
 

ΙΟΝΙΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ 

ΤΜΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΚΗΣ 

 

 

 

 

 

 

Πτυχιακή Εργασία 

 

Αντιµετωπίζοντας προκλήσεις στον τουρισµό αξιοποιώντας έξυπνες 

τεχνολογίες 

 

 

Βικτώρια Καλιακούδα 

Π2015094 

Επιβλέπουσα: Ελένη Χριστοπούλου 

 

 

Κέρκυρα, Σεπτέµβριος 2021 



1	
	

 

Επιβλέπουσα Καθηγήτρια: 

Ελένη Χριστοπούλου, Εργαστηριακό Διδακτικό Προσωπικό 

Τµήµα Πληροφορικής, Ιόνιο Πανεπιστήµιο 

 

Τριµελής Επιτροπή: 

Θεµιστοκλής Έξαρχος, Επίκουρος Καθηγητής 

Τµήµα Πληροφορικής, Ιόνιο Πανεπιστήµιο 

 

Δηµήτριος Ρίγγας, Εργαστηριακό Προσωπικό 

Τµήµα Πληροφορικής, Ιόνιο Πανεπιστήµιο 

 

Ελένη Χριστοπούλου, Εργαστηριακό Διδακτικό Προσωπικό 

Τµήµα Πληροφορικής, Ιόνιο Πανεπιστήµιο 

 

  

 

 

 

 

 

 

 



2	
	

 

Ευχαριστίες 

Θα ήθελα να ευχαριστήσω θερµά την επιβλέπουσα, κα. Ελένη Χριστοπούλου, για την 

πολύτιµη βοήθεια που προσέφερε καθ’ όλη τη διάρκεια εκπόνησης της πτυχιακής εργασίας. 

Η συµβολή και η καθοδήγηση της ήταν καίριας σηµασίας.     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



3	
	

  



4	
	

 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ 

1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ………………………………………………………………………6 

1.1 Σκοπός……..………………….…………………………..……………………..6 

1.2 Στόχοι……………………………………………………………………………6 

1.3 Συνεισφορά – Προκλήσεις……….………………………………..…………….6 

1.4 Διάρθρωση………………………………………………………………………6 

 

2. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ……………….…...……………………….7 
2.1 Έξυπνες πόλεις..…………………………………………………...…………….7 

2.2 Ψηφιακός µετασχηµατισµός………...…………………………………...………7 

2.3 Έξυπνος τουρισµός………………………………...…………………………….8 

2.3.1 Big Data……………………………………..……………………………..9  

2.3.2 Big Data στον τουρισµό…………………….…………………………….10 

2.3.3 Internet of Things……………………………..…………………………..11 

2.3.4 Έξυπνοι τουριστικοί προορισµοί……….…….…………………………..12 

2.3.5 «Σοφοί» τουριστικοί προορισµοί..…..……………………………………13 

2.3.6 Έξυπνη τουριστική εµπειρία..………………….…………………………14 

2.3.7 Έξυπνες επιχειρήσεις.…………………………………………………….14 

2.4  Έξυπνες τεχνολογίες και προκλήσεις στον τουρισµό……….…………………15  

2.4.1 Προσβάσιµος τουρισµός…………………………....……………..……...15 

2.4.2  Έξυπνες τεχνολογίες και άτοµα µε περιορισµένη προσβασιµότητα……..15 

2.4.3 Έξυπνες τεχνολογίες και προσβασιµότητα στην τουριστική βιοµηχανία...16 

2.4.4 Covid19 και τουρισµός…….………………….………………,…..……..17 

2.4.5 Εκτεταµένη πραγµατικότητα στον τουρισµό……........…,….…...……….17 

2.4.6  Η συµβολή των Big Data στην πληροφόρηση…………,…....…………..19   

2.4.7 Ροµπότ.……………..………………..………………………..…….…….19 

2.4.8 Ροµπότ τεχνητής νοηµοσύνης και η µηχανική µάθηση….……………….20  

2.4.9  Ανησυχίες για τα Ροµπότ…………………………………........…………21 

2.5 Social Media στον τουρισµό……………………………………………………21 

2.5.1 E-WOM…………………………………………………………………..23 

2.5.2 Social Media Analytics…………………...………………………………23 



5	
	

2.6 Ασφάλεια δεδοµένων………...…………………………………………………26  

2.6.1 Ανησυχίες σχετικά µε την ασφάλεια δεδοµένων…….……………………27 

2.6.2  Κανονισµοί για την ασφάλεια δεδοµένων………………………….…….28  

2.6.3 Κινητά µέσα και ασφάλεια δεδοµένων……………………………………29   

 

3. ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΗ ΜΕΘΟΔΟΣ…………………………………………………….38 

3.1 Εισαγωγή………………………………………………………………………..38 

3.2 Ερευνητικά ερωτήµατα..………………………………………………………..39 

3.3 Σχεδιασµός ερωτηµατολογίου και υλοποίηση έρευνας……………..………….40 

3.3.1 Περιγραφή ερωτηµατολογίου……………….…………………………….40 

3.3.2 Περιγραφή πειραµατικής διαδικασίας…………………………………….42 

3.3.3 Προετοιµασία και επεξεργασία της βάσης δεδοµένων…………………...43 

3.4 Περιορισµοί της έρευνας……………………………………………………….43 

3.5 Περιγραφή του δείγµατος και ανάλυση δεδοµένων……………………………44 

 

4. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ……………..…………………………………48 

4.1 Β. Έξυπνες τεχνολογίες στις επιχειρήσεις……………………………….48 

4.2 Γ. Digital Marketing…………………...…………………………………60 

 

5. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ……………………………………………………………………63 

5.1 Πληροφόρηση τουριστών………………………………………………63 

5.2 Μεταφορά των τουριστών……………………………………………...63 

5.3 Αξιοθέατα……………………………...……………………………….64 

5.4 Τουριστικές επιχειρήσεις……………………………………………….64 

5.5 Τουριστικοί προορισµοί………………………………………………...65 

 

6. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΜΕΛΛΟΤΙΚΕΣ ΠΡΟΕΚΤΑΣΕΙΣ……………………..67 

6.1 Συµπεράσµατα δευτερογενούς έρευνας ……………………………..67 

6.2 Συµπεράσµατα ποσοτικής έρευνας.……………………….…………68 

6.3 Μελλοντικές προεκτάσεις……………………………………………69 

  

7. ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ……….………………………………………………………71 

   ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ…………………………………………………………………74 



6	
	

1. Εισαγωγή 

 

1.1 Σκοπός 

Σκοπός της παρούσας πτυχιακής εργασίας είναι η διερεύνηση των προκλήσεων που 

αντιµετωπίζει ο τουρισµός  και πώς οι έξυπνες τεχνολογίες µπορούν να συµβάλλουν 

στην αντιµετώπιση και την πρόληψή τους.   

 

1.2 Στόχοι 

Κύριος στόχος της εν λόγω εργασίας είναι η εξαγωγή συµπερασµάτων µέσω 

ερωτηµατολογίου σχετικά µε τον τρόπο που οι τουριστικές επιχειρήσεις αξιοποιούν 

τις έξυπνες τεχνολογίες και πώς αυτές επιδρούν στην λειτουργία τους. Δηλαδή, θα 

µελετηθεί ο βαθµός επίδρασης της εφαρµογής των νέων τεχνολογιών και ψηφιακών 

µέσων στις τουριστικές επιχειρήσεις µε στόχο την εξέλιξη, την ανάπτυξη, την 

βελτίωση και την προώθηση του τουριστικού προϊόντος. Επίσης, εξετάζονται οι 

ενέργειες των επιχειρήσεων για ψηφιακό µετασχηµατισµό και η ανάπτυξη του 

“Digital Marketing” προς όφελος του τουρισµού. 

 

1.3 Συνεισφορά – Προκλήσεις 

Η βιβλιογραφική επισκόπηση και η πρωτογενής έρευνα που πραγµατοποιήθηκε 

εξετάζει την τρέχουσα κατάσταση σχετικά µε την χρήση των έξυπνων τεχνολογιών 

από τις τουριστικές επιχειρήσεις. Μέσω της βιβλιογραφικής επισκόπησης γίνεται 

αποσαφήνιση στις έννοιες του «Ψηφιακού Μετασχηµατισµού» και του «Έξυπνου 

Τουρισµού». Επίσης, παρέχονται χρήσιµες πληροφορίες για τις προκλήσεις του 

τουρισµού, όπως η πανδηµία Covid19 και η προσβασιµότητα, και πώς η τεχνολογία 

συµβάλει στην αντιµετώπισή και την πρόληψή τους. Επιπροσθέτως, η διεξαγωγή της 

πρωτογενής έρευνας µέσω του ερωτηµατολογίου παρέχει σηµαντικές πληροφορίες 

για τις ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις, σχετικά µε την αξιοποίηση των έξυπνων 

τεχνολογιών. Τέλος, µέσω της έρευνας παρουσιάζονται προτάσεις για την βέλτιστη 

χρήση της τεχνολογίας από τους τουριστικούς φορείς. 

  

1.4 Διάρθρωση 

Στην ενότητα αυτή θα αναλυθεί η δοµή της παρούσας πτυχιακής εργασίας. Στο 

Κεφάλαιο 2, γίνεται αναφορά στην βιβλιογραφική επισκόπηση, όπου 

παρουσιάζονται τα ερευνητικά θέµατα που πραγµατεύεται η εργασία, µέσα από 

µελέτες και άρθρα. Στην συνέχεια, ακολουθεί το Κεφάλαιο 3, όπου αναλύεται η 

ερευνητική µέθοδος που χρησιµοποιήθηκε. Επίσης, αναλύονται τα δεδοµένα από 

την διεξαγωγή της έρευνας. Ακολούθως στο Κεφάλαιο 4, καταγράφονται τα 
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συµπεράσµατα που απορρέουν από την διεξαγωγή της έρευνας. Τέλος, στο 

Κεφάλαιο 5 παραθέτονται οι προτάσεις.   

 

2. Βιβλιογραφική επισκόπηση 

   

2.1 Έξυπνες πόλεις 

 

Ο ρυθµός των τεχνολογικών αλλαγών που επηρεάζουν τον κόσµο σήµερα είναι 

πρωτοφανής, µε τις διασπαστικές τεχνολογίες, ή αλλιώς «disruptive technologies», 

όπως το ηλεκτρονικό εµπόριο, το GPS να αποτελούν τον βασικό πυλώνα της 

καθηµερινότητας των ανθρώπων (Stefaniak, 2019). 

 

Οι έξυπνες πόλεις αποτελούνται από ένα περιβάλλον, όπου η τεχνολογία είναι 

ενσωµατωµένη µε την πόλη. Η εφαρµογή «έξυπνων» αρχών στα αστικά κέντρα 

συνεισφέρει στην βελτίωση της ποιότητας ζωής, της περιβαλλοντικής βιωσιµότητας, 

της χρήσης ενέργειας,  και στην αποτελεσµατικότερη παρακολούθηση της 

κυκλοφορίας (Buhalis, Amaranggana, 2014). 

 

Λόγω της µεγάλης σηµασίας και των επιπτώσεων του τουρισµού στην κοινωνία και 

το περιβάλλον, οι κυβερνήσεις, οι δηµόσιοι οργανισµοί και οι εµπορικές 

επιχειρήσεις βλέπουν όλο και συχνότερα την ανάγκη να τονίσουν τις θετικές 

επιπτώσεις του τουρισµού και να περιορίσουν τις αρνητικές συνέπειές του. Η 

πρόθεση αυτή συνάδει επίσης µε την ιδέα της κοινωνίας 5.0. Η έννοια της κοινωνίας 

5.0 αποσκοπεί στη δηµιουργία µιας έξυπνης κοινωνίας, στην οποία η ενσωµάτωση 

του κυβερνοχώρου και του πραγµατικού κόσµου µε τη χρήση προηγµένων 

τεχνολογιών βοηθά διάφορους τοµείς, χώρες και περιφέρειες να συνεργάζονται 

µεταξύ τους κατά τρόπο ώστε να επιτυγχάνονται οι στόχοι της βιώσιµης ανάπτυξης 

(Hysa, Karasek, Zdonek). 

 

Ο όρος Κοινωνία 5.0 (Society 5.0) περιγράφει µία σύγχρονη, προσανατολισµένη στο 

µέλλον και ανθρωποκεντρική κοινωνία, στην οποία η ενσωµάτωση του 

κυβερνοχώρου και του πραγµατικού κόσµου πρόκειται να εφαρµοστεί 

χρησιµοποιώντας τις τελευταίες τεχνολογίες, όπως η τεχνητή νοηµοσύνη, το 

Διαδίκτυο των Πραγµάτων, η ροµποτική ή τα µαζικά δεδοµένα (Hysa, Karasek, 

Zdonek). 
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Η κοινωνία 5.0 στοχεύει στη δηµιουργία ενός κόσµου, όπου τα βασικά αγαθά και 

υπηρεσίες παρέχονται σε οποιονδήποτε, ανά πάσα στιγµή και τόπο, ανεξάρτητα από 

την περιοχή, την ηλικία, το φύλο, τη γλώσσα ή άλλους περιορισµούς. 

Η κοινωνία 5.0 προτείνει τη χρήση προηγµένων τεχνολογιών και προϊόντων για τη 

σύνδεση ανθρώπων και πραγµάτων, καθώς και την ανταλλαγή κάθε είδους γνώσεων 

και πληροφοριών για τη δηµιουργία νέων κοινωνικών και επιχειρηµατικών 

αλυσίδων και αξιών στην κοινωνία. 

 

2.2 Ψηφιακός µετασχηµατισµός 

 

Στην εποχή του Διαδικτύου, όπου βρισκόµαστε οι καθηµερινές λειτουργίες και η 

επίλυση διαφόρων προβληµάτων δεν πραγµατοποιούνται πλέον µε τους 

παραδοσιακούς τρόπους αλλά µε νέες τακτικές που εκµεταλλεύονται τη χρήση 

τεχνολογικών εργαλείων και εφαρµογών. Ο όρος ψηφιακός µετασχηµατισµός 

περιγράφει τις αλλαγές που σχετίζονται µε την εφαρµογή και τη χρήση της 

ψηφιακής τεχνολογίας σε κάθε πτυχή της ανθρώπινης κοινωνίας και διαβίωσης.  Η 

αλλαγή που επιφέρουν οι ψηφιακές τεχνολογίες σε όλους τους τοµείς και τους 

κλάδους της κοινωνίας ονοµάζεται ψηφιακός µετασχηµατισµός. Έτσι λοιπόν, 

σύµφωνα µε τον παραπάνω ορισµό, ο ψηφιακός µετασχηµατισµός, δεν βρίσκεται 

µόνο στις επιχειρήσεις αλλά σε κάθε τµήµα της κοινωνίας όπως οι τέχνες, οι 

επιστήµες, η εκπαίδευση, οι κυβερνήσεις και τα µέσα µαζικής επικοινωνίας 

(Στεφάνου, 2019). 

 

Ας εστιάσουµε όµως στον κλάδο των επιχειρήσεων. Εκεί, ο όρος ψηφιακός 

µετασχηµατισµός (digital transformation) περιλαµβάνει όλες τις αλλαγές που 

υιοθετεί µια επιχείρηση για να αξιοποιήσει τα πλεονεκτήµατα που της προσφέρουν 

το διαδίκτυο, τα ψηφιακά µέσα και οι νέες τεχνολογίες. Ο ψηφιακός 

µετασχηµατισµός λοιπόν, συνδέεται κυρίως µε την ανάγκη χρήσης νέων 

τεχνολογιών για να παραµείνουν ανταγωνιστικές οι επιχειρήσεις, όπου οι υπηρεσίες 

και τα προϊόντα παρέχονται τόσο online όσο και offline (Mergela, Edelmannb, 

Hauga,  2019). Με λίγα λόγια ο ψηφιακός µετασχηµατισµός βελτιώνει την 

προσαρµοστικότητα των επιχειρήσεων στα νέα δεδοµένα της ψηφιακής εποχής. Αν 

και είναι κυρίως η στρατηγική και όχι η τεχνολογία που οδηγεί στον ψηφιακό 

µετασχηµατισµό µιας επιχείρησης, υπάρχουν αρκετές τεχνολογίες που βοηθούν στη 

µετάβαση αυτή, οπότε η υιοθέτησή τους είναι απαραίτητη. Μερικά παραδείγµατα 

τεχνολογιών που ίσως είναι απαραίτητα για τον µετασχηµατισµό µιας επιχείρησης 

είναι: το Διαδίκτυο των πραγµάτων (Internet of Things), οι τεχνολογίες σύννεφων 
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(Cloud technologies), τα µεγάλα δεδοµένα (Big Data), το Blockchain, η Τεχνητή 

Νοηµοσύνη, η Επαυξηµένη/ Εικονική πραγµατικότητα, η τρισδιάστατη εκτύπωση, η 

ροµποτική, η αυτοµατοποίηση, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Στεφάνου, 2019). 

 

Τα αποτελέσµατα του ψηφιακού µετασχηµατισµού είναι οι αλλαγές στον τρόπο 

παροχής υπηρεσιών, καθώς και νέες µορφές αλληλεπίδρασης µε τους πελάτες, όπως 

η διερεύνηση των µεταβαλλόµενων αναγκών τους µέσω των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης για την  προσαρµογή προϊόντων και υπηρεσιών ανάλογα µε τις ανάγκες 

των πελατών. Αυτό άλλωστε αποδεικνύεται από την εµφάνιση των πλατφορµών για 

σύνδεση των ανθρώπων και  αλληλεπιδράσεις µεταξύ εξωτερικών παραγόντων και 

καταναλωτών. Ο ψηφιακός µετασχηµατισµός γίνεται επίσης ορατός µέσω του 

πολλαπλασιασµού των έξυπνων προϊόντων που επιτρέπουν την παρακολούθηση και 

την ενηµέρωση σε πραγµατικό χρόνο. ( Mergela, Edelmannb, Hauga,  2019) 

 

Επιπρόσθετα, µέσω του ψηφιακού µετασχηµατισµού εµφανίζονται νέα 

επιχειρηµατικά µοντέλα, τα οποία είναι ικανά να αντικαταστήσουν τους υπάρχοντες 

τρόπους παροχής υπηρεσιών. Ένα τέτοιο παράδειγµα είναι οι υπηρεσίες ταξί που 

παρέχονται πλέον από µη επαγγελµατίες οδηγούς, οι οποίοι συνδέονται µε τους 

πελάτες µέσω µίας εφαρµογής κινητού τηλεφώνου. 

 

2.3 Έξυπνος τουρισµός 

 

Η τεχνολογία έχει επιφέρει επανάσταση στην τουριστική βιοµηχανία και καθορίζει 

τη στρατηγική και την ανταγωνιστικότητα των τουριστικών οργανισµών και 

προορισµών. Η τεχνολογία δεν υιοθετείται απλώς από τον τουρισµό, αλλά οι 

τεχνολογικές καινοτοµίες είναι αυτές που έχουν οδηγήσει σε εξελίξεις και 

ανταγωνιστικότητα (Buhalis, 2019).   

 

Ο έξυπνος τουρισµός επικεντρώνεται στην προοπτική  των τουριστών και στην 

τεχνολογική συνδηµιουργία, για χάρη των έξυπνων τουριστικών προορισµών 

(Ballina, 2020). 

Γενικότερα, ο όρος «έξυπνος» σχετίζεται µε τη διασύνδεση, το συγχρονισµό και τη 

συντονισµένη χρήση διαφορετικών τεχνολογιών (Jarrar, Awobamise, Sellos, 2020).   

 

Έχει εµφανιστή στην τουριστική βιοµηχανία ο όρος «Ambient Intelligence» 

τουρισµός ή αλλιώς τουρισµός περιβάλλουσας τεχνολογίας (Buhalis, 2019), ο 

οποίος αποτελείται από: 
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•  Το διαδίκτυο των πραγµάτων (Internet of things) 

• Το διαδίκτυο των πάντων (Internet of everything) 

• Πέµπτης γενιάς δίκτυο κινητής τηλεφωνίας (5G) 

• Αναγνώριση ραδιοσυχνοτήτων (RFID) 

• Τεχνητή νοηµοσύνη (AI) 

• Κινητές συσκευές  

• Wearables 

• Τρισδιάστατη εκτύπωση (3D printing) 

• Εφαρµογές µε API 

• Κρυπτονόµισµα και Blockchain 

• Δίκτυα αισθητήρων και φάρων  

• Διάχυτη πληροφορική (pervasive computing) 

• Gamification 

• Αναλυτικές δυνατότητες που υποστηρίζονται από τεχνητή νοηµοσύνη και 

µηχανική µάθηση 

 

Οι παραπάνω τεχνολογίες υποστηρίζουν αυτόνοµες συσκευές, ροµπότ, εικονική και 

επαυξηµένη πραγµατικότητα. Σηµαντικό ρόλο στο τουριστικό οικοσύστηµα θα 

έχουν τα αυτόνοµα οχήµατα, τα αυτοκίνητα και τα drones, καθώς και τα ροµπότ 

συντήρησης. 

 

2.3.1. Big Data  

 

Τα «Big Data» είναι υψηλού όγκου, υψηλής ταχύτητας ή υψηλής ποικιλίας στοιχεία 

που απαιτούν αποδοτικές και καινοτόµες µορφές επεξεργασίας πληροφοριών 

(Αλεβιζόπουλος, Βασιλόπουλος, 2019). Ως «Big Data» ορίζονται τα σύνολα 

δεδοµένων, τα οποία αναλύονται και αποκαλύπτουν τάσεις, προβλέψεις σχετικά µε 

την ανθρώπινη συµπεριφορά και τις ανθρώπινες αλληλεπιδράσεις. Καθώς και 

δεδοµένα τα οποία έχουν τέτοιο όγκο και πολυπλοκότητα, ώστε να καθίσταται 

αδύνατη ή δύσκολη η διαχείρισή τους από παραδοσιακές εφαρµογές επεξεργασίας 

δεδοµένων. (Κυριαζή, 2018) 

 

Οι πληροφορίες των social media στο διαδίκτυο, παραδείγµατος χάρη βίντεο, 

κείµενα και φωτογραφίες, καθώς επίσης και κλειστά δεδοµένα εταιριών και 

κυβερνήσεων αποτελούν µεγάλα δεδοµένα. Επιπλέον, τα γεωγραφικά δεδοµένα που 

στέλνονται µέσω κινητών τηλεφώνων, οι αναζητήσεις στο Google, οι συναλλαγές 
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στο Amazon και αµέτρητα ακόµα σύνολα δεδοµένων που παράγονται από της 

ηλεκτρονικές συσκευές που διαθέτουν εταιρίες, κυβερνήσεις και πολίτες αποτελούν 

µεγάλα δεδοµένα. Είναι λοιπόν, µία µεγάλη τεχνολογική και επιχειρηµατική 

πρόκληση η αποτελεσµατική διαχείριση του τεράστιου όγκου δεδοµένων.  

 

2.3.2.  Big data στον τουρισµό  

 

Η τουριστική βιοµηχανία είναι άµεσα συνδεδεµένη µε τις Τεχνολογίες 

Πληροφοριών και Επικοινωνιών (ΤΠΕ) και την πληροφόρηση, καθώς η γνώση από 

και προς τους τουρίστες είναι θεµέλιο για την ανταγωνιστικότητα των προορισµών. 

(Vecchio et al., 2018). Η πληροφόρηση και η αξιοποίηση των Big Data παρέχουν τη 

δυνατότητα να προκύπτουν πιο ενηµερωµένα συµπεράσµατα σχετικά µε την 

ανθρώπινη συµπεριφορά. Επίσης, ένα χαρακτηριστικό των Big Data είναι η 

ικανότητά τους να παρέχουν σε επιχειρήσεις ένα τεράστιο όγκο δεδοµένων, από τον 

οποίο αποκτούν γνώσεις αναφορικά µε τις προτιµήσεις των πελατών, τις ανάγκες 

και τις απόψεις τους (Vecchio et al., 2018). Πληθώρα δεδοµένων παράγεται 

καθηµερινά παγκοσµίως από χρήστες προϊόντων και υπηρεσιών µέσω κινητών 

συσκευών.  Έτσι, είναι διαθέσιµο ένα πλήθος δεδοµένων σχετικά µε το στάδιο του 

ταξιδιού, δηλαδή  πριν, κατά τη διάρκεια και µετά το ταξίδι.  Τα περισσότερα 

δεδοµένα προέρχονται από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως για παράδειγµα το 

Facebook, το Instagram, το Twitte. Επίσης, δεδοµένα και πληροφορίες πελατών 

συλλέγονται σκόπιµα από τα συστήµατα κρατήσεων των τουριστικών οργανισµών ή 

τα συστήµατα διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) (Yallop, Seraphin, 2020). 

Η ανταγωνιστικότητα των τουριστικών επιχειρήσεων έχει να κάνει µε τον τρόπο που 

επεξεργάζονται τον µεγάλο όγκο δεδοµένων, ώστε να µετατραπεί σε γνώση 

(Vecchio et al., 2018). 

Ένας ταξιδιώτης είναι πολύ πιθανό να αναζητάει βοήθεια από το διαδίκτυο για να 

οργανώσει και να προγραµµατίσει το ταξίδι του, από την αγορά εισιτηρίων, τον τόπο 

διαµονής, την εύρεση αξιοθέατων, τον τρόπο µετακίνησης, έως την εύρεση 

εστιατορίων. Οι οργανισµοί που ασχολούνται µε τον τουρισµό έχουν την δυνατότητα 

να εκµεταλλευτούν µία ποικιλία πηγών δεδοµένων, µε σκοπό να εντοπίσουν τους 

πιθανούς τουρίστες – ταξιδιώτες σε κάθε στάδιο του ταξιδιού τους και έτσι να 

κατανοήσουν έγκαιρα τα ταχύτατα αυξανόµενα δηµογραφικά στοιχεία των 

επισκεπτών. Έτσι είναι σε θέση να δηµιουργήσουν τις κατάλληλες συνδέσεις µε τον 

κάθε πελάτη µεµονωµένα, να πραγµατοποιήσουν στοχευόµενο µάρκετινγκ, µέσω 

εξατοµικευµένων διαφηµίσεων και να προσελκύσουν κατά αυτό τον τρόπο πελάτες 
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που αναζητούν συγκεκριµένους προορισµούς. Άλλωστε, η εξατοµικευµένη 

διαφήµιση και η προσφορά της κατάλληλης υπηρεσίας στην κατάλληλη στιγµή είναι 

κρίσιµης σηµασίας για τις τουριστικές επιχειρήσεις (Κυριαζή, 2018).  

Η δηµιουργία αξίας µέσω των Big Data σηµαίνει τη χρήση συγκεκριµένης 

τεχνολογίας και αναλυτικών µεθόδων για τη µετατροπή τους σε πληροφοριακά 

στοιχεία. Η ανάλυση αυτή θα οδηγήσει τις επιχειρήσεις στην κατανόηση των 

µοτίβων αγορών, του τρόπου που λαµβάνουν αποφάσεις οι καταναλωτές, στα σχόλια 

και στις συστάσεις των τουριστών, στην αγοραστική συµπεριφορά και σε διάφορους 

παράγοντες που επηρεάζουν τις πωλήσεις. Η αξιοποίηση των πληροφοριακών 

στοιχείων προσφέρει στις τουριστικές επιχειρήσεις ευκαιρίες να προβλέψουν τις 

τάσεις της αγοράς και των καταναλωτών, να βελτιώσουν την απόδοση, να 

προσαρµόσουν και να εξατοµικεύσουν προσφορές, να καινοτοµήσουν προϊόντα ή 

υπηρεσίες και να επιτρέψουν την άµεση ανατροφοδότηση (Vecchio et al., 2018). 

Επιπροσθέτως, η αποτελεσµατική χρήση των µαζικών δεδοµένων συνδέεται µε:  

1. τη διαχείριση των εσόδων π.χ. χρήση και συνδυασµός εσωτερικών δεδοµένων, 

όπως τα ποσοστά πληρότητας και οι τρέχουσες κρατήσεις, µε εξωτερικά 

δεδοµένα, όπως πληροφορίες σχετικά µε τοπικές εκδηλώσεις, σχολικές διακοπές 

και πληροφορίες πτήσεων για την πρόβλεψη της ζήτησης και τη µεγιστοποίηση 

των εσόδων  

2. την έρευνα αγοράς και τους στρατηγικούς σκοπούς µάρκετινγκ π.χ. 

προσδιορισµός των τάσεων των πελατών για την καλύτερη εξυπηρέτηση των 

ευκαιριών µάρκετινγκ  

3. την εµπειρία πελατών και τη διαχείριση φήµης π.χ. συνοµιλίες στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και διαδικτυακές κριτικές, δεδοµένα χρήσης υπηρεσιών 

και εσωτερικά σχόλια µέσω ερευνών πελατών.  

Ένα καλό παράδειγµα οργανισµού που χρησιµοποιεί µε επιτυχία µαζικά δεδοµένα 

για να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα είναι το AirBnB (Yallop, Seraphin, 

2020). 

2.3.3.  Internet of things 

Τα δεδοµένα του IoT τα οποία συλλέγονται, χωρίζονται σε τρεις κατηγορίες: τα 

προσωπικά, τα κοινωνικά και τα δηµόσια. Τα δεδοµένα που συλλέγονται από κάθε 

κατηγορία συµβάλλουν στη δηµιουργία ενός δικτύου που θα βελτιώσει την 

ταξιδιωτική εµπειρία. Από τις προσωπικές προτιµήσεις φαγητού έως τις καθηµερινές 



13	
	

δραστηριότητες που παρακολουθούνται από την προσωπική ανίχνευση, η 

αναγνώριση των ατοµικών διαφορών θα επιτρέψει καλύτερα στις εφαρµογές IoT να 

προτείνουν κοντινές προσφορές που ταιριάζουν καλύτερα στις προσωπικές 

προτιµήσεις κατανάλωσης. Παραδείγµατα είναι τα εστιατόρια µε αγαπηµένα φαγητά, 

τοποθεσίες που ταιριάζουν µε τα ενδιαφέροντα ενός ατόµου ή τα αξιοθέατα που 

ταιριάζουν καλύτερα στα δηµογραφικά στοιχεία ενός ταξιδιώτη (π.χ. ηλικία, φύλο, 

εθνικότητα). Η ανταλλαγή δεδοµένων των προσωπικών δραστηριοτήτων που 

καταγράφονται από συσκευές ανίχνευσης θα πρέπει να υπόκειται σε δεοντολογικούς 

περιορισµούς και ρυθµίσεις απορρήτου, συµπεριλαµβανοµένων των σύγχρονων 

wearables, συνδεδεµένα αυτοκίνητα και ασύρµατα δίκτυα αισθητήρων. Για 

παράδειγµα, µια συσκευή πλοήγησης αυτοκινήτου δεν θα µεταδώσει την τοποθεσία 

του κατόχου σε κανέναν που ενδιαφέρεται. Οι ενσωµατωµένες κάµερες, οι συσκευές 

GPS, τα µικρόφωνα ή τα επιταχυνσιόµετρα µπορούν να επικοινωνούν είτε µε 

κοινωνικές είτε σε δηµόσιες συσκευές ανίχνευσης ανάλογα µε τις ανάγκες µιας 

δραστηριότητας, όπως η κοινοτική δράση, τα µαθήµατα, οι ψυχαγωγικές 

δραστηριότητες, οι επιχειρήσεις, οι µεταφορές ή τα πάρκα. Οι εφαρµογές IoT 

επιτρέπουν στα ταξίδια να είναι προσαρµοσµένα στις ανάγκες του κάθε τουρίστα, µε 

την παρουσία πιο ευφυών και εξατοµικευµένων πληροφοριών. Ακόµη, οι 

επιχειρήσεις είναι σε θέση να αναβαθµίσουν την ποιότητα των υπηρεσιών τους 

λαµβάνοντας υπολογίζοντας την έµµεση ανατροφοδότηση.  Τέλος, οι ντόπιοι 

κάτοικοι µπορούν να επιβεβαιώσουν και να ενηµερώσουν το διαφηµιστικό 

περιεχόµενο των τουριστικών επιχειρήσεων, ενώ από την άλλη οι τουρίστες να 

δηµιουργήσουν νέα δεδοµένα µε τις ενέργειες και τις προτιµήσεις τους που µπορούν 

να αξιοποιηθούν και να αναλυθούν µαζί µε άλλα δεδοµένα ΙοΤ (Wise, Heidari, 

2019). 

 

2.3.4 Έξυπνοι τουριστικοί προορισµοί 

 

Παράλληλα µε την ανάπτυξη των έξυπνων πόλεων, οι οποίες αναφέρθηκαν στην 

παραπάνω παράγραφο,  έχουν αναπτυχθεί και οι έξυπνοι τουριστικοί προορισµοί. 

Σκοπός τον έξυπνων τουριστικών προορισµών είναι η ενίσχυση των εµπειριών των 

τουριστών. Παρατηρείται ότι οι έξυπνες πόλεις και οι έξυπνοι τουριστικοί 

προορισµοί συγκλίνουν έχοντας κοινό γνώµονα, τους ανθρώπους, την αποανάπτυξη 

(degrowth) για την αντιµετώπιση του υπερτουρισµού (overtourism), την αποφυγή 

της αποξένωσης της τοπικής κοινότητας και τα βιώσιµα συµβόλαια µελλοντικής 
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εκπλήρωσης των προορισµών αστικού προορισµού (Stefaniak, 2019). Γίνεται 

λοιπόν, ολοένα και µεγαλύτερη η εστίαση στο βιώσιµο µέλλον. 

 

 Ένας έξυπνος τουριστικός προορισµός βασίζεται στην γνώση, όπου οι ΤΠΕ 

χρησιµοποιούνται για να παρέχουν µία τεχνολογική πλατφόρµα, στην οποία 

ανταλλάσσονται πληροφορίες και γνώσεις σχετικά µε τον τουρισµό. Με την 

τεχνολογία να ενσωµατώνεται στο περιβάλλον των προορισµών, µπορεί να 

εµπλουτιστούν οι τουριστικές εµπειρίες και να ενισχυθεί η ανταγωνιστικότητα των 

προορισµών (Buhalis, Amaranggana, 2014). Με λίγα λόγια, οι έξυπνοι τουριστικοί 

προορισµοί βασίζονται στους τουριστικούς προορισµούς και στις τεχνολογικές 

εφαρµογές που υιοθετούν (Ballina, 2020). 

 

Δύο µορφές ΤΠΕ που είναι ζωτικής σηµασίας για την δηµιουργία έξυπνων 

τουριστικών προορισµών είναι το υπολογιστικό νέφος (Cloud Computing) και το 

διαδίκτυο των πραγµάτων (Internet of Things, IoT). Οι υπηρεσίες Cloud Cpmputing 

παρέχουν πρόσβαση σε σταθερές πλατφόρµες ιστού και αποθήκες δεδοµένων, µέσω 

του δηµόσιου δικτύου ηλεκτρονικών επικοινωνιών. Το Cloud Computing 

ενθαρρύνει την ανταλλαγή πληροφοριών, θεµελιώδης χαρακτηριστικό για την 

λειτουργία των έξυπνων τουριστικών προορισµών (Masseno, Santos, 2018). Οι 

τουρίστες λαµβάνουν πληροφορίες ανεξάρτητα από τον χρόνο και τον χώρο µε την 

χρήση κινητών τηλεφώνων και φορητών συσκευών.  

 

Ενώ η τεχνολογία IoT προβάλει αυτόµατες αλληλεπιδράσεις σε πραγµατικό χρόνο 

µεταξύ αντικειµένων που συνδέονται στο διαδίκτυο. Επιπλέον, παρέχει υποστήριξη 

όσον αφορά τη συλλογή και ανάλυση πληροφοριών. Για παράδειγµα, τα 

ενσωµατωµένα τσιπ στα εισιτήρια εισόδου ή µια εφαρµογή smartphone, επιτρέπουν 

στους παρόχους υπηρεσιών τουρισµού να παρακολουθούν τις τοποθεσίες των 

τουριστών και την καταναλωτική τους συµπεριφορά, επιτρέποντας τη διαφήµιση 

βάσει τοποθεσίας ή τη διάσωση σε περίπτωση που χαθούν όταν φεύγουν από ένα 

συνηθισµένο µονοπάτι (Masseno, Santos, 2018). 

  

Η δοµή και η λειτουργία των έξυπνων τουριστικών προορισµών απαρτίζεται από 

δύο στοιχεία: την έξυπνη εµπειρία (smart experience) και το έξυπνο επιχειρηµατικό 

οικοσύστηµα (smart business ecosystem). Η έξυπνη εµπειρία αναφέρεται στην 

δηµιουργία δεδοµένων από τους τουρίστες, π.χ ανέβασµα φωτογραφιών σε µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για έναν προορισµό, τα οποία µπορούν να συµβάλλουν στην 

βελτίωση της ποιότητας των εµπειριών.  Από την άλλη πλευρά, το έξυπνο 
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επιχειρηµατικό οικοσύστηµα επιτρέπει την ανταλλαγή τουριστικών πόρων και 

περιλαµβάνει διασυνδεδεµένους ενδιαφερόµενους. (Jovicic, 2017) 

 

Η πρόσβαση σε πληροφορίες σε πραγµατικό χρόνο, αποτελεί την ναυαρχίδα του 

µετασχηµατισµού ενός τουριστικού προορισµού σε έξυπνο. Για να επιτευχθεί αυτό, 

οι προορισµοί πρέπει να έχουν ανοικτή πρόσβαση µέσω ολοκληρωµένων 

λειτουργικών συστηµάτων που ελέγχονται από το κοινό, ώστε να προσφέρουν 

απεριόριστα δεδοµένα σε όλους τους πολίτες και να αποφεύγουν τα µονοπώλια των 

προµηθευτών. Υπάρχουν δύο κύριες πηγές πληροφοριών: (1) πληροφορίες που 

προέρχονται από την πόλη που προκύπτουν από αισθητήρες, στοιχεία της πόλης και 

ανοικτά δεδοµένα και (2) πληροφορίες που προέρχονται από τους πολίτες και τους 

επισκέπτες ως ψηφιακό αποτύπωµα από τις δραστηριότητές τους στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. 

 

Έξυπνες εφαρµογές που εκτελούνται στους έξυπνους τουριστικούς προορισµούς:  

 

1. Η επαυξηµένη πραγµατικότητα (AR) δίνει τη δυνατότητα στους επισκέπτες να 

βιώσουν την ψηφιακή αναψυχή των τουριστικών χώρων και τα ταξίδια στο 

χρόνο. 

2. Το σύστηµα παρακολούθησης οχηµάτων παρέχει πληροφορίες σε πραγµατικό 

χρόνο του δικτύου µεταφορών και µπορεί  να διανεµηθεί σε συσκευές τελικού 

χρήστη. 

3. Τσιπ που είναι ενσωµατωµένα στα εισιτήρια εισόδου επιτρέπουν στους παρόχους 

τουριστικών υπηρεσιών να παρακολουθούν τις τοποθεσίες των τουριστών και 

την καταναλωτική συµπεριφορά τους, έτσι ώστε να µπορεί να εκτελεστεί 

διαφήµιση βάσει τοποθεσίας. Με την συνεισφορά του IoT. 

4. Ποικιλία αισθητήρων για τον έλεγχο του αριθµού των επισκεπτών σε 

συγκεκριµένους τουριστικούς χώρους. 

5. Ένα εξελιγµένο σύστηµα ξεναγών, το οποίο εξυπηρετεί µεγάλο αριθµό 

τουριστών χωρίς να είναι εγκατεστηµένο σε κάποια προσωπική συσκευή, µε την 

βοήθεια του Cloud Computing. 

6.  Ετικέτες NFC και κωδικοί QR για πρόσβαση σε πληροφορίες σχετικά µε κοντινά 

σηµεία ενδιαφέροντος µέσω κινητών συσκευών (Buhalis, Amaranggana, 2014). 

 

Στον τοµέα της υποδοχής των ξενοδοχείων οι επισκέπτες έχουν την δυνατότητα να 

πραγµατοποιούν ανέπαφο «check- in» µέσω της αποµακρυσµένης «web- reception» 

και του «private check- in» στο δωµάτιο. 
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2.3.5 «Σοφοί» τουριστικοί προορισµοί 

 

Οι «wise» tourism destinations ή αλλιώς οι σοφοί τουριστικοί προορισµοί είναι µία 

µεταγενέστερη γενιά έξυπνων τουριστικών προορισµών («post-smart» generation). 

Ο όρος αυτός εµφανίστηκε για να αντιµετωπιστούν οι τρωτότητες των έξυπνων 

τουριστικών προορισµών. Η εξάρτησή τους από την τεχνολογία και η επιρροή των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης στο εµπορικό σήµα των προορισµών τα καθιστά 

ευάλωτα στο online data security και σε νέες µορφές τροµοκρατίας. Γεγονός που 

µπορεί να διαταράξει την φήµη των τουριστικών προορισµών. Πέρα όµως από αυτά, 

υπάρχουν πιο σοβαρά ζητήµατα όπως ο υπερτουρισµός, η γήρανση του πληθυσµού 

σε τεχνολογικά προηγµένα έθνη (π.χ. Ιαπωνία, Κίνα, Γερµανία, Νότια Κορέα, 

Ισπανία και Ιταλία) και η αύξηση της ανισότητας σε ορισµένες από τις παγκόσµιες 

«έξυπνες» πόλεις. Έτσι λοιπόν, οι σοφές τουριστικές πόλεις εστιάζουν στις 

προκλήσεις που σχετίζονται µε την θεµελιώδη αλλαγή της νοοτροπίας και  στην 

κατανόηση των αναπτυσσόµενων τάσεων όπως η ανάγκη τόσο των τουριστών όσο 

και των κατοίκων να αποµακρυνθούν από τα ψηφιακά µέσα. Η λύση σε ορισµένες 

περιπτώσεις για αυτές τις ανάγκες είναι η ανάλυση των «Big Data». Ένα ακόµη 

βασικό χαρακτηριστικό των «σοφών» τουριστικών προορισµών («wise» tourism 

destinations) είναι η δηµιουργία συµβιωτικών σχέσεων µε κοντινά «έξυπνα χωριά» 

(«smart villages»). Με τον τρόπο αυτό θα συνδέουν τις αστικές περιοχές µε την 

ύπαιθρο (Stefaniak, 2019) 

  

2.3.6 Έξυπνη τουριστική εµπειρία 

 

Η τουριστική εµπειρία είναι ένα κρίσιµο ζήτηµα που ολοένα και εξελίσσεται. Έτσι 

έχουν εµφανιστεί οι όροι «τεχνολογική τουριστική εµπειρία» και πιο πρόσφατα η 

«εµπειρία του έξυπνου τουρισµού». Ακόµη, σηµαντικός είναι ο ρόλος που 

αντιστοιχεί στις τουριστικές επιχειρήσεις, ο οποίος περιγράφεται µε τον όρο 

«εµπειρία έξυπνης εξυπηρέτησης» (Ballina, 2020). Τα smartphones και οι κινητές 

συσκευές έχουν αλλάξει τον τρόπο επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης των 

ανθρώπων, µεσολαβώντας στην τουριστική εµπειρία (Buhalis, 2019).   

 

2.3.7 Έξυπνες επιχειρήσεις 

 

Η ηλεκτρονική πρόσβαση και οι έξυπνες κινητές συσκευές είναι όλο και πιο 

χρήσιµες για τους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων, τους διευθυντές, τους σχεδιαστές, τους 

ντόπιους και τους τουρίστες. Καθώς πολλές πλατφόρµες µοιράζονται και 
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διαβιβάζουν πληροφορίες, είναι σηµαντικό να γνωρίζουν πώς και πότε να 

επικοινωνήσουν, ώστε η γνώση να µεταφέρεται µέσω κατάλληλων διάβλων. 

Επιπλέον, η ψηφιακή συνδεσιµότητα µπορεί να βοηθήσει στον εντοπισµό των 

επισκεπτών και τη θέση τους στο νέο τους περιβάλλον, βοηθώντας έναν προορισµό 

να στοχεύσει πληροφορίες σε αυτούς. 

 

Εξελιγµένοι αισθητήρες IoT ενσωµατωµένοι στα φυσικά πράγµατα στο περιβάλλον 

παρέχουν πληροφορίες και γνώσεις σχετικά µε πολλά πολύπλοκα αισθητηριακά 

συστήµατα. Αυτές οι πληροφορίες µπορεί να είναι για την παροχή περισσότερων 

επιλογών µεταφοράς ή την παροχή οδηγιών προς το πλησιέστερο ξενοδοχείο, 

τραπεζαρία τόπο ή αξιοθέατο επισκεπτών, για παράδειγµα. Η δηµιουργία και 

αποθήκευση δεδοµένων µε τη χρήση µιας κοινής γλώσσας επικοινωνίας είναι 

απαραίτητη για την αποτελεσµατική ενσωµάτωση δεδοµένων. Αυτό απαιτεί 

κατανόηση των διαθέσιµων δεδοµένων και του τρόπου ροής µεταξύ διαφορετικών 

συστηµάτων 

 

Η έξυπνη χρήση της τεχνολογίας όχι µόνο θα βελτιώσει τις υπάρχουσες υπηρεσίες 

µε ενηµερώσεις σε πραγµατικό χρόνο (όπως οι εντοπισµένες πληροφορίες σε 

πραγµατικό χρόνο που παρέχονται από εφαρµογές πρόγνωσης καιρού smartphone), 

αλλά θα δηµιουργήσει επίσης νέες εξατοµικευµένες υπηρεσίες για τη βελτίωση της 

συνολικής ταξιδιωτικής εµπειρίας. Ο τουρισµός έχει να κάνει µε την κατανάλωση 

πληροφοριών την κατάλληλη στιγµή: την παροχή της κατάλληλης υπηρεσίας την 

κατάλληλη στιγµή στο σωστό άτοµο. Οι παρεχόµενες πληροφορίες θα βασίζονται 

στο πού βρίσκονται οι άνθρωποι (γεωγραφική θέση) και όχι στους χρήστες που 

χρειάζεται να βρουν σχετικούς ιστότοπους, επιτρέποντας την άµεση παράδοση και 

τον έλεγχο ταυτότητας των δεδοµένων αµέσως και σε πραγµατικό χρόνο. 

 

Έχει παρατηρηθεί ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις υστερούν στην εφαρµογή 

τεχνολογικών καινοτοµιών.  Έτσι, οι τουριστικές επιχειρήσεις επικεντρώνονται στην 

ψηφιακή καινοτοµία σε διάφορες λειτουργίες της διαδικασίας αγοράς, όπως online 

κρατήσεις και διαχείριση εσόδων, αλλά ελάχιστα στην εµπειρική διαδικασία του 

τουρίστα (Ballina, 2020). 

 

2.4 Έξυπνες τεχνολογίες και προκλήσεις στον τουρισµό 

 

2.4.1 Προσβάσιµος Τουρισµός  

 



18	
	

Ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι της τουριστικής αγοράς είναι η προσβασιµότητα, η 

οποία αφορά άτοµα που πάσχουν από κάποια αναπηρία και τον ηλικιωµένο 

πληθυσµό. Ο σχεδιασµός χωρίς αποκλεισµούς και περιορισµούς, τόσο σε θέµα 

υποδοµών όσο και διαδικτυακού περιβάλλοντος, µπορεί να προσφέρει υψηλότερα 

επίπεδα ανεξαρτησίας, ασφάλειας και ταξιδιωτικών εµπειριών σε άτοµα µε 

αναπηρία (Lam, Chan, Peters, 2020). Καθώς επίσης, και  σε άλλα άτοµα µε 

δυσκολίες πρόσβασης, όπως έγκυες γυναίκες, γονείς µε καροτσάκι ή 

τραυµατισµένους ταξιδιώτες. Με την βελτίωση της προσβασιµότητας και την 

παροχή κατάλληλων πληροφοριών, οι προορισµοί προσελκύουν αυτό το κοµµάτι 

της αγορά, πράγµα κερδοφόρο για αυτούς (Buhalis, Michopolou, 2011). Παρ’ όλα 

αυτά η πρόσβαση των ατόµων µε ειδικές ανάγκες στον τουρισµό θεωρείται από 

πολλούς τουριστικούς προορισµούς και προµηθευτές ως ένα πρόσθετο και ακόµη 

και περιττό βάρος. Αυτό συµβαίνει διότι επικρατεί η αντίληψη ότι απαιτούνται 

σηµαντικές δαπάνες για τη διαµόρφωση των υποδοµών (Buhalis, Michopolou, 

2011).  

 

2.4.2 Έξυπνες τεχνολογίες και άτοµα µε περιορισµένη προσβασιµότητα 

  

Οι ΤΠΕ µπορούν να επιτρέψουν στα άτοµα µε αναπηρίες να εκφράσουν τις ανάγκες 

τους, να υποστηρίξουν τους τουριστικούς οργανισµούς να χρησιµοποιήσουν 

προηγµένες τεχνικές µάρκετινγκ, να κατανοήσουν και να εξυπηρετήσουν τις 

ιδιαίτερες ανάγκες (Buhalis, Michopolou, 2011). Με εργαλεία όπως cloud- based 

web πλατφόρµα, mobile applications, sensors και εφαρµόζοντας τεχνολογίες 

Artificial Intelligence, τα άτοµα µε αναπηρία συνδέονται µε οργανισµούς και 

εταιρίες. Η διαδικασία αυτή είναι ένα κανάλι επικοινωνίας, το οποίο παρέχει 

βοήθεια στα άτοµα µε αναπηρία, επιτρέπει στις εταιρίες να στέλνουν ενηµερώσεις 

σε πραγµατικό χρόνο και να βελτιώνουν την προσβασιµότητα µε βάση την εµπειρία 

των ατόµων (Nable solutions). Ακόµη, οι ΤΠΕ µέσω του Διαδικτύου προσφέρουν 

στους τουρίστες διάφορους τύπους πληροφοριών που απαιτούνται σε κάθε στάδιο 

της διαδικασίας λήψης ταξιδιωτικών αποφάσεων (Kit Ling Lam, Chung- Shing 

Chan, Mie Peters, 2020). Oι έξυπνες τεχνολογίες, όπως τα εξατοµικευµένα εργαλεία 

επαυξηµένης πραγµατικότητας (AR) (Priyakrushna, Azizul, Erdogan , 2020)  

αυξάνουν την προσβασιµότητα σε τουρίστες µε κινητικά, οπτικά, ακουστικά και 

γνωστικά προβλήµατα, βοηθώντας τους να ξεπεράσουν τα φυσικά εµπόδια και τα 

εµπόδια εξυπηρέτησης (Buhalis, 2019).  
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Είναι γνωστό ότι, τα άτοµα µε προβλήµατα όρασης έχουν υψηλό επίπεδο εξάρτησης 

από τα τεχνολογικά προϊόντα. Τα άτοµα µε προβλήµατα όρασης, µε τη χρήση 

κινητής βοηθητικής τεχνολογίας, µπορούν να χρησιµοποιήσουν smartphones για 

πρόσβαση σε πληροφορίες µεταφράζοντάς αυτές σε προσβάσιµες απτικές και 

ηχητικές µορφές. Ακόµη, η λειτουργία της κάµερας του smartphone µπορεί να 

λειτουργήσει ως µέσο µεγέθυνσης για άτοµα µε χαµηλή όραση. Η κινητή βοηθητική 

τεχνολογία που έχει σχεδιαστεί για άτοµα µε προβλήµατα όρασης τους επιτρέπει 

ακόµη και να χρησιµοποιούν τεχνολογία πλοήγησης µέσω ενός smartphone, 

ακριβώς όπως οι άνθρωποι µε όραση (Lam, Chan, Peters, 2020). 

 

2.4.3 Έξυπνες τεχνολογίες και προσβασιµότητα στην τουριστική βιοµηχανία 

 

Πράγµατι, η τουριστική βιοµηχανία προσπαθεί να µετατραπεί σε «έξυπνη» 

καθιστώντας διαθέσιµες τις πληροφορίες µέσω των έξυπνων υπηρεσιών, όπως για 

παράδειγµα τους ιστότοπους των τουριστικών αξιοθέατων, τις εφαρµογές για 

κινητά, τους χάρτες ηλεκτρονικών περιηγήσεων (e-tour maps) (Lam, Chan, Peters, 

2020). Ευρεία είναι η χρήση των DMS (Σύστηµα Διαχείρισης Προορισµού), των 

ιστοσελίδων των προµηθευτών, των blogs και των οργανισµών που αφορούν άτοµα 

µε ειδικές ανάγκες, των φωτογραφιών, των online χαρτών και των street views, 

εργαλεία που συµβάλλουν στην ακρίβεια της εξατοµικευµένης πληροφόρησης.  

Σηµαντικό ρόλο για την πληροφόρηση κατέχει και το «e – Word of Mouth», το 

οποίο αξιοποιείται από της τουριστικές επιχειρήσεις µέσω των «Social Media» που 

χρησιµοποιούν. Οι τουριστικοί προορισµοί µπορούν να χρησιµοποιήσουν ακόµη, 

ασύρµατες εφαρµογές, όπως κινητές συσκευές, WIFI, Bluetooth για να παρέχουν 

πληροφορίες βάσει της τοποθεσίας (Buhalis, Michopolou, 2011). Επίσης, οι 

τεχνολογικές καινοτοµίες µέσω της χρήσης τεχνολογίας αναγνώρισης 

ραδιοσυχνοτήτων (RFID), κωδικών QR, τεχνολογίας τοποθεσίας και υπερύθρων 

ενισχύουν την προσβασιµότητα των προορισµών. Μέσω αυτών των τεχνολογιών οι 

τουρίστες έχουν την δυνατότητα να περιηγηθούν στα αξιοθέατα, µε αισθητήρες 

µπροστά από τα εκθέµατα. (Lam, Chan, Peters, 2020)  

 

Επιπροσθέτως, τα συστήµατα σύστασης και οι ευφυείς παράγοντες, τα οποία 

βασίζονται στην τεχνητή νοηµοσύνη και τα νευρωνικά δίκτυα, βοηθούν τους 

τουριστικούς προορισµούς να αυξήσουν την ικανοποίηση των πελατών, παρέχοντας 

εξατοµικευµένο περιεχόµενο σύµφωνα µε τις προηγούµενες επιλογές. Ένα CRM 

(customer relationship management) σύστηµα σε συνδυασµό µε ευφυείς παράγοντες 

και συστήµατα σύστασης είναι ικανό , ώστε να εκτιµήσουν τις ποικίλες απαιτήσεις 
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προσβασιµότητας σε ατοµικό επίπεδο, να προβλέψουν την βέλτιστη πορεία δράσης 

και να µάθουν από άλλα άτοµα µε παρόµοιες ανάγκες (Buhalis, Michopolou, 2011). 

 

Είναι εξαιρετικά σηµαντικό για τους τουριστικούς προορισµούς o διαχωρισµός της 

τουριστικής αγοράς καθώς οι απαιτήσεις για  προσβασιµότητα διαφέρουν ανάλογα 

µε το είδος και τον βαθµό αναπηρίας του κάθε ατόµου (κινητικότητα, όραση, οµιλία, 

ακοή, ηλικία). Με τον τρόπο αυτό θα δηµιουργηθούν οι κατάλληλες υπηρεσίες και 

προϊόντα που θα απευθύνονται σε συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. Η εικόνα 

προορισµού θα διαδοθεί σε πιθανούς και διαφορετικούς πελάτες (Buhalis, 

Michopolou, 2011).  

 

2.4.4 Covid19  και τουρισµός 

Είναι σαφές πως ο τουρισµός εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την κινητικότητα των 

ατόµων, την συνδεσιµότητα των περιοχών και την προσβασιµότητα των προορισµών. 

Παρ’ όλα αυτά, υπάρχουν αρκετές προκλήσεις που επηρεάζουν τον τουρισµό, όπως 

πόλεµοι, τροµοκρατία, επιδηµίες και φυσικές καταστροφές. Όµως, δεν περιόρισαν 

τους τουρίστες να ταξιδεύουν εντελώς, αλλά τους επιτρέπουν να στραφούν σε 

εναλλακτικούς προορισµούς (Kwok, Koh, 2020). Η πανδηµία COVID-19 επηρέασε 

σχεδόν όλες τι χώρες ταυτόχρονο, ως εκ τούτου η τουριστική βιοµηχανία δέχεται 

πρωτοφανείς περιορισµούς σε παγκόσµια κλίµακα. Οι τουριστικές επιχειρήσεις 

στρέφονται σε  καινοτόµες στρατηγικές, ώστε να διασφαλίσουν την βιωσιµότητά 

τους (Priyakrushna, Azizul, Erdogan, 2020). Η ροµποτική, η τεχνητή νοηµοσύνη, οι 

αλληλεπιδράσεις ανθρώπου – ροµπότ (Zeng, Chen, Lew,2020) και η εκτεταµένη 

πραγµατικότητα (XR) (Kwok, Koh, 2020) ενσωµατώνονται στον τουρισµό, στα 

ταξίδια και στην φιλοξενία, βοηθώντας την τουριστική βιοµηχανία να παραµείνει 

ανθεκτική και βιώσιµη σε µία τέτοια αντίξοη συνθήκη. Επιπλέον, η χρήση των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης καθίσταται εξαιρετικά σηµαντική κατά τη διάρκεια 

µιας βιώσιµης επιστροφής στον τουρισµό µετά την πανδηµία, η οποία απαιτεί την 

αποκατάσταση της εµπιστοσύνης µέσω της επικοινωνίας (Hysa, Karasek, Zdonek).      

2.4.5 Εκτεταµένη πραγµατικότητα στον τουρισµό  

Η εκτεταµένη πραγµατικότητα ή αλλιώς «extended reality» είναι η αλληλεπίδραση 

των φυσικών αντικειµένων στον χώρο µε την ανθρώπινη κίνηση. Συνήθως οι 

κινήσεις αυτές αναγνωρίζονται και καταγράφονται µε την βοήθεια των «wearables» 

και άλλων κινητών συσκευών.  Η εκτεταµένη πραγµατικότητα ενσωµατώνει όλο το 

φάσµα των πραγµατικοτήτων, όπως εικονική πραγµατικότητα (VR), επαυξηµένη 
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πραγµατικότητα (AR), επαυξηµένη εικονική πραγµατικότητα (AV) και µεικτές 

πραγµατικότητες (MR) (Kwok, Koh, 2020). 

 

Πιο αναλυτικά, η επαυξηµένη πραγµατικότητα (AR) είναι µια διαδραστική τεχνική, 

η οποία προσφέρει µία επαυξηµένη εµπειρία πραγµατικότητας σε πραγµατικό 

χρόνο. Συνδυάζει µία ζωντανή προβολή µε εικόνες, όπως εικόνες 3-D, avatars και 

διαδραστικά χαρακτηριστικά, µέσω µιας συσκευής πολυµέσων, όπως κινητό ή 

υπολογιστής, για την παροχή αέναων πληροφοριών στο χρήστη. Δίνει την ευκαιρία 

στους τουρίστες να εξερευνήσουν έναν άγνωστο προορισµό µε καινοτόµο και 

ρεαλιστικό τρόπο (Cranmer, Dieck, Fountoulaki, 2020). 

 

Καθώς η τεχνολογία εξελίσσεται, διευρύνονται οι εφαρµογές της στην βιοµηχανία 

της φιλοξενίας και του τουρισµού. Οι συσκευές επαυξηµένης πραγµατικότητας 

εµφανίζονται στον τουρισµού είτε ως σταθερές, είτε ως κινητές ή φορητές. 

Χαρακτηριστικά παραδείγµατα είναι οι διαδραστικές οθόνες σε µουσεία και τα 

γυαλιά AR Smart (Cranmer, Dieck, Fountoulaki, 2020). Συγκεκριµένα τα έξυπνα 

γυαλιά επαυξηµένης πραγµατικότητας «Microsoft Hololens», ενσωµατώνουν 

εικονικές πληροφορίες στο οπτικό πεδίο του χρήστη µέσω µιας συσκευής που 

µοιάζει µε γυαλί. Οι χρήστες είναι σε θέση να αλληλεπιδρούν µε την συσκευή µε 

χειρονοµίες και φωνητικές εντολές. Στο πλαίσιο του τουρισµού πολιτιστικής 

κληρονοµιάς, η επαυξηµένη πραγµατικότητα παρέχει µια ενισχυµένη τουριστική 

εµπειρία, δηµιουργώντας αξιοµνηµόνευτες, ελκυστικές και εκπαιδευτικές εµπειρίες  

(Cranmer, Dieck, Fountoulaki, 2020).  

 

Οι δυνατότητες της επαυξηµένης πραγµατικότητας (AR) εµφανίζονται και στο 

στάδιο του σχεδιασµού ενός ταξιδιού και της διαδικασίας κράτησης, καθώς 

προσφέρουν σχεδόν ρεαλιστική και λεπτοµερής πλοήγηση των τουριστικών τόπων, 

προκειµένου οι τουρίστες να σχεδιάσουν αποτελεσµατικά το ταξίδι τους (Nayyar et 

al., 2018). Έχει παρατηρηθεί ότι η επαυξηµένη πραγµατικότητα βελτιώνει την 

προβολή και το κέρδος των καταλυµάτων και των τουριστικών αξιοθέατων, σε 

σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα, όπως φυλλάδια και βίντεο, καθώς δηµιουργεί 

αλληλεπίδραση και άµεση σύνδεση µεταξύ της επιχείρησης και των τουριστών 

(Cranmer, Dieck, Fountoulaki, 2020).     

 

Η πιο κοινή συσκευή επαυξηµένης πραγµατικότητας (AR) είναι τα «smartphones», 

καθώς είναι εύχρηστα και παρέχουν µία ευρεία σειρά εφαρµογών. Η τεχνολογική 
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πρόοδος στις κάµερες, τα γυροσκόπια, τα βελτιωµένα γραφικά, η οθόνη αφής και οι 

ενσωµατωµένοι αισθητήρες διευρύνουν τις ευκαιρίες για τη δηµιουργία 

βελτιωµένων εµπειριών επαυξηµένης πραγµατικότητας (AR) (Cranmer, Dieck, 

Fountoulaki, 2020). Για παράδειγµα, δίνεται η δυνατότητα στους χρήστες 

κρατώντας το «smartphone» ή το «tablet» µπροστά από ένα αξιοθέατο να 

εµφανίζονται πρόσθετες πληροφορίες, επαυξάνοντας έτσι την πραγµατικότητα 

(Nayyar et al., 2018).       

 

Όπως η επαυξηµένη πραγµατικότητα (AR) έτσι και η εικονική (VR), παρέχουν την 

εικονική εµπειρία ενός τουριστικού προορισµού χωρίς την φυσική παρουσία των 

ατόµων εκεί. Δηµιουργούν ένα διαδραστικό τρισδιάστατο περιβάλλον, το οποίο 

προσοµοιώνεται από έναν υπολογιστή και απεικονίζει τουριστικές τοποθεσίες ή 

αξιοθέατα, δηµιουργώντας ταυτόχρονα ένα ολοκληρωµένο εικονικό περιβάλλον 

(VE) (Nayyar et al., 2018). Με τον τρόπο αυτό, δίνεται η δυνατότητα για καλύτερη 

τουριστική εµπειρία, καινοτόµους τρόπους εξερεύνησης αξιοθέατων και µείωση των 

περιττών µετακινήσεων (Priyakrushna, Azizul, Erdogan, 2020). 

 

Οι τεχνολογίες των πραγµατικοτήτων συµβάλλουν σηµαντικά και στον τοµέα των 

εκπαιδευτικών σχολικών εκδροµών. Είναι σαφές πως έχει αναβληθεί κάθε είδους δια 

ζώσης εκπαίδευση, εποµένως και οι εκπαιδευτικές εκδροµές δεν αναµένεται να 

πραγµατοποιηθούν, ίσως ακόµη και µετά την πανδηµία. Ως εκ τούτου, την θέση 

τους µπορούν να πάρουν οι εικονικές εκδροµές. Τα εκπαιδευτικά ιδρύµατα πρέπει 

να λάβουν σοβαρά υπόψη τους την διοργάνωση αυτών των εικονικών ταξιδιών ως 

υποκατάστατο των κανονικών. Επιπροσθέτως, διάφορα σηµεία ενδιαφέροντος, 

αξιοθέατα, µουσεία µπορούν να προβάλλονται µέσω των τεχνολογιών των 

πραγµατικοτήτων, να προσφέρουν ολοκληρωµένες εµπειρίες και  να συµβάλλουν 

στην απόκτηση γνώσεων 

 

Η ευελιξία στην ενσωµάτωση των ψηφιακών τεχνολογιών καθίσταται πλέον ζωτικής 

σηµασίας για την επιβίωση των τουριστικών επιχειρήσεων, όχι µόνο για την 

αντιµετώπιση του ανταγωνισµού αλλά και για την επίτευξη βιωσιµότητας. Εν µέσω 

πανδηµίας χαρακτηριστικά είναι τα παραδείγµατα χρήσης της εκτεταµένης 

πραγµατικότητας, ως εναλλακτικές προτάσεις στους ταξιδιωτικούς περιορισµούς 

(Kwok, Koh, 2020). 

 

2.4.6 Η συµβολή των Big Data στην πληροφόρηση   
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Η πανδηµία COVID-19 που έχει ξεσπάσει, έχει δείξει ότι η έλλειψη γνώσης 

περιορίζει την ικανότητα της τουριστικής βιοµηχανίας να σχεδιάζει και να 

διαχειρίζεται τους κινδύνους και την αβεβαιότητα. Τα ιστορικά δεδοµένα αποτελούν 

µία µορφή γνώσης, σε περιπτώσεις περιορισµένης περιβαλλοντικής αλλαγής. Κατά 

αυτόν τον τρόπο, λειτουργούν και οι Οργανισµοί Διαχείρισης Προορισµών (DMOs), 

χρησιµοποιώντας ιστορικά δεδοµένα για να προβλέψουν την µελλοντική τουριστική 

ζήτηση (Gallego, Font, 2020). Ωστόσο, σε περιόδους που προκύπτουν έκτακτα 

εξωγενή γεγονότα, η τουριστική βιοµηχανία έρχεται αντιµέτωπη µε περιορισµένες 

γνώσεις. Αυτό σηµαίνει πως, οι Οργανισµοί Διαχείρισης Προορισµών (DMOs) και οι 

τουριστικές επιχειρήσεις πρέπει να ενσωµατώσουν νέες πηγές δεδοµένων και να 

χρησιµοποιήσουν τα «Big Data», ώστε να διαµορφώσουν τα µακροπρόθεσµα 

επιχειρησιακά τους µοντέλα και να προβλέψουν έγκαιρα τις κινήσεις της τουριστικής 

αγοράς. 

Τα δεδοµένα λειτουργικών συναλλαγών (αναζητήσεις στο διαδίκτυο, επισκέψεις σε 

ιστοσελίδες, ηλεκτρονικές κρατήσεις και αγορές) χρησιµοποιούνται συχνά από τους 

DMOs για την πρόβλεψη της ζήτησης και την κατασκευή δεικτών, οι οποίοι 

επιτρέπουν στους διαχειριστές προορισµού να λαµβάνουν τεκµηριωµένες αποφάσεις 

(Gallego, Font, 2020). 

2.4.7 Ροµπότ 

Τα ροµπότ (Robots), οι τεχνολογίες τεχνητής νοηµοσύνης (Artificial intelligence) και 

οι εφαρµογές µηχανικής µάθησης (Machine Learning) αποκτούν ολοένα και 

σηµαντικότερη θέση σε αεροδρόµια, συστήµατα µεταφορών, χώρους αναψυχής, 

αξιοθέατα, ξενοδοχεία, εστιατόρια και γενικότερα στην τουριστική βιοµηχανία 

(Zeng, Chen, Lew, 2020). Ειδικότερα κατά την περίοδο της πανδηµίας COVID- 19 

διεγείρεται το ενδιαφέρον για την υιοθέτηση ροµπότ υπηρεσιών στον τοµέα του 

τουρισµού, καθώς θεωρείται µία τεχνολογική καινοτοµία, η οποία επιτρέπει στους 

τουρίστες να λαµβάνουν υπηρεσίες χωρίς άµεση συµµετοχή ανθρώπινων υπαλλήλων.   

Επιπλέον, επαναπροσδιορίζεται ο τρόπος µε τον οποίο οι καταναλωτές 

αλληλεπιδρούν µε τους παρόχους υπηρεσιών και φαίνεται να δείχνουν θετικότερη 

στάση απέναντι στα ξενοδοχεία µε προσωπικό ροµπότ έναντι αυτών µε ανθρώπινο 

προσωπικό (Seongseop et al., 2021). Ως εκ τούτου, οι εταιρείες τουρισµού και 

φιλοξενίας µπορούν να επενδύσουν σε ροµποτικές τεχνολογίες ως ένας από τους 

τρόπους παροχής φυσικής απόστασης µεταξύ τουριστών και εργαζοµένων 

(Seyitoglu, Ivanov, 2020). 
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2.4.8 Ροµπότ τεχνητής νοηµοσύνης και η µηχανική µάθηση 

Αρχικά, η τεχνολογία µηχανικής µάθησης εφαρµόστηκε στους τοµείς του τουρισµού 

και της φιλοξενίας για ανάλυση µαζικών δεδοµένων, καθώς πρόκειται για µία 

υπολογιστική µέθοδο που χρησιµοποιεί µαθησιακή εµπειρία για την βελτίωση της 

απόδοσης των εργασιών. Για παράδειγµα, οι τουριστικοί ιστότοποι χρησιµοποιούν 

εφαρµογές ανάλυσης µεγάλων δεδοµένων (Big Data analysis applications), µε την 

βοήθεια της τεχνητής νοηµοσύνης και της µηχανικής µάθησης για να προβλέψουν τις 

αφίξεις των τουριστών (Hanyoung, Myunghwa, Seung, 2019). 

Η ροµποτική τεχνολογία και η τεχνητή νοηµοσύνη αποτελούν τεχνολογίες 

αυτοµατισµού, οι οποίες συνδυάζουν τεχνολογία αναγνώρισης προσώπου (Visual 

recognition), τεχνολογίες φωνητικής αναγνώρισης (Speech recognition) και φορητή 

τεχνολογία (Self- mobility), που µπορεί να εφαρµοστεί στην κατασκευή και 

παράδοση προϊόντων και υπηρεσιών (Seongseop et al., 2021). Οι κύριες κατηγορίες 

των ροµπότ τεχνητής νοηµοσύνης, σύµφωνα µε τα καθήκοντα και τους ρόλους τους 

στον κλάδο του τουρισµού και της φιλοξενίας είναι: ροµπότ επικοινωνίας, ροµπότ 

σεφ, ροµπότ παράδοσης, ροµπότ ψυχαγωγίας, ροµπότ καθαριότητας, ροµπότ οδηγού 

και ροµπότ ασφάλειας (Hanyoung, Myunghwa, Seung, 2019). 

 Οι εταιρείες τουρισµού και φιλοξενίας αρχίζουν να υιοθετούν ένα ευρύ φάσµα 

ροµπότ υπηρεσιών, όπως τα ανθρωποειδή, τα ζωοµορφικά, τα µηχανικά ροµπότ 

(Seyitoglu, Ivanov, 2020) , τα αυτόνοµα οχήµατα, τα drones και άλλα έξυπνα ροµπότ 

(Zeng, Chen, Lew, 2020), παρέχοντας ποικίλες υπηρεσίες, όπως check- in, check- 

out, χαιρετισµός, υπηρεσίες µπάτλερ, παράδοση στο δωµάτιο και µέτρηση της 

ανθρώπινης θερµοκρασίας. Επίσης, ροµπότ εµφανίζονται και στον τοµέα της 

καθαριότητας, τα οποία σκουπίζουν, σφουγγαρίζουν και απολυµαίνουν τους 

κοινόχρηστους χώρους των ξενοδοχειακών µονάδων.  

Παρακάτω αναλύεται η συµβολή της ροµποτικής τεχνολογίας σε κάποιους βασικούς 

τοµείς του τουρισµού. 

Η ροµποτική τεχνολογία εµφανίζονται στα αεροδρόµια, µε την µορφή των ροµπότ –

οδηγών για να καλύψουν τις ανάγκες των ανθρώπων για πληροφορίες βάσει 

τοποθεσίας, πλοήγηση, υπηρεσίες µεταφοράς, check- in, ακόµη και να παραδώσουν 

αποσκευές. Ακόµη, τα ροµπότ – οδηγοί εµφανίζουν χάρτες και καθοδηγούν τους 

επισκέπτες στον προορισµό που ζητούν (Hanyoung, Myunghwa, Seung, 2019). 

Επιπλέον, είναι ιδιαιτέρως χρήσιµα σε πολυσύχναστους χώρους όπως εµπορικά 

συγκροτήµατα και αεροδρόµια κατά την περίοδο της πανδηµίας COVID-19, καθώς 
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έχουν την ικανότητα να εντοπίζουν περιοχές υψηλού κινδύνου (Zeng, Chen, Lew, 

2020).   

Επίσης, ροµπότ χρησιµοποιούνται και στις µεταφορές, όπου εκεί εµφανίζονται τα 

αυτόνοµα οχήµατα ή «self- driving» αυτοκίνητα και τα ροµπότ παράδοσης, για την 

µεταφορά τουριστών, κατοίκων, ακόµη και για µεταφορά αποσκευών των 

επισκεπτών των ξενοδοχείων (Hanyoung, Myunghwa, Seung, 2019). Επιπλέον, κατά 

την είσοδο στα Μέσων Μαζικής Μεταφοράς, χρησιµοποιούντα έξυπνες πύλες και 

ροµπότ για την θερµοµέτρηση των επιβατών   (Zeng, Chen, Lew, 2020).  

Τέλος, η ροµποτική τεχνολογία σχεδιάζεται να ενσωµατωθεί στα αξιοθέατα, σε 

πολιτιστικές εκδηλώσεις, σε επιχειρήσεις ψυχαγωγίας, για να παρέχουν εµπειρίες 

ευχαρίστησης (Hanyoung, Myunghwa, Seung, 2019).  Ακόµη και σε δύσβατες - 

γραφικές περιοχές, η χρήση έξυπνων συστηµάτων παρακολούθησης, όπως ιπτάµενα 

ροµπότ (drones), εδραιώνεται για τον εντοπισµό και τον έλεγχο του αριθµού των 

επισκεπτών (Zeng, Chen, Lew, 2020).  

Εκτός όµως, από την εκτέλεση εργασιών εξυπηρέτησης, οι ροµποτικές τεχνολογίες 

δηµιουργούν νέες εµπειρίες στους τουρίστες, οι οποίοι αποκτούν το αίσθηµα ότι 

συνοδεύονται από µία άλλη κοινωνική οντότητα, απολαµβάνουν εξατοµικευµένες 

υπηρεσίες, µειώνουν τον χρόνο αναµονής τους. Από την άλλη πλευρά, οι 

τουριστικές επιχειρήσεις, βελτιώνουν την παροχή υπηρεσιών, µειώνουν το κόστος 

εργασίας, ενισχύουν την ανταγωνιστικότητα και πετυχαίνουν διαφοροποίηση µέσω 

της τεχνολογικής φήµης (Seongseop et al., 2021). 

2.4.9 Ανησυχίες για τα Ροµπότ στον τουρισµό  

Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί, ότι παρά τις θετικές επιδράσεις που επιφέρουν οι 

συγκεκριµένες τεχνολογίες στην ποιότητα ζωής και στην υγεία, υπάρχουν ανησυχίες 

σχετικά µε την απασχόληση και την ανεργία. Μία πιθανή διαταραχή της αγοράς 

εργασίας µπορεί να επέλθει, µε την εισαγωγή της τεχνητής νοηµοσύνης, απαιτώντας 

τροποποιηµένες θέσεις εργασίας και δεξιότητες. Η ευρεία χρήση ροµπότ στην 

βιοµηχανία του τουρισµού θα µπορούσε να προκαλέσει µεγάλο αριθµό ανθρώπων να 

χάσουν την δουλεία τους (Zeng, Chen, Lew, 2020). Επιπλέον, η απώλεια 

διαπροσωπικής επαφής ως αποτέλεσµα της χρήσης ροµπότ, µπορεί να προκαλέσει 

απώλεια κοινωνικών σχέσεων (Seongseop et al., 2021). Πράγµα που οδηγεί στην 

δυσανασχέτηση των τουριστών σχετικά µε τα ροµπότ υπηρεσιών, λόγω της έλλειψης 

εξανθρωπισµού και περιορισµένης ικανότητας εκδήλωσης συναισθηµάτων. Έτσι 

λοιπόν, οι  εταιρείες τουρισµού και φιλοξενίας πρέπει να πλαισιώσουν τα ροµπότ 
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υπηρεσιών µε άλλες τεχνολογίες πληροφοριών και επικοινωνιών (π.χ. µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, βιντεοδιάσκεψη / συνοµιλία µέσω βίντεο µε έναν άνθρωπο 

υπάλληλο) για να µετριάσουν τις αρνητικές επιπτώσεις της φυσικής 

αποστασιοποίησης, να συνδέσουν τους ανθρώπους και να µειώσουν την ψυχολογική 

απόσταση µεταξύ τους (Seyitoglu, Ivanov, 2020). 

Οι ανησυχίες γύρω από την ροµποτική τεχνολογία είναι επίσης έντονες σχετικά µε 

την ευπάθεια των συστηµάτων ασφάλειας των ροµπότ και την εµπιστευτικότητα των 

ιδιωτικών δεδοµένων των τουριστών που διαχειρίζονται (Zeng, Chen, Lew, 2020).  

2.5 Social Media στον τουρισµό 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν αλλάξει ριζικά τον τρόπο µε τον οποίο οι 

άνθρωποι αλληλεπιδρούν µεταξύ τους, αλλά και µε εταιρίες και επωνυµίες. Οι 

χρήστες µοιράζονται τις ιδέες τους και τις απόψεις τους και αξιολογούν προϊόντα και 

υπηρεσίες (Mariani, Styven, Ayeh, 2019). Επιπλέον, η ευρεία χρήση των κινητών 

συσκευών και η ελευθερία των χρηστών για πρόσβαση στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης οπουδήποτε και οποτεδήποτε, αλλάζει περεταίρω τις συνήθειες των 

πελατών (Minazzi, Lagrosen, 2014). Επί του παρόντος, οι τουρίστες χρησιµοποιούν 

νέες τεχνολογίες, συµπεριλαµβανοµένων των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, για να 

συλλέξουν πληροφορίες σχετικά µε ένα συγκεκριµένο µέρος, τις υπηρεσίες που 

προσφέρονται και τα τουριστικά αξιοθέατα (Hysa, Karasek, Zdonek, 2021).  

Είναι σαφές ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν εισχωρήσει στην τουριστική 

βιοµηχανία, µε πολλές τουριστικές επιχειρήσεις και προορισµούς να επενδύουν σε 

αυτά για να αλληλεπιδρούν αποτελεσµατικά µε τους πιθανούς επισκέπτες (Mariani, 

Styven, Ayeh, 2019), να οικοδοµούν και να διατηρούν τις σχέσεις τους, 

δηµιουργώντας κοινωνικά δίκτυα και εικονικούς κόσµους. Τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης αποτελούν µία κατάλληλη στρατηγική µάρκετινγκ για την προώθηση 

προορισµών, εξασφαλίζοντας τον κατάλληλο αριθµό και τύπο τουριστών (Hysa, 

Karasek, Zdonek, 2021). Επιπλέον, παρατηρείται ο αυξανόµενος ρόλος τους στην 

υποστήριξη του ταξιδιωτικού σχεδιασµού, της λήψης αποφάσεων στο στάδιο πριν 

από το ταξίδι, της υλοποίησης και της ανταλλαγής ταξιδιωτικών εµπειριών.  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης εστιάζουν ολοένα και περισσότερο στις αναδυόµενες 

τάσεις στη συµπεριφορά των χρηστών τους, οι οποίες σχετίζονται µε τις αποφάσεις 

σχετικά µε τους τουριστικούς προορισµούς, την διαµονή και τις µεταφορές (Mariani, 

Styven, Ayeh, 2019). Ανάλογα µε την ηλικία, οι άνθρωποι που σχεδιάζουν ένα ταξίδι 

έχουν διαφορετικές προσδοκίες, απαιτήσεις ή προτιµήσεις σχετικά µε το σκοπό, τον 
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τόπο και το χρόνο που περνούν τις διακοπές τους. Κατά την προετοιµασία της 

κατάλληλης προώθησης των τουριστικών προορισµών και την ανάπτυξη µιας 

αποτελεσµατικής επικοινωνιακής στρατηγικής, είναι σηµαντικό να γνωρίζουµε πώς 

οι διαφορετικές ηλικιακές οµάδες περνούν τον ελεύθερο χρόνο τους, τις προσδοκίες 

και τις ανάγκες τους (Hysa, Karasek, Zdonek, 2021). 

Παρακάτω εµφανίζονται µερικά παραδείγµατα από τους τύπους των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης: 

 Ιστολόγια (blogs) και microblogs π.χ Twitter, Κοινωνικά δίκτυα π.χ Facebook, 

Instagram, Επαγγελµατικοί ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης π.χ LinkedIn, Δίκτυα 

συνεργασίας π.χ Wikipedia, Διαδικτυακά Φόρουµ, Κοινότητες περιεχοµένου π.χ 

YouTube, Vimeo, Pinterest, Υπηρεσίες αξιολόγησης και πύλες π.χ TripAdvisor, 

Εικονικοί κόσµοι, Εικονικοί κόσµοι παιχνιδιών (Hysa, Karasek, Zdonek, 2021).  

Λαµβάνοντας υπόψη τις τάσεις γίνεται όλο και πιο σηµαντική η ανάγκη των 

τουριστικών επιχειρήσεων για συγχρονισµό µε τις τεχνολογικές προσδοκίες των 

καταναλωτών. Ως εκ τούτου, οι ταξιδιωτικές εταιρείες θα πρέπει να κατανοούν τους 

κατάλληλους τρόπους χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και τα βασικά 

στοιχεία µιας επιτυχηµένης και ολοκληρωµένης στρατηγικής µάρκετινγκ (Minazzi, 

Lagrosen, 2014), καθώς το περιεχόµενο που δηµιουργείται από τους χρήστες σε 

διάφορα κοινωνικά δίκτυα καθορίζει σε µεγάλο βαθµό την εικόνα ενός οργανισµού, 

επηρεάζοντας ακόµη και τα έσοδά του και, εποµένως, την επιβίωσή του (Hysa, 

Karasek, Zdonek, 2021). 

Tα µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιήθηκαν κυρίως στον τοµέα του 

µάρκετινγκ, των πωλήσεων, της εξυπηρέτησης πελατών ή της διαχείρισης σχέσεων 

µε τους πελάτες. Ωστόσο, µε την πάροδο του χρόνου, άρχισαν να χρησιµοποιούνται 

για προσλήψεις εργαζοµένων, εσωτερική επικοινωνία, συνεργασία, διαχείριση 

έργων, κατάρτιση και εκπαίδευση (Hysa, Karasek, Zdonek, 2021).  

2.5.1 E-WOM 

Τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος σε συνδυασµό µε την 

αδυναµία να δοκιµαστεί πριν τη αγορά του, αναγκάζουν τους τουρίστες να 

βασίζονται σε απόψεις και εµπειρίες άλλων ανθρώπων. Οι τουρίστες επιλέγουν να 

ενηµερώνονται για έναν τουριστικό προορισµό από τα σχόλια που βασίζονται στις 

εµπειρίες άλλων ατόµων, οι οποίοι έχουν επισκεφθεί τον συγκεκριµένο προορισµού, 

καθώς τα θεωρούν αµερόληπτα και πιο αληθή σε σχέση µε τις πληρωµένες 
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διαφηµίσεις (Χαγκάµπ, 2012). Το eWOM έχει καταστεί ισχυρός παράγοντας 

επιρροής στην τουριστική βιοµηχανία, καθώς χαρακτηρίζεται η σηµαντικότερη πηγή 

πληροφοριών που επηρεάζει τις αποφάσεις αγοράς καταναλωτών σχετικά µε τη 

φιλοξενία και τις τουριστικές υπηρεσίες. Τα infomediaries, τα οποία επιτρέπουν 

στους χρήστες να ανταλλάσσουν πληροφορίες µέσω του eWOM, έχουν αποκτήσει 

ιδιαίτερη σηµασία στον κλάδο της φιλοξενίας κατά το στάδιο της προαγοράς (Reyes-

Menedez et al., 2020). Oι διαδικτυακές κριτικές είναι η καλύτερη πηγή για να 

µετρήσετε την ικανοποίηση ή τη δυσαρέσκεια µεταξύ των πελατών. Οι κριτικές 

ξενοδοχείων αποτελούν τη βάση για την παροχή καλύτερων εµπειριών(Kumar, Pal, 

2020).    

2.5.2 Social Media Analytics 

Το κοινό δηµοσιεύει όλο και περισσότερο πληροφορίες και αναζητά πληροφορίες 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης κατά τον προγραµµατισµό ταξιδιών (Hysa, Karasek, 

Zdonek, 2021). Οι ιστότοποι κοινωνικών µέσων επιτρέπουν στους χρήστες να 

δηµιουργούν και να διανέµουν πληροφορίες και εµπειρίες µέσω διαδραστικών 

τεχνολογιών και εφαρµογών Web 2.0, π.χ. Facebook, Twitter, TripAdvisor. Αυτό έχει 

οδηγήσει σε µια έκρηξη των διαδικτυακών UGCs (user-generated contents), π.χ., 

tweets, απόψεις και κριτικές (Chang, Ku, Chen, 2019). 

 Η γνώση που προέρχεται από τα κοινωνικά δίκτυα είναι απαραίτητη για τις 

τουριστικές επιχειρήσεις, ώστε να εντοπίσουν κρυφούς κινδύνους, πιθανές ευκαιρίες, 

να βελτιστοποιήσουν την απόδοση τους, να αυξήσουν τον ανταγωνισµό, να 

κατανοήσουν και να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των πελατών τους (Mirzaalian, 

Halpenny, 2019). Μπορεί επίσης να χρησιµοποιηθεί για την παρατήρηση της 

συµπεριφοράς των τουριστών και τη συλλογή δεδοµένων που επιτρέπουν την 

παρακολούθηση του κατά πόσο µια συγκεκριµένη διαφήµιση θα τους επηρεάσει. Τα 

δεδοµένα που συλλέγονται σχετικά µε αυτούς τους χρήστες µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για τη δηµιουργία προφίλ δυνητικών πελατών, τα οποία θα 

επιτρέψουν την αποτελεσµατικότερη προσέγγιση τους µε ένα διαφηµιστικό µήνυµα 

και θα τους ενθαρρύνουν να επισκεφθούν έναν συγκεκριµένο προορισµό (Hysa, 

Karasek, Zdonek, 2021). 

Επιπλέον, η διαχείριση καταστροφών µπορεί να επωφεληθεί από τη συλλογή και την 

ανάλυση των ροών κοινωνικών µέσων. Είναι σαφές ότι ο τουρισµός είναι ευάλωτος 

σε φυσικές καταστροφές (π.χ. πληµµύρες, σεισµοί, πυρκαγιές, τσουνάµι, τυφώνες), 

διότι η ελκυστικότητα ενός προορισµού εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τις 

αντιλήψεις των τουριστών σχετικά µε την εικόνα και την φήµη του. Εποµένως, η 
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ανάκτηση της διαταραγµένης εικόνας και φήµης ενός επηρεαζόµενου προορισµού 

αποτελεί µείζον ζήτηµα. Η χρήση των δεδοµένων των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

για την υποστήριξη της αποκατάστασης του τουρισµού συµβάλλουν στη λήψη 

αποφάσεων για την αποκατάσταση της ελκυστικότητας ενός επηρεαζόµενου 

τουριστικού προορισµού. Συµβάλλουν επίσης στην επανεκκίνηση της εµπιστοσύνης 

των καταναλωτών, η οποία είναι εξαιρετικά σηµαντική για την υγεία και την 

επιβίωση της τουριστικής βιοµηχανίας. Η αποτελεσµατική διαχείριση των 

συµβάντων φυσικών καταστροφών (π.χ. πρόληψη, προετοιµασία, αντίδραση και 

ανάκτηση)βασίζεται στην αµεσότητα και επικαιρότητα των γεωχωρικών (geospatial) 

πληροφοριών που συλλέγονται από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Yan et al., 2017) 

Οι ιστότοποι κοινωνικών µέσων επιτρέπουν στους χρήστες να δηµιουργούν και να 

διανέµουν πληροφορίες και εµπειρίες µέσω διαδραστικών τεχνολογιών και 

εφαρµογών Web 2.0, π.χ. Facebook, Twitter, TripAdvisor. Αυτό έχει οδηγήσει σε µια 

έκρηξη των διαδικτυακών UGCs (user-generated contents), π.χ., tweets, απόψεις και 

κριτικές (Chang, Ku, Chen, 2019). H απόκτηση ουσιαστικών πληροφοριών είναι 

δύσκολη, καθώς υπάρχει µεγάλος όγκος δεδοµένων που δηµιουργείται καθηµερινά 

από τον τεράστιο αριθµό των χρηστών σε διάφορες πλατφόρµες. Ως εκ τούτου, τα 

Social media analytics (ανάλυση κοινωνικών δικτύων) είναι σχεδιασµένα για να 

συλλέγουν, να εξάγουν, να αναλύουν και να παρουσιάζουν τα Big Data (µαζικά 

δεδοµένα) που δηµιουργούνται στα κοινωνικά δίκτυα (Mirzaalian, Halpenny, 2019). 

Με λίγα λόγια, τα Social media analytics συνδυάζουν ένα ευρύ φάσµα τεχνικών, 

όπως ανίχνευση ιστού (Web crawling), υπολογιστική γλωσσολογία, µηχανική 

µάθηση (machine learning) και στατιστικές µεθόδους, µε σκοπό την παρακολούθηση 

δηµοφιλών θεµάτων, την εξόρυξη απόψεων και συναισθηµάτων ή ακόµη και την 

ανάλυση πληροφοριών γεωαναφοράς (geo-referenced information) (Mirzaalian, 

Halpenny, 2019). 

Τα Social media analytics έχουν ενσωµατωθεί στην βιοµηχανία της φιλοξενίας και 

του τουρισµού µε στόχο να εξετάσουν την ικανοποίηση των πελατών, να 

κατανοήσουν ποία χαρακτηριστικά των ξενοδοχείων προτιµούν οι πελάτες και ποιες 

είναι οι κύριες ανησυχίες τους. Ως εκ τούτου, αναλύονται οι απόψεις των πελατών 

στις διαδικτυακές κριτικές, εξετάζεται η ανταλλαγή γνώσεων µεταξύ των τουριστών  

στις διαδικτυακές κοινότητες και τέλος, µελετώνται τα µηνύµατα π.χ στο Twitter µε 

γεωγραφική σήµανση µε σκοπό την χαρτογράφηση της διεθνής κινητικότητας των 

ταξιδιωτών (Mirzaalian, Halpenny, 2019). Επιπλέον, οι απόψεις των πελατών, οι 

αξιολογήσεις και τα δεδοµένα συµπεριφοράς τους αποτελούν πλούσιες πληροφορίες 
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WOM, οι οποίες επηρεάζουν τις συµπεριφορές άλλων καταναλωτών (Chang, Ku, 

Chen, 2019).  

Η ανάλυση κειµένου και συναισθηµάτων (text and sentiment analysis), η ανάλυση 

τάσεων (trend analysis), η ανάλυση προγνωστικών (predictive analytics) και η 

ανάλυση χωρικών δεδοµένων (spatial data analysis), χρησιµοποιούνται συχνά για τη 

συλλογή δεδοµένων (Mirzaalian, Halpenny, 2019).  Ακόµη, διαφορετικές τεχνικές 

όπως η εξόρυξη απόψεων (opinion mining), η µοντελοποίηση θεµάτων (topic 

modeling), η ανάλυση δικτύου (network analysis), καθώς και η επεξεργασία φυσικής 

γλώσσας (NLP) χρησιµοποιούνται συχνά σε αυτό το στάδιο (Chang, Ku, Chen, 

2019). 

Κατά την ανάλυση συναισθηµάτων (sentiment analysis) επιδιώκεται ο εντοπισµός 

της συλλογικής γνώµης για ένα προϊόν, µια υπηρεσία, ένα ξενοδοχείο ή έναν 

τουριστικό προορισµό. Επίσης, χρησιµοποιείται για την σύγκριση της διαδικτυακής 

παρουσίας των επιχειρήσεων σε σχέση µε τον ανταγωνισµό (Ma, Cheng, Hsiao, 

2018). Η προσέγγιση αυτή συγκρίνει τα χαρακτηριστικά του κειµένου, µίας κριτικής 

ή αξιολόγησης ξενοδοχείου, µε προκαθορισµένες λέξεις που έχουν καταχωρηθεί στο 

λεξικό και κατά αυτό τον τρόπο ορίζεται ο τόνος του κειµένου σε αρνητικός ή 

θετικός (Mirzaalian, Halpenny, 2019). Η ανάλυση των δεδοµένων των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης µε τη χρήση της ανάλυσης συναισθηµάτων βοηθά τις 

τουριστικές επιχειρήσεις να παρακολουθούν τις εµπειρίες και την ικανοποίηση των 

πελατών. Τα σχόλια στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τα «tweets» και η αναρτήσεις 

στο Facebook, αποτελούν µία άτυπη ανατροφοδότηση για τις τουριστικές 

επιχειρήσεις (Thelwall, 2019). Αυτό σηµαίνει ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις 

µπορούν να αποκτήσουν πρόσθετες και πιο λεπτοµερείς πληροφορίες σχετικά µε τις 

προσφερόµενες υπηρεσίες, προϊόντα, αλλά και την ικανοποίηση των επισκεπτών.   

Σηµαντικό κοµµάτι των social media analytics είναι η ανάλυση τάσεων (trend 

analysis), η οποία αναφέρεται σε τεχνικές και µεθόδους για την εξαγωγή και την 

πρόβλεψη συµπεριφορικών προτύπων και τάσεων. Μέσω της ανάλυσης τάσεων 

επιτυγχάνεται η πρόβλεψη της επισκεψιµότητας ενός τουριστικού προορισµού και η 

πρόβλεψη της αποτελεσµατικότητας των εκστρατειών τουριστικού µάρκετινγκ. Η 

πρόβλεψη της ζήτησης και τα συστήµατα υποστήριξης αποφάσεων (decision-making 

support systems) για τον τουρισµό έχουν βοηθηθεί από την ανάλυση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, την αναζήτηση δεδοµένων του Google Trend και την 

ανάλυση κριτικών του TripAdvisor. Κατά αυτό τον τρόπο, προβλέπονται οι τάσεις 

και οι ανάγκες των πελατών, όπως για παράδειγµα η ανάγκη για δηµιουργία έξυπνων 
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τουριστικών προορισµών, εντοπίζονται οι τάσεις µέσω των αξιολογήσεων των 

ξενοδοχείων και τέλος, εκτιµώνται οι µελλοντικές τάσεις και προτιµήσεις των 

τουριστών (Mirzaalian, Halpenny, 2019). 

Η ανάλυση προγνωστικών (predictive analytics) στον τουρισµό και στην φιλοξενία 

µπορεί να εφαρµοστεί για να προβλέψει τις επόµενες κινήσεις των τουριστών, βάση 

του πού και πότε επισκέφθηκαν έναν προορισµό, αλλά και τι δηµοσίευσαν στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Επίσης, εκτιµάται η ζήτηση των ξενοδοχείων από δεδοµένα 

που παράγονται από χρήστες σε πολλά µέσα κοινωνικής δικτύωσης και προτείνεται 

ένα µοντέλο υποστήριξης αποφάσεων για να βοηθήσει τους τουρίστες, µε βάση τις 

κοινωνικές πληροφορίες που ανακτώνται από το TripAdvisor, να βρουν 

εξατοµικευµένα προϊόντα και υπηρεσίες.  

Ο τουρισµός είναι ένα γεωγραφικό φαινόµενο που βασίζεται στις χωρικές 

µετακινήσεις των τουριστών. Το σύστηµα γεωγραφικών πληροφοριών έχει 

χρησιµοποιηθεί ως εργαλείο για την υποστήριξη ποικίλων προβληµάτων χωρικών 

αποφάσεων στην τουριστική έρευνα για τον τουριστικό σχεδιασµό, την πολιτική, το 

µάρκετινγκ, την ανάπτυξη και τη διαχείριση (Seunghyun et al., 2020). Οι γεωγραφικά 

αναφερόµενες (µε γεωγραφική σήµανση, geo-tagged) φωτογραφίες, οι διαδικτυακές 

«check-in» δραστηριότητες και γενικότερα τα δεδοµένα µε  γεωγραφική σήµανση 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Twitter, το Facebook ή το Instagram 

καθιστούν τους τουρίστες ανιχνεύσιµους και αποκαλύπτουν τις προτιµήσεις τους για 

τους προορισµούς. Ως εκ τούτο, οι DMOs (Destination Management Organization) 

και οι τουριστικές επιχειρήσεις χρησιµοποιώντας εργαλεία του συστήµατος 

γεωγραφικών πληροφοριών (Geographic Information System, GIS) και µεθόδους 

ανάλυσης χωρικών δεδοµένων (spatial data analysis), µπορούν να περιγράψουν τις 

χωρικές κατανοµές δηµοφιλών τουριστικών προορισµών, να προβλέψουν τις 

περιοχές µε υψηλή ζήτηση και να ελέγξουν την καθηµερινή ροή κυκλοφορίας των 

τουριστών, µέσω της χωρικής απεικόνισης δεδοµένων αλληλεπίδρασης (Mirzaalian, 

Halpenny, 2019). 

2.6 Ασφάλεια δεδοµένων 

Οι έξυπνοι τουριστικοί προορισµοί και η ενσωµάτωση των ΤΠΕ σε περιβάλλοντα 

προορισµών καλύπτουν τις πιθανές ανάγκες και επιθυµίες των ταξιδιωτών, 

εµπλουτίζουν τις εµπειρίες τους και ενισχύουν τη ανταγωνιστικότητα κάθε 

προορισµού.  Η ανάγκη για επιτόπια ενηµέρωση σε πραγµατικό χρόνο είναι τόσο 

αναγκαία που οι τουρίστες θα µπορούσαν εύκολα να πειστούν να παραχωρήσουν τα 

δεδοµένα τους. Επιπλέον, το ελκυστικό περιεχόµενο και τα διαδραστικά 



32	
	

χαρακτηριστικά του προορισµού, αναστέλλουν τις ανησυχίες των τουριστών σχετικά 

µε την προστασία της ιδιωτικής ζωής και τα προσωπικά δεδοµένα. Η προστασία της 

ιδιωτικής ζωής και των προσωπικών δεδοµένων είναι καίριας σηµασίας για την 

τουριστική βιοµηχανία και τους έξυπνους τουριστικούς προορισµούς, οι οποίοι 

καλούνται να εξισορροπήσουν τις εξατοµικευµένες και έξυπνες υπηρεσίες µε την 

νοµική προστασία (Masseno, Santos, 2018). 

Είναι γνωστό ότι η χρήση και ο συνδυασµός προηγµένων τεχνικών ανάλυσης 

δεδοµένων, οι οποίες περιλαµβάνουν µηχανική µάθηση, τεχνικές εξόρυξης 

δεδοµένων, ενισχύουν τους κοινούς κινδύνους που παρεµποδίζουν την ιδιωτικότητα 

και την προστασία των δεδοµένων (Masseno, Santos, 2018). Επίσης, οι τεχνολογίες 

που χρησιµοποιούνται στους έξυπνους τουριστικούς προορισµούς, για τεχνολογικές 

και εξατοµικευµένες εµπειρίες ενέχουν νοµικούς κινδύνους και απαιτούν προσεκτική 

ανάλυση του πλαισίου προστασίας δεδοµένων, καθώς χρησιµοποιούν την κατάρτιση 

προφίλ (“profiling”), το οποίο περιλαµβάνει διαδικασίες διαχείρισης πληροφοριών 

(Masseno, Santos, 2019). Τα παραπάνω ενισχύονται όταν οι πληροφορίες (π.χ. 

δεδοµένα κινητικότητας) συνδέονται και συνδυάζονται µε δεδοµένα από άλλες πηγές 

διαθέσιµων στο κοινό πληροφοριών (π.χ. αναρτήσεις στο Facebook ή στο Twitter, 

καταχωρήσεις ιστολογίων κ.λπ.) (Masseno, Santos, 2018). Επιπλέον, παρ’ όλο που τα 

Big Data θεωρούνται χρήσιµα για της τουριστικές επιχειρήσεις υπάρχουν 

εκτεταµένες ηθικές ανησυχίες και προβληµατισµοί σχετικά µε την προστασία της 

ιδιωτικότητας, την ασφάλεια και κυρίως την παραβίαση των δεδοµένων (Yallop, 

Seraphin, 2020).   

Κατά την επιλογή λύσεων ανάλυσης, οι οργανισµοί τουρισµού και φιλοξενίας 

υποχρεούνται να αντιµετωπίζουν τις αυξανόµενες ανησυχίες σχετικά µε την 

προστασία της ιδιωτικής ζωής και την ασφάλεια των δεδοµένων των πελατών, 

θέτοντας σε εφαρµογή καλά σχεδιασµένα πλαίσια διακυβέρνησης δεδοµένων ικανά 

να παρέχουν ποιοτικά δεδοµένα και να είναι σε θέση να παρέχουν αποτελεσµατικά 

πλαίσια ασφάλειας και προστασίας δεδοµένων για όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη. Αυτό 

γίνεται ακόµη πιο σηµαντικό στο µέλλον λόγω της ταχείας στροφής προς πιο 

αυτοµατοποιηµένους οργανισµούς που καθοδηγούνται από δεδοµένα (Yallop, 

Seraphin, 2020).     

Είναι σηµαντικό να επισηµανθούν τα εργαλεία συµµόρφωσης που µπορούν να 

βοηθήσουν τους οργανισµούς έξυπνου τουριστικού προορισµού να εκπληρώσουν τις 

υποχρεώσεις προστασίας δεδοµένων τους και να προστατεύσουν τα δικαιώµατα 

απορρήτου των ανθρώπων, τα οποία είναι ανωνυµία, ψευδωνυµία, πολιτικές 
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απορρήτου, εκτίµηση επιπτώσεων προστασίας δεδοµένων (DPIA), προστασία 

προσωπικών δεδοµένων, αλγοριθµική διαφάνεια και πιστοποίηση απορρήτου 

(Masseno, Santos, 2018).  

2.6.1 Ανησυχίες σχετικά µε την ασφάλεια δεδοµένων 

Τα δεδοµένα που συλλέγονται από τους πανταχού παρόντες αισθητήρες σε έναν 

έξυπνο τουριστικό προορισµό είναι, κατ' αρχήν, δεδοµένα προσωπικού χαρακτήρα ή 

«προσωπικά αναγνωρίσιµες πληροφορίες». Κατά συνέπεια, οι προορισµοί πρέπει να 

αξιολογούν κατά πόσον η επεξεργασία των δεδοµένων προσωπικού χαρακτήρα είναι 

δίκαιη και διαφανής (Masseno, Santos, 2018). Η επεξεργασία µη ευαίσθητων 

δεδοµένων µπορεί να οδηγήσει, µέσω εξόρυξης δεδοµένων, σε δεδοµένα που 

αποκαλύπτουν προσωπικές ή ευαίσθητες πληροφορίες, θολώνοντας έτσι τις 

συµβατικές κατηγορίες δεδοµένων.  

Η δηµιουργία προφίλ χρηστών είναι ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό στους 

τουριστικούς προορισµούς. Πιο συγκεκριµένα επεξεργάζονται τα δεδοµένα και τα 

σχόλια των χρηστών, προκειµένου να παρέχουν υπηρεσίες υψηλής ποιότητας και 

συστήµατα σύστασης. Όσο πιο «πλούσιο» το προφίλ του κάθε χρήστη, τόσο πιο 

εξατοµικευµένη και στοχευόµενη είναι η προσέγγισή του (Masseno, Santos, 2018). 

Παρ’ όλα αυτά, η κατάρτιση προφίλ στους έξυπνους τουριστικούς προορισµούς 

µπορεί να οδηγήσει στον αποκλεισµό της πρόσβασης σε υπηρεσίες κοινής ωφέλειας 

για όσους δεν είναι πρόθυµοι να µοιραστούν προσωπικά δεδοµένα (Masseno, Santos, 

2019). Για τον λόγο αυτό, ο Γενικός Κανονισµός για την Προστασία Δεδοµένων 

(GDPR) προστατεύει την κατάρτιση προφίλ και την αυτοµατοποιηµένη ατοµική 

λήψη αποφάσεων που επηρεάζουν σηµαντικά τα άτοµα (άρθρο 22 παράγραφος 1) 

(Ευρωπαϊκή Επιτροπή). 

Τα αποτελέσµατα που προέρχονται από την ανάλυση δεδοµένων µπορεί να µην είναι 

αντιπροσωπευτικά ή ακριβή, όπως για παράδειγµα η ανάλυση που βασίζεται σε 

πόρους κοινωνικών µέσων. Η µηχανική µάθηση (machine learning) και η κατάρτιση 

προφίλ ενίοτε οδηγούν σε εσφαλµένες, µεροληπτικές και ανακριβείς προβλέψεις και 

αποφάσεις (Masseno, Santos, 2018).Για παράδειγµα, εάν τα δεδοµένα που 

χρησιµοποιούνται σε µία αυτοµατοποιηµένη διαδικασία λήψης αποφάσεων είναι 

ανακριβή ή ελλιπή, µπορεί να οδηγήσουν σε ψευδείς αποφάσεις και προφίλ 

στερώντας από τα άτοµα οφέλη που θα δικαιούνταν ή περιορίζοντας τα στις 

προτεινόµενες προτιµήσεις της εταιρείας (Masseno, Santos, 2018). Ως εκ τούτου, 

προκειµένου να διασφαλιστεί δίκαιη και διαφανής επεξεργασία, οι 

αυτοµατοποιηµένες αποφάσεις θα πρέπει να λαµβάνουν υπόψη όλες τις περιστάσεις 
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που αφορούν τα δεδοµένα και να µην βασίζονται απλώς σε πληροφορίες που δεν 

έχουν πλαίσιο ή σε αποτελέσµατα επεξεργασίας δεδοµένων (Masseno, Santos, 2018). 

Η κατάρτιση προφίλ περιλαµβάνει τη συλλογή και τη χρήση προσωπικών 

δεδοµένων. Ωστόσο, τα δεδοµένα που συλλέγονται χρησιµοποιούνται επίσης για τη 

δηµιουργία ενός προφίλ σχετικά µε το υποκείµενο των δεδοµένων για σκοπούς 

µάρκετινγκ (Masseno, Santos, 2018). Αυτή η περαιτέρω χρήση των δεδοµένων 

ενδέχεται να µην είναι συµβατή µε τους σκοπούς για τους οποίους συλλέχθηκαν κατά 

πρώτο λόγο και, ως εκ τούτου, µπορεί να απαιτήσει τη συγκατάθεση του 

ενδιαφερόµενου ατόµου για επαναγορά και περαιτέρω επεξεργασία τω δεδοµένων 

(Άρθρο 5, παρ. 1β «περιορισµός του σκοπού») (Masseno, Santos, 2019, Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή). 

Στα πλαίσια των έξυπνων τουριστικών προορισµών οι αισθητήρες και το Δίκτυο των 

Πραγµάτων (IoT)  είναι τόσο ενσωµατωµένοι στο περιβάλλον, µε αποτέλεσµα οι 

τουρίστες να µην έχουν επίγνωση της παρουσίας τους και κατ΄ επέκταση να 

συναινούν στην συλλογή δεδοµένων. Οι χρήστες δεν έχουν την δυνατότητα να 

δώσουν την αδιαµφισβήτητη, ενηµερωµένη, συγκεκριµένη, ρητή και λεπτοµερή 

συγκατάθεσή τους (Άρθρο 7) (Ευρωπαϊκή Επιτροπή) Επιπλέον, οι ταξιδιώτες δεν 

είναι πρόθυµοι να διαβάσουν µακροσκελείς νοµικές ειδοποιήσεις απορρήτου, καθώς 

θα χρειαζόταν περισσότερος χρόνος από ότι ξοδεύουν χρησιµοποιώντας την 

εφαρµογή. Ακόµη, το περιβάλλον στο οποίο συλλέγονται τα δεδοµένα (εφαρµογές 

προορισµού, wearables, συσκευές IoT) είναι δύσκολο να παρέχει πληροφορίες 

απορρήτου (Masseno, Santos, 2019). 

Η τουριστική βιοµηχανία βασίζεται κατά κύριο λόγο στην ανταλλαγή δεδοµένων. Η 

δηµιουργία µαζικών βάσεων δεδοµένων είναι απαραίτητη για τη βέλτιστη 

αξιοποίηση όλων των διαθέσιµων πληροφοριών και, ως εκ τούτου, τα σύνολα 

δεδοµένων πρέπει να είναι εξαντλητικά και ποικίλα, ώστε να αντικατοπτρίζουν πιστά 

την τουριστική δραστηριότητα µιας περιοχής (Masseno, Santos, 2018). Η έξυπνη 

τεχνολογία επιδιώκει την συλλογή, την αλγοριθµική ανάλυση και διατήρηση όλων 

των διαθέσιµων δεδοµένων για διάφορους λόγους, όπως η κατανόηση των 

συµπεριφορών, κατάρτιση προφίλ και των προτύπων αγοράς πελατών ή το 

επαναληπτικό µάρκετινγκ µε βάση την έξυπνη ανάλυση, γεγονός που έρχεται σε 

αντίθεση µε την αρχή της ελαχιστοποίησης και αποθήκευσης των δεδοµένων (Άρθρο 

5, παρ.1), σύµφωνα µε την οποία τα δεδοµένα προσωπικού χαρακτήρα δεν πρέπει να 

διατηρούνται περισσότερο χρόνο από τον αναγκαίο, για τον οποίο υποβάλλονται σε 

επεξεργασία (Masseno, Santos, 2019, Ευρωπαϊκή Επιτροπή). 



35	
	

Στο Άρθρο 5, παράγραφος 1 του Γενικού Κανονισµού για την Προστασία των 

Δεδοµένων (GDPR) ορίζεται ότι τα υποκείµενα των δεδοµένων  έχουν το δικαίωµα 

να διαγραφούν τα δεδοµένα τους σε διάφορες περιπτώσεις, π.χ. όταν τα δεδοµένα δεν 

είναι πλέον απαραίτητα για τον σκοπό για τον οποίο συλλέχθηκαν ή είναι ανακριβή. 

Ωστόσο, για µία επιχείρηση είναι δύσκολο να βρει και να διαγράψει τα δεδοµένα 

κάποιου εάν αποθηκεύονται σε διάφορα συστήµατα (Masseno, Santos, 2018).  

2.6.2 Κανονισµοί για την ασφάλεια δεδοµένων  

Οι προορισµοί οφείλουν να δώσουν ιδιαίτερη σηµασία στα ζητήµατα προστασίας 

δεδοµένων, καθώς είναι προς το συµφέρον τους και θα πρέπει να θεωρείται 

καταλύτης της επιτυχίας των έξυπνων τουριστικών προορισµών και όχι κανονιστικό 

ή διαδικαστικό φόρτο. Εποµένως, πρέπει να συµµορφώνονται στις αρχές του  

Γενικού Κανόνα για την Προστασία των Δεδοµένων (GDPR).  

Οι οργανισµοί σε ένα έξυπνο τουριστικό περιβάλλον σύµφωνα µε το GDPR πρέπει 

να επεξεργάζονται τα προσωπικά δεδοµένα «δίκαια, νόµιµα και µε διαφάνεια σε 

σχέση µε το υποκείµενο των δεδοµένων» (Άρθρο 5, παρ. 1.α)(Ευρωπαϊκή Επιτροπή), 

δηλαδή όταν συλλέγονται τα δεδοµένα, πρέπει να είναι σαφές γιατί συλλέγονται και 

πώς θα χρησιµοποιηθούν τα δεδοµένα. Επίσης, ο υπεύθυνος επεξεργασίας πρέπει να 

παρέχει στα υποκείµενα των δεδοµένων συνοπτικές, διαφανείς, κατανοητές και 

εύκολα προσβάσιµες πληροφορίες σχετικά µε την επεξεργασία των δεδοµένων 

προσωπικού χαρακτήρα τους (Άρθρο 12 παρ. 1) και εντός του χρονοδιαγράµµατος 

(Άρθρο 14 παρ. 3) (Masseno, Santos, 2019, Ευρωπαϊκή Επιτροπή). 

Ακόµη, οι οργανισµοί πρέπει να ελέγχουν την «αλγοριθµική λογοδοσία» (algorithmic 

accountability), πράγµα που σηµαίνει ότι πρέπει να γνωρίζουν ότι οι αλγόριθµοι που 

χρησιµοποιούνται και αναπτύσσονται από συστήµατα µηχανικής µάθησης (machine 

learning) υπόκεινται στη «λογική της επεξεργασίας» (Άρθρο 13, παρ. 2 στ) 

(Ευρωπαϊκή Επιτροπή). Έτσι, οι οργανισµοί που χρησιµοποιούν τεχνικές µηχανικής 

µάθησης είναι υποχρεωµένοι να διασφαλίζουν την ποιότητα των δεδοµένων 

ελέγχοντας τις πηγές των δεδοµένων, την ακρίβεια των δεδοµένων, αν είναι επαρκώς 

ενηµερωµένα, πόσο ασφαλή διατηρούνται και αν υπάρχουν περιορισµοί στον τρόπο 

χρήσης τους (Masseno, Santos, 2019). 

Επιπλέον, όλα τα δεδοµένα που συλλέγονται πρέπει να υπακούν στην αρχή του 

περιορισµού του σκοπού. Αυτό σηµαίνει πως πρέπει να διασφαλίζεται ότι ο σκοπός 

για τον οποίο συλλέγονται τα δεδοµένα είναι καθορισµένος και νόµιµος. Η αρχή 

αυτή αποτρέπει επίσης την αυθαίρετη περαιτέρω χρήση, πράγµα που σηµαίνει ότι τα 
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δεδοµένα προσωπικού χαρακτήρα δεν θα πρέπει να υποβάλλονται σε περαιτέρω 

επεξεργασία µε απροσδόκητο τρόπο (Masseno, Santos, 2019). 

Επιπροσθέτως, οι οντότητες των έξυπνων τουριστικών προορισµών πρέπει να 

συµµορφωθούν στη ελαχιστοποίηση των δεδοµένων, δηλαδή τα δεδοµένα 

προσωπικού χαρακτήρα πρέπει να είναι επαρκή, συναφή και περιορισµένα σε ό,τι 

είναι αναγκαίο σε σχέση µε τους σκοπούς για τους οποίους υποβάλλονται σε 

επεξεργασία (Άρθρο 5 παρ. 1γ). Ακόµη και αν, η έξυπνη τεχνολογία απαιτεί την 

µαζική συλλογή και αλγοριθµική ανάλυση για σκοπούς κατάρτισης προφίλ, θα 

πρέπει να ελαχιστοποιείται ο όγκος των δεδοµένων που συλλέγεται και το χρονικό 

διάστηµα που διατηρούνται (Masseno, Santos, 2019). 

Το GDPR απαιτεί από τους υπεύθυνους επεξεργασίας δεδοµένων να ενηµερώνουν 

αµέσως την αρµόδια εποπτική αρχή και τα υποκείµενα των δεδοµένων για πιθανές 

παραβιάσεις δεδοµένων σε περίπτωση πρόκλησης υψηλού κινδύνου για τα 

υποκείµενα των δεδοµένων.   

2.6.3 Κινητά µέσα και ασφάλεια δεδοµένων 

Σηµαντικό µέρος των έξυπνων τουριστικών προορισµών αποτελούν οι κινητές 

συσκευές όπως τα smartphones και τα tablets, καθώς και οι γεωγραφικές 

πληροφορίες που σχετίζονται µε την πραγµατική θέση των ταξιδιωτών. Πιο 

αναλυτικά, τα δεδοµένα αυτά συλλέγονται για να παρέχουν υπηρεσίες 

προσαρµοσµένες στις απαιτήσεις των ταξιδιωτών, όπως χάρτες, παροχή 

πληροφοριών για τα πλησιέστερα σηµεία ενδιαφέροντος, αξοιοποιώντας  τεχνολογίες 

επαυξηµένης πραγµατικότητας (AR). Οι υπηρεσίες τοποθεσίας βρίσκονται σε ένα 

πλαίσιο που συνδυάζει τεχνολογίες GPS, σταθµούς βάσης GSM(Παγκόσµιο 

Σύστηµα Κινητών Επικοινωνιών) και σηµεία πρόσβασης Wi-Fi. Καθώς όλοι πλέον 

µεταφέρουν τις κινητές τους συσκευές, τα δεδοµένα που συλλέγονται επιτρέπουν την 

δηµιουργία λεπτοµερών προφίλ και εποµένως σε κινδύνους για την προστασία της 

ιδιωτικής ζωής.  

Η πιο συνηθισµένη διεπαφή µεταξύ ταξιδιωτών και παρόχων τουριστικών υπηρεσιών 

είναι οι εφαρµογές των έξυπνων κινητών συσκευών. Ωστόσο, αυτές οι εφαρµογές 

µεταφέρουν σχετικούς κινδύνους απορρήτου, που σχετίζονται κυρίως µε τον 

τεράστιο όγκο δεδοµένων που υποβάλλονται σε επεξεργασία και µε την πρόσβαση σε 

βασικές υπηρεσίες της συσκευής, όπως βιβλία διευθύνσεων και τοποθεσίες, τα οποία 

παρέχονται από το API (Διεπαφή Προγραµµατισµού Εφαρµογών). Επιπλέον, οι 
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εφαρµογές συνδέονται µέσω διεπαφών δικτύου, όπως Wi-Fi, Bluetooth, NFC και 

Ethernet.       
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3. Ερευνητική Μέθοδος  

3.1 Εισαγωγή 

Ο Ballina (2020) πραγµατοποίησε µία έρευνα µε στόχο να διερευνήσει την µελλοντική 

ανάπτυξη των ΤΠΕ και του έξυπνου τουρισµού στις επιχειρήσεις. Συγκεκριµένα, η έρευνα 

αποτελούνταν από ένα ερωτηµατολόγιο, το οποίο κλήθηκαν να απαντήσουν 133 διευθυντικά 

στελέχη τουριστικών επιχειρήσεων. Με την ολοκλήρωση της έρευνας τα αποτελέσµατα 

έδειξαν ότι επί του παρόντος υπάρχει µικρή ανάπτυξη του έξυπνου επιχειρηµατικού 

οικοσυστήµατος και ότι η ανάπτυξη θα συνεχίσει να είναι αργή στο µέλλον. Επιπλέον, 

συµπέρανε ότι ο έξυπνος τουρισµός δεν έχει ακόµη αναπτυχθεί επαρκώς, καθώς ένα από τα 

τρία συστατικά του (έξυπνες επιχειρήσεις) εξακολουθεί να στερείται πραγµατικής ανάπτυξης. 

Οι ιδιωτικές τουριστικές επιχειρήσεις δεν υιοθετούν διαδραστικές ψηφιακές τεχνολογίες, 

όπως τα τουριστικά αξιοθέατα και οι δηµόσιες υπηρεσίες. Επίσης, σηµειώνει ότι οι 

τουριστικές επιχειρήσεις είναι αρνητικές ως προς την ιδέα ανταλλαγής δεδοµένων σε ένα 

οικοσύστηµα ενιαίου προορισµού. Τέλος, επισηµαίνει ότι ο κύριος στόχος των επιχειρήσεων 

είναι η εξοικονόµηση κόστους και βελτίωση της αποδοτικότητας στις διαδικασίες τους, ενώ η 

ψηφιακή καινοτοµία που επικεντρώνεται στη δηµιουργία της τουριστικής εµπειρίας δεν 

αποτελεί προτεραιότητα.      

Στην µελέτη που διεξήγαγε η Πανδούλα (2019), διερευνάται η συµβολή και η χρήση των 

τεχνολογιών στον ελληνικό τουρισµό, καθώς και οι λόγοι που οδηγούν στην καθιέρωση των 

έξυπνων ξενοδοχείων. Πρόκειται για µια ποιοτική έρευνα, η οποία βασίζεται σε δύο 

συνεντεύξεις από τα ξενοδοχεία που έχουν χαρακτηριστεί στην Ελλάδα ως έξυπνα. Από την 

έρευνα προκύπτει το συµπέρασµα ότι δεν έχει αναπτυχθεί ιδιαίτερα η ιδέα του έξυπνου 

ξενοδοχείου στην Ελλάδα, διότι οι επιχειρήσεις επενδύουν περισσότερο στην πολυτέλεια 

παρά στην τεχνολογική καινοτοµία. Επίσης, αναφέρει πως στα περισσότερα ξενοδοχεία στην 

Ελλάδα δεν υπάρχει τµήµα µάρκετινγκ που θα ερευνήσει τις ανάγκες της αγοράς, αλλά ούτε 

και η ανάλογη εκπαίδευση ώστε να ο εκάστοτε επιχειρηµατίας να µπει στην λογική της 

εξέλιξης µε βάση την καινοτοµία. Επιπλέον, σηµειώνεται σύµφωνα µε την έρευνα πως οι 

τουρίστες δεν θα επιλέξει ένα ξενοδοχείο µόνο αν είναι τεχνολογικά εξελιγµένο αν δεν 

πληρεί και άλλες προϋποθέσεις όπως είναι η ποιότητα των υπηρεσιών, η ανταγωνιστική τιµή 

και η καλή εξυπηρέτηση. 

Μία εξίσου ενδιαφέρουσα έρευνα είναι αυτή που πραγµατοποίησε ο Αναστασόπουλος (2020) 

σχετικά µε τις απόψεις των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σε έναν τουριστικό 

προορισµό αναφορικά µε το ρόλο των έξυπνων τεχνολογιών στη διαµόρφωση της 

τουριστικής εµπειρίας, τη βιώσιµη ανάπτυξη και τον έξυπνο τουρισµό. Η έρευνα διεξήχθη 
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µέσω ερωτηµατολογίου, το οποίο απαντήθηκε από 68 τουριστικές επιχειρήσεις της 

Θεσσαλονίκης. 

Τέλος, αξίζει να αναφερθεί η έρευνα της Χριστοπούλου (2019), η οποία πραγµατοποιήθηκε 

µε τη χρήση ερωτηµατολογίου σε 90 ξενοδοχεία της Θεσσαλονίκης. Η έρευνα αφορά την 

χρήση των εργαλείων Digital Marketing. Πιο συγκεκριµένα, γίνεται σύγκριση µεταξύ 

ξενοδοχείων άνω των τεσσάρων αστέρων και κάτω των τριών, προκειµένου να διαπιστωθούν 

ποια εργαλεία Digital Marketing υιοθετούν ανάλογα µε την κατηγορία στην οποία ανήκουν, 

κατά πόσο τα εργαλεία αυτά έχουν συµβάλλει στη βελτίωση της εικόνας του ξενοδοχείου, 

στην καλύτερη προβολή και προώθηση των υπηρεσιών του ξενοδοχείου, στην αύξηση της 

πληρότητας του ξενοδοχείου, στην αύξηση της επισκεψιµότητας του ξενοδοχείου, στην 

επέκταση της τουριστικής περιόδου, στην αύξηση της ανταγωνιστικότητας του ξενοδοχείου, 

στη διατήρηση της αφοσίωσης των πελατών στο ξενοδοχείο, στη µείωση του λειτουργικού 

κόστους του ξενοδοχείου και στην είσοδο σε νέες αγορές. 

Έπειτα από την βιβλιογραφική ανασκόπηση που πραγµατοποιήθηκε στο Κεφάλαιο 1 της 

παρούσας εργασίας και των παραπάνω ερευνών, ακολουθεί η εµπειρική έρευνα, ώστε να 

συλλεχθούν πληροφορίες και να διερευνηθούν απόψεις, σχετικά µε τα βασικά ερωτήµατα 

που τίθενται στην εργασία.  

Πιο συγκεκριµένα, διεξήχθη πρωτογενής ποσοτική έρευνα, µε την χρήση ενός δοµηµένου 

ερωτηµατολογίου, όπου οι ερωτήσεις έχουν καθορισµένη σειρά και είναι κλειστού τύπου. Το 

ερωτηµατολόγιο βασίστηκε στις παραπάνω έρευνες, καθώς χρησιµοποιήθηκαν ερωτήσεις και 

κλίµακες µέτρησης που χρησιµοποίησαν και οι ερευνητές, οι οποίες προσαρµόστηκαν 

κατάλληλα στις απαιτήσεις της παρούσας έρευνας. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα εξεταστούν ο πληθυσµός της έρευνας, οι στόχοι του ερωτηµατολογίου 

και η διεργασία διαµόρφωσης αυτού. Επίσης, θα παρουσιαστεί το τελικό ερωτηµατολόγιο, η 

διαδικασία µέσω της οποίας διεξήχθη η έρευνα και συλλέχθηκαν τα δεδοµένα και τέλος, οι 

τεχνικές που χρησιµοποιήθηκαν για την εξαγωγή συµπερασµάτων. 

3.2 Ερευνητικά ερωτήµατα 

Το ερωτηµατολόγιο δηµιουργήθηκε µε σκοπό να διερευνήσει την επιρροή των έξυπνων 

τεχνολογιών στις τουριστικές επιχειρήσεις και την αντιµετώπιση των προκλήσεων του 

τουρισµού µέσω των έξυπνων τεχνολογιών. Η επιλογή των ερωτήσεων στόχευε στην 

εξαγωγή συµπερασµάτων γύρω από τους παρακάτω άξονες: 

● Η ύπαρξη έξυπνων τεχνολογιών και η εφαρµογή αυτών στις τουριστικές 

επιχειρήσεις 
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● Η επίδραση των έξυπνων τεχνολογιών σε διάφορους τοµείς των τουριστικών 

επιχειρήσεων  

● Τα κίνητρα και τα εµπόδια των τουριστικών επιχειρήσεων στην ενσωµάτωση 

έξυπνων τεχνολογιών  

● Αξιολόγηση της υφιστάµενης κατάστασης όσον αφορά την ενσωµάτωση των 

έξυπνων τεχνολογιών στις τουριστικές επιχειρήσεις   

● Η συµβολή του Digital Marketing στις τουριστικές επιχειρήσεις 

Πιο συγκεκριµένα, τα ερευνητικά ερωτήµατα που απαντώνται µέσα από την έρευνα είναι τα 

ακόλουθα: 

1. Ποιες είναι οι απόψεις των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε το ρόλο των 

έξυπνων τεχνολογιών στη διαµόρφωση της τουριστικής εµπειρίας; 

2. Ποια είναι τα βασικά κίνητρα που οι τουριστικές επιχειρήσεις επενδύουν στις 

έξυπνες τεχνολογίες; 

3. Ποια είναι τα κύρια εµπόδια που αποθαρρύνουν τις τουριστικές επιχειρήσεις να 

επενδύσουν στις έξυπνες τεχνολογίες; 

4. Ποιες έξυπνες τεχνολογίες χρησιµοποιούν οι τουριστικές επιχειρήσεις; 

5. Σε τι βαθµό επενδύουν οι τουριστικές επιχειρήσεις στις έξυπνες τεχνολογίες; 

6. Ποιες οι απόψεις των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε το επίπεδο χρήσης 

καινοτόµων τεχνολογιών; 

7. Ποιες είναι οι απόψεις των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε τις µελλοντικές 

αλλαγές που θα επιφέρουν οι τεχνολογίες σε αυτές; 

8.  Ποιες είναι οι απόψεις των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε την µετατροπή 

ενός προορισµού σε έξυπνο; 

 

3.3 Σχεδιασµός Ερωτηµατολογίου και Υλοποίηση Έρευνας 

3.3.1 Περιγραφή Ερωτηµατολογίου 

Για την εξαγωγή αποτελεσµάτων και την συλλογή των απαιτούµενων πρωτογενών στοιχείων 

στην παρούσα εµπειρική έρευνα έγινε χρήση του ερωτηµατολογίου, το οποίο αποτελείται 

από κλειστού τύπου ερωτήσεις. Οι ερωτηθέντες καλούνται να απαντήσουν στις ερωτήσεις 

επιλέγοντας από µία λίστα προκαθορισµένων απαντήσεων. Η χρήση των κλειστού τύπου 

ερωτήσεων βοηθάει στην ποσοτική έρευνα, καθώς κατά την αποδελτίωση των απαντήσεων 

γίνεται πιο εύκολη η µέτρηση και η στατιστική ανάλυση των δεδοµένων. 

Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από 3 θεµατικές ενότητες: Α. Δηµογραφικά στοιχεία, Β. 

Έξυπνες τεχνολογίες στις επιχειρήσεις, Γ. Digital Marketing. Το σύνολο των ερωτήσεων που 

καλύπτουν τον στόχο της έρευνας είναι είκοσι έξι (26). Ο τύπος των κλειστών ερωτήσεων 
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που συµπεριλήφθηκαν ήταν ερωτήσεις βαθµονόµησης, στις οποίες οι ερωτηθέντες καλούνται 

να απαντήσουν σε κλίµακα Likert «Καθόλου/Λίγο/Αρκετά/Πολύ/Πάρα Πολύ» και ερωτήσεις 

πολλαπλής επιλογής, όπου οι ερωτηθέντες είχαν την δυνατότητα να επιλέξουν µία ή 

περισσότερες απαντήσεις από τις προτεινόµενες.  

Αναλυτικά, οι ενότητες του ερωτηµατολογίου έχουν ως εξής: 

● ΕΞΩΦΥΛΛΟ. Στο εξώφυλλο αναγράφεται ο τίτλος της έρευνας και στην συνέχεια 

ένα εισαγωγικό κείµενο σχετικά µε τον φορέα διεξαγωγής του ερωτηµατολογίου, και 

διαδικαστικές λεπτοµέρειες για την συµπλήρωση αυτού.  

● ΕΝΟΤΗΤΑ Α: ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ. Η ενότητα αυτή αποτελείται από 

δέκα (10) ερωτήσεις. Οι ερωτώµενοι καλούνται να συµπληρώσουν τα στοιχεία της 

επιχείρησης, καθώς επίσης και στοιχεία που αφορούν την θέση τους στην επιχείρηση. 

Μέσω αυτής της ενότητας έγινε προσπάθεια καταγραφής του προφίλ της 

επιχείρησης, του προφίλ των πελατών της και των λόγων που την επισκέπτονται.  

● ΕΝΟΤΗΤΑ Β: ΕΞΥΠΝΕΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΕΣ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ. Στην 

ενότητα αυτή του ερωτηµατολογίου εξετάζεται η επίδραση των τεχνολογιών στις 

διάφορες λειτουργίες των επιχειρήσεων. Αποτελείται από δεκατέσσερις (14) 

ερωτήσεις, οι οποίες απαντώνται µε κλίµακα διάταξης, αλλά και µε πολλαπλής 

επιλογής απαντήσεις. Πιο συγκεκριµένα, η ενότητα αυτή έχει σκοπό να καταγράψει 

την ύπαρξη έξυπνων τεχνολογιών στις τουριστικές επιχειρήσεις, τους λόγους που 

θεωρούν ότι συµβάλλουν και διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο, ώστε να επενδύσουν 

σε αυτές καθώς και τα εµπόδια που δυσχεραίνουν την ενσωµάτωση νέων 

τεχνολογιών. Εν συνεχεία, αξιολογείται η σηµαντικότητα προσφοράς της έξυπνης 

τουριστικής εµπειρίας στους πελάτες, από την σκοπιά των τουριστικών 

επιχειρήσεων. Επιπλέον, στην ενότητα αυτή καταγράφονται συγκεκριµένες 

τεχνολογίες και τεχνολογικά εργαλεία, αναφορικά µε το ποιες γνωρίζουν, σε ποιες 

έχουν επενδύσει και σε ποιες σκοπεύουν να επενδύσουν οι επιχειρήσεις. Η ενότητα 

προχωρά, εξετάζοντας την άποψη των επιχειρήσεων σχετικά µε τους έξυπνους 

τουριστικούς προορισµούς και τον βαθµό συµµετοχής τους στην διαµόρφωση αυτών. 

Η ενότητα ολοκληρώνεται δίνοντας στους ερωτώµενους την επιλογή να 

συµπληρώσουν, προαιρετικά, τα δικά τους σχόλια σχετικά µε τις έξυπνες τεχνολογίες 

στις επιχειρήσεις.  

● ΕΝΟΤΗΤΑ Γ: DIGITAL MARKETING. Η ενότητα αυτή απαρτίζεται από δύο (2) 

ερωτήσεις πολλαπλής επιλογής και κλίµακα διάταξης. Σκοπός της ενότητας είναι να 

καταγράψει συγκεκριµένα εργαλεία Digital Marketing που χρησιµοποιεί η κάθε 

τουριστική επιχείρηση. Επιπλέον, καταγράφεται ο βαθµός που συµβάλλουν τα 

συγκεκριµένα εργαλεία στις διάφορες ενέργειες της επιχείρησης. Ακόµη, στην 



42	
	

ενότητα αυτή γίνεται προσπάθεια αξιολόγησης του ψηφιακού µάρκετινγκ από τις 

τουριστικές επιχειρήσεις. Τέλος, και σε αυτήν την ενότητα όπως και στης 

προηγούµενη δύνεται η επιλογή στους ερωτώµενους να προσθέσουν τα δικά τους 

σχόλια, καθώς επίσης και η επιλογή λήψης των αποτελεσµάτων της έρευνας.        

Το ερωτηµατολόγιο συντάχθηκε αρχικά µε την βοήθεια του Microsoft Word και στην 

συνέχεια µεταφέρθηκε σε ηλεκτρονική µορφή µε την βοήθεια της ηλεκτρονικής πλατφόρµας 

Google Forms. Στη συνέχεια, οι πληροφορίες που συλλέχθηκαν µεταφέρονται αυτόµατα σε 

ένα υπολογιστικό φύλλο, στο οποίο περιέχονται οι απαντήσεις.  

3.3.2 Περιγραφή πειραµατικής διαδικασίας  

Για την διεξαγωγή της έρευνας ήταν σηµαντικό να διανεµηθεί το ερωτηµατολόγιο στις 

τουριστικές επιχειρήσεις, συγκεκριµένα σε ξενοδοχεία, ενοικιαζόµενα δωµάτια, Airbnb ή 

άλλου είδους επιχειρήσεις. Το ερωτηµατολόγιο απευθύνεται στον ιδιοκτήτη της επιχείρησης, 

τον διευθυντή ή κάποιο αρµόδιο άτοµο, του οποίου οι αρµοδιότητες περιλαµβάνουν θέµατα 

των ΤΠΕ. Για την συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου απαιτούνταν περίπου 10 λεπτά. Η 

µεθοδική και αποτελεσµατική προσέγγιση των κατάλληλων υπαλλήλων ήταν απαραίτητη για 

την έρευνα. Σκοπός της έρευνας ήταν να συλλεχθούν στοιχεία από το µεγαλύτερο δυνατό 

αριθµό επιχειρήσεων σε όλη την Ελλάδα. Για την επαφή µε τους αρµόδιους χρησιµοποιήθηκε 

η επίσηµη ιστοσελίδα του Ξενοδοχειακού Επιµελητηρίου Ελλάδος, όπου εκεί είναι 

καταγεγραµµένα τα ξενοδοχειακά καταλύµατα και οι οργανωµένες τουριστικές 

κατασκηνώσεις της χώρας. Επίσης, έγινε προσωπική επαφή µε τους ιδιοκτήτες καταλυµάτων 

Airbnb και ενοικιαζόµενων δωµατίων. Πιο συγκεκριµένα, στην περίπτωση που τα στοιχεία 

επικοινωνίας των ξενοδοχείων από το Ξενοδοχειακό Επιµελητήριο Ελλάδος δεν ήταν πλέον 

έγκυρα ή διαθέσιµα, τότε γινόταν αναζήτηση στο Διαδίκτυο του ιστοτόπου του εκάστοτε 

ξενοδοχείου, είτε για τη συλλογή νέων στοιχείων είτε για την εξακρίβωση των υπαρχόντων.         

Σκοπός της έρευνας ήταν όσο το δυνατόν ορθότερη και ταχύτερη συµπλήρωση του 

ερωτηµατολογίου. Για το λόγο αυτό, η διανοµή και η συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου 

έγινε µε τους εξής τρόπους:  

● Αποστολή και συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

(email). Στην περίπτωση αυτή, γινόταν αποστολή του συνδέσµου των Google Forms 

µαζί µε ένα κείµενο, το οποίο περιείχε διευκρινιστικές πληροφορίες σχετικά µε τον 

σκοπό της έρευνας, το θέµα της έρευνας και τα στοιχεία του ερευνητή. Επιπλέον, 

διευκρινιζόταν πως όλες οι πληροφορίες που θα συλλεχθούν από τα αρµόδια άτοµα 

είναι αυστηρά απόρρητες και θα χρησιµοποιηθούν µόνο για τις ανάγκες της 
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συγκεκριµένης έρευνας. Τέλος, στο κείµενο καταγραφόταν η ηλεκτρονική διεύθυνση 

του ερευνητή για τυχόν απορίες και διευκρινήσεις.      

● Συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου µέσω τηλεφωνικής επικοινωνίας. Σε αυτήν την 

περίπτωση, ο ερωτώµενος απαντούσε στις ερωτήσεις που του έθετε ο ερευνητής και 

έπειτα καταχωρούταν οι απαντήσεις του σε πραγµατικό χρόνο στο ερωτηµατολόγιο. 

Η µέθοδος αυτή ήταν αρκετά χρονοβόρα, παρ’ όλα αυτά δινόταν στον ερωτώµενο η 

δυνατότητα της άµεσης επεξήγησης και αποσαφήνισης των ερωτήσεων.  

● Κοινοποίηση του ερωτηµατολογίου σε κλειστές οµάδες ατόµων στα Μέσα 

Κοινωνικής Δικτύωσης (Facebook). Στην περίπτωση αυτή, δηµοσιευόταν ο 

σύνδεσµος του ερωτηµατολογίου στις οµάδες, οι οποίες απαρτίζονταν από µέλη, τα 

οποία ήταν κυρίως ιδιοκτήτες Airbnb καταλυµάτων. Ο τρόπος αυτός, ήταν ο πιο 

άµεσος και αποτελεσµατικός για τη συλλογή απαντήσεων, καθώς η ανταπόκριση 

ήταν γρηγορότερη σε σχέση µε τους δύο παραπάνω τρόπους.   

 

3.3.3 Προετοιµασία και επεξεργασία της βάσης δεδοµένων  

Αφού συλλέχθηκαν οι απαντήσεις του ερωτηµατολογίου µέσω της πλατφόρµας Google 

Forms, δηµιουργήθηκε ένα υπολογιστικό φύλλο στο οποίο καταχωρούνται αυτόµατα όλες οι 

απαντήσεις. Στην συνέχεια, µεταφέρθηκαν τα δεδοµένα σε ένα αρχείο Excel για καλύτερη 

επεξεργασία. Για την στατιστική ανάλυση των δεδοµένων χρησιµοποιήθηκε το λογισµικό 

πακέτο IBM SPSS Statistics. Για την ορθή χρήση του SPSS απαιτείται η σωστή καταχώρηση 

των δεδοµένων, δηλαδή των ερωτήσεων και των απαντήσεων του ερωτηµατολογίου, 

σύµφωνα µε τους κανόνες του προγράµµατος.  

Αρχικά, καθορίστηκαν οι µεταβλητές (variables) στο πεδίο (data variables) του 

προγράµµατος. Πιο συγκεκριµένα, για κάθε ερώτηση δόθηκε ένα όνοµα και ένας τίτλος, ο 

οποίος περιέγραφε την ερώτηση. Στο επόµενο βήµα, έγινε ο διαχωρισµός των µεταβλητών 

στις τρεις καθορισµένες από το πρόγραµµα κατηγορίες: nominal, ordinal, scale. Στη συνέχεια 

καθορίστηκε ο τύπος των µεταβλητών, στην συγκεκριµένη περίπτωση ήταν string και 

numeric. Τέλος, για να ολοκληρωθεί ο ορισµός των µεταβλητών καθορίστηκαν οι τιµές τους 

(values). Κάθε ερώτηση αντιστοιχίζεται σε έναν συγκεκριµένο αριθµό, ο οποίος δηλώνει µία 

συγκεκριµένη απάντηση. Οι αριθµοί ξεκινούσαν από την τιµή ένα (1) και παίρνουν συνεχείς 

τιµές µέχρι να καλυφθούν όλες οι πιθανές απατήσεις. Στην περίπτωση που υπήρχαν ελλιπής 

τιµές (missing values), οριζόταν η τιµή «-1».  

3.4 Περιορισµοί της έρευνας 

Η παρούσα έρευνα πραγµατοποιήθηκε τη χρονική περίοδο από 15 Μαΐου έως και τις 31 

Αυγούστου 2021 σε ξενοδοχειακές µονάδες, Airbnb καταλύµατα και ενοικιαζόµενα δωµάτια 
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σε όλη την Ελλάδα. Ένα από τα σηµαντικότερα προβλήµατα της έρευνας αποτέλεσε το 

γεγονός ότι τα περισσότερα ξενοδοχεία και τουριστικά καταλύµατα δεν ανταποκρίθηκαν 

στην συµπλήρωση του ερωτηµατολογίου. Αυτό συνέβη διότι, ήταν απασχοληµένα µε τη 

διεκπεραίωση των εργασιών τους, ενόψει της έναρξης της τουριστικής περιόδου, και δεν 

διέθεταν τον απαραίτητο χρόνο. Επιπλέον, η κατάσταση µε την πανδηµία του «Covid-19» και 

τα περιοριστικά µέτρα δυσχέραιναν την επικοινωνία µε τους ερωτώµενους, καθώς οι ίδιοι 

έπρεπε να διευθετήσουν ζητήµατα που αφορούσα την εργασία τους, όπως για παράδειγµα τα 

µέτρα που πρέπει να ακολουθήσει η επιχείρηση, πότε θα δεχθούν πελάτες, από ποίες χώρες 

θα δεχθούν ταξιδιώτες κ.α. Έτσι λοιπόν, ο χαµηλός αριθµός δείγµατος οφείλεται στην 

απροθυµία των ατόµων του πληθυσµού να συµµετάσχουν στην έρευνα συµπληρώνοντας το 

ερωτηµατολόγιο, για τους παραπάνω λόγους.  

3.5 Περιγραφή του δείγµατος και ανάλυση δεδοµένων 

Δηµογραφικά Στοιχεία   

Το δείγµα της παρούσας έρευνας, όπως απεικονίζεται στον Πίνακα 1, αποτελείται από 40 

τουριστικές επιχειρήσεις, µεταξύ των οποίων 24 είναι ξενοδοχεία, 5 ενοικιαζόµενα δωµάτια/ 

διαµερίσµατα, 9 Airbnb διαµερίσµατα, 1 Hostel και 1 κατάλυµα άλλου τύπου.  

	

Πίνακας 1: Είδος επιχείρησης 
 

 Η κατηγορία των επιχειρήσεων αφορά µόνο τις ξενοδοχειακές µονάδες και απεικονίζεται 

στον Πίνακα 2. Αξίζει να σηµειωθεί ότι πάνω από το 79% των ξενοδοχείων είναι 4 Αστέρων 

και άνω.  
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Πίνακας	2:	Κατηγορία	επιχείρησης	
 

 

Όσον αφορά το έτος ίδρυσης των τουριστικών επιχειρήσεων, το οποίο εµφανίζεται στο 

Γράφηµα 1 παρατηρείται ότι οι περισσότερες επιχειρήσεις χρονολογούνται το 2019 και 2018 

µε ποσοστό 15% και 10% αντίστοιχα. 	

			

	

Γράφημα	1:	Έτος	ίδρυσης	της	επιχείρησης	
	
 

 

Παρακάτω στον Πίνακα 3 παρουσιάζονται οι περιοχές όπου εδρεύει η κάθε επιχείρηση που 

συµµετείχε στην έρευνα. Το υψηλότερο ποσοστό του δείγµατος αποτελούνταν κατά 27,5% 

από ερωτώµενους που η επιχείρησή τους βρισκόταν στην περιφερειακή ενότητα Ιονίων 

Νήσων, ακολούθως κατά 20% από επιχειρήσεις που βρισκόταν στην Κεντρική Μακεδονία 

και κατά 15% αντίστοιχα από επιχειρήσεις που βρισκόταν στην Αττική, στην Ανατολική 

Μακεδονία και Θράκη καθώς και Κρήτη.  
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Πίνακας	3:	Περιοχή	όπου	εδρεύει	η	επιχείρηση	
 

    

Ο Πίνακας 4 δείχνει την περίοδο λειτουργίας των επιχειρήσεων που συµµετείχαν στην 

έρευνα. Τα ποσοστά σε αυτή την περίπτωση είναι ίσα καθώς το 50% των επιχειρήσεων είναι 

δωδεκάµηνης λειτουργίας, ενώ το υπόλοιπο 50% εποχικής λειτουργίας.  

 

	

Πίνακας	4:	Περίοδος	λειτουργίας	της	επιχείρησης	
 

 

Στον πίνακα 5 παρουσιάζονται τα δεδοµένα αναφορικά µε τον αριθµό τον εργαζοµένων που 

απασχολούν οι επιχειρήσεις που απάντησαν στο ερωτηµατολόγιο, παρατηρείται ότι το 

µεγαλύτερο ποσοστό των επιχειρήσεων µε 42,5%  απασχολεί 1- 10 εργαζόµενους, ενώ 

σηµαντικό είναι και το ποσοστό των επιχειρήσεων που απασχολούν πάνω από 50 

εργαζόµενους και ανέρχεται στο 32,5%.  
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Πίνακας	5:	Αριθμός	εργαζομένων	της	επιχείρησης	
 

 

Ο Πίνακας 6 δείχνει σε ποία ηλικιακή οµάδα ανήκει η πλειοψηφία των πελατών της κάθε 

επιχείρησης που έλαβε µέρος στην έρευνα. Φαίνεται πως το µεγαλύτερο ποσοστό αποτελείται 

από πελάτες ηλικίας από 45 έως 64 ετών κατά 50%, ενώ ακολουθεί µε µικρή διαφορά η 

ηλικιακή οµάδα πελατών από 25 έως 44 κατά 47,5%.	

	

Πίνακας	6:	Ηλικιακή	ομάδα	πελατών	της	επιχείρησης	
 

Στον Πίνακα 7 περιγράφονται οι τοµείς στους οποίους οι επιχειρήσεις στοχεύουν να 

επενδύσουν, ώστε να γίνουν ελκυστικές προς τους πελάτες τους. Οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να 

αξιολογήσουν σε κλίµακα «Καθόλου – Πάρα πολύ» (1-5) τους τοµείς που αναγράφονται 

στον Πίνακα 7. Σκοπός της ερώτησης αυτής ήταν να διερευνήσει που επενδύουν οι 

επιχειρήσεις, ώστε να τις επιλέξουν οι ταξιδιώτες και αν είναι σηµαντικός λόγος η εφαρµογή 

τεχνολογίας.    

Οι ερωτώµενοι απάντησαν σε υψηλότερο βαθµό (Μ=4,57) πως σηµαντικότερο για αυτούς 

είναι η ευγένεια και η προθυµία του προσωπικού, ώστε κάποιος πελάτης να επιλέξει την 

επιχείρησή τους. Ακολουθεί η καλή εξυπηρέτηση των πελατών (Μ=4,42) και οι κριτικές των 
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προηγούµενων πελατών (Μ=4.37), ενώ τελευταίος έρχεται ο εξοπλισµός δωµατίου µε 

έξυπνες τεχνολογίες (Μ=2.92) και η εφαρµογή τεχνολογίας (Μ=3,47).  

Εποµένως, προκύπτει πως δε θεωρούν ότι ο κόσµος θα επιλέξει µία επιχείρηση µόνο αν είναι 

τεχνολογικά εξελιγµένη αν δεν πληρεί και άλλες προϋποθέσεις. Από τα αποτελέσµατα 

επίσης, προκύπτει πως είναι ένα συµπληρωµατικό στοιχείο, και όχι βασικό στην 

ελκυστικότητα. 

 

	

Πίνακας	7:	Ελκυστικότητα	επιχείρησης	
 

	

4. Αποτελέσµατα ερωτηµατολογίου 

 

4.1 Έξυπνες τεχνολογίες στις επιχειρήσεις  

Οι ερωτώµενες τουριστικές επιχειρήσεις αξιολόγησαν το κατά πόσο επενδύουν στις 

τεχνολογίες και κατά πόσο αυτές συµβάλουν στην λειτουργία τους. Σε κλίµακα από 

«Καθόλου – Πάρα πολύ» (1-5), οι ερωτώµενοι, όπως φαίνεται και στον Πίνακα 8, έκριναν 

ότι οι επιχειρήσεις τους επενδύουν αρκετά στις τεχνολογίες (Μ=3,02). Ενώ, παρατηρώντας 

τον ίδιο πίνακα θα διαπιστώσει κανείς πως οι τεχνολογίες συµβάλλουν πολύ στην λειτουργία 

της επιχείρησης (Μ=3,52). 
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Πίνακας	8:	Βαθμός	επένδυσης	στις	τεχνολογίες	και	βαθμός	συμβολής	τους	
 

 

Στον Πίνακα 9 παρουσιάζεται η σηµαντικότητα των πιθανών λόγων, οι οποίοι εµποδίζουν 

µία επιχείρηση να επενδύσει στις νέες τεχνολογίες. Στη ερώτηση αυτοί οι ερωτώµενοι 

κλήθηκαν να αξιολογήσουν σε κλίµακα «Καθόλου – Πάρα πολύ» τους πιθανούς λόγους που 

φανερώνονται στον πίνακα.  

 Όπως φαίνεται στον πίνακα, το σηµαντικότερο εµπόδιο για τις επιχειρήσεις είναι το κόστος 

των νέων τεχνολογιών (Μ=3,62) και η έλλειψη εκπαιδευµένου προσωπικού (Μ=3,37), ενώ 

φανερώνεται ότι η αβεβαιότητα των νέων τεχνολογιών έναντι του ρίσκου δεν αποτελεί 

σηµαντικό εµπόδιο (Μ=2,6).  

Τα αποτελέσµατα φανερώνουν πως οι τουριστικές επιχειρήσεις δείχνουν εµπιστοσύνη στις 

νέες τεχνολογίες και φαίνεται πως τα οφέλη για τις επιχειρήσεις είναι αναγνωρισµένα, καθώς 

το ρίσκο δεν αποτελεί µεγάλο εµπόδιο. Παρ’ όλα αυτά για να επενδύσουν χρειάζεται 

συνήθως ένα αρκετά µεγάλο κεφάλαιο, πράγµα που δυσχεραίνει την επένδυση, ειδικά σε 

περιόδους κρίσης. Τέλος, η έλλειψη της εκπαίδευσης του προσωπικού δείχνει πως δεν έχει 

δοθεί η πρέπουσα αξία στην εξέλιξη βάση της καινοτοµίας, ώστε οι επιχειρήσεις να 

επενδύσουν στο κατάλληλα εκπαιδευµένο προσωπικό.      
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Πίνακας	9:	Λόγοι	που	εμποδίζουν	τις	επιχειρήσεις	να	επενδύσουν	στις	νέες	τεχνολογίες	
 

Στην συνέχεια οι ερωτώµενοι έδωσαν απαντήσεις σχετικά µε το βαθµό σηµαντικότητας των 

λόγων που µία επιχείρηση επιλέγει να επενδύσει στις τεχνολογίες. Οι απαντήσεις και σε αυτή 

την ερώτηση έπρεπε να αξιολογηθούν σε κλίµακα «Καθόλου – Πάρα πολύ» (1-5). 

Τα αποτελέσµατα αναγράφονται στο Γράφηµα 2, όπου φαίνεται πως οι σηµαντικότεροι λόγοι 

που επενδύουν οι επιχειρήσεις στις τεχνολογίες είναι για να έχουν µεγαλύτερη προβολή 

(Μ=4,35), να αυξήσουν την ικανοποίηση των πελατών τους (Μ=4,15), να βελτιώσουν την 

αποτελεσµατικότητα των διαδικασιών τους (Μ=4,08) και να έχουν καλύτερη επικοινωνία µε 

τους πελάτες τους (Μ=4,08). 

Φαίνεται λοιπόν, από τα αποτελέσµατα πως οι τουριστικές επιχειρήσεις υιοθετούν 

τεχνολογικές καινοτοµίες, µε βάση την ανάλυση του κόστους, εφόσον επιθυµούν βελτίωση 

στην αποτελεσµατικότητα των διαδικασιών. Έτσι, είναι πιθανό να συµπεράνει κανείς πως οι 

τουριστικές επιχειρήσεις έχουν επενδύσει περισσότερο στη ψηφιακή καινοτοµία για την 

διεκπεραίωση οικονοµικών διαδικασιών, όπως για παράδειγµα οι online κρατήσεις και η 

διαχείριση εσόδων, παρά για την δηµιουργία µίας ολοκληρωµένης τουριστικής εµπειρίας. 

Όσον αφορά την αύξηση της ικανοποίησης των πελατών, η οποία βρίσκεται αρκετά ψηλά 

στους λόγους, αποδεικνύεται πως οι τουριστικές επιχειρήσεις έχουν κατανοήσει πως πλέον η 

τεχνολογία είναι µέρος των ταξιδιών είτε πρόκειται για επαγγελµατικά είτε για ταξίδια 

αναψυχής, οι ταξιδιώτες έχουν την ανάγκη να νιώθουν συνδεδεµένοι.   

Επιπλέον, φανερώνεται πως η εξοικονόµηση φυσικών πόρων (Μ=3,65) και ενέργειας καθώς 

και η ανταλλαγή δεδοµένων µεταξύ τουριστικών φορέων (Μ=3,58) δεν αποτελούν βασικούς 
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λόγους για να επενδύσουν οι επιχειρήσεις στις τεχνολογίες. Εποµένως, εύλογα προκύπτει πως 

δεν κατανοείται πλήρως η ανάπτυξη ενός έξυπνου τουριστικού προορισµού, ένα όλο και πιο 

κρίσιµο θέµα.      

  

 

	

Γράφημα	2:	Λόγοι	που	μία	επιχείρηση	επενδύει	στις	νέες	τεχνολογίες	
 

 

Παρακάτω στην ερώτηση εξετάζεται η καινοτοµία των επιχειρήσεων. Οι ερωτώµενοι 

αξιολόγησαν σε κλίµακα «Ποτέ – Πάντα» (1-5) τις προτάσεις που αναγράφονται στο 

διάγραµµα. Τα αποτελέσµατα φανερώνουν πως οι περισσότερες επιχειρήσεις εισέρχονται 

σχεδόν πάντα (Μ=3,62) σε ώριµες και σταθερές αγορές, ενώ σπάνια (Μ=2,4) εισέρχονται 

πρώτες σε νέες αγορές, λανσάροντας τα νέα προϊόντα/ υπηρεσίες και µερικές φορές 

(Μ=2,87) εισέρχονται σε ήδη καθιερωµένες αλλά ακόµη υπό ανάπτυξη αγορές.  
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Παρακάτω, εξετάζεται κατά πόσο οι τουριστικές επιχειρήσεις πιστεύουν ότι οι έξυπνες 

τεχνολογίες αποτελούν σηµαντική παράµετρο των τουριστικών ταξιδιών και εµπειριών. 

Φαίνεται από το Γράφηµα 3 ότι τα αποτελέσµατα είναι υψηλά, καθώς το 40% των 

ερωτώµενων πιστεύει ότι είναι πολύ σηµαντική παράµετρος. 

Το αποτέλεσµα αυτό επιβεβαιώνεται µε τα παραπάνω, καθώς οι τουριστικές επιχειρήσεις 

έχουν κατανοήσει ότι η τεχνολογία πλέον αποτελεί µέρος της ζωής των τουριστών. Στο 

παρελθόν τα ταξίδια είχαν ως στόχο την χαλάρωση και την ξεκούραση. Πλέον όµως όλο και 

περισσότεροι τουρίστες αναζητούν νέες εµπειρίες στα ταξίδια τους.  
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Γράφημα	3:	Έξυπνες	τεχνολογίες	ως	παράμετρος	ταξιδιών	και	εμπειριών	
	
 

Στην συνέχεια ρωτήθηκε στις τουριστικές επιχειρήσεις πόσο σηµαντικό είναι να 

ενσωµατώσουν κάποια έξυπνη τεχνολογία, προκειµένου να προσφέρουν στους πελάτες τους 

την εµπειρία έξυπνης εξυπηρέτησης. Οι απαντήσεις των ερωτώµενων δόθηκαν σε µορφή 

κλίµακας «Καθόλου – Πάρα πολύ» (1-5).  

Παρ’ όλο πού, όπως αποδείχθηκε στο παραπάνω γράφηµα, οι έξυπνες τεχνολογίες αποτελούν 

σηµαντική παράµετρο για τα τουριστικά ταξίδια και εµπειρίες, διαπιστώνεται στο Γράφηµα 4 

πως οι περισσότερες (37,5%) των ερωτώµενων επιχειρήσεων θεωρούν λίγο σηµαντική την 

ενσωµάτωση κάποιας έξυπνης τεχνολογίας, ώστε να προσφερθεί η εµπειρία έξυπνης 

εξυπηρέτησης στους πελάτες. Πράγµα, που επιβεβαιώνεται, καθώς όπως είδαµε παραπάνω ο 

επιχειρηµατικός τοµέας του τουρισµού θα δώσει προσοχή περισσότερο σε καινοτοµίες που 

οδηγούν στην βελτίωση της αποτελεσµατικότητας των διαδικασιών της.  
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Γράφημα	4:	Ενσωμάτωση	έξυπνης	τεχνολογίας	για	εμπειρία	έξυπνης	εξυπηρέτησης	
 

Παρακάτω εξετάζεται κατά πόσο η εξοικείωση των τουριστών µε την τεχνολογία ενθαρρύνει 

τις επιχειρήσεις ώστε να επενδύσουν στην ψηφιακή τεχνολογία. Οι απαντήσεις δόθηκαν σε 

κλίµακα «Καθόλου – Πάρα πολύ» (1-5).  

Τα αποτελέσµατα αναγράφονται στο Γράφηµα 5 και όπως φαίνεται είναι ένα σηµαντικό 

κίνητρο για της επιχειρήσεις καθώς το 40% απάντησε πως ενθαρρύνεται πολύ. Φαίνεται 

λοιπόν πώς η τεχνολογική συµπεριφορά επηρεάζει άµεσα τις τουριστικές επιχειρήσεις και 

κατ’ επέκταση έµµεσα τον τουριστικό προορισµό, ώστε να επιταχύνουν τον ψηφιακό 

µετασχηµατισµό.  
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Γράφημα	5:	Η	εξοικείωση	των	τουριστών	με	την	τεχνολογία	ως	κίνητρο	για	επένδυση	σε	αυτήν	
 

 

Προχωρώντας παρακάτω, εξετάζεται  κατά πόσο οι τουριστικές επιχειρήσεις είναι 

εξοικειωµένες µε τις έννοιες των έξυπνων τεχνολογιών. Στην ερώτηση αυτή οι τουριστικές 

επιχειρήσεις κλίθηκαν να επιλέξουν µέσα από µία λίστα έξυπνων τεχνολογιών ποιες 

γνωρίζουν.    

Στο Γράφηµα 6 παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα και τα ποσοστά είναι αρκετά 

ικανοποιητικά. Οι περισσότερες επιχειρήσεις γνωρίζουν τις έξυπνες τεχνολογίες που 

παρατέθηκαν. Αυτές που ξεχωρίζουν µε µεγαλύτερα ποσοστά είναι τα Μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (95%), το Δίκτυο 5G (87,5%), οι εφαρµογές κινητών (82,5%), οι αισθητήρες 

(sensors) (77,5%), οι φορτιστές αυτοκινήτων (75%), ο κώδικας γρήγορης απάντησης (QR 

code) (75%), η σκούπα ροµπότ (72,5%) και η τεχνητή νοηµοσύνη (67,5%).  

Από την άλλη στις τελευταίες θέσεις µε τα µικρότερα ποσοστά βρίσκονται η τεχνολογία 

επικοινωνίας κοντινού πεδίου (NFC) (15%), η µηχανική µάθηση (15%), τα συστήµατα 

διαχείρισης προορισµού (DMS) (17,5%), οι φάροι (beacons) (20%), η αλυσίδα 

κοινοποιήσεων (blockchain) (20%) και η επαυξηµένη πραγµατικότητα (Augmented Reality) 

(22,5%). 

Είναι σηµαντικό να επισηµανθεί πως ενώ έχει αποδειχθεί η αποτίµηση της χρησιµότητας της 

αλυσίδας κοινοποιήσεων είναι αρκετά µικρό το ποσοστό γνώσης της. Επιπλέον, παρατηρείται 

πως λίγες είναι οι επιχειρήσεις που γνωρίζουν τις διασπαστικές τεχνολογίες. 
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Στην συνέχεια στο Γράφηµα 7, συγκρίνονται οι έξυπνες τεχνολογίες στις οποίες έχουν 

επενδύσει οι επιχειρήσεις, µε αυτές που σκοπεύουν να επενδύσουν µελλοντικά. Είναι 

ενδιαφέρον να παρατηρηθεί πως ενώ τα ποσοστά των έξυπνων τεχνολογιών που γνωρίζουν 

είναι αρκετά υψηλά, τα ποσοστά των τεχνολογιών που έχουν επενδύσει είναι πολύ 

µικρότερα. Αυτό φανερώνει πως ακόµη δεν έχει καθιερωθεί η χρήση ψηφιακών εργαλείων. 

Αναλύοντας το γράφηµα φαίνεται πως οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν επενδύσει στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης (75%), στις εφαρµογές κινητών (45%), στο λογισµικό 

διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) (45%), στον κώδικα γρήγορης απάντησης (QR 

code) (32,5%) καθώς και στα συστήµατα επιχειρησιακού σχεδιασµού (ERP) (22,5%). 

Οι τεχνολογίες αυτές ναι µεν συµβάλλουν στον ψηφιακό µετασχηµατισµό των επιχειρήσεων, 

αλλά δεν παρέχουν την έξυπνη εµπειρία και σίγουρα δεν αρκούν ώστε µία επιχείρηση να 

χαρακτηριστεί έξυπνη.   

Επιπλέον, καµία επιχείρηση δεν έχει επενδύσει στη τεχνητή νοηµοσύνη, στην επαυξηµένη 

και εικονική πραγµατικότητα, στους φάρους (beacons) και στην µηχανική µάθηση. Τα 

Γράφημα	6:	Έξυπνες	τεχνολογίες	που	γνωρίζουν	οι	επιχειρήσεις 

Γράφηµα 6: Έξυπνες τεχνολογίες που γνωρίζουν οι επιχειρήσεις	
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αποτελέσµατα αυτά είναι αναµενόµενα καθώς όπως παρατηρήθηκε παραπάνω αυτές οι 

τεχνολογίες δεν ήταν γνωστές στις τουριστικές επιχειρήσεις.  

Επιπροσθέτως, οι τεχνολογίες που συγκέντρωσαν τα µεγαλύτερα ποσοστά για µελλοντική 

επένδυση είναι οι εφαρµογές κινητών (35%), το δίκτυο 5G (35%), τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (22,5%), το λογισµικό διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) (17,5%), το 

σύστηµα επιχειρησιακού σχεδιασµού (17,5%), οι φορτιστές αυτοκινήτων (17,5%) και τα 

µεγάλα δεδοµένα (big data) (15%). Σηµαντικό είναι να παρατηρηθεί πως το 20% των 

επιχειρήσεων δεν σκοπεύει να επενδύσει σε καµία τεχνολογία στο µέλλον. 

 Παρατηρείται για άλλη µία φορά η απουσία τεχνολογιών που θα προάγουν την έξυπνη 

τουριστική εµπειρία. Οι τουριστικές επιχειρήσεις στις µελλοντικές τους επενδύσεις, καθώς 

και στις υπάρχουσες δεν συγκαταλέγουν πραγµατικά διασπαστικές τεχνολογίες. Τέλος, 

φανερώνεται µέσα από τις επενδύσεις η φιλοσοφία που επικρατεί στις επιχειρήσεις, δηλαδή η 

τάση για υιοθέτηση τεχνολογιών για βελτίωση των διαδικασιών.    

 

 

 

Στον Πίνακα 10 απεικονίζονται οι απόψεις των τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε τις 

µελλοντικές εξελίξεις που θα επιφέρουν οι νέες τεχνολογίες σε αυτές. Συγκεκριµένα οι 

Γράφημα	7:	Έξυπνες	τεχνολογίες	που	έχουν	επενδύσει	ή	σκοπεύουν	να	επενδύσουν 

Γράφηµα : Έξυπνες τεχνολογίες που έχουν επενδύσει ή/και σκοπεύουν να επενδύσουν	
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ερωτώµενοι κλίθηκαν να απαντήσουν σε πόσα χρόνια πιστεύουν ότι θα αλλάξουν οι 

επιχειρήσεις χάρη στην τεχνολογία.   

Ενώ η τεχνολογία αναπτύσσεται µε γρήγορους ρυθµούς στον τουριστικό τοµέα, παρατηρείται 

στον Πίνακα 10 πως οι περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις πιστεύουν πως θα αλλάξουν 

λίγο (Μ=2,22) σε 2 χρόνια, δηλαδή στο άµεσο µέλλον χάρη στις τεχνολογίες. Από την άλλη 

πιστεύουν ότι σε 9 χρόνια θα αλλάξουν πολύ (Μ=3,93), ενώ η µεγαλύτερη αλλαγή θα επέλθει 

σε 12 χρόνια (Μ=4,75). Τα αποτελέσµατα αυτά αποδεικνύουν ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις 

δεν είναι εξοικειωµένες µε την ιδέα της αλλαγής.   

 

 

	

Πίνακας	10:	Μελλοντική	εξέλιξη	χάρη	στην	τεχνολογία	
	
 
Ακολουθεί ο Πίνακας 11, στον οποίο εξετάζονται οι τοµείς που η χρήση των έξυπνων 

τεχνολογιών θα µπορούσε να επιφέρει θετικά αποτελέσµατα. Αναλύοντας κανείς τον πίνακα 

θα παρατηρήσει πως οι ψηφιακές υπηρεσίες (Μ=4,53) και η συλλογή δεδοµένων (Μ=4,52), 

είναι οι σηµαντικότεροι τοµείς που επηρεάζονται θετικά από τις έξυπνες τεχνολογίες. Ενώ 

από την άλλη στην µεταφορά των τουριστών (Μ=3,35) και στον τοµέα της ενέργειας και του 

περιβάλλοντος (Μ=3,50), δεν συµβάλλουν τόσο πολύ.    

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Ενέργεια και περιβάλλον 40 1 5 3,50 1,177 

Μεταφορές τουριστών 40 2 5 3,35 ,893 

Συλλογή δεδοµένων 40 2 5 4,52 ,816 

Τουριστικές υποδοµές 40 1 5 3,60 1,008 

Ψηφιακές υπηρεσίες 40 3 5 4,53 ,640 
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Ανάπτυξη επιχειρήσεων 40 3 5 4,05 ,846 

Τοπική ανάπτυξη 40 2 5 3,53 ,987 

Εµπειρία τουριστών 40 2 5 4,35 ,864 

Valid N (listwise) 40     
	
Πίνακας	11:	Τομείς	όπου	οι	έξυπνες	τεχνολογίες	επιδρούν	θετικά	
 
 

Στην συνέχεια εξετάζεται στον Γράφηµα 8 κατά πόσο µία τουριστική επιχείρηση θα 

επηρεαστεί από την µετατροπή ενός τουριστικού προορισµού σε έξυπνο. Φαίνεται πως οι 

περισσότερες επιχειρήσεις (42,5%) πιστεύουν πως θα επηρεαστούν πολύ.  

	
Γράφημα	8:	Η	επιρροή	ενός	έξυπνου	τουριστικού	προορισμού	στις	επιχειρήσεις	
	
  

Ενδιαφέρον είναι τα αποτελέσµατα του Γραφήµατος 9 τα οποία υποδηλώνουν κατά πόσο οι 

επιχειρήσεις είναι πρόθυµες να ανταλλάξουν δεδοµένα σε ένα οικοσύστηµα ενιαίου 

προορισµού π.χ µέσω µίας τεχνολογικής πλατφόρµας, µε συνδεδεµένους διάφορους 

τουριστικούς φορείς. Αποδεικνύεται πως οι περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις (40%) δεν 

είναι ακόµη πολύ εξοικειωµένες σε µία τέτοια ιδέα και κατ’ επέκταση στην συντέλεση της 

ανάπτυξης ενός έξυπνου τουριστικού προορισµού.  
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Γράφημα	9:	Ανταλλαγή	δεδομένων	σε	ένα	οικοσύστημα	ενιαίου	προορισμό	
	
	
	
Σχόλια ερωτώµενων σχετικά µε τις έξυπνες τεχνολογίες: 

«Θα µπορούσαν οι νέες τεχνολογίες να βοηθήσουν µια επιχείρηση να προσεγγίσει υποψήφιους 

πελάτες, αλλά χρειάζεται να υπάρχει και το κατάλληλα εκπαιδευµένο προσωπικό, γιατί δίχως 

αυτό η τεχνολογία και κάποιες ευκολίες που παρέχει δεν θα αποδώσουν το προσδοκώµενο 

όφελος.» 

«Αφενός η τεχνολογία διευκολύνει την επιχείρηση, αφετέρου κάποιες υπηρεσίες δεν µπορούν να 

αντικατασταθούν από τις συσκευές, όπως το check in. Ο έλεγχος κατά την άφιξη µπορεί να γίνει 

πιο ευχάριστος µε την ανθρώπινη παρουσία στην υποδοχή, αντί να χρησιµοποιηθεί σύστηµα 

check in στο κινητό.» 

«Δεν είναι πανάκεια, χωρίς µεγάλες επενδύσεις δεν βελτιώνεται ουσιαστικά η τουριστική 

εµπειρία.» 

 

4.2 Digital Marketing  

Στην συνέχεια οι ερωτώµενοι κλήθηκαν να απαντήσουν ποια τεχνολογικά εργαλεία του 

Digital Marketing χρησιµοποιεί η επιχείρησή τους. Οι ερωτώµενοι είχαν την δυνατότητα 

να επιλέξουν µέσα από µία λίστα εργαλείων, η οποία παρατίθεται στο Γράφηµα 10. 
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Είναι ξεκάθαρο πως το πιο διαδεδοµένο εργαλείο που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις 

είναι η ιστοσελίδα (90%), ακολουθούν τα Social Media (75%), στη συνέχεια οι Online 

κριτικές (62,5%),το µάρκετινγκ µέσω Email (50%) και το Mobile Marketing (47,5%).  

Από την άλλη πλευρά, στις τελευταίες θέσεις βρίσκεται το Viral Marketing (2.5%), η 

εικονική πραγµατικότητα (2,5%) και το e- WOM (5%), τα οποία δεν χρησιµοποιούνται 

σχεδόν από καµία από τις ερωτώµενες επιχειρήσεις. 

Είναι εντυπωσιακό το γεγονός πως ενώ έχει αποδειχθεί η συµβολή του e- WOM στον 

τουρισµό, δεν επιλέγεται από καµία επιχείρηση ως στρατηγική µάρκετινγκ. Είναι γνωστό 

πως οι τουρίστες θεωρούν πιο αµερόληπτα τα σχόλια των άλλων ταξιδιωτών και 

επιλέγουν να συλλέγουν πληροφορίες σε όλες τις φάσεις του ταξιδιού.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Γράφημα	10:	Εργαλεία	Digital	Marketing 
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Τέλος, εξετάζοντας τον βαθµό που τα εργαλεία Digital Marketing συµβάλουν στους 

διάφορους τοµείς των τουριστικών επιχειρήσεων προέκυψε ο Πίνακας 12. Συµπεραίνεται 

λοιπόν ότι τα εργαλεία Digital Marketing συµβάλουν πολύ στη βελτίωση της εικόνας της 

επιχείρησης (Μ=4,1), στην καλύτερη προβολή και προώθηση των υπηρεσιών της επιχείρησης 

(Μ=3,97), στην διατήρηση επαφής µε τους πελάτες (Μ=3,85), στην αύξηση της 

ανταγωνιστικότητας (3,83), καθώς και στην ενίσχυση της επωνυµίας (Μ=3,8). Από την άλλη 

τα εργαλεία αυτά σύµφωνα µε τις ερωτώµενες επιχειρήσεις δεν συµβάλουν σε µεγάλο βαθµό 

στη µείωση του λειτουργικού κόστους (Μ=3,05) και στην αύξηση του κέρδους (Μ=3,4). 

 

	

Γράφημα	11:	Τομείς	όπου	συμβάλλουν	τα	εργαλεία	Digital	Marketing	
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5. Προτάσεις αξιοποίησης έξυπνων τεχνολογιών στον τουρισµό   

Παρακάτω θα αναλυθούν οι προτάσεις για την αξιοποίηση των έξυπνων τεχνολογιών στην 

τουριστική βιοµηχανία και θα δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στις προτάσεις για την αντιµετώπιση 

των προκλήσεων που επιφέρει η πανδηµία Covid- 19. 

Οι προκλήσεις που καλείται να αντιµετωπίσει ο τουρισµός λόγω της πανδηµίας Covid- 19 

είναι η αποκατάσταση της ασφάλειας των µεταφορών, η επανέναρξη της παροχής 

τουριστικών υπηρεσιών µε ελαχιστοποίηση των κινδύνων για την υγεία, καθώς και η έγκυρη 

και αξιόπιστη ενηµέρωση. Είναι σηµαντικό να ληφθούν µέτρα για την ανάκαµψη του 

τουρισµού και των µεταφορών, προκειµένου να εξασφαλιστεί o βιώσιµος και καινοτόµος 

τουρισµός. 

5.1 Πληροφόρηση τουριστών 

Σε περιόδους κρίσεις και ιδιαίτερα υγειονοµικής όπως στην περίπτωση του Covid-19 είναι 

πολύ σηµαντικό για την αντιµετώπιση, η παροχή σωστών πληροφοριών στο κοινό την 

κατάλληλη χρονική στιγµή. Οι πολίτες θα χρειάζεται να ενηµερώνονται εύκολα και σε 

πραγµατικό χρόνο σχετικά µε την κατάσταση στα σύνορα, τους ταξιδιωτικούς περιορισµούς, 

την παροχή ταξιδιωτικών συµβουλών, τα µέτρα για τη δηµόσια υγεία και την ασφάλεια, τα 

σηµεία στα οποία θα µπορούν να απευθυνθούν για θέµατα υγείας, καθώς και τις διαθέσιµες 

τουριστικές υπηρεσίες. Για τον λόγο αυτό, θα ήταν χρήσιµη η κατασκευή ενός ενηµερωτικού 

ιστότοπου, ο οποίος θα συνδυάζει πληροφορίες από τον τουριστικό κλάδο και το κράτος 

σχετικά µε τους υγειονοµικούς κανονισµούς (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2020).   

5.2 Μεταφορά των τουριστών 

Καθώς ξαναρχίζουν τα ταξίδια, οι δηµόσιες αρχές, οι µετακινούµενοι εργαζόµενοι, οι 

επιχειρηµατίες που ταξιδεύουν για επαγγελµατικούς σκοπούς και οι τουρίστες θα µπορούσαν  

να χρησιµοποιούν προς όφελός τους εφαρµογές για φορητές συσκευές για την ιχνηλάτηση 

των επαφών, στο πλαίσιο του σεβασµού των απαιτήσεων περί προστασίας της ιδιωτικής 

ζωής, των κανόνων για την προστασία δεδοµένων και της εθελοντικής χρήσης των εν λόγω 

εφαρµογών. Επιπλέον, η ενσωµάτωση της τεχνητής νοηµοσύνης και της ροµποτικής µπορεί 

να βοηθήσει στην παρακολούθηση της τήρησης της φυσικής απόστασης στο πλαίσιο που 

καθορίζει η νοµοθεσία για την προστασία των δεδοµένων, στη διευκόλυνση της 

απολύµανσης και τις διαχείρισης πλήθους ιδίως σε χώρους µε τακτικές τουριστικές ροές. 

Επιπροσθέτως, προτείνεται η ενσωµάτωση της ροµποτικής τεχνολογίας στα αεροδρόµια, µε 

την µορφή ροµπότ – οδηγών, καθώς  είναι χρήσιµη σε περιπτώσεις όπου υπάρχει ανάγκη για 

πληροφορίες βάσει τοποθεσίας, πλοήγηση, υπηρεσίες µεταφοράς, check- in, ακόµη και 
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παράδοση αποσκευών. Επιπλέον, τα ροµπότ προτείνονται και για την αυτόµατη 

θερµοµέτρηση των επιβατών στα Μέσα Μαζικής Μεταφοράς, κατά την περίοδο της 

πανδηµίας του Covid-19. 

5.3 Αξιοθέατα 

Προτείνεται ένα πλαίσιο ευφυών τουριστικών αξιοθέατων που βασίζεται στο IoT και είναι 

εξοπλισµένο µε εργαλεία όπως το ασύρµατο δίκτυο αισθητήρων (WSN), την αναγνώριση 

ραδιοσυχνοτήτων (RFID), το παγκόσµιο σύστηµα εντοπισµού θέσης (GPS), τον εξοπλισµό 

αναγνώρισης ραβδοκώδικα και τις έξυπνες κινητές συσκευές. Έτσι, παρέχεται στους 

τουρίστες µία διαδραστική εµπειρία ξενάγησης  καθώς και χρήσιµες πληροφορίες τόσο για τα 

αξιοθέατα όσο και για τον προορισµό. Ακόµη, προσφέρεται καλύτερη βοήθεια στους 

τουρίστες µέσω των περιηγήσεων µε κινητά και εφαρµογές, καθώς εικονικές περιηγήσεις 

παρέχονται στους τουρίστες στα κινητά τους τηλέφωνα και σε οθόνες αφής να βρίσκονται 

εγκατεστηµένες σε διάφορες τοποθεσίες. Επιπλέον, είναι χρήσιµο να ενσωµατωθούν 

αισθητήρες στα τουριστικά αξιοθέατα, ώστε οι πάροχοι τουριστικών υπηρεσιών να 

γνωρίζουν την τοποθεσία των τουριστών και την καταναλωτική τους συµπεριφορά, µε σκοπό 

την προσφορά υπηρεσιών βάση τοποθεσίας. Επιπροσθέτως, οι αισθητήρες µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για τον έλεγχο του αριθµού των επισκεπτών και την αποφυγή συνωστισµού 

κατά την περίοδο της πανδηµίας Covid-19.      

Ένα ακόµη χρήσιµο εργαλείο που προτείνεται για τα τουριστικά αξιοθέατα είναι η χρήση της 

επαυξηµένης πραγµατικότητας και εικονική πραγµατικότητα, ώστε τα άτοµα µε µειωµένη 

προσβασιµότητα και κινητικά προβλήµατα να µπορούν να ξεπεράσουν τα φυσικά εµπόδια 

και να περιηγηθούν στα αξιοθέατα.     

5.4 Τουριστικές επιχειρήσεις 

Ο ψηφιακός µετασχηµατισµός βοηθά τις επιχειρήσεις να προσαρµοστούν στην ψηφιακή 

εποχή και τις απαιτήσεις των τουριστών. Είναι απολύτως σηµαντικό οι τουριστικές 

επιχειρήσεις να επενδύσουν, σε βαθµό που µπορεί αυτό να καταστεί δυνατό, έστω και 

πιλοτικά σε αρχικό στάδιο, στις εφαρµογές της έξυπνης τεχνολογίας. Οι επιχειρήσεις 

µπορούν επίσης να χρησιµοποιούν ψηφιακές λύσεις για την αντιµετώπιση των προκλήσεων 

της πανδηµίας Covid- 19, για τον προγραµµατισµό και τη διαχείριση της ροής τουριστών, 

π.χ. όσον αφορά τον συνολικό µέγιστο αριθµό διανυκτερεύσεων σε µια δεδοµένη περιοχή, 

τον µέγιστο αριθµό επισκεπτών σε πολιτιστικούς χώρους και τόπους πολιτιστικής 

κληρονοµιάς, ή τον καθορισµένο χρόνο για όσους προτίθενται να επισκεφθούν ένα µουσείο ή 

να δειπνήσουν σ’ ένα εστιατόριο (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2020). 
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Είναι σηµαντικό να επισηµανθεί, πως κατά την διαµονή τους οι ταξιδιώτες αναζητούν 

προσαρµοσµένες παροχές και εξατοµικευµένες υπηρεσίες. Έτσι λοιπόν, προτείνεται  ένα 

σύστηµα στο οποίο ο ταξιδιώτης θα είναι σε θέση να ελέγξει τις λειτουργίες του δωµατίου, 

όπως την θερµοκρασία, την υγρασία, την θερµοκρασία του αέρα, τον φωτισµό, σύµφωνα µε 

τις δικές του ανάγκες και προτιµήσεις, µέσα από smartphones, tablets ή έξυπνων 

τηλεοράσεων. Με τον τρόπο αυτό επιτυγχάνεται η δηµιουργία πιο προσωπικής και 

ολοκληρωµένης εµπειρίας.  

Επιπροσθέτως, προτείνονται τα συστήµατα check-in και check-out που λειτουργούν 

ασύρµατα, ανέπαφα και µειώνουν τον χρόνο εξυπηρέτησης του πελάτη αφού µπορεί να το 

κάνει µόνος του και δεν χρειάζεται να απευθυνθεί στην ρεσεψιόν. Στην ίδια φιλοσοφία 

ανήκουν και τα ψηφιακά κλειδιά, που λειτουργούν µε την τεχνολογία NFC (Near Field 

Communications). Οι τεχνολογίες αυτές φαίνεται να είναι ακόµη πιο χρήσιµες σε περιόδους 

υγειονοµικής κρίσης όπως αυτή της πανδηµίας του Covid-19, καθώς αποφεύγεται η επαφή 

και ο συνωστισµός σε κοινόχρηστους χώρους των ξενοδοχείων.    

Επιπλέον, προτείνονται για την διαχείριση κατανάλωσης ενέργειας, κυρίως στα µεγάλα 

κτήρια, τα ασύρµατα δίκτυα αισθητήρων (WSN). Χάρη στην ενσωµάτωση αισθητήρων 

θερµοκρασίας, φωτισµού, υγρασίας, ποιότητας αέρα ή αερίου σε συνδυασµό µε 

διαφορετικούς ενεργοποιητές που µπορούν να παρακολουθούν και να ρυθµίζουν το επίπεδο 

λειτουργίας των συσκευών που καταναλώνουν ενέργεια και τη διαχείριση και ανάλυση 

λογισµικού, η κατανάλωση ενέργειας σε µεγάλα κτίρια µειώνεται σηµαντικά χωρίς να 

µειώνεται η διαθεσιµότητα και η αποτελεσµατικότητα των πόρων.           

5.5 Τουριστικοί προορισµοί 

Μετά την υγειονοµική κρίση της πανδηµίας του Covid- 19 αξίζει να εξεταστεί το µέλλον του 

τουρισµού και των µεταφορών, ώστε να διερευνηθούν οι τρόποι για να καταστεί πιο βιώσιµο 

και ανθεκτικό, προβλέποντας τις νέες τάσεις και τα καταναλωτικά πρότυπα (Ευρωπαϊκή 

Επιτροπή, 2020). Η ανάλυση των Big Data δεδοµένων µπορεί να δηµιουργήσει τουριστικά 

προφίλ και να συµβάλει στην κατανόηση των τάσεων και των αναγκών των ταξιδιωτών. 

Επιπλέον, µπορεί να δώσει τη δυνατότητα στον τουρισµό να ανταποκρίνεται άµεσα στη 

µεταβαλλόµενη ζήτηση των πελατών και να παρέχει ανάλυση βάσει προγνