοιχεία για τον αντίκτυπο που δημιούργησε η εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών στην ανταγωνιστικότητα ολόκληρης της βιομηχανίας τουρισμού. 

 

Λέξεις κλειδιά: Ψηφιακές πλατφόρμες, Οικονομία κοινής χρήσης, Μετασχηματισμός 

βιομηχανίας, Τουρισμός, Επιχειρηματικό μοντέλο, Στρατηγική επιχείρησης, 

Ανταγωνιστικότητα 
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Εισαγωγή 
 

 Τα τελευταία χρόνια έχει σημειωθεί ένα αυξανόμενο ενδιαφέρον για τις 

ψηφιακές πλατφόρμες από τους ερευνητές του πεδίου πληροφοριακών 

συστημάτων (De Reuver κ.α., 2018), διότι η έλευση αυτών των πλατφορμών 

αναδύεται ως μία από τις πιο συναρπαστικές αλλαγές που επέφερε η ψηφιακή 

επανάσταση (Ruggieri κ.α., 2018). Εκμεταλλευόμενες τις τεχνολογικές εξελίξεις, 

όπως smartphone, τεχνολογία αισθητήρων, διαχείριση μεγάλων δεδομένων, κλπ, 

ανοίγουν νέες ευκαιρίες σε διάφορες βιομηχανίες και διαταράσσουν τις 

επιχειρήσεις, τις συμπεριφορές και ακόμα και τις κυβερνήσεις (Sanchez-Cartas και 

Leon, 2019). Το Facebook, το Netflix, η Amazon, η Apple και η Alphabet αποτελούν 

ορισμένες από τις πιο αξιόλογες επιχειρήσεις παγκοσμίως που λειτουργούν 

επιχειρηματικά μοντέλα πλατφόρμας. 

 Μία άλλη έννοια που αναδύθηκε από τις εξελίξεις στην τεχνολογία των 

πληροφοριών και επικοινωνιών είναι αυτή της οικονομίας κοινής χρήσης. Παρόλο 

που η κοινή χρήση αγαθών και υπηρεσιών έχει μακρά ιστορία, μόνο τα τελευταία 

χρόνια έχει προκύψει μία έντονη συζήτηση γύρω από αυτόν τον όρο, γεγονός που 

οφείλεται στην άνοδο των ψηφιακών πλατφορμών και άλλων μέσων 

διαμεσολάβησης (Sutherland και Jarrahi, 2018). Οι ψηφιακές πλατφόρμες 

οικονομίας κοινής χρήσης κατέστησαν δυνατή την επέκταση αυτών των 

αλληλεπιδράσεων, που περιοριζόντουσαν σε φίλους και γνωστούς, σε 

ανεπτυγμένες σχέσεις μεταξύ ξένων, διαταράσσοντας τις παραδοσιακές αλυσίδες 

αξίας (Sigala, 2017). 

 Η αποδιοργανωτική φύση των ψηφιακών πλατφορμών οικονομίας κοινής 

χρήσης παρατηρείται σε διάφορους τομείς της οικονομίας, αλλά έχει ιδιαίτερα 

μεγάλο αντίκτυπο στον τουριστικό τομέα (Ferrer, 2018). Η βιομηχανία του 

τουρισμού είναι από τη φύση της ένας σύνθετος κλάδος, καθώς περιλαμβάνει όλες 

τις δραστηριότητες που σχετίζονται με την ικανοποίηση των τουριστών. Οι 

περισσότερες εκ των υπηρεσιών που προσφέρονται μεταξύ των συνομηλίκων μέσω 

των πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης θεωρούνται ως εναλλακτικές λύσεις 

των επαγγελματικών τουριστικών υπηρεσιών διαμονής, αναψυχής και μεταφορών. 

Ωστόσο, το επίπεδο διείσδυσης των πλατφορμών στην τουριστική αγορά ποικίλλει 

μεταξύ των παραπάνω υποτομέων.  

 Ο σκοπός αυτής της εργασίας είναι να παρέχει μία επισκόπηση του τρόπου 

με τον οποίο οι ψηφιακές πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης διαμορφώνουν 

ολόκληρη τη βιομηχανία του τουρισμού. Ειδικότερα, στοχεύει να αναλύσει τον 

αντίκτυπο της εισόδου των ψηφιακών πλατφορμών στον κλάδο αυτόν. Το γεγονός 

ότι μερικές από αυτές τις πλατφόρμες έχουν καταφέρει να μετατραπούν σε μεγάλες 

εθνικές και παγκόσμιες ψηφιακές επιχειρήσεις, όπως Uber και Airbnb, αποτελεί 

πρόκληση για την ανάλυση της πολιτικής ανταγωνισμού. Συνεπώς, η εργασία αυτή 

στοχεύει να διερευνήσει τον τρόπο με τον οποίο οι ψηφιακές πλατφόρμες 
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διαμόρφωσαν το συνολικό περιβάλλον της βιομηχανίας του τουρισμού, 

εμβαθύνοντας στο υπάρχον ανταγωνιστικό τοπίο και την ελκυστικότητα του κλάδου 

για έναν νέο παίκτη.  

 Στο αρχικό στάδιο πραγματοποιήθηκε μία βιβλιογραφική ανασκόπηση γύρω 

από τις ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων και την οικονομία κοινής χρήσης, 

προκειμένου να καταστούν σαφή τα χαρακτηριστικά τους, ο τρόπος λειτουργίας 

τους και η εφαρμογή τους σε διάφορους τομείς της καθημερινότητάς μας. Έπειτα, 

χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος ποιοτικής μελέτης περιπτώσεων για τέσσερις 

κορυφαίες ψηφιακές πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης, με σκοπό να 

φανερωθούν και να αναλυθούν οι επιπτώσεις και ο αντίκτυπος τους στους 

κατεστημένους φορείς. Τέλος, μέσω του μοντέλου των 5 δυνάμεων του Porter 

προσδιορίζεται η συνολική διαμόρφωση της ανταγωνιστικότητας του κλάδου. Το 

εύρος της έρευνας περιορίστηκε στους υποκλάδους διαμονής και μεταφορών, 

καθώς μεταξύ άλλων η κοινή χρήση καταλύματος (Airbnb, Couchsurfing), η κοινή 

χρήση αυτοκινήτων (BlaBlaCar) και οι υπηρεσίες ταξί (Uber) θεωρούνται ως οι 

ταχύτερα αναπτυσσόμενοι τομείς (ΟΟΣΑ, 2016). 

 Συνοψίζοντας, η εργασία αυτή συμβάλλει στις έρευνες που 

πραγματοποιούνται γύρω από τον τουρισμό, παρέχοντας μια επισκόπηση του 

τρόπου με τον οποίο τα επιχειρηματικά μοντέλα ψηφιακής πλατφόρμας αλλάζουν 

τη λογική των τουριστικών υπηρεσιών και την ανταγωνιστικότητα του κλάδου. Ως εκ 

τούτου, η επόμενη ενότητα παρέχει ένα αναλυτικό θεωρητικό υπόβαθρο γύρω από 

τις ψηφιακές πλατφόρμες και την παρουσία τους σε διάφορες βιομηχανίες. Στη 

συνέχεια, προσφέρεται μία σύντομη κατανόηση γύρω από την οικονομία κοινής 

χρήσης και περιγράφονται τα μοντέλα αυτής που ακολουθεί η κάθε μία από τις 

τέσσερις επιχειρήσεις που έχουν επιλεγεί προς ανάλυση. Αυτό ακολουθείται από 

την ενότητα στην οποία παρουσιάζεται αναλυτικά η μεθοδολογία που επιλέχθηκε 

ως προς τη συλλογή και ανάλυση των δεδομένων. Η τέταρτη ενότητα αναλύει τις 

στρατηγικές που ακολούθησε η κάθε πλατφόρμα ώστε να καταστεί κυρίαρχη του 

κλάδου, με μία σύγκριση αυτών. Στην πέμπτη ενότητα περιγράφεται η διαμόρφωση 

της ανταγωνιστικότητας του κλάδου χάρη στην εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών μέσω του μοντέλου των 5 δυνάμεων του Porter. Τέλος, η εργασία 

ολοκληρώνεται με μία συζήτηση γύρω από τα συμπεράσματα που προέκυψαν από 

ολόκληρη τη μελέτη. 
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Κεφάλαιο 1: Μελέτη των Ψηφιακών Πλατφορμών 

και των Επιδράσεών τους στις Ποικίλες Αγορές 
 

1. Ψηφιακές πλατφόρμες 
1.1 Επισκόπηση 

 Ζούμε σε έναν κόσμο, που διαπερνά όλο και περισσότερο την ψηφιακή 

τεχνολογία, η οποία διεισδύει στον πυρήνα των προϊόντων, υπηρεσιών και 

λειτουργιών πολλών οργανισμών, αλλάζοντας τη φύση της καινοτομίας τους. Το 

αποτέλεσμα του φαινομένου αυτού καθιέρωσε το βασικό ρόλο της πλατφόρμας ως 

ένα από τα σημαντικότερα χαρακτηριστικά των διαδικασιών καινοτομίας 

καταλαμβάνοντας την κεντρική εστία των δραστηριοτήτων καινοτομίας πολλών 

επιχειρήσεων (Yoo κ.ά., 2012).  

 Οι ψηφιακές πλατφόρμες έχουν ενσωματωθεί παγκοσμίως σε πολλές από 

τις καθημερινές δραστηριότητες των ανθρώπων, όπως η μεταφορά, το εμπόριο και 

οι κοινωνικές αλληλεπιδράσεις (Koskinen κ.ά., 2019), καθώς και σε διάφορες 

βασικές βιομηχανίες, συμπεριλαμβανομένων των τηλεπικοινωνιών, της τεχνολογίας 

της πληροφορίας, των μέσων ενημέρωσης, των συστημάτων πληρωμών, των 

ηλεκτρονικών παιχνιδιών και πολλών άλλων βιομηχανιών μέσω διαδικτύου (Evans, 

2003). Οι de Reuver κ.ά. (2018) ανέφεραν τους τρόπους επίδρασης κάποιων 

παγκόσμιων πλατφορμών. Αρχικά, παραθέτουν τις πλατφόρμες κοινωνικών μέσων, 

όπως το Facebook, καθώς διαμορφώνουν τον τρόπο αλληλεπίδρασης και 

διαμοιρασμού εμπειρίας των ανθρώπων. Στη συνέχεια φέρνουν το παράδειγμα του 

Android και του iOS, για να υποστηρίξουν ότι οι πλατφόρμες λογισμικού έχουν 

καταστεί ως η κεντρική δραστηριότητα των κινητών τηλεπικοινωνιών. Επιπλέον, 

επισημαίνουν τη διαταραχή που προκαλούν στη χρηματοπιστωτική βιομηχανία οι 

πλατφόρμες πληρωμών, όπως η Paypal. Τέλος, αναφέρουν ότι ο όρος κοινή 

οικονομία προκλήθηκε από τις πλατφόρμες ομότιμων χρηστών, όπως Uber, Airbnb 

και TaskRabbit. 

 Μία γενική έννοια της πλατφόρμας θα μπορούσε να χαρακτηριστεί ως τη 

σύνδεση δύο ή περισσότερων ανθρώπων, που χρειάζεται ο ένας τον άλλον (Evans, 

2003). Το φαινόμενο αυτό δεν είναι καινούργιο, καθώς εδώ και καιρό τα εμπορικά 

καταστήματα συνδέουν τους καταναλωτές με τους εμπόρους, οι εφημερίδες τους 

συνδρομητές με τους διαφημιζόμενους, τα ακαδημαϊκά περιοδικά τους ερευνητές 

με του αναγνώστες και οι εμπορικές εκθέσεις τους αγοραστές με τους πωλητές 

(Ruggieri κ.ά., 2018, Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Η βασική διαφορά των 

ψηφιακών πλατφορμών με των παραπάνω παραδειγμάτων είναι ότι η μείωση της 

ανάγκης για υλική υποδομή τις καθιστά απλούστερες και φθηνότερες. Ένα σαφές 

παράδειγμα είναι αυτό της Booking.com,που δραστηριοποιείται στον κλάδο της 

φιλοξενίας, η οποία χωρίς να διαθέτει ξενοδοχεία αξίζει περισσότερο από την 
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ξενοδοχειακή αλυσίδα Marriott, η οποία έχει στην κατοχή της πάνω από 4.000 

ξενοδοχεία παγκοσμίως (Ruggieri κ.ά., 2018). 

 Με βάση τις εκτιμήσεις του χρηματιστηρίου για τις αρχές του 2020, και 

συγκεκριμένα 22 Ιανουαρίου, οι Gusumano κ.ά. (2020), αναφέρουν τις Apple, 

Microsoft, Alphabet και Amazon ως τις κορυφαίες εταιρίες, με βάση την 

κεφαλαιοποίηση της αγοράς, τις οποίες ακολουθούν το Facebook, η Alibaba και η 

Tencent. Τονίζουν ότι όλες αυτές οι εταιρίες είναι επιχειρήσεις πλατφόρμας και 

αντιπροσώπευαν πάνω από 6,3 τρισεκατομμύρια δολάρια στην αγορά αξίας. Η 

επίδραση των ψηφιακών πλατφορμών έχει επεκταθεί σημαντικά την τελευταία 

δεκαετία. Αναλογιζόμενοι ότι πριν από 20 χρόνια αρκετές από τις σημερινές 

μεγαλύτερες εταιρίες δεν υπήρχαν, είναι λογικό η αυξανόμενη υιοθέτηση 

ψηφιακών πλατφορμών να κίνησε το ενδιαφέρον των μελετητών πληροφοριακών 

συστημάτων για περαιτέρω έρευνα επί του θέματος (Asadullah κ.ά., 2018). Αυτό 

έχει ως αποτέλεσμα η βιβλιογραφία γύρω από τις ψηφιακές πλατφόρμες να έχει 

αυξηθεί σημαντικά τα τελευταία χρόνια. 

 

1.2 Ορισμός 
 Η πολυδιάστατη και κατανεμημένη φύση των ψηφιακών πλατφορμών,  η 

οποία είναι κατανοητή από την εμφάνισή τους σε διάφορες βιομηχανίες 

παγκοσμίως, καθώς και η αλληλεπίδρασή τους με τους  θεσμούς, τις αγορές και τις 

τεχνολογίες, τις καθιστούν ένα δύσκολο ερευνητικό αντικείμενο (de Reuver κ.ά., 

2018, Asadullah κ.ά., 2018). Υπάρχει πληθώρα ορισμών της ψηφιακής πλατφόρμας 

στη βιβλιογραφία, η οποία βασίζεται κάθε φορά σε διαφορετική πτυχή της 

πλατφόρμας, και προκύπτει από το πεδίο, στο οποίο ερευνήθηκε. Με βάση τους 

Asadullah κ.ά. (2018), οι έννοιες των ψηφιακών πλατφορμών, που συλλέχθηκαν 

από την υπάρχουσα βιβλιογραφία, διαχωρίζονται σε τεχνική και μη τεχνική άποψη. 

 Αυτοί που βασίστηκαν στην τεχνική άποψη, “επικεντρώθηκαν στα τεχνικά 

στοιχεία και διαδικασίες, που αλληλεπιδρούν για να διαμορφώσουν μία ψηφιακή 

πλατφόρμα” (Asadullah κ.ά., 2018). Για παράδειγμα, η Gawer (2009), ορίζει μία 

ψηφιακή πλατφόρμα ως “ένα δομικό στοιχείο, που παρέχει μια ουσιαστική 

λειτουργία σε ένα τεχνολογικό σύστημα - το οποίο λειτουργεί ως θεμέλιο πάνω στο 

οποίο άλλες εταιρείες μπορούν να αναπτύξουν συμπληρωματικά προϊόντα, 

τεχνολογίες ή υπηρεσίες”. Ένα ακόμα παράδειγμα, είναι αυτό των Tiwana κ.ά. 

(2010), στο οποίο με βάση της σύνθεσης των Baldwin και Woodard, ορίζουν μία 

πλατφόρμα ως “την επεκτάσιμη βάση κώδικα ενός συστήματος που βασίζεται σε 

λογισμικό που παρέχει βασικές λειτουργίες κοινές από τις ενότητες που 

λειτουργούν με αυτήν και τις διεπαφές μέσω των οποίων λειτουργούν.” Τέτοια 

παραδείγματα, αφορούν το iOS της Apple και το πρόγραμμα περιήγησης Firefox, 

του Mozilla. Ένα τελευταίος ορισμός, που επικεντρώνεται στις τεχνικές εξελίξεις, 

είναι αυτός των Sedera κ.ά. (2016), οι οποίοι ορίζουν μια ψηφιακή πλατφόρμα ως 

“μια τεχνολογική αρχιτεκτονική που επιτρέπει την ανάπτυξη των δικών της 
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λειτουργιών πληροφορικής και επιτρέπει την ενσωμάτωση τεχνολογικών 

πλατφόρμων πληροφοριών, πληροφορικής και συνδεσιμότητας που διατίθενται σε 

έναν οργανισμό.” 

 Από την άλλη μεριά, έχουμε πολλές μελέτες, που βασίζονται σε ένα μη 

τεχνικό κομμάτι και παρουσιάζουν τις πλατφόρμες ως εμπορικό δίκτυο ή αγορές, 

που επιτρέπουν συναλλαγές (Asadullah κ.ά., 2018). Ο βραβευμένος με Νόμπελ Jean 

Tirole με τη Rochet, J. (2003), ορίζουν μία πλατφόρμα ως ένα μέσω αλληλεπίδρασης 

δύο ξεχωριστών, αλλά αλληλένδετων, πλευρών χρηστών με εξωγενείς παράγοντες 

δικτύου. Αξίζει επιπλέον, να αναφερθεί και η άποψη των Eisenmann κ.ά. (2006), η 

οποίοι χαρακτηρίζουν μία ψηφιακή πλατφόρμα ως μία υποδομή η οποία, 

χρησιμοποιώντας φυσικά προϊόντα ή υπηρεσίες, συγκεντρώνει δύο ή περισσότερες 

ομάδες χρηστών, οι οποίοι αλληλεπιδρούν μεταξύ τους, μέσω κανόνων που 

διευκολύνουν τις συναλλαγές. Τέτοιες πλατφόρμες χαρακτηρίζονται και ως 

ψηφιακές πλατφόρμες δύο ή πολλαπλών όψεων, παραδείγματα των οποίων 

αποτελούν το eBay και η Amazon. 

 Η ευρεία εξάπλωση των πλατφορμών σε διάφορους τομείς της ζωής μας 

τράβηξε την προσοχή και το ενδιαφέρον των ερευνητών, των ακαδημαϊκών, ακόμα 

και των σχολιαστών, με αποτέλεσμα να διατίθεται μία εκτεταμένη βιβλιογραφία 

γύρω από αυτές. Ωστόσο, εξακολουθεί να λείπει ένας εφαρμόσιμος ορισμός, που 

να μπορεί να υιοθετηθεί σε κάθε περίπτωση (Strowel και Vergote, 2018). Παρ’ όλα 

αυτά, αξίζει να σημειωθεί η άποψη των de Reuver κ.ά. (2018), οι οποίοι 

συνοψίζοντας όρισαν μία ψηφιακή πλατφόρμα, από τεχνικής απόψεως, ως “μία 

επεκτάσιμη βάση κώδικα, στην οποία μπορούν να προστεθούν συμπληρωματικές 

ενότητες τρίτων” και από κοινωνικοτεχνικής απόψεως, ως “τα τεχνικά στοιχεία 

(software ή hardware) και τις συσχετιζόμενες οργανωτικές διαδικασίες και 

πρότυπα”. 

 

1.3 Κατηγορίες 
 Στην υπάρχουσα βιβλιογραφία δίνεται ιδιαίτερη προσοχή ως προς την 

ανάγκη για κατηγοριοποίηση των ψηφιακών πλατφορμών, με βάση τα 

χαρακτηριστικά τους. Πολλοί ερευνητές έχουν ασχοληθεί με αυτό το θέμα, με 

αποτέλεσμα να υπάρχει πληθώρα τύπων ψηφιακών πλατφορμών. 

Αρχικά, οι Boudreau και Lakhani (2009) ταξινόμησαν τις ψηφιακές 

πλατφόρμες με βάση το επιχειρησιακό μοντέλο τους σε μοντέλο ολοκληρωτή, 

προϊόντος και πλατφόρμας πολλαπλών όψεων. Η ιδέα του μοντέλου πλατφόρμας 

ολοκληρωτή βασίζεται στη σύνδεση εξωτερικών συνεργατών με τους τελικούς 

χρήστες (Boudreau και Lakhani, 2009). Χαρακτηριστικό παράδειγμα του 

συγκεκριμένου μοντέλου αποτελεί αυτό της Apple, που διαθέτει σε καινοτόμους 

προγραμματιστές μία πλατφόρμα για να δημιουργήσουν εφαρμογές που θα 

χρησιμοποιήσουν οι πελάτες της. Στο δεύτερο μοντέλο, αυτό της πλατφόρμας 

προϊόντων, ο ιδιοκτήτης της πλατφόρμας προσφέρει μία θεμελιώδη τεχνολογία 
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στους εξωτερικούς συνεργάτες, η οποία είναι απαραίτητη για τη δημιουργία 

προϊόντος/υπηρεσίας, και στη συνέχεια οι ίδιοι οι συνεργάτες έρχονται σε επαφή 

με τους τελικούς χρήστες (Asadullah κ.ά., 2018). Για παράδειγμα, η W.L. Gore και 

Associates Inc. δημιούργησε το Gore-Τex, ένα αδιάβροχο και αναπνεύσιμο ύφασμα, 

του οποίου την τεχνολογία και το εμπορικό σήμα χρησιμοποίησαν πολλές εταιρίες 

για τη δημιουργία περαιτέρω προϊόντων, όπως παπούτσια, εξωτερικά ενδύματα, 

ιατρικά εμφυτεύματα, κλπ (Boudreau και Lakhani, 2009). Τέλος, στο μοντέλο 

πλατφόρμας πολλαπλής όψης η πλατφόρμα λειτουργεί ως ενδιάμεσος, φέρνοντας 

σε απευθείας επαφή τους εξωτερικούς συνεργάτες με τους τελικούς χρήστες, με τον 

μοναδικό περιορισμό ότι οι συνεργάτες θα πρέπει να προσαρμόζονται στους 

κανονισμούς που θέτει ο κάτοχος της πλατφόρμας (Asadullah κ.ά., 2018, Rochet και 

Tirole, 2006). Το eBay θεωρείται πλατφόρμα διπλής όψης, καθώς συνδέει τους 

αγοραστές με τους πωλητές, όσο οι πωλητές είναι πρόθυμοι να συμμορφωθούν με 

τους συμβατικούς και τεχνικούς κανονισμούς που επιβάλει η eBay Inc.  

Άλλες μελέτες διαχώρισαν τις ψηφιακές πλατφόρμες με βάση τον τρόπο 

διακυβέρνησης, διαχωρίζοντάς τες σε ανοιχτές και κλειστές. Στην πρώτη κατηγορία, 

η πλατφόρμα είναι τοποθετημένη σε δημόσιο τομέα, είναι προσβάσιμη σε όλους 

και δεν ελέγχεται από κανέναν (Boudreau, 2010). Χαρακτηριστικό παράδειγμα 

ανοιχτής πλατφόρμας αποτελεί το Linux (Asadullah κ.ά., 2018). Στην δεύτερη 

περίπτωση, η πλατφόρμα διοικείται και ελέγχεται εξ ολοκλήρου από τον ιδιοκτήτη 

της πλατφόρμας, μέσω πνευματικών δικαιωμάτων, διατήρηση μυστικότητας και 

άλλων μεσών (Boudreau, 2010, Cohen κ.ά., 2000).  Χαρακτηριστική πλατφόρμα 

κλειστής διακυβέρνησης θεωρείται η Apple iOS, λόγω του αυστηρού ελέγχου της 

Apple για την ανάπτυξη εφαρμογών iOS (Asadullah κ.ά., 2018). 

Αξίζει, επίσης, να αναφέρουμε την άποψη των ερευνητών, που διαχωρίζουν 

τις ψηφιακές πλατφόρμες με βάση την κύρια δραστηριότητά τους σε πλατφόρμες 

καινοτομίας, συναλλαγών και ολοκλήρωσης (Cusumano κ.ά., 2020, Koskinen κ.ά., 

2019, Gawer, 2014, Evans και Gawer, 2016). Οι πλατφόρμες καινοτομίες αποτελούν 

τη βάση που χρειάζονται οι ανεξάρτητοι προγραμματιστές για την ανάπτυξη νέων 

εφαρμογών, προϊόντων ή υπηρεσιών. Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα πλατφόρμας 

καινοτομίας αποτελεί το λειτουργικό σύστημα Android για κινητά, μέσω του οποίου 

διάφοροι προγραμματιστές αναπτύσσουν εφαρμογές για να διαθέσουν στου 

τελικούς χρήστες (Koskinen κ.ά., 2019, Evans και Gawer, 2016).  Έπειτα, στις 

πλατφόρμες συναλλαγών η πλατφόρμα λειτουργεί ως ενδιάμεσος με σκοπό να 

φέρει κοντά διάφορους οργανισμούς ή οντότητες οι οποίοι θέλουν να ανταλλάξουν 

αγαθά, υπηρεσίες ή πληροφορίες (Koskinen κ.ά., 2019, Cusumano κ.ά., 2020). Οι 

πλατφόρμες συναλλαγών μπορούν να διαιρεθούν με βάση τον κύριο σκοπό τους σε 

πλατφόρμες κοινωνικών μέσων (π.χ. Facebook), ηλεκτρονικού εμπορίου (π.χ. 

Mercado Libre), οικονομίας (π.χ. Upwork) και βασισμένες στην έννοια της κοινής 

οικονομίας (π.χ. Airbnb) (Koskinen κ.ά., 2019). Τέλος, οι πλατφόρμες ολοκλήρωσης 

είναι συνδυασμός πλατφορμών καινοτομίας και συναλλαγών (Koskinen κ.ά., 2019, 
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Evans και Gawer, 2016). Από τη μία μεριά, σύμφωνα με τους Cusumano κ.ά. (2020), 

“την τελευταία δεκαετία, ένας αυξανόμενος αριθμός επιτυχημένων πλατφορμών 

καινοτομίας έχουν ενσωματώσει τις πλατφόρμες συναλλαγών στα επιχειρηματικά 

τους μοντέλα”, καθώς και “ ορισμένες επιτυχημένες πλατφόρμες συναλλαγών 

έχουν ανοίξει τις διεπαφές προγραμματισμού εφαρμογών τους (API) και έχουν 

παροτρύνει τους τρίτους να δημιουργήσουν συμπληρωματικές εφαρμογές και 

υπηρεσίες”. Αναφέρουν παραδείγματα, όπως την “απόφαση της Google να 

αγοράσει το Android” και της Amazon να “δημιουργήσει πολλαπλές πλατφόρμες 

καινοτομίας, γύρω από τις υπηρεσίες Amazon Web Services” (Cusumano κ.ά., 2020). 

Από την άλλη μεριά, σύμφωνα με τους Koskinen κ.ά. (2019), οποιαδήποτε 

πλατφόρμα ψηφιακής συναλλαγής θα μπορούσε να θεωρηθεί πλατφόρμα 

ολοκλήρωσης, μιας που θα έχει σίγουρα δημιουργηθεί βάσει μίας πλατφόρμας 

καινοτομίας, όπως το Linux, τα Windows, το Android ή κάτι αντίστοιχο. 

Συνοψίζοντας, είναι φανερό ότι υπάρχει μία σύγχυση, όσον αφορά την 

κατηγοριοποίηση. Η διείσδυση των ψηφιακών πλατφορμών σε όλους, σχεδόν, τους 

τομείς της καθημερινότητάς μας, η συνεχόμενη εξέλιξή τους, καθώς και η εξάπλωσή 

τους σε διαφορετικές αγορές ταυτοχρόνως, αψηφά την κατηγοριοποίηση. Για 

παράδειγμα, το Google και το Facebook παρέχουν προγράμματα αναζήτησης και 

κοινωνικής δικτύωσης, αλλά ταυτόχρονα αποτελούν και τη βάση, πάνω στην οποία 

μπορούν να χτιστούν άλλες πλατφόρμες (Kenney και Zysman, 2015). Παρ’ όλα αυτά, 

στη συγκεκριμένη εργασία θα υιοθετηθεί η άποψη των Boudreau και Lakhani 

(2009), των οποίων η κατηγοριοποίηση βασίστηκε στο επιχειρηματικό μοντέλο που 

πρέπει να χρησιμοποιηθεί προκειμένου μία επιχείρηση να επιτύχει, ανοίγοντας τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες της μέσω μίας ψηφιακής πλατφόρμας. Αναλυτικότερα, θα 

εστιάσουμε στις ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων, καθώς “αποτελούν την 

κυρίαρχη μορφή της επιχειρηματικής οργάνωσης σε μία μεγάλη ποικιλία 

βιομηχανιών” (Evans και Noel, 2005). 

 

2. Ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων 
2.1 Επισκόπηση 
Οι ειδικοί θεωρούν τις πλατφόρμες ως έναν ειδικό τύπο αγοράς, που 

διευκολύνει την ανταλλαγή γνώσεων, προϊόντων και υπηρεσιών μεταξύ 

διαφορετικών ομάδων, μέσω του διαδικτύου, οι οποίοι διαφορετικά “δεν θα 

μπορούσαν να συναλλάσσονται μεταξύ τους” (Gawer, 2014). Οι πλατφόρμες 

πολλαπλών όψεων χαρακτηρίζονται από την ικανότητά τους να συνδέουν δύο ή 

περισσότερους τύπους συμμετεχόντων, προσφέροντας μία υποδομή, η οποία τους 

επιτρέπει να αλληλεπιδρούν. Διαφέρουν από τον αριθμό των πλευρών που 

διαθέτουν, καθώς μπορούν να είναι δύο (π.χ. eBay, Visa), τρεις (π.χ. Windows, 

Google), τέσσερις (π.χ. imode, Brightcove) ή και περισσότερες (Pagani, 2013). Για να 

καταστεί σαφές αυτό, ας αναφερθούμε στην Apple, η οποία παράγει η ίδια 

ηλεκτρονικούς υπολογιστές, και στη Microsoft, η οποία συνεργάζεται με 



 

15 

εξωτερικούς κατασκευαστές. Ως αποτέλεσμα, η Apple διαχειρίζεται μία πλατφόρμα 

διπλής όψης, η οποία συνδέει τους παρόχους λογισμικού με τους καταναλωτές, ενώ 

η Microsoft διαχειρίζεται μία πλατφόρμα τριπλής όψης, η οποία συνδέει τους 

καταναλωτές με τους παρόχους λογισμικού και τους παρόχους ηλεκτρονικών 

υπολογιστών (Hagiu και Wright, 2015). Συμπερασματικά, όσο μεγαλύτερος ο 

αριθμός των πλευρών, τόσο υψηλότερος και ο βαθμός πολυπλοκότητας, καθώς 

χρειάζεται να βρεθεί η μέση λύση, που να διεκπεραιώνει τις απαιτήσεις όλων των 

συμμετεχόντων. 

Είναι γεγονός, ότι οι ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων κατέχουν 

προνομιακή θέση στις περισσότερες αγορές, καθώς ένας αυξανόμενος αριθμός 

επιχειρήσεων κατέχει μία ή εξαρτάται από αυτές (Hagiu, 2015). Η βασική ιδέα, στην 

οποία βασίζονται αυτές οι πλατφόρμες, είναι η σύνδεση δύο ή περισσότερων 

ξεχωριστών, αλλά αλληλένδετων ομάδων, με στόχο τη διευκόλυνση διεκπεραίωσης 

των συναλλαγών τους. Κάποιες από τις πιο γνωστές επιχειρήσεις, που 

εκμεταλλεύονται τέτοιες ψηφιακές πλατφόρμες αποτελούνται από το eBay, που 

συνδέει αγοραστές με πωλητές, το iOS της Apple, τους προγραμματιστές 

εφαρμογών και τους χρήστες, το Google, τους καταναλωτές με τους παρόχους 

περιεχομένου και τους διαφημιστές, το Airbnb, τους ιδιοκτήτες κατοικιών με τους 

ενοικιαστές, η Uber, τους επαγγελματίες οδηγούς με τους αναβάτες, η Paypal, τους 

εμπόρους με τους καταναλωτές και το PlayStation της Sony, τους προγραμματιστές 

παιχνιδιών με τους χρήστες. Όπως δείχνουν τα παραπάνω παραδείγματα, είναι 

φανερό ότι μερικές από τις μεγαλύτερες και ταχύτερα ανατασσόμενες επιχειρήσεις 

αποτελούνται από ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων (Hagiu, 2015). 

Συμπερασματικά, καθίσταται σαφές το γεγονός ότι “υπάρχει αυξανόμενο 

ενδιαφέρον για τις ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων στην επιστημονική 

βιβλιογραφία” και οφείλεται σε δύο παράγοντες (Abdelkafi κ.ά., 2019, McIntyre και 

Srinivasan 2017). Αρχικά, οι πλατφόρμες διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο σε 

ολόκληρη την οικονομία, καθώς μέσα από αυτές ξεπεράστηκε η ανάγκη των 

συμμετεχόντων να βρίσκονται σε ένα φυσικό μέρος για να πραγματοποιηθεί η 

αλλαγή  τους και πλέον μπορούν να δημιουργηθούν επιπλέον αντίγραφα, χωρίς 

έξτρα κόστος (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Τέλος, οι πλατφόρμες αυτές 

“φαίνεται να είναι τα πιο ισχυρά επιχειρηματικά μοντέλα στην ψηφιακή οικονομία, 

λόγω της προσαρμοστικότητάς τους, και της ικανότητάς τους να χειρίζονται την 

πολυπλοκότητα, την ταχεία κλιμάκωση και τη συλλογή αξιών” (Abdelkafi κ.ά., 2019). 

 

2.2 Ορισμός 
Η βιβλιογραφία γύρω από τις αγορές δύο όψεων έχει αναπτυχθεί ραγδαία 

τα τελευταία είκοσι χρόνια, περίπου. Από τις πρώτες εργασίες στον τομέα αυτόν 

θεωρούνται αυτές των Rochet και  Tirole (2003) και Evans (2003). Χάρη στην 

πολυπλοκότητα, που χαρακτηρίζει αυτές τις αγορές, ακολούθησαν συγγραφείς που 

απέδωσαν διαφορετικούς ορισμούς που είτε είχαν ως βάση τους προηγούμενους 
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δύο, είτε ερχόντουσαν σε σύγκρουση με αυτούς, όπως Hagiu (2004), Evans και 

Schmalensee (2005), Parker και Alstyne (2006), Armstrong (2006) και αρκετοί άλλοι. 

Για την απόκτηση μίας ευρείας εικόνας, αξίζει να αναφερθούν κάποια από τα πιο 

σημαντικά έργα, λόγω των διαφορετικών χαρακτηριστικών που παρουσιάζουν. 

Αρχικά, η έννοια της πλατφόρμας εισήχθη ως αγορά δύο όψεων από τους 

Rochet και Tirole (2003). Σύμφωνα με αυτούς, οι περισσότερες αγορές με εξωγενείς 

παράγοντες δικτύου “χαρακτηρίζονται από την παρουσία δύο ξεχωριστών πλευρών, 

των οποίων το τελικό όφελος πηγάζει από την αλληλεπίδραση μέσω μίας κοινής 

πλατφόρμας”. Ο ορισμός που χρησιμοποιούν θεωρεί τις πλατφόρμες και τις αγορές 

ως το ίδιο αντικείμενο και αναφέρονται σε προϊόντα, υπηρεσίες, εταιρίες και 

ινστιτούτα (Baldwin και Woodard, 2009, Rochet και Tirole, 2003). Τέλος, τονίζουν 

την απαραίτητη ύπαρξη κάποιας συναλλαγής μεταξύ των διαφορετικών ομάδων, 

καθώς και την επιλογή μίας δομής τιμών για τις υπηρεσίες που προσφέρει η 

πλατφόρμα (Rochet και Tirole, 2003). Χαρακτηριστικά, υποστηρίζουν ότι “μία αγορά 

είναι αμφίδρομη εάν η πλατφόρμα μπορεί να επηρεάσει τον όγκο των συναλλαγών, 

χρεώνοντας περισσότερο τη μία πλευρά της αγοράς και μειώνοντας την τιμή που 

καταβάλλεται από την άλλη πλευρά, κατά ίσο ποσό” (Evans και Schmalensee, 2008, 

Rochet και Tirole, 2003). 

Στη συνέχεια, ο Evans (2003) υποστήριξε ότι οι πλατφόρμες πολλαπλών 

όψεων “συντονίζουν τη ζήτηση διακεκριμένων ομάδων πελατών που χρειάζονται ο 

ένας τον άλλον με κάποιον τρόπο” και παρέθεσε τις τρεις προϋποθέσεις για την 

ύπαρξη μίας αγοράς με αμφίπλευρες πλατφόρμες. Πρώτον, “υπάρχουν δύο ή 

περισσότερες ξεχωριστές ομάδες πελατών”. Δεύτερον, “υπάρχουν εξωτερικοί 

παράγοντες που σχετίζονται με τις δύο ή περισσότερες πλευρές που συνδέονται ή 

συντονίζονται με κάποιον τρόπο”. Τρίτον, “υπάρχει ένα μεσολαβητής που 

εσωτερικεύει τις εξωτερικότητες  που δημιουργούνται από τη μία ομάδα για τις 

άλλες”. Ο Evans, γενικά, αναφέρεται σε αγορές με πλατφόρμες δύο όψεων 

(Filistrucchi κ.ά., 2012) και σε αντίθεση με τους Rochet και Tirole (2003), “εξετάζει τη 

δυνατότητα πλατφορμών, που δεν ελέγχουν συναλλαγές” (Sanchez-Cartas και Leon, 

2019). 

Μετ’ έπειτα, ο Rysman (2009), πρότεινε έναν ορισμό, όπου η αγορά δύο 

όψεων είναι αυτή στην οποία “δύο σύνολα παραγόντων αλληλεπιδρούν μέσω ενός 

ενδιάμεσου ή πλατφόρμας”, όπου “οι αποφάσεις κάθε συνόλου παραγόντων 

επηρεάζουν τα αποτελέσματα του άλλου συνόλου παραγόντων, συνήθως μέσω 

ενός εξωτερικού παράγοντα”. Για τον ίδιο, η έννοια των επιπτώσεων του δικτύου 

είναι απαραίτητη προϋπόθεση για την ύπαρξη μίας αγοράς δύο όψεων, τόσο που 

αναφέρει χαρακτηριστικά πως “από μία τεχνική άποψη, η βιβλιογραφία για τις 

αγορές δύο όψεων, θα μπορούσε να θεωρηθεί ως υποσύνολο της βιβλιογραφίας 

των εφέ δικτύου” (Rysman, 2009). 

Χρειάζεται, επίσης, να σημειωθεί η άποψη του Weyl (2010), ο οποίος 

επισημαίνει ότι οι ορισμοί έχουν τα ελαττώματα τους, αλλά υποστηρίζει ότι οι 
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αγορές δύο όψεων έχουν τρία χαρακτηριστικά. Πρώτον, “μία πλατφόρμα παρέχει 

ξεχωριστές υπηρεσίες στις δύο (ή περισσότερες) πλευρές της αγοράς”. Δεύτερον, 

“τα οφέλη των χρηστών από τη συμμετοχή εξαρτώνται από τη συμμετοχή των 

χρηστών της άλλης πλευράς της αγοράς”. Τρίτον, “οι πλατφόρμες καθορίζουν τις 

τιμές και στις δύο πλευρές της αγοράς”. Μέσα από το έργο του, υποστηρίζει ότι 

οποιαδήποτε αποτυχία αυτών των συνθηκών, οδηγεί σε άλλα απλούστερα μοντέλα 

και όχι σε αγορές δύο όψεων (Weyl, 2010). 

Τέλος, μία πιο πρόσφατη έρευνα, αυτή των Hagiu και Wright (2015), 

εξαλείφει τις επιδράσεις του δικτύου από  τον ορισμό των πλατφορμών πολλαπλών 

όψεων, καθώς θεωρούν ότι οι ήδη υπάρχοντες ορισμοί “πάσχουν από υπερβολική 

ιδιαιτερότητα, υπερβολικό αποκλεισμό ή είναι υπερβολικά αόριστοι για να 

χρησιμοποιηθούν” (Hagiu και Wright, 2015). Υποστηρίζουν, λοιπόν, ότι οι 

πλατφόρμες πολλαπλών όψεων είναι “επιχειρήσεις που επιτρέπουν άμεσες 

αλληλεπιδράσεις μεταξύ των δύο ή περισσότερων διακριτών πλευρών”, όπου “η 

κάθε πλευρά είναι συνδεδεμένη με την πλατφόρμα”. Αναγνωρίζουν το γεγονός ότι, 

όντως οι πλατφόρμες πολλαπλών όψεων συνήθως αποκτούν αξία μέσω των 

επιπτώσεων δικτύου, άλλα δεν θεωρούν ότι είναι μία απαραίτητη συνθήκη, όπως 

και ότι μία αγορά με επιπτώσεις δικτύου δεν είναι απαραίτητα αμφίδρομη και το 

εξηγούν αναλυτικά μέσα από παραδείγματα. 

Αβίαστα, λοιπόν, οδηγούμαστε στο συμπέρασμα ότι δεν υπάρχει καθολικά 

αποδεκτός ορισμός πολύπλευρων αγορών ή πλατφορμών (Sanchez-Cartas και Leon, 

2019). Οι Filistrucchi κ.ά. (2012), υποστηρίζουν ότι “οι διαφορετικοί ορισμοί που 

προτείνονται, φαίνονται αρκετά συνεπείς για να επιτρέψουν τον πρακτικό 

προσδιορισμό των αγορών δύο όψεων, δηλαδή εκείνων των αγορών όπου η 

αμφίδρομη ύπαρξη, μπορεί να έχει σημασία”. Τέλος, σε γενικές γραμμές, η 

πλειονότητα των συγγραφέων συναινεί στην ιδέα ύπαρξης δύο (ή περισσότερων) 

ομάδων “που χρειάζονται ο ένας τον άλλον, με κάποιο τρόπο, οι οποίοι βασίζονται 

σε μία πλατφόρμα για τις ενδιάμεσες συναλλαγές τους” (Sanchez-Cartas και Leon, 

2019), καθώς και ότι η αυξημένη πώληση των προϊόντων ή υπηρεσιών σε μία 

ομάδα, επηρεάζει τη ζήτηση της άλλης ομάδας και το αντίστροφο (Filistrucchi κ.ά., 

2012).  

 

2.3 Κατηγορίες 
Η κατηγοριοποίηση των πλατφορμών πολλαπλών πλευρών καθίσταται 

αναγκαία, καθώς η γνώση του τύπου πλατφόρμας που χρησιμοποιείται, βοηθά στη 

σωστότερη ανάλυση της αγοράς (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Βάση της 

βιβλιογραφίας των ψηφιακών πλατφορμών είναι φανερό ότι αυτός ο κλάδος έχει 

αποσπάσει την προσοχή πολλών συγγραφέων, ερευνητών και επιστημόνων, λόγω 

της πολυπλοκότητας που διέπει τις πλατφόρμες αυτές και τις καθιστά δύσκολες ως 

προς την κατηγοριοποίηση τους. Τα τελευταία είκοσι χρόνια, σχεδόν, έχουν 

οριοθετηθεί πάνω από ογδόντα διαφορετικοί τύποι πλατφορμών, οι οποίοι 
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ταξινομούνται ανάλογα με τη φύση των τελών (συνδρομητικά ή κάθε φορά που 

χρησιμοποιείται),  τον αριθμό των πλευρών (μία πλευρά, δύο πλευρές ή πολλαπλές 

πλευρές), την πιθανότητα κάποια, αν όχι όλες, από τις πλευρές να χρησιμοποιεί μία 

ή περισσότερες πλατφόρμες ταυτόχρονα (singlehoming, multihoming), κλπ 

(Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Παρακάτω αναλύονται οι πιο γνωστές 

ταξινομήσεις μέχρι σήμερα. 

Αρχικά, ο Evans (2003) ταξινόμησε τις ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών 

όψεων σε τρεις κατηγορίες, τους διαμορφωτές της αγοράς (market-makers), τους 

δημιουργούς κοινού (audience-makers) και τους συντονιστές ζήτησης (demand 

coordinators). Οι πλατφόρμες που ορίζονται ως διαμορφωτές της αγοράς 

συγκεντρώνουν δύο ή περισσότερες διακριτές ομάδες και τις επιτρέπουν να 

συναλλάσσονται μεταξύ τους (Evans, 2003). Κύριο χαρακτηριστικό τους είναι η 

δυνατότητα παρακολούθησης των συναλλαγών (Sanchez-Cartas και Leon, 2019) και 

παραδείγματα αυτών αποτελούν το eBay, τα εμπορικά κέντρα και το 

Yahoo!Personals (Evans, 2003). Οι πλατφόρμες που ορίζονται ως δημιουργοί κοινού 

“ταιριάζουν τους διαφημιζόμενους με το κοινό” και συμπεριλαμβάνουν όλα τα 

μέσα που υποστηρίζονται από διαφημίσεις, όπως περιοδικά, εφημερίδες και 

τηλεόραση (Evans, 2003). Τέλος, οι πλατφόρμες που ορίζονται ως συντονιστές 

ζήτησης διαφέρουν από τις υπόλοιπες δύο, καθώς δεν προσφέρουν κάποια 

συναλλαγή ή “μήνυμα”, αλλά υπηρεσίες που παράγουν έμμεσα αποτελέσματα 

δικτύου (Evans, 2003). Παραδείγματα τέτοιων πλατφορμών αποτελούν το λογισμικό 

των Windows, τα συστήματα πληρωμών και τα κινητά τηλέφωνα (Evans, 2003, 

Rochet και Tirole, 2003). Για τον Evans (2003) η τελευταία κατηγορία είναι η πιο 

ενδιαφέρουσα αλλά και η πιο ελλειμματική, καθώς χρήζει περισσότερης ανάλυσης. 

Όπως προκύπτει, η κατηγορίες που πρότεινε ο Evans (2003) είναι είτε αρκετά 

περιοριστικές, είτε αρκετά χαλαρές και δεν μπορούν να εφαρμοστούν στις μέρες 

μας (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). 

Στη συνέχεια, οι Evans και Schmalensee (2005) παρατήρησαν τέσσερις 

τύπους πλατφορμών πολλαπλών πλευρών, τις συναλλαγές, τα μέσα υποστήριξης 

διαφημιζόμενων, τα συστήματα συναλλαγών και τις πλατφόρμες λογισμικού. Στην 

ουσία είναι μία εξέλιξη των κατηγοριών του Evans (2003). Οι πλατφόρμες που 

ορίζονται ως συναλλαγές, είναι και η πιο βασική κατηγορία (Yang, 2018). Αφορά 

όλες τις πλατφόρμες, οι οποίες βοηθούν τους συμμετέχοντες της μίας πλευράς να 

βρουν ενδιαφερόμενους της άλλης πλευράς και να συναλλάξουν προϊόντα ή 

υπηρεσίες (Evans και Schmalensee, 2005). Οι δύο πλευρές, συνήθως, αναφέρονται 

ως αγοραστές και πωλητές. Η τιμολόγηση εξαρτάται από την περίπτωση, καθώς 

μπορεί να αφορά μόνο τη μία πλευρά ή και τις δύο (ή περισσότερες) πλευρές. 

Παραδείγματα τέτοιων πλατφορμών αποτελούν το χρηματιστήριο της Νέας Υόρκης, 

το eBay, το Booking, το TaskRabbit και άλλα πολλά. Έπειτα, οι πλατφόρμες που 

χαρακτηρίζονται ως μέσα υποστήριξης διαφημιζόμενων είναι οι ενδιάμεσες 

πλατφόρμες μεταξύ των διαφημιζόμενων και των πελατών, που εκτίθενται στις 
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διαφημίσεις. Οι πάροχοι των πλατφορμών αυτών δημιουργούν ή αγοράζουν υλικό, 

που θα προσελκύσει μία κρίσιμη μάζα αναγνωστών και στη συνέχεια οι αναγνώστες 

θα προσελκύσουν τους διαφημιστές (Evans και Schmalensee, 2005). Τα 

περισσότερα, αν όχι όλα τα έσοδα που αποκομίζονται από αυτές τις πλατφόρμες 

προέρχονται από τους διαφημιζόμενους. Παραδείγματα αυτών των πλατφορμών 

αποτελούν οι εφημερίδες, τα περιοδικά, η τηλεόραση, καθώς και το Google και το 

Yahoo. Οι πλατφόρμες, που χαρακτηρίζονται ως συστήματα συναλλαγών “είναι 

ένας τύπος συντονιστής ζήτησης, που δημιουργεί αγαθά ή υπηρεσίες, που 

παράγουν έμμεσο φαινόμενο δικτύου” (Yang, 2018). Η πλατφόρμα ως σύστημα 

συναλλαγών διαφοροποιείται από την πλατφόρμα συναλλαγών, διότι δεν 

μεσολαβεί απλά στις συναλλαγές, αλλά δημιουργεί νέες υπηρεσίες (Yang, 2018). Η 

αρχική ιδέα ήταν του Diners Club, που εξέδωσαν επιταγές για τους πελάτες τους, 

που θα μπορούσαν να χρησιμοποιήσουν μόνο σε εστιατόρια που 

συνεργαζόντουσαν μαζί του. Την ιδέα αυτήν ακολούθησαν οι τράπεζες που 

εξέδωσαν πιστωτικές κάρτες και διάφορες εταιρίες που εξάγουν επιταγές. Αν και η 

πλατφόρμα αυτή επιβάλλει συνήθως τέλη συνδρομής ή πληρωμής και στις δύο (ή 

περισσότερες) πλευρές της, οι Evans και Schmalensee (2008), υποστήριξαν ότι τα 

έσοδα των παρόχων τέτοιων πλατφορμών προέρχονται κατά βάση από τους 

εμπόρους, οι οποίοι καταβάλλουν ποσοστό της συναλλαγής στον πάροχο που 

εξυπηρετεί τον κάτοχο της κάρτας. Τέλος, οι πλατφόρμες που ορίζονται ως 

πλατφόρμες λογισμικού διαμεσολαβούν ανάμεσα σε δύο ομάδες, συνήθως 

προγραμματιστές και χρήστες, παρέχοντας απαραίτητες υπηρεσίες στους 

προγραμματιστές, για την ανάπτυξη των εφαρμογών τους (Evans και Schmalensee, 

2008). Συνηθίζεται σε αυτές τις πλατφόρμες να παρέχονται, δωρεάν, διάφορες 

υπηρεσίες σε προγραμματιστές, που θα τους διευκολύνουν στη δημιουργία μίας 

εφαρμογής με αποτέλεσμα να αποκομίζουν το μεγαλύτερο μέρος τον εσόδων τους 

από την επιβάρυνση των χρηστών της άλλης πλευράς (Evans και Schmalensee, 

2008). Τέτοιες πλατφόρμες περιλαμβάνει η Apple, η Vodafone και η Sony 

Playstation (Evans και Schmalensee, 2008).  

Μία τελευταία ταξινόμηση, που αξίζει να αναφερθεί, είναι αυτή του 

Filistrucchi (2008), ο οποίος διαχωρίζει τις πλατφόρμες πολλαπλών όψεων σε 

αμφίδρομες αγορές συναλλαγών ή τύπου κάρτας πληρωμής (payment card type) 

και αμφίδρομες αγορές χωρίς συναλλαγές ή τύπου πολυμέσων (media type). Η 

πρώτη περίπτωση αφορά αγορές, όπου υπάρχει κάποια συναλλαγή μεταξύ των δύο 

(ή περισσότερων) πλευρών, όπως πληρωμή με χρωστική ή πιστωτική κάρτα, και η 

πλατφόρμα είναι σε θέση να ελέγξει τον ορισμό των χρεώσεων συναλλαγής και 

υιοθέτησης της πλατφόρμας (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Παραδείγματα 

τέτοιον πλατφορμών αναφέρονται πως είναι τα συστήματα καρτών πληρωμής, 

εικονικές αγορές, πλειστηριασμοί και λειτουργικά συστήματα (Filistrucchi κ.ά., 

2012). Στην δεύτερη περίπτωση, αυτή του τύπου πολυμέσων, υπάρχει 

αλληλεπίδραση μεταξύ των δύο ομάδων, χωρίς την ύπαρξη κάποιας συναλλαγής, η 
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οποία να είναι παρατηρήσιμη, τουλάχιστον, με αποτέλεσμα να μην είναι εφικτή η 

χρέωση ανά συναλλαγή ή ανά αλληλεπίδραση (Filistrucchi κ.ά., 2012). Κλασικό 

παράδειγμα αυτής της κατηγορίας αποτελούν οι εφημερίδες, οι οποίες περιέχουν 

διαφημίσεις, αλλά δεν γνωρίζουν εάν αυτές οι διαφημίσεις δημιούργησαν κάποια 

συναλλαγή μεταξύ του διαφημιζόμενου και του αναγνώστη (Sanchez-Cartas και 

Leon, 2019). 

Συμπερασματικά, έχει καταστεί σαφές ότι δεν υπάρχει μία κοινή τυπολογία 

ψηφιακών πλατφορμών πολλαπλών πλευρών. Χαρακτηριστικά, οι Filistrucchi κ.ά. 

(2012) αναφέρουν ότι τα χαρακτηριστικά των πλατφορμών έχουν λάβει μεγαλύτερη 

προσοχή και έχουν μελετηθεί καλύτερα από την κατηγοριοποίησή τους. Παρόλα 

αυτά, η υπάρχουσα βιβλιογραφία γύρω από την τυπολογία των πλατφορμών 

πολλαπλών όψεων έχει προσφέρει ποικίλους τρόπους κατανόησης αυτών, βάση 

διαφορετικών χαρακτηριστικών τους κάθε φορά (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Η 

ταχεία ανάπτυξη και μετάλλαξη των πλατφορμών οδήγησε κάποιους φορείς να 

αναθεωρήσουν τα όρια των δραστηριοτήτων τους και να εισέλθουν σε συναφείς 

αγορές, με αποτέλεσμα να “μειώνουν την ισχύ μίας στατικής τυπολογίας και να 

απαιτούν να ληφθούν υπόψη τα συνδυασμένα αποτελέσματα διαφόρων 

πλατφορμών” (Strowel και Vergote, 2018). Συνοψίζοντας, αν και η άποψη των Evans 

και Schmalensee (2005), είναι αρκετά προσιτή και μπορεί να χρησιμοποιηθεί για 

κάποιες σημερινές πλατφόρμες, αναμφίβολα χρειάζονται νέοι τρόποι  ταξινόμησης 

ψηφιακών πλατφορμών πολλαπλών όψεων, ώστε να μπορούν να ανταποκριθούν 

στις απαιτήσεις που έχουν προκύψει χάρης στη συνεχή ανάπτυξη των πλατφορμών 

αυτών. 

 

2.4 Χαρακτηριστικά 
Με την πάροδο των χρόνων, όλο και περισσότερο οι χώροι επαγγελματικής 

εξυπηρέτησης απομακρύνονται από τους φυσικούς χώρους, στους οποίους οι 

παροχές υπηρεσιών προσφερόντουσαν από τους υπαλλήλους της επιχείρησης, 

προς το μοντέλο των πλατφορμών πολλαπλών πλευρών, όπου παρέχεται η 

δυνατότητα σε ανεξάρτητους κατασκευαστές προϊόντων ή υπηρεσιών να έρχονται 

σε απευθείας επαφή με τους πελάτες, μέσω του διαδικτυακού χώρου (Hagiu και 

Wright, 2015). Η κύρια διαφορά τους είναι ότι στην πρώτη περίπτωση οι εισροές 

της επιχείρησης αποτελούνται από τις πρώτες ύλες που χρησιμοποιούνται για τη 

δημιουργία του προϊόντος ή της υπηρεσίας που παρέχεται στους πελάτες της, ενώ 

στη δεύτερη περίπτωση η προσφορά είναι η πρόσβαση που παρέχει η πλατφόρμα 

στους συμμετέχοντες της μίας ομάδας στης άλλης, και αντίστροφα, με αποτέλεσμα 

τις εισροές να αποτελούν οι ίδιοι οι συμμετέχοντες (Evans, 2016). Για παράδειγμα, 

ένας επιχειρηματίας για τη δημιουργία ενός ξενοδοχείο, μία μονομερής επιχείρηση, 

πρέπει πρώτα να αγοράσει μία φυσική υποδομή, στην οποία θα προσφέρει 

στέγαση στους πελάτες του. Από την άλλη μεριά το Booking, μία πλατφόρμα διπλής 
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όψης, συγκεντρώνει ήδη υπάρχοντα ξενοδοχεία και ενδιαφερόμενους πελάτες και 

τους παρέχει μία πλατφόρμα για να έχουν πρόσβαση ο ένας στον άλλον. 

Οι συναλλαγές σε δίκτυα δύο όψεων μας παραπέμπουν σε ένα τριγωνικό 

σύνολο σχέσεων, το οποίο αποτελείται από δύο ομάδες χρηστών, οι πλευρές του 

δικτύου, και μίας πλατφόρμας, η οποία καταστεί δυνατή την αλληλεπίδραση μεταξύ 

τους. Ο πάροχος της πλατφόρμας χρησιμοποιεί μία αρχιτεκτονική για τον 

σχεδιασμό των προϊόντων/υπηρεσιών και των ψηφιακών υποδομών, που θα 

“φιλοξενούν” τις συναλλαγές των χρηστών, καθώς και ένα σύνολο κανόνων, οι 

οποίοι αποτελούνται από “τα πρωτόκολλα, τα δικαιώματα και τους όρους 

τιμολόγησης που διέπουν τις συναλλαγές” (Eisenmann κ.ά., 2006).  

“Οι πλατφόρμες πολλαπλών όψεων συντονίζουν τη ζήτηση διακεκριμένων 

ομάδων πελατών, που χρειάζονται ο ένας τον άλλον με κάποιον τρόπο” (Evans, 

2003). Στη συνέχεια, λειτουργούν ως αγωγός των ξεχωριστών αυτών ομάδων 

(Gawer, 2014), επιτρέποντας τους να αλληλεπιδρούν και να συναλλάσουν αξία 

μόνοι του, μειώνοντας τις τριβές που εμποδίζουν την εύρεση του ενός από του 

άλλου (Evans, 2016). Οι επιτυχημένες πλατφόρμες διπλής όψης δημιουργούν αξία 

συντονίζοντας τις διακριτές ομάδες πελατών αποτελεσματικότερα από ότι θα 

μπορούσαν οι ίδιοι (Evans, 2003), μειώνοντας το κόστος αναζήτησης και 

συναλλαγής των μελών των ομάδων (Hagiu, 2015), αλλάζοντας ποιοτικά το 

περιεχόμενο που προσφέρεται (Yang, 2018, Ballon και Heesvelde, 2011), 

αυξάνοντας έτσι τις πιθανότητες ότι οι συμμετέχοντες της μίας πλευράς θα βρουν 

αυτό που ψάχνουν στην άλλη πλευρά (Evans, 2016). 

Συνοπτικά, οι πλατφόρμες πολλαπλών όψεων συνδέουν δύο ή περισσότερες 

διακριτές ομάδες πελατών (Evans, 2003) με στόχο την αλληλεπίδραση τους 

(Boudreau και Lakhani, 2009). Οι πλατφόρμες αυτές βοηθούν τις ομάδες πελατών 

να συναλλάσσονται με πολλούς και διάφορους τρόπους, δημιουργώντας αξία για 

αυτούς “που δεν θα μπορούσαν εύκολα να αποκτήσουν χωρίς τον συντονισμό που 

παρέχει η πλατφόρμα” (Evans και Noel, 2005). Στη συνέχεια, θα αναλύσουμε τη 

βασικότερη στρατηγική ανταγωνισμού που χρησιμοποιούν οι πάροχοι των 

πλατφορμών για να διακριθούν και να επιτύχουν, η οποία χαρακτηρίζεται από την 

παρουσία επιπτώσεων δικτύου (Gawer, 2014). Σύμφωνα με τους Parker και Alstyne 

(2005), οι επιδράσεις του δικτύου αποτελούν τη διαχωριστική γραμμή από τις 

μονόπλευρες πλατφόρμες (Sanchez-Cartas και Leon, 2019) και επιτυγχάνονται μέσω 

της σωστής διαχείρισης της κοστολόγησης που επιφέρουν οι πάροχοι της 

πλατφόρμας στις διαφορετικές πλευρές. 

 

2.4.1 Φαινόμενο δικτύου 
 “Η κινητήρια δύναμη πίσω από την οικονομία μας στο διαδίκτυο είναι τώρα 

οι οικονομίες κλίμακας της ζήτησης, γνωστές και ως φαινόμενα δικτύου” (Parker και 

Alstyne, 2017) ή επιδράσεις δικτύου (Katz και Shapiro, 1985) ή εφέ δικτύου (Katz και 

Shapiro, 1994), οι οποίες εξηγούν την ταχύρυθμη επέκταση και κυριαρχία των 
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ψηφιακών πλατφορμών πολλαπλών όψεων (Strowel και Vergote, 2018). Τα εφέ του 

δικτύου αναφέρονται στην αυξανόμενη αξία που αποκομίζει ένας χρήστης από την 

συμμετοχή του σε μία πλατφόρμα, όταν ο αριθμός άλλων χρηστών της πλατφόρμας 

αυτής αυξάνεται (Katz και Shapiro, 1994). Θεωρείται βασικός οδηγός ανταγωνισμού 

πλατφόρμας, καθώς οι πλατφόρμες με τη μεγαλύτερη εγκατεστημένη βάση 

χρηστών, μπορούν να προσφέρουν υψηλότερη αξία, ανά συναλλαγή (Parker και 

Alstyne, 2017). Αυτό καθίσταται σαφές καθώς, όσο περισσότεροι είναι οι χρήστες 

μίας πλατφόρμας, τόσο καλύτερα αντιστοιχίζεται η προσφορά με τη ζήτηση των 

χρηστών, και τόσο πιο πλούσια είναι τα δεδομένα που χρησιμοποιούνται για να 

βρεθεί η κατάλληλη αντιστοιχία (Parker και Alstyne, 2017). Η βιβλιογραφία 

εντοπίζει δύο βασικά είδη επιπτώσεων δικτύου, τις άμεσες επιπτώσεις στο δίκτυο 

και τις έμμεσες επιπτώσεις στο δίκτυο (Gawer, 2014). 

Οι άμεσες επιπτώσεις στο δίκτυο δημιουργούνται όταν η αξία της 

πλατφόρμας για τους χρήστες μίας πλευράς αυξάνεται ή μειώνεται με βάση τον 

αριθμό των χρηστών της ίδιας πλευράς (Eisenmann κ.ά., 2006). Ένα 

αντιπροσωπευτικό παράδειγμα για την εξήγηση αυτού του φαινομένου, αποτελεί 

το τηλεφωνικό δίκτυο, καθώς η χρησιμότητα που αποκτά ένας χρήστης 

αγοράζοντας ένα τηλέφωνο για να επικοινωνεί με άλλους χρήστες, εξαρτάται από 

τον αριθμό των χρηστών που έχουν ενταχθεί στο δίκτυο αυτό. Πιο συγκεκριμένα, 

άμεσες επιπτώσεις στο δίκτυο προκύπτουν όταν μία μεγάλη βάση χρηστών στη 

πλευρά μίας πλατφόρμας προσελκύει περισσότερους χρήστες στην ίδια μεριά 

(Eisenmann κ.ά., 2006). Για παράδειγμα, άτομα τα οποία ενδιαφέρονται για 

επικοινωνία με τους φίλους τους ή για κοινωνικές σχέσεις, γενικότερα, εγγράφονται 

στο Facebook, λόγω της αρκετά αναπτυγμένης βάσης χρηστών (Abdelkafi κ.ά., 

2019).  

Από την άλλη μεριά, υπάρχουν οι έμμεσες επιπτώσεις στο δίκτυο, οι οποίες 

δημιουργούνται όταν η αξία της πλατφόρμας για τους χρήστες μίας πλευράς 

αυξάνεται ή μειώνεται με βάση τον αριθμό των χρηστών μίας άλλης πλευράς 

(Eisenmann κ.ά., 2006). Για παράδειγμα, οι αγοραστές προσελκύονται από 

πλατφόρμες που παρέχουν μία μεγάλη βάση πωλητών, ώστε να σιγουρευτούν ότι 

θα βρουν αυτό που ψάχνουν, και αντιθέτως οι πωλητές αναζητούν πλατφόρμες με 

μεγάλη βάση αγοραστών, ώστε να σιγουρευτούν ότι θα πουλήσουν το προϊόν ή την 

υπηρεσία τους. Με άλλα λόγια, “η μεγαλύτερη συμμετοχή από τη μία πλευρά, 

καθιστά την πλατφόρμα ελκυστικότερη για τους συμμετέχοντες στην άλλη πλευρά 

και αντιστρόφως” (Ye κ.ά., 2012). Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι η εκκίνηση 

του Youtube, το οποίο πείθοντας κάποιους ανθρώπους να ανεβάσουν τα βίντεο 

τους, προσέλκυσε το ενδιαφέρον άλλων χρηστών να παρακολουθήσουν τα βίντεο 

αυτά, οι οποίοι με τη σειρά τους αύξησαν το ενδιαφέρον περισσότερων ανθρώπων 

για μεταμορφώσεις βίντεο και όλο αυτό οδήγησε σε μία τεράστια επισκεψιμότητα 

στον ιστότοπο αυτόν (Evans, 2016). Οι πλατφόρμες διπλής όψης, συνήθως 
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δημιουργούν αξία μέσω των έμμεσων επιπτώσεων δικτύου που δημιουργούνται 

ανάμεσα στις πλευρές που εξυπηρετούν (Pagani, 2013). 

Οι επιδράσεις του δικτύου διαχωρίζονται με βάση την ισχύ τους σε ισχυρές ή 

αδύναμες και με βάση την επίδρασή τους σε θετικές ή αρνητικές (Abdelkafi κ.ά., 

2019).  Οι έμμεσες επιδράσεις στο δίκτυο φέρουν συνήθως θετικό πρόσημο 

(Eisenmann κ.ά., 2006), καθώς είναι γεγονός ότι οι πωλητές προσελκύονται από 

πλατφόρμες που κατέχουν μεγάλη βάση αγοραστών και οι αγοραστές, αντίστοιχα, 

από πλατφόρμες που κατέχουν μεγάλη βάση πωλητών (Gabsewicz και Wauthy, 

2004). Το eBay αποτελεί ένα αξιόλογο παράδειγμα, καθώς οι πωλητές του 

αποκτούν μεγαλύτερη αξία όταν υπάρχουν περισσότεροι αγοραστές και 

αντίστροφα (Hagiu, 2015). Ωστόσο, υπάρχουν και περιπτώσεις όπου τα έμμεσα εφέ 

του δικτύου φέρουν αρνητικό πρόσημο, το οποίο συναντάται συχνά σε πλατφόρμες 

που περιέχουν διαφημίσεις, καθώς κατά βάση οι τηλεθεατές προτιμούν λιγότερες 

από αυτές (Yang, 2018). Όσο αφορά τις άμεσες επιπτώσεις στο δίκτυο, συνήθως 

θεωρούνται αρνητικές, αφού είναι κοινώς παραδεκτό ότι σε πλατφόρμες προϊόντων 

οι πωλητές προτιμούν λιγότερους αντιπάλους, ώστε να αυξήσουν τις πιθανότητές 

τους (Eisenmann κ.ά., 2006). Παρ’ όλα αυτά, όσο αφορά τους αγοραστές κονσόλων 

βιντεοπαιχνιδιών, οι άμεσες επιδράσεις δικτύου είναι θετικές, καθώς όσο 

περισσότεροι αγοράσουν τις κονσόλες αυτές, τόσο πιο πολλές οι πιθανότητες για 

έναν αγοραστή να παίξει ομαδικά παιχνίδια με τους φίλους του. Όταν τα εφέ του 

δικτύου είναι θετικά και ισχυρά όλο και περισσότεροι χρήστες τείνουν να 

συγκλίνουν σε μία πλατφόρμα (Eisenmann κ.ά., 2006), καθώς αποκομίζουν αξία 

από αυτήν, με αποτέλεσμα η πλατφόρμα να αναπτύσσει γρήγορα την βάση των 

χρηστών της (Abdelkafi et al, 2019). Για παράδειγμα, το Facebook, “η κυρίαρχη 

κοινωνική πλατφόρμα στον κόσμο” (Parker και Alstyne, 2017), έχει περισσότερο 

από 2.5 δισεκατομμύρια μηνιαίους ενεργούς χρήστες, σήμερα (Clement, 2020). 

Συνοπτικά, οι επιπτώσεις του δικτύου εμφανίζονται όπου η χρησιμότητα 

μίας πλατφόρμας αυξάνεται άμεσα ή έμμεσα μέσω μία αυξανόμενης βάσης 

χρηστών, επιδρώντας μεταξύ της ίδιας ομάδας πελατών ή διαφορετικών ομάδων 

πελατών, αντίστοιχα (Katz και Shapiro, 1985, Faber και de Reuver, 2019, Yang, 

2018). Η παρουσία έντονων επιδράσεων δικτύου είναι ένας από τους βασικότερους 

παράγοντες επιτυχίας μίας πλατφόρμας (Srinivasan και Venkatraman, 2018), καθώς 

μέσω αυτών αυξάνονται οι αποδόσεις της πλατφόρμας (Eisenmann κ.ά., 2006). 

Επομένως, όλες οι ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων αγωνίζονται για μία 

αυξανόμενη βάση χρηστών, καθώς όσο περισσότεροι είναι οι χρήστες του δικτύου, 

τόσο αυξάνεται η αξία της πλατφόρμας (Abdelkafi κ.ά., 2019). Ωστόσο, αξίζει να 

αναφερθεί ότι εκτός από τα πλεονεκτήματα και την επιτυχία που προσφέρουν οι 

επιπτώσεις δικτύου, μπορούν να οδηγήσουν στην ανέγερση του προβλήματος 

“αμοιβαίου δολώματος” (Hagiu, 2015). Καθώς όλοι οι χρήστες συμμετέχουν σε μία 

πλατφόρμα, μόνο όταν υπάρχει επαρκής αριθμός χρηστών στο δίκτυο, 
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οδηγούμαστε σε μία κατάσταση όπου καμία πλευρά δεν συμμετέχει, ώσπου να 

συμμετάσχει η άλλη (Abdelkafi κ.ά., 2019).  

 

2.4.2 Πρόβλημα αμοιβαίου δολώματος 
 Όπως αναφέρθηκε πιο πάνω, οι έμμεσες επιδράσεις του δικτύου δρουν 

μεταξύ διαφορετικών πλευρών της πλατφόρμας και δημιουργούνται όταν η αύξηση 

χρηστών της μίας πλευράς αυξάνει ή μειώνει την αξία της πλατφόρμας για την άλλη 

πλευρά (Eisenmann κ.ά., 2006). Ο Evans (2003) τονίζει ότι σε πλατφόρμες δύο 

όψεων για να υπάρχει ζήτηση από μία πλευρά, πρέπει να υπάρχει και από την 

άλλη. Αναφέρει για παράδειγμα τα συστήματα καρτών πληρωμών, όπου εάν οι 

κάτοχοι καρτών δεν μπορούσαν να χρησιμοποιήσουν την κάρτα τους όποτε 

επιθυμούσαν δεν θα τους ενδιέφερε να αποκτήσουν μία, όπως και από την μεριά 

των πωλητών δεν θα είχε κάποιο ενδιαφέρον για αυτούς το δίκτυο αυτό, εάν δεν 

υπήρχαν χρήστες, που να κατέχουν τέτοιες κάρτες (Evans, 2003). Το ερώτημα που 

προκύπτει, λοιπόν, είναι το ποιος συμμετέχει πρώτος στο δίκτυο (Evans, 2003, 

Evans και Schmalensee, 2005) και ποιες τακτικές πρέπει να ακολουθήσει ο πάροχος 

της πλατφόρμας, ώστε να συγκεντρώσει έναν επαρκή αριθμό και για τις δύο 

πλευρές, ξεχωριστά, ώστε να τους παρέχει την αξία που χρειάζονται (Rochet και 

Tirole, 2003, Evans, 2003, Evans, 2016). Συνεπώς, καθίσταται σαφές ότι οι έμμεσες 

επιδράσεις του δικτύου είναι και αυτές που οδηγούν στο πρόβλημα του αμοιβαίου 

δολώματος, όπου για να εγγραφούν οι αγοραστές σε μία πλατφόρμα θα πρέπει να 

παρέχει μία ικανοποιητική βάση εγγεγραμμένων πωλητών και οι πωλητές, με τη 

σειρά τους, είναι πρόθυμοι να συμμετάσχουν στο δίκτυο μόνο εάν από την άλλη 

μεριά υπάρχει ένας ικανοποιητικός αριθμός αγοραστών (Caillaud και Jullien, 2003). 

 Αρχικά, ο Evans (2003) πρότεινε δύο λύσεις για την επίλυση του 

προβλήματος του αμοιβαίου δολώματος. Ο πρώτος τρόπος αφορά κυρίως τις 

νεοεισερχόμενες επιχειρήσεις όπου θα μπορούσαν να παρέχουν δωρεάν υπηρεσία 

ή ακόμα και να πληρώσουν για τη συμμετοχή μίας πλευράς χρηστών, ώστε να 

αποκτήσουν μία κρίσιμη μάζα, που θα τους επιφέρει χρήστες στην άλλη πλευρά 

(Evans, 2003). Τέτοια στρατηγική ακολούθησε στις αρχές του το Diners Club, “η 

πρώτη ανεξάρτητη εταιρία πληρωμής καρτών” (Wiki), όπου παρείχε τις πρώτες 

πιστωτικές του κάρτες δωρεάν, ώστε να συγκεντρώσει μία κρίσιμη μάζα χρηστών, 

όπου θα του επέφεραν χρήστες στην άλλη πλευρά, πρόθυμους να πληρώσουν για 

να ενταχθούν στο δίκτυο (Evans, 2003). Ο δεύτερος τρόπος είναι η επένδυση σε μία 

πλευρά της αγοράς, συνήθως της πλευράς της συμμετοχής, ώστε να μειωθεί το 

κόστος κατανάλωσης και να ενισχυθεί η συνολική επιτυχία της πλατφόρμας (Evans, 

2003). Αναφέρει χαρακτηριστικά το παράδειγμα της Microsoft, η οποία επιδοτεί 

τους προγραμματιστές της, παρέχοντας τους εργαλεία ή άλλες υπηρεσίες που τους 

βοηθούν να προγραμματίσουν τις εφαρμογές του, χρησιμοποιώντας το λειτουργικό 

σύστημά της (Evans, 2003). 
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Στη συνέχεια, αξίζει να αναφερθεί η άποψη των Stummer κ.ά. (2018), οι 

οποίοι συγκέντρωσαν την υπάρχουσα βιβλιογραφία γύρω από τη θεωρεία του 

προβλήματος του αμοιβαίου δολώματος, καταγράφοντας ακόμα τέσσερις βασικούς 

τρόπους επίλυσής του, πέραν αυτών του Evans (2003): 

 Στρατηγική σταδιακής πλατφόρμας, όπου η πλατφόρμα ξεκινάει ως 

μονόπλευρη, έως ότου αποκτήσει μία κρίσιμη μάζα χρηστών, που θα της 

επιτρέψει να περάσει στο δεύτερο στάδιο, το μοντέλο διαμεσολάβησης (Hagiu 

και Eisenmann, 2007). 

 Στρατηγική ανάπτυξης πλατφόρμας, όπου μία πλατφόρμα στο αρχικό στάδιο 

συνεργάζεται με ήδη υπάρχουσες πλατφόρμες, ώστε να αποκτήσει πρόσβαση 

στα δίκτυά τους και να αναπτυχθεί κατά αυτόν τον τρόπο (Eisenmann κ.ά., 

2006, Rochet και Tirole, 2003). 

 Στρατηγική συμφωνιών αποκλειστικότητας, όπου η πλατφόρμα συνάπτει 

συμφωνίες αποκλειστικότητας με μία πλευρά της αγοράς, αυτήν που θα της 

επιφέρει χρήστες και στην άλλη πλευρά (Eisenmann κ.ά., 2006, Cennamo και 

Santalo, 2013). 

 Στρατηγική εναλλαγής πλευρών, όπου στόχος είναι να διαμορφωθεί μία 

πλατφόρμα διπλής όψης σε μονή, καθώς θα είναι εφικτό από τους χρήστες να 

γεμίζουν και τις δύο πλευρές της πλατφόρμας, δρώντας άλλες φορές ως 

αγοραστές και άλλες ως προμηθευτές (Gaze και Vaubourg, 2011). 

“Αυτές οι στρατηγικές αντιμετωπίζουν ειδικά το δίλημμα αμοιβαίου 

δολώματος των πλατφορμών πολλαπλών όψεων πρώιμου σταδίου και μπορούν να 

εφαρμοστούν μεμονωμένα ή σε συνδυασμό” (Stummer κ.ά., 2018). Όταν οι 

πλατφόρμες φτάσουν στο “κρίσιμο σημείο καμπής”, όπου θα έχουν κατακτήσει μία 

ικανοποιητική βάση χρηστών και στις δύο πλευρές τους, οι επιδράσεις του δικτύου 

παίρνουν θετικό πρόσημο και αρχίζει η ανέγερση της πλατφόρμας (Hagiu και 

Rothman, 2016, Stummer κ.ά., 2018). Οι ώριμες επιχειρήσεις ψηφιακής 

πλατφόρμας, που έχουν επιλύσει το πρόβλημα του αμοιβαίου δολώματος, πρέπει 

να διακρίνουν μία βέλτιστη κοστολόγηση (Evans, 2003), ώστε να καταφέρουν να 

διατηρήσουν και τις δύο (ή περισσότερες) πλευρές της πλατφόρμας (Rochet και 

Tirole, 2004). 

 

2.4.3 Κοστολόγηση 
 Σύμφωνα με τους Rochet και Tirole (2006), εκτός από την ύπαρξη 

επιδράσεων δικτύου μεταξύ των χρηστών απαιτείται και η διάκριση των τιμών και 

των χρεώσεων που επιφέρει η πλατφόρμα προς τις διάφορες πλευρές της, ώστε να 

θεωρηθεί πλατφόρμα πολλαπλής όψης. Ωστόσο η τιμολόγηση καθορίζεται από τις 

επιπτώσεις του δικτύου (Sanchez-Cartas και Leon, 2019), καθώς οι τιμές των 

υπηρεσιών που καθορίζονται από τους παρόχους των πλατφορμών, επηρεάζονται 

από τη ζήτηση της μίας ομάδας, η οποία εξαρτάται από τη ζήτηση της άλλης 

ομάδας, το οποίο αποκαλείται έμμεσο φαινόμενο δικτύου (Evans, 2016). Η διάκριση 
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των βέλτιστων τιμών, ώστε να εξισορροπούνται οι απαιτήσεις των διακριτών 

ομάδων χρηστών της πλατφόρμας (Evans, 2016), αποτελεί μία βασική πρόκληση 

ανταγωνισμού ψηφιακών πλατφορμών πολλαπλών όψεων (Evans, 2003). 

 Οι πλατφόρμες πολλαπλών όψεων δρουν μεταξύ των διακριτών πλευρών 

τους με τέτοιον τρόπο, ώστε να επηρεάζουν την έκταση των επιδράσεων μεταξύ 

των ομάδων αυτών (Armstrong και Wright, 2005). Επομένως, “η εμφάνιση μίας 

δομής τιμολόγησης καθώς και ενός επιπέδου τιμών είναι τα καθοριστικά 

χαρακτηριστικά αυτών των βιομηχανιών” (Evans, 2003, Rochet και Tirole, 2002). Ως 

επίπεδο τιμών ορίζεται στο συνολικό ποσό που χρεώνει η πλατφόρμα στις διάφορες 

πλευρές τις και ως δομή τιμολόγησης η κατανομή του συνολικού αυτού ποσού 

μεταξύ των πλευρών της (Rochet και Tirole, 2006). Και τα δύο αυτά χαρακτηριστικά 

εξαρτώνται από τις έμμεσες επιπτώσεις του δικτύου που προκαλούνται μεταξύ των 

πλευρών τις πλατφόρμας (Yang, 2018). Συνεπώς, η κυριότερη πρόκληση των 

φορέων εκμετάλλευσης είναι ο καθορισμός ενός βέλτιστου επιπέδου τιμών και μιας 

βέλτιστης δομής τιμολόγησης, ώστε να εναρμονίζεται η αλληλεπίδραση των 

ομάδων (Evans, 2003).  

 Σε δίκτυα δύο όψεων, η πλατφόρμα δρα ως ενδιάμεσος μεταξύ των δύο 

πλευρών και ο πάροχός της μπορεί να επιβαρύνεται με εκροές καθώς και να 

επωφελείται με εισροές και από τις δύο πλευρές της πλατφόρμας (Pagani, 2013).  

Παρόλα αυτά, η βιβλιογραφία επιδεικνύει ότι είναι σύνηθες φαινόμενο η μία 

ομάδα να επωφελείται και η δεύτερη να επιβαρύνεται (Parker και Alstyne, 2002, 

Evans, 2003, Rochet και Tirole, 2002, Wright, 2004, Armstrong και Wright, 2005, 

Eisenmann κ.ά., 2006, Pagani, 2013). Αυτό συμβαίνει, καθώς κάθε πάροχος 

πλατφόρμας επιδιώκει να δημιουργήσει θετικές έμμεσες επιδράσεις δικτύου 

(Eisenmann κ.ά., 2006). 

Η πλευρά η οποία επιδοτείται είναι αυτή η οποία προκαλεί σε μεγαλύτερο 

βαθμό εξωτερικές επιδράσεις (Parker και Alstyne, 2002), δηλαδή με την αύξηση των 

χρηστών αυτής της πλευράς προσελκύονται περισσότεροι χρήστες στην άλλη 

πλευρά (Armstrong και Wright, 2005). Παρέχοντας μία υπηρεσία με χαμηλότερο 

κόστος ή ακόμα και επιδοτώντας θετικά μία πλευρά χρηστών, αυτόματα η 

συμμετοχή της πλευράς ανεβαίνει, καθώς όλο και περισσότεροι χρήστες θέλουν να 

ενταχθούν (Rochet και Tirole, 2003). Για παράδειγμα, τα εμπορικά κέντρα είτε 

επιβαρύνουν τους αγοραστές κατά ένα ελάχιστο ποσό κατά την είσοδο τους είτε 

τους επιδοτούν θετικά, παρέχοντας τους δωρεάν στάθμευση ή και ψυχαγωγία, με 

αποτέλεσμα να προσελκύονται όλο και περισσότεροι αγοραστές στο εμπορικό 

κέντρο (Evans και Noel, 2005). Αυτό με τη σειρά του προσελκύει περισσότερους 

χρήστες στην άλλη πλευρά της πλατφόρμας, προκαλώντας ισχυρά και θετικά 

έμμεσα εφέ δικτύου, επεκτείνοντας την οικονομική αξία της επιχείρησης (Rochet 

και Tirole, 2003). 

Οι πωλητές επωφελούνται με το να εισέρθουν σε μία αγορά όπου διαθέτει 

μία μεγάλη βάση αγοραστών, καθώς αυξάνονται οι πιθανότητες να βρεθεί ο 
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κατάλληλος αγοραστής για το προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρουν, και είναι 

πρόθυμοι να επιβαρυνθούν οικονομικά για αυτό περισσότερο από όσο θα 

χρειαζόταν εάν λειτουργούσαν σε μία ανεξάρτητη αγορά (Eisenmann κ.ά., 2006). 

Στην περίπτωση των Windows, η Microsoft επιδοτεί τους προγραμματιστές 

εφαρμογών παρέχοντάς τους δωρεάν υπηρεσίες, οι οποίες τους βοηθούν να 

αναπτύξουν τις εφαρμογές τους και αντ’ αυτού αντλεί έσοδα από την επιβάρυνση 

των χρηστών, μέσω τελών αδειοδότησης (Pagani, 2013). 

 Ωστόσο, δεν θεωρείται πάντα εμφανές το ποια πλευρά θα πρέπει να 

επιδοτηθεί και ποια να χρεωθεί. Εκτός από τις θετικές έμμεσες επιδράσεις του 

δικτύου, όπως αναφέρθηκαν νωρίτερα, οι Eisenmann κ.ά. (2006), συγκεντρώνουν 

και προτείνουν άλλους πέντε βασικούς παράγοντες που θα πρέπει να ληφθούν 

υπόψη, προκειμένου να παρθούν οι σωστές αποφάσεις που αφορούν τη δομή της 

τιμολόγησης. 

 Πρώτον, αναφέρουν ότι είναι σημαντικό να μην επιβαρυνθεί η πλευρά η οποία 

παρουσιάζει μία ευαισθησία ως προς την αυξημένη κοστολόγηση, καθώς θα 

μειωνόταν η συμμετοχή σε αυτήν την πλευρά. 

 Δεύτερον, ισχυρίζονται ότι η πλευρά που θα πρέπει να επιδοτηθεί είναι αυτή 

στην οποία οι χρήστες της ζητούν αυξημένη ποιότητα στις υπηρεσίες που 

προσφέρει η πλατφόρμα και να επιβαρυνθεί η πλευρά τις προσφοράς, ώστε να 

εξασφαλιστεί η απαιτούμενη ποιότητα. 

 Τρίτον, παραθέτουν τη διαφορετική τιμολόγηση που διέπει τις πλατφόρμες που 

προσφέρουν ψηφιακές υπηρεσίες, με τις πλατφόρμες που προσφέρουν υλικά 

αγαθά. Στην πρώτη περίπτωση η παροχή δωρεάν υπηρεσίας σε μία πλευρά 

χρηστών είναι σύνηθες και θεωρείται ασφαλές, αλλά στη δεύτερη περίπτωση 

τονίζουν ότι πρέπει να ληφθεί υπόψη το κόστος παραγωγής της υπηρεσίας που 

θα διατεθεί δωρεάν, ώστε να μην υπάρξει σημαντική χρηματική απώλεια σε 

περίπτωση που η πλευρά των χρημάτων δεν δείξει μεγάλο ενδιαφέρον. 

 Τέταρτον, υποστηρίζουν ότι εκτός από τις θετικές έμμεσες επιδράσεις του 

δικτύου, που επιδιώκονται από τους παρόχους, θα πρέπει να εκτιμηθεί η 

πιθανότητα ισχυρών αρνητικών άμεσων επιδράσεων, καθώς συνηθίζεται οι 

πωλητές να μην χαροποιούνται από την ύπαρξη πληθώρας ανταγωνιστών, 

όπως και οι αγοραστές, όταν τα αποθέματα είναι λίγα. 

 Πέμπτον, επισημαίνουν την ισχυρή επιδότηση συγκεκριμένων χρηστών, των 

οποίων η ύπαρξη είναι ιδιαίτερα σημαντική για την αξία της πλατφόρμας. 

Τέτοιοι χρήστες αναφέρονται ως “marquee” και είναι χρήστες, οι οποίοι 

“δημιουργούν υψηλό πλεόνασμα από τη μεριά του πωλητή” (Rochet και Tirole, 

2003). Άλλοι χρήστες είναι οι αυτοί οι οποίοι είναι πιστοί στην πλατφόρμα, 

συνήθως λόγω μακροχρόνιων συμβάσεων (Evans, 2003). Εάν ένας πάροχος 

καταφέρει να θέσει ισχυρά συμβόλαια αποκλειστικότητας σε χρήστες 

“marquee”, πιθανότατα θα επιταχύνει την ανάπτυξη της πλατφόρμας 

(Eisenmann κ.ά., 2006). 
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 Συνεπώς, οι πάροχοι πλατφόρμας θα πρέπει να εξετάσουν όλους αυτούς 

τους πιθανούς παράγοντες ώστε να επιλέξουν τη σωστότερη δομή τιμών που θα 

στοχεύει στη δημιουργία έμμεσων επιδράσεων δικτύου (Eisenmann κ.ά., 2006), οι 

οποίες θα αυξήσουν την αξία της πλατφόρμας (Pagani, 2013). 

 Όπως αναφέρθηκε νωρίτερα, σε πλατφόρμες δύο όψεων συνηθίζεται η μία 

πλευρά να επιδοτείται, ενώ η άλλη να κοστολογείται (Evans, 2003). Οι Rochet και 

Tirole (2004) αναφέρουν χαρακτηριστικά ότι “μία αγορά είναι διπλής όψης εάν η 

πλατφόρμα μπορεί να επηρεάσει τον όγκο των συναλλαγών, χρεώνοντας 

περισσότερο τη μία πλευρά της αγοράς κι μειώνοντας την τιμή που καταβάλλεται 

από την άλλη πλευρά κατά ίσο ποσό”. Εκτός από την επιδοτούμενη πλευρά, η οποία 

αναλύθηκε πιο πάνω, υπάρχει και η επιβαρυμένη.  

Οι διαμεσολαβητές βασίζονται σε δύο τρόπους κοστολόγησης τα τέλη 

εγγραφής και τα τέλη συναλλαγής (Caillaud και Jullien, 2003). Τα τέλη εγγραφής 

είναι η χρέωση που καταβάλλει ένας χρήστης εκ των προτέρων, ώστε να εισέρθει σε 

μία αγορά και δεν σχετίζονται με τον αριθμό των συναλλαγών που θα 

πραγματοποιήσει ο χρήστης αυτός (Jullien, 2010). Για παράδειγμα, το ποσό που 

καταβάλλουν οι αναγνώστες για να αποκτήσουν πρόσβαση σε μία ψηφιακή 

εφημερίδα (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Τα τέλη συμμετοχής, από την άλλη, 

έχουν άμεση επίδραση στον αριθμό των συναλλαγών που θα πραγματοποιηθούν, 

καθώς αποτελούνται από την χρέωση που καταβάλλεται εκ των υστέρων κατά τη 

διάρκεια μίας συναλλαγής μεταξύ των χρηστών διαφορετικών ομάδων, και 

απευθύνονται σε αγορές, όπου  είναι εφικτός ο προσδιορισμός των συναλλαγών 

που πραγματοποιούνται μέσω της πλατφόρμας (Caillaud και Jullien, 2003). Για 

παράδειγμα, η προμήθεια που κρατάει ο πάροχος συστήματος καρτών από τον 

πωλητή, κάθε φορά που αγοραστής χρησιμοποιεί την πιστωτική κάρτα (Sanchez-

Cartas και Leon, 2019). 

Ο διαμεσολαβητής μπορεί να επιλέξει μία από τις δύο μεθόδους πληρωμών 

ή έναν συνδυασμό αυτών (Sanchez-Cartas και Leon, 2019), οι οποίοι θα 

επιβαρύνουν μία ή και τις δύο πλευρές χρηστών (Jullien, 2010). Ένα παράδειγμα για 

πλατφόρμες που χρησιμοποιούν μία συνδυαστική μέθοδο σε μία πλευρά των 

χρηστών αποτελεί ένα ψηφιακό φροντιστήριο, το οποίο έχει τη δυνατότητα να 

χρεώνει μηνιαία συνδρομή στους χρήστες της ζήτησης και έξτρα χρέωση εάν ο 

χρήστης επιθυμεί να παρακολουθήσει ένα ιδιαίτερο μάθημα. 

 Συνοψίζοντας, με βάση το έργο των Rochet και Tirole (2003), μία 

αναπτυσσόμενη βιβλιογραφία έχει εστιάσει στις οικονομικές αρχές που διέπουν τις 

ψηφιακές πλατφόρμες διπλής όψης (Evans και Schmalensee, 2005). Οι πλατφόρμες 

συντονίζουν δύο διακριτές ομάδες χρηστών με στόχο την πραγματοποίηση 

συναλλαγών, εσωτερικοποιώντας το κόστος αυτών των συναλλαγών (Yang, 2018). 

“Από οικονομική άποψη, ο συντονισμός αυτός πραγματοποιείται μέσω της 

τιμολόγησης” (Gawer, 2014), όπου ορίζεται ένα επίπεδο τιμών μία δομή τιμών 

(Rochet και Tirole, 2002). Κατά την επιλογή μίας στρατηγικής τιμολόγησης ο 
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πάροχος πρέπει να λάβει υπόψη τις αλληλεπιδράσεις των χρηστών (Evans, 2003), 

καθώς η τιμολόγηση είναι βασίζεται στις επιδράσεις του δικτύου (Sanchez-Cartas 

και Leon, 2019). Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία, είναι σύνηθες οι φορείς 

πλατφορμών να ορίζουν μία ασύμμετρη δομή τιμών, κατά την οποία η μία πλευρά 

επωφελείται ενώ η άλλη επιβαρύνεται, όπως συμβαίνει σε συστήματα καρτών 

πληρωμής (Sanchez-Cartas και Leon, 2019). Με αυτόν τον τρόπο οι πλατφόρμες 

είναι σε θέση να επηρεάσουν τον όγκο των συναλλαγών, διατηρώντας σταθερό το 

επίπεδο τιμών (Rochet και Tirole, 2004, Yang, 2018). Σύμφωνα με τους Evans και 

Schmalensee (2016), η επιδότηση της μίας πλευράς επιφέρει μεγιστοποίηση κερδών 

και αποτελεί την επικρατέστερη μέθοδο των ψηφιακών πλατφορμών διπλής όψης 

(Evans, 2016). Επιπλέον, οι Caillaud και Jullien (2003) μελετούν τις εξειδικευμένες 

τιμές που επιβάλλουν στους χρήστες τις πλατφόρμας, οι οποίοι αποτελούνται από 

τα τέλη συναλλαγής και τα τέλη εγγραφής. Ένας μεσολαβητής μπορεί να επιλέξει 

μία από τις δύο μεθόδους, ή συνδυασμό αυτών, αλλά συνηθίζεται να εξετάζονται 

ξεχωριστά, καθώς είναι τελείως διαφορετικές στη διαχείριση (Sanchez-Cartas και 

Leon, 2019). Συμπερασματικά, η σωστή διαχείριση της τιμολόγηση αποτελεί βασικό 

παράγοντα επιτυχίας για τις πλατφόρμες διπλής όψης, καθώς χρησιμοποιείται ώστε 

να συγκεντρωθεί μία ικανοποιητική βάση χρηστών και στις δύο πλευρές της 

πλατφόρμας, αλλά και αφού ολοκληρωθεί αυτό να διατηρηθεί και να 

μεγιστοποιηθεί η υπάρχουσα βάση (Evans, 2003), συνεπώς και η αξία της 

πλατφόρμας (Gawer, 2014). 

 

3. Επίδραση τους στις αγορές 
 Από τις αρχές του 21ου αιώνα, ο ψηφιακός μετασχηματισμός έχει επιφέρει 

διάφορες αλλαγές, μία εκ των οποίων είναι η σταδιακή μεταφορά της σύνδεσης της 

ζήτησης με της προσφοράς από τον φυσικό χώρο στον “κυβερνοχώρο, που 

ονομάζεται διαδίκτυο” (Yang, 2018, Ruggieri κ.ά., 2018). Οι ψηφιακές πλατφόρμες 

έχουν αναλάβει το καθήκον του διαμεσολαβητή, συντονίζοντας τη σύνδεση αυτή 

(Yang, 2018). Τα τελευταία χρόνια, οι ψηφιακές πλατφόρμες καταλαμβάνουν ένα 

όλο και μεγαλύτερο κομμάτι της οικονομίας (Evans, 2016), κυρίως λόγο της 

ραγδαίας εξάπλωσης του διαδικτύου και της ψηφιοποίησης στις περισσότερες, αν 

όχι όλες, βιομηχανίες (Abdelkafi κ.ά., 2019). Σχεδόν όλοι οι οργανισμοί εξαρτώνται 

από ψηφιακές τεχνολογίες, οι οποίες διευκολύνουν στη διαχείριση των 

δραστηριοτήτων τους (Orlikowski και Scott, 2008). Συγκεκριμένα, οι ψηφιακές 

πλατφόρμες χαρακτηρίζονται από τους ερευνητές ως πολύτιμα στοιχεία μίας 

επιχείρησης (Baldwin και Woodard, 2009), καθώς αποτελούν “μέρος του πυρήνα 

των προϊόντων και υπηρεσιών τους” (da Rocha και Pollock, 2019, de Reuver κ.ά., 

2018). 

 Οι ψηφιακές πλατφόρμες διευκολύνουν την αντιστοιχία μεταξύ μίας 

αυξημένης βάσης προμηθευτών με μία αυξημένη βάση καταναλωτών (Strowel και 

Vergote, 2018). Συνήθως, οι κάτοχοι της πλατφόρμας δεν διαθέτουν οι ίδιοι κάποιο 
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απόθεμα (Ruggieri κ.ά., 2018), όπως αναλύθηκε πιο πάνω, αλλά παρέχουν τη 

δυνατότητα σε μεμονωμένους προμηθευτές (επαγγελματίες ή ιδιώτες), 

νεοεισερχόμενες ή ήδη αναπτυγμένες επιχειρήσεις να προσφέρουν τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες τους στους χρήστες της άλλης πλευράς (Strowel και Vergote, 2018). 

Επιπλέον, επιτρέπουν σε χρήστες οι οποίοι κατέχουν υλικά αγαθά, τα οποία δεν 

χρησιμοποιούνται πλήρως, να συμμετέχουν στις νέες αγορές που διατίθενται, 

δημιουργώντας νέες θέσεις εργασίας (Strowel και Vergote, 2018). Ένα τέτοιο 

παράδειγμα αποτελεί η Airbnb, η οποία δίνει την ευκαιρία σε ανθρώπους που 

κατέχουν ένα ακίνητο το οποίο θεωρείται ανεκμετάλλευτο, καθώς δεν 

χρησιμοποιείται, να δημιουργούν έσοδα από αυτό είτε σαν μερική είτε σαν ολική 

απασχόληση. Συμπερασματικά, η είσοδος νέων επιχειρήσεων στην αγορά, η 

αξιοποίηση υφιστάμενων πόρων και η “κινητοποίηση νέου κεφαλαίου” έχουν 

διαταράξει τις παραδοσιακές βιομηχανίες, προκαλώντας καταστροφικές συνέπειες 

για αυτές (Strowel και Vergote, 2018, Evans, 2016). 

 “Οι ψηφιακές πλατφόρμες διαταράσσουν τις βιομηχανίες και 

διαμορφώνουν την καθημερινή ζωή” (de Reuver κ.ά., 2018). Αξιοσημείωτες εταιρίες 

διαθέτουν ψηφιακές πλατφόρμες ως κεντρικό στοιχείο των επιχειρηματικών τους 

σχεδίων, όπως το Facebook, το Google, η Alibaba, η Apple, το eBay, η Airbnb και η 

Uber (Koskinen κ.ά., 2019, Abdelkafi κ.ά., 2019). Αυτές και πολλές άλλες 

επιτυχημένες ψηφιακές πλατφόρμες διπλής όψης διαταράσσουν βιομηχανίες όπως 

τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, το λιανεμπόριο, τις τράπεζες, τον τουρισμό, τα μέσα 

μαζικής ενημέρωσης, τις υπηρεσίες ταξί, κ.ά. (Καφάτος και Παπακωνσταντίνου, 

2019). Στην Εικόνα 1 παρουσιάζονται αναλυτικά οι τομείς που επηρεάζονται από 

την ψηφιακή διαταραχή, δηλαδή την ένταξη ψηφιακών τεχνολογιών στη ζωή μας, 

στο πλαίσιο δύο διαστάσεων: 

 Ο βαθμός των επιπτώσεων (“The Bang”) 

 Ο χρονισμός των αναμενόμενων επιπτώσεων (“The Fuse”) 

(Καφάτος και Παπακωνσταντίνου, 2019, εταίροι της Deloitte στην Ελλάδα). 
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Εικόνα 1. Χάρτης Ψηφιακής Διαταραχής  

 

Πηγή: Deloitte Digital  

 

 Σύμφωνα με τον παραπάνω χάρτη, κλάδοι οι οποίοι κατέχουν εξέχουσα 

θέση στην ελληνική οικονομία, όπως το λιανεμπόριο, ο κλάδος Τεχνολογιών 

Πληροφορικής και Επικοινωνιών (ΤΠΕ), ο τουρισμός, τα τρόφιμα, ο τραπεζικός 

κλάδος, κλπ, διαταράσσονται ήδη από μία φάση έντονου μετασχηματισμού, ενώ οι 

υπόλοιποι κλάδοι, που είναι εξίσου σημαντικοί για την ελληνική οικονομία, όπως η 

μεταποίηση, οι υπηρεσίες υγείας, οι μεταφορές, ο αγροτικός κλάδος, κλπ, ενδέχεται 

να επηρεαστούν σημαντικά τα επόμενα χρόνια (Καφάτος και Παπακωνσταντίνου, 

2019). 

 Η διαταραχή σε αυτούς τους κλάδους, προήλθε κυρίως από την ένταξη των 

ψηφιακών πλατφορμών. Ο όμιλος Alibaba, “ο μεγαλύτερος διαδικτυακός 

λιανοπωλητής στον κόσμο”, αποτελείται από διαφορετικές ψηφιακές πλατφόρμες 

πολλαπλών όψεων για να συνδέει τόσο επιχειρήσεις με επιχειρήσεις όσο 

επιχειρήσεις με καταναλωτές και ιδιώτες με καταναλωτές, μεταφέροντας το 

λιανεμπόριο από επιχειρήσεις που βασιζόταν στα προϊόντα σε ψηφιακές 

επιχειρήσεις που βασίζονται στις υπηρεσίες (Hanninen κ.ά., 2018, Suarez κ.ά., 

2013). 

 Επιπλέον, ο ελληνικός τραπεζικός κλάδος εισήρθε στον ψηφιακό χώρο το 

1997 με την Τράπεζα Εγνατία και το 2000 με την Τράπεζα Πειραιώς, οι οποίες ήταν 

και οι πρώτες που παρείχαν μία ολοκληρωμένη πλατφόρμα ηλεκτρονικών 

συναλλαγών (Ασημάκη, 2018). Η ψηφιακή χρηματοδότηση παρέχει πρόσβαση σε 

πληρωμές, αποταμιεύσεις και πιστωτικές διευκολύνσεις μέσω του διαδικτύου χωρίς 

την απαραίτητη επίσκεψη στο αντίστοιχο τραπεζικό κατάστημα (Ozili, 2018), 



 

32 

επιφέροντας αξιοσημείωτες αλλαγές στις παραδοσιακές τραπεζικές εργασίες 

(Μαγκάνη, 2010) και οδηγώντας τα καθιερωμένα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα σε 

ένα τραπεζικό οικοσύστημα, βασισμένο στις ψηφιακές πλατφόρμες (Dapp και 

Slomka, 2015). Χαρακτηριστικά παραδείγματα που επέφεραν τις αλλαγές αυτές 

αποτελούν αρχικά οι πιστωτικές ή και χρεωστικές κάρτες και στη συνέχεια τα 

ψηφιακά πορτοφόλια, όπου σύμφωνα με τον Gens (2013) οι χρηματοοικονομικές 

υπηρεσίες προσπαθούν να προσαρμοστούν, προσφέροντας υπηρεσίες πληρωμών 

μέσω κινητών συσκευών. 

 Ένας άλλος κλάδος που επηρεάζεται από την κυριαρχία των ψηφιακών 

πλατφορμών είναι αυτός της εκπαίδευσης. Για παράδειγμα, στην τριτοβάθμια 

εκπαίδευση πριν τη διείσδυση του Διαδικτύου το εκπαιδευτικό σύστημα ήταν 

βασισμένο στην συστηματική εκπαίδευση που παρέχεται στους φοιτητές 

προσωπικά, μέσω του πανεπιστημίου (PS Aithal και S Aithal, 2016). Η άνοδος της 

ψηφιακής τεχνολογίας ανέδειξε την ηλεκτρονική εκπαίδευση μέσω διαδικτυακών 

εκπαιδευτικών πλατφορμών. Αρχικά, ο κάθε οργανισμός τριτοβάθμιας εκπαίδευσης 

διέθετε μία ψηφιακή πλατφόρμα η οποία περιοριζόταν στο περιβάλλον του 

οργανισμού αυτού και χρησιμοποιούταν ως συμπληρωματικό υλικό, χωρίς να 

αναιρεί την αναγκαία παρουσία του φοιτητή στο αντίστοιχο πανεπιστήμιο 

(Leontyev και Baranov,  2013).  Στη συνέχεια, η εμφάνιση νέων μορφών 

εκπαίδευσης, όπως των Μαζικών Ανοικτών Διαδικτυακών Μαθημάτων 

(ΜΑΔΜ/MOOC) δείχνει να έχουν μεγάλο αντίκτυπο στο υπάρχον εκπαιδευτικό 

σύστημα, καθώς ενισχύουν την εξ αποστάσεως εκπαίδευση όπου οι φοιτητές δεν 

χρειάζεται να είναι παρόντες στα αντίστοιχα ιδρύματα (Kaplan και Haenlein, 2016). 

Χαρακτηριστικά παραδείγματα τέτοιων διεθνών πλατφορμών αποτελούν η Udacity, 

η Coursera και το edX (Leontyev και Baranov, 2013). Συγκεκριμένα, τα Ελληνικά 

Πανεπιστήμια χρησιμοποιούν κυρίως το opencourses και το mathesis (Wiki). 

 Συμπερασματικά, “οι βιομηχανικές πλατφόρμες και τα παγκόσμια 

οικοσυστήματά τους έχουν ήδη διαταράξει πολλές πτυχές της προσωπικής και 

επαγγελματικής ζωής μας”, καθώς οποιουδήποτε ανταλλαγή ή δραστηριότητα του 

σήμερα είναι εφικτή μέσω των πλατφορμών αυτών (Cusumano κ.ά., 2020). 

Σύμφωνα με τους Jullien και Sand-Zantman (2019), μετά από μία σύγκριση των 

πολυτιμότερων εταιριών παγκοσμίως του 2007 με του 2018 έχει καταστεί σαφές ότι 

οι φυσικές εταιρίες εξαφανίζονται σταδιακά και τη θέση τους καταλαμβάνουν 

ψηφιακές εταιρίες. “Ο ανταγωνισμός και η καινοτομία επικεντρώνεται ολοένα και 

περισσότερο σε ψηφιακές πλατφόρμες” (Faber και de Reuver, 2019), καθώς αυτές 

είναι που καταλαμβάνουν το μεγαλύτερο μέρος της ψηφιακής οικονομίας 

(Information Technology and Innovation Foundation, 2018). Σύμφωνα με μία έρευνα 

του FXSSI, οι εφτά από τις δέκα πολυτιμότερες εταιρίες παγκοσμίως αποτελούνται 

από ψηφιακές πλατφόρμες, όπως η Microsoft, η Apple, η Amazon, η Alphabet, η 

Facebook, η Alibaba και η Tencent (fxssi.com). Τέλος, το αναδυόμενο φαινόμενο των 

πλατφορμών μεταμορφώνει την καινοτομία και επιχειρηματικότητα, 
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διαμορφώνοντας τη δημιουργία και συλλογή αξίας, με αποτέλεσμα την αναγκαία 

ριζική μεταμόρφωση των υπαρχουσών εταιριών ώστε να επιβιώσουν και να 

επιτύχουν στον ψηφιακό αυτόν κόσμο (Nambisan κ.ά., 2019, McAfee και 

Brynjolfsson, 2017; Rogers, 2016; Venkatraman, 2017). 
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Κεφάλαιο Δεύτερο: Μελέτη της οικονομίας κοινής 

χρήσης και τεσσάρων αντίστοιχων ψηφιακών 

πλατφορμών που σχετίζονται με τον τουρισμό 
 

1. Οικονομία κοινής χρήσης 
1.1 Επισκόπηση 

 Η έννοια της κοινής χρήσης δεν είναι νέο φαινόμενο. Σύμφωνα με αρκετούς 

ερευνητές, τα συστήματα ανταλλαγής έχουν μακρά ιστορία (Albors κ.α., 2008, Belk, 

2010, Sundararajan, 2016, Sutherland και Jarrahi, 2018). Ο Price (1975) υποστήριξε 

ότι “η κοινή χρήση ήταν ίσως η πιο βασική μορφή οικονομικής κατανομής σε 

ανθρωπογενείς κοινωνίες για αρκετές εκατοντάδες χιλιάδες χρόνια” (Belk, 2010). 

Παρόλα αυτά, παλαιότερα δεν υπήρχε έντονη συζήτηση γύρω από τις επιπτώσεις 

που προκαλεί στον οικονομικό τομέα. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι τα τελευταία 

χρόνια αναπτύχθηκαν ψηφιακές πλατφόρμες και άλλες τεχνολογίες 

διαμεσολάβησης, οι οποίες εκμεταλλεύτηκαν την οικονομία κοινής χρήσης και τη 

συνεργατική κατανάλωση για να επιτύχουν, διαταράσσοντας τα εγκατεστημένα 

ιδρύματα και επιχειρήσεις (Sutherland και Jarrahi, 2018). 

 Η οικονομία κοινής χρήσης θεωρείται ότι εφαρμόστηκε αρχικά από μη 

κερδοσκοπικές εταιρίες, όπως Couchsurfing και Freecycle, οι οποίοι δημιούργησαν 

από μία συντονιστική ψηφιακή πλατφόρμα για να ταιριάξουν τους χρήστες του 

δικτύου που είχε δημιουργηθεί. Σταδιακά αυτό εξελίχθηκε σε ένα μεγάλο 

επιχειρηματικό μοντέλο, λαμβάνοντας ένα τέλος για τις υπηρεσίες κοινής χρήσης 

(Belk, 2014). Η ιδέα της οικονομίας κοινής χρήσης συζητιέται δημόσια το 2011, 

ύστερα από την επιτυχία δύο “μονόκερων” εταιριών της Silicon Valley, Uber και 

Airbnb (Martin, 2016, Cheng, 2016). 

 Ο ρυθμός ανάπτυξης των επιχειρήσεων που βασίζονται σε ψηφιακές 

πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης υπερτερεί σημαντικά των αντίστοιχων 

παραδοσιακών επιχειρήσεων (Trabucchi κ.α., 2019). Αυτό ξεκινάει από τα 

οργανωτικά όρια, τα οποία παραδοσιακά είναι πολύ άκαμπτα οριοθετώντας 

αυστηρά το εσωτερικό από το εξωτερικό περιβάλλον μίας επιχείρησης, ενώ 

ψηφιακά είναι πολύ ρευστά επιτρέποντας τις πλατφόρμες οικονομίας κοινής 

χρήσης να χρησιμοποιήσουν στρατηγικά τη ρευστότητα αυτή και να αποκτήσουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Constantiou κ.α., 2017α). 

 Συμπερασματικά, “οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης έχουν 

προωθήσει τον ανταγωνισμό και επαναπροσδιορίζουν τα όρια της βιομηχανίας σε 

μία σειρά επιχειρήσεων”. Συνεπώς, θα πρέπει όλες οι επιχειρήσεις να κατανοήσουν 

τα χαρακτηριστικά της οικονομίας κοινής χρήσης και να ανταποκριθούν σε αυτά 

στρατηγικά, έτσι ώστε να μπορέσουν να είναι και οι ίδιες ανταγωνιστικές στο 

πλαίσιο της οικονομίας κοινής χρήσης, είτε να διαφοροποιηθούν ενσωματώνοντας 
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κάποια από τα χαρακτηριστικά στα δικά τους επιχειρηματικά μοντέλα (Constantiou 

κ.α., 2017α). 

 

1.2 Ορισμός οικονομίας κοινής χρήσης 
 Η κατανομή της οικονομίας αντιπροσωπεύει “μια κινητή ένδειξη για ένα 

ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων” (Schor κ.α., 2015, Altinay και Taheri, 2019). Σύμφωνα 

με τους Botsman και Roger (2010), η έκφραση “συνεργατική κατανάλωση” 

αναφέρεται σε συστήματα “διαμοιρασμού, ανταλλαγής, δανεισμού, 

διαπραγμάτευσης, ενοικίασης και δωρεάς”. Βασισμένοι σε προηγούμενες μελέτες, 

οι Acquier κ.α. (2017), οι Hazee κ.α. (2017) και οι Perren και Kozinets (2018) 

καταγράφουν διαφορετικές ορολογίες που χρησιμοποιούνται για την περιγραφή 

του φαινομένου της οικονομίας κοινής χρήσης, όπως "οικονομία δώρων", "σύστημα 

εμπορικής ανταλλαγής", "πλευρικές αγορές ανταλλαγής", "εναλλακτική μέθοδος 

παραγωγής", "βάσει πρόσβασης υπηρεσίες "," peer-to-peer economy "," access 

economy "και" gig economy " (Altinay και Taheri, 2019). Η υπάρχουσα βιβλιογραφία 

παρέχει πληθώρα ορισμών, οι οποίοι εστιάζουν σε διαφορετικά στοιχεία του 

φαινομένου αυτού. 

 Ορισμένοι μελετητές εστιάζουν στην αμοιβαιότητα που περικλείει την 

οικονομία κοινής χρήσης. Για παράδειγμα, ο Belk (2007) υποστηρίζει ότι η κατανομή 

της οικονομίας είναι μία έννοια που αφορά την κατανάλωση ή/και τη διανομή των 

μη χρησιμοποιούμενων περιουσιακών στοιχείων εκ των οποίων δεν 

περιλαμβάνεται η μεταβίβαση της ατομικής ιδιοκτησίας (Constantiou κ.α., 2017β). 

Επιπλέον, διαχωρίζει τη συνεργατική κατανάλωση από την πραγματική κοινή χρήση, 

βάση της ύπαρξης ή όχι κάποιας αμοιβής και ψηφιακής πλατφόρμας. Άλλοι 

μελετητές τονίζουν την ανάγκη μίας ψηφιακής πλατφόρμας. Οι Hamari κ.α. (2016) 

ορίζουν τη συνεργατική κατανάλωση ως “μία peer-to-peer δραστηριότητα 

απόκτησης, παροχής ή κοινής χρήσης πρόσβασης σε αγαθά και υπηρεσίες, 

συντονισμένης μέσω διαδικτυακών υπηρεσιών που βασίζονται στην κοινότητα”. 

Επιπλέον, οι Cullen και Farronato (2020) αναφέρουν ότι “στην οικονομία κοινής 

χρήσης οι ιδιοκτήτες νοικιάζουν ή μοιράζονται κάτι που δεν χρησιμοποιούν ή 

παρέχουν οι ίδιοι υπηρεσία σε έναν ξένο χρησιμοποιώντας πλατφόρμες peer-to-

peer”. Τέλος, στα έργα του Schor και των συνεργατών του (Schor, 2014, Schor και 

Fitzmaurice, 2015, Schor κ.α., 2016) η οικονομία κοινής χρήσης ορίζεται ως 

ψηφιακά συνδεδεμένη οικονομική δραστηριότητα (Codagnone και Martens, 2016). 

 Συμπερασματικά, μετά από τη συστηματική μελέτη των διαφόρων 

ορολογιών γύρω από την οικονομία κοινής χρήσης, οι Codagnone και Martens 

(2016) καταλήγουν στο ότι “δεν υπάρχει κοινή συναίνεση σχετικά με το ποιες 

δραστηριότητες περιλαμβάνουν την κοινή οικονομία”. Θεωρούν ότι οι διαθέσιμοι 

ορισμοί είτε είναι υπερβολικά περιεκτικοί, όπου όλες οι ψηφιακές πλατφόρμες 

θεωρούνται μέρος της οικονομίας κοινής χρήσης, είτε υπερβολικά περιοριστικοί, με 

αποτέλεσμα να αποκλείουν τις ψηφιακές πλατφόρμες, όπου στην πράξη 
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θεωρούνται μέρος της κοινής οικονομίας. “Παρόλο που δεν υπάρχει οριστικός 

ορισμός για τα συστατικά της οικονομίας κοινής χρήσης, οι υπεύθυνοι χάραξης 

πολιτικής, οι μελετητές και οι επαγγελματίες πιστεύουν ότι έχει αρχίσει να 

μετασχηματίζει πολλές πτυχές του τρέχοντος κοινωνικοοικονομικού μας 

συστήματος” (Cheng, 2016), οπότε θα πρέπει όλες οι επιχειρήσεις να κατανοήσουν 

τα χαρακτηριστικά του φαινομένου αυτού και να ανταποκριθούν σε αυτά 

στρατηγικά (Constantiou κ.α., 2017α).  

 

1.3 Χαρακτηριστικά πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης 
 Οι Kumar κ.α. (2018) υποστηρίζουν ότι “το επιχειρηματικό μοντέλο της 

κοινής οικονομίας αποτελείται από μια εταιρεία ή έναν φορέα παροχής υπηρεσιών, 

οι οποίοι ενεργούν ως μεσάζοντες μεταξύ των προμηθευτών ενός αγαθού ή μιας 

υπηρεσίας (πάροχος υπηρεσιών) και των πελατών που απαιτούν αυτά τα μη 

αξιοποιημένα αγαθά και υπηρεσίες”. Οι περισσότερες (εάν όχι όλες) από τις 

εταιρίες οικονομίας κοινής χρήσης διαχειρίζονται μία ψηφιακή πλατφόρμα για να 

συνδέσουν τους παρόχους περιουσιακών στοιχείων με τους ενδιαφερόμενους 

(Trabucchi κ.α., 2019). Το βασικότερο και κοινώς αποδεκτό χαρακτηριστικό της 

οικονομίας κοινής χρήσης είναι ότι επιτρέπει την πρόσβαση και όχι την ιδιοκτησία 

αγαθών (Ritter και Schanz, 2018, Bardhi και Eckhardt, 2012, 2017, Belk, 2014, 

Frenken και Schor, 2017, Haase και Pick, 2016). 

 Οι εταιρίες που διαχειρίζονται πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης 

αποκτούν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των κατεστημένων οργανισμών 

εξαιτίας των οργανωτικών ορίων της κάθε περίπτωσης. Παραδοσιακά, τα όρια αυτά 

είναι πολύ άκαμπτα και οριοθετούνται με αυστηρότητα, ενώ στην ψηφιακή 

οικονομία γίνονται όλο και πιο ρευστά. Οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης 

εκμεταλλεύονται τα ρευστά αυτά όρια και συνδυάζουν οργανωτικούς και 

συντονιστικούς μηχανισμούς αγοράς με καινοτόμους τρόπους, ώστε να “μετριάζουν 

τους κινδύνους, να χτίζουν εμπιστοσύνη μεταξύ των συμμετεχόντων και να 

μειώνουν το κόστος συναλλαγής για τις βάσεις των χρηστών τους” (Constantiou 

κ.α., 2017α). Πιο συγκεκριμένα, μία πλατφόρμα οικονομίας κοινής χρήσης 

“χρησιμοποιεί διαφορετικές προσφορές υπηρεσιών και μηχανισμούς τιμολόγησης 

από τους κατεστημένους, χρησιμοποιώντας δεδομένα που δημιουργούνται από τον 

χρήστη για να εξατομικεύσει τις προσφορές υπηρεσιών και εισάγοντας δυναμική 

τιμολόγηση” (Constantiou κ.α., 2017β). 

 

1.3.1 Ο ρόλος του χρήστη 
 Οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης, σε αντίθεση με τις παραδοσιακές 

επιχειρήσεις, δε διαθέτουν οι ίδιες κάποιο περιουσιακό στοιχείο (Constantiou κ.α., 

2017α). Οι χρήστες είναι αυτοί που διαθέτουν τους απαιτούμενους πόρους και 

προσφέρουν τις αντίστοιχες υπηρεσίες. Συνεπώς, το επιχειρηματικό μοντέλο των 

πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης δεν εστιάζει στην κατοχή μοναδικών πόρων, 
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αλλά στη διαχείριση και τον συντονισμό των συμμετεχόντων, που αποτελούν την 

κύρια πηγή δημιουργίας αξίας (Constantiou κ.α., 2017β, Pitelis και Teece, 2009). 

 Οι Sutherland και Jarrahi (2018) ύστερα από συστηματική μελέτη αναφέρουν 

ότι μία βασική πτυχή επιτυχίας της πλατφόρμας οικονομίας κοινής χρήσης αποτελεί 

η ικανότητά της να δημιουργήσει μία ευελιξία για το χρήστη για το πώς και πότε θα 

μπορεί να συμμετέχει. Ένα βασικό παράδειγμα αποτελεί η περίπτωση της Uber, 

όπου η μετατροπή ενός χρήστης σε οδηγό Uber συνεπάγεται λιγότερα εμπόδια από 

ότι στην αντίστοιχη παραδοσιακή βιομηχανία οδηγών και παρέχεται μεγαλύτερη 

ελευθερία στους οδηγούς (Glöss κ.α., 2016). Συνεπώς, η ικανότητα μίας 

πλατφόρμας οικονομίας κοινής χρήσης να επιτρέπει ακανόνιστη πρόσβαση, 

ενθαρρύνει την κατανάλωση και τη συνεισφορά των συμμετεχόντων (Sutherland 

και Jarrahi, 2018, Chen και Sheldon, 2016, Philip κ.α., 2015).  

 Επιπλέον, οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης πέρα από ευελιξία 

χρήστη προσφέρουν και τη δυνατότητα αλλαγής ρόλων (Sutherland και Jarrahi, 

2018). Για παράδειγμα, ένας χρήστης του Airbnb μπορεί να επισκεφτεί την 

πλατφόρμα είτε ως ενδιαφερόμενος, είτε ως ιδιοκτήτης καταλύματος, δίνοντας την 

ευκαιρία σε περιστασιακούς χομπίστες να εκμεταλλευτούν τους αχρησιμοποίητους 

πόρους τους και να συμβάλλουν στη παραγωγή αξίας (Bauer και Gegenhuber, 

2015). Επομένως καθίσταται σαφές ότι “το δίκτυο καλλιεργεί έναν πληθυσμό 

«εργαζόμενων καταναλωτών και καταναλωτών παραγωγών» (σελ. 663), μιας 

ρύθμισης που υπονοείται από την έννοια της «ομότιμης οικονομίας»” (Sutherland 

και Jarrahi, 2018). 

 Από όλα τα παραπάνω, γίνεται φανερό ότι η επιτυχία των πλατφορμών 

οικονομίας κοινής χρήσης εξαρτάται άμεσα από τους χρήστες, καθώς είναι οι 

πάροχοι υπηρεσιών που διαθέτουν τους πόρους και παράγουν τα δεδομένα του 

δικτύου. Κατά συνέπεια, οι ιδιοκτήτες της πλατφόρμας πρέπει να επικεντρωθούν 

στην παρακίνηση των χρηστών να συμμετέχουν ώστε να δημιουργούν αξία και 

ταυτόχρονα να θέσουν την κατάλληλη τιμολόγηση για τις υπηρεσίες που προσφέρει 

το δίκτυό τους (Constantiou κ.α., 2017β).  

 

1.3.2 Ο ρόλος της εμπιστοσύνης 
 Η αναφορά στην κοινή χρήση συχνά μας παραπέμπει σε χρήστες όπου 

συναντώνται προσωπικά και μοιράζονται ή ανταλλάσουν μεταξύ τους πολύτιμα 

αντικείμενα (Sutherland και Jarrahi, 2018, Ikkala και Lampinen, 2015). Η έννοια αυτή 

συμβάλλει σε αξίες όπως ισότητα, αμοιβαιότητα, ειλικρίνεια, διαφάνεια, 

ενσυναίσθηση και μία ηθική φροντίδας (Cheng, 2016, John, 2013). Στον ψηφιακό 

κόσμο, όπου η αλληλεπίδραση πραγματοποιείται μέσω ανώνυμων συνδέσεων, το 

αίσθημα της δυσπιστίας υπερισχύει και θεωρείται μεγάλο εμπόδιο (Sutherland και 

Jarrahi, 2018, Kim κ.α., 2015). Μάλιστα, σε μία μελέτη του Möhlmann (2015) γύρω 

από το Car2Go και το Airbnb διαπιστώθηκε ότι η έλλειψη εμπιστοσύνης και 
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συνεκτικής εμπειρίας αποτελεί μειονέκτημα του επιχειρηματικού μοντέλου κοινής 

οικονομίας έναντι των παραδοσιακών μοντέλων (Sutherland και Jarrahi, 2018).  

 Επομένως, η βασική πρόκληση των πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης 

είναι η καθιέρωση της εμπιστοσύνης και η καλλιέργεια ενός συναισθήματος της 

κοινότητας, όπου θα βοηθήσουν τους χρήστες να παραβλέψουν τις ανησυχίες της 

ευκαιριακής συμπεριφοράς και να εστιάσουν στην προσφορά μοναδικών 

εμπειριών. Οι Trabucchi κ.α. (2019) αναφέρουν τρεις μηχανισμούς εμπιστοσύνης 

που πρέπει να διαθέτουν οι ιδιοκτήτες των πλατφορμών για να προσελκύσουν και 

τις δυο πλευρές να ενταχθούν στο δίκτυο: επαλήθευση ταυτότητας, κριτικές 

χρηστών και ασφαλή πληρωμή. 

 Αρχικά, η επαλήθευση ταυτότητας θεωρείται ο αρχικός και κύριος 

μηχανισμός εμπιστοσύνης και χρησιμοποιείται από τις περισσότερες εταιρίες του 

κλάδου. Αναφέρεται στην απαίτηση που έχει ο ιδιοκτήτης της πλατφόρμας από 

τους χρήστες της, όπου ζητάει την εγγραφή συνήθως από δύο διαφορετικές 

πλατφόρμες κοινωνικών μέσων. Στη συνέχεια, μετά τη σύνδεση των χρηστών στην 

πλατφόρμα πρέπει να ελεγχθεί και η ποιότητα της υπηρεσίας που προσφέρουν 

(Trabucchi κ.α., 2019). Αυτό επιτυγχάνεται μέσω των κριτικών των χρηστών. Για 

παράδειγμα, η Airbnb ενθαρρύνει τους επισκέπτες να βαθμολογούν και να 

γράφουν κριτικές για τις εμπειρίες τους, τις οποίες τις συγκεντρώνουν στο λεγόμενο 

δείκτη φιλοξενίας που χρησιμοποιείται για τη βελτίωση του αλγορίθμου 

αντιστοιχίας και των προγνωστικών μοντέλων (Constantiou κ.α., 2017α+β). Τέλος, 

χρησιμοποιείται ένα ασφαλές σύστημα πληρωμών, το οποίο συλλέγει μεν τα λεφτά 

από τον ενδιαφερόμενο, αλλά καθυστερεί την πληρωμή του παρόχου έως ότου 

ολοκληρωθεί η συναλλαγή και ικανοποιηθούν όλα τα μέρη (Trabucchi κ.α., 2019). 

 Συμπερασματικά, η επιτυχία του επιχειρηματικού μοντέλου των 

πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης αποτελείται από την ικανότητά τους να 

χτίσουν εμπιστοσύνη ως προς τον πληθυσμό των χρηστών, τη συλλογική χρήση της 

πλατφόρμας και τη λειτουργία και λογική του συνόλου του τμήματος (Trabucchi 

κ.α., 2019, Molz, 2013, Sun κ.α., 2015, Sutherland και Jarrahi, 2018). Επομένως, το 

βασικό χαρακτηριστικό των πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης είναι η 

πρόκληση ενός συστήματος φήμης που αφορά την αξιοπιστία των μελών και των 

συναλλαγών βάσει ενός συνδυασμού επαλήθευσης ταυτότητας, αξιολογήσεων από 

ομότιμους και συστημάτων τυποποιημένων πληρωμών (Botsman κ.α., 2011, 

Constantiou κ.α., 2017b, Ritter και Schanz, 2018). 

  

1.4 Κατηγορίες 
 Σύμφωνα με τους Constantiou κ.α. (2017α), διακρίνονται τέσσερα 

διαφορετικά μοντέλα πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης (Chaperones, 

Franchisers, Gardeners και Principals). Στην Εικόνα 1 παρουσιάζεται ο πίνακας 2x2 

που χρησιμοποίησαν για να χωρίσουν τα μοντέλα αυτά με βάση το επίπεδο του 

ελέγχου που ασκείται από τον κάτοχο της πλατφόρμας (control exerted by platform 
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owner) έναντι των συμμετεχόντων και το επίπεδο ανταγωνισμού μεταξύ των 

συμμετεχόντων (rivalry between platform participants) που υποστηρίζεται από τον 

ιδιοκτήτη της πλατφόρμας. 

 Το επίπεδο ελέγχου που ασκεί ο διαμεσολαβητής ποικίλει ανάλογα της 

ανεξαρτησίας των χρηστών στην κατανομή ή ενοικίαση πόρων. Ο έλεγχος είναι 

αυστηρός όταν ο διαμεσολαβητής παρακολουθεί, καθορίζει και τυποποιεί τις 

πτυχές της συμμετοχής στην πλατφόρμα που χρησιμοποιούνται για τη διατήρηση 

ενός χαμηλού κόστους συναλλαγής. Ο έλεγχος είναι χαλαρός όταν ο κάτοχος της 

πλατφόρμας δεν υπαγορεύει αλλά διατυπώνει μόνο ελάχιστα πρότυπα ή 

κατευθυντήριες αρχές, προωθώντας την αυτό-δημιουργικότητα των συμμετεχόντων 

(Constantiou κ.α., 2017α). 

 Το επίπεδο ανταγωνισμού ποικίλει ανάλογα της ύπαρξης ή όχι ενός 

μηχανισμού αγοράς στην πλατφόρμα. Ο ανταγωνισμός είναι υψηλός όταν ο 

διαμεσολαβητής τιμολογεί δυναμικά τις υπηρεσίες που προσφέρονται στην 

πλατφόρμα βάσει ενός εσωτερικού αλγορίθμου που υπολογίζει τις 

διαφοροποιήσεις στην προσφορά και τη ζήτηση. Κατά αυτόν τον τρόπο, οι χρήστες 

που προσφέρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους ανταγωνίζονται μεταξύ τους για 

τους χρήστες από τη μεριά της ζήτησης. Ο ανταγωνισμός είναι χαμηλός όταν η 

τιμολόγηση, εάν υφίσταται, βασίζεται στην αντιστάθμιση ή τον καταμερισμό του 

κόστους από την πλευρά της προσφοράς. Σε αυτήν την περίπτωση, οι χρήστες που 

προσφέρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους ανταγωνίζονται μεταξύ τους για 

αποζημίωση παρά για κέρδος (Constantiou κ.α., 2017α).  

 

Εικόνα 2. Τέσσερα Μοντέλα Οικονομίας Κοινής Χρήσης 

 

Πηγή: Constantiou κ.α., 2017α 

 

 Chaperones (Συνοδοί): Το μοντέλο Chaperones χαρακτηρίζεται από χαμηλό 

επίπεδο ελέγχου του κάτοχου της πλατφόρμας προς τους συμμετέχοντες και υψηλό 
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επίπεδο ανταγωνισμού μεταξύ των συμμετεχόντων από την πλευρά της 

προσφοράς. Παραδείγματα πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης που 

ακολουθούν αυτό το μοντέλο είναι η Airbnb και το Vrbo. Η έννοια του χαμηλού 

επιπέδου ελέγχου γίνεται κατανοητή από το γεγονός ότι οι συμμετέχοντες από τη 

μεριά της προσφοράς μπορούν να συμβουλευτούν τον κάτοχο της πλατφόρμας για 

τα τρέχοντα επίπεδα προσφοράς και ζήτησης, αλλά αυτοί είναι που θα επιλέξουν 

την τελική τιμή στην οποία θα προσφέρουν τις υπηρεσίες τους. Ως αποτέλεσμα, οι 

χρήστες από τη μεριά της προσφοράς ανταγωνίζονται μεταξύ τους για της χρήστες 

από τη μεριά της ζήτησης. Το επιχειρηματικό μοντέλο των Chaperones είναι να 

δημιουργήσουν ανταγωνιστικούς μικροεπιχειρηματίες οι οποίοι προσπαθούν να 

καινοτομήσουν και να διαφοροποιηθούν, προσφέροντας αξία στην πλατφόρμα 

(Constantiou κ.α., 2017α). 

 Franchisers (Δικαιοπάροχοι): Το μοντέλο Franchisers χαρακτηρίζεται από 

υψηλό επίπεδο ελέγχου του κάτοχου της πλατφόρμας προς τους συμμετέχοντες και 

υψηλό επίπεδο ανταγωνισμού μεταξύ των συμμετεχόντων από την πλευρά της 

προσφοράς. Παραδείγματα πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης που 

ακολουθούν αυτό το μοντέλο είναι η Uber και η Lyft. Όπως αναφέρει η ορολογία 

του μοντέλου αυτού, ο πάροχος της πλατφόρμας ασκεί πλήρη έλεγχο και εξουσία 

στους συμμετέχοντες, ορίζοντας μονομερώς τις τιμές των υπηρεσιών που 

προσφέρονται μέσω υπολογιστικών αλγορίθμων που ρυθμίζουν οι ίδιοι. Οι τιμές 

αυτές υπολογίζονται σε πραγματικό χρόνο βάσει της προσφοράς και ζήτησης της 

πλατφόρμας, με αποτέλεσμα η ανταγωνιστικότητα μεταξύ των συμμετεχόντων της 

πλευράς της προσφοράς ως προς την πλευρά της ζήτησης να είναι έντονη. “Οι 

Franchisers αποκτούν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα χρησιμοποιώντας εξαιρετικά 

τυποποιημένη, κωδικοποιημένη και αυτοματοποιημένη παροχή υπηρεσιών που 

τους επιτρέπει να ανταγωνίζονται με βάση μια πρόταση αξίας χαμηλού κόστους και 

κέρδους απόδοσης” (Constantiou κ.α., 2017α). 

 Gardeners («Κηπουροί»): Το μοντέλο Gardeners χαρακτηρίζεται από χαμηλό 

επίπεδο ελέγχου του κάτοχου της πλατφόρμας προς τους συμμετέχοντες και 

χαμηλό επίπεδο ανταγωνισμού μεταξύ των συμμετεχόντων από την πλευρά της 

προσφοράς. Παραδείγματα πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης που 

ακολουθούν αυτό το μοντέλο είναι το Couchsurfing και το BlaBlaCar. Όπως 

αναφέρει η ορολογία του μοντέλου αυτού, ο ρόλος του διαμεσολαβητή είναι να 

καλλιεργεί κοινότητες παρέχοντας ως υποδομή μία ψηφιακή πλατφόρμα, στην 

οποία οι συμμετέχοντες συμβάλλουν εθελοντικά στο συντονισμό, απαλλάσσοντας 

τον κάτοχο από πολλές ευθύνες. Οι τιμές δεν οριοθετούνται δυναμικά βάσει της 

προσφοράς και της ζήτησης, αλλά βασίζονται σε προκαθορισμένες σταθερές 

κατηγορίες. Ως εκ τούτου, ο ανταγωνισμός μεταξύ των συμμετεχόντων της πλευράς 

της προσφοράς είναι χαμηλός (έως ανύπαρκτος), καθώς ο λόγος που προσφέρουν 

τις υπηρεσίες τους είναι κυρίως για αποζημίωση. Οι Gardeners αποκτούν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα από την ενεργό συμμετοχή των συμμετεχόντων στην 
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κοινότητα, η οποία συμβάλλει στην ανάπτυξη της ίδια της πλατφόρμας (Constantiou 

κ.α., 2017α). 

 Principals (Διευθυντές): Το μοντέλο Principals χαρακτηρίζεται από υψηλό 

επίπεδο ελέγχου του κάτοχου της πλατφόρμας προς τους συμμετέχοντες και 

χαμηλό επίπεδο ανταγωνισμού μεταξύ των συμμετεχόντων από την πλευρά της 

προσφοράς. Παραδείγματα πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης που 

ακολουθούν αυτό το μοντέλο είναι η Handy και το TaskRabbit. Όπως αναφέρει η 

ορολογία του μοντέλου αυτού, ο ρόλος του διαμεσολαβητή είναι του επόπτη που 

ασκεί πλήρη έλεγχο και εξουσία επί της πλατφόρμας, αλλά αντ’ αυτού συνεργάζεται 

με τους συμμετέχοντες από την πλευρά της προσφοράς, οριοθετώντας τους όρους 

των συμβάσεων βραχυπρόθεσμης απόδοσης. Επικεντρωμένοι στην τυποποιημένη 

παροχή υπηρεσιών, οι πάροχοι πλατφορμών προσφέρουν τιμές που βασίζονται σε 

προκαθορισμένες σταθερές κατηγορίες. Συνεπώς, υπάρχει χαμηλός ανταγωνισμός 

μεταξύ των συμμετεχόντων, αφού προσφέρουν τις υπηρεσίες τους για αποζημίωση 

αντί να τις πωλούν σε μία αγορά. Οι Principals αποκτούν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα παρέχοντας κίνητρα προς τους συμμετέχοντες από την πλευρά της 

προσφοράς τα οποία τους παρακινούν να καταβάλλουν αυξημένη προσπάθεια και 

μειώνοντας τον κίνδυνο της ευκαιριακής συμπεριφοράς στην παροχή υπηρεσιών 

(Constantiou κ.α., 2017α). 

 Τα τέσσερα μοντέλα αυτά βοηθούν σε μία πιο ολοκληρωμένη κατανόηση 

της οικονομίας κοινής χρήσης. Κάθε μοντέλο προσφέρει μία διαφορετική πρόταση 

αξίας, η οποία οδηγεί σε ένα συγκεκριμένο τύπο ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος, 

και μπορεί να βοηθήσει τους διαμεσολαβητές να λάβουν στρατηγικές αποφάσεις 

για τη βέλτιστη διαχείριση πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης. Συνοψίζοντας, 

συνάγεται το συμπέρασμα ότι ο αυστηρός έλεγχος και ο αυξημένος ανταγωνισμός 

χρησιμοποιούνται από πλατφόρμες που επικεντρώνονται στην αποδοτικότητα 

κόστους, ενώ ο χαλαρός έλεγχος και ο μειωμένος ανταγωνισμός από πλατφόρμες 

που επικεντρώνονται στη διαφοροποίηση υπηρεσιών (Constantiou κ.α., 2017α). 

 

1.5 Ο κλάδος του τουρισμού 
 Το φαινόμενο της οικονομίας κοινής χρήσης έχει προκαλέσει σημαντικές 

προκλήσεις σε πολλούς κλάδους της οικονομίας, αλλά έχει ιδιαίτερα μεγάλο 

αντίκτυπο στον τουριστικό κλάδο (Ferrer, 2018). Τα τελευταία χρόνια ένας 

σημαντικός αριθμός ερευνών ασχολείται με τη μετατόπιση του κλάδου φιλοξενίας 

και τουρισμού που σχετίζεται με τη διείσδυση της οικονομίας κοινής χρήσης 

(Altinay και Taheri, 2019). Οι νεοσύστατες εταιρίες όπως Airbnb, Couchsurfing, 

Uber, BlaBlaCar, VizEat, EatWith, Vayable, ToursByLocals, κ.α., επωφελούνται από 

τις ευκαιρίες που προσφέρει η συνεργατική κατανάλωση και με βάση τη ραγδαία 

εξέλιξή τους δεν εκπλήσσει το γεγονός ότι η βιομηχανία τουρισμού είναι αυτή που 

έχει διαταραχθεί περισσότερο (Altinay και Taheri, 2019, Trabucchi κ.α., 2019). 
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 Οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης, που διαπρέπουν στον κλάδο του 

τουρισμού, επιτρέπουν στους συμμετέχοντες να μοιράζονται τα σπίτια τους, τα 

αυτοκίνητά τους, τα γεύματά τους και τις ειδικές γνώσεις τους (Sigala, 2015). Η 

παροχή μη συμβατικών ή εναλλακτικών ανταλλαγών υπήρχε και παλαιότερα μεταξύ 

φίλων ή γνωστών. Το φαινόμενο των ψηφιακών πλατφορμών επέκτεινε την 

αλληλεπίδραση μεταξύ αγνώστων, προσφέροντας μειωμένο κόστος πρόσβασης 

στην αγορά στους μεμονωμένους παρόχους και μειωμένο κόστος συναλλαγής 

(Ferrer, 2018). Σύμφωνα με μία έκθεση του OECD (2016), οι χρήστες από την 

πλευρά της προσφοράς είναι πιο ανοιχτοί σε νέες ευέλικτες ευκαιρίες εργασίας και 

οι χρήστες από την πλευρά της ζήτησης σε αυτοκατευθυνόμενες διακοπές βάσει 

πληροφοριών και κριτικών που αντλούν από άλλους τουρίστες. Γενικότερα, οι 

άνθρωποι είναι όλο και πιο δεκτικοί στην ιδέα της κατανομής των πόρων (Juul, 

2017). 

 Οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης παρέχουν στους ενδιαφερόμενους 

ένα εύρος τιμών από διαφορετικούς προμηθευτές για ευκολότερη σύγκριση, τις 

απαραίτητες πληροφορίες για το προϊόν ή υπηρεσία που προσφέρεται, τις απόψεις 

και κριτικές άλλων χρηστών και τη δυνατότητα απευθείας επικοινωνίας με τον 

πάροχο του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Ferrer, 2018). Αυτές οι ανέσεις ώθησαν όλο 

και περισσότερους τουρίστες να χρησιμοποιούν ψηφιακές τεχνολογίες για να 

σχεδιάσουν, αγοράσουν ή κριτικάρουν τις ταξιδιωτικές τους εμπειρίες, με 

αποτέλεσμα οι απαιτήσεις των συμμετεχόντων σταδιακά να γινόντουσαν πιο 

απαιτητικές (Juul, 2017). Οι επισκέπτες αναζητούν μία καλύτερη σχέση 

ποιότητας/τιμής, προϊόντα βιώσιμου τουρισμού και μοναδικές, εξατομικευμένες 

και αυθεντικές τουριστικές εμπειρίες, οι οποίες θα περιλαμβάνουν άμεσες 

αλληλεπιδράσεις με κοινότητες και θα ξεπερνάνε μία απλή εμπειρία ενοικίασης 

δωματίου (Altinay και Taheri, 2019, Trabucchi κ.α., 2019, Cheng, 2016, Forno και 

Garibaldi, 2015, Sigala, 2015, Juul, 2017). Αβίαστα λοιπόν, συνάγεται το 

συμπέρασμα ότι η οικονομία κοινής χρήσης επηρεάζει σταδιακά τη συμπεριφορά 

των καταναλωτών (Cheng, 2016). 

 Όπως αναφέρθηκε νωρίτερα, ο τουριστικός κλάδος είναι αυτός που έχει 

επηρεαστεί περισσότερο από τη διάδοση των πλατφορμών οικονομίας κοινής 

χρήσης (Ferrer, 2018, Altinay και Taheri, 2019, Trabucchi κ.α., 2019). Ωστόσο, η 

διείσδυση των ψηφιακών αυτών πλατφορμών ποικίλλει μεταξύ των διαφόρων 

τομέων που σχετίζονται με τον κλάδο του τουρισμού (Ferrer, 2018). Δύο από τους 

τομείς όπου επηρεάστηκαν περισσότερο είναι η στέγαση και η μεταφορά (Juul, 

2017). Οι ψηφιακές πλατφόρμες που σχετίζονται με τη στέγαση, βρίσκονται στο 

αρχικό στάδιο του ταξιδιού, καθώς συνδέουν τους παρόχους ακινήτων με τους 

πιθανούς πελάτες. Οι ψηφιακές πλατφόρμες που σχετίζονται με τη μεταφορά, 

βρίσκονται στο αμέσως επόμενο στάδιο ταξιδιού, αυτό του προορισμού, όπου 

επιτρέπουν την προσωρινή ενοικίαση οχημάτων μεταξύ των συμμετεχόντων. Στο 

στάδιο προορισμού βρίσκονται επιπλέον τομείς, όπως της σίτισης και των 
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ταξιδιωτικών εμπειριών, που φαίνεται να έχουν επηρεαστεί εξίσου από την 

οικονομία κοινής χρήσης. Αυτές οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης 

προσφέρουν εξατομικευμένες αυθεντικές υπηρεσίες. Παραδείγματα τέτοιων 

υπηρεσιών είναι οι γαστρονομικές εμπειρίες, όπου οι τουρίστες μοιράζονται 

γεύματα με κατοίκους της περιοχής, και οι ταξιδιωτικές εμπειρίες, όπως 

περιηγήσεις σε αξιοθέατα που διοργανώνονται από ντόπιους (Ferrer, 2018). 

 Συμπερασματικά, οι πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης που εμβαθύνουν 

στον τουριστικό κλάδο προσφέρουν εναλλακτικές λύσεις υπηρεσιών διαμονής, 

μεταφορών και αναψυχής. Η ανάπτυξη των πλατφορμών αυτών καθιστά σαφές το 

γεγονός ότι ένα μέρος του τουριστικού οικοσυστήματος έχει αλλάξει (Ferrer, 2018). 

Με βάση τα όσα αναφέρθηκαν, οι παραδοσιακές επιχειρήσεις που διαταράσσονται 

περισσότερο από τις πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης είναι τα ξενοδοχεία, τα 

εστιατόρια, οι αεροπορικές εταιρίες, οι εταιρίες ενοικιάσεων αυτοκινήτων και οι 

ταξιδιωτικοί πράκτορες (Altinay και Taheri, 2019). Ακολουθεί ανάλυση τεσσάρων 

ψηφιακών πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης. 

 

2. Περιγραφή 4 πλατφορμών της βιομηχανίας του 

τουρισμού 
 Στην παρούσα ενότητα παρουσιάζονται οι 4 επιχειρήσεις. Ο πίνακας 1 

συγκρίνει τις εταιρείες με βάση μερικές βασικές μετρήσεις, ενώ ο πίνακας 2 με 

βάση το μοντέλο οικονομίας κοινής χρήσης που χρησιμοποιούν.  

 

2.1 Airbnb  
2.1.1 Ιστορική αναδρομή 

 Η Airbnb είναι μία από τις μεγαλύτερες διαδικτυακές αγορές στον κόσμο 

(Airbnb), η οποία αποτελείται από μία ψηφιακή πλατφόρμα που συνδέει 

οικοδεσπότες με φιλοξενούμενους με σκοπό τις ενοικιάσεις ακινήτων. Διαθέτει 

πάνω από 150 εκατομμύρια χρήστες παγκοσμίως, οι οποίοι έχουν πραγματοποιήσει 

περισσότερες από 7 εκατομμύρια καταχωρίσεις σε περισσότερες από 220 χώρες και 

100 εκατομμύρια πόλεις. Μέσω της ιστοσελίδας οι χρήστες μπορούν να 

αναζητήσουν ή να προσφέρουν διαφόρων ειδών καταλύματα και εξιδανικευμένες 

δραστηριότητες για την ολοκλήρωση μίας μοναδικής ταξιδιωτικής εμπειρίας 

(Airbnb). 

 Η ιδέα ξεκίνησε το 2007 στο Σαν Φρανσίσκο όταν δύο συγκάτοικοι, οι Brian 

Chesky και Joe Gebbia, προκειμένου να ανταπεξέλθουν οικονομικά στις 

υποχρεώσεις τους αποφάσισαν να μετατρέψουν ένα μέρος του σπιτιού τους σε 

ξενώνα και να παραχωρήσουν στέγη με φουσκωτά στρώματα ύπνου και πρωινό 

στους ενδιαφερόμενους έναντι πληρωμής (wiki). Οι συγκυρίες φάνταζαν ιδανικές, 

καθώς την περίοδο εκείνη διοργανωνόταν τον Συνέδριο Βιομηχανικού Σχεδίου στην 

περιοχή τους και όλα τα υπάρχοντα ξενοδοχεία ήταν πλήρη (Barracosa, 2016). Οι 

πρώτοι φιλοξενούμενοι, οι οποίοι αποτελούνταν από δύο άντρες και μία γυναίκα, 
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πλήρωσαν 80 δολάρια ο καθένας (Newsrooom). Αυτή, λοιπόν, ήταν η αρχή μίας 

μεγαλοφυούς ιδέας.  

 

2.1.2 H Airbnb σε σχέση με την οικονομία κοινής χρήσης 
 Η Airbnb είναι μία από τις πιο επιτυχημένες εταιρίες που 

δραστηριοποιούνται στον κλάδο του τουρισμού, η οποία διαθέτει μία ψηφιακή 

πλατφόρμα διπλή όψης για να συνδέει χρήστες που διαθέτουν ένα κατάλυμα προς 

ενοικίαση με ταξιδιώτες που είναι πρόθυμοι να μείνουν σε αυτό (Pugliese, 2016). 

Συγκεκριμένα, η πλατφόρμα αυτή θεωρείται αμφίδρομη, καθώς οι χρήστες και 

πελάτες της επιχείρησης μπορούν να είναι τόσο οικοδεσπότες όσο και επισκέπτες 

(Mussi, 2017). Η στρατηγική αυτή ονομάζεται πλαϊνή εναλλαγή και η Airbnb 

θεωρείται ένα από τα δημοφιλέστερα παραδείγματα εταιριών που την εφάρμοσαν 

με επιτυχία (Stummer κ.α., 2017). 

 Η Airbnb θεωρείται κάτι περισσότερο από μία απλή πλατφόρμα διπλής 

όψης, καθώς βασίζεται στην οικονομίας κοινής χρήσης. Η επιχείρηση, σε αντίθεση 

με τα παραδοσιακά ξενοδοχεία, δε διαθέτει η ίδια κάποιο απόθεμα, εξαλείφοντας 

τα γενικά έξοδα ιδιοκτησίας ξενοδοχείων (Barken κ.α., 2019). Οι πόροι της 

επιχείρησης αποτελούνται από τα καταλύματα που διαθέτουν οι αντίστοιχοι 

οικοδεσπότες (Pugliese, 2016), τα οποία η Airbnb τους δίνει τη δυνατότητα να 

εκμεταλλευτούν. Η βασική διαφορά των απλών ψηφιακών πλατφορμών πολλαπλής 

όψης με των πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης είναι ότι στη δεύτερη 

περίπτωση προωθείται η προσωρινή πρόσβαση αγαθών, έναντι της μόνιμης 

(Constantiou κ.α., 2017α). Συνεπώς, η Airbnb θεωρείται πλατφόρμα οικονομίας 

κοινής χρήσης γιατί δεν επιτρέπει την πώληση ή αγορά αγαθών, αλλά διευκολύνει 

μία peer-to-peer ενοικίαση ή κοινή χρήση.  

 Σύμφωνα με τον Carr (2011), καθώς η εταιρία δε διαθέτει η ίδια 

περιουσιακά στοιχεία, αυτό που έχει σημασία είναι το πόσα άτομα μπορούν να 

δημιουργήσουν απογραφή για αυτήν (Pugliese, 2016). Με λίγα λόγια, η αξία της 

επιχείρησης αυξάνεται όσο αυξάνεται και η κοινότητά της, δηλαδή οι χρήστες της, 

το οποίο επιτυγχάνεται μέσω των επιδράσεων του δικτύου (Pugliese, 2016). 

Προκειμένου να ενισχυθούν τα εφέ του δικτύου, η Airbnb ακολουθεί μία δομή 

τιμολόγησης στην οποία η μία πλευρά επιδοτείται, ενώ η άλλη επιβαρύνεται. 

Το μοντέλο τιμολόγησης είναι απλό: Για κάθε επιτυχημένη κράτηση ο 

οικοδεσπότης χρεώνεται με ποσοστό 3% της συνολικής χρέωσης για την κάλυψη 

των εξόδων διαχείρισης των τελών, ενώ ο επισκέπτης με ένα ποσοστό που 

κυμαίνεται από 6% έως 12%, ανάλογα τη διάρκεια της διαμονής του (Khanna, 2015). 

Με βάση τη σύνθεση των τιμών της κύριας δραστηριότητας της Airbnb, η οποία 

είναι η ενοικίαση καταλυμάτων, συνάγεται το συμπέρασμα ότι η επιδοτούμενη 

πλευρά είναι αυτή των οικοδεσποτών. Η εταιρία χρησιμοποιεί αυτού του είδους την 

στρατηγική διότι γνωρίζει ότι το κύριο απόθεμα της επιχείρησης βρίσκεται στα 

χέρια των ιδιοκτητών των οικημάτων. Συμπερασματικά, οι οικοδεσπότες έχουν 
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υψηλότερο κίνητρο να συμμετάσχουν στην πλατφόρμα, ελκύοντας έτσι 

περισσότερους αιτούντες καταλυμάτων. 

 

2.1.3 Η Airbnb ως chaperone 
 Η Airbnb εκμεταλλεύεται τη οριακή ρευστότητα, η οποία της επιτρέπει να 

προσφέρει διαφοροποιημένες υπηρεσίες από ξενοδοχεία, προς όφελός της, 

συνδυάζοντας οργανωτικούς και συντονιστικούς μηχανισμούς με καινοτόμους 

τρόπους (Constantiou κ.α., 2017α). Με βάση τα τέσσερα μοντέλα οικονομίας κοινής 

χρήσης που συνέταξαν οι Constantiou κ.α. (2017α), η Airbnb ανήκει στο μοντέλο 

Chaperone, καθώς, όπως θα αποδειχθεί στη συνέχεια, ασκεί χαλαρό έλεγχο στους 

συμμετέχοντες της πλευράς της προσφοράς, ενώ ταυτόχρονα προωθεί έναν υψηλό 

ανταγωνισμό μεταξύ τους. 

 Η Airbnb θεωρείται πρωτότυπο παράδειγμα πλατφόρμας η οποία 

συνεργάζεται με τους συμμετέχοντες επιτρέποντας την αυτονομία των συναλλαγών. 

Ο κύριος οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού που χρησιμοποιεί είναι η 

«τυποποίηση των κανόνων» (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou κ.α., 2017α). Η επιχείρηση 

τυποποιεί τις διαδικασίες συναλλαγών, διατυπώνοντας μία ποικιλία προτύπων και 

κανόνων, οι οποίοι δεν περιορίζουν τους χρήστες αλλά επιτρέπουν μία ευελιξία στις 

αλληλεπιδράσεις τους στην πλατφόρμα. Συνεπώς, ο κάτοχος της πλατφόρμας ασκεί 

χαλαρό έλεγχο στους συμμετέχοντες (Constantiou κ.α., 2017β).  

 Αρχικά, η Airbnb τυποποιεί κανόνες φιλοξενίας ώστε να παρακινήσει τους 

οικοδεσπότες να προσφέρουν διαφοροποιημένες υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας. 

Αυτό επιτυγχάνεται μέσω προγραμμάτων αξιολόγησης των υπηρεσιών που 

προσφέρονται. Η επιχείρηση ενθαρρύνει τους φιλοξενούμενους να γράφουν 

κριτικές και να βαθμολογούν τους οικοδεσπότες σε μία κλίμακα πέντε αστέρων με 

βάση την καθαριότητα, την εμπειρία check-in και άλλες αντίστοιχες κατηγορίες. Οι 

βαθμολογίες αυτές συγκεντρώνονται σε έναν λεγόμενο δείκτη φιλοξενίας, όπου 

χρησιμοποιείται από την Airbnb για τη ρύθμιση του αλγορίθμου αντιστοιχίας και 

των προγνωστικών μοντέλων (Constantiou κ.α., 2017α+β).  

 Επιπλέον, η πλατφόρμα χρησιμοποιεί δευτερεύοντες οργανωτικούς 

μηχανισμούς συντονισμού, όπως η τυποποίηση των διαδικασιών εξυπηρέτησης 

μέσω μίας ποικιλίας προτύπων και κανόνων για τη σωστή συμπεριφορά των 

συμμετεχόντων όπως και την παροχή εγγυήσεων στα συμβαλλόμενα μέρη. Για 

παράδειγμα, η Airbnb παρέχει εγγύηση ενός εκατομμυρίου στους οικοδεσπότες για 

την κάλυψη τυχόν περιουσιακών στοιχείων που έχουν υποστεί ζημιά από τους 

φιλοξενούμενους. Όσο για τον κώδικα συμπεριφοράς, εισάγει κανόνες που 

αφορούν θέματα όπως επικοινωνία με τους επισκέπτες, πολιτική ακύρωσης, 

καθαριότητα και απαιτούμενες ανέσεις ή εγχειρίδια σπιτιού (Constantiou κ.α., 

2017α+β). 

 Τέλος, η Airbnb προσφέρει μία υπηρεσία επαλήθευσης ταυτότητας ως τον 

αρχικό μηχανισμό οικοδόμησης εμπιστοσύνης, απαιτώντας από τους 
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συμμετέχοντας να εγγραφούν στην πλατφόρμα μέσω μίας ή συχνότερα δύο 

διαφορετικών πλατφορμών κοινωνικών μέσων (π.χ. Facebook, Instagram, Google, 

κλπ) (Trabucchi κ.α., 2019). Με αυτόν τον τρόπο, η επιχείρηση προσφέρει μία 

ανακούφιση στους συμμετέχοντες και “συμπληρώνει το σύστημα φήμης, 

ενισχύοντας την καλλιέργεια μίας αξιόπιστης κοινότητας” (Constantiou κ.α., 2017α). 

 Όσο αφορά το επίπεδο ανταγωνισμού μεταξύ των συμμετεχόντων, η Airbnb 

προάγει τον υψηλό ανταγωνισμό, καθώς δεν επιβάλλει αλλά προτείνει στους 

οικοδεσπότες ενδεικτικές τιμές για τις υπηρεσίες που προσφέρουν (Constantiou 

κ.α., 2017α). Οι ιδιοκτήτες των καταλυμάτων διαθέτουν πλήρη έλεγχο αυτών, όπως 

το πότε θα είναι διαθέσιμο, την τιμή και άλλες τέτοιες πτυχές (Codagnone και 

Martens, 2016). Αυτό έχει ως αποτέλεσμα οι συμμετέχοντες από την πλευρά της 

προσφοράς να ανταγωνίζονται μεταξύ τους για υψηλότερες τιμές και 

περισσότερους πελάτες, προσφέροντας διαφοροποιημένες ή καλύτερης ποιότητας 

υπηρεσίες (Constantiou κ.α., 2017α).  

 Αναλυτικότερα, ο κύριος μηχανισμός συντονισμού των συναλλαγών που 

χρησιμοποιεί η Airbnb αποτελείται από ένα μοντέλο τιμολόγησης των υπηρεσιών 

που προσφέρονται στην πλατφόρμα, το οποίο βασίζεται στην τρέχουσα κατάσταση 

ανταγωνισμού στην τοπική αγορά. Η προτεινόμενη τιμή διαμορφώνεται με βάση τη 

ζήτηση και την προσφορά, καθώς και διαφορετικές εξωτερικές εκδηλώσεις, όπως 

συνέδρια, που θα μπορούσαν να αυξήσουν τη ζήτηση. Οι οικοδεσπότες συνήθως 

υιοθετούν αυτές τις τιμές, αλλά ταυτόχρονα ανταγωνίζονται μεταξύ τους για την 

προσέλκυση περισσότερων επισκεπτών. Ο υψηλός ανταγωνισμός παροτρύνει τους 

συμμετέχοντες να καταβάλλουν περισσότερη προσπάθεια να διαφοροποιήσουν τις 

υπηρεσίες τους προσφέροντας διαφορετικές υπηρεσίες, όπως δωρεάν παραλαβή 

από το αεροδρόμιο ή δωρεάν ενοικίαση ποδηλάτων, ώστε να λάβουν περισσότερα 

αιτήματα κράτησης (Constantiou κ.α., 2017α+β). 

 Συμπερασματικά, η Airbnb αντιμετωπίζει τους συμμετέχοντές ως μέλη της 

κοινότητας, αναμένοντας ότι θα ακολουθήσουν τους κανόνες και τα πρότυπα της 

(οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού), και τους παρέχει ενδεικτικές τιμές με βάση 

την τρέχουσα προσφορά και ζήτηση το οποίο τους ωθεί να ανταγωνίζονται σαν 

αυτοαπασχολούμενοι πάροχοι υπηρεσιών (μηχανισμός συντονισμού της αγοράς). 

Ως εκ τούτου, η Airbnb είναι μία πλατφόρμα οικονομίας κοινής χρήσης, καθώς 

εκμεταλλεύεται τη ρευστότητα των ορίων συνδυάζοντας οργανωτικούς και 

αγοραστικούς μηχανισμούς με καινοτόμους τρόπους, η οποία ακολουθεί  το 

μοντέλο Chaperone, καθώς ασκεί χαλαρό έλεγχο στους συμμετέχοντες της 

πλατφόρμας και προάγει τον υψηλό ανταγωνισμό μεταξύ ομότιμων (Constantiou 

κ.α., 2017α).  
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2.2 Uber 
2.2.1 Ιστορική αναδρομή 

 Η Uber είναι μία από τις πιο επιτυχημένες εταιρίες στην ιστορία, η οποία 

διαθέτει μία διαδικτυακή πλατφόρμα για να συνδέει τους συμμετέχοντές της ώστε 

να προσφέρουν, μοιράζονται ή ζητούν μία διαδρομή με αυτοκίνητο. Μέσα σε λίγα 

χρόνια κατάφερε να αποκτήσει ένα παγκόσμια αναγνωρίσιμο εμπορικό σήμα και να 

θεωρηθεί “μία από τις ταχύτερα αναπτυσσόμενες νεοσύστατες επιχειρήσεις“ 

(Mittendorf, 2017). Η εταιρία διαθέτει περισσότερους από 5 εκατομμύρια οδηγούς, 

δραστηριοποιείται σε περισσότερες από 69 χώρες και 900 πόλεις και μέχρι στιγμής 

έχουν διεκπεραιωθεί περισσότερες από 7 δισεκατομμύρια διαδρομές (Uber). 

 Η αρχική ιδέα γεννήθηκε το 2009 στο Παρίσι, όταν δύο φίλοι, ο Garrett 

Camp και ο Travis Kalanick, δεν μπορούσαν να βρουν ταξί μία νύχτα με καταιγίδα 

(O’Connell, 2019). Το σκεπτικό ήταν η παροχή πολυτελών οχημάτων 

χρονομεριστικής μίσθωσης (Blystone, 2019), όπου η κοινή χρήση του κόστους θα τα 

καθιστούσε πιο προσιτά για ένα μέσο άτομο (logomyway). Ο Camp, συγκεκριμένα, 

είχε σκοπό να αγοράσει ο ίδιος τα αυτοκίνητα αυτά, μέχρι που ο Kalanick τον 

συμβούλευσε να γνωστοποιήσει την εφαρμογή σε πιθανούς οδηγούς, τους οποίους 

θα διαχειρίζεται ως ελεύθερους πράκτορες. Αυτή, λοιπόν, ήταν η αρχή μίας από τις 

πιο συναρπαστικές εταιρίες που εμφανίστηκαν τα τελευταία 12 χρόνια (Blystone, 

2019).  

 

2.2.2 Η Uber σε σχέση με την οικονομία κοινής χρήσης 
 Η Uber είναι μία υπηρεσία ride-hailing που έχει αναταράξει την 

παραδοσιακή βιομηχανία ταξί, λειτουργώντας ένα δίκτυο μεταφορών που 

βασίζεται σε εφαρμογές για κινητά (Lee κ.α., 2018, Bashir κ.α., 2016). Το 

επιχειρηματικό της μοντέλο βασίζεται σε μία αμφίδρομη ψηφιακή πλατφόρμα 

διπλής όψης, η οποία συνδέει πρόθυμους οδηγούς με αναβάτες που επιθυμούν να 

φτάσουν σε έναν προορισμό στην ίδια αστική περιοχή (Penn και Wihbey, 2016, 

Constantiou κ.α., 2017α). 

 Ακολουθώντας το θεσμό των οργανισμών που υιοθετούν επιχειρηματικά 

μοντέλα κοινής οικονομίας, η Uber δε διαθέτει η ίδια κάποιο απόθεμα αλλά 

λειτουργεί σαν ενδιάμεσος, διαχειρίζοντας μία ψηφιακή πλατφόρμα που συνδέει 

παρόχους υπηρεσιών και χρήστες (Lee κ.α., 2018). Η εταιρία δηλώνει ότι δε 

διαθέτει κανένα από τα μέσα μεταφοράς που χρησιμοποιούν οι χρήστες της 

πλατφόρμας και ότι δεν απασχολεί κανέναν από τους οδηγούς, αλλά αντ’ αυτού 

τους θεωρεί ανεξάρτητους εργολάβους (Bashir κ.α., 2016). Συνεπώς, οι πόροι της 

επιχείρησης αποτελούνται από τα περιουσιακά στοιχεία των ανεξάρτητων οδηγών, 

στους οποίους η Uber δίνει τη δυνατότητα να εκμεταλλευτούν τα αχρησιμοποίητα 

οχήματά τους. 

 Η επιχείρηση διευκολύνει τις συναλλαγές μεταξύ των συμμετεχόντων 

παρέχοντας μία ψηφιακή πλατφόρμα για τη σύνδεση αυτών και το συντονισμό της 
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απόκτησης και διανομής των υπηρεσιών κατ’ απαίτηση (Lee κ.α., 2018). Ως 

αντάλλαγμα, συγκεντρώνει ένα μέρος του ναύλου που χρεώνεται για κάθε 

διαδρομή ως προμήθεια, η οποία δε δημοσιοποιείται αλλά εκτιμάται στο 20%-30% 

(Garud κ.α., 2020, Constantiou κ.α. 2017α).  

 Η Uber έχει χαρακτηριστεί ως ηγέτης της οικονομίας κοινής χρήσης (Penn 

και Wihbey, 2016). Μάλιστα, το επιχειρηματικό της μοντέλο ήταν τόσο καινοτόμο 

που αυτόματα δημιουργήθηκε παγκοσμίως μία τάση μίμησης αυτού, γνωστή ως 

“Uberisation” (Bashir κ.α., 2016). Ο όρος αυτός χαρακτηρίζει τη μετάβαση από τις 

κεντρικά σχεδιασμένες εταιρίες σε νέα μοντέλα που χρησιμοποιούν υπολογιστικές 

πλατφόρμες προκειμένου να διευκολυνθεί η ομότιμη συναλλαγή μη 

χρησιμοποιούμενων περιουσιακών στοιχείων μεταξύ χρηστών και παρόχων 

υπηρεσιών (wiki). Είναι φανερό, λοιπό, ότι δικαίως η Uber θεωρείται ως πρωτοπόρα 

στον κλάδο της οικονομίας κοινής χρήσης (Constantiou κ.α., 2017α). 

 

2.2.3 Η Uber ως Franchiser 
 Η Uber εκμεταλλεύεται τη οριακή ρευστότητα, η οποία της επιτρέπει να 

προσφέρει διαφοροποιημένες υπηρεσίες από τις εταιρίες ταξί, προς όφελός της, 

συνδυάζοντας οργανωτικούς και συντονιστικούς μηχανισμούς με καινοτόμους 

τρόπους (Constantiou κ.α., 2017α). Με βάση τα τέσσερα μοντέλα οικονομίας κοινής 

χρήσης που συνέταξαν οι Constantiou κ.α. (2017), η Uber ανήκει στο μοντέλο 

Franchiser, καθώς, όπως θα αποδειχθεί στη συνέχεια, ασκεί πολύ αυστηρό έλεγχο 

στους συμμετέχοντες της πλευράς της προσφοράς, οι οποίοι ανταγωνίζονται μεταξύ 

τους για τους χρήστες της πλευράς της ζήτησης. 

 Ο κύριος οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού της Uber είναι η 

“τυποποίηση του προϊόντος/υπηρεσίας” (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou κ.α., 2017α). Η 

επιχείρηση ελέγχει ολόκληρη την παροχή υπηρεσιών μέσω μία ποικιλίας κανόνων 

και διαδικασιών για την τυποποίηση κάθε πτυχής αυτής, προσφέροντας έτσι μία 

εμπορευματοποιημένη υπηρεσία. Για παράδειγμα, η Uber δεν ταιριάζει απλά τον 

οδηγό με τον πελάτη που επιθυμεί να φτάσει σε έναν προορισμό, αλλά τυποποιεί 

και τη διαδρομή που θα πρέπει να ακολουθηθεί για να φτάσει μέχρι εκεί. Συνεπώς, 

ο κάτοχος της πλατφόρμας ασκεί αυστηρό έλεγχο στους παρόχους υπηρεσιών 

(Constantiou κ.α., 2017β). 

 Επιπλέον, η Uber τυποποιεί την ποιότητα των προσφερόμενων υπηρεσιών 

μέσω ενός συστήματος αξιολόγησης (Constantiou κ.α., 2017β). Οι οδηγοί και οι 

αναβάτες ενθαρρύνονται να βαθμολογούν ο ένας τον άλλον μετά από κάθε 

συναλλαγή, ώστε να φανερωθεί η ποιότητα και αξιοπιστία των χρηστών. Οι οδηγοί 

ειδοποιούνται εβδομαδιαίως για τις πρόσφατες βαθμολογίες τους και σε 

περίπτωση μείωσης αυτών η εταιρία προσφέρει συμβουλές για το πώς να 

βελτιωθούν. Σε περίπτωση που η βαθμολογία ενός οδηγού πέσει κάτω από ένα 

συγκεκριμένο όριο, ο λογαριασμός του απενεργοποιείται από τον πάροχο της 

πλατφόρμας (Constantiou κ.α., 2017α+β). 
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 Η Uber έχει εφαρμόσει έναν ακόμα οργανωτικό μηχανισμό συντονισμού, 

γνωστό ως “τυποποίηση των δεξιοτήτων” (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou κ.α., 2017α), 

που στοχεύει στην αύξηση της αξιοπιστίας και φήμης της πλατφόρμας, καθώς και 

στη δημιουργία εμπιστοσύνης μεταξύ των συμμετεχόντων (Constantiou κ.α., 

2017β). Αυτό πραγματοποιείται μέσω κωδικοποιημένων προτύπων και κανόνων 

που έχει αναπτύξει η ίδια για να ελέγξει τους παρόχους των υπηρεσιών. Για 

παράδειγμα, οι οδηγοί θα πρέπει να πληρούν την προϋπόθεση της ηλικίας (άνω 

των 21 ετών) και να διαθέτουν δίπλωμα οδήγησης, καθώς και καλή οδηγική 

συμπεριφορά (Constantiou κ.α., 2017α+β). Τέλος, “τα οχήματα που 

χρησιμοποιούνται για την παροχή υπηρεσιών πρέπει να πληρούν τα επίσημα 

πρότυπα και να καλύπτονται από επίσημο ασφαλιστήριο συμβόλαιο” (Constantiou 

κ.α., 2017β). 

 Ο κύριος μηχανισμός συντονισμού των συναλλαγών που χρησιμοποιεί η 

Uber είναι ο κεντρικός καθορισμός των τιμών, ο οποίος πραγματοποιείται μέσω 

ενός αυτοματοποιημένο αλγορίθμου που προσαρμόζεται αντίστοιχα στις αλλαγές 

της προσφοράς και της ζήτησης (Blystone, 2019). Ο αλγόριθμος τιμολόγησης 

λαμβάνει υπόψη του ιστορικά και πραγματικού χρόνου δεδομένα για την 

πρόβλεψη προσφοράς και ζήτησης για διαφορετικές ώρες της ημέρας, 

διαφορετικές εποχές διακοπών και ειδικές εκδηλώσεις. Όταν η ζήτηση ξεπεράσει 

ένα ορισμένο κατώφλι η εταιρία αυξάνει δυναμικά τις τιμές, ειδοποιώντας 

αυτόματα όλους τους συμμετέχοντες της πλατφόρμας για τις αλλαγές αυτές, καθώς 

και ανενεργούς οδηγούς να προφέρουν τις υπηρεσίες τους για να καλυφθεί η 

ζήτηση (Constantiou κ.α., 2017α+β, Kerr, 2015). 

 Το μοντέλο δυναμικής τιμολόγησης της Uber φέρει σε άμεσο ανταγωνισμό 

τους συμμετέχοντες από τη μεριά της προσφοράς, οι οποίοι στοχεύουν στη 

μεγιστοποίηση των κερδών τους. Πρώτον, οι οδηγοί προσπαθούν να παρέχουν τις 

υπηρεσίες τους σε περιόδους όπου λίγοι οδηγοί είναι ενεργοί και τα ναύλα που 

καθορίζει η επιχείρηση αυξημένα. Δεύτερον, προσπαθούν να αυξήσουν τις 

βαθμολογίες τους προσφέροντας περαιτέρω υπηρεσίες, όπως δωρεάν φορτιστές 

κινητού τηλεφώνου, γνωρίζοντας ότι οι οδηγοί με υψηλότερες βαθμολογίες 

προτείνονται για περισσότερες διαδρομές από την Uber. Η εταιρία προωθεί τον 

υψηλό ανταγωνισμό στοχεύοντας στην παρακίνηση των συμμετεχόντων της 

πλευράς της προσφοράς να καταβάλλουν περισσότερη προσπάθεια για την αύξηση 

της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρονται (Constantiou κ.α., 2017α+β). 

 Συμπερασματικά, η Uber είναι μία κυρίαρχη εταιρία στην οικονομία κοινής 

χρήσης, η οποία προσφέρει ένα μοντέλο οργανωτικής απασχόλησης, καθώς 

καθοδηγεί τις ενέργειες των οδηγών βάσει αυτοματοποιημένων αλγορίθμων αλλά 

ταυτόχρονα τους παρέχει την ευχέρεια να προσφέρουν τις υπηρεσίες τους όποτε οι 

ίδιοι επιθυμούν (Constantiou κ.α., 2017α). Ως πρωτότυπο Franchiser, η Uber ασκεί 

αυστηρό έλεγχο στους συμμετέχοντες, καθώς αντιμετωπίζει τους οδηγούς της σαν 

υπαλλήλους τυποποιώντας την παραγωγή τους και μειώνοντας την αυτονομία τους 
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(οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού), και προωθεί τον υψηλό ανταγωνισμό, 

υπαγορεύοντας ναύλους που βασίζονται σε αυτοματοποιημένους αλγορίθμους που 

λαμβάνουν υπόψη την τρέχουσα προσφορά και ζήτηση (μηχανισμός συντονισμού 

της αγοράς) (Constantiou κ.α., 2017β). 

 

2.3 Couchsurfing 
2.3.1 Ιστορική αναδρομή 

 Το Couchsurfing είναι ένα διαδικτυακό δίκτυο ανταλλαγής φιλοξενίας, το 

οποίο διαχειρίζεται μία ψηφιακή πλατφόρμα για να συνδέσει παγκόσμιους 

ταξιδιώτες με τοπικούς οικοδεσπότες που είναι πρόθυμοι να προσφέρουν δωρεάν 

διαμονή (Shapiro, 2012). Ο κοινοτικός αυτός ιστότοπος προσφέρει μία εναλλακτική 

μορφή τουρισμού και έχει καταφέρει να συγκεντρώσει περισσότερους από 14 

εκατομμύρια χρήστες σε περισσότερες από 200 χιλιάδες πόλεις (couchsurfing). 

Μέσω του Couchsurfing οι χρήστες μπορούν να προσφέρουν ή να αναζητούν 

φιλοξενία, αλλά και να συμμετέχουν σε τοπικές εκδηλώσεις που διοργανώνονται 

από την ίδια την κοινότητα (Shapiro, 2012). 

 Η ιδέα προέκυψε όταν ο Casey Fenton, ένας προγραμματιστής λογισμικού, 

ταξίδεψε από τη Βοστώνη στην Ισλανδία, εξαιτίας ενός φθηνού εισιτηρίου που 

βρήκε, μην έχοντας προγραμματίσει που να μείνει. Αντί να επισκεφτεί έναν ξενώνα, 

ο Fenton προτίμησε να επικοινωνήσει μέσω e-mail με 1500 φοιτητές του 

Πανεπιστημίου της Ισλανδίας, ζητώντας τους δωρεάν διαμονή. Με επιτυχία δέχτηκε 

100 προσφορές φιλοξενίας, γεγονός που τον παρακίνησε να βρει τρόπο να 

προσφέρονται περισσότερες μοναδικές εμπειρίες σαν αυτή (Molz, 2011). Στη 

συνέχεια, με τη βοήθεια των Daniel Hoffer, Sebastien Giao Le Tuan και Leonardo 

Bassani da Silveira δημιουργήθηκε το Couchsurfing το 2003 ως ένας μη 

κερδοσκοπικός οργανισμός, του οποίου ο ιστότοπος κυκλοφόρησε επίσημα το 2004 

(Hanchuk κ.α., 2020). 

 

2.3.2 Το Couchsurfing σε σχέση με την οικονομία κοινής χρήσης 
 Το Couchsurfing αποτελείται από μία αμφίδρομη ψηφιακή πλατφόρμα 

οικονομίας κοινής χρήσης (Lagoudakos, 2016), η οποία συντονίζει peer-to-peer, 

βραχυπρόθεσμα και δωρεάν καταλύματα (Constantiou κ.α., 2017α) ώστε να 

διευκολύνει την ανταλλαγή φιλοξενίας μεταξύ ταξιδιωτών και παρόχων διαμονής 

(Mittendorf, 2017). Η εταιρία χαρακτηρίζεται ως μία από τις πρώτες και καλύτερες 

που αξιοποίησαν πραγματικά τη δύναμη της οικονομίας κοινής χρήσης (Chan, 2016, 

Marton κ.α., 2017, Lagoudakos, 2016). Εκ τότε, το επιχειρηματικό του μοντέλο έχει 

αναπαραχθεί από άλλες παγκόσμια δημοφιλείς διαδικτυακές πλατφόρμες, όπως 

Airbnb, Uber και Lyft (Deamicisjan, 2015, Chan, 2016). 

 Το Couchsurfing, όπως και οι υπόλοιπες πλατφόρμες διαμονής που 

βασίζονται στο διαδίκτυο, δεν κατέχει το ίδιο κάποιο απόθεμα, αλλά βασίζεται στη 

φιλοξενία των ατόμων της κοινότητάς του (Klein κ.α., 2017). Οι πόροι της 
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πλατφόρμας αποτελούνται από τα καταλύματα που διαθέτουν οι οικοδεσπότες, οι 

οποίοι ενεργούν ως χρήστες αλλά ταυτόχρονα συμβάλλουν στην παραγωγή, την 

εμπορία και τη διανομή του προϊόντος (Lagoudakos, 2016, Yannopoulou κ.α., 2013). 

Επίσης, σύμφωνα με την έρευνα των Lauterbach κ.α. (2009), η επιχείρηση βασίζεται 

στην αμοιβαιότητα των χρηστών, οι οποίοι αναλαμβάνουν τόσο το ρόλο του 

οικοδεσπότη όσο και του φιλοξενούμενου, γεγονός που δικαιολογεί την αμφίδρομη 

πλευρά της.  

 Όπως σε όλες τις πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης, έτσι και στο 

Couchsurfing, η εμπιστοσύνη αποτελεί τη θεμελιώδη αρχή. Οι χρήστες της 

πλατφόρμας είναι πλήρως άγνωστοι μεταξύ τους, γεγονός που καθιστά δύσκολη 

την ανταλλαγή φιλοξενίας (Molz, 2013). Κατά συνέπεια, η επιχείρηση παρέχει ένα 

σύστημα φήμης για να μειώσει την αίσθηση του κινδύνου που περιλαμβάνει την 

επαλήθευσης των στοιχείων του χρήστη από τον κάτοχο της πλατφόρμας, την 

επιβεβαίωση της αξιοπιστίας του μέσω άλλων μελών της κοινότητας και τις 

αναφορές/κριτικές που ενθαρρύνονται να αφήνουν οι συμμετέχοντες έπειτα από 

την πραγματοποίηση μίας φιλοξενίας (Liu, 2013). Σύμφωνα με τον Molz (2013), 

αυτό το σύστημα του Couchsurfing αποπνέει εμπιστοσύνη γενικότερα σε όλο το 

δίκτυο, καθιστώντας εφικτή τη φιλοξενία, την κοινή χρήση ή την ανταλλαγή 

διαμονής από ανθρώπους που δε γνωρίζονται μεταξύ τους. 

 Το βασικό χαρακτηριστικό του Couchsurfing είναι η δωρεάν παροχή 

καταλύματος που δεν περιλαμβάνει καμία νομισματική συναλλαγή μεταξύ των 

μελών (Uzunca και Borlenghi, 2019). Παρόλο που θεωρείται δύσκολο να 

δημιουργηθούν κέρδη όταν δεν υπάρχει ανταλλαγή χρημάτων, η υπηρεσία 

επαλήθευσης ταυτότητας του χρήστη και η προσθήκη διαφημίσεων στην 

πλατφόρμα το 2015 χαρίζει στην επιχείρηση μία ροή εσόδων (Lagoudakos, 2016). 

Το 2014 η εταιρία διαμόρφωσε το σύστημα επαλήθευσης ταυτότητας, όπου αντί για 

εφάπαξ δωρεά 25 δολαρίων, η υπηρεσία συνδέθηκε με μία ετήσια συνδρομή 20 

δολαρίων. Το ανανεωμένο μοντέλο παρέχει πρόσθετα οφέλη στα επαληθευμένα 

μέλη, όπως καμία διαφήμιση στον ιστότοπο και την εφαρμογή για κινητά, καθώς 

και την επισήμανση στα αποτελέσματα αναζήτησης (Marton κ.α., 2017). 

 

2.3.3 Το Couchsurfing ως Gardener 
 Το Couchsurfing εκμεταλλεύεται τη οριακή ρευστότητα, η οποία του 

επιτρέπει να προσφέρει διαφοροποιημένες υπηρεσίες από ξενώνες νεότητας, προς 

όφελός του, συνδυάζοντας οργανωτικούς και συντονιστικούς μηχανισμούς με 

καινοτόμους τρόπους (Constantiou κ.α., 2017α). Με βάση τα τέσσερα μοντέλα 

οικονομίας κοινής χρήσης που συνέταξαν οι Constantiou κ.α. (2017α), το 

Couchsurfing ανήκει στο μοντέλο Gardener, καθώς, όπως θα αποδειχθεί στη 

συνέχεια, ασκεί χαλαρό έλεγχο στους συμμετέχοντες της πλευράς της προσφοράς, 

οι οποίοι αντί να ανταγωνίζονται μεταξύ τους για την αποκόμιση κερδών, 

συνεργάζονται ως μέλη μίας κοινότητας. 
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 Ο κύριος οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού του Couchsurfing είναι η 

“αμοιβαία προσαρμογή”, η οποία πραγματοποιείται μεταξύ των συμμετεχόντων 

που μοιράζονται τη διαμονή (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou κ.α., 2017α). Η επιχείρηση 

δεν ελέγχει τα μέλη τα οποία πρόκειται να προσφέρουν φιλοξενία, καθώς ασκεί 

ελάχιστα έως και καθόλου πρότυπα και κανόνες. Η αλληλεπίδραση μεταξύ του 

οικοδεσπότη και του ταξιδιώτη έχει αφεθεί στους ίδιους, οι οποίοι 

διαπραγματεύονται τους όρους της διαμονής. Συνεπώς, ο κάτοχος της πλατφόρμας 

ασκεί χαλαρό έλεγχο στους παρόχους καταλυμάτων (Constantiou κ.α., 2017α). 

 Επιπλέον, η επιχείρηση προσφέρει ένα σύστημα φήμης peer-to-peer, το 

οποίο χρησιμοποιείται ως μηχανισμός για την εν μέρη τυποποίηση των διαδικασιών 

εργασίας (Constantiou κ.α., 2017α). Έπειτα από την πραγματοποίηση μίας 

φιλοξενίας, οι συμμετέχοντες σε αυτήν ενθαρρύνονται να αξιολογήσουν, ακόμα και 

να κριτικάρουν, ο ένας τον άλλον (Liu, 2013). Οι κριτικές και οι αναφορές από και 

προς τους ταξιδιώτες και τους οικοδεσπότες σε συνδυασμό με την υπηρεσία 

επαλήθευσης ταυτότητας που προσφέρει το Couchsurfing χαρακτηρίζουν την 

αξιοπιστία των μελών, καθώς και τη συμμόρφωση τους στις αξίες και τις 

πεποιθήσεις την κοινότητας. 

 Ένας δευτερεύον οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού που 

χρησιμοποιείται είναι η “τυποποίηση των κανόνων” (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou 

κ.α., 2017α). Παρόμοια με το Airbnb, αλλά σε μικρότερο βαθμό, το Couchsurfing, ως 

μία κοσμοπολίτικη πλατφόρμα, προωθεί αντίστοιχα τις πολιτιστικές αξίες που 

ενθαρρύνεται να διακατέχει η κοινότητα του, όπως και τους κανόνες φιλοξενίας. Για 

παράδειγμα, η βασική αρχή της εταιρίας είναι τα μέλη της να συμπεριφέρονται στα 

υπόλοιπα μέλη με σεβασμό και ευγένεια τόσο εντός όσο και εκτός διαδικτύου. Όσο 

για τη φιλοξενία, το Couchsurfing τονίζει ότι απαγορεύεται η προσκόμιση χρημάτων 

ή υπηρεσιών για αντάλλαγμα της φιλοξενίας που προσφέρεται, καθώς η κοινότητα 

υποστηρίζει μια δωρεάν παροχή διαμονής (Couchsurfing). 

 Καθώς το Couchsurfing υποστηρίζει τη μη χρηματική παροχή φιλοξενίας, οι 

ενδιαφερόμενοι χρήστες συμμετέχουν σε μία αλληλεπίδραση που μοιάζει με 

ανταλλαγή ή οικονομία δώρων (Constantiou κ.α., 2017α). Ο φιλοξενούμενος μπορεί 

να εκφράσει την ευγνωμοσύνη του για την δωρεάν παροχή υπηρεσιών που του 

παρέχεται, προσφέροντας ένα δώρο στον οικοδεσπότη του ή τη βοήθειά του στις 

δουλειές του σπιτιού. Οι πάροχοι διαμονής δεν περιμένουν χρηματικό όφελος για 

τις υπηρεσίες που προσφέρουν. Συνεπώς, δεν υπάρχει υψηλός ανταγωνισμός 

μεταξύ των συμμετεχόντων της πλευράς της προσφοράς, καθώς δεν επιδιώκουν τη 

μεγιστοποίηση των κερδών τους αλλά την ένταξη τους σε μία κοινότητα με κοινές 

προσδοκίες. 

 Συμπερασματικά, το Couchsurfing είναι ένα από τα πρώτα και καλύτερα 

παραδείγματα της οικονομίας κοινής χρήσης (Lagoudakos, 2016), το οποίο 

υποστηρίζει την οικονομία των δώρων και αντιμετωπίζει τους συμμετέχοντές ως 

μέλη μίας κοινότητας. Ως πρωτότυπο Gardener, ασκεί χαλαρό έλεγχο στους 
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συμμετέχοντες, αφήνοντάς τους να συντονιστούν με αμοιβαία προσαρμογή 

(οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού), και προωθεί το χαμηλό ανταγωνισμό 

μεταξύ των οικοδεσποτών, απαγορεύοντας τις χρηματικές συναλλαγές και 

αναμένοντας μία ανταλλαγή δώρων (μηχανισμός συντονισμού της αγοράς) 

(Constantiou κ.α., 2017α). Η αμοιβαία επιλογή, το σύστημα φήμης και οι 

συγκεκριμένοι κανόνες, αξίες και πρακτικές αποτελούν μία σειρά μηχανισμών που 

χρησιμοποιεί το Couchsurfing για να μετατραπεί σε ένα “κομψό τρόπο ταξιδιού με 

αυθεντική και εξατομικευμένη εμπειρία” (Chen, 2018). 

 

2.4 BlaBlaCar 
2.4.1 Ιστορική Αναδρομή 

 Το BlaBlaCar είναι μία διαδικτυακή εταιρία με έδρα το Παρίσι που παρέχει 

μία ψηφιακή πλατφόρμα για να συνδέει οδηγούς που ταξιδεύουν μεταξύ πόλεων 

και διαθέτουν κενές θέσεις αυτοκινήτου με αναβάτες που κατευθύνονται προς την 

ίδια κατεύθυνση και είναι πρόθυμοι να πληρώσουν για να μοιραστούν τη διαδρομή 

(Clifford, 2015, Saxena κ.α., 2020). Με εκκίνηση αξίας άνω του ενός 

δισεκατομμυρίου δολαρίων η επιχείρηση θεωρείται ένας από τους λίγους 

“μονόκερους” της Γαλλίας (Vleugels, 2019). Η υπηρεσία ανταλλαγής διαδρομών 

διαθέτει 90 εκατομμύρια χρήστες, δραστηριοποιείται σε 22 χώρες και μέχρι στιγμής 

έχει βοηθήσει να μοιραστούν ταξίδια 30 δισεκατομμυρίων χιλιομέτρων συνολικά 

(BlaBlaCar).  

 Η ιδέα γεννήθηκε τα Χριστούγεννα του 2003, όταν ο Frédéric Mazzella 

προσπαθούσε από το Παρίσι να επιστρέψει στην πατρίδα του, στην ύπαιθρο, για να 

περάσει τις γιορτές με την οικογένειά του (Muller, 2017). Λόγω της πολυάσχολης 

αυτής περιόδου δεν κατάφερε να βρει διαθέσιμη θέση σε κάποιο τρένο και, καθότι 

δεν διέθετε ο ίδιος αυτοκίνητο, έπεισε την αδερφή του να κάνει μία παράκαμψη και 

να ταξιδέψουνε μαζί. Κατά τη διάρκεια του ταξιδιού παρατήρησε ότι πράγματι τα 

τρένα προς την κατεύθυνση του ήταν πλήρη, αλλά υπήρχαν επίσης πολλά 

αυτοκίνητα με κενές θέσεις από ανθρώπους που ταξίδευαν μόνοι τους. 

Σκεπτόμενος πώς να αξιοποιήσει αυτά τα καθίσματα για μία πιο οικονομική και 

οικολογική οδήγηση, κατάφερε με τη βοήθεια των Nicolas Brusson και Francis 

Nappez να κυκλοφορήσει επίσημα το BlaBlaCar στη Γαλλία το 2006 (BlaBlaCar).  
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Πίνακας 1. Σύγκριση των βασικών μετρήσεων των 4 επιχειρήσεων 

 
  

2.4.2 Το BlaBlaCar σε σχέση με την οικονομία κοινής χρήσης 
 Το BlaBlaCar είναι μία υπηρεσία carpooling που έχει εισχωρήσει βαθιά στη 

βιομηχανία μεταφορών (Dillet, 2020). Σύμφωνα με τη βιβλιογραφία, έχει θεωρηθεί 

από πολλούς ως ηγέτης της κοινής χρήσης αυτοκινήτων μεγάλων αποστάσεων 

(Farajallah κ.α., 2019, Muller, 2017, Dillet, 2017a). Το επιχειρηματικό του μοντέλο 

βασίζεται σε μία αμφίδρομη ψηφιακή πλατφόρμα οικονομίας κοινής χρήσης, η 

οποία συνδέει τους οδηγούς που προσφέρουν κενές θέσεις με τους αναβάτες που 

είναι πρόθυμοι να πληρώσουν για να μοιραστούν τη διαδρομή (Dial, 2015). 

 Το BlaBlaCar, όπως ορίζει ο θεσμός των οργανισμών που υιοθετούν 

επιχειρηματικά μοντέλα κοινής οικονομίας, δε διαθέτει το ίδιο κάποιο απόθεμα 

αλλά λειτουργεί σαν ενδιάμεσος, διευκολύνοντας τις συναλλαγές των οδηγών και 

των ταξιδιωτών. Οι πόροι της επιχείρησης αποτελούνται από τα οχήματα των 

ανεξάρτητων οδηγών, στους οποίους η επιχείρηση δίνει τη δυνατότητα να 

εξοικονομήσουν λεφτά, μοιράζοντας το ταξίδι και τα έξοδά του με πρόθυμους 

αναβάτες (Farajallah κ.α., 2019). Συνεπώς, η εταιρία βασίζεται στην αμοιβαιότητα 

των χρηστών, οι οποίοι λειτουργούν και ως οδηγοί και ως ταξιδιώτες, γεγονός που 

δικαιολογεί την αμφίδρομη πλευρά της, συμβάλλοντας στη συν-δημιουργία αξίας. 

 Το BlaBlaCar, ως γνήσια πλατφόρμα οικονομίας κοινής χρήσης, καλείται να 

αντιμετωπίσει τη φυσική ανησυχία των χρηστών στο να εμπιστευτούν κάποιον που 

δεν έχουν συναντήσει ποτέ. Αρχικά, κατά τη δημιουργία ενός λογαριασμού, η 

εταιρία επαληθεύει το email, τον αριθμό τηλεφώνου και το προφίλ Facebook του 

χρήστη (BlaBlaCar). Στη συνέχεια, οι ενδιαφερόμενοι καλούνται να επεξεργαστούν 

τα προφίλ των οδηγών, τα οποία περιέχουν μία φωτογραφία τους και ένα σύντομο 

βιογραφικό με βάση τις προτιμήσεις τους (Cowan, 2015).Τέλος, έπειτα από κάθε 

ταξίδι, οι συμμετέχοντες καλούνται να αξιολογήσουν ο ένας τον άλλον, καθώς και 

τη συνολική εμπειρία τους. Συγκεκριμένα, οι καταναλωτές αξιολογούν επιπλέον και 

την εμπειρία του οδηγού. Επομένως, η δημιουργία αξιόπιστων προφίλ βάσει 
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επαληθευμένων πληροφοριών, δηλωτικού περιεχομένου και βαθμολογιών από 

προηγούμενες εμπειρίες επιτρέπουν μία αίσθηση εμπιστοσύνης μεταξύ των 

συμμετεχόντων ώστε να ξεκινήσουν τη συνεργασία τους (BlaBlaCar). 

 Το BlaBlaCar δεν επιτρέπει στους οδηγούς να αποκομίζουν κέρδη, παρά 

μόνο να χρεώνουν ένα κόστος για μερικά έξοδα του αυτοκινήτου. Ως μη 

κερδοσκοπικός οργανισμό, έχει καταφέρει να αποφύγει τις ρυθμιστικές αρχές, σε 

αντίθεση με την Uber (Cliford, 2015). Η επιχείρηση, από την άλλη μεριά, στοχεύει 

στην αποκόμιση κέρδους σε αντάλλαγμα των συναλλαγών που διευκολύνει. Η 

χρήση της πλατφόρμας είναι δωρεάν στις αγορές που διεισδύει, έως ότου 

επιτευχθεί μία κρίσιμη μάζα χρηστών, όπου μεταβαίνει σε ένα μοντέλο χρεώσιμων 

συναλλαγών. Η εταιρία κερδίζει χρήματα συλλέγοντας τέλη συναλλαγών από τους 

επιβάτες, εξτρά από την τιμή που ορίζουν οι οδηγοί. Με βάση το μοντέλο 

τιμολόγησης, η μόνη πλευρά που επιβαρύνεται είναι των ταξιδιωτών, γεγονός που 

αποδεικνύει τη σημαντικότητα των οδηγών για τον πάροχο της πλατφόρμας 

(Saxena, 2020). 

 

2.4.3 Το BlaBlaCar ως Gardener 
 Το BlaBlaCar εκμεταλλεύεται τη οριακή ρευστότητα, η οποία του επιτρέπει 

να προσφέρει διαφοροποιημένες υπηρεσίες από άλλες εταιρίες μεταφορών, προς 

όφελός του, συνδυάζοντας οργανωτικούς και συντονιστικούς μηχανισμούς με 

καινοτόμους τρόπους (Constantiou κ.α., 2017α). Με βάση τα τέσσερα μοντέλα 

οικονομίας κοινής χρήσης που συνέταξαν οι Constantiou κ.α. (2017α), το BlaBlaCar 

ανήκει στο μοντέλο Gardener, καθώς, όπως θα αποδειχθεί στη συνέχεια, ασκεί 

χαλαρό έλεγχο στους συμμετέχοντες της πλευράς της προσφοράς, οι οποίοι δεν 

ανταγωνίζονται μεταξύ τους, καθώς δεν τους επιτρέπεται η αποκόμιση κερδών, 

παρά μόνο ένα μερίδιο του κόστους. 

Ο κύριος οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού του BlaBlaCar είναι η 

“αμοιβαία προσαρμογή”, η οποία πραγματοποιείται μεταξύ των συμμετεχόντων 

που μοιράζονται τη διαδρομή (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou κ.α., 2017α). Η 

επιχείρηση ασκεί ελάχιστο έλεγχο στα μέλη τα οποία πρόκειται να μοιραστούν ένα 

ταξίδι, επιβεβαιώνοντας τον αριθμό τηλεφώνου τους. Εξαίρεση αποτελούν η Ινδία 

και το Ηνωμένο Βασίλειο, όπου επαληθεύει επίσης αντίστοιχα έγγραφα ταυτότητας 

(Saxena κ.α., 2020). Κατά τ’ άλλα, η αλληλεπίδραση μεταξύ του οδηγού και του 

ταξιδιώτη έχει αφεθεί στους ίδιους, οι οποίοι διαπραγματεύονται το μέρος και την 

ώρα συνάντησής τους, χωρίς την παρέμβαση του κατόχου της πλατφόρμας. 

Συνεπώς, το BlaBlaCar ασκεί χαλαρό έλεγχο στους συν-ταξιδιώτες (Constantiou κ.α., 

2017α). 

 Ένας δευτερεύον οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού που 

χρησιμοποιείται είναι η “τυποποίηση των αποτελεσμάτων”, ο οποίος απορρέει από 

κυρώσεις που σχετίζονται με την απόδοση (βλ. Πλαίσιο 2, Constantiou κ.α., 2017α). 

Η εταιρία διαχειρίζεται ένα σύστημα πληρωμών για τις συναλλαγές που 
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πραγματοποιούνται μέσω της πλατφόρμας. Επιπλέον, ορίζει τυποποιημένους όρους 

και προϋποθέσεις που καθορίζουν επιβολές κυρώσεων σε περίπτωση ακύρωσης και 

αντίστοιχα επιστροφές χρημάτων. Για παράδειγμα, σε περίπτωση ακύρωσης από τη 

μεριά του οδηγού, στον αναβάτη γίνεται επιστροφή του συνολικού ποσού που έχει 

καταβληθεί. Αντίστοιχα, σε περίπτωση μη εμφάνισης του αναβάτη, ο οδηγός 

αποζημιώνεται για το σύνολο της συνεισφοράς και το BlaBlaCar διατηρεί το τέλος 

συναλλαγής ως κόστος εξυπηρέτησης (BlaBlaCar). 

 Επιπλέον, η επιχείρηση προσφέρει ένα σύστημα φήμης peer-to-peer, το 

οποίο χρησιμοποιείται ως μηχανισμός για την εν μέρη τυποποίηση των διαδικασιών 

εργασίας (Constantiou κ.α., 2017α).Το BlaBlaCar διαχωρίζει τη φήμη από την 

εμπειρία του οδηγού. Έπειτα από κάθε ταξίδι, οι συμμετέχοντες ενθαρρύνονται να 

αξιολογήσουν ο ένας τον άλλον και να γράψουν κριτικές, γεγονός που καθορίζει τη 

φήμη ενός μέλους. Έπειτα, ο πάροχος της πλατφόρμας ορίζει το επίπεδο εμπειρίας 

του οδηγού από μία κατάσταση πέντε βαθμίδων (Farajallah κ.α., 2019). Το σύστημα 

αξιολόγησης που βασίζεται σε αμφίδρομες κριτικές και σχόλια των ομότιμων σε 

συνδυασμό με τον προσδιορισμό εμπειρίας των οδηγών που παρέχει η πλατφόρμα, 

δημιουργούν μία αίσθηση εμπιστοσύνης μεταξύ των μελών (Muller, 2017). 

Τέλος, το BlaBlaCar προτείνει ενδεικτικές τιμές, οι οποίες υπολογίζονται 

βάσει της απόστασης της διαδρομής και της εκτιμώμενης τιμής των καυσίμων και 

των διοδίων (Farajallah κ.α., 2016). Ο οδηγός μπορεί να τροποποιήσει την τιμή αυτή 

μόνο εντός προκαθορισμένων ορίων που ορίζει ο κάτοχος της πλατφόρμας, στην 

προσπάθειά του να διατηρήσει χαμηλές τις τελικές τιμές, ώστε να μην 

πραγματοποιηθούν δραστηριότητες κερδοσκοπικού χαρακτήρα. Συνεπώς, δεν 

υπάρχει υψηλός ανταγωνισμός μεταξύ των συμμετεχόντων της πλευράς της 

προσφοράς, καθώς δεν επιδιώκουν τη μεγιστοποίηση των κερδών τους αλλά την 

κοινή χρήση του κόστους του ταξιδιού με τον συν-ταξιδιώτη τους (Constantiou κ.α., 

2017α). 

 Συμπερασματικά, το BlaBlaCar θεωρείται ως ένας από τους ηγέτες στην 

οικονομία κοινής χρήσης, το οποίο αντιμετωπίζει τους συμμετέχοντες ως μέλη της 

κοινότητας βοηθώντας τους να εξοικονομήσουν μερικό κόστος του ταξιδιού τους. 

Ως πρωτότυπο Gardener, ασκεί χαλαρό έλεγχο στους συμμετέχοντες, παρέχοντάς 

τους ελάχιστα πρότυπα και αφήνοντάς τους να συντονιστούν με αμοιβαία 

προσαρμογή (οργανωτικός μηχανισμός συντονισμού), και προωθεί το χαμηλό 

ανταγωνισμό μεταξύ των οδηγών, προτείνοντας ενδεικτικές τιμές και 

υπαγορεύοντας όρια σε αυτές προκειμένου να αποφευχθεί η αποκόμιση κέρδους 

(μηχανισμός συντονισμού της αγοράς) (Constantiou κ.α., 2017α).  
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Πίνακας 2. Σύγκριση των μοντέλων οικονομίας κοινής χρήσης των 4 επιχειρήσεων 
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Κεφάλαιο Τρίτο: Μεθοδολογία έρευνας 
 

1. Μεθοδολογία 
1.1 Επιλογή μεθοδολογίας 

 Ένα μεγάλο εύρος μελετητών έχει επικεντρωθεί στο αντίκτυπο των 

πλατφορμών στην οικονομία της κοινωνίας (Hänninen και Paavola, 2020). Η 

παρούσα πτυχιακή εργασία ερευνά την επίδραση των ψηφιακών πλατφορμών στη 

διαμόρφωση της τουριστικής βιομηχανίας, με βάση τους κλάδους της διαμονής και 

των μεταφορών. Για τη διεκπεραίωση της έρευνας, επιλέχθηκαν τέσσερις ψηφιακές 

πλατφόρμες που σχετίζονται με τον τουρισμό (Airbnb, Uber, Couchsurfing και 

BlaBlaCar). Συγκεκριμένα, στοχεύει να αναδείξει τη διαδικασία που ακολουθείται, 

ώστε αυτές οι τέσσερις ψηφιακές πλατφόρμες να οδηγήσουν στο μετασχηματισμό 

της βιομηχανίας τουρισμού, διερευνώντας την εξέλιξη της καθεμίας, ξεχωριστά, και 

τις αντιδράσεις των κατεστημένων φορέων στις αλλαγές που επιφέρει.  

 Προκειμένου να παραχθεί ουσιαστική γνώση με βάση τις στρατηγικές των 

επιχειρήσεων που σχετίζονται με τον κλάδο της διαμονής και των μεταφορών, 

οδηγήθηκα στην εκκίνηση μίας διερευνητικής, ποιοτικής μελέτης των τεσσάρων 

αυτών περιπτώσεων. Η ποιοτική έρευνα στοχεύει στην απόδοση νοήματος σε ένα 

πολύπλοκο φαινόμενο (ανατάραξη της βιομηχανίας του τουρισμού), εξηγώντας και 

αναλύοντας τους λόγους εμφάνισης αυτού (δημιουργία επιχειρήσεων με βάση τις 

ψηφιακές πλατφόρμες). Η μελέτη περίπτωσης χρησιμοποιήθηκε για την 

επισκόπηση της στρατηγικής που ακολουθεί η κάθε μία επιχείρηση, καθώς 

θεωρείται η κατάλληλη μέθοδος για την παρατήρηση και τον εντοπισμό των 

χαρακτηριστικών που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των κατεστημένων 

επιχειρήσεων (Lindgreen κ.α., 2020). 

 Αρχικά, πραγματοποιήθηκε μία διαδικτυακή έρευνα γύρω από τα βασικά 

χαρακτηριστικά των ψηφιακών πλατφορμών, και της γενικότερης επίδρασής τους 

στις βιομηχανίες. Στη συνέχεια, ακολούθησε μία αντίστοιχη έρευνα για την 

οικονομία κοινής χρήσης και των ψηφιακών πλατφορμών που υιοθετούν αυτό το 

μοντέλο. Έπειτα, καταγράφηκε μία επισκόπηση των τεσσάρων ψηφιακών 

πλατφορμών, κατατάσσοντάς τες στα διαφορετικά μοντέλα οικονομίας κοινής 

χρήσης που ανέπτυξαν οι Constantiou κ.α. (2017a). Τέλος, μελετήθηκαν περαιτέρω 

οι τέσσερις ψηφιακές πλατφόρμες, χωρίζοντας τες σε τέσσερις φάσεις που 

σηματοδοτούν την εξέλιξή τους. Η ανάλυση των δεδομένων που προέκυψαν από τις 

τέσσερις αυτές φάσεις σε συνδυασμό με την ανάλυση των πέντε δυνάμεων του 

Porter για τους κλάδους της διαμονής και των μεταφορών, ξεχωριστά, οδήγησαν 

στην επεξήγηση της επίδρασης που ασκεί η κάθε πλατφόρμα στους κατεστημένους, 

και όχι μόνο, φορείς, καθώς και της γενικότερης διαφοροποίησης της βιομηχανίας 

του τουρισμού. 
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1.2 Επιλογή περιπτώσεων 
 Καθώς ο σκοπός της πτυχιακής εργασίας είναι η έρευνα της επίδρασης των 

ψηφιακών πλατφορμών στη βιομηχανία του τουρισμού με βάση τον κλάδο της 

φιλοξενίας και των μεταφορών, επιλέχτηκαν τέσσερις αντίστοιχες πλατφόρμες. Η 

Airbnb και το Couchsurfing εντάσσονται στον κλάδο της διαμονής, ενώ η Uber και το 

BlaBlaCar στον κλάδο των μεταφορών. Η κύρια διαφορά του Couchsurfing με την 

Airbnb είναι ότι οι οικοδεσπότες της πρώτης επιχείρησης δεν προσδοκούν την 

αποκόμιση κέρδους σε αντίθεση με τη δεύτερη (Uzunca και Borlenghi, 2019). 

Ομοίως, οι οδηγοί της Uber στοχεύουν στη μεγιστοποίηση των κερδών τους, σε 

αντίθεση με αυτούς του BlaBlaCar, όπου χρεώνουν ένα κόστος μόνο για τα έξοδα 

του αυτοκινήτου (Cliford, 2015). Συνεπώς, επιλέχτηκαν δύο εταιρίες από κάθε 

κλάδο, με το κριτήριο ότι η μία από αυτές είναι κερδοσκοπικού χαρακτήρα, ενώ η 

άλλη δεν υποστηρίζει την αποκόμιση κέρδους των χρηστών της. 

 Ένας από τους λόγους που προτιμήθηκαν οι συγκεκριμένες πλατφόρμες 

είναι ότι αποτελούν εξέχοντα παραδείγματα εταιριών που υιοθετούν το μοντέλο 

της κοινής οικονομίας (Quattrone et al., 2016, Mittendorf, 2017, Marton κ.α., 2017, 

Farajallah κ.α., 2019). Επιπλέον, αυτές οι πλατφόρμες θεωρούνται από τους 

ερευνητές ως επιτυχημένα παραδείγματα διαδικτυακών επιχειρήσεων, τα οποία 

διαταράσσουν τις παραδοσιακές βιομηχανίες στον κλάδο που δραστηριοποιούνται 

(Pugliese, 2016, Mittendorf, 2017, Chan, 2016, Dillet, 2020), γεγονός που τις καθιστά 

ιδανικές για τον σκοπό της εργασίας. Τέλος, δεδομένου της δημοτικότητας και της 

αξιοσημείωτης εξέλιξης της κάθε πλατφόρμας ξεχωριστά, διατίθεται ένα πλήθος 

ερευνών γύρω από αυτές, που καθιστά ευκολότερη τη συλλογή δεδομένων για μία 

εμπεριστατωμένη ανάλυση. 

 

1.3 Συλλογή δεδομένων 
 Προκειμένου να διερευνηθεί ο τρόπος που επιδρούν αυτά τα 

επιχειρηματικά μοντέλα στη βιομηχανία του τουρισμού, πραγματοποιήθηκε μία 

έρευνα των τεσσάρων επιχειρήσεων, η οποία βασίστηκε τόσο στην πρόσφατη όσο 

και στην εξέχουσα βιβλιογραφία γύρω από αυτές. Η αξιοσημείωτη εξέλιξη των 

επιχειρήσεων αυτών είναι που δηλώνει το ποσοστό επιτυχίας τους, οπότε η έρευνα 

συγκεντρώθηκε γύρω από ενέργειες που πραγματοποίησαν οι ίδιες για τη 

δημιουργία, την αύξηση και τη διατήρηση των χρηστών τους. Συνεπώς, διεξάχθηκε 

μία μη συστηματική έρευνα βασισμένη σε ήδη υπάρχοντα δεδομένα που 

δραστηριοποιούνται από την ίδρυση της κάθε εταιρίας έως τη δεδομένη χρονική 

στιγμή. 

 Μία από τις κύριες πηγές δεδομένων αποτελεί το ιστολόγιο της κάθε 

επιχείρησης, όπου παρέχει δεδομένα σχετικά με την κοινότητα της, τους όρους και 

προϋποθέσεις της και την πολιτική της, που διευκολύνουν τη διερεύνηση της 

προοπτικής διαχείρισης των απαιτήσεων της καθημερινότητας που ακολούθησε η 

εταιρία. Επιπλέον, η διερεύνηση των απόψεων των εμπειρογνώμων του εκάστοτε 
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κλάδου ή βιομηχανίας, σχετικά με τις αποφάσεις που έλαβε η επιχείρηση κατά την 

εξέλιξή της, εμπλουτίζει την έρευνα παρέχοντας μια πιο ολιστική προσέγγιση στη 

δυναμική στρατηγικής της εταιρείας. Συνεπώς, η πτυχιακή εργασία εξετάζει 

διαφορετικές πηγές δεδομένων προκειμένου να συλλέξει πληροφορίες σχετικά με 

τις ενέργειες που ακολούθησε η κάθε επιχείρηση για να φτάσει στο επίπεδο που 

είναι, με σκοπό να κατανοήσει τις στρατηγικές αποφάσεις που ακολούθησε. 

 

1.4 Ανάλυση δεδομένων 
 Με στόχο τον προσδιορισμό της διαδικασίας που ακολουθεί η κάθε 

επιχείρηση, ξεχωριστά, ώστε να φτάσει να διαμορφώσει τη δυναμική της 

βιομηχανίας του τουρισμού, εφαρμόστηκε το “μοντέλο μετασχηματισμού 

βιομηχανίας με βάση την ψηφιακή πλατφόρμα” που αναπτύξανε οι Hänninen και 

Paavola (2020). Το μοντέλο αυτό αποτελείται από τέσσερις προσδιορισμένες 

φάσεις, αποτελούμενες από τις ενέργειες που ακολούθησε η κάθε επιχείρηση κατά 

την ανάπτυξή της, που βοηθούν στην κατανόηση των σταδίων που 

πραγματοποιήθηκαν προκειμένου να θεωρηθεί ότι μία ψηφιακή πλατφόρμα έχει 

επιφέρει μετασχηματισμό της βιομηχανίας στην οποία δραστηριοποιείται. 

 Στη συνέχεια, εμπνευσμένη από τον Michael E. Porter, πραγματοποιήθηκε 

μία ανάλυση των πέντε δυνάμεων του Porter, τόσο για τον κλάδο της διαμονής όσο 

και των μεταφορών. Το εργαλείο αυτό προσδιορίζει και αναλύει πέντε 

ανταγωνιστικές δυνάμεις που διαμορφώνουν έναν κλάδο (προμηθευτές, 

αγοραστές, υποκατάστατα προϊόντα, νεοεισερχόμενοι, υφιστάμενες επιχειρήσεις), 

οδηγώντας στον προσδιορισμό των αδυναμιών και των δυνατοτήτων του (Βλάμης, 

2019). Το μοντέλο αυτό αποτελεί ένα πολύτιμο εργαλείο και χρησιμοποιείται από 

σύγχρονές επιχειρήσεις που επιθυμούν να κατανοήσουν σε βάθος τις ισορροπίες 

δυνάμεων του κλάδου που δραστηριοποιούνται και την ανταγωνιστική τους θέση 

σε αυτό (Λιάπη, 2021).  

 Συνοψίζοντας, χρησιμοποιείται αρχικά το μοντέλο μετασχηματισμού 

βιομηχανίας με βάση την ψηφιακή πλατφόρμα προκειμένου να αντλήσουμε 

στοιχεία για τις ενέργειες που ακολούθησε η επιχείρηση για να φτάσει σε αυτό το 

στάδιο, αλλά και τις πράξεις τον κατεστημένων φορέων που ακολουθήθηκαν ώστε 

να θεωρηθεί το μοντέλο πλατφόρμας ως κυρίαρχη λογική του αντίστοιχου κλάδου. 

Έπειτα, μία ανάλυση των πέντε δυνάμεων του Porter για τους κλάδους της 

διαμονής και των μεταφορών εμπλουτίζει τα δεδομένα μας, προσδιορίζοντας την 

ανταγωνιστική θέση της κάθε επιχείρησης σε αυτόν. Συνεπώς, με βάση τις 

πληροφορίες που αντλήθηκαν από αυτά τα δύο μοντέλα, οδηγήθηκα στον 

προσδιορισμό της επίδρασης που ασκούν οι συγκεκριμένες ψηφιακές πλατφόρμες 

στη γενικότερη βιομηχανία του τουρισμού. 
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Κεφάλαιο Τέταρτο: Μελέτες περιπτώσεων 
 

1. Μοντέλο μετασχηματισμού βιομηχανίας με βάση την 

πλατφόρμα 
1.1 Επισκόπηση των τεσσάρων φάσεων 

 Βασισμένοι στην υπάρχουσα βιβλιογραφία, οι Hänninen και Paavola (2020) 

δημιούργησαν ένα θεωρητικό μοντέλο ψηφιακής πλατφόρμας μετασχηματισμού 

μίας βιομηχανίας, η οποία “διαταράσσει τα υπάρχοντα πρότυπα αλληλεπίδρασης 

στην αλυσίδα αξίας”. Το μοντέλο αυτό αποτελείται από τέσσερις  φάσεις που 

διαδραματίζουν τις ενέργειες που πραγματοποίησε η επιχείρηση για την εξέλιξή 

της. Με την πρώτη φάση να αποτελεί τη δημιουργία της ψηφιακής πλατφόρμας, 

καταλήγει σε μία ανώτατη πλατφόρμα, όπου το επιχειρηματικό της μοντέλο γίνεται 

η κυρίαρχη λογική οργάνωσης του κλάδου της, καθώς μέσω αυτής προωθείται η 

δημιουργία περαιτέρω πλατφορμών από τους ήδη υπάρχοντες οργανισμούς και 

επιχειρήσεις (Hänninen και Paavola, 2020). 

 Η πρώτη φάση αφορά την υλοποίηση μίας ψηφιακής πλατφόρμας. Οι 

συγγραφείς εστιάζουν στους δύο πιθανούς τρόπους δημιουργίας μίας ψηφιακής 

πλατφόρμας, ανοιχτή ή κλειστή, αναφέροντας ότι μία ανοιχτή πλατφόρμα “είναι 

ανοιχτή για εξωτερικούς συμμετέχοντες (Tiwana, 2014), επιτρέποντας την ελεύθερη 

είσοδο στην παροχή της τεχνολογίας (Li κ.α., 2010) και τη δυνατότητα εξωτερικών 

ενδιαφερομένων να συμμετάσχουν στην πλατφόρμα (Evans, 2009)”, ενώ μία 

κλειστή πλατφόρμα “δεν είναι ανοιχτή για εξωτερικούς συμμετέχοντες (Tiwana, 

2014), περιορίζοντας την ανάπτυξη της πλατφόρμας και επιβάλλοντας τον 

αποκλεισμό εξωτερικών προγραμματιστών (Sun και Tse, 2007)” (Hänninen και 

Paavola, 2020). Τέλος, αναφέρουν την περίπτωση όπου μία πλατφόρμα ξεκινά ως 

κλειστή, αλλά αργότερα ανοίγει σε χρήστες τρίτων (Hänninen και Paavola, 2020). 

 Η δεύτερη φάση αφορά την αύξηση της βάσης των χρηστών που 

συμμετέχουν στην πλατφόρμα, χάρη στις λεγόμενες επιπτώσεις δικτύου, οι οποίες 

διαχωρίζονται σε άμεσες ή έμμεσες και θετικές ή αρνητικές. Οι άμεσες επιπτώσεις 

δικτύου δημιουργούνται όταν η αξία της πλατφόρμας για τους χρήστες μίας 

πλευράς αυξάνεται ή μειώνεται, θετικές ή αρνητικές αντίστοιχα, με βάση τον 

αριθμό των χρηστών της ίδιας πλευράς, ενώ οι έμμεσες όταν η αξία της 

πλατφόρμας για τους χρήστες μίας πλευράς αυξάνεται ή μειώνεται, θετικές ή 

αρνητικές αντίστοιχα, με βάση τον αριθμό των χρηστών της άλλης πλευράς 

(Eisenmann κ.ά., 2006). Συνεπώς, εάν οι ψηφιακές πλατφόρμες διαχειριστούν 

σωστά τις διάφορες επιπτώσεις δικτύου μπορούν να συλλάβουν εκθετική ανάπτυξη 

καταλήγοντας σε μία κρίσιμη μάζα χρηστών (Hänninen και Paavola, 2020). 

 Η τρίτη φάση αναφέρεται στο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που αποκτά η 

ψηφιακή πλατφόρμα αφού συγκεντρώσει μία κρίσιμη μάζα χρηστών, τόσο 

αγοραστών, όσο και πωλητών. Για να επιτύχει κάτι τέτοιο η επιχείρηση 
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χρησιμοποιεί μηχανισμούς κλειδώματος των χρηστών, καθιστώντας δαπανηρό ή 

ακόμη και αδύνατο για τους χρήστες να μεταβούν σε μια ανταγωνιστική 

πλατφόρμα, σε συνδυασμό με ενέργειες διαχείρισης της αβεβαιότητας μεταξύ των 

χρηστών, η οποία μπορεί να την περιορίσει την ένταξή τους στην πλατφόρμα. Κατά 

αυτόν τον τρόπο, εάν μία ψηφιακή πλατφόρμα καταφέρει να προσεγγίσει μία 

κρίσιμη μάζα χρηστών, αρχίζει να κυριαρχεί στον κλάδο της, παρέχοντας ένα 

μοναδικό μοντέλο το οποίο ενδέχεται να υποχρεωθούν να ακολουθήσουν και οι 

υπόλοιποι παίκτες του κλάδου (Hänninen και Paavola, 2020). 

 Η τέταρτη φάση αναφέρεται στην κυρίαρχη πλατφόρμα που δημιουργεί 

περισσότερες αντίστοιχες ή διαφοροποιημένες πλατφόρμες, καθώς οι 

κατεστημένοι, ή και όχι φορείς αντιλαμβάνονται ότι υπάρχει μια βιώσιμη αγορά για 

ένα επιχειρηματικό μοντέλο που βασίζεται σε πλατφόρμα (Cohen κ.α. 2000). 

Ωστόσο, υπάρχει πιθανότητα για την κυρίαρχη πλατφόρμα να χάσει μερίδιο 

αγοράς, εάν δεν προβλέψει και διαχειριστεί σωστά αυτήν την κατάσταση. Αυτό 

μπορεί να συμβεί εάν οι χρήστες της ξεκινήσουν να χρησιμοποιούν περισσότερες 

πλατφόρμες για την ίδια υπηρεσία, το γνωστό multi-homing ή εάν ένας πάροχος 

πλατφόρμας μετακινηθεί σε μία αγορά συνδυάζοντας τη δική του λειτουργικότητα 

με την πλατφόρμα στόχο σε ένα πακέτο πολλαπλών πλατφορμών (Eisenmann κ.α., 

2011). Από την άλλη μεριά, η κυρίαρχη πλατφόρμα σε περίπτωση που 

συνειδητοποιήσει ότι έχει αρχίσει να εξασθενεί, μπορεί να μεταλλαχθεί και να 

περάσει σε άλλες αγορές, δημιουργώντας μία ξεχωριστή πλατφόρμα ως υποπροϊόν 

του αρχικού συστήματος (Tiwana κ.α., 2010).  

 

1.2 Μελέτη περίπτωσης: Airbnb 
1.2.1 Πρώτη φάση  

 Η Airbnb ιδρύθηκε το 2008 παρέχοντας μία πλατφόρμα που συνδέει τους 

ταξιδιώτες με τους κατοίκους των τουριστικών περιοχών που διαθέτουν ένα 

κατάλυμα προς ενοικίαση, προς οικονομικό όφελος και των δύο (Oskam και 

Boswijk, 2016). Η επιχείρηση εισήλθε σε ένα ανταγωνιστικό περιβάλλον, καθώς 

εκείνη την περίοδο κυριαρχούσαν πλατφόρμες όπως η HomeAway και Flip-Key. 

Καθώς η Airbnb επιθυμούσε να προσφέρει παρόμοιες υπηρεσίες με αυτές τις 

εταιρίες, έπρεπε να είναι προσεκτική με την εκκίνηση του οικοσυστήματος της 

πλατφόρμας της (Hein κ.α., 2018). 

 Κατά την αρχική φάση, η Airbnb άσκησε υψηλό βαθμό ελέγχου στο 

οικοσύστημά της πλατφόρμα της, μέσω στενών σχέσεων συζεύξεων. Ένα 

παράδειγμα αποτελεί η συνεργασία της με χίλιους επαγγελματίες φωτογράφους, 

προκειμένου να παρέχει στους οικοδεσπότες της μία δωρεάν υπηρεσία 

επαγγελματικών λήψεων, που θα τους βοηθήσει να αναπτύξουν τις κρατήσεις τους. 

Στόχος της επιχείρησης ήταν η αύξηση της αξίας των οικοδεσποτών, μειώνοντας την 

προσπάθειά τους να ενταχθούν στην πλατφόρμα, αλλά και των ταξιδιωτών, 

παρέχοντάς τους ένα επιπλέον επίπεδο ασφάλειας, μέσω τεκμηριωμένων 
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κατοικιών, και μειώνοντας τις πιθανότητες για απάτες. Μέσω αυτής της 

συνεργασίας η Airbnb κατάφερε να δημιουργήσει ένα αυξημένο επίπεδο 

εμπιστοσύνης μεταξύ των συμμετεχόντων, επηρεάζοντας τη φήμη της 

(Subbaraman, 2011). 

 Η Airbnb αποκάλυψε ότι οικοδεσπότες που χρησιμοποίησαν την υπηρεσία 

φωτογραφιών ενοικίαζαν τα καταλύματά τους 2,5 φορές πιο συχνά από τους 

υπόλοιπους. Εκμεταλλευόμενη των συνεργασιών που δημιούργησε, η εταιρία 

κατάφερε να προσφέρει μία διαφοροποιημένη υπηρεσία προστιθέμενης αξίας και 

να συμβαδίσει με τους ανταγωνιστές της, αυξάνοντας το εύρος της πλατφόρμας, 

της αξίας των πελατών της και της εμπιστοσύνης μεταξύ των οικοδεσποτών και των 

φιλοξενούμενων. Το γεγονός αυτό είχε ως αποτέλεσμα το 2011 η Airbnb να 

καθιερώσει τη θέση της στο οικοσύστημα και να αντλήσει χρηματοδότηση άνω του 

ενός δισεκατομμυρίου, σχεδόν το ήμισυ του ποσού της HomeAway (Hein κ.α., 

2018). 

 
Πίνακας 3. Σύγκριση της 1ης φάσης των τεσσάρων πλατφορμών 

 

 

1.2.2 Δεύτερη φάση  
 Αφού κατάφερε και επέλυσε το πρόβλημα του αμοιβαίου δολώματος, 

αξιοποιώντας την αυξημένη βάση του Craigslist (Brown, 2014), η επιχείρηση έπρεπε 

να δράσει αναλόγως, ώστε να προσελκύσει όλο και περισσότερους χρήστες στην 
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πλατφόρμα της. Σύμφωνα με τους Katz και Shapiro 1994, η έννοια των επιπτώσεων 

του δικτύου αναφέρεται στην ικανότητα κάθε νέου χρήστη να προσελκύει 

περισσότερους χρήστες, καθιστώντας την πλατφόρμα πολύτιμη για κάθε υπάρχοντα 

συμμετέχοντα. Συνεπώς, η Airbnb χρησιμοποίησε διάφορους τρόπους για να 

αυξήσει το δίκτυό της, βελτιστοποιώντας τις υπηρεσίες τους, για να καλύψουν τις 

ανάγκες των πελατών τους, κοινοποιώντας τα οφέλη της σε διάφορα κανάλια και 

επεκτείνοντας τις υπηρεσίες της παγκοσμίως (Wegert, 2014). 

 Αρχικά, η Airbnb εκείνη την περίοδο, σε αντίθεση με τις υπόλοιπες 

πλατφόρμες που προσέφεραν συναλλαγές peer-to-peer, δεν επέβαλε τέλος κατά 

την καταχώριση καταλυμάτων, ούτε κατά την εγγραφή των χρηστών (Economist, 

2012). Η επιχείρηση χρεώνει τους χρήστες της μόνο όταν πραγματοποιηθεί μία 

συναλλαγή, εισπράττοντας μία μικρή προμήθεια (3% από τους οικοδεσπότες και 6-

12% από τους επισκέπτες) (Khanna, 2015). Το μοντέλο τιμολόγησης αποτελείται 

από χαμηλού επιπέδου είσπραξη, καθώς η επιχείρηση στοχεύει να διατηρηθεί 

κερδοφόρα αυξάνοντας την ποσότητα των συναλλαγών της (Reinhold και Dolnicar, 

2018). 

 Επιπλέον, το επιχειρηματικό μοντέλο που ανέπτυξε η Airbnb βασίζεται στην 

οικοδόμηση εμπιστοσύνης και τον μετριασμό του κινδύνου απάτης (Trabucchi κ.α., 

2019). Ως πρώιμη επιχείρηση στη διαχείριση συναλλαγών διαμονής peer-to-peer, η 

Airbnb αναγκάστηκε να επενδύσει σημαντικούς πόρους για να δημιουργήσει μία 

σειρά μηχανισμών εμπιστοσύνης και ασφάλειας που στόχευαν και στις δύο πλευρές 

της πλατφόρμας (Reinhold and Dolnicar, 2018). Συνεπώς, ανέπτυξε ένα σύστημα 

φήμης peer-to-peer που βασίζεται σε βαθμολογήσεις και κριτικές των 

συμμετεχόντων μεταξύ τους (Constantiou κ.α., 2017α). Η Airbnb, ως η πρώτη που 

καθιέρωσε αξιόπιστες σχέσεις, επωφελήθηκε από τη συλλογική βάση κριτικών, 

καθώς μέσω των αξιολογήσεων αυξήθηκε η επισκεψιμότητα της πλατφόρμας της 

(Reinhold και Dolnicar, 2018). 

 Επιπροσθέτως, η Airbnb παρέχει μία εγγύηση στους οικοδεσπότες της, όπου 

αναλαμβάνει την ευθύνη σε περίπτωση υλικών ζημιών. Έπειτα από μία σειρά 

παραπόνων, που αναφέρθηκαν από οικοδεσπότες, για περιστατικά κακής 

μεταχείρισης των καταλυμάτων από επισκέπτες, η Airbnb προσέφερε εγγύηση του 

ποσού των 50 χιλιάδων δολαρίων, υποσχόμενη για μία καλύτερη συμφωνία 

(Empson, 2012). Πράγματι, το Μάιο του 2012 η Airbnb ανακοίνωσε τη συνεργασία 

της με τη Lloyd’s του Λονδίνου, μία από τις μεγαλύτερες ασφαλιστικές εταιρίες, 

αυξάνοντας την εγγύηση στο 1 εκατομμύριο δολάρια. Με αυτήν τη δωρεάν 

υπηρεσία, η επιχείρηση παρέχει μία ασφάλεια στους υπάρχοντες οικοδεσπότες της, 

ενώ ταυτόχρονα προσελκύει στην πλατφόρμα της ακόμα και τους πιο δύσπιστους 

(Olanoff, 2012). 

 Τέλος, η Airbnb εκτός από βελτιστοποίηση των υπηρεσιών της, μέσα σε αυτά 

τα χρόνια εξαγόρασε παρόμοιες εταιρίες και επεκτάθηκε σε άλλες χώρες, στην 

προσπάθειά της να διευρύνει την εμβέλεια της και να θεωρηθεί παγκόσμια 
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επιχείρηση. Το 2011 η εταιρία εξαγόρασε το Accoleo με έδρα το Αμβούργο, 

μεταφέροντας το επιχειρηματικό της μοντέλο στη Γερμανία και έπειτα στην Αυστρία 

και την Ελβετία (Taylor, 2011). Την ίδια χρονιά, άνοιξε γραφείο και στο Λονδίνο 

(Quinn, 2011). Το 2012 επεκτάθηκε σε ακόμα 7 πόλεις (Παρίσι, Μιλάνο, Βαρκελώνη, 

Κοπεγχάγη, Μόσχα, Σάο Πάολο και Σύδνεϋ) (Techchrunch, 2012) και εξαγόρασε το 

NabeWise, έναν οδηγό πόλης για τους ταξιδιώτες, και το Localmind, μία πλατφόρμα 

ερωταπαντήσεων για πληροφορίες γύρω από την τρέχουσα τοποθεσία τους 

(Thomas, 2012). 

 Συμπερασματικά, η Airbnb αφού εκμεταλλεύτηκε την αυξημένη βάση του 

Craigslist για να προσελκύσει τους πρώτους χρήστες στην πλατφόρμα της (Brown, 

2014), φτάνοντας στις 1 εκατομμύριο κρατήσεις το 2011 από την έναρξή της (Aydin, 

2019), χρησιμοποίησε περαιτέρω διάφορους τρόπους για να δημιουργήσει μία 

φιλική προς τον χρήστη πλατφόρμα ώστε να επεκτείνει το δίκτυό της (Wegert, 

2014). Το σωστά δομημένο μοντέλο τιμολόγησης, μία σειρά μηχανισμών για την 

οικοδόμηση της εμπιστοσύνης, η παροχή ασφάλειας στους οικοδεσπότες της και οι 

διάφορες εξαγορές προκειμένου να επεκταθεί διεθνώς την οδήγησαν σε μία 

αυξημένη βάση χρηστών (Reinhold και Dolnicar, 2018), φτάνοντας τις 10 

εκατομμύρια κρατήσεις τον Ιούνιο του 2012 (Deane, 2020).  

 

1.2.3 Τρίτη φάση  
 Η Airbnb σημείωσε εκθετική ανάπτυξη από τις επιδράσεις δικτύου που 

δημιουργήθηκαν, καθώς ο αριθμός των κρατήσεων από 50 χιλιάδες το 2011 

αυξήθηκε σε 550 χιλιάδες το 2014 (Ferenstein, 2014). 6 χρόνια από την κυκλοφορία 

της, η Airbnb κατάφερε να προσεγγίσει μία κρίσιμη μάζα χρηστών (Tiwana, 2014) 

και να κερδίσει τον τίτλο της Εταιρίας της χρονιάς από την Inc.com, καθώς είχε γίνει 

ο μεγαλύτερος πάροχος καταλυμάτων στον κόσμο (Helm, 2014). Την ίδια χρονιά, η 

αποτίμησή της βάσει εσόδων (άνω των 10 δισεκατομμυρίων δολαρίων) ξεπέρασε τη 

Hyatt, μία καθιερωμένη παγκόσμια αλυσίδα ξενοδοχείων (Dickey, 2014).  

 Σύμφωνα με τον Eisenmann κ.α. (2006), όταν μία πλατφόρμα προσεγγίσει 

μία κρίσιμη μάζα χρηστών συνήθως ακολουθεί μία κατάσταση νίκης, όπου η 

πλατφόρμα κυριαρχεί στον κλάδο της, όπως η Amazon στο λιανικό εμπόριο ή το 

Spotify στη μουσική. Πράγματι, έχοντας αποκτήσει ένα ισχυρό μερίδιο αγοράς, η 

Airbnb αναγνωρίστηκε ως η πιο εξέχουσα επιλογή διαμονής (Guttentag, 2015), 

καθιστώντας την κυρίαρχη εταιρία του κλάδου της (Fradkin, 2017).  

 Το αξιοσημείωτο της υπόθεσης είναι ότι η επιχείρηση, εκμεταλλευόμενη της 

συνεργατικής κατανάλωσης, κατάφερε να ανατρέψει το παραδοσιακό μοντέλο B2C 

της τουριστικής βιομηχανίας σε C2C. Η υιοθέτηση ενός επιχειρηματικού μοντέλου 

βασισμένο στην οικονομία κοινής χρήσης επέτρεψε την Airbnb να παρέχει μία 

απίστευτα εκτεταμένη λίστα μοναδικών καταλυμάτων σε μία πιο ελκυστική τιμή 

από τις αντίστοιχες εγκατεστημένες επιχειρήσεις. Μάλιστα, η ίδια έχει θεωρηθεί ως 

“κυβερνοχώρος”, καθώς επωφελούμενη από τις τεχνολογικές οικονομίες κλίμακας, 
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τη χαμηλότερη δομή κόστους και την παγκόσμια εμβέλειά της είναι σε θέση να 

προσφέρει μεγάλο όγκο συναλλαγών με χαμηλότερο κόστος (Northwestern 

Business Review, 2014). 

 Παρά το ότι στη φάση που βρίσκεται η Airbnb θεωρείται ηγέτης του κλάδου 

της διαμονής, τόσο οι οικοδεσπότες όσο και οι ταξιδιώτες μπορούν να παραθέσουν 

την ίδια ιδιοκτησία ή να αναζητήσουν διαθέσιμα καταλύματα αντίστοιχα σε 

παρόμοιες πλατφόρμες, όπως το Vrbo, γεγονός που αναφέρεται ως “multi-homing” 

(Doganoglu και Wright, 2006). Στην προσπάθειά της να αποτρέψει κάτι τέτοιο, η 

επιχείρηση παρουσίασε το Νοέμβριο του 2016 το Airbnb Experience, μέσω του 

οποίου εξειδικευμένοι ντόπιοι είναι σε θέση να εμπλουτίσουν το ταξίδι των 

επισκεπτών με την προσφορά μοναδικών εμπειριών (Airbnb). Ο συνδυασμός 

παροχής διαμονής με έξτρα πακέτων για την προσφορά μίας μοναδικής εμπειρίας 

έφερε την Airbnb σε πλεονάζουσα θέση, καθώς σε περίπτωση κράτησης μέσω Vrbo 

ο χρήστης θα έπρεπε να μεταβεί σε άλλη πλατφόρμα για την ολοκλήρωση του 

υπόλοιπου ταξιδιού του (Digital Initiative, 2017). 

 Επιπλέον, η Airbnb διαφοροποιήθηκε από τις παρόμοιες πλατφόρμες, μέσω 

της εξαγοράς του Tilt, ενός συστήματος πληρωμών που επιτρέπει στoν χρήστη να 

συνεισφέρει ως μέλος μίας ομάδας για τη χρηματοδότηση μίας κράτησης. Τα μέλη 

που ταξίδευαν ως ομάδα δεν χρειαζόταν πλέον να διαιρούν το κόστος μεταξύ τους, 

καθώς τους προσέφερε τη λύση η Airbnb μέσω του Tilt. Συνεπώς, η επιχείρηση 

απέκτησε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των ομοίων της, καθώς ήταν η 

μοναδική που προσέφερε αυτού του είδους την υπηρεσία με αποτέλεσμα να είναι 

προτιμητέα από τους χρήστες που ταξίδευαν σε ομάδες (Digital Initiative, 2017). 

 

1.2.4 Τέταρτη φάση 
 Αφού η Airbnb απέκτησε μία κρίσιμη μάζα χρηστών, προέκυψε μία 

κατάσταση νίκης (Eisenmann, 2006), που είχε ως αποτέλεσμα η πλατφόρμα της να 

γίνει το κυρίαρχο σχέδιο που οι κατεστημένοι φορείς του κλάδου αναγκάστηκαν να 

ακολουθήσουν/μιμηθούν (Tiwana, 2014). Κατά συνέπεια, τα υπάρχοντα ξενοδοχεία 

επιδίωξαν να υιοθετήσουν ένα επιχειρηματικό μοντέλο με βάση την πλατφόρμα, 

ενώ όλο και περισσότερες νεοσύστατες επιχειρήσεις παρόμοιες με την Airbnb 

δημιουργήθηκαν από ανταγωνιστές που συνειδητοποίησαν ότι υπάρχει μία 

βιώσιμη αγορά για ένα τέτοιο επιχειρηματικό μοντέλο (Zach κ.α., 2020). Τέλος, η 

Airbnb προκειμένου να μείνει κυρίαρχη και να μην εξασθενήσει από τον αυξημένο 

πλέον ανταγωνισμό, μεταλλάχτηκε και επεκτάθηκε και σε άλλες αγορές.  

 Συγκεκριμένα, τα υπάρχοντα ξενοδοχεία ξεκίνησαν να χρησιμοποιούν 

πλατφόρμες peer-to-peer ως κανάλια διαμονής, προκειμένου να ανταπεξέλθουν 

στις αλλαγές που επέφερε η Airbnb (Koh και King, 2017). Για παράδειγμα, αρκετά 

από αυτά χρησιμοποίησαν την accorhotels.com, η οποία άνοιξε το σύστημα 

κρατήσεων και τις πλατφόρμες πωλήσεων, παρέχοντάς τους πρόσβαση στη 

διαδικτυακή πύλη κρατήσεων και παγκόσμια προβολή σε 17 γλώσσες. Τα 
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ανεξάρτητα ξενοδοχεία μπορούσαν πλέον να επωφεληθούν από τη μεγάλη βάση 

χρηστών της πλατφόρμας και να αυξήσουν τις κρατήσεις τους (Akbar και Tracogna, 

2018). 

 Επιπλέον, μεγάλες μάρκες ξενοδοχείων ξεκίνησαν να αντιλαμβάνονται το 

αντίκτυπο της Airbnb και των αντίστοιχων διαδικτυακών πλατφορμών, και 

οδηγήθηκαν σε ανταπόκριση του φαινομένου αυτού μέσω εξαγορών, επενδύσεων 

και συνεργασιών. Η Hyatt ήταν η πρώτη που επένδυσε σε καταλύματα peer-to-peer, 

προκειμένου να ανταγωνιστεί την Airbnb, συμμετέχοντας το 2015 σε έναν γύρο 

χρηματοδότησης της OneFineStay του ύψους των 40 εκατομμυρίων δολαρίων 

(Schaal, 2015), η οποία εξαγοράστηκε έναν χρόνο αργότερα από την AccorHotels 

(Dillet, 2016). Το 2018 η Hyatt επένδυσε ξανά στην οικονομία κοινής χρήσης, 

βοηθώντας την Oasis να επιτύχει τον στόχο της να βρίσκεται σε 50 αγορές έως το 

2019 και να επεκταθεί στην αγορά AsiaPacific (Akbar και Tracogna, 2018). 

Ακολουθώντας τα βήματα της Hyatt, η Marriott συνεργάστηκε με την Hostmaker, 

προκειμένου να προσφέρει μία νέα υπηρεσία ενοικιάσεων κατοικιών υπό την 

επωνυμία της (Wang, 2018). 

 Επιπροσθέτως, μερικές αλυσίδες ξενοδοχείων συνέχισαν να αξιοποιούν την 

ιδιοκτησία των ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων, συνδυάζοντας ένα σύνολο 

συμπληρωματικών περιουσιακών στοιχείων. Ένα παράδειγμα αυτού αποτελεί η 

ανάπτυξη του Jo and Joe από την AccorHotels, ένα Open House που συνδυάζει 

χώρους διαμονής, διασκέδασης, φαγητού και κοινωνικοποίησης (Akbar και 

Tracogna, 2018). Ομοίως, η Hilton στην προσπάθειά της να εισέλθει στην αγορά 

καταλυμάτων peer-to-peer, δημιούργησε το 2016 το TrueHotel, μία ξενοδοχειακή 

επωνυμία που περιλαμβάνει κοινόχρηστους χώρους εργασίας, διασκέδασης, 

φαγητού και μία 24ωρη αγορά για γεύματα αυτοεξυπηρέτησης (true3.hilton.com). 

 Παράλληλα, η αυξανόμενη επιτυχία της Airbnb πυροδότησε τη δημιουργία 

περισσότερων ψηφιακών πλατφορμών που μιμήθηκαν την προσφορά της, 

επιδιώκοντας να αποκτήσουν παρόμοιο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Ullah, 2017). 

Αξιοσημείωτα παραδείγματα αποτελούν οι πλατφόρμες 9flats και Wimdu, δύο 

κλώνοι της Airbnb που δημιουργήθηκαν το 2010 και 2011 αντίστοιχα, οι οποίες 

ξεκίνησαν ως διαδικτυακές αγορές στις οποίες οι χρήστες μπορούν να ενοικιάζουν ή 

να μισθώνουν βραχυπρόθεσμα καταλύματα (Ohr, 2011). Επιπλέον, ελαφρώς 

διαφοροποιημένη από την Airbnb, η OneFineStay ιδρύθηκε το 2010 στο Λονδίνο και 

επικεντρώθηκε στην προσφορά πολυτελών σπιτιών και βιλών προς ενοικίαση. 

 Από τη μία μεριά, δημιουργήθηκαν αρκετές επιχειρήσεις οι οποίες 

αναδημιούργησαν τα καταλύματα τύπου Airbnb συνδυάζοντάς τα με υπηρεσίες που 

προσφέρονται σε μπουτίκ ξενοδοχειακές διαμονές. Παραδείγματα αυτών 

αποτελούν η TurnKey (2013), μια εταιρεία διαχείρισης κορυφαίων κατοικιών που 

προσφέρει ταυτόχρονα την αξιοπιστία ενός ξενοδοχείου, η Kid and Coe (2013), η 

οποία επικεντρώθηκε στις οικογενειακές διακοπές προσφέροντας επιλεγμένα 

καταλύματα που δίνουν προτεραιότητα στα παιδία, η Sonder (2013), μία εταιρία 
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διαχείρισης διαμερισμάτων που συνδυάζει υπηρεσίες καθαρισμού και παροχή 

θυρωρού και προϊόντων περιποίησης, η Vacatia (2013), μία καινοτόμος εταιρία 

διαχείρισης θέρετρων, η HomeLike (2015), μία εταιρία παροχής μακροπρόθεσμων 

διαμονών εστιασμένη στους επαγγελματίες ταξιδιώτες και η Domio (2016), μία 

εταιρία διαχείρισης καταλυμάτων με μεγαλύτερους χώρους που στοχεύουν στην 

άνεση των ταξιδιών μεγάλων παρεών ή οικογενειών. 

 Από την άλλη μεριά, δημιουργήθηκαν νεοσύστατες επιχειρήσεις με βάση 

την πλατφόρμα, οι οποίες διαφοροποιήθηκαν από την προσφορά της Airbnb κατά 

έναν μοναδικό τρόπο, προσφέροντας υπαίθριες αυθεντικές εμπειρίες μέσω των 

ταξιδιών σε εξωτερικούς χώρους. Για παράδειγμα, οι RVShare (2012) και Outdoorsy 

(2014) είναι δύο πλατφόρμες που συνδέουν ιδιοκτήτες οχημάτων αναψυχής (π.χ. 

τροχόσπιτα) με ταξιδιώτες που θέλουν να ζήσουν αυτήν την εμπειρία ενοικιάζοντας 

ένα τέτοιο όχημα, ενώ η Hipcamp, που έχει θεωρηθεί το Airbnb των υπαιθρίων 

διακοπών (Wiener, 2019), συνδέει ιδιώτες γαιοκτήμονες με λάτρες της φύσης που 

επιθυμούν μία μοναδική εξωτερική διαμονή σε κατασκηνωτικές σκηνές, πάρκα 

οχημάτων αναψυχής, καμπίνες, δεντρόσπιτα και πολυτελείς κατασκηνωτικές 

σκηνές. 

 Έπειτα από τη συνεχόμενη εμφάνιση παρόμοιων πλατφορμών με την 

Airbnb, η επιχείρηση έδρασε αναλόγως, προκειμένου να μη χάσει το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημά της, αλλά και το μερίδιο αγοράς που κατείχε. Ο αυξανόμενος 

ανταγωνισμός οδήγησε την εταιρία να δημιουργήσει επιπλέον εμπειρίες για 

επισκέπτες και ευκαιρίες για οικοδεσπότες, αποδεικνύοντας ότι είναι κάτι 

περισσότερο από μία πλατφόρμα διαμονής (Mussi, 2017). Επιπλέον, επέκτεινε τις 

υπηρεσίες της σε νέες αγορές, αναπτύσσοντας μία σειρά νέων προϊόντων, με σκοπό 

να προσελκύσουν μία ευρύτερη γκάμα ταξιδιωτών και οικοδεσποτών (Hein κ.α., 

2018).  

Έτσι, η Airbnb, προκειμένου να προσελκύσει ανθρώπους που ταξιδεύουν για 

δουλειά πέρα από αναψυχή, παρουσίασε το 2015 το Airbnb for Businesses, το 

οποίο αργότερα μετονομάστηκε σε Airbnb for Work, μία υπηρεσία που 

δημιούργησε νέες τάσεις στα επαγγελματικά ταξίδια (Airbnb, 2018).  Ένα χρόνο 

αργότερα, στην προσπάθειά της να αποτυπώσει μία πλήρη εμπειρία ταξιδιού και να 

μην μείνει απλά στην κράτηση ενός μέρους διαμονής, η εταιρία παρουσίασε το 

Airbnb Experience, μία υπηρεσία που αποτελείται από πολυάριθμες μοναδικές 

δραστηριότητες που διοργανώνονται από ειδικούς (Airbnb).  

Στη συνέχεια, για να ξεφύγει από την αρχική προσφορά της ως μία φθηνή 

εναλλακτική λύση για τα ξενοδοχεία και να προσελκύσει ανθρώπους που εκτιμούν 

έναν πιο ποιοτικό τρόπο ταξιδιού, η Airbnb παρουσίασε το 2018 το Airbnb Plus, μία 

υπηρεσία που αποτελείται από μία λίστα προσεκτικά σχεδιασμένων καταλυμάτων 

που φημίζονται για την άνεση και τη συνέπειά τους. Εξελίσσοντάς το ένα επίπεδο 

παραπάνω, η επιχείρηση παρουσίασε το 2019 το Airbnb Luxe, μία λίστα πολυτελών 

ακινήτων με μοναδικά χαρακτηριστικά που συνοδεύονται από προσαρμοσμένες 

υπηρεσίες προγραμματισμού ταξιδιού (Airbnb). 
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Τέλος, στην προσπάθειά της να γίνει μία ενιαία ταξιδιωτική υπηρεσία η 

Airbnb εισχωρεί βαθύτερα στον ξενοδοχειακό κλάδο, αρχικά παρουσιάζοντας το 

2018 δύο Niido-Airbnb κτήρια στο Nashville και στο Orlando, τα οποία αποτελούνται 

από συγκροτήματα διαμερισμάτων που έχουν σχεδιαστεί για κοινή χρήση (Carey, 

2018), και έπειτα μέσω της εξαγοράς του HotelTonight το 2019, μίας εφαρμογής για 

την εύρεση εκπτωτικών δωματίων ξενοδοχείου ακόμα και τελευταία στιγμή 

(Somerville, 2019). Κοντά στο Niido, η επιχείρηση ανακοίνωσε το 2019 την 

προσεχώς έναρξη μίας σειράς πολυώροφων κτηρίων που θα λειτουργούν σαν 

ξενοδοχεία υπό την επωνυμία Natiivo (Sharf, 2019).  

 

1.3 Μελέτη περίπτωσης: Uber 
1.3.1 Πρώτη φάση 

 Η Uber ιδρύθηκε το 2009 παρέχοντας μία πλατφόρμα που συνέδεε 

αξιόπιστους οδηγούς με πιθανούς αναβάτες προκειμένου να μεταφερθούν στο 

σημείο που επιθυμούν. Η επιχείρηση δεν είχε να αντιμετωπίσει άμεσο ανταγωνισμό 

και έτσι ανέπτυξε ένα οικοσύστημα για να συν-δημιουργήσει νέες υπηρεσίες 

λογισμικού που θα βελτίωναν την εμπειρία ταξιδιού των επιβατών (Hein κ.α., 2018). 

Η ευκολία και η απλότητα παραγγελίας ενός αυτοκινήτου μέσω του πατήματος ενός 

κουμπιού πυροδότησαν την αυξανόμενη δημοτικότητα της εταιρίας (Blystone, 

2019), η όποια έγινε η αιτία δημιουργίας μίας νέας τάσης εταιριών ride-hailing 

(Hein κ.α., 2018). 

 Κατά την αρχική φάση, η Uber άσκησε υψηλό βαθμό ελέγχου στο 

οικοσύστημα της πλατφόρμας της και κατάφερε να διαφοροποιήσει την πρόταση 

αξίας μέσω ενός πιο βολικού και αξιόπιστου τρόπου ταξιδιού (Hein κ.α., 2018). Η 

εταιρία εκμεταλλεύτηκε τους αισθητήρες GPS σε smartphone για την αναγνώρισης 

της τοποθεσίας των χρηστών και συστήματα πληρωμής για να χρεώνεται αυτόματα 

το κόστος στην κάρτα λογαριασμού του αναβάτη (Blystone, 2019). Το αποτέλεσμα 

ήταν η εισαγωγή μιας εφαρμογής για κινητά που παρείχε στους χρήστες της βολικές 

υπηρεσίες υποστήριξης, όπως πληρωμή, παρακολούθηση και αξιολόγηση από 

ομότιμους προκειμένου να διασφαλιστεί η εμπιστοσύνη (Hein κ.α., 2018). 

 Η εφαρμογή κυκλοφόρησε επίσημα στο Σαν Φρανσίσκο τον Ιούνιο του 2010 

ως UberCab και συνδέθηκε απευθείας με τους επαγγελματίες αστικής τεχνολογίας, 

οι οποίοι δεν υποστήριζαν την ιδιοκτησία αυτοκινήτου (O’Connell, 2019). Η 

επιχείρηση μη θέλοντας να ανταγωνιστεί για χαμηλότερη τιμή, κόστιζε τότε 1,5 

φορές περισσότερο από την κανονική τιμή ταξί. Τον Οκτώβρη του 2010 το UberCab 

ανανεώνεται ως Uber, προκειμένου να αποφευχθεί η προβολή της εταιρίας ως μία 

παραδοσιακή επιχείρηση ταξί, λαμβάνοντας τον πρώτο γύρο χρηματοδότησης του 

ύψους του 1,25 εκατομμυρίων δολαρίων. Τέλος, η Uber φτάνει να δέχεται το 

Φεβρουάριο του 2011 έναν γύρο χρηματοδότησης του ύψους των 11 εκατομμυρίων 

δολαρίων, με την ίδια να εκτιμάται στα 60 εκατομμύρια δολάρια (Hartmans και 

Leskin, 2019).  
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1.3.2 Δεύτερη  φάση 
 Η Uber έπρεπε να αγωνιστεί για μία αυξημένη βάση χρηστών, καθώς όσο 

περισσότεροι ήταν οι χρήστες του δικτύου της τόσο περισσότερο θα αυξανόταν η 

αξία της πλατφόρμας της (Abdelkafi κ.α., 2019). Η εταιρία δικαίως επικεντρώθηκε 

στην αρχή στις έμμεσες επιπτώσεις δικτύου, διότι οι αναβάτες δεν ενδιαφέρονταν 

άμεσα για άλλους αναβάτες, αλλά για τον αριθμό των οδηγών της πλατφόρμας και 

το ίδιο ίσχυε και για τους οδηγούς (Varma, 2017). Προκειμένου να επιλύσει το 

πρόβλημα του αμοιβαίου δολώματος, η Uber εστίασε ξεχωριστά στην προσέλκυση 

οδηγών και αναβατών και αφού απέκτησε μία αρχική βάση χρηστών συνέχισε με 

βελτιστοποίηση των διαδικασιών της, λανσαρίσματα περαιτέρω προϊόντων, 

επιτεύξεις διάφορων συνεργασιών και διεθνής επέκταση για τη συνεχή αύξηση του 

δικτύου της. 

 Αρχικά, εστίασαν στην πλευρά της προσφοράς, με τον Travis Cold να 

προσκαλεί επαγγελματίες οδηγούς να δοκιμάσουν την πλατφόρμα, προσφέροντάς 

τους μία ωριαία τιμή πληρωμής. Ως αποτέλεσμα, η εταιρία συγκέντρωσε μία πρώτη 

παρτίδα επαγγελματιών, οι οποίοι ήταν σε θέση να προσφέρουν μία εξαιρετική 

εμπειρία στους χρήστες, σε αντίθεση με τους τυχαίους οδηγούς ταξί (Gilian, 2019). 

Έπειτα, για να δώσουν κίνητρα στους επιβάτες προσέφεραν δωρεάν βόλτες κατά τη 

διάρκεια μεγάλων συναυλιών και τοπικών εκδηλώσεων της κοινότητας του Σαν 

Φρανσίσκο, καθώς εκείνες τις περιόδους μεγάλα πλήθη ανθρώπων θα αναζητούσαν 

ταξί και ήταν μία καλή ευκαιρία για αυτούς να προωθήσουν τις υπηρεσίες τους 

(Pirogov, 2019). 

 Στη συνέχεια, η Uber παρουσίασε το πρόγραμμα παραπομπής εκ του οποίου 

όποτε ένα μέλος συνιστούσε την εφαρμογή σε κάποιον φίλο του, ο νέος χρήστης 

επωφελούταν από δωρεάν διαδρομές ενώ ταυτόχρονα πιστωνόταν κάποιο ποσό 

στο λογαριασμό του παλιού χρήστη. Οι παραπομπές ενθάρρυναν επίσης τους 

οδηγούς να προσκαλούν περαιτέρω οδηγούς στην πλατφόρμα της Uber. Κατά 

αυτόν τον τρόπο, η επιχείρηση κατάφερε να αποκτήσει μία αυξημένη βάση και να 

μετατραπεί στη δύναμη που είναι σήμερα (Hall, 2016). Συγκεκριμένα, ο Travis 

Kalanick ισχυρίζεται ότι η από στόμα σε στόμα μέθοδος ήταν ο μεγαλύτερος μοχλός 

πωλήσεων, καθώς το 95% των αναβατών χρησιμοποίησε στην πλατφόρμα αφού 

άκουσε για αυτήν από άλλους χρήστες της (Pirogov, 2019). 

 Ταυτόχρονα, η Uber ανέπτυξε ένα σύστημα αξιολόγησης ως τακτική 

μάρκετινγκ, γεγονός που τη διαχωρίζει κατά πολύ από τις παραδοσιακές εταιρίες 

ταξί (Miller, 2016). Έπειτα από κάθε εμπειρία μέσω της πλατφόρμας τόσο οι οδηγοί 

όσο και οι αναβάτες ενθαρρύνονται να βαθμολογήσουν ο ένας τον άλλον, ακόμα 

και να παρέχουν κάποια κριτική (Constantiou κ.α., 2017α). Το σύστημα αυτό 

δημιουργεί μία εμπιστοσύνη στις υπηρεσίες της Uber, καθώς επιτρέπει τη 

διασφάλιση της ποιότητας και αξιοπιστίας των χρηστών της, κάτι που δεν παρέχεται 

από τις τακτικές υπηρεσίες ταξί (Zupic, 2017). Με αυτόν τον τρόπο, η επιχείρηση 
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κατάφερε να προσεγγίσει ακόμα και τους πιο δύσπιστους πελάτες που 

δυσκολεύονταν να εμπιστευτούν έναν ξένο.  

 Αφότου ανέπτυξε μία ικανοποιητική βάση χρηστών, η Uber ξεκίνησε μία 

σειρά από λανσαρίσματα νέων προϊόντων. Με εκκίνηση το UberX το 2012, η 

επιχείρηση παρουσίασε μία φθηνότερη υπηρεσία κοινής χρήσης διαδρομών, στην 

οποία προσκαλούσε τους οδηγούς να προσφέρουν διαδρομές για την Uber 

χρησιμοποιώντας τα δικά τους προσωπικά οχήματα (O’Connell, 2019). 

Επεκτείνοντας την παροχή φθηνότερων υπηρεσιών, η Uber παρουσιάζει το 2014 το 

UberPool, ένα προϊόν που ταιριάζει τους αναβάτες που κατευθύνονται προς την 

ίδια κατεύθυνση, μειώνοντας το κόστος έως και 40% σε σύγκριση με το UberX (Ong, 

2014). Τέλος, την ίδια χρονιά η εταιρία παρουσίασε το Uber for Business, μία 

επιχειρηματική υπηρεσία που επιτρέπει σε εργαζομένους να μετακινούνται για 

επαγγελματικούς λόγους χρεώνοντας τις διαδρομές τους σε μία εταιρική κάρτα που 

θα διαχειρίζεται η εκάστοτε εταιρία (Kastrenakes, 2014).  

 Επιπλέον, η Uber στην προσπάθειά της να βελτιώσει τη βασική υπηρεσία της 

καθιέρωσε διάφορες στενά συνδεδεμένες συνεργασίες (Hein κ.α., 2018). Αρχικά, το 

2013 έκανε μία αλλαγή στη δομή πληρωμών της προσθέτοντας ως επιλογή το 

PayPal, επιτρέποντας στους χρήστες της να επιλέξουν έναν τρόπο πληρωμής όπου 

δεν απαιτείται πιστωτική κάρτα (Rao, 2013). Το ίδιο έτος, συνεργάστηκε με τη GM 

και την Toyota παρέχοντας στους οδηγούς της πρόσβαση σε ειδικά επιτόκια για 

δάνεια αντίστοιχων αυτοκινήτων (Tam, 2013). Το 2014 σε συνεργασία με την 

American Express τα μέλη του προγράμματος ανταμοιβών της American Express 

διπλασίαζαν τους πόντους τους κάθε φορά που πλήρωναν για μια βόλτα με την 

Uber (Hempel, 2014). Τέλος, την ίδια χρονιά συνεργάστηκε με την Concur 

παρέχοντας μια μοναδική εμπειρία σε επαγγελματίες ταξιδιώτες, οι οποίοι θα 

μπορούσαν να ταξιδεύουν, να πληρώνουν και να πραγματοποιούν αυτόματα έξοδα, 

όλα από το smartphone τους (Concur, 2014). Αυτές οι συνεργασίες ενίσχυσαν τις 

επιπτώσεις δικτύου μεταξύ της προσφοράς και της ζήτησης, επεκτείνοντας την 

τρέχουσα θέση της Uber στο οικοσύστημα (Hein κ.α., 2018). 

 Παράλληλα, η Uber επέλεξε με σοφό τρόπο σε ποιες πόλεις να επεκταθεί και 

σε ποια χρονική περίοδο (Blanding, 2016). Έχοντας αποδείξει το επιχειρηματικό της 

μοντέλο στο Σαν Φρανσίσκο, επεκτάθηκε το 2011 στη Νέα Υόρκη. Εξετάζοντας την 

επιτυχία τους σε αυτές τις δύο πόλεις, οι ιδρυτές βασίστηκαν σε παράγοντες όπως 

περιόδους που η ζήτηση ήταν υψηλότερη, πυκνότητα εστιατορίων και νυχτερινής 

ζωής όπως και διαθεσιμότητα αθλητικών εκδηλώσεων και συναυλιών και συνέχισαν 

στην παγκόσμια επέκτασή τους (Teixeira και Blanding, 2016). Με τη σειρά, λοιπόν, 

διέθεσαν τη βασική τους υπηρεσία το 2011 στο Σικάγο και το Παρίσι, το 2012 στο 

Τορόντο και το Λονδίνο και το 2013 στο Μεξικό, την Ασία, την Αφρική και την Ινδία 

(wiki). Τέλος, κατά το 2014 η Uber κατάφερε να επεκταθεί από 66 σε 266 πόλεις, 

από 29 σε 53 χώρες, μία εκ των οποίων ήταν η  Κίνα, και να αποκτήσει μία 

εντυπωσιακή χρηματοδότηση 3 δισεκατομμυρίων δολαρίων (Griswold, 2014).  
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Πίνακας 4. Σύγκριση της 2ης φάσης των τεσσάρων πλατφορμών 

 

 

1.3.3 Τρίτη φάση 
 Όταν δημιουργήθηκε η Uber, η έννοια του peer-to-peer ήταν άγνωστη για τη 

βιομηχανία ταξί (Zupic, 2017). Ως η πρώτη μετακινούμενη στον κλάδο του ride-

hailing, η εταιρία επωφελήθηκε από την κατάσταση αποκτώντας το πλεονέκτημα 

του πρώτου μετακινούμενου, όπως αναφέρεται από τον Raymond Kwok. Η Uber 

εισήλθε πρώτη σε διάφορες πόλεις, με αποτέλεσμα να κατακτήσει το μεγαλύτερο 

μέρος του μεριδίου της αγοράς χωρίς ιδιαίτερη καταπολέμηση ανταγωνισμού. 

Αυτός είναι ένας από τους βασικούς λόγους που οι διάφοροι ανταγωνιστές της δεν 

κατάφεραν μέχρι στιγμής να διαταράξουν τη φήμη της (Ahmer, 2019).  

 Η Uber σημείωσε εκθετική ανάπτυξη από τις επιδράσεις δικτύου που 

δημιουργήθηκαν, οι οποίες σε συνδυασμό με τη στρατηγική γρήγορης κίνησης τη 

βοήθησαν να αποκτήσει μία ηγετική θέση στην αγορά (Varma, 2017). 5 χρόνια από 

την κυκλοφορία της, η επιχείρηση κατάφερε να προσεγγίσει μία κρίσιμη μάζα 

χρηστών (Tiwanna, 2014) και να καθιερωθεί ως de-facto πρότυπο με αποτίμηση 41 

δισεκατομμυρίων δολαρίων (Hein κ.α., 2018). Η απόκτηση μίας κρίσιμης μάζας 

χρηστών συνήθως οδηγεί σε μία κατάσταση νίκης, όπου η πλατφόρμα κυριαρχεί 
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στον κλάδο της (Eisenmann κ.α., 2006), γεγονός που επιβεβαιώνει για την Uber ο 

Iqbal (2020), αναφέροντας την ως κυρίαρχη πλατφόρμα ride-hailing. 

 Η εταιρία βασίστηκε για αρκετό καιρό στην αναγνωρισιμότητα της 

επωνυμίας της, καθώς μέσω αυτής μπορούσε εύκολα να προσελκύσει νέους 

χρήστες στις τοποθεσίες που επεκτεινόταν (Varma, 2017). Αφού συγκέντρωσε 

απαράμιλλη επιτυχία μέσω του παγκοσμίου αποτυπώματος της και της 

εδραιωμένης φήμης της, κατάφερε να αποκτήσει ηγετική θέση στον κλάδο της 

μεταφοράς και να καθιερωθεί  ως η πρώτη επιλογή των αναβατών (Zupic, 2017). Η 

επωνυμία, όμως, δε σήμαινε τίποτα για την πλευρά των οδηγών, γεγονός που 

οδήγησε στην εισαγωγή ενός πρακτικού κόστους αλλαγής που στόχευε στο 

κλείδωμα της πλευράς αυτής. Το κόστος αλλαγής στην προκειμένη περίπτωση 

προέρχεται από τη θεμελιώδη πεπερασμένη παροχή χρόνου, καθώς οι ώρες που 

ξοδεύει ένας οδηγός παρέχοντας βόλτες για την Uber, είναι ώρες που δεν 

αφιερώνονται σε ανταγωνιστικές πλατφόρμες (Varma, 2017). 

 Έτσι, λοιπόν, η επιχείρηση στην προσπάθειά της να ενισχύσει τις επιδόσεις 

της και να κερδίσει την πίστη των συνεργατών οδηγών της εισήγαγε το 2018 το 

Uber Pro, ένα πρόγραμμα αφοσίωσης που ενθαρρύνει την επανάληψη της υψηλής 

απόδοσής τους (Markovic, 2020). Το Uber Pro προσέφερε ένα πλήθος απτών 

ανταμοιβών στους οδηγούς, όπως αυξημένες αμοιβές, δωρεάν δίδακτρα κολλεγίου, 

εκπτώσεις στη συντήρηση οχημάτων και άλλες υπηρεσίες (Hawkins, 2018a). Για να 

ήταν επιλέξιμοι όμως οι οδηγοί θα έπρεπε να οδηγούν την ελάχιστη περίοδο των 

τριών μηνών και να διατηρούν υψηλά ποσοστά αποδοχής (πάνω από 85%) και 

χαμηλά ποσοστά ακύρωσης (κάτω από 4%) (Makrovic, 2020). Κατά αυτόν τον τρόπο, 

η Uber ώθησε τους οδηγούς να εργάζονται περισσότερο για να αποκτήσουν τα 

οφέλη του προγράμματος αυτού, ενώ ταυτόχρονα τους αποθάρρυνε από το να 

οδηγούν για άλλες πλατφόρμες (Newcomer, 2018, Hawkins, 2018a). 

 Τέλος, η Uber προκειμένου να διασφαλίσει ότι οι οδηγοί της θα 

πραγματοποιούσαν αξιοπρεπή κέρδη, εισήγαγε το 2019 ένα ωριαίο πρόγραμμα για 

την προσφορά ενός εγγυημένου ελάχιστου ναύλου. Η επιχείρηση εγγυόταν στους 

οδηγούς της ότι θα λάβουν τουλάχιστον από 10 έως 26 δολάρια την ώρα με βάση το 

αν πρόκειται για ώρα αιχμής ή όχι. Σε περίπτωση που δε συνέβαινε κάτι τέτοιο, η 

Uber δεσμευόταν να πληρώσει το υπόλοιπο ποσό. Για να πληρούν, όμως, τις 

προϋποθέσεις, οι οδηγοί θα έπρεπε να αποδεχτούν το 90% των αιτήσεων 

διαδρομής, να κάνουν ένα ταξίδι ανά ώρα και να είναι συνδεδεμένοι 50 στα 60 

λεπτά, γεγονός που καθιστούσε σχεδόν αδύνατο για τον οδηγό να εργαστεί για 

άλλη εταιρία. Συνεπώς, οι οδηγοί εξακολούθησαν να έχουν την ελευθερία τους, 

αλλά προκειμένου να λάβουν τα οφέλη αυτά θα χρειαζόταν να χρησιμοποιήσουν 

αποκλειστικά την πλατφόρμα της Uber, λόγω έλλειψης χρόνου (Huet, 2015). 
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1.3.4 Τέταρτη φάση 
 Αφού η Uber απέκτησε μία κρίσιμη μάζα χρηστών, προέκυψε μία κατάσταση 

νίκης (Eisenmann, 2006), που είχε ως αποτέλεσμα η πλατφόρμα της να γίνει το 

κυρίαρχο σχέδιο που οι κατεστημένοι φορείς του κλάδου αναγκάστηκαν να 

ακολουθήσουν/μιμηθούν (Tiwana, 2014). Κατά συνέπεια, οι υπάρχοντες 

επιχειρήσεις ταξί και η αυτοκινητοβιομηχανία επιδίωξαν να υιοθετήσουν ένα 

επιχειρηματικό μοντέλο με βάση την πλατφόρμα, ενώ όλο και περισσότερες 

νεοσύστατες επιχειρήσεις παρόμοιες με την Uber δημιουργήθηκαν από 

ανταγωνιστές που συνειδητοποίησαν ότι υπάρχει μία βιώσιμη αγορά για ένα τέτοιο 

επιχειρηματικό μοντέλο (Uber Guide). Τέλος, η Uber προκειμένου να μείνει 

κυρίαρχη και να μην εξασθενήσει από τον αυξημένο πλέον ανταγωνισμό, 

μεταλλάχτηκε και επεκτάθηκε και σε άλλες αγορές.  

 Αρχικά, ορισμένες επιχειρήσεις ταξί προκειμένου να ανταπεξέλθουν στον 

ψηφιακό μετασχηματισμό που επέφερε η Uber στράφηκαν στον εκσυγχρονισμό 

(Pyzyk, 2019) και δημιούργησαν οι ίδιες διαδικτυακές πλατφόρμες με τη μορφή 

εφαρμογών που συνέδεαν τους επαγγελματίες οδηγούς με τους πιθανούς πελάτες. 

Παραδείγματα αυτής της περίπτωσης αποτελούν η Addison Lee και η Transdev, δύο 

εταιρίες ενοικιάσεων ταξί. Η Addison Lee με έδρα το Λονδίνο ιδρύθηκε το 1975 και 

το 2010 λάνσαρε τη δικιά της εφαρμογή, ενώ η Transdev με έδρα μία πόλη της 

Γαλλίας ιδρύθηκε το 1955 και λάνσαρε το 2015 το Z Trip. Και οι δύο θεωρήθηκαν 

αρκετά ανταγωνιστικές, καθώς δε χρησιμοποιούσαν αυξήσεις τιμών κατά τη 

διάρκεια συμφορήσεων, σε αντίθεση με την Uber (Garland, 2016, Theis, 2015). 

 Έπειτα, εκτός από τις εφαρμογές που αφορούν μία συγκεκριμένη επιχείρηση 

ταξί δημιουργήθηκαν καθολικές εφαρμογές, που περιλαμβάνουν όλους τους 

διαφορετικούς στόλους ταξί μίας πόλης (Pyzyk, 2019). Το Σικάγο ήταν το πρώτο που 

ενοποίησε τις εταιρίες ταξί σε μία εφαρμογή, υποχρεώνοντας και τους 12.700 

επαγγελματίες οδηγούς να εγγραφούν σε αυτή (Castrodale, 2016). Την εφαρμογή 

διαχειρίστηκαν οι Arro και Verifone, δύο εταιρίες ταξί κατά παραγγελία, και 

παρόμοια με την Uber αναπτύχθηκε ώστε να παρέχει εκτιμήσεις για τους ναύλους 

και τους χρόνους αναμονής, όπως και μια επιλογή άμεσης πληρωμής (Pyzyk, 2019).  

 Επιπλέον, στη συνεχιζόμενη μάχη τους με τις επιχειρήσεις ride-hailing, οι 

εταιρίες προσπαθούν να βελτιώσουν το παραδοσιακό κάλεσμα ταξί μέσο του 

πατήματος ενός κουμπιού. Έτσι, οι Yellow Checker Star Transportation, Whittlesea 

Blue Cab, Henderson Taxi και Desert Cab συνεργάστηκαν και εγκατέστησαν τα 

κουμπιά ονόματι Kabit σε διάφορες επιχειρήσεις γύρω από την πόλη του Λας 

Βέγκας. Με το πάτημα του κουμπιού αυτού αποστέλλεται σήμα στο πλησιέστερο 

διαθέσιμο ταξί μέσω Wi-Fi (Akers, 2017). Το 2018 περισσότερες από 400 

επιχειρήσεις εμφάνιζαν το κουμπί Kabit, ενώ έπειτα από διάφορες εξαγορές το 80% 

των ταξί της πόλης εντάχθηκαν στο σύστημα αυτό (Pyzyk, 2019).  

 Από την άλλη μεριά, οι κατεστημένες κατασκευαστικές εταιρίες αυτοκινήτων 

ξεκίνησαν να επενδύουν σε παρόμοιες επιχειρήσεις, καθώς έρευνες έδειξαν την 
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Uber να ευδοκιμεί ορισμένους φορείς έναντι άλλων, συμβάλλοντας στη 

μακροπρόθεσμη δομή του κλάδου (Wells κ.α., 2020). Για παράδειγμα, το 2011 η 

BMW συνεργάστηκε με τη Sixt AG και λάνσαρε μια παρόμοια υπηρεσία, ονόματι 

DriveNow. Επίσης, το 2016 ο όμιλος Volkswagen ανέπτυξε μία νέα υπηρεσία 

κινητικότητας, τη MOIA, ενώ ένα χρόνο αργότερα οι General Motors και PSA Group 

ξεκίνησαν δύο παρόμοιες πλατφόρμες, ονόματι Maven και Free2Move αντίστοιχα. 

Τέλος, το 2017 η Ford Motor αντέδρασε στο αναδυόμενο μοντέλο της Uber, 

αγοράζοντας την ανταγωνιστική εταιρία Chariot (Bughin και van Zeebroeck, 2017). 

 Παράλληλα, η Uber, όντας η αρχέτυπη επιχείρηση που άλλαξε τον τρόπο 

που μεταφέρονται οι άνθρωποι (Iqbal, 2020), οδήγησε στην πυροδότηση 

περισσότερων νεοσύστατων επιχειρήσεων που μιμήθηκαν το επιχειρηματικό της 

μοντέλο, επιδιώκοντας να αποκτήσουν παρόμοιο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Ο 

μεγαλύτερος ανταγωνιστής της θεωρείται η Lyft (2012), μία πανομοιότυπη 

πλατφόρμα που θεωρείται η δεύτερη μεγαλύτερη εταιρία ride-hailing στις 

Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής (Rayome, 2020). Αξιοσημείωτα παραδείγματα 

αποτελούν επίσης η Gett (2010) και η Curb (2009), δύο από τις πιο φημισμένες 

επιχειρήσεις του κλάδου στις ΗΠΑ, οι οποίες διαφοροποιούνται των προηγούμενων 

δύο καθώς συνεργάζονται με εταιρίες ταξί των πόλεων που δραστηριοποιούνται, 

προσφέροντας την ασφάλεια των επαγγελματιών οδηγών ταξί (Hasan, 2020, Yvkoff, 

2020). 

 Η Uber έχει αρκετούς ανταγωνιστές και εκτός Ηνωμένων Πολιτειών, μερικοί 

από τους οποίους κατάφεραν μάλιστα να την ξεπεράσουν στις χώρες τους. Πρώτο 

και καλύτερο παράδειγμα αυτών αποτελεί η Didi Chuxing (2012), μία κινέζικη 

εταιρία ride-hailing, η οποία μέσα από μία έντονη διαμάχη με την Uber κατάφερε το 

2016 να κερδίσει το προνόμιο του μονοπωλίου, αφού η Uber της πούλησε τις 

εγκαταστάσεις της στην Κίνα (Newcomer και Wang, 2016). Σε έντονο ανταγωνισμό 

με την κυρίαρχη πλατφόρμα βρίσκονται επίσης στην Ευρώπη η Free Now (2009) με 

έδρα τη Γερμανία και η Bolt (2013) με έδρα την Εσθονία, καθώς και στην Ασία η Ola 

(2010) με έδρα την Ινδία και η Grab (2012) με έδρα τη Σιγκαπούρη (Curry, 2021). 

 Επιπλέον, για να ανταγωνιστούν αποτελεσματικότερα τον παγκόσμιο 

κυρίαρχο Uber, 4 αξιόλογοι αντίπαλοι του προέβηκαν σε συμμαχία. Η Lyft 

ανακοίνωσε το Δεκέμβριο του 2015 ότι συνεργάζεται με την Grab και την Ola, 

προκειμένου να επιτρέπουν στους χρήστες τους να παραγγέλνουν τη μεταφορά 

τους από τις εφαρμογές των χωρών των οποίων ταξιδεύουν, ως επέκταση της 

παρόμοιας συμφωνίας που είχε συνάψει τον Σεπτέμβρη του ίδιου έτους με την Didi 

(Purnell, 2015). Μέσω της συνεργασίας αυτής οι 4 επιχειρήσεις είχαν καλύψει 

σχεδόν όλη τη δυτική Ασία, την Ινδία, την Κίνα και τις ΗΠΑ εμβαθύνοντας βαθύτερα 

στην αύξηση του μεριδίου τους στην αγορά (Grab, 2015). 

 Έπειτα, δημιουργήθηκαν νεοσύστατες επιχειρήσεις με βάση την πλατφόρμα, 

οι οποίες βασίστηκαν στην επιτυχία της Uber αλλά τροποποίησαν εν μέρει την 

προφορά της. Για παράδειγμα, οι Gojek (2010) με έδρα την Ινδονησία και Rapido 
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(2015) με έδρα την Ινδία διαχειρίζονται δύο από τις καλύτερες πλατφόρμες που 

χρησιμοποιούνται για να συνδέσουν αναβάτες με εξειδικευμένους οδηγούς 

μοτοσυκλετών ή ποδηλάτων (Barhate, 2017). Άλλες εταιρίες επικεντρώθηκαν σε 

συγκεκριμένες ομάδες ανθρώπων, με την HopSkipDrive (2015) να προσφέρει 

ασφαλείς μετακινήσεις σε παιδιά άνω των 6 ετών, έπειτα από κράτηση των γονέων 

μέσω της εφαρμογής τους (HopSkipDrive), και την Safr (2016) να στοχεύει στη 

βελτίωση της ζωής των γυναικών μέσω ασφαλούς μεταφοράς αυτών καθώς και 

δημιουργία θέσεων εργασίας καλύτερης οικονομικής ασφάλειας (Safr). 

 Παράλληλα, ταυτόχρονα με τις εμφανίσεις των ανταγωνιστών της, η Uber 

προκειμένου να μην εξασθενίσει μεταλλασσόταν και μετακινούταν σε περισσότερες 

αγορές. Η πρωταρχική επέκταση της Uber πραγματοποιήθηκε το 2014 με την 

παρουσίαση του Uber Rush, μίας υπηρεσίας παράδοσης δεμάτων, η οποία εν τέλει 

τερματίστηκε το 2018 (Liptak, 2018). Την ίδια χρονιά πραγματοποιήθηκε η 

σημαντικότερη μέχρι σήμερα επέκταση της εταιρίας με το λανσάρισμα του Uber 

Fresh, το οποίο μετονομάστηκε το 2015 σε Uber Eats, μία υπηρεσία παράδοσης 

τροφίμων από ένα ευρύ φάσμα τοπικών εστιατορίων (Uber). Η Uber δεν μπόρεσε 

επίσης να αντισταθεί να επεκταθεί στον κλάδο των εμπορευματικών μεταφορών, 

παρουσιάζοντας το 2017 το Uber Freight, μία υπηρεσία που συνδέει εταιρίες 

φορτηγών με φορτία προς μεταφορά (Balakrishnan, 2017). 

 Στην προσπάθειά της να προσελκύσει ένα ευρύ φάσμα χρηστών, η εταιρία 

προωθεί διαφορετικούς τρόπους μεταφοράς, παρουσιάζοντας μία σειρά 

αντίστοιχων προϊόντων. Το 2018 η Uber παρουσίασε το Uber Bus, μία υπηρεσία μίνι 

λεωφορείου που συνδέει επιβάτες που κατευθύνονται προς την ίδια κατεύθυνση 

(Dickey, 2018), το Uber Bikes, μία υπηρεσία κοινής χρήσης ποδηλάτων, σε 

συνεργασία με την Jump, την οποία αργότερα εξαγόρασε (Morris, 2018), ενώ σε 

συνεργασία με τη Lime πρόσθεσε και τα ηλεκτρικά σκούτερ ως μία επιλογή 

μεταφοράς (Hawkins, 2018b). Πηγαίνοντάς το ένα βήμα παραπέρα, η εταιρία 

μεταμορφώνει την αστική αεροπορία παρουσιάζοντας το Uber Copter, μία 

υπηρεσία μεταφοράς με ελικόπτερο μεταξύ του Μανχάταν και του Διεθνούς 

Αεροδρομίου JFK (Uber), ενώ σε συνεργασία με την Aurora αγωνίζεται να 

προσθέσει αυτοκινούμενα οχήματα στο δίκτυό της (Kollewe, 2020). 

 Τέλος, η Uber προκειμένου να μην χάσει μερίδιο αγοράς, έπειτα από την 

εμφάνιση όλων αυτών των παρόμοιων ψηφιακών πλατφορμών, προσπάθησε να 

αποτρέψει τους χρήστες της να χρησιμοποιούν περισσότερες πλατφόρμες πέραν 

της δικιάς της για την ίδια υπηρεσία (γνωστό ως multihoming). Έτσι, το 2017 

παρουσίασε την κάρτα Uber Visa, μία κάρτα που προσφέρει ανταμοιβές υψηλής 

αξίας με τη μορφή Uber Cash (Quinn, 2017). Ένα χρόνο αργότερα παρουσίασε το 

Uber Rewards, ένα πρόγραμμα αφοσίωσης πολλαπλών επιπέδων που επιτρέπει 

στους συχνούς χρήστες των Uber Rides και Uber Eats να συλλέγουν πόντους που 

μετατρέπονται σε Uber Cash και τους παρέχουν διάφορα προνόμια. Κατά αυτόν τον 
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τρόπο, η Uber χρησιμοποιεί μία εξαιρετική στρατηγική, προσφέροντας κίνητρα 

στους αναβάτες της να μην χρησιμοποιούν τους ανταγωνιστές της (Constine, 2018). 

 

1.4 Μελέτη περίπτωσης: Couchsurfing 
1.4.1 Πρώτη φάση 

 Η Couchsurfing International Inc. ιδρύθηκε το 2003 ως μη κερδοσκοπική 

εταιρία και ένα χρόνο αργότερα κυκλοφόρησε τη διαδικτυακή πλατφόρμα της 

προκειμένου να διευκολύνει την ανταλλαγή φιλοξενίας μεταξύ παγκόσμιων 

ταξιδιωτών και τοπικών οικοδεσποτών (Lagoudakos, 2016). Η επιχείρηση εισήλθε σε 

ένα περιβάλλον όπου προϋπήρχαν αντίστοιχες πλατφόρμες ανταλλαγής φιλοξενίας, 

όπως Servas (1954) και Hospitality Club (2010). Παρόλα αυτά, το Couchsurfing 

κατάφερε να ξεχωρίσει και να θεωρηθεί ως ένα από τα πρώτα και καλύτερα 

παραδείγματα αυτού που πλέον ονομάζεται οικονομία κοινής χρήσης (Marton κ.α., 

2017). Μάλιστα, θεωρείται ότι η αρχική κοινότητά του αποτελείται από άτομα που 

εγκατέλειψαν την πλατφόρμα Hospitality Club (O’Regan και Choe, 2019). 

 Τον πρώτο καιρό τη διαχείριση του προγραμματιστικού κώδικα είχε 

αναλάβει ο Casey Fenton και οι συνιδρυτές του Daniel Hoffer, Sebastien Le Tuan και 

Leonardo Silveira. Καθώς η βάση των μελών αυξανόταν, ο Fenton ζήτησε βοήθεια 

από ενεργούς Couchsurfers που είχε γνωρίσει στα ταξίδια του για να συμμετάσχουν 

εθελοντικά ως διαχειριστές του ιστοτόπου (Tan, 2012). Για πολλά χρόνια το 

Couchsurfing βασίστηκε σε αυτόν τον αυξανόμενο πυρήνα εθελοντών, οι οποίοι 

αγωνιζόντουσαν να προωθήσουν την κοινότητα του Couchsurfing. Παραδείγματα 

αυτών αποτελούν οι πρεσβευτές πόλεων, οι οποίοι διοργάνωναν παγκόσμιες 

εκδηλώσεις, και οι προγραμματιστές ιστοτόπου, οι οποίοι προγραμμάτιζαν τις 

λεγόμενες “Συναντήσεις Couchsurfing” με σκοπό να βελτιώσουν τον κώδικα, με την 

πρώτη να πραγματοποιείται το 2006 στο Μόντρεαλ του Καναδά (Lagoudakos, 2016). 

 Τα μέλη αυτά κατέβαλλαν μεγάλη προσπάθεια στην κοινοτική εργασία μέσω 

των τοπικών εκδηλώσεων, όπου μοιράζονταν χρήσιμα χαρακτηριστικά και 

πληροφορίες για την ανάδειξη του ιστοτόπου. Πέρα από τις ζωντανές συναντήσεις, 

χρησιμοποιούσαν και ένα φόρουμ σχολίων, το οποίο τους επέτρεπε να μιλάνε 

ανοιχτά για τις δυνατότητες και  την πολιτική του Couchsurfing (Marton κ.α., 2017). 

Το 2006, έπειτα από υπερφόρτωση της βάσης των μελών της πλατφόρμας, 

δημιουργήθηκαν τεχνικά προβλήματα, με τον Fenton να ανακοινώνει το κλείσιμο 

του Couchsurfing. Ήταν αυτή η ομάδα εθελοντών που αγωνίστηκε να διατηρηθούν 

οι αξίες της κοινότητας και επανακυκλοφόρησε το Couchsurfing 2.0. (Deamicis, 

2015).  

 Δικαίως, λοιπόν, το Couchsurfing θεωρήθηκε ως έργο ανοιχτού κώδικα, 

όπως το Wikipedia, δίχως πραγματικά να είναι, γεγονός που επιβεβαιώνουν οι 

καταγγελίες δυσαρεστημένων μελών που αναφέρθηκαν σε περιορισμούς στον 

πηγαίο κώδικα και σε έλλειψη διαφάνειας όσον αφορά τον μελλοντικό σχεδιασμό 

(OpernCouchSurfing.org, 2007a). Επιπλέον, τα μέλη παραπονέθηκαν για το ζήτημα 
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των αυστηρών συμφωνιών εμπιστευτικότητας, όπου το 2006 τους απαιτήθηκε η 

“διατήρηση όλων των δικαιωμάτων πνευματικής ιδιοκτησίας της εργασίας τους“ και 

το 2007 προστέθηκε ρήτρα μη ανταγωνισμού απαγορεύοντάς τους να εργαστούν σε 

οποιοδήποτε ανταγωνιστικό δίκτυο ταυτόχρονα ή 1 χρόνο έπειτα από την 

εθελοντική τους εργασία στην επιχείρηση (OpenCouchSurfing.org, 2007b). Αβίαστα, 

λοιπόν, συνάγεται το συμπέρασμα  ότι το Couchsurfing δε θεωρήθηκε ποτέ ως έργο 

ανοιχτού κώδικα από τους ιδρυτές του και ούτε και έγινε ποτέ (Martin κ.α., 2017). 

 

1.4.2 Δεύτερη φάση 
 Όπως όλες οι ψηφιακές πλατφόρμες διπλής όψης, έτσι και το Couchsurfing 

έπρεπε να αντιμετωπίσει το πρόβλημα του αμοιβαίου δολώματος (Caillaud και 

Jullien, 2003). Ο Fenton αναφέρει ότι στην αρχική φάση για να δημιουργήσει μία 

κοινότητα που θα συμβάδιζε με το όραμά του απευθύνθηκε σε άτομα που ανήκαν 

σε κοινότητες με παρόμοια πιστεύω, όπως Tribe.net και Burning man, 

ανακοινώνοντας τους την άφιξη του Couchsurfing. Επιτυχώς, προσέγγισε την πρώτη 

εβδομάδα 300-400 μέλη, τα οποία αποτέλεσαν μία ισχυρή βάση για τον ιστότοπό 

του (Botsman, 2010). 

 Σύμφωνα με τον Coca (2015), τα πρώτα χρόνια το Couchsurfing δε 

διαφημιζόταν σε μέσα κοινωνικής δικτύωσης ή άλλες διαδικτυακές ιστοσελίδες. Η 

εξάπλωσή του επιτεύχθηκε με τον παραδοσιακό τρόπο, από στόμα σε στόμα. Ο 

ίδιος ισχυρίζεται ότι για να εμπιστευθεί ένα υπάρχον μέλος σε κάποιον άλλο την 

ύπαρξη αυτής της κοινότητας, θα έπρεπε να σιγουρευτεί για τις αξίες και τη 

νοοτροπία του. Η Zaki, (2015) αναφέρει ότι σε σύγκριση με άλλα δίκτυα ανταλλαγής 

φιλοξενίας το Couchsurfing εκείνο τον καιρό θεωρούταν το πιο συζητημένο και 

πολύ-αναγνωρισμένο δίκτυο σε άτομα νεαρής ηλικίας και συγκεκριμένα μεταξύ 

φοιτητών και μαθητών λυκείου. 

 Στη συνέχεια, σημαντικό ρόλο στην αύξηση των επιπτώσεων του δικτύου 

έπαιξε ο τρόπος που ήταν δομημένος ο ιστότοπος. Αρχικά, ο Fenton αναφέρει ότι 

σε αντίθεση με παρόμοιες πλατφόρμες, οι οποίες ζητούσαν από τους χρήστες τους 

να συμπληρώσουν μία περιγραφή για τον εαυτό τους, είχε δημιουργήσει έναν πιο 

εύχρηστο τρόπο για να γνωριστούν τα μέλη μεταξύ τους. Το Couchsurfing διέθετε 

μία σειρά ερωτήσεων αόριστου χρόνου, όπου με βάση τις απαντήσεις που παρείχε 

το κάθε άτομο μοιραζόταν ένα κομμάτι του εαυτού του, καθιστώντας εύχρηστο για 

τους υπόλοιπους ενδιαφερόμενους να καταλάβουν την προσωπική του φιλοσοφία 

διαβάζοντας απλά το προφίλ του (Botsman, 2010). 

 Επιπλέον, η εμπιστοσύνη έπαιξε σημαντικό ρόλο στην επιτυχία του 

Couchsurfing, με τον Fenton και τους συνεργάτες του να διαχειρίζονται ένα 

σύστημα φήμης για την οικοδόμηση αυτής. Το σύστημα φήμης αποτελείται από 

τρεις βασικούς μηχανισμούς, την επαλήθευση, την επιβεβαίωση και τις αναφορές.  

Η διαδικασία της επαλήθευσης μέσω πιστωτικής κάρτας είναι προαιρετική και 

πραγματοποιείται όταν ένα μέλος καταβάλλει μία ελάχιστη χρέωση για να 
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επιβεβαιώσει το όνομα και τη διεύθυνσή του. Σύμφωνα με την επιβεβαίωση, 

υπάρχει η δυνατότητα κάποια πιθανώς αξιόπιστα άτομα να εγγυηθούν για άλλα 

μέλη. Τέλος, οι αναφορές αφορούν τις αξιολογήσεις και τα σχόλια που παραθέτουν 

οι ταξιδιώτες και οι οικοδεσπότες τους, έπειτα από την ολοκλήρωση μίας 

φιλοξενίας (Tan, 2010). 

 Άλλος ένας σημαντικός παράγοντας ανάπτυξης του δικτύου του 

Couchsurfing αποτέλεσε η επιτυχία του Fenton και των συνεργατών του στο να 

προσελκύσουν τους χρήστες να συν-δημιουργήσουν αξία για την πλατφόρμα 

(Schuckert κ.α., 2017). Οι χρήστες ανεβάζουν φωτογραφίες και βίντεο από τις 

εκδηλώσεις που οργανώνουν, όπως επίσης μοιράζονται προσωπικές ιστορίες από 

τα ταξίδια τους, συμβάλλοντας στην έννοια των ανθρωπίνων σχέσεων και της 

πολιτιστικής πολυμορφίας που χαρακτηρίζουν το Couchsurfing (Yannopoulou κ.α., 

2013). Κατά αυτόν τον τρόπο, τα μέλη ενεργούν σε πολλαπλούς ρόλους, όντας 

χρήστες, αλλά συμβάλλοντας επίσης στην παραγωγή, την εμπορία και τη διανομή 

του προϊόντος (Lagoudakos, 2016). 

 Επιπροσθέτως, ένας άλλος κρίσιμος παράγοντας επιτυχίας του Couchsurfing 

είναι η αλληλεπίδραση των μελών του, που τους παρέχει την αίσθηση ότι ανήκουν 

σε μία κοινότητα, με τα κοινωνικά και συναισθηματικά οφέλη που μπορούν να 

προκύψουν από αυτήν. Αυτό επιτυγχάνεται μέσω των εκδηλώσεων που 

διοργανώνουν τα ίδια τα μέλη, καθώς έχει αποδειχθεί ότι οι συμμετέχοντες στις 

δραστηριότητες αυτές διακρίνονται από μία ισχυρότερη δέσμευση από αυτούς που 

έχουν μείνει στην επικοινωνία μέσω των διαδικτυακών μέσων της πλατφόρμας 

(Rosen κ.α., 2011). Τα μέλη της κοινότητας του Couchsurfing παρέχουν μία αρκετά 

ριζωμένη σύνδεση μεταξύ τους, καθώς μοιράζονται παρόμοιες αξίες και ιδανικά 

(Vaccari, 2020). 

 Συνοψίζοντας, η επιτυχία του Couchsurfing έγκειται στην εμπιστοσύνη, τη 

συν-δημιουργία αξίας των χρηστών και στην ομοιογένεια που μπορεί να 

δημιουργήσει μία φιλική και πολυπολιτισμική κοινότητα (Liu κ.α., 2016). Όλα τα 

παραπάνω συνέβαλαν ώστε το 2007 ο όγκος αναζήτησης του Google για το 

Couchsurfing να ξεπεράσει τον όγκο αναζήτησης για το Hospitality Club (Tagiew κ.α., 

2015). Το 2009, αφού εντάχθηκε και το εκατομμυριοστό μέλος στην κοινότητα, το 

Couchsurfing ξεκίνησε να εμφανίζεται σε μεγάλα μέσα μαζικής ενημέρωσης, 

ακολουθούμενο από αναφορές στο Lonley Planet (Coca, 2015). Τα επόμενα δύο 

χρόνια η ανάπτυξη επιταχύνθηκε ραγδαία, φτάνοντας τον Αύγουστο του 2011 το 

Couchsurfing να έχει συγκεντρώσει μία κρίσιμη βάση χρηστών, αποτελούμενη από 3 

εκατομμύρια έμπειρα και αφοσιωμένα μέλη (Lagoudakos, 2016). 

 

1.4.3 Τρίτη φάση 
 Η εταιρία είχε υποβάλλει το 2007 αίτηση φορολογικής κατάστασης ως μη 

κερδοσκοπικός/φιλανθρωπικός οργανισμός, ισχυριζόμενη ότι ο ιστότοπός τους 

διευκόλυνε την πολιτιστική ανταλλαγή διαμονής. Αντιθέτως, όμως, το Μάρτιο του 
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2011 το IRS απέρριψε την αίτηση αυτή, θεωρώντας ότι το Couchsurfing αφορούσε 

τη διεκπεραίωση φθηνών ταξιδιών, καθώς ήταν αδύνατον από μόνο του να 

μπορέσει να εγγυηθεί τη φιλανθρωπική δραστηριότητα των χρηστών του. Όντας το 

μεγαλύτερο δίκτυο ανταλλαγής φιλοξενίας, δεν γινόταν να συνεχίσει να βασίζεται 

σε εθελοντές (Mikolajewska-Zajac, 2016) και έτσι τον Αύγουστο του 2011, έπειτα 

από συμβουλές δικηγόρων, η διοίκηση του Couchsurfing αποφάσισε να αποκτήσει 

κερδοσκοπικό χαρακτήρα, προκειμένου να επιβιώσει και του ανταγωνισμού της 

Airbnb, και μετατράπηκε σε εταιρία παροχών (Lapowsky, 2012). 

 Ως αποτέλεσμα, οι ομαδικές συναντήσεις, που διοργάνωναν οι εθελοντές, 

ώστε να κωδικοποιήσουν και να βελτιώσουν τον ιστότοπο, τερματίστηκαν λόγω 

απαγόρευσης εθελοντικής εργασίας σε εμπορικές επιχειρήσεις. Ταυτόχρονα, 

σταμάτησε εντελώς η χρηματοδότηση για τον ιστότοπο μέσω δωρεών, καθώς 

πραγματοποιούταν πλέον μέσω επενδύσεων μεγάλων εταιριών (Hanchuk κ.α., 

2020). Η πρώτη χρηματοδότηση πραγματοποιήθηκε απευθείας, τον Αύγουστο του 

2011, από τους Omidyar και Benchmark Capital αποφέροντας 7,6 εκατομμύρια 

δολάρια στο Couchsurfing (Tweney, 2011), με την εταιρία να υπόσχεται ότι μέσω 

αυτής της υποστήριξης θα καταφέρει να αποδώσει καλύτερα στις απαιτήσεις των 

μελών της, διατηρώντας ίδιο το όραμα και την αποστολή τους (Couchsurfing, 2011). 

 Παρά την απογοήτευση μερικών αφοσιωμένων μελών, η βάση των χρηστών 

συνέχισε να αυξάνεται, φτάνοντας τα 4 εκατομμύρια το 2012, με τον τότε 

διευθύνων σύμβουλο, Tony Espinoza, να υπόσχεται μία πιο επαγγελματική 

προσέγγιση στη διαχείριση και ανάπτυξη της εταιρίας (Lagoudakos, 2016). Η 

εταιρία, μέσα στο 2012, κυκλοφόρησε εφαρμογές για κινητές συσκευές, για να 

ξεφύγει από τον περιορισμό του φορητού υπολογιστή (Couchsurfing, 2012a), ενώ 

έπειτα από μία χρηματοδότηση 15 εκατομμυρίων δολαρίων, δεσμεύτηκε με την 

ανακατασκευή του ιστοτόπου, την αναβάθμιση εφαρμογών για κινητές συσκευές, 

τη συντήρηση των τρεχόντων υπαλλήλων καθώς και την πρόσληψη νέου 

προσωπικού, χωρίς ανησυχίες για το οικονομικό κομμάτι (Couchsurfing, 2012b). 

 Έπειτα, στα τέλη του 2013 παρατηρήθηκε η απόλυση του 40% του 

προσωπικού, με τον Tony Espinoza να δηλώνει παραίτηση από διευθύνων 

σύμβουλος και να παραχωρεί τα ηνία στη Jeniffer Billock (Lunden, 2013). Ο Espinoza 

κατηγορήθηκε ότι επικεντρώθηκε μόνο στην αύξηση των μελών, με τον ίδιο να 

δηλώνει ότι είχε φτάσει τα 7 εκατομμύρια, και όχι σε αφοσιωμένους ταξιδιώτες 

(Lagoudakos, 2016). Ο O’Neil (2014) ισχυρίζεται ότι η Billoc είχε να εκτελέσει ένα 

δύσκολο έργο, καθώς είχε να κερδίσει πίσω τα μακροχρόνια μέλη που είχαν 

απογοητευτεί τόσα χρόνια, αλλά και να βρει ένα βιώσιμο μοντέλο εσόδων, ώστε να 

διατηρηθεί η επιχείρηση. 

 Μία από τις πρώτες της ενέργειες ήταν η έναρξη ενός νέου προγράμματος 

πρεσβευτών ενισχύοντας την αίσθηση της κοινότητας και την κοινωνική αποστολή 

του Couchsurfing (Couchsurfing, 2013). Στη συνέχεια, επικεντρώθηκε στην 

αναβάθμιση ολόκληρου του Couchsurfing, κυκλοφορόντας τα τέλη του 2014 μία 
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ολοκαίνουρια ιστοσελίδα και τεχνική υποδομή, καθώς και νέες ενημερωμένες 

εφαρμογές για κινητά (Couchsurfing, 2014). Μετά τη σημαντική αυτή αλλαγή, η 

εταιρία το 2015 επικεντρώθηκε στην εισαγωγή νέων χαρακτηριστικών και 

αναβαθμίσεις των ήδη υπαρχόντων, μία εκ των οποίων ήταν η βελτιστοποίηση του 

τμήματος αναφορών (Couchsurfing 2015a). Τέλος, αφού ολοκληρώθηκε το νεότερο 

και πιο αποτελεσματικό σύστημα, η εταιρία επικεντρώθηκε στη δημιουργία 

απαραίτητων εσόδων, προσθέτοντας διαφημίσεις και ένα μοντέλο Freemium, 

αναβαθμίζοντας την υπάρχουσα διαδικασία επαλήθευσης (Couchsurfing, 2015b). 

 Συμπερασματικά όλες οι προαναφερθέντες ενέργειες αποτελούν τις 

προσπάθειες της επιχείρησης να αυξήσουν το κόστος αλλαγής χρηστών. Η 

μοναδικότητα και πολυπλοκότητα της πλατφόρμας, μέσω της κυκλοφορίας 

εφαρμογών για κινητές συσκευές, των συνεχών αναβαθμίσεων αυτών και του 

ιστοτόπου και των εισαγωγών νέων λειτουργιών και δυνατοτήτων, αποσκοπούσε 

στην αύξηση του σχεσιακού κόστους αλλαγής. Επιπλέον, η τροποποίηση της 

υπηρεσίας επαλήθευσης μέσω του freemium μοντέλου, θεωρήθηκε ικανή να 

αυξήσει το οικονομικό κόστος αλλαγής των χρηστών (Lagoudakos, 2016). Τέλος, 

όπως αναφέρει η Tan (2012), κάποια ενεργά μέλη της κοινότητας θεωρήθηκαν ότι 

είχαν “κλειδωθεί” στον ιστότοπο, καθώς ύστερα από αμέτρητες αναφορές που 

είχαν λάβει και ισχυρούς δεσμούς φιλίας που είχαν δημιουργήσει στα τόσα χρόνια 

είχε καταστεί δύσκολο για αυτούς να αποχωρήσουν. 

 
Πίνακας 5. Σύγκριση της 3ης φάσης των τεσσάρων πλατφορμών 
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1.4.4 Τέταρτη φάση 
 Όπως αναφέρει η Tiwana (2014), όταν μία πλατφόρμα φτάσει σε μία κρίσιμη 

μάζα χρηστών, συνηθίζεται να επικρατεί μία κατάσταση νίκης, όπου το 

επιχειρηματικό αυτό μοντέλο θεωρείται πλέον κυρίαρχο του κλάδου του. Το 

Couchsurfing είχε φτάσει σε αυτό το σημείο, όσο αφορά τον τομέα της φιλοξενίας, 

διευκολύνοντας τη διαμεσολάβηση μεταξύ ταξιδιωτών και πρόθυμων 

οικοδεσποτών. Ως αποτέλεσμα, η επιτυχία του Couchsurfing πυροδότησε τη 

δημιουργία αντίστοιχων ή και διαφοροποιημένων πλατφορμών, προκειμένου να 

ανταγωνιστούν με την κυρίαρχη πλατφόρμα και να λάβουν ένα ποσοστό μεριδίου 

της αγοράς (Cohen κ.α., 2000). 

 Αρχικά, ένα αξιόλογο παράδειγμα με 143.548 μέλη (BeWelcome) αποτελεί 

το BeWelcome (2007), ένας μη κερδοσκοπικός οργανισμός με παρόμοιες αξίες με το 

κυρίαρχο Couchsurfing. Μάλιστα, έπειτα της μετάβασης του Couchsurfing σε 

κερδοσκοπικό οργανισμό μία ομάδα διαμαρτυρίας πρότεινε στα μέλη του να 

δοκιμάσουν το BeWelcome, καθώς σε αντίθεση με το Couchsurfing ήταν μη 

κερδοσκοπικός οργανισμός που διατηρούσε ανοιχτό κώδικα σε τρίτους 

προγραμματιστές (Brown, 2014). Στο ίδιο μήκος κινείται και το Trustroots (2014), 

ένας εξίσου μη κερδοσκοπικός οργανισμός αποτελούμενος από 51.000 μέλη 

(Trustroots), όπου επιδιώκει να ενώσει ανοιχτόμυαλους ανθρώπους ώστε να 

μοιραστούν τις ιστορίες τους, τα σπίτια τους, ακόμα και να δημιουργήσουν φιλίες. 

 Στη συνέχεια, δημιουργήθηκαν πλατφόρμες ελάχιστα διαφοροποιημένες 

από το κυρίαρχο Couchsurfing, καθώς δεν αφορούν μονόπλευρη φιλοξενία. 

Συγκεκριμένα, αναφέρομαι στο HomeforSwap (2009) και το Love Home Swap 

(2009), δύο ψηφιακές πλατφόρμες που ενώνουν τους ταξιδιώτες με σκοπό να 

ανταλλάξουν τα σπίτια τους. Αυτές οι δύο πλατφόρμες διαφοροποιούνται από το 

Couchsurfing, ως προς το ότι οι ταξιδιώτες δεν συναντούν του οικοδεσπότες τους, 

αλλά υποστηρίζουν εξίσου έναν εναλλακτικό τρόπο ταξιδιού που διαφοροποιείται 

από το μαζικό τουρισμό, δίνοντας την ευκαιρία στους ταξιδιώτες να βυθιστούν στον 

πολιτισμό της περιοχής που ταξιδεύουν. 

 Επιπλέον, αναπτύχθηκαν πλατφόρμες όπου σε αντίθεση με το Couchsurfing, 

όπου συνηθίζεται ο ταξιδιώτης να προσφέρει ένα μικρό δώρο ή να μαγειρεύει ένα 

δείπνο στον οικοδεσπότη του ως ένδειξη ευγνωμοσύνης, ο φιλοξενούμενος 

προσφέρει ένα είδος βοηθητικής εργασίας σε αντάλλαγμα με τη φιλοξενία του. 

Παραδείγματα αυτής της περίπτωσης αποτελούν το HelpStay (2014), μία 

πλατφόρμα εθελοντισμού βάσει δεξιοτήτων που συνδέει τους ταξιδιώτες με 

οικοδεσπότες που προσφέρουν φιλοξενία σε αντάλλαγμα με κάποιου είδους 

εργασία, και το Staydu (2011) και το HomeStay (2013), δύο πλατφόρμες, οι οποίες 

εκτός από ανταλλαγή φιλοξενίας με παροχή μίας ελαφριάς εργασίας, παρέχουν και 

τις επιλογές δωρεάν ή επί πληρωμής φιλοξενίας. 
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 Στο ίδιο μήκος κύματος κινούνται και οι πλατφόρμες οι οποίες προωθούν τα 

ταξίδια που αφορούν τη μάθηση, την κοινή χρήση και την ανάπτυξη. Για 

παράδειγμα, το GoCambio (2014) είναι μία ψηφιακή πλατφόρμα που παρέχει τη 

δυνατότητα ενός θερμού καλωσορίσματος και δωρεάν διαμονής σε φιλόδοξους 

ταξιδιώτες που είναι πρόθυμοι να προσφέρουν στους οικοδεσπότες τους δεξιότητες 

που αφορούν εκμάθηση μίας γλώσσας, ενός μουσικού οργάνου, μαγειρικής, κλπ. 

Επίσης, το TalkTalkBnb (2016) είναι εξίσου μία πλατφόρμα που αφορά προσφορά 

δεξιοτήτων, η οποία ειδικεύεται στην εκμάθηση γλωσσών. Οι οικοδεσπότες 

φιλοξενούν ταξιδιώτες με τους οποίους θέλουν να μιλήσουν και να περάσουν 

ουσιαστικό χρόνο, προκειμένου να βελτιωθούν σε μία γλώσσα. 

 Επιπροσθέτως, δημιουργήθηκαν πλατφόρμες σαν το Couchsurfing, οι οποίες 

απευθύνονται σε κάποιες συγκεκριμένες ομάδες ανθρώπων. Παραδείγματα αυτών 

αποτελούν το Hostwriter (2013), μία ψηφιακή πλατφόρμα που βοηθά τους 

δημοσιογράφους να συνεργάζονται διασυνοριακά μέσω αναζήτησης και παροχής 

συμβουλών, ευκαιριακών συνεργασιών, ακόμα και προσφοράς δωρεάν διαμονής 

που καταλήγουν σε δεσμούς φιλίας, και το la voyageuse (2018), μία ψηφιακή 

πλατφόρμα που αποσκοπεί στη χειραφέτηση των γυναικών μέσω ταξιδιού, 

επιτρέποντας σε σόλο γυναίκες ταξιδιώτισσες να γνωρίσουν άλλες αξιόπιστες 

γυναίκες που είναι διατεθειμένες να τις προσφέρουν μία δωρεάν διαμονή.  

 Από την άλλη μεριά, το Couchsurfing προκειμένου να μη χάσει μερίδιο 

αγοράς, ως αποτέλεσμα ανέγερσης παρόμοιων ή και ελάχιστα διαφοροποιημένων 

ψηφιακών πλατφορμών, πέρασε σε περαιτέρω αγορές. Για παράδειγμα, το 2016 η 

εταιρία κυκλοφόρησε το Couchsurfing store (Couchsurfing, 2016a), προσφέροντας 

στα μέλη του μπλούζες, καπέλα και άλλα αντικείμενα προκειμένου να γιορτάσουν 

την εμπειρία τους στο Couchsurfing, περνώντας στο λιανικό εμπόριο. Κάποιους 

μήνες αργότερα, λάνσαρε και το Couchsurfing Hangouts, δίνοντας την ευκαιρία σε 

ταξιδιώτες και ντόπιους με κοινά ενδιαφέρονται να γνωριστούν και να περάσουν 

χρόνο μαζί εκείνη τη στιγμή, χωρίς προγραμματισμό (Couchsurfing, 2016b). 

 Επιπλέον, το Couchsurfing προκειμένου να διατηρήσει την πιστότητα των 

μελών του αναβάθμιζε συνεχώς τον ιστότοπό και τις εφαρμογές του, 

διαμορφώνοντας ήδη υπάρχοντα χαρακτηριστικά ή προσθέτοντας νέες λειτουργίες. 

Μερικά παραδείγματα αυτών αποτελούν η εισαγωγή προσωπικών χαρτών που 

δείχνουν τα μέρη που έχει φιλοξενήσει ή φιλοξενηθεί το κάθε μέλος, η επιλογή 

σύνδεσης μελών μέσω κοινών γνωστών ή ενδιαφερόντων, η προσθήκη ενός 

ημερολογίου οικοδεσπότη για να είναι φανερό πότε μπορεί να φιλοξενήσει κάποιον 

και πότε είναι απασχολημένος, καθώς και οι αναβαθμίσεις επιβεβαιωμένων μελών 

για παροχή περισσότερων εξειδικευμένων δυνατοτήτων (Couchsurfing, 2016c,d,e+f, 

Couchsurfing 2017a). 

 Τέλος, για να αποτρέψει τα μέλη του να καταφύγουν σε άλλες αντίστοιχες 

πλατφόρμες, το Couchsurfing κατέφυγε σε διοργανώσεις διάφορων διαγωνισμών 

που θα κέντριζαν το ενδιαφέρον των μελών του. Ξεκινώντας το 2016 με την 
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ανακοίνωση ετήσιου ημερολογίου Couchsurfing, όπου οι κορυφαίες φωτογραφίες 

από εμπειρίες μελών θα μοιραζόντουσαν στους μήνες (Couchsurfing, 2016g), 

συνέχισε το 2017 με διαγωνισμό καλύτερης καρτ ποστάλ που θα αποστέλλεται στα 

επιβεβαιωμένα μέλη και διαγωνισμό καλύτερου βίντεο, όπου μέλη από όλο τον 

κόσμο  παρουσίαζαν τις εμπειρίες τους (Couchsurfing 2017b+c), φτάνοντας στο 

2019 όπου διοργάνωσε έναν διαγωνισμό καλύτερων φωτογραφιών που θα 

προβάλλονταν στα καινούργια γραφεία της εταιρίας (Couchsurfing 2019). 

 

1.5 Μελέτη περίπτωσης: BlaBlaCar 
1.5.1 Πρώτη φάση 

 Η BlaBlaCar, μία γαλλική διαδικτυακή εταιρία κοινής χρήσης μεγάλων 

αποστάσεων, ιδρύθηκε το 2006 παρέχοντας μία ψηφιακή πλατφόρμα που συνέδεε 

οδηγούς αυτοκινήτων που διέθεταν κενές θέσεις με ταξιδιώτες που ήταν πρόθυμοι 

να μοιραστούν το κόστος της διαδρομής (Rose και Wheeler, 2017). Η ιδέα αυτή, που 

γεννήθηκε το 2003 από τον Frédéric Mazzella, δεν ήταν καινούργια, ωστόσο τα 

υπάρχοντα φόρουμ της εποχής θεωρήθηκαν από τον ίδιο ανοργάνωτα, 

καθιστώντας αδύνατη την εύρεση ενός ατόμου που θα έκανε το ίδιο ταξίδι την ίδια 

περίοδο (BlaBlaCar). Έτσι, από το 2004 έως το 2006 μαζί με τους φίλους του Damien 

και Nicko D (BlaBlaCar) κωδικοποίησαν την πρώτη έκδοση της πλατφόρμας 

λαμβάνοντας υπόψη τους την ημερομηνία και ώρα αναχώρησης, καθώς και την 

προέλευση και τον προορισμό του ταξιδιού (Saxena κ.α., 2020). 

 Η BlaBlaCar χρησιμοποίησε την τότε σύγχρονη τεχνολογία λειτουργιών web 

2.0 ως βάση της πλατφόρμας της, επιτρέποντας τις διαδικτυακές αλληλεπιδράσεις 

μεταξύ επιβατών και οδηγών και διευκολύνοντας κατ’ αυτόν τον τρόπο την 

προσφορά των υπηρεσιών κινητικότητας μεταξύ των δύο ομάδων (Hein κ.α., 2018). 

Συνεπώς, παρόλο που η ιδέα του carpooling δεν ήταν καινούργια, η χρήση αυτής 

της τεχνολογίας βοήθησε την BlaBlaCar να παρέχει στους χρήστες της μία κεντρική 

πλατφόρμα, όπου σε σύγκριση με τις αποκεντρωμένες υπάρχουσες κοινότητες τη 

βοήθησε να προσεγγίσει νέα τμήματα της αγοράς, τα οποία προηγουμένως δεν 

ήταν προσβάσιμα από τις παραδοσιακές τεχνολογίες (Casprini κ.α., 2015).  

 Στη συνέχεια, ο Mazzella μέσα στο επόμενο έτος είχε ενσωματώσει στο 

σχέδιό του τους πλέον συνιδρυτές της επιχείρησης Francis Nappez και Nicolas 

Brusson, προκειμένου να βοηθήσουν με την ανάπτυξη της πλατφόρμας και τη 

χρηματοδότηση της. Εκείνη την περίοδο υπήρξε ένα μεγάλο ενδιαφέρον από 

εξωτερικές εταιρίες για την αγορά πλατφορμών carpooling που θα διευκόλυναν τις 

μετακινήσεις των εργαζομένων τους από και προς τη τον εργασιακό τους χώρο. 

Παρά το γεγονός ότι αυτό απείχε από την αρχική ιδέα του carpooling μεγάλων 

αποστάσεων, η ομάδα αποφάσισε να συνεργαστεί με τις εταιρίες αυτές 

προκειμένου να ανταπεξέλθει οικονομικά. Η IKEA και η Carrefour ήταν από τις 

πρώτες επιχειρήσεις που αγόρασαν αυτές τις πλατφόρμες με 200 επιπλέον 

εταιρείες να τις επιλέγουν τα τελευταία χρόνια (BlaBlaCar). 
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 Φτάνοντας στο 2008, την πλατφόρμα τους πλέον χρησιμοποιούσαν 70.000 

άτομα. Οι τρεις συνιδρυτές εκμεταλλεύτηκαν τις συμπληρωματικές τους δεξιότητες, 

με τον Mazzella να επικεντρώνεται στο προϊόν, την εμπιστοσύνη και την 

επικοινωνία, τον Nappez στα τεχνικά ζητήματα και τον Brusson στη χρηματοδότηση 

και το μάρκετινγκ, προκειμένου να αναπτύξουν μία καινούργια έκδοση του αρχικού 

ιστοτόπου (BlaBlaCar). Από εκεί που η πρώτη έκδοση της πλατφόρμας μπορούσε να 

αντέξει μέχρι 100.000 μέλη, η ανανεωμένη έκδοση μπορούσε να φιλοξενήσει άλλα 

5 εκατομμύρια (Saxena κ.α., 2020). Τέλος, το 2009 η επιχείρηση παρουσίασε την 

εφαρμογή για κινητά με λειτουργικό iOS με τα Android να ακολουθούν το 2010 

(Liftin, 2017). 

 

1.5.2 Δεύτερη φάση 
 Όπως κάθε ψηφιακή πλατφόρμα διπλής όψης, έτσι και η BlaBlaCar έπρεπε 

να αντιμετωπίσει το πρόβλημα του αμοιβαίου δολώματος, για να προσελκύσει τους 

πρώτους χρήστες. Μία γενική απεργία των γαλλικών σιδηροδρομικών εταιριών το 

2007 αποτέλεσε μία υπέροχη ευκαιρία διαφήμισης της πλατφόρμας και στις δύο 

πλευρές του δικτύου, καθώς οι πολίτες αναγκάστηκαν να αναζητήσουν 

εναλλακτικές λύσεις μεταφοράς (Rose και Wheeler, 2017). Η ευθυγράμμιση των 

εταιριών μέσων ενημέρωσης προκειμένου να καλύψουν μία λύση για την απεργία 

έφερε τη BlaBlaCar στο προσκήνιο, εμφανίζοντάς την σε περισσότερα από 500 

άρθρα εφημερίδων (BlaBlaCar), με τη μαζική αυτή δημοσιότητα να βοηθάει την 

εταιρία να σημειώσει μία τεράστια ώθηση (Rose και Wheeler, 2017). 

 Στη συνέχεια, προκειμένου να κερδίσει την αποδοχή από τους πελάτες της, η 

εταιρία επικεντρώθηκε στην οικοδόμηση της εμπιστοσύνης. Στις αρχές του 2008 οι 

οδηγοί δημοσίευαν το ταξίδι τους στην πλατφόρμα και μοιραζόντουσαν απλά τον 

αριθμό τηλεφώνου τους (BlaBlaCar). Ο Mazzella κατάλαβε γρήγορα τη σημασία 

προσθήκης λειτουργιών παρόμοιων με άλλα κοινωνικά δίκτυα (Facebook) και 

ξεκίνησε να προσθέτει διάφορους μηχανισμούς εμπιστοσύνης που στόχευαν στην 

παροχή πληροφοριών σχετικά με τις ταυτότητες των οδηγών και των επιβατών 

(Casprini κ.α., 2019). Η BlaBlaCar επαληθεύει προφίλ Facebook, χρησιμοποιώντας 

αμέσως το εμπιστευτικό κεφάλαιο που δημιουργήθηκε μέσω άλλης πλατφόρμας, 

διευθύνσεις mail, αριθμούς τηλεφώνου και τραπεζικά στοιχεία (Saxena κ.α., 2020), 

ενώ έπειτα από δημοσίευσης ενός επερχόμενου ταξιδιού ο οδηγός πρέπει να 

δηλώσει ότι κατέχει άδεια οδήγησης και ασφάλιση (Cowan, 2015). 

 Επιπλέον, εκτός από τους ελέγχους απορρήτου που πραγματοποιούνταν από 

την εταιρία, τα μέλη ενθαρρύνονταν να συμβάλλουν τα ίδια στην οικοδόμηση της 

εμπιστοσύνης, μέσω της παροχής ενός αμφίδρομου συστήματος αξιολόγησης που 

τους βοηθούσε να βαθμολογήσουν ο ένας τον άλλον έπειτα από την ολοκλήρωση 

ενός ταξιδιού. Επίσης, σημαντικό ρόλο έπαιξε η δημιουργία ενός διαδικτυακού 

προφίλ βάσει επαληθευμένων πληροφοριών και δηλωτικού περιεχομένου, όπου 

συμπεριλαμβάνονταν οι προτιμήσεις του χρήστη ως προς το κάπνισμα ή το 
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ποσοστό συνομιλίας που επιθυμούσε κατά τη διάρκεια του ταξιδιού. Με τον καιρό, 

προστέθηκε και ένα σύστημα βαθμολογίας της εμπειρίας των μελών, προκειμένου 

να παρέχεται μία πλήρης εικόνα του κάθε χρήστη (Saxena κ.α., 2020). 

 Συμπληρωματικά, η BlaBlaCar παρείχε επιπρόσθετες υπηρεσίες ώστε να 

διαφοροποιηθεί από τα υπόλοιπα μέσα μαζικής μεταφοράς. Ένα από αυτά ήταν το 

Ladies Only, όπου ο οδηγός και οι επιβάτες αποτελούνταν από γυναίκες, ως προς 

ενίσχυση της αίσθησης της ασφάλειας των γυναικών (BlaBlaCar). Ένα δεύτερο 

στοιχείο αποτέλεσε η διαθεσιμότητα συνομιλίας με τον συνταξιδιώτη πριν αλλά και 

μετά το ταξίδι, γεγονός που αδυνατούσε να παρέχεται από παραδοσιακά τρένα, 

λεωφορεία ή αεροπλάνα (Casprini κ.α., 2019). Τέλος, η εταιρία πρόσθεσε τη 

διοργάνωση διαφόρων εκδηλώσεων και διαμοιρασμού ιστοριών των μελών, για την 

καλύτερη οικοδόμηση μίας ενωμένης κοινότητας (BlaBlaCar). 

 Χρειάζεται επίσης να σημειωθεί ότι η εταιρία αναζητούσε για αρκετό καιρό 

ένα βιώσιμο μοντέλο εσόδων. Αρχικά, εξετάστηκαν 3 μοντέλα εσόδων, ένα 

freemium μοντέλο, όπου η υπηρεσία παρέμενε δωρεάν, αλλά τα premium μέλη 

πλήρωναν για πρόσθετες λειτουργίες, ένα μηνιαίο πρόγραμμα συνδρομής και ένα 

διαφημιστικό μοντέλο, τα οποία κρίθηκαν ακατάλληλα και οικονομικά μη βιώσιμα 

μακροπρόθεσμα (Saxena κ.α., 2020). Οπότε, το 2011 η εταιρία ξεκίνησε να χρεώνει 

ένα ποσοστό των τελών ταξιδιού και ένα σταθερό ποσό για κάθε ταξίδι, το οποίο 

παρόλο που αμφισβητήθηκε κατέστην επιτυχές, αυξάνοντας εκθετικά τον αριθμό 

των χρηστών (Shaheen κ.α., 2017). Επιπλέον, η BlaBlaCar εισήγαγε το 2012 ένα 

είδος μηχανισμού ελέγχου, χρωματίζοντας τις προτεινόμενες τιμές των οδηγών, για 

να ενημερώσει τους επιβάτες κατά πόσο είναι δίκαιες ή όχι (Casprini κ.α., 2019). 

 Παράλληλα, όλα αυτά τα χρόνια η εταιρία αναπτυσσόταν σε όλη την 

Ευρώπη, είτε μετακομίζοντας είτε αποκτώντας ανταγωνιστές, έπειτα από 

χρηματοδοτήσεις που της επέτρεπαν να πράξει αναλόγως. Ξεκινώντας το 2009 η 

BlaBlaCar επεκτάθηκε στην Ισπανία, ενώ ένα χρόνο αργότερα δέχτηκε την πρώτη 

της χρηματοδότηση του ύψους των 1,3 εκατομμυρίων δολαρίων (Crunchbase). Το 

2011 δραστηριοποιήθηκε στο Ηνωμένο Βασίλειο και τον επόμενο χρόνο έλαβε τη 

δεύτερη χρηματοδότηση του ύψους των 10 εκατομμυρίων δολαρίων, η οποία του 

επέτρεψε να αποκτήσει το PostoinAuto ώστε να επεκταθεί στην Ιταλία, και σε άλλες 

4 χώρες (Butcher, 2012). Φτάνοντας στο 2014, όπου και έλαβε τη χρηματοδότηση 

του ύψους των 100 εκατομμυρίων δολαρίων, η εταιρία λειτουργούσε πλέον σε 12 

χώρες (wiki). 

 Συμπερασματικά, η BlaBlaCar αφού εκμεταλλεύτηκε την γενική απεργία των 

γαλλικών σιδηροδρομικών εταιριών για να αποκτήσει μία πρώτη βάση πελατών, 

δημιούργησε μία φιλική προς τον χρήστη πλατφόρμα ώστε να επεκτείνει το δίκτυό 

της. Το 2012 η εταιρία είχε καταστεί ως ο μεγαλύτερος οργανισμός carpooling της 

Γαλλίας, υποστηρίζοντας το 90% της αγοράς (Gallet, 2012). Μία σειρά μηχανισμών 

για την οικοδόμηση της εμπιστοσύνης, η προσθήκη προτιμήσεων του κάθε χρήστη, 

το σωστά δομημένο μοντέλο τιμολόγησης και οι διάφορες εξαγορές και 
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χρηματοδοτήσεις προκειμένου να επεκταθεί διεθνώς την οδήγησαν σε μία 

αυξημένη βάση χρηστών, φτάνοντας τους 10 εκατομμύρια χρήστες το 2014 

(Shaheen κ.α., 2017). 

 

1.5.3 Τρίτη φάση 
 Η BlaBlaCar σημείωσε εκθετική ανάπτυξη από τις επιδράσεις δικτύου που 

δημιουργήθηκαν, καθώς ο αριθμός των χρηστών διπλασιάστηκε μέσα σε ένα χρόνο, 

φτάνοντας το 2015 τους 20 εκατομμύρια χρήστες (BlaBlaCar). 8 χρόνια από την 

κυκλοφορία της, η BlaBlaCar κατάφερε να προσεγγίσει μία κρίσιμη μάζα χρηστών 

(Gao, 2015) και να θεωρηθεί ως η παγκοσμίως μεγαλύτερη πλατφόρμα carpooling 

μεγάλων αποστάσεων (Sarkar, 2015). Αυτή ήταν και η χρονιά όπου κέρδισε το 

Bronze Edison Award για την καλύτερη startup επιχείρηση οικονομίας κοινής 

χρήσης του κλάδου μηχανοκίνητης μετακίνησης (BlaBlaCar). 

 Σε αυτήν τη φάση, το κλείδωμα των χρηστών θεωρείται απαραίτητο για τη 

διατήρησή τους στην συγκεκριμένη πλατφόρμα (Hänninen και Paavola, 2020). Δύο 

πολύτιμοι παράγοντες που αυξάνουν το κόστος εναλλαγής για τους χρήστες 

αποτελούν η φήμη που έχει δημιουργήσει ανά τα χρόνια η εταιρία και η σημασία 

που έδωσε στη διάσταση συνομιλίας των χρηστών. Το σύστημα αξιολόγησης και τα 

ομότιμα σχόλια των χρηστών από τις εμπειρίες τους, δημιουργούν ένα ιστορικό 

φήμης για τον κάθε χρήστη, το οποίο δυσκολεύεται να αποχωριστεί ώστε να 

μεταβεί σε άλλη αντίστοιχη πλατφόρμα. Όπως επίσης, η συνεχόμενη εξέλιξη και 

βελτίωση των λειτουργιών επικοινωνίας μέσω ιδιωτικών μηνυμάτων αυξάνει το 

δυνητικό κόστος εναλλαγής για τους χρήστες της πλατφόρμας (Casprini κ.α., 2019). 

 Παρόλα αυτά, η εταιρία συνέχισε να εξελίσσεται και να μεγαλώνει το 

αποτύπωμά της σε πανευρωπαϊκό, αλλά και παγκόσμιο επίπεδο. Το 2015 η 

BlaBlaCar εξαγόρασε τον μεγαλύτερο ανταγωνιστή της Carpooling.com εισχωρώντας 

βαθύτερα στη Γερμανία, ενώ εισήλθε στην Ουγγαρία, την Κροατία, τη Σερβία και τη 

Ρουμανία μέσω της εξαγοράς του AutoHop, μίας αντίστοιχης Ουγγρικής 

πλατφόρμας κινητικότητας (Dillet, 2015). Επιπλέον, την ίδια χρονιά επεκτάθηκε 

εκτός Ευρώπης στην Ινδία, όπου η ομάδα έκρινε ότι υπήρχε αυξημένη ζήτηση, το 

Μεξικό, μέσω της εξαγοράς της τοπικής υπηρεσίας Rides (Srsan, 2015), και τη 

Βραζιλία. Τέλος, έπειτα από τη χρηματοδότηση του ύψους των 200 εκατομμυρίων 

δολαρίων (Chen, 2015), το 2016 η BlaBlaCar μετακινήθηκε στην Τσεχία και τη 

Σλοβακία μέσω της εξαγοράς του Jizdomat (BlaBlaCar). 

 Παράλληλα, η εταιρία επισύναψε διάφορες συνεργασίες, προκειμένου να 

επιστρέψει αξία στους ενεργούς χρήστες της και να τους αποτρέψει από το να 

μεταβούν σε ανταγωνίστριες πλατφόρμες. Αρχικά, σε συνεργασία με τη Vinci 

Autoroutes προσέφερε μία αποκλειστική συμφωνία ηλεκτρονικών διοδίων στα μέλη 

της, όπως επίσης δεσμεύτηκε με διαθεσιμότητα έξτρα σημείων συνάντησης και 

χώρων στάθμευσης (Baier, 2015). Στη συνέχεια, ανέπτυξε συνεργασία με την Axa, 

για να μπορέσει να προσφέρει κάλυψη βλαβών και επιπλέον εγγυήσεις στους 
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οδηγούς στις περιπτώσεις όπου ο επιβάτης οδηγούσε την ώρα του ατυχήματος 

(Beuscart και Trespeuch, 2015). Έπειτα, συνεργάστηκε με την Opel και την ALD 

Automotive και κυκλοφόρησε ένα πρόγραμμα που επιβράβευε τους πρεσβευτές της 

παρέχοντάς τους πρόσβαση σε μία ποικιλία αυτοκινήτων και σε πακέτα μίσθωσης, 

εγγύησης και συντήρησης με χαμηλότερες χρεώσεις (Beck, 2017). 

 Τέλος, η εταιρία επισύναψε διαφημιστικές συνεργασίες προκειμένου να 

επεκτείνει το δίκτυό της. Για παράδειγμα, ανέπτυξε συνεργασία με το IRCTC, 

προκειμένου να διαφημίσει τις υπηρεσίες της σε χρήστες που αναζητούσαν 

ταξιδιωτικές λύσεις τελευταίας στιγμής, στοχεύοντας ιδιαίτερα αυτούς που 

διαθέτουν εισιτήρια που βρίσκονται σε αναμονή (Ahmed, 2015). Κοντά σε αυτήν τη 

συνεργασία, ακολούθησε αυτή των Χαρτών της Google όπου στην εφαρμογή τους 

για κινητές συσκευές εμφανιζόταν πλέον η BlaBlaCar ως ένα μέσο επιλογή 

μεταφοράς (Dillet, 2017b). Μέσω αυτών των διαφημίσεων, η BlaBlaCar κατάφερε 

να αποκτήσει πρόσβαση σε ένα τεράστιο νέο κοινό. 

 

1.5.4 Τέταρτη φάση 
 Αφού η BlaBlaCar απέκτησε μία κρίσιμη μάζα χρηστών, προέκυψε μία 

κατάσταση νίκης, όπου η ίδια κυριάρχησε στον κλάδο των μεταφορών μεγάλων 

αποστάσεων (Eisenmann, 2006). Η εταιρία θεωρείται ότι διευκολύνει τα ταξίδια 

μεταξύ πόλεων και όχι εντός πόλεων, όπως η Uber, επομένως ανταγωνίζονται με 

εταιρίες τρένων και λεωφορείων, όπως αναφέρουν και οι ίδιοι οι ιδρυτές (Hickey, 

2014). Συνεπώς, οι κατεστημένοι αυτοί φορείς επιδίωξαν να υιοθετήσουν ένα 

επιχειρηματικό μοντέλο με βάση την πλατφόρμα, ενώ όλο και περισσότερες 

νεοσύστατες επιχειρήσεις δημιουργούταν από ανταγωνιστές που είχαν 

συνειδητοποιήσει ότι υπήρχε μία βιώσιμη αγορά για ένα τέτοιο επιχειρηματικό 

μοντέλο. Τέλος, η BlaBlaCar, προκειμένου να διατηρήσει τη θέση της και να μην 

εξασθενήσει από τον αυξημένο πλέον ανταγωνισμό, μεταλλάχτηκε και επεκτάθηκε 

και σε άλλες αγορές (Hänninen και Paavola, 2020). 

 Αρχικά, η BlaBlaCar πυροδότησε τη δημιουργία ψηφιακών πλατφορμών που 

συνδέουν υπάρχουσες εταιρίες λεωφορείων με πιθανούς ταξιδιώτες, με σκοπό να 

τους παρέχουν πληροφορίες, όπως ενημερωμένα και τρέχοντα δρομολόγια, σε 

πραγματικό χρόνο. Για παράδειγμα, το Flixbus (2013) δημιουργήθηκε έπειτα από 

την απαγόρευση του μονοπωλίου της υπεραστικής αγοράς της Γερμανίας και σε 

σύντομο χρονικό διάστημα κατέστην ο μεγαλύτερος πάροχος υπηρεσιών 

υπεραστικών λεωφορείων στην Ευρώπη (Flixbus). Κοντά σε αυτήν την σκεπτική 

λειτούργησε και το BusBud (2011) σε περισσότερες από 21.000 πόλεις παγκοσμίως. 

Συνεπώς, οι περισσότεροι εγκατεστημένοι πάροχοι υπεραστικών υπηρεσιών έχουν 

ενταχθεί σε αυτές και σε άλλες παρόμοιες επιτυχημένες πλατφόρμες, για να 

διατηρήσουν το μερίδιο της αγοράς τους. 

 Στη συνέχεια, αναπτύχθηκαν ψηφιακές πλατφόρμες που λειτουργούν ως 

μεσάζοντες μεταξύ των σιδηροδρομικών εταιριών και των πιθανών ταξιδιωτών, για 
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να δώσουν την ευκαιρία στους κατεστημένους φορείς να συνεχίσουν να είναι 

ανταγωνιστικοί, αναπτύσσοντας την πελατειακή τους βάση μέσω της ενσωμάτωσης 

ψηφιακών καινοτομιών. Παραδείγματα τέτοιων πλατφορμών αποτελούν η 

εφαρμογή της Trainline (2011) και της RailEurope (2011), με την πρώτη να 

θεωρείται κυρίαρχη στην Ευρώπη. Στο ίδιο μήκος έχουν κινηθεί η Omio (2012) στην 

Ευρώπη και η WanderU (2011) στην Αμερική και στην Ευρώπη, οι οποίες έχουν 

καταφέρει να συνεργαστούν επιπλέον με αεροπορικές εταιρίες και επιχειρήσεις 

λεωφορείων, προσφέροντας μία γκάμα επιλογών στους πελάτες τους. 

 Έπειτα, από τη μία μεριά, δημιουργήθηκαν πλατφόρμες παρόμοιες με την 

κυρίαρχη BlaBlaCar, από ανταγωνιστές που αναγνώρισαν ότι υπάρχει μία βιώσιμη 

αγορά για την ανάπτυξη ενός επιχειρηματικού μοντέλου που διευκολύνει το 

carpooling μεταξύ αγνώστων. Παραδείγματα πλατφορμών που ειδικεύονται σε 

παροχές υπηρεσιών carpooling μακρινών αποστάσεων αποτελούν η Motar (2007) 

που λειτουργεί στην Ουγγαρία, η Zimride (2007) που λειτουργεί στο Σαν Φρανσίσκο 

και την Καλιφόρνια, η Hitch (2018) που λειτουργεί στο Τέξας, ενώ η Poparide (2014) 

που λειτουργεί στον Καναδά παρέχει επιπλέον υπηρεσίες carpooling κοντινών 

αποστάσεων. 

 Από την άλλη μεριά, αναπτύχθηκαν πλατφόρμες που παρέχουν υπηρεσίες 

carpooling εντός πόλεων, ενώ διαφοροποιήθηκαν από την BlaBlaCar καθώς 

ειδικεύονται σε ειδικές ομάδες ανθρώπων. Για παράδειγμα, οι sRide (2014) και 

QuickRide (2014) λειτουργούν στην Ινδία και ενσωματώνουν επιπλέον υπηρεσίες 

bikepooling, με την τελευταία να προσθέτει υπηρεσίες taxipooling. Επίσης, η Karos 

(2014) που λειτουργεί στη Γαλλία και η TwoGo (2013) που λειτουργεί στην Αμερική 

ειδικεύονται στο να διευκολύνουν το carpooling κοντινών αποστάσεων ή 

υπαλλήλων εταιριών, με την τελευταία να ειδικεύεται και στις διοργανώσεις 

συμβάντων. Επιπλέον, η HitchHike (2011) που λειτουργεί στη Σουηδία αναφέρεται 

σε κολεγιόπαιδα, ενώ η GoKid (2015) διευκολύνει τις μεταβάσεις των παιδιών στο 

σχολείο με γονείς που είναι πρόθυμοι να μοιραστούν τη διαδρομή. 

 Επιπροσθέτως, μερικές υπάρχοντες ψηφιακές πλατφόρμες αποφάσισαν να 

εκμεταλλευτούν τη νέα τάση του carpooling και να προσθέσουν αντίστοιχες 

λειτουργίες. Παραδείγματα αυτών αποτελούν οι Waze (2006), μια εφαρμογή 

λογισμικού πλοήγησης GPS, και Moovit (2012), μία εφαρμογή σχεδιασμού ταξιδιών, 

οι οποίες το 2016 ανέπτυξαν τις Waze Carpool και Moovit Carpool, αντίστοιχα, 

προκειμένου να αποκτήσουν ένα μερίδιο της αγοράς αυτής (Hawkins, 2016, Rabi, 

2016). Επίσης, ανεπτυγμένες ψηφιακές πλατφόρμες διπλής όψης που ειδικεύονταν 

στο ride-hailing, όπως Uber, Lyft και Ola, ξεκίνησαν να προσφέρουν υπηρεσίες 

carpooling, για να εισχωρήσουν βαθύτερα στον κλάδο μεταφορών και να αυξήσουν 

την πελατειακή τους βάση, με τη μορφή UberPool (2014), Lyft Line (2014) και 

OlaShare (2015), αντίστοιχα (Baldwin, 2014, Kashyaap, 2015). 

 Παράλληλα, η BlaBlaCar, αναλογιζόμενη τη συνεχόμενη εμφάνιση 

αντίστοιχων ή παρόμοιων πλατφορμών, προκειμένου να μη χάσει το μερίδιο της 
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αγοράς που είχε κατακτήσει μεταλλάχθηκε και μετακινήθηκε σε περεταίρω αγορές. 

Η πρωταρχική επέκτασή της πραγματοποιήθηκε το 2017 με το λανσάρισμα του 

προϊόντος BlaBlaLines, όπου εισέβαλλε στην αγορά carpooling μικρών αποστάσεων 

διευκολύνοντας τους οδηγούς στις καθημερινές μετακινήσεις τους εντός πόλεων 

(Jacqué, 2017). Ένα χρόνο αργότερα, μέσω της εξαγοράς του Oibus, το οποίο 

μετονόμασε σε BlaBlaBus, εισήλθε στον κλάδο των λεωφορείων αναπτύσσοντας μια 

ευρεία προσφορά κινητικότητας που συνδύαζε αυτοκίνητα και λεωφορεία (O'Brien, 

2018). Τέλος, το 2020 συνεργάστηκε με τη Voi, την οποία μετονόμασε σε BlaBlaRide, 

και επεκτάθηκε στην κοινή χρήση σκούτερ, με τους ιδρυτές να θεωρούν την κίνηση 

αυτή ως μία εξαιρετική λύση για το τελευταίο μίλι μίας διαδρομής (Dillet, 2020). 

 Επιπλέον, η BlaBlaCar συνέχισε τις εξαγορές ανταγωνιστικών πλατφορμών, 

στην προσπάθειά της να διατηρήσει το ανταγωνιστικό πλεονέκτημά της. Έτσι, το 

2018 κατέφυγε στην εξαγορά του Less, μίας πλατφόρμας carpooling που εστίαζε 

στις αστικές βόλτες, αναμένοντας να τη βοηθήσει στην εξέλιξη της κινητικότητας 

μικρών αποστάσεων, μέσω της ανάπτυξης της BlaBlaLines (Lunden, 2018). Την ίδια 

χρονιά, εξαγόρασε από τη Mail.ru την πλατφόρμα BeepCar, διπλασιάζοντας την 

ανάπτυξη carpooling στη Ρωσία για να συμβαδίζει με την αντίστοιχα αυξανόμενη 

ζήτηση. Μέσω της συμφωνίας, η Mail.ru δεσμεύτηκε να προωθήσει τη BeepCar 

μέσω διαδικτυακής διαφήμισης στις διάφορες πλατφόρμες της (Sawers, 2018). 

Επίσης, η εταιρία εισχώρησε βαθύτερα στον κλάδο των λεωφορείων εξαγοράζοντας 

το 2019 το Busfor, μία πλατφόρμα έκδοσης εισιτηρίων λεωφορείων (Dillet, 2019). 

 Τέλος, η BlaBlaCar προκειμένου να διατηρήσει την πιστότητα των μελών της 

και να τους αποτρέψει από το να καταφύγουν σε άλλες αντίστοιχες πλατφόρμες, 

συνέχισε να επεκτείνει τις υπηρεσίες της και να δημιουργεί επιπλέον εμπειρίες για 

αυτούς. Επομένως, το 2018 εισήγαγε μία νέα μηχανή αναζήτησης δρομολογίων, 

όπου μέσω ενός αλγορίθμου εμφανίζονται πλέον αυτόματα πολλά περισσότερα 

σημεία συνάντησης εκτός της αναχώρησης και της άφιξης. Μέσω αυτής της 

στρατηγικής κίνησης, η BlaBlaCar κατάφερε να μεγαλώσει το δίκτυό της, 

ικανοποιώντας τους χρήστες που δεν βρίσκονται σε κεντρικά σημεία συνάντησης 

(Faure και Schahl, 2018). 
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Πίνακας 6. Σύγκριση της 4ης φάσης των τεσσάρων ψηφιακών πλατφορμών 
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Κεφάλαιο Πέμπτο: Επίδραση των Ψηφιακών 

Πλατφορμών στους Τουριστικούς Κλάδους Διαμονής 

και Μεταφορών 
 

1. Επισκόπηση μοντέλου ανάλυσης των 5 δυνάμεων του 

Porter 
 Το μοντέλο ανάλυσης των 5 δυνάμεων του Porter αναπτύχθηκε το 1979 από 

τον καθηγητή Michael E. Porter του Harvard Business School και είναι ένα εργαλείο 

που εξετάζει την ανταγωνιστική ένταση και την πιθανή κερδοφορία και 

ελκυστικότητα ενός βιομηχανικού τομέα. Το μοντέλο αυτό χρησιμοποιείται από τις 

περισσότερες επιχειρήσεις, ανεξαρτήτως μεγέθους, ως σημείο εκκίνησης για την 

ανάπτυξη μίας αποτελεσματικής στρατηγικής τοποθέτησης, που θα τις οδηγήσει 

στο να είναι πιο κερδοφόρες σε σχέση με τις υπόλοιπες επιχειρήσεις του κλάδου 

(Porter, 1980). 

 Σύμφωνα με τον Porter (1980), “ η επιτυχία της ανταγωνιστικής στρατηγικής 

μιας εταιρείας εξαρτάται από το πώς σχετίζεται με το περιβάλλον της … του οποίου 

βασική πτυχή είναι η βιομηχανία ή οι βιομηχανίες στις οποίες δραστηριοποιείται”. 

Ο ίδιος ισχυρίζεται ότι η ανταγωνιστικότητα δεν προέρχεται μόνο από τις 

ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, αλλά από όλα τα σταθερά και υποκείμενα 

χαρακτηριστικά της βιομηχανίας, το οποία διαμορφώνουν το πλαίσιο στο οποίο 

πρέπει να κινηθεί μία εταιρία. Έτσι, το μοντέλο του εντοπίζει και αναλύει τις 

παρακάτω 5 βασικές δυνάμεις που καθορίζουν τη δομή μίας βιομηχανίας και 

διαμορφώνουν τη φύση της ανταγωνιστικής αλληλεπίδρασης μέσα σε αυτήν. 

 Απειλή των νεοεισερχόμενων. Η δύναμη αυτή καθορίζεται από το ποσοστό 

ευκολίας που θα συναντήσουν οι πιθανοί νεοεισερχόμενοι στη βιομηχανία. 

Η σοβαρότητα της απειλής εξαρτάται από το ύψος των εμποδίων εισόδου 

στην αγορά και από την αντίδραση των κατεστημένων φορέων. 

Παραδείγματα εμποδίων αποτελούν η ανάγκη για οικονομίες κλίμακας, τα 

υψηλά κόστη εναλλαγής των πελατών, οι μεγάλες κεφαλαιακές απαιτήσεις, 

τα τεχνικά προβλήματα που απαιτούν την ανάγκη συσωρευτικής εμπειρίας, 

η περιορισμένη πρόσβαση σε κανάλια διανομής και οι περιοριστικές 

κυβερνητικές πολιτικές. 

 Δύναμη των προμηθευτών: Αυτή η δύναμη καθορίζεται από το ποσοστό 

ευκολίας των προμηθευτών μίας αγοράς ως προς αύξηση των τιμών ή 

μείωση της ποιότητας των αγορασθέντων προϊόντων ή υπηρεσιών. 

Παράγοντες που επηρεάζουν την ισχύ των προμηθευτών περιλαμβάνουν τον 

αριθμό προμηθευτών μίας αγοράς, το κόστος εναλλαγής τους, τη 

μοναδικότητα ή το επίπεδο διαφοροποίησης των προϊόντων/υπηρεσιών 

τους, την ισχύ των καναλιών διαμονής τους και την ύπαρξη υποκατάστατων 

προϊόντων. 
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 Δύναμη των αγοραστών: Η δύναμη αυτή αναλύει το βαθμό στον οποίο οι 

πελάτες είναι σε θέση να ασκήσουν πίεση στις εταιρίες, απαιτώντας μείωση 

των τιμών. Η ισχύς των αγοραστών εξαρτάται από τον αριθμό των 

αγοραστών μίας αγοράς αλλά και τη σημασία αυτών για τους οργανισμούς 

(αγοραστές μεγάλου όγκου), την ύπαρξη πανομοιότυπων πωλητών και το 

κόστος εναλλαγής τους από τη μία εταιρία σε μία άλλη. 

 Απειλή των υποκατάστατων προϊόντων: Αυτή η δύναμη αναφέρεται στην 

πιθανότητα οι πελάτες μίας βιομηχανίας να αντικαταστήσουν το βασικό 

προϊόν/υπηρεσία με μία εναλλακτική λύση που επιλύει την ίδια ανάγκη. Η 

ισχύς των υποκατάστατων προϊόντων εξαρτάται από τον αριθμό αυτών, τη 

σχέση τιμής/απόδοσης που προσφέρουν και το κόστος εναλλαγής των 

αγοραστών από το βασικό προϊόν στο υποκατάστατο. 

 Υφιστάμενος ανταγωνισμός: Η δύναμη αυτή αναλύει τον τρέχων 

ανταγωνισμό της αγοράς βάσει της έντασης αυτού μεταξύ των επιχειρήσεων 

αλλά και του τρόπου με τον οποίο ανταγωνίζονται. Η ένταση του 

ανταγωνισμού εξαρτάται από τον αριθμό και την ισχύ των ανταγωνιστικών 

επιχειρήσεων, τον ρυθμό ανάπτυξης της βιομηχανίας, τα πιθανά εμπόδια 

εξόδου και τη συμφωνία των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων ως προς μία 

κοινή διάσταση ανταγωνισμού. Παραδείγματα διαστάσεων ανταγωνισμού 

είναι οι εκπτώσεις τιμών, οι διαφημιστικές καμπάνιες και οι βελτιώσεις 

υπαρχόντων ή προσθήκες νέων προϊόντων/υπηρεσιών. 

 Θεωρείται ότι η συλλογική δύναμη αυτών των 5 δυνάμεων καθορίζει το 

δυναμικό κέρδους μιας βιομηχανίας και επομένως την ελκυστικότητά της. Σύμφωνα 

με τον Porter (2008), η γνώση της έντασης της ανταγωνιστικής πίεσης μπορεί να 

βοηθήσει μία επιχείρηση “να αποκαλύψει τη βασική ελκυστικότητα μιας 

βιομηχανίας, να επισημάνει τα κρίσιμα πλεονεκτήματα και αδυναμίες της, να 

διευκρινίσει τους τομείς όπου οι στρατηγικές αλλαγές μπορεί να αποφέρουν τη 

μεγαλύτερη απόδοση και να εντοπίσει τις τάσεις της βιομηχανίας που υπόσχονται 

τη μεγαλύτερη σημασία είτε ως ευκαιρίες είτε ως απειλές”. 

 

2. Κλάδος διαμονής 
2.1 Προσδιορισμός των βασικών ρόλων του κλάδου 

διαμονής πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 
 Ο κλάδος της διαμονής αποτελεί τον κορυφαίο οδηγό της τουριστικής 

βιομηχανίας, αφού θεωρείται ότι αντιπροσωπεύει περίπου το 1/3 της τουριστικής 

οικονομίας (Βογιατζή, 2013), και αναφέρεται σε όλες τις επιχειρήσεις που 

αναλαμβάνουν τη διαμονή των ταξιδιωτών κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. 

Πριν την εμφάνιση και άνοδο των ψηφιακών πλατφορμών οι επιχειρήσεις αυτές 

αποτελούταν αποκλειστικά από τα ιδιόκτητα ξενοδοχειακά κτήρια και άλλα συναφή 

καταλύματα, όπως μοτέλ, θέρετρα και ξενώνες. 
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 Για αρκετά χρόνια πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών ο τρόπος 

κράτησης ενός δωματίου διεξαγόταν είτε με τη μορφή υπηρεσιών κράτησης 

δωματίων σε αγορές B2C (Business to Consumer), είτε με εξωτερική ανάθεση σε 

αγορές B2B2C (Business to Business to Consumer). Για παράδειγμα, οι πάροχοι 

καταλυμάτων είτε προσέφεραν απευθείας τις υπηρεσίες τους στους τουρίστες 

(B2C), είτε προσέγγιζαν τους ταξιδιωτικούς πράκτορες ή άλλες ιστοσελίδες 

κρατήσεων για να μεσολαβήσουν μεταξύ των ιδίων και των ταξιδιωτών (B2B2C). 

Συνεπώς, τα παραδοσιακά επιχειρηματικά μοντέλα που χρησιμοποιούνταν από τις 

παραπάνω επιχειρήσεις παρείχαν σαφή διάκριση μεταξύ προμηθευτών και 

πελατών, όπου οι αγορές αγαθών και υπηρεσιών διευκολύνονταν μέσω των ίδιων 

των εταιριών ή των μεσαζόντων (Shankar, 2016). 

 

2.2 Ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο 

διαμονής πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 
 Όπως φαίνεται στο Σχήμα 1, οι 5 δυνάμεις του κλάδου φιλοξενίας πριν την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαμορφώνονται ως εξής: 

 Απειλή των νεοεισερχόμενων: Η ένταξη στον κλάδο της διαμονής σε 

παγκόσμια βάση απαιτούσε υψηλό κόστος κεφαλαίου, καθώς ήταν απαραίτητη η 

απόκτηση της απαιτούμενης γης για την ανέγερση του εκάστοτε καταλύματος και η 

επίτευξη μιας αποδοτικής χρήσης των πόρων που εφαρμόζονται στις κατασκευές, 

την επίπλωση, τον εξοπλισμό, τα προ-λειτουργικά έξοδα και τη χρηματοδότηση. 

Επιπλέον, η περιοριστική κυβερνητική πολιτική ανταγωνισμού, η ευαισθησία των 

ξενοδοχειακών καταλυμάτων στην εύρεση της κατάλληλης τοποθεσίας για τις 

εγκαταστάσεις τους και οι απαραίτητες οικονομίες κλίμακας που έπρεπε να 

επιτευχθούν από τους νέους παίκτες για να ανταγωνιστούν με τις ήδη υπάρχουσες 

επιχειρήσεις και να καταστούν κερδοφόροι αποτελούσαν περαιτέρω εμπόδια 

εισόδου. 

 Οι υπάρχοντες ανταγωνιστές από τη μεριά τους προσπαθούσαν να 

δημιουργήσουν επιπλέον εμπόδια εισόδου μέσω της ανάπτυξης ανταγωνιστικών 

πλεονεκτημάτων. Για παράδειγμα, η κατοχή υψηλών ποσών κεφαλαίων και 

ισχυρών βιομηχανικών συνδέσεων αποτελούσαν πλεονέκτημα για τις μεγάλες 

ξενοδοχειακές εταιρίες, οι οποίες επιδίωκαν να διαφοροποιήσουν τις τοποθεσίες 

των καταλυμάτων τους για να μειώσουν τον κίνδυνο των αλλαγών στην αγορά για 

τις συγκεκριμένες τοποθεσίες. Επιπρόσθετα, το επιθετικό μάρκετινγκ των 

κατεστημένων φορέων που οδηγούσε στην αύξηση της αναγνωρισιμότητας της 

επωνυμίας τους και στην ανάπτυξη μίας πιστότητας από τους καταναλωτές 

εμπόδιζαν περαιτέρω την είσοδο νέων επιχειρήσεων. 

 Συμπερασματικά, η απειλή των νεοεισερχόμενων στον κλάδο διαμονής πριν 

την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν χαμηλή λόγω ενός 

συνδυασμού παραγόντων, όπως υψηλές κεφαλαιακές απαιτήσεις και ποσοστό 

σταθερών δαπανών, περιοριστική κυβερνητική πολιτική, υψηλό κόστος 
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διαφοροποίησης, απαιτούμενες οικονομίες κλίμακας, περιορισμένη προσφορά 

κατάλληλων τοποθεσιών, ισχυρά υπάρχοντα εμπορικά σήματα και υψηλή 

αφοσίωση των πελατών.  

 Δύναμη των προμηθευτών: Οι προμηθευτές σε αυτόν τον κλάδο ορίζονται 

ως ιδιοκτήτες ακινήτων, προγραμματιστές και εταιρείες ακινήτων, εταιρείες 

εσωτερικού σχεδιασμού και επίπλωσης, αρχιτέκτονες, πάροχοι υπηρεσιών 

διαχείρισης και κατάρτισης, εταιρείες μάρκετινγκ, σύμβουλοι βιομηχανίας και 

κατασκευαστές πληροφορικής και τεχνολογίας υπολογιστών. Το εκτεταμένο δίκτυο 

προμηθευτών και η διαφορετικότητα μεταξύ αυτών οδηγεί στο συμπέρασμα ότι ο 

καθένας κατείχε διαφορετική διαπραγματευτική ισχύ έναντι των επιχειρήσεων. 

 Ωστόσο, συνηθίζεται τα κόστη εναλλαγής προμηθευτών να επιβαρύνουν τις 

επιχειρήσεις που αγοράζουν μεγάλες ποσότητες, δίνοντας το πλεονέκτημα στην 

εκάστοτε ομάδα προμηθευτών. Επιπλέον, η ύπαρξη πληθώρας επιχειρήσεων, η 

διαφορετικότητα και εξειδίκευση του εκάστοτε προμηθευτή αυξάνει περαιτέρω τη 

δύναμη αυτών. Αντιθέτως, τα περιορισμένα κανάλια διανομής τους και η μικρή 

πιθανότητά τους για ολοκλήρωση προς τα εμπρός μειώνουν τη δύναμή τους. 

Συμπερασματικά, η διαπραγματευτική δύναμη των προμηθευτών του κλάδου 

διαμονής πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν μέτρια προς 

υψηλή. 

 Δύναμη των αγοραστών: Οι αγοραστές του κλάδου είναι συχνά αρκετά 

κατακερματισμένοι και αποτελούνται από τους ταξιδιώτες αναψυχής, τους 

επαγγελματίες ταξιδιώτες, διάφορες λοιπές κατηγορίες συγκεντρωμένων 

αγοραστών, τα ταξιδιωτικά πρακτορεία και τις αεροπορικές εταιρίες. Όπως και με 

τους προμηθευτές, οι αγοραστές διαθέτουν διαφορετική διαπραγματευτική ισχύ, 

που συνάδει με το καταναλωτικό τμήμα στο οποίο ανήκουν. Οι καθοριστικοί 

παράγοντες που επηρεάζουν τη διαπραγματευτική τους δύναμη είναι η πιθανότητα 

συγκέντρωσής τους, η ικανότητά τους να εκτελέσουν οπισθοδρόμηση, τα πιθανά 

κόστη αλλαγής, η διαφοροποίηση των υπηρεσιών του κλάδου και το ποσοστό 

σημαντικότητας του προϊόντος ως προς το συνολικό κόστος. 

 Αρχικά, όσο αφορά τον κλάδο διαμονής, τα τμήματα αγοραστών που ασκούν 

υψηλή πίεση είναι οι συγκεντρωμένες ομάδες, οι οποίες έχουν μία ευαισθησία στην 

τιμή λόγω της μαζικής αγοράς δωματίων ξενοδοχείων. Αυτές οι ομάδες 

περιλαμβάνουν τους ταξιδιωτικούς πράκτορες, τις αεροπορικές εταιρίες και 

διάφορους μεγάλους παίκτες, όπως διοργανωτές συνεδρίων, και ασκούν υψηλή 

πίεση στις επιχειρήσεις του κλάδου. Αντιθέτως, η περιορισμένη φύση των 

μεμονωμένων πελατών, όπως ταξιδιώτες αναψυχής, δίνει πλεονέκτημα στα 

ξενοδοχειακά καταλύματα, καθώς οι ίδιοι δεν είναι σε θέση να ασκήσουν υψηλή 

διαπραγματευτική δύναμη. Εξαίρεση αποτελούν οι καταναλωτές δωματίων 

πολυτελείας, οι οποίοι είναι οι λιγότερο ευαίσθητοι στις τιμές και δεν επιθυμούν να 

διαπραγματευτούν πάνω σε αυτό το κομμάτι.  
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 Έπειτα, η διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών μετριάζεται από τη 

μικρή πιθανότητα ολοκλήρωσης προς τα πίσω, λόγω του απαιτούμενου υψηλού 

επενδυτικού κεφαλαίου, στις περιπτώσεις όπου το κόστος ενός προϊόντος 

αντιπροσωπεύει ασήμαντο ποσοστό του συνολικού κόστους, όπως για παράδειγμα 

για τους επαγγελματίες ταξιδιώτες η αγορά ενός δωματίου σε σχέση με την 

υποκείμενη επιχειρηματική συναλλαγή, και στις περιπτώσεις ύπαρξης υψηλών 

κοστών αλλαγής από τα ξενοδοχειακά καταλύματα. Συνολικά, διαπραγματευτική 

δύναμη των αγοραστών του κλάδο διαμονής πριν την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών θεωρούταν μέτρια. 

 Απειλή των υποκατάστατων προϊόντων: Ο κλάδος διαμονής δε φαινόταν να 

απειλείται αισθητά από υποκατάστατες απειλές. Εξαίρεση αποτελούν οι περίοδοι 

ύφεσης όπου η εναλλαγή από εγχώρια σε διεθνή ταξίδια ή η προτίμηση 

προορισμών με χαμηλότερο κόστος μπορούσαν να θεωρηθούν προβλήματα που 

αντιμετώπιζαν οι εκάστοτε επιχειρήσεις (Cheng, 2013), με το κόστος αλλαγής των 

πελατών να είναι χαμηλό μεταξύ των διαφόρων επιλογών. Επιπλέον, ως 

αποτέλεσμα της οικονομικής ύφεσης του 2008 οι καταναλωτές αποφάσισαν να 

μειώσουν τη διάρκεια της διαμονής τους ή επέλεξαν να μην ταξιδεύουν τόσο συχνά 

(Bedlington, 2009), γεγονός που επέδρασε αρνητικά την κερδοφορία του κλάδου. 

Ωστόσο, η απειλή αυτή διαφοροποιούταν από επιχείρηση σε επιχείρηση, αναλόγως 

των τμημάτων των αγοραστών το οποίο προσέγγιζαν. 

  Για τις επιχειρήσεις που απευθύνονταν στη χαμηλότερη οικονομική ομάδα 

ταξιδιωτών, όπως φθηνά ξενοδοχεία, μοτέλ και ξενώνες, η φιλοξενία από κάποιον 

συγγενή ή φίλο θα μπορούσε να θεωρηθεί μία μορφή υποκατάστατου. Όσο αφορά 

τις επιχειρήσεις που απευθύνονταν στη μεσαία οικονομική ομάδα ταξιδιωτών, 

όπως επαγγελματίες ταξιδιώτες και συγκεντρωμένες ομάδες αυτών, δεν φαινόταν 

να αντιμετώπιζαν τόσο απειλή υποκατάστασης, όσο ανταγωνισμό διαφοροποίησης. 

Τέλος, το τμήμα των πολυτελών ξενοδοχείων φαινόταν να μην αντιμετωπίζει απειλή 

υποκατάστασης, καθώς, όπως προαναφέρθηκε, οι πιθανοί επισκέπτες θεωρούταν 

οι λιγότερο ευαίσθητοι σε θέματα τιμής. Συνεπώς, η απειλή για υποκατάστατα 

προϊόντα του κλάδου διαμονής πριν την εμφάνιση ψηφιακών πλατφορμών ποίκιλε 

αναλόγως των διαφόρων τμήματα αγοραστών, με τη συνολική απειλή να 

θεωρούταν χαμηλή. 

 Υφιστάμενος ανταγωνισμός: Ο κλάδος διαμονής πριν την εμφάνιση των 

ψηφιακών πλατφορμών αποτελούταν από πολλούς και σχετικά ισορροπημένους 

ανταγωνιστές, όπως διάφορες κατηγορίες ξενοδοχείων, μοτέλ και ξενώνες, οι 

οποίοι ανταγωνίζονταν για ένα μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς. Τα χαμηλά κόστη 

εναλλαγής μεταξύ αυτών, αύξαναν ακόμα περισσότερο των ανταγωνισμό. Ο 

ανταγωνισμός αυτός είχε τη μορφή έκπτωσης τιμών, εισαγωγής νέων προϊόντων, 

διαφημιστικών καμπανιών και βελτιώσεων στην εξυπηρέτηση πελατών. 

 Τα ακίνητα των επιχειρήσεων του κλάδου συνήθως έχουν υψηλό σταθερό 

κόστος, όπως έξοδα ενοικίασης, ασφάλιση, φόρο ιδιοκτησίας, συντήρηση, κλπ, 
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γεγονός που οδηγεί τις επιχειρήσεις να επικεντρώνονται στην επίτευξη σταθερών 

υψηλών ποσοστών πληρότητας των δωματίων τους. Η αχρησιμοποίητη 

χωρητικότητα σε ένα ξενοδοχειακό κατάλυμα, που θεωρείται σύνηθες φαινόμενο 

αν εξαιρεθούν τα Σαββατοκύριακα και οι αργίες, αντιπροσωπεύει χαμένο δυνητικό 

εισόδημα και οδηγεί σε μείωση των τιμών για τη δημιουργία όσο το δυνατόν 

περισσότερων εσόδων. Επομένως, η ισχυρή πίεση για πώληση των υπηρεσιών με 

μειωμένη τιμή οδηγεί σε έντονο ανταγωνισμό. 

 Εκτός από την απόκτηση μίας ανταγωνιστικής θέσης βάσει κόστους, οι 

ξενοδοχειακές επιχειρήσεις επιδιώκουν επιπλέον διαστάσεις ανταγωνισμού, μέσω 

της διαφοροποίησης των προϊόντων τους. Οι επιχειρηματίες στην προσπάθειά τους 

να διαφοροποιηθούν προσφέρουν συγκεκριμένες ανέσεις, υπηρεσίες ή 

εγκαταστάσεις. Για παράδειγμα, μερικοί φορείς απέκτησαν επιπλέον επιχειρήσεις, 

όπως καζίνο, εστιατόρια και  καταστήματα, για να προσφέρουν πολύπλοκα πακέτα, 

ενώ ξενοδοχεία μεσαίας και χαμηλής τάξης εξοπλίστηκαν με επιπλέον ανέσεις για 

την προσφορά υπηρεσιών προστιθέμενης αξίας. Συνεπώς, η ύπαρξη 

διαφοροποιημένων προϊόντων μειώνει κάπως την ένταση του ανταγωνισμού 

μεταξύ των διαφόρων κατηγοριών ξενοδοχειακών καταλυμάτων. 

 Τέλος, οι επιχειρήσεις αυτού του κλάδου χαρακτηρίζονταν από υψηλά 

εμπόδια εξόδου λόγω διαφόρων οικονομικών και στρατηγικών παραγόντων. Πολλά 

ξενοδοχειακά καταλύματα, ιδιαίτερα τα πολυτελή, διαθέτουν υψηλά κεφάλαια για 

τις ανακαινίσεις και αναβαθμίσεις των ακινήτων τους, με αποτέλεσμα να μην είναι 

οικονομικά εφικτή η έξοδός τους από την αγορά έως ότου τα ανακτήσουν πίσω. 

Αυτό το γεγονός οδηγεί σε διατήρηση των ανταγωνιστών στον κλάδο και αύξηση 

του ανταγωνισμού. Συμπεραίνοντας, ο υφιστάμενος ανταγωνισμός πριν την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν εν μέρει ισχυρός λόγω ενός 

συνδυασμού παραγόντων, όπως πληθώρα επιχειρήσεων, χαμηλά κόστη εναλλαγής 

και υψηλά εμπόδια εξόδου. 
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Σχήμα 1: Σχήμα στο οποίο απεικονίζεται η ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον 
κλάδο διαμονής πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών  

 

 Από το μοντέλο 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο διαμονής πριν την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαπιστώνεται η ύπαρξη ενός εν μέρη 

έντονου ανταγωνισμού μεταξύ των διαφόρων υφιστάμενων επιχειρήσεων. 

Επιπλέον, η μέτρια προς υψηλή πίεση της ομάδας των προμηθευτών φαίνεται να 

μπορεί να μειώσει την κερδοφορία του κλάδου, γεγονός που σε συνδυασμό με τα  

υψηλά εμπόδια εισόδου καθιστούσε μη ελκυστική την ένταξη μίας νέας 

επιχείρησης στον κλάδο αυτόν.  

 

2.3 Προσδιορισμός των βασικών ρόλων του κλάδου 

διαμονής έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών 
 Μία από τις πιο κρίσιμες εξελίξεις στον κλάδο της διαμονής ήταν η ανάπτυξη 

του διαδικτύου, όπου ενθάρρυνε νέους τύπους επιχειρήσεων να ενταχθούν ως 

υποκατάστατα στον κλάδο διαμονής και να αναπτύξουν νέες στρατηγικές, που σε 

συνδυασμό με την ανάπτυξη της οικονομίας κοινής χρήσης οδήγησαν σε μία 

αυξανόμενη τάση ψηφιακών πλατφορμών peer-to-peer. Οι επιχειρήσεις που 
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λειτουργούν τέτοιου είδους πλατφόρμες αναλαμβάνουν το ρόλο ενός μεσίτη που 

επιτρέπει σε ομότιμους να παρέχουν, ή να δέχονται αντίστοιχα, πρόσβαση σε 

ιδιόκτητα καταλύματα προκειμένου να επωφεληθούν από τις τουριστικές 

δραστηριότητες με νέους τρόπους. 

 Αυτές οι εταιρίες καταρρίπτουν το τείχος μεταξύ καταναλωτή και 

παραγωγού, καθώς επιτρέπουν στους καταναλωτές να εκπληρώνουν νέους ρόλους 

που συνήθως εκτελούνταν από επιχειρήσεις, και επιφέρουν μία διαταραχή στον 

offline κλάδο διαμονής. Ενώ στο παραδοσιακό μοντέλο, τα ξενοδοχειακά 

καταλύματα παρέχουν πρόσβαση στους καταναλωτές σε ιδιόκτητη περιουσία της 

επιχείρησης, σε μοντέλα peer-to-peer, οι εταιρείες διευκολύνουν την πρόσβαση 

των καταναλωτών σε ιδιοκτησία που ανήκει σε άλλους καταναλωτές. Επομένως, 

εκτός από τις αγορές B2C, και B2B2C, στις οποίες πλέον εντάσσονται και οι online 

ταξιδιωτικοί πράκτορες, ο τρόπος εμπορίου διαμονής λειτουργεί πλέον και σε 

αγορές C2B2C (Consumer to Business to Consumer), μέσω ψηφιακών πλατφορμών 

ή online ταξιδιωτικών πρακτόρων που συνδέουν απευθείας τους οικοδεσπότες με 

τους ταξιδιώτες. 

 Το ποσό των επιχειρήσεων του κλάδου διαμονής που χρησιμοποιούν 

τέτοιου είδους επιχειρηματικά μοντέλα είναι σημαντικό και φαίνεται να συνεχίζεται 

να αυξάνεται. Παραδείγματα κυρίαρχων και αποδιοργανωτικών επιχειρήσεων του 

κλάδου μπορούν να θεωρηθούν το Couchsurfing, το μεγαλύτερο δίκτυο ανταλλαγής 

φιλοξενίας που θεωρείται ως μία από τις πρώτες ψηφιακές πλατφόρμες που 

λειτούργησαν το μοντέλο οικονομίας κοινής χρήσης, και η Airbnb, η μεγαλύτερη 

ψηφιακή πλατφόρμα ενοικιάσεων από ομότιμους. Περαιτέρω παγκόσμιες αλλά και 

τοπικές πλατφόρμες δημιουργήθηκαν λόγω της αυξανόμενης επιτυχίας των 

παραπάνω επιχειρήσεων, οι οποίες είτε θεωρήθηκαν ως κλώνοι αυτών είτε 

διαφοροποιήθηκαν κατά κάποιον τρόπο.  

 

2.4 Ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο 

διαμονής έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών 
 Όπως φαίνεται στο Σχήμα 2, οι 5 δυνάμεις του offline κλάδου φιλοξενίας 

έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαμορφώνονται ως εξής: 

 Απειλή των νεοεισερχόμενων: Η εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

μείωσε ορισμένα εμπόδια για την είσοδο νέων παικτών στον κλάδο της διαμονής, 

αυξάνοντας τη διαπραγματευτική τους δύναμη. Σε αντίθεση με τα ξενοδοχειακά 

καταλύματα, οι ψηφιακές πλατφόρμες peer-to-peer δεν επιβαρύνονται με υψηλή 

αρχική αλλά και μετέπειτα κεφαλαιουχική επένδυση σε ακίνητα, αφού όλοι οι 

διαθέσιμοι πόροι ανήκουν στους ιδιοκτήτες καταλυμάτων. Επιπλέον, η απαραίτητη 

τεχνολογία για τη φιλοξενία και υποστήριξη μίας τέτοιας διαδικτυακής πλατφόρμας 

διατίθεται με τα χρόνια σε όλο και πιο λογικό κόστος. Έπειτα, οι επιχειρήσεις αυτές 

διαθέτουν απεριόριστα κανάλια διανομής, γεγονός που μειώνει το αρχικό κόστος 
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μάρκετινγκ και τις βοηθά στο να προσεγγίσουν τους πιθανούς πόρους τους. Τέλος, 

η έλλειψη νομοθεσίας για την οικονομία κοινής χρήσης και τα χαμηλά κόστη 

εναλλαγής των πελατών μειώνουν ακόμα περισσότερο τα εμπόδια των 

νεοεισερχομένων. 

 Από την άλλη μεριά, υπάρχει και ένας μικρός, αλλά ισχυρός αριθμός 

εμποδίων για τους δυνητικούς νεοεισερχόμενους στον κλάδο διαμονής από 

ομότιμους, όπως η εξασφάλιση των απαιτούμενων οικονομιών κλίμακας και της 

απαραίτητης υποστήριξης από δημόσιους και ιδιωτικούς φορείς, που οφείλεται στο 

αυξημένο ανταγωνιστικό περιβάλλον. Η απαράμιλλη επιτυχία της Airbnb και 

μερικών ακόμα ισχυρών πλατφορμών peer-to-peer δυσκολεύει αρκετά την άντληση 

χρηματοδοτήσεων από τους επενδυτές για τους νέους παίκτες, ενώ τα ισχυρά 

δίκτυα των επιχειρήσεων αυτών περιορίζουν περαιτέρω τη διαθεσιμότητα της 

αγοράς στους παίκτες που καθυστέρησαν να εισέλθουν σε αυτήν.  

 Συνοψίζοντας, η ευκολία δημιουργίας μίας ψηφιακής πλατφόρμας από 

οποιαδήποτε επιχείρηση ή μεμονωμένο άτομο δίνει στους νεοεισερχόμενους μία 

ισχυρή διαπραγματευτική δύναμη, ενώ η απαιτούμενη κλιμάκωση αυτής ώστε να 

μπορέσει να ανταγωνιστεί με τις υπάρχουσες ισχυρές επιχειρήσεις του κλάδου 

μετριάζει τη δύναμη τους. Συνεπώς, από εκεί που η απειλή των νεοεισερχόμενων 

στον κλάδο της διαμονής θεωρούταν χαμηλή, έπειτα από την εμφάνιση των 

ψηφιακών πλατφορμών θεωρείται υψηλή.  

 Δύναμη των προμηθευτών: Με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

μετατοπίστηκε η ισορροπία δύναμης, σε σημείο που ο οποιοσδήποτε που παρέχει 

ένα εφεδρικό δωμάτιο ή και ολόκληρο κατάλυμα έχει τη δυνατότητα να 

δημιουργήσει μία επιχείρηση ομότιμης ενέργειας, μειώνοντας το συνολικό κόστος 

ιδιοκτησίας. Αυτή η νέα ομάδα προμηθευτών του κλάδου ασκεί έντονη πίεση στις 

πλατφόρμες peer-to-peer λόγω του ότι οι ίδιες οι επιχειρήσεις δε διαθέτουν κάποιο 

απόθεμα, αλλά εξαρτώνται πλήρως από τους πρόθυμους ιδιοκτήτες ακινήτων. 

Παρόλα αυτά, οι διάφοροι νομικοί περιορισμοί μερικών πόλεων ως προς το χρονικό 

εύρος ενοικίασης ενός ακινήτου μετριάζει τη δύναμη αυτών.  

 Όσο αφορά τη συνολική δύναμη των προμηθευτών του κλάδου, υπάρχουν 

διάφοροι παράγοντες που είτε την αυξάνουν είτε τη μειώνουν. Με την εμφάνιση 

των ψηφιακών πλατφορμών, όλο και περισσότεροι ανταγωνιστές έχουν εμφανιστεί 

στον κλάδο, παρέχοντας στους προμηθευτές μία πληθώρα επιλογών τις οποίες 

μπορούν να εναλλάσσουν ή να χρησιμοποιούν και ταυτόχρονα (αύξηση καναλιών 

διανομής). Επίσης, λόγω της ευκολίας δημιουργίας μίας ψηφιακής πλατφόρμας, 

αυξήθηκε η συνολική πιθανότητα ολοκλήρωσής προς τα εμπρός. Από την άλλη 

μεριά, έχει παρατηρηθεί ένας αυξανόμενος αριθμός ανεξάρτητων οικοδεσποτών 

που προσελκύονται από τα μοντέλα peer-to-peer, γεγονός που μετριάζει τη δύναμη 

των προμηθευτών του κλάδου. Επιπλέον, τα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ 

αυτών, δίνουν ένα παραπάνω πλεονέκτημα στις επιχειρήσεις, οι οποίες μπορούν να 

εναλλάσσονται εύκολα μεταξύ τους.  
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 Συνοψίζοντας, με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών εντάχθηκε μία 

νέα ομάδα προμηθευτών στον κλάδο, αυξάνοντας τον συνολικό αριθμό αυτών, που 

σε συνδυασμό τα χαμηλά κόστη εναλλαγής τους και τη μείωση της διαφοροποίησης 

των προϊόντων τους επηρέασαν αρνητικά τη δύναμη τους. Αντιθέτως, η ένταξη όλο 

και περισσότερων παικτών στον κλάδο και η αύξηση των καναλιών διανομής τους 

και της πιθανότητας τους για ολοκλήρωση προς τα εμπρός αύξησε τη δύναμη 

αυτών. Συνεπώς, από εκεί που οι προμηθευτές του κλάδου ασκούσαν αρκετή πίεση 

και μπορούσαν να μειώσουν την κερδοφορία του κλάδου, έπειτα από την εμφάνιση 

των ψηφιακών πλατφορμών η ισχύς τους μειώθηκε και θεωρείται μέτρια.  

 Δύναμη των αγοραστών: Όπως αναφέρεται παραπάνω, οι συγκεντρωμένες 

ομάδες αγοραστών, όπως επαγγελματίες ταξιδιώτες, ταξιδιωτικοί πράκτορες και 

αεροπορικές εταιρίες, αποτελούσαν ήδη αισθητή απειλή στις επιχειρήσεις του 

κλάδου. Έπειτα από την ανάπτυξη της οικονομίας κοινής χρήσης και των 

αντίστοιχων ψηφιακών πλατφορμών αυξήθηκε και η διαπραγματευτική ισχύς των 

μεμονωμένων ταξιδιωτών, λόγω της απεξάρτησής τους από τον αποκλειστικά 

εμπορικό τομέα και της δυνατότητάς τους να είναι ταυτόχρονα και πελάτες και 

προμηθευτές στην οικονομίας κοινής χρήσης. Επιπλέον, πλατφόρμες όπως το 

Airbnb και το Couchsurfing έφεραν στην επιφάνεια ένα διαφορετικό προφίλ 

τουριστικής αγοράς από αυτό των ξενοδοχειακών καταλυμάτων, αυτούς που 

ενδιαφέρονται για συνδυασμό τουριστικών εμπειριών με κοινωνικοπολιτικές 

αλληλεπιδράσεις. 

 Επί του παρόντος, υπάρχει πληθώρα επιχειρήσεων που παρέχουν στους 

ταξιδιώτες αυξημένη πρόσβαση σε πληροφορίες ακινήτων, διευκολύνοντας τους 

στο να τις συγκρίνουν βάσει διαφορετικών κριτηρίων, όπως τοποθεσία, κόστος, 

βαθμολογία αστεριών, παροχές και διαθέσιμες ημερομηνίες. Οι τουρίστες είναι 

πλέον σε θέση να χρησιμοποιήσουν αυτές τις τεχνολογικές εξελίξεις και να 

απαιτούν χαμηλότερες τιμές και βελτιωμένη εξυπηρέτηση από τις επιχειρήσεις του 

κλάδου. Επίσης, τα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ των επιχειρήσεων και η 

αύξηση της πιθανότητας των ταξιδιωτών για ολοκλήρωση προς τα εμπρός αυξάνει 

περαιτέρω τη διαπραγματευτική τους δύναμη. 

 Απεναντίας, η εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών οδήγησε στην 

αντικατάσταση των ταξιδιωτικών πρακτορείων με τα online ταξιδιωτικά πρακτορεία 

(ΟΤΑ). Καθώς το Διαδίκτυο συνεχίζει να διαδραματίζει μεγαλύτερο ρόλο στη 

μείωση της ασυμμετρίας των πληροφοριών, οι ταξιδιώτες αισθάνονται πιο σίγουροι 

για την κράτηση ταξιδιωτικών πακέτων από online παρά από offline ταξιδιωτικούς 

πράκτορες. Επιπλέον, εμφανίστηκαν ιστότοποι αξιολόγησης ταξιδιού και απόψεων 

που παρέχουν επίσης στους πιθανούς ταξιδιώτες επιπλέον πληροφορίες. Οι 

τουρίστες έχουν δείξει μεγάλη εμπιστοσύνη σε τέτοιες πλατφόρμες, θεωρώντας ότι 

οι πληροφορίες που παρέχονται από άλλους τουρίστες είναι λιγότερο 

προκατειλημμένες από αυτές των ιστοσελίδων των ξενοδοχειακών καταλυμάτων. 
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 Συνοψίζοντας, με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών προστέθηκαν 

επιπλέον ομάδες αγοραστών, αυτοί του εναλλακτικού τουρισμού και οι ΟΤΑ. 

Επιπλέον, αυξήθηκε η δύναμη των μεμονωμένων ταξιδιωτών, ενώ μειώθηκε αυτή 

των ταξιδιωτικών πρακτόρων και αντικαταστήθηκε από τους ΟΤΑ. Σαφώς και η 

αύξηση του συνολικού αριθμού των αγοραστών του κλάδου μείωσε εν μέρει τη 

δύναμη αυτών, αλλά η όλο και αυξανόμενη πρόσβαση σε πληροφορίες, η αύξηση 

της πιθανότητας τους για ολοκλήρωση προς τα πίσω, η ένταξη όλο και 

περισσότερων επιχειρήσεων στον κλάδο και τα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ 

αυτών αύξησαν σημαντικά τη δύναμη των τουριστών. Συνεπώς, με την εμφάνιση 

των ψηφιακών πλατφορμών η διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών αυξήθηκε 

και θεωρείται πλέον υψηλή. 

 Απειλή των υποκατάστατων προϊόντων: Έπειτα από την εμφάνιση και 

αυξανόμενη επιτυχία των ψηφιακών πλατφορμών ακολούθησε μια συνεχόμενη 

ανάπτυξη παρόμοιων αλλά και διαφοροποιημένων επιχειρήσεων. Επί του 

παρόντος, εκτός από την παροχή ενός δωματίου υπάρχει ένας αυξανόμενος 

αριθμός επιλογών που μπορούν να επιλέξουν οι τουρίστες, όπως η διαμονή σε ένα 

τροχόσπιτο. Επιπλέον, η φιλοξενία έχει πάρει πολλές διαστάσεις, από ανταλλαγές 

σπιτιών, μέχρι προσφορά ενός είδους βοηθητικής εργασίας ή εκμάθηση μίας 

γλώσσας, γεγονός που ενισχύει ακόμα περισσότερο έναν εναλλακτικό τρόπο 

ταξιδιού που διαφοροποιείται από τον μαζικό τουρισμό. 

 Συνολικά, οι τεχνολογικές εξελίξεις σε συνδυασμό με την ανάπτυξη της 

οικονομίας κοινής χρήσης επέκτειναν το μέγεθος της δυνητικής αγοράς και 

δημιούργησαν νέες απειλές υποκατάστασης. Επιπλέον, τα χαμηλά κόστη εναλλαγής 

των αγοραστών από το βασικό προϊόν στο υποκατάστατο αυξάνουν την ισχύ αυτών. 

Συνεπώς, από εκεί που ο κλάδος της διαμονής δεν απειλούταν αισθητά από 

υποκατάστατες υπηρεσίες, εκτός της φιλοξενίας από συγγενικό πρόσωπο, μετά την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών η διαπραγματευτική δύναμη των 

υποκατάστατων προϊόντων αυξήθηκε και θεωρείται πλέον υψηλή.  

 Υφιστάμενος ανταγωνισμός: Η αυξανόμενη δημοτικότητα της οικονομίας 

κοινής χρήσης σε συνδυασμό με την απαράμιλλη επιτυχία των Couchsurfing και 

Airbnb, οδήγησε στην ύπαρξη πολλών παγκόσμιων και τοπικών ανταγωνιστών τους, 

οι οποίοι μάχονται έντονα για την απόκτηση μεγαλύτερων μεριδίων. Παραδείγματα 

τέτοιων πλατφορμών, εκτός των 2 κυρίαρχων, που έχουν φτάσει σε σημείο να 

ανταγωνίζονται με επιτυχία τους παραδοσιακούς ξενοδόχους αποτελούν οι 9flats, 

Wimdu, BeWelcome και Trustroots. Παρά το γεγονός ότι το επιχειρηματικό αυτό 

μοντέλο μειώνει τα σταθερά κόστη και συνεπώς και τα εμπόδια εξόδου, η 

ταυτόχρονη μείωση των γεωγραφικών εμποδίων και των εμποδίων εισόδου, αλλά 

και η αργή πολιτική κυβερνητική επιβολής περιορισμών ως προς την οικονομία 

κοινής χρήσης αυξάνουν τον υφιστάμενο ανταγωνισμό. 

 Η είσοδος νέων επιχειρήσεων στην αγορά δημιούργησε ακόμη μεγαλύτερο 

ανταγωνισμό και ακόμη μεγαλύτερη ανάγκη διαφοροποίησης. Ως αποτέλεσμα, 
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παρατηρήθηκε η εμφάνιση νέων ψηφιακών πλατφορμών, οι οποίες 

διαφοροποιήθηκαν κατά κάποιο τρόπο από τις κυρίαρχες, προσεγγίζοντας 

συγκεκριμένες ομάδες πελατών με σκοπό να θεωρηθούν ως εξειδικευμένοι πάροχοι 

υπηρεσιών. Εκτός από τη δημιουργία νέων παικτών, διάφορες κατεστημένες 

επιχειρήσεις αναγκάστηκαν επίσης να αγκαλιάσουν τις τεχνολογικές αυτές εξελίξεις 

και να προσαρμοστούν στις μεταβαλλόμενες ανάγκες, προσδοκίες και αξίες των 

πελατών, προκειμένου να διατηρήσουν το μερίδιο αγοράς τους. Χαρακτηριστικά 

παραδείγματα αυτών αποτελούν οι μεγάλες αλυσίδες ξενοδοχείων, όπως η Hyatt, η 

Marriot και η AccorHotels, οι οποίες αποφάσισαν να επενδύσουν, εξαγοράσουν ή 

ακόμα και δημιουργήσουν αντίστοιχες ψηφιακές πλατφόρμες.  

 Η συνεχής αυτή αύξηση της παραγωγικής ικανότητας αύξησε τη 

χωρητικότητα, γεγονός που διατάραξε την ισορροπία ζήτησης και προσφοράς και 

οδήγησε σε έντονο ανταγωνισμό. Οι εταιρείες του κλάδου έφτασαν να 

ανταγωνίζονται μεταξύ τους μέσω έκπτωσης τιμών ή/και διαφοροποίησης 

προϊόντων, προκειμένου να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις των καταναλωτών για 

βελτιωμένες υπηρεσίες σε χαμηλότερη τιμή και να απομακρυνθούν από τα 

παραδοσιακά επιχειρηματικά μοντέλα. Για παράδειγμα, διάφορα ξενοδοχεία 

μείωσαν τις τιμές των δωματίων τους ως αποτέλεσμα της πίεσης από τις 

χαμηλότερες τιμές των επιχειρήσεων peer-to-peer. Επιπλέον, διάφοροι 

κατεστημένοι φορείς επέλεξαν να διαφοροποιηθούν σε κάποιο βαθμό, 

προσφέροντας όλο και πιο πολύπλοκα πακέτα και υπηρεσίες προστιθέμενης αξίας. 

 Συνοψίζοντας, έπειτα από την εμφάνιση των Couchsurfing και Airbnb ένας 

όλο και αυξανόμενος αριθμός επιχειρήσεων προσεγγίστηκαν στον κλάδο αυτό, 

όπως νεοσύστατες επιχειρήσεις κλώνοι και διαφοροποιημένες επιχειρήσεις από 

καθαρά νέους παίκτες ή από ήδη υπάρχοντες, αυξάνοντας την χωρητικότητα και 

αντίστοιχα τον ανταγωνισμό στον κλάδο. Αυτή η αύξηση της χωρητικότητας 

οδήγησε σε εντονότερο ανταγωνισμό με τη μορφή έκπτωσης τιμών, ενώ το χαμηλό 

κόστος διαφοροποίησης σε ανταγωνισμό επικεντρωμένο στη διαφοροποίηση των 

προϊόντων. Τέλος, η ύπαρξη χαμηλών κοστών εναλλαγής μεταξύ των διαφόρων 

αυτών επιχειρήσεων εντείνει ακόμα περισσότερο τον ανταγωνισμό μεταξύ τους. 

Συνεπώς, με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών ο υφιστάμενος 

ανταγωνισμός στον κλάδο αυξήθηκε αισθητά και θεωρείται πλέον πολύ υψηλός. 
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Σχήμα 2: Σχήμα στο οποίο απεικονίζεται η ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον 
κλάδο διαμονής έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

 

 Από το μοντέλο 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο διαμονής έπειτα από 

την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαπιστώνεται ότι η ανταγωνιστικότητα 

μεταξύ των υφιστάμενων επιχειρήσεων έχει ενταθεί αρκετά. Η ανάπτυξη της 

οικονομίας κοινής χρήσης μείωσε τα εμπόδια εισόδου για τους νέους παίκτες, με 

αποτέλεσμα πλέον η βιομηχανία να απαρτίζεται από υπεράριθμους ανταγωνιστές. 

Από την άλλη μεριά, από εκεί που οι παραδοσιακοί φορείς ανταγωνιζόντουσαν 

μέσω διαφοροποίησης προϊόντων, πλέον η αυξημένη πρόσβαση αυτών σε 

πληροφορίες έχει μεταφέρει τον ανταγωνισμό σε επίπεδο τιμής. Συνεπώς, η 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών κατέστησε τον κλάδο διαμονής πιο 

ελκυστικό για έναν νέο παίκτη, γεγονός που οδήγησε σε έναν εντονότερο 

ανταγωνισμό μεταξύ των υφιστάμενων επιχειρήσεων. 
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3. Κλάδος μεταφορών 
3.1 Προσδιορισμός των βασικών ρόλων του κλάδου 

μεταφορών πριν την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών 
 Ο κλάδος των μεταφορών είναι ζωτικής σημασίας για τη βιομηχανία του 

τουρισμού. Μελέτες έχουν δείξει ότι οι τουρίστες ξοδεύουν σχεδόν 40% των 

συνολικών δαπανών τους κατά τη διάρκεια των διακοπών τους στις μετακινήσεις 

τους (Price, 2021). Οι μεταφορές των ταξιδιωτών περιλαμβάνουν τις μετακινήσεις 

τους από και προς τον επιθυμητό προορισμό, όπου παρέχονται τουριστικές 

υπηρεσίες, αλλά και τις μετακινήσεις τους εντός του τόπου προορισμού τους από 

και προς διάφορα αξιοθέατα. Επομένως, για να αναπτυχθεί οποιαδήποτε 

τουριστική περιοχή θα πρέπει να διαθέτει κατάλληλους, αποτελεσματικούς και 

ασφαλείς τρόπους μεταφοράς τουριστών.  

 Για τη μετακίνησή τους από και προς τον προορισμό επιλογής τους οι 

τουρίστες μπορούν να επιλέξουν από μία ευρεία ποικιλία επιλογών μεταφοράς, οι 

οποίες κατηγοριοποιούνται σε εναέριες, επίγειες και θαλάσσιες μετακινήσεις. Για 

τις ανάγκες της έρευνας, η παρούσα εργασία θα επικεντρωθεί στις επίγειες 

μετακινήσεις, και συγκεκριμένα σε αυτές που πραγματοποιούνται από υπεραστικά 

λεωφορεία, τρένα ή ενοικιαζόμενα αυτοκίνητα. Παράλληλα, για τις μετακινήσεις 

τους εντός του ταξιδιωτικού προορισμού, οι τουρίστες μπορούν να επιλέξουν 

ανάμεσα σε δημόσιες συγκοινωνίες, όπως αστικά λεωφορεία, τραμ, μετρό, κλπ, 

υπηρεσίες ταξί, ή ενοικιαζόμενα αυτοκίνητα. Συνεπώς, οι βασικοί παίκτες του 

κλάδου των μεταφορών πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θα 

θεωρηθούν οι επιχειρήσεις που διαχειρίζονται λεωφορεία για υπεραστικές 

μετακινήσεις, τρένα, στόλο αυτοκινήτων προς ενοικίαση και στόλο ταξί. 

 

3.2 Ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο 

μεταφορών πριν την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών 
 Όπως φαίνεται στο Σχήμα 3, οι 5 δυνάμεις του κλάδου μεταφορών πριν την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαμορφώνονται ως εξής: 

 Απειλή των νεοεισερχόμενων: Αρχικά, η ένταξη στον κλάδο των μεταφορών 

για την παροχή οποιασδήποτε μορφής κινητικότητας συνοδεύεται από υψηλό 

αρχικό κεφάλαιο και εν συνεχεία σταθερό κόστος. Μία επιχείρηση ενοικίασης 

αυτοκινήτων ή διαχείρισης ταξί κατά την έναρξή της θα χρειαστεί να διαθέσει ένα 

μεγάλο ποσό για την απόκτηση του στόλου οχημάτων της, τα οποία στη συνέχεια 

θα χρειαστεί να συντηρεί κατά τα απαιτούμενα χρονικά διαστήματα. Αντίστοιχα, η 

κατοχή υψηλού κεφαλαίου για αγορά ή μίσθωση λεωφορείων ή τρένων και 

δημιουργία δικτύου αυτών προκειμένου να συνδέουν διάφορες πόλεις, όπως και οι 

εν συνεχεία δαπάνες για προσωπικό και απαραίτητες επισκευές των οχημάτων τους 

ανά τα έτη επιβαρύνουν τις επιχειρήσεις διαχείρισης τρένων και λεωφορείων.  
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 Έπειτα, ένα ακόμα ισχυρό εμπόδιο που έχουν να διαχειριστούν οι 

νεοεισερχόμενοι στον κλάδο είναι οι κυβερνητικοί περιορισμοί τόσο της κεντρικής 

όσο και της τοπικής αυτοδιοίκησης. Αρχικά, κατά την έναρξη μίας επιχείρησης 

κινητικότητας απαιτείται μία αυστηρή σειρά αδειοδοτήσεων, όπως άδεια χειριστή 

και άδεια των αντίστοιχων μεταφορικών μέσων, τα οποία πρέπει να τηρούν τους 

διάφορους κανονισμούς που επιβάλλονται από τις αρχές ως προς το είδος, το 

χρώμα και την ηλικία τους. Επιπλέον, οι κατεστημένοι φορείς προστατεύονται από 

τις νομικές απαιτήσεις που περιορίζουν τους νεοεισερχόμενους. Για παράδειγμα, οι 

επιχειρήσεις τρένων προστατεύονται από μεγάλες περιόδους παραχώρησης 

διαχείρισης των συγκεκριμένων υπηρεσιών συνοδευόμενες από διάφορες 

επιδοτήσεις, ενώ οι επιχειρήσεις διαχείρισης ταξί από την επιβολή ενός ορίου στο 

ποσό των αδειών ταξί, μειώνοντας τα πιθανά κανάλια διανομής των 

νεοεισερχόμενων. Επιπρόσθετα, οι κυβερνήσεις διατηρούν υπό ακόμα πιο αυστηρό 

έλεγχο τις επιχειρήσεις ταξί ρυθμίζοντας το ποσό που μπορεί να χρεώσει ένα ταξί 

ανά μίλι ή ανά λεπτό και καθορίζοντας τα τέλη χρηματοδοτικής μίσθωσης μιας 

εταιρείας ταξί προς τους οδηγούς. 

 Παράλληλα, η ανάγκη για απαιτούμενες οικονομίες κλίμακας σε συνδυασμό 

με την αντιμετώπιση του αυξημένου ανταγωνισμού με τις υπάρχουσες εταιρίες 

κινητικότητας αποτελούν επιπλέον εμπόδια για τους πιθανούς νεοεισερχόμενους 

στον κλάδο. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελούν οι εταιρίες ενοικίασης 

οχημάτων, όπου παρατηρείται μία εμφανής καθοδήγηση του ανταγωνισμού από 

τους ηγέτες του κλάδου, όπως Enterprise και Hertz, γεγονός που καθιστά 

δυσκολότερο για μία νέα είσοδο να ανταγωνιστεί με τις αξιόπιστες αυτές 

επιχειρήσεις και να καταστεί κερδοφόρα. Επιπλέον, το υψηλό κόστος 

διαφοροποίησης προϊόντων θα δυσκολέψει περισσότερο την ένταξη ενός νέου 

παίκτη στον κλάδο. 

 Από την άλλη μεριά, τα γενικότερα χαμηλά κόστη μετάβασης των πελατών 

από τη μία εταιρία στην άλλη και η χαμηλή πίστη αυτών στα διάφορα εμπορικά 

σήματα αυξάνει την απειλή των νεοεισερχόμενων. Για παράδειγμα, όσο αφορά τις 

εταιρίες ταξί, η ελάχιστη διαφοροποίηση μεταξύ τους, οδηγεί τους πελάτες στο να 

επιλέξουν τυχαία ένα ταξί για τη μεταφορά τους ανεξαρτήτως του εμπορικού 

σήματός του. Ωστόσο, συμπερασματικά, η απειλή των νεοεισερχόμενων στον κλάδο 

μεταφορών πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν χαμηλή 

λόγω ενός συνδυασμού παραγόντων, όπως υψηλές κεφαλαιακές απαιτήσεις και 

ποσοστό σταθερών δαπανών, κυβερνητικοί περιορισμοί, περιορισμός καναλιών 

διανομής, υψηλός ανταγωνισμός και απαιτούμενες οικονομίες κλίμακας. 

 Δύναμη των προμηθευτών: Οι επιχειρήσεις του κλάδου μεταφορών 

ασχολούνται με μία ποικιλία προμηθευτών, οι οποίοι ορίζονται από τους ιδιοκτήτες 

μεταφορικών εταιριών, τους προμηθευτές καυσίμων, το εργατικό δυναμικό, τους 

επενδυτές οχημάτων, τους προμηθευτές ανταλλακτικών και επισκευής βλαβών και 

τις επιχειρήσεις οδικών υποδομών. Το εκτεταμένο δίκτυο προμηθευτών και η 
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διαφορετικότητα μεταξύ αυτών οδηγεί στο συμπέρασμα ότι ο καθένας κατείχε 

διαφορετική διαπραγματευτική ισχύ έναντι των επιχειρήσεων. 

 Ωστόσο, συνηθίζεται τα κόστη εναλλαγής προμηθευτών να επιβαρύνουν τις 

επιχειρήσεις που αγοράζουν μεγάλες ποσότητες, δίνοντας το πλεονέκτημα στην 

εκάστοτε ομάδα προμηθευτών. Επιπλέον, η ύπαρξη πληθώρας επιχειρήσεων, η 

διαφορετικότητα και εξειδίκευση του εκάστοτε προμηθευτή αυξάνει περαιτέρω τη 

δύναμη αυτών. Αντιθέτως, τα περιορισμένα κανάλια διανομής τους και η μικρή 

πιθανότητά τους για ολοκλήρωση προς τα εμπρός μειώνουν τη δύναμή τους. 

Συμπερασματικά, η διαπραγματευτική δύναμη των προμηθευτών του κλάδου 

διαμονής πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν μέτρια προς 

υψηλή. 

 Δύναμη των αγοραστών: Οι αγοραστές του κλάδου είναι συχνά αρκετά 

κατακερματισμένοι και αποτελούνται από τους μεμονωμένους ταξιδιώτες 

αναψυχής, τους επαγγελματίες ταξιδιώτες και διάφορες λοιπές κατηγορίες 

συγκεντρωμένων αγοραστών. Όπως και με τους προμηθευτές, οι αγοραστές 

διαθέτουν διαφορετική διαπραγματευτική ισχύ, που συνάδει με το καταναλωτικό 

τμήμα στο οποίο ανήκουν. Οι καθοριστικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη 

διαπραγματευτική τους δύναμη είναι ο συνολικός αριθμός των αγοραστών, η 

πιθανότητα συγκέντρωσης αυτών, η ικανότητά τους να εκτελέσουν 

οπισθοδρόμηση, ο αριθμός των πανομοιότυπων εταιριών και τα πιθανά κόστη 

εναλλαγής. 

 Στην περίπτωση των επιχειρήσεων ταξί αναφερόμαστε στους ταξιδιώτες που 

επιθυμούν να μετακινηθούν εντός της πόλης προορισμού τους. Οι πελάτες των ταξί 

είναι ατομικοί και πολλοί και έχουν μειωμένη διαπραγματευτική δύναμη, λόγω του 

ότι ο ναύλος των ταξί καθορίζεται από τις εκάστοτε κυβερνήσεις. Παρόλα αυτά, η 

ευαισθησία τους στην τιμή, η ύπαρξη πληθώρας επιχειρήσεων και υποκατάστατων, 

όπως η μετακίνηση τους με δημόσια συγκοινωνία, με ποδήλατο ή με τα πόδια και 

τα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ αυτών αυξάνουν περαιτέρω την 

διαπραγματευτική τους δύναμη.  

 Όσον αφορά τις επιχειρήσεις λεωφορείων και τρένων, οι αγοραστές 

θεωρούνται ως οι ταξιδιώτες που ταξιδεύουν μεταξύ πόλεων και διαχωρίζονται από 

τους μεμονωμένους και τους ομαδοποιημένους. Σε αυτήν την περίπτωση, οι 

ομαδοποιημένοι ταξιδιώτες μπορούν να διαπραγματευτούν καλύτερα τους όρους 

της πώλησης, λόγω του αυξημένου όγκου των αγορών τους. Επιπλέον, τα χαμηλά 

κόστη εναλλαγής μεταξύ των επιχειρήσεων και οι τυπικές και αδιαφοροποίητες 

υπηρεσίες των περισσότερων από αυτών αυξάνουν περαιτέρω τη δύναμή τους. 

Αντιθέτως, η μηδαμινή πιθανότητα ολοκλήρωσης προς τα πίσω, λόγω του 

απαιτούμενου υψηλού επενδυτικού κεφαλαίου και η μειονότητα των επιχειρήσεων 

σε σύγκριση με τον αριθμό των ταξιδιωτών μετριάζουν την ισχύ αυτών. 

 Τέλος, οι πελάτες των επιχειρήσεων ενοικιαζόμενων αυτοκινήτων είναι οι 

μεμονωμένοι ταξιδιώτες αναψυχής και οι εταιρικοί ταξιδιώτες που συναντώνται σε 
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ομάδες. Γενικότερα, ο μεγάλος αριθμός παικτών και η ποικιλία διαφορετικών 

μοντέλων αυτοκινήτων φέρει τους ταξιδιώτες σε μία πλεονάζουσα θέση, όπου 

μπορούν να επιλέξουν την υπηρεσία που ταιριάζει καλύτερα στις προτιμήσεις τους. 

Ωστόσο, ο τομέας της αναψυχής έχει μικρή δύναμη, διότι το ποσό των χρημάτων 

που δαπανώνται για την ενοικίαση ενός αυτοκινήτου δεν έχει μεγάλο αντίκτυπο στα 

έσοδα των επιχειρήσεων. Επί της ουσίας, ο επιχειρηματικός τομέας είναι αυτός που 

ασκεί σημαντική πίεση στη βιομηχανία ενοικίασης αυτοκινήτων, καθώς αγοράζει σε 

μεγαλύτερες ποσότητες και είναι πιο ενημερωμένος για τη δομή των τιμών του 

κλάδου. Η απώλεια ενός τέτοιου πελάτη θα προκαλούσε μεγάλη απώλεια εσόδων 

στην εκάστοτε επιχείρηση, γεγονός που την αναγκάζει να προσαρμόζεται στις 

ανάγκες των εταιρικών ταξιδιωτών. 

 Συνοψίζοντας, στον κλάδο των μεταφορών παρατηρείται μία πληθώρα 

αγοραστών, που αποτελούνται από τους μεμονωμένους ταξιδιώτες αναψυχής, τους 

επαγγελματίες ταξιδιώτες και λοιπές κατηγορίες συγκεντρωμένων αγοραστών, 

ταυτόχρονα με μία πληθώρα επιχειρήσεων. Είναι κοινώς αποδεκτό ότι τα τμήματα 

αγοραστών που ασκούν υψηλή πίεση είναι οι επαγγελματίες ταξιδιώτες και οι 

λοιπές συγκεντρωμένες ομάδες, οποίοι έχουν μία ευαισθησία στην τιμή λόγω της 

μαζικής τους αγοράς. Αντιθέτως, η περιορισμένη φύση των μεμονωμένων πελατών, 

όπως ταξιδιώτες αναψυχής, δίνει πλεονέκτημα στις επιχειρήσεις, καθώς οι ίδιοι δεν 

είναι σε θέση να ασκήσουν υψηλή διαπραγματευτική δύναμη. Μία κοινή γραμμή 

για όλα τα τμήματα πελατών είναι η χαμηλή πιθανότητα ολοκλήρωσης προς τα 

πίσω και τα γενικότερα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ των επιχειρήσεων. 

Συμπερασματικά, η διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών για τον κλάδο των 

μεταφορών πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν μέτρια. 

 Απειλή των υποκατάστατων προϊόντων: Τα υποκατάστατα προϊόντα 

απειλούν το δυναμικό κέρδους μίας βιομηχανίας όταν η σχέση τιμής-απόδοσης 

είναι πιο ελκυστική από το εξεταζόμενο προϊόν και ο αγοραστής δεν πλήττει 

οικονομικά μεταβαίνοντας από τη μία υπηρεσία στην άλλη. Ο κλάδος των 

μεταφορών εμπεριέχει πολλά μέσα με τα οποία μπορεί κάποιος να μετακινηθεί από 

το ένα μέρος στο άλλο, είτε πρόκειται για εντός πόλεων είτε για υπεραστικά 

ταξίδια, με τους καταναλωτές να δείχνουν μία τάση προς την οικονομικότερη 

επιλογή. Γενικότερα, τα κόστη εναλλαγής των επιχειρήσεων για τους ταξιδιώτες 

τείνουν να είναι χαμηλά.  

 Όσο αφορά τις μετακινήσεις εντός πόλεων, οι ταξιδιώτες μπορούν εκτός από 

τις υπηρεσίες ταξί ή ενοικιαζόμενων αυτοκινήτων να επιλέξουν τις δημόσιες 

συγκοινωνίες, όπως αστικά λεωφορεία, μετρό, τραμ, κλπ, το προσωπικό τους 

όχημα, τη χρήση ενός ποδηλάτου, ακόμα και το να περπατήσουν μέχρι τον 

επιθυμητό προορισμό. Ωστόσο, τέτοιες εναλλακτικές επιλογές, παρά τα μηδαμινά 

κόστη εναλλαγής, δεν μπορούν να προσφέρουν το είδος της προσβασιμότητας και 

της ευκολίας που προσφέρουν οι βασικές υπηρεσίες. Το προσωπικό αυτοκίνητο 

μπορεί να εξυπηρετήσει το σκοπό, αλλά δημιουργεί συμφόρηση και πιθανή αύξηση 
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του κόστους του ταξιδιού, ενώ οι υπόλοιπες επιλογές αν και πιο οικονομικές, 

υστερούν όσο αφορά τη διαδικασία και το χρόνο που απαιτείται για την εκάστοτε 

μετακίνηση. 

 Στις περιπτώσεις των υπεραστικών ταξιδιών, οι αναβάτες μπορούν εκτός 

από τις υπηρεσίες τρένων ή λεωφορείων να επιλέξουν μία αεροπορική εταιρία ή να 

χρησιμοποιήσουν το προσωπικό τους όχημα, το οποίο μπορούν και να μοιραστούν 

γνωστά πρόσωπα. Όσον αφορά τις αεροπορικές εταιρίες, η προσφορά τους είναι 

αρκετά δελεαστική, από την άποψη του άνετου και ταχύτατου ταξιδιού, αλλά από 

τη φύση της αρκετά πιο ακριβή από τα τρένα και τα λεωφορεία. Το προσωπικό 

αυτοκίνητο, όπως αναφέρθηκε παραπάνω, προσφέρει εξίσου άνετο ταξίδι, αλλά 

αυξάνει το συνολικό κόστος στις περιπτώσεις των μεμονωμένων ταξιδιωτών. 

Συνεπώς, η απειλή για υποκατάστατα προϊόντα του κλάδου μεταφορών πριν την 

εμφάνιση ψηφιακών πλατφορμών ποίκιλε αναλόγως των υπεραστικών ή μη 

μετακινήσεων, με τη συνολική απειλή να θεωρούταν μέτρια προς χαμηλή. 

 Υφιστάμενος ανταγωνισμός: Ο κλάδος των μεταφορών εμπεριέχει ένα πολύ 

υψηλό αριθμό παικτών, όπως μεγάλες πολυεθνικές ή εθνικές επιχειρήσεις, τοπικές 

μικρομεσαίες εταιρίες και μεμονωμένους φορείς, που σε συνδυασμό με τα χαμηλά 

κόστη εναλλαγής μεταξύ τους οδηγεί σε υψηλό ανταγωνισμό. Παράλληλα, οι 

επιχειρήσεις του κλάδου επιβαρύνονται γενικότερα με υψηλό σταθερό κόστος, που 

σχετίζεται με επενδύσεις στις υποδομές τους και τυχόν δαπάνες για προσωπικό. 

Στην προσπάθειά τους να μειώσουν το κόστος αυτό, αυξάνουν τον όγκο των εσόδων 

τους και οδηγούνται σε εντατικοποίηση του ανταγωνισμού. Τέλος, τα υψηλά 

εμπόδια εξόδου, λόγω διαφόρων οικονομικών στρατηγικών και νομικών 

παραγόντων, ενισχύουν περισσότερο την ένταση του ανταγωνισμού του κλάδου.  

 Ωστόσο, λόγω της διαφορετικότητας του υποβάθρου και της φιλοσοφίας 

των επιχειρήσεων απέναντι στον κλάδο, παρατηρούνται διάφορες μορφές 

ανταγωνισμού, όπως μείωση τιμών, στρατηγικές εξειδίκευσης και βελτίωσης 

εξυπηρέτησης πελατών. Για παράδειγμα, μεταξύ των επιχειρήσεων ταξί δεν 

εμφανίζονται τυχόν πιέσεις στις τιμές, λόγω των αρκετά τυποποιημένων υπηρεσιών 

και των έντονων νομικών περιορισμών. Αντ’ αυτού, οι εταιρίες αυτές 

ανταγωνίζονται μεταξύ τους μέσω στρατηγικών εξειδίκευσης, όπως γεωγραφικό 

πλάτος εξυπηρέτησης, προσφορά μεταφοράς μεγαλύτερων ποσοτήτων πελατών 

ταυτόχρονα και εξυπηρέτηση συγκεκριμένων ομάδων πελατών, όπως 

μεμονωμένους πελάτες ή αποκλειστική συνεργασία με διάφορες επιχειρήσεις. 

 Αντιθέτως, στις επιχειρήσεις ενοικίασης αυτοκινήτων παρατηρείται ένας 

συνδυασμός διαφόρων μορφών ανταγωνισμού. Λόγω των περιορισμένων 

περιθωρίων κέρδους στη βιομηχανία ενοικίασης αυτοκινήτων η μείωση των τιμών 

δε συνηθίζει να αποτελεί σημαντικό παράγοντα ανταγωνισμού, χωρίς αυτό να 

σημαίνει ότι εξαλείφεται πλήρως. Το γεγονός ότι οι εταιρίες μοιράζονται παρόμοιες 

τιμές έχει ως αποτέλεσμα οι περισσότερες από αυτές να συμμετέχουν ενεργά στη 

δημιουργία αυξανόμενης αξίας προς τους πελάτες τους μέσω της καλύτερης 
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εξυπηρέτησης αυτών, όπως παροχή μίας σειράς ανέσεων από τεχνολογικά gadget 

έως και δωρεάν ενοικίαση προς ικανοποίησή τους. Συνεπώς, ο υφιστάμενος 

ανταγωνισμός μεταξύ των επιχειρήσεων του κλάδου των μεταφορών πριν την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών θεωρούταν υψηλός. 

 

Σχήμα 3: Σχήμα στο οποίο απεικονίζεται η ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον 
κλάδο μεταφορών πριν την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

 

 Από το μοντέλο 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο μεταφορών πριν την 

εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαπιστώνεται η ύπαρξη ενός εν μέρη 

έντονου ανταγωνισμού μεταξύ των διαφόρων υφιστάμενων επιχειρήσεων. 

Επιπλέον, η μέτρια προς υψηλή πίεση της ομάδας των προμηθευτών φαίνεται να 

μπορεί να μειώσει την κερδοφορία του κλάδου, γεγονός που σε συνδυασμό με τα  

υψηλά εμπόδια εισόδου καθιστούσε μη ελκυστική την ένταξη μίας νέας 

επιχείρησης στον κλάδο αυτόν. 
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3.3 Προσδιορισμός των βασικών ρόλων του κλάδου 

μεταφορών έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών 
 Τα τελευταία χρόνια, λόγω της ευρείας χρήσης των τεχνολογιών 

πληροφοριών και επικοινωνιών και των διαδικτυακών εφαρμογών για κινητές 

συσκευές και υπολογιστές, παρατηρήθηκε μία εκθετική άνοδος της οικονομίας 

κοινής χρήσης, η οποία σε συνδυασμό με την όλο και αυξανόμενη οικονομική κρίση 

οδήγησε στην αλλαγή των προτιμήσεων των πελατών και στην αναζήτηση αυτών 

για εναλλακτικούς τρόπους μεταφοράς. Την κατάσταση αυτή εκμεταλλεύτηκαν 

κάποιες νεοσύστατες επιχειρήσεις και εισήλθαν στον κλάδο των μεταφορών με νέες 

στρατηγικές και επιχειρηματικά μοντέλα, ενθαρρύνοντας τους καταναλωτές να μην 

μετακινούνται μόνοι τους. Αυτού του είδους οι εταιρίες ανέλαβαν το ρόλο ενός 

μεσίτη που συντονίζει τις αντιστοιχίες αυτών, επιτρέποντας τόσο στον οδηγό όσο 

και στους επιβάτες να εξοικονομήσουν χρήματα μέσω αυτής της αναδυόμενης 

μορφής κινητικότητας. 

 Αντίστοιχα με τον κλάδο διαμονής, οι επιχειρήσεις αυτές κατέρριψαν το 

τείχος μεταξύ καταναλωτή και παραγωγού, καθώς επέτρεψαν στους καταναλωτές 

να εκπληρώσουν νέους ρόλους που συνήθως εκτελούνταν από επιχειρήσεις, και 

επέφεραν μία αλλαγή στα παραδοσιακά επιχειρηματικά μοντέλα. Ενώ στο 

παραδοσιακό μοντέλο οι εταιρίες κινητικότητας παρέχουν πρόσβαση στους 

καταναλωτές σε ιδιόκτητη περιουσία της επιχείρησης, στα νέα μοντέλα οι εταιρείες 

διευκολύνουν την πρόσβαση των καταναλωτών σε ιδιοκτησία που ανήκει σε άλλους 

καταναλωτές. Επομένως, οι τρόποι μεταφοράς αγαθών και υπηρεσιών λειτουργούν 

πλέον και σε αγορές C2B2C (Consumer to Business to Consumer), μέσω ψηφιακών 

πλατφορμών που συνδέουν απευθείας τους ταξιδιώτες με τους οδηγούς. 

 Το ποσό των επιχειρήσεων του κλάδου μεταφορών που χρησιμοποιούν 

τέτοιου είδους επιχειρηματικά μοντέλα είναι σημαντικό και φαίνεται να συνεχίζεται 

να αυξάνεται, λόγω της τάσης των καταναλωτών προς αποφυγή ιδιοκτησίας 

προσωπικού οχήματος. Παραδείγματα κυρίαρχων και αποδιοργανωτικών 

πλατφορμών του κλάδου μπορούν να θεωρηθούν η Uber, η οποία προσέφερε μία 

επαναστατική ιδέα αιτήματος μετακίνησης με το πάτημα ενός κουμπιού μέσω 

κινητών συσκευών, και η BlablaCar, η οποία αύξησε την πληρότητα των 

αυτοκινήτων συνδυάζοντας άτομα που ταξιδεύουν μεταξύ πόλεων με οδηγούς που 

έχουν άδεια θέσεις στο αυτοκίνητό τους. Περαιτέρω παγκόσμιες αλλά και τοπικές 

επιχειρήσεις δημιουργήθηκαν λόγω της αυξανόμενης επιτυχίας των παραπάνω 

πλατφορμών, οι οποίες είτε θεωρήθηκαν ως κλώνοι αυτών είτε διαφοροποιήθηκαν 

κατά κάποιον τρόπο. 
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3.4 Ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο 

μεταφορών έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών 
 Όπως φαίνεται στο Σχήμα 4, οι 5 δυνάμεις του κλάδου μεταφορών έπειτα 

από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαμορφώνονται ως εξής: 

 Απειλή των νεοεισερχόμενων: Όπως παρατηρήθηκε και στον κλάδο της 

διαμονής, έτσι και στον κλάδο των μεταφορών η εμφάνιση των ψηφιακών 

πλατφορμών αύξησε τη διαπραγματευτική δύναμη των νεοεισερχόμενων, 

μειώνοντας ορισμένα εμπόδια εισόδου. Από εκεί που οι παραπάνω κατεστημένοι 

φορείς έπρεπε να διαθέτουν ένα μεγάλο αρχικό κεφάλαιο και εν συνεχεία σταθερό 

κόστος για να αποκτήσουν και να συντηρήσουν τον στόλο οχημάτων τους, στους 

νέους παίκτες δεν υπάρχει αισθητή επιβάρυνση υψηλής αρχικής αλλά και 

μετέπειτα κεφαλαιουχικής επένδυσης, καθώς όλοι οι διαθέσιμοι πόροι ανήκουν 

στους ιδιοκτήτες αυτοκινήτων. Επιπλέον, η ύπαρξη απεριόριστων καναλιών 

διανομής χάρη στην ανάπτυξη του διαδικτύου, κάτι το οποίο δε διαθέτουν οι 

τοπικές επιχειρήσεις ταξί, η έλλειψη νομοθεσίας για την οικονομία κοινής χρήσης 

και τα χαμηλά κόστη εναλλαγής των πελατών μειώνουν ακόμα περισσότερο τα 

εμπόδια των νεοεισερχομένων. 

 Ωστόσο, εξακολουθούν να υπάρχουν και κάποια λίγα αλλά ισχυρά εμπόδια 

για τους δυνητικούς νεοεισερχόμενους στον κλάδο των μεταφορών από ομότιμους, 

όπως η εξασφάλιση των απαιτούμενων οικονομιών κλίμακας και της απαραίτητης 

υποστήριξης από δημόσιους και ιδιωτικούς φορείς, που οφείλεται στο αυξημένο 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. Η απαράμιλλη επιτυχία της Uber, η οποία 

επωφελήθηκε αρκετά από το πλεονέκτημα του πρώτου μετακινούμενου, του 

πρωτοπόρου BlaBlaCar και μερικών ακόμα ισχυρών πλατφορμών peer-to-peer 

δυσκολεύει αρκετά την άντληση χρηματοδοτήσεων από τους επενδυτές για τους 

νέους παίκτες, ενώ τα ισχυρά δίκτυα των επιχειρήσεων αυτών περιορίζουν 

περαιτέρω τη διαθεσιμότητα της αγοράς για τους πιθανούς νεοεισερχόμενους που 

καθυστέρησαν να εισέλθουν σε αυτήν.  

 Συνοψίζοντας, η ευκολία δημιουργίας μίας ψηφιακής πλατφόρμας από 

οποιαδήποτε επιχείρηση ή μεμονωμένο άτομο δίνει στους νεοεισερχόμενους μία 

ισχυρή διαπραγματευτική δύναμη, ενώ η απαιτούμενη κλιμάκωση αυτής ώστε να 

μπορέσει να ανταγωνιστεί με τις υπάρχουσες ισχυρές επιχειρήσεις του κλάδου 

μετριάζει τη δύναμη αυτών. Αν και η δημιουργία μίας αρκετά ανταγωνιστικής 

διαδικτυακής πλατφόρμας θεωρείται δύσκολη, οποιαδήποτε νέα επιχείρηση με 

καινοτόμα ιδέα μπορεί να διαφοροποιηθεί και να αναδιοργανώσει την αγορά. 

Συνεπώς, από εκεί που η απειλή των νεοεισερχόμενων στον κλάδο των μεταφορών 

θεωρούταν χαμηλή, έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

θεωρείται υψηλή. 

 Δύναμη των προμηθευτών: Με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

μετατοπίστηκε η ισορροπία δύναμης, σε σημείο που ο οποιοσδήποτε μπορεί να 



 

113 

χρησιμοποιήσει το προσωπικό του όχημα είτε ως ένα είδος συμπληρωματικού 

εισοδήματος μέσω μερικής ή πλήρους απασχόλησης είτε για να μοιραστεί τα έξοδα 

ενός ταξιδιού με ευέλικτο ωράριο της επιλογής του. Σε όλες τις περιπτώσεις 

παρατηρείται μία μείωση του συνολικού κόστους ιδιοκτησίας ενός αυτοκινήτου, 

γεγονός που οφείλεται στην εμφάνιση των ψηφιακών αυτών πλατφορμών και στων 

δυνατοτήτων που παρέχουν στους ιδιοκτήτες οχημάτων. Αυτή η νέα ομάδα 

προμηθευτών του κλάδου ασκεί έντονη πίεση στις πλατφόρμες peer-to-peer λόγω 

του ότι οι ίδιες οι επιχειρήσεις δε διαθέτουν κάποιο απόθεμα, αλλά εξαρτώνται 

πλήρως από τους πρόθυμους ιδιοκτήτες ακινήτων.  

 Όσο αφορά τη συνολική δύναμη των προμηθευτών, υπάρχουν διάφοροι 

παράγοντες που είτε την αυξάνουν είτε τη μειώνουν. Με την εμφάνιση των 

ψηφιακών πλατφορμών, όλο και περισσότερες ανταγωνιστικές επιχειρήσεις έχουν 

εισέλθει στον κλάδο, παρέχοντας στους προμηθευτές μία πληθώρα επιλογών τις 

οποίες μπορούν να εναλλάσσουν ή να χρησιμοποιούν και ταυτόχρονα (αύξηση 

καναλιών διανομής). Επιπλέον, λόγω της ευκολίας δημιουργίας μίας ψηφιακής 

πλατφόρμας, αυξήθηκε και η συνολική πιθανότητα ολοκλήρωσής των προμηθευτών 

προς τα εμπρός. Αντιθέτως, η όλο και μεγαλύτερη προσέλκυση ανεξάρτητων 

οδηγών σε μοντέλα peer-to-peer και τα γενικότερα χαμηλά κόστη εναλλαγής τους 

δίνουν ένα παραπάνω πλεονέκτημα στις επιχειρήσεις, οι οποίες μπορούν να 

μειώσουν το ναύλο του ταξιδιού και να εναλλάσσονται εύκολα μεταξύ τους.  

 Συνοψίζοντας, με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών εντάχθηκε μία 

νέα ισχυρή ομάδα προμηθευτών στον κλάδο, αυξάνοντας τον συνολικό αριθμό 

αυτών, που σε συνδυασμό με τα χαμηλά κόστη εναλλαγής τους και τη μείωση της 

διαφοροποίησης των προϊόντων τους επηρέασαν αρνητικά τη δύναμη τους. 

Αντιθέτως, η ένταξη όλο και περισσότερων παικτών στον κλάδο και η αύξηση των 

καναλιών διανομής και της πιθανότητας τους για ολοκλήρωση προς τα εμπρός 

αύξησε περαιτέρω τη δύναμη αυτών. Συνεπώς, από εκεί που οι προμηθευτές 

ασκούσαν αρκετή πίεση και μπορούσαν να μειώσουν την κερδοφορία του κλάδου, 

έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών η διαπραγματευτική δύναμή 

τους μειώθηκε και θεωρείται μέτρια.  

 Δύναμη των αγοραστών: Τους αναφέρεται παραπάνω, ο εμπορικός τομέας 

πελατών και οι λοιπές κατηγορίες συγκεντρωμένων αγοραστών, αποτελούσαν ήδη 

αισθητή απειλή τους επιχειρήσεις του κλάδου, σε αντίθεση με τον τομέα αναψυχής. 

Έπειτα από την ανάπτυξη τους οικονομίας κοινής χρήσης και των αντίστοιχων 

ψηφιακών πλατφορμών αυξήθηκε και η διαπραγματευτική ισχύς των μεμονωμένων 

ταξιδιωτών, λόγω τους απεξάρτησής τους από τον αποκλειστικά εμπορικό τομέα και 

τους δυνατότητάς τους να είναι ταυτόχρονα και πελάτες και προμηθευτές στην 

οικονομίας κοινής χρήσης. Επιπλέον, πλατφόρμες τους το BlaBlaCar έδωσαν την 

ευκαιρία σε περισσότερους ανθρώπους να ταξιδέψουν τους προορισμούς τους 

επιλογής τους, λόγω τους πιο οικονομικού και διαφορετικού στυλ ταξιδιού, οι 

οποίοι μπορεί ειδάλλως να μην πραγματοποιούσαν. 
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 Πλέον, είναι διαθέσιμη στην αγορά μία πληθώρα ομοίων αλλά και 

διαφορετικών επιχειρήσεων που παρέχουν τους ταξιδιώτες αυξημένη πρόσβαση σε 

πληροφορίες ταξιδιών, διευκολύνοντας τους στο να τους συγκρίνουν βάσει 

διαφορετικών κριτηρίων, τους συνολικό κόστος, βαθμολογία αστεριών, διάφορες 

παροχές και διαθέσιμες ημερομηνίες. Οι τουρίστες είναι πλέον σε θέση να 

χρησιμοποιήσουν αυτές τους τεχνολογικές εξελίξεις και να απαιτήσουν 

χαμηλότερες τιμές και βελτιωμένη εξυπηρέτηση από τους επιχειρήσεις του κλάδου. 

Τους, τα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ των επιχειρήσεων αυτών και η αύξηση 

τους πιθανότητας των ταξιδιωτών για ολοκλήρωση τους τα εμπρός αυξάνει 

περαιτέρω τη διαπραγματευτική τους δύναμη. 

 Συνοψίζοντας, με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών προστέθηκαν 

επιπλέον ομάδες αγοραστών, αυτοί που χρησιμοποιούσαν το προσωπικό τους 

όχημα και αυτοί που επιθυμούν εναλλακτικούς τρόπους ταξιδιού. Επιπλέον, εκτός 

από τους συγκεντρωμένες ομάδες, που είχαν ήδη ισχύ απέναντι τους επιχειρήσεις 

του κλάδου, αυξήθηκε και η δύναμη των μεμονωμένων ταξιδιωτών. Σαφώς, η 

αύξηση του συνολικού αριθμού των αγοραστών του κλάδου μείωσε εν μέρει τη 

δύναμη αυτών, αλλά η όλο και αυξανόμενη πρόσβαση σε πληροφορίες, η αύξηση 

τους πιθανότητας τους για ολοκλήρωση τους τα πίσω, η ένταξη όλο και 

περισσότερων επιχειρήσεων στον κλάδο και τα χαμηλά κόστη εναλλαγής μεταξύ 

αυτών αύξησαν σημαντικά τη δύναμη των ταξιδιωτών. Συνεπώς, με την εμφάνιση 

των ψηφιακών πλατφορμών η διαπραγματευτική δύναμη των αγοραστών αυξήθηκε 

και θεωρείται πλέον υψηλή. 

 Απειλή των υποκατάστατων προϊόντων: Έπειτα από την εμφάνιση και 

αυξανόμενη επιτυχία των ψηφιακών πλατφορμών ακολούθησε μια συνεχόμενη 

ανάπτυξη παρόμοιων αλλά και διαφοροποιημένων επιχειρήσεων. Επί του 

παρόντος, εκτός από τη χρήση των μέσων μαζικής μεταφοράς ως υποκατάστατου, 

οι άνθρωποι μπορούν να επιλέξουν και άλλα οχήματα για να μεταφερθούν από το 

ένα μέρος στο άλλο, όπως μηχανές, ποδήλατα και scooter. 

 Επομένως, οι τεχνολογικές εξελίξεις σε συνδυασμό με την ανάπτυξη της 

οικονομίας κοινής χρήσης επέκτειναν το μέγεθος της δυνητικής αγοράς και 

δημιούργησαν νέες απειλές υποκατάστασης. Επιπλέον, τα χαμηλά κόστη εναλλαγής 

των αγοραστών από το βασικό προϊόν στο υποκατάστατο αυξάνουν την ισχύ αυτών. 

Συνεπώς, από εκεί η απειλή τον υποκατάστατων προϊόντων του κλάδου μεταφορών 

θεωρούταν χαμηλή, έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

θεωρείται μέτρια.  

 Υφιστάμενος ανταγωνισμός: Η αυξανόμενη δημοτικότητα τους οικονομίας 

κοινής χρήσης σε συνδυασμό με την απαράμιλλη επιτυχία των Uber και BlaBlaCar, 

οδήγησε στην ίδρυση πολλών παγκόσμιων και τοπικών ανταγωνιστών τους, οι 

οποίοι μάχονται έντονα για την απόκτηση μεγαλύτερων μεριδίων. Παραδείγματα 

επιχειρήσεων, εκτός των 2 κυρίαρχων, που έχουν φτάσει σε σημείο να 

ανταγωνίζονται με επιτυχία τους παραδοσιακούς ξενοδόχους αποτελούν οι Lyft, 
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Didi, Zimride και Motar. Παρά το γεγονός ότι το επιχειρηματικό αυτό μοντέλο 

μειώνει τα σταθερά κόστη και συνεπώς και τα εμπόδια εξόδου, η ταυτόχρονη 

μείωση των γεωγραφικών εμποδίων και των εμποδίων εισόδου, αλλά και η αργή 

πολιτική κυβερνητική επιβολής περιορισμών ως τους την οικονομία κοινής χρήσης 

αυξάνουν τον υφιστάμενο ανταγωνισμό.  

 Η είσοδος νέων επιχειρήσεων στην αγορά δημιούργησε ακόμη μεγαλύτερο 

ανταγωνισμό και ακόμη μεγαλύτερη ανάγκη διαφοροποίησης. Ως αποτέλεσμα του 

χαμηλού κόστους διαφοροποίησης, παρατηρήθηκε η εμφάνιση νέων ψηφιακών 

πλατφορμών, οι οποίες προσεγγίζουν συγκεκριμένες ομάδες πελατών με σκοπό να 

θεωρηθούν ως εξειδικευμένοι πάροχοι υπηρεσιών. Εκτός από τη δημιουργία νέων 

παικτών, διάφορες κατεστημένες επιχειρήσεις αναγκάστηκαν τους να αγκαλιάσουν 

τους τεχνολογικές αυτές εξελίξεις και να προσαρμοστούν τους μεταβαλλόμενες 

ανάγκες, προσδοκίες και αξίες των πελατών, προκειμένου να διατηρήσουν το 

μερίδιο αγοράς τους. 

 Η συνεχής αυτή αύξηση τους παραγωγικής ικανότητας αύξησε τη 

χωρητικότητα, γεγονός που διατάραξε την ισορροπία ζήτησης και προσφοράς και 

οδήγησε σε έντονο ανταγωνισμό. Δεδομένου του διαφορετικού υπόβαθρου και 

φιλοσοφίας των διαφόρων ανταγωνιστών απέναντι στον κλάδο, παρατηρήθηκε ότι 

ο ανταγωνισμό παίρνει είτε τη μορφή έκπτωσης τιμών είτε τους διαφοροποίησης 

προϊόντων είτε τους συνδυασμού αυτών, προκειμένου να ανταποκριθούν τους 

απαιτήσεις των καταναλωτών για βελτιωμένες υπηρεσίες σε χαμηλότερη τιμή και 

να απομακρυνθούν από τα παραδοσιακά επιχειρηματικά μοντέλα.  

 Συνοψίζοντας, έπειτα από την εμφάνιση των Uber και BlaBlaCar τους όλο και 

αυξανόμενος αριθμός επιχειρήσεων προσεγγίστηκαν στον κλάδο αυτό, τους 

νεοσύστατες επιχειρήσεις κλώνοι και διαφοροποιημένες επιχειρήσεις από καθαρά 

νέους παίκτες ή από ήδη υπάρχοντες, αυξάνοντας την χωρητικότητα και αντίστοιχα 

τον ανταγωνισμό στον κλάδο. Αυτή η αύξηση τους χωρητικότητας οδήγησε σε 

εντονότερο ανταγωνισμό με τη μορφή έκπτωσης τιμών, ενώ το χαμηλό κόστος 

διαφοροποίησης σε ανταγωνισμό επικεντρωμένο στη διαφοροποίηση των 

προϊόντων. Επιπλέον, η ύπαρξη χαμηλών κοστών εναλλαγής μεταξύ των διαφόρων 

αυτών επιχειρήσεων εντείνει ακόμα περισσότερο τον ανταγωνισμό μεταξύ τους. 

Συνεπώς, με την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών ο υφιστάμενος 

ανταγωνισμός στον κλάδο αυξήθηκε αισθητά και θεωρείται πλέον πολύ υψηλός. 
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Σχήμα 4: Σχήμα στο οποίο απεικονίζεται η ανάλυση των 5 δυνάμεων του Porter για τον 
κλάδο μεταφορών έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

 

 Από το μοντέλο 5 δυνάμεων του Porter για τον κλάδο μεταφορών έπειτα 

από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών διαπιστώνεται ότι η 

ανταγωνιστικότητα μεταξύ των υφιστάμενων επιχειρήσεων έχει ενταθεί αρκετά. Η 

ανάπτυξη της οικονομίας κοινής χρήσης μείωσε τα εμπόδια εισόδου για τους νέους 

παίκτες, με αποτέλεσμα πλέον η βιομηχανία να απαρτίζεται από υπεράριθμους 

ανταγωνιστές. Από την άλλη μεριά, από εκεί που οι παραδοσιακοί φορείς 

ανταγωνιζόντουσαν μέσω διαφοροποίησης προϊόντων, πλέον η αυξημένη 

πρόσβαση αυτών σε πληροφορίες έχει μεταφέρει τον ανταγωνισμό σε επίπεδο 

τιμής. Συνεπώς, η εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών κατέστησε τον κλάδο 

μεταφορών πιο ελκυστικό για έναν νέο παίκτη, γεγονός που οδήγησε σε έναν 

εντονότερο ανταγωνισμό μεταξύ των υφιστάμενων επιχειρήσεων. 
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Συμπεράσματα 
 

 Οι ψηφιακές πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης αποτελούν ένα όλο και 

μεγαλύτερο μέρος της σημερινής οικονομίας, μεταμορφώνοντας τη βασική 

επιχειρηματική λογική πολλών βιομηχανιών (Alstyne κ.α., 2016). Ένας από τους 

κλάδους που έχουν επηρεαστεί περισσότερο είναι αυτός του τουρισμού. Εταιρίες 

όπως η Airbnb και η Uber αλλάζουν τον τρόπο που ταξιδεύουν οι άνθρωποι, 

προσφέροντας τους μία πληθώρα οικονομικών επιλογών που καθιστά τη 

διοργάνωση του ταξιδιού ευκολότερη. Επομένως, η κατανόηση των οφελών αυτού 

του ραγδαίου εξελισσόμενου τοπίου που δημιουργούν οι ψηφιακές πλατφόρμες 

είναι ζωτικής σημασίας. 

 Ο σκοπός αυτής της εργασίας είναι να παρέχει μία βαθιά κατανόηση του 

τρόπου με τον οποίο οι ψηφιακές πλατφόρμες οικονομίας κοινής χρήσης 

διαμορφώνουν τη λογική των τουριστικών συναλλαγών. Το γεγονός ότι μερικές από 

αυτές τις πλατφόρμες έχουν καταφέρει να μετατραπούν σε μεγάλες εθνικές και 

παγκόσμιες ψηφιακές επιχειρήσεις, όπως Uber και Airbnb, αποτελεί πρόκληση για 

την ανάλυση της πολιτικής ανταγωνισμού. Ειδικότερα, η εργασία αυτή στοχεύει να 

αναλύσει την επίδραση της ένταξης των ψηφιακών πλατφορμών στο γενικότερο 

περιβάλλον της βιομηχανίας του τουρισμού.  

 Το εύρος της έρευνας περιορίστηκε στους υποκλάδους διαμονής και 

μεταφορών, καθώς μεταξύ άλλων η κοινή χρήση καταλύματος (Airbnb, 

Couchsurfing), η κοινή χρήση αυτοκινήτων (BlaBlaCar) και οι υπηρεσίες ταξί (Uber) 

θεωρούνται ως οι ταχύτερα αναπτυσσόμενοι τομείς (ΟΟΣΑ, 2016). Προκειμένου να 

επιτευχθεί ο στόχος, επιλέχθηκαν τέσσερις αποδιοργανωτικές πλατφόρμες προς 

ανάλυση (Airbnb, Couchsurfing, Uber και BlaBlaCar). 

 Στο αρχικό στάδιο πραγματοποιήθηκε μία βιβλιογραφική ανασκόπηση γύρω 

από τις ψηφιακές πλατφόρμες πολλαπλών όψεων και την οικονομία κοινής χρήσης, 

προκειμένου να καταστούν σαφή τα χαρακτηριστικά τους, ο τρόπος λειτουργίας 

τους και η εφαρμογή τους σε διάφορους τομείς της καθημερινότητάς μας. Έπειτα, 

με βάση την έρευνα των Constantiou κ.α., (2017α), αναλύθηκαν τα διάφορα 

μοντέλα οικονομίας κοινής χρήσης που χρησιμοποιούν οι τέσσερις πλατφόρμες και 

παρουσιάστηκαν διάφορες ομοιότητες και διαφορές.  Στη συνέχεια, με βάση το 

μοντέλο τεσσάρων φάσεων που ανέπτυξαν οι Hänninen και Paavola (2020) για τις 

ψηφιακές πλατφόρμες που διαμορφώνουν τη δυναμική μίας βιομηχανίας, 

αναλύεται η εξέλιξη των τεσσάρων αυτών ψηφιακών πλατφορμών που έφτασαν σε 

σημείο να καταστούν η κυρίαρχη λογική του κλάδου που δραστηριοποιούνται και 

να επαναπροσδιορίσουν την ανταγωνιστική λογική των κατεστημένων φορέων. 

Τέλος, με τη βοήθεια του μοντέλου των 5 δυνάμεων του Porter, εξετάζεται ο 

αντίκτυπος των ψηφιακών πλατφορμών στη συνολική ανταγωνιστική ένταση και 

ελκυστικότητα της βιομηχανίας του τουρισμού. 
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 Τα ευρήματα δείχνουν ότι οι ψηφιακές πλατφόρμες εκμεταλλευόμενες τα 

ρευστά όρια της βιομηχανίας του τουρισμού κατάφεραν να μειώσουν τα 

περισσότερα εμπόδια εισόδου σε αυτήν. Το γεγονός αυτό σε συνδυασμό με τις 

απαράμιλλες επιτυχίες μερικών κυρίαρχων πλατφορμών οδήγησε στην αυξανόμενη 

ένταξη νέων παικτών στον κλάδο αλλά και στον επαναπροσδιορισμό των 

επιχειρηματικών μοντέλων των υφιστάμενων επιχειρήσεων, οι οποίοι 

προσδοκούσαν να αποκτήσουν ή να διατηρήσουν ένα μερίδιο της αγοράς. Ως 

αποτέλεσμα αυτού, πλέον υπάρχουν πολυάριθμοι παίκτες στη βιομηχανία του 

τουρισμού, οι οποίοι ανταγωνίζονται έντονα μεταξύ τους. Συνεπώς, συμπεραίνεται 

ότι οι ψηφιακές πλατφόρμες από τη μία πλευρά κατέστησαν πιο ελκυστικό για έναν 

νέο παίκτη να ενταθεί στον κλάδο του τουρισμού, μειώνοντας τα εμπόδια εισόδου, 

ο οποίος από την άλλη όμως θα έχει να αντιμετωπίσει ένα αρκετά πιο 

ανταγωνιστικό περιβάλλον. 

 Αρχικά, με βάση το έργο των Constantiou κ.α. (2017α), αναλύθηκαν εις 

βάθος τα διάφορα μοντέλα οικονομίας κοινής χρήσης που χρησιμοποιούν οι 

τέσσερις κυρίαρχες πλατφόρμες. Το κεφάλαιο αυτό καθιστά κατανοητό το πώς οι 

ψηφιακές πλατφόρμες κατάφεραν να μειώσουν τα εμπόδια εισόδου στον κλάδο 

τουρισμού. Βασιζόμενες στο αναδυόμενο μοντέλο οικονομίας κοινής χρήσης 

κατάφεραν να εξαλείψουν τα λειτουργικά έξοδα ιδιοκτησίας ενός ξενοδοχείου ή 

μίας επιχείρησης κινητικότητας και συνδυάζοντας οργανωτικούς και συντονιστικούς 

μηχανισμούς με καινοτόμους τρόπους να αποκτήσουν σημαντικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα.  

 Στη συνέχεια, με βάση το μοντέλο τεσσάρων φάσεων των Hänninen και 

Paavola (2020), αναλύθηκαν και συγκρίθηκαν οι στρατηγικές που ακολούθησαν οι 

Airbnb, Uber, Couchsurfing και BlaBlaCar αρχικά κατά την ίδρυσή τους και έπειτα ως 

προς την ανάπτυξή τους που τις οδήγησε στο να καταστούν το κυρίαρχο μοντέλο 

του κλάδου που οι υφιστάμενοι φορείς θα ήταν αναγκασμένοι να ακολουθήσουν. 

Το κεφάλαιο αυτό τονίζει την επίδραση των ψηφιακών πλατφορμών προς τους 

κατεστημένους και μη φορείς του κλάδου. Συγκεκριμένα, στην τέταρτη φάση 

προσφέρονται απτά παραδείγματα είτε για υφιστάμενες επιχειρήσεις που 

υιοθέτησαν ένα επιχειρηματικό μοντέλο με βάση την πλατφόρμα είτε για 

νεοσύστατες επιχειρήσεις που δημιουργήθηκαν με βάση αυτήν, γεγονός που 

δικαιολογεί την αυξημένη ένταση ανταγωνισμού που δημιουργεί η εμφάνιση των 

ψηφιακών πλατφορμών στη βιομηχανία του τουρισμού. 

 Τέλος, από τα μοντέλα του Porter για τους κλάδους διαμονής και 

μεταφορών πριν και έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών 

παρατηρείται μία αύξηση των περισσότερων δυνάμεων. Όπως αναφέρθηκε, το 

γεγονός ότι οι ψηφιακές αυτές πλατφόρμες χρησιμοποίησαν το μοντέλο οικονομίας 

κοινής χρήσης μείωσε τα εμπόδια εισόδου στη βιομηχανία του τουρισμού 

καθιστώντας την ελκυστική για έναν νέο παίκτη να ενταθεί. Επιπλέον, η αύξηση του 

όγκου της διαθέσιμης πληροφορίας των καταναλωτών και η απεξάρτησής τους από 
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τον αποκλειστικά εμπορικό τομέα αύξησε περαιτέρω τη δύναμη αυτών. Επίσης, ως 

αποτέλεσμα της ένταξης μίας νέας πολυάριθμης ομάδας προμηθευτών, η οποία 

μείωσε το κόστος διαφοροποίησης των προϊόντων, μειώθηκε η συνολική δύναμη 

των προμηθευτών, οι οποίοι παλαιότερα απειλούσαν αισθητά την κερδοφορία του 

κλάδου. Τέλος, η συνεχόμενη είσοδος νέων επιχειρήσεων, που αποδείχθηκε στο 

προηγούμενο κεφάλαιο, οδήγησε στα ύψη τον υφιστάμενο ανταγωνισμό, που 

πλέον κρίνεται μεταξύ κατεστημένων φορέων, ώριμων ψηφιακών πλατφορμών και 

νεοσύστατων επιχειρήσεων. 

 Συνολικά, τα ευρήματα αποδεικνύουν ότι οι ψηφιακές πλατφόρμες έχουν 

έρθει για να μείνουν. Εκμεταλλευόμενες τα ρευστά όρια της βιομηχανίας του 

τουρισμού κατάφεραν να προσφέρουν διαφοροποιημένες καινοτόμες υπηρεσίες 

από τους κατεστημένους φορείς και να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

Βασιζόμενες στις επιδράσεις δικτύου, κατάφεραν να καταστούν το κυρίαρχο 

επιχειρηματικό μοντέλο του κλάδου, το οποίο οι κατεστημένοι και μη φορείς 

αναγκάστηκαν να ακολουθήσουν. Μειώνοντας τα εμπόδια εισόδου στον κλάδο, 

δημιούργησαν μία πιο ελκυστική βιομηχανία για έναν νέο παίκτη, γεγονός που 

δικαιολογεί τον αυξημένο αριθμό ανταγωνιστών και τη γενικότερη διεύρυνση της 

γεωγραφικής αγοράς. Η μείωση της διαφοροποίησης των προϊόντων των 

συμμετεχόντων μετέθεσε τον ανταγωνισμό σε επίπεδο τιμής, που εξ ορισμού 

οδηγεί τις υφιστάμενες επιχειρήσεις σε έναν πολύ έντονο ανταγωνισμό. 

 Συγκεντρωτικά, η παρούσα εργασία συμβάλλει στην ενίσχυση της ευρείας 

κατανόησης γύρω από την έννοια των ψηφιακών πλατφορμών οικονομίας κοινής 

χρήσης, τις στρατηγικές αυτών και τον τρόπο με τον οποίο έχουν 

επαναπροσδιορίσει τη βασική λογική της βιομηχανίας του τουρισμού. Όλες αυτές οι 

επιχειρήσεις κατάφεραν να αποφύγουν τη συνηθέστερη ροή της αξίας από τον 

παραγωγό στον καταναλωτή, επιτρέποντας στον τελευταίο να επιτύχει μεγαλύτερη 

ελευθερία στην επιλογή υπηρεσιών που ταιριάζουν στις ανάγκες του. Επί του 

παρόντος, ο τομέας του τουρισμού έχει να αντιμετωπίσει τον αυξημένο 

ανταγωνισμό που έχουν προκαλέσει αυτές οι πλατφόρμες.  

 Ως εκ τούτου, η συγκεκριμένη έρευνα μπορεί να βοηθήσει τις υπάρχουσες 

επιχειρήσεις να αποκτήσουν μια πιο ολοκληρωμένη κατανόηση της νοοτροπίας των 

πλατφορμών οικονομίας κοινής χρήσης, ώστε να λάβουν σημαντικές στρατηγικές 

αποφάσεις σχετικά με τον τρόπο προσέγγισης αυτών, προκειμένου να 

ανταπεξέλθουν στον ανταγωνιστικό αυτό περιβάλλον. Επιπλέον, οι αναδυόμενες 

καινοτόμες νεοσύστατες εταιρείες θα μπορούσαν να λάβουν υπόψη τα ιδιαίτερα 

και κοινά χαρακτηριστικά που επισημαίνονται στην παρούσα εργασία, προκειμένου 

να ενισχύσουν την επιχειρηματική στρατηγική τους και την ανταγωνιστική τους 

θέση.  

 Ωστόσο, η έρευνα αυτή αντιμετωπίζει ορισμένους περιορισμούς όσο αφορά 

το αντιπροσωπευτικό δείγμα που συλλέχθηκε. Δεδομένου ότι οι μελέτες 

περιπτώσεων που διεξάγονται σε αυτό το άρθρο βασίστηκαν σε δευτερεύοντα 
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δεδομένα, καθίσταται δύσκολη η αξιολόγηση της αξιοπιστίας των αναφερόμενων 

πηγών και η απόκτηση του ίδιου βάθους δεδομένων που θα ήταν δυνατόν με 

δομημένες συνεντεύξεις και έρευνες. Παρόλα αυτά, οι περιορισμοί αυτοί 

αντισταθμίζονται με τον πλούτο και το ευρύ φάσμα δεδομένων, διότι τα ευρήματα 

βασίζονται σε εις βάθος ανάλυση τεσσάρων ψηφιακών πλατφορμών οικονομίας 

κοινής χρήσης. 

 Εν κατακλείδι, μελλοντικές έρευνες θα μπορούσαν να εξετάσουν αυτά τα 

ποιοτικά αποτελέσματα και να τα συνδυάσουν με στατιστικές αναλύσεις, 

προκειμένου να λάβουν βαθύτερες πληροφορίες για την επιτυχία και την εξέλιξη 

αυτών των ταχέων αναπτυσσόμενων ψηφιακών πλατφορμών. Περαιτέρω έρευνα 

θα μπορούσε επίσης να γενικεύσει τον τρόπο με τον οποίο διαταράσσουν οι 

ψηφιακές πλατφόρμες διάφορες βιομηχανίες, αναλύοντας διαφορετικά 

παραδείγματα ψηφιακών πλατφορμών και διαφορετικές νέες ευάλωτες αγορές. 

Τέλος, θα μπορούσε να εξεταστεί η τροποποίηση του επιχειρηματικού μοντέλου 

μίας συγκεκριμένης επιχείρησης είτε του κλάδου τουρισμού είτε οποιοδήποτε 

άλλου έπειτα από την εμφάνιση των ψηφιακών πλατφορμών, μέσω της υλοποίησης 

ενός καμβά του επιχειρηματικού μοντέλου. 
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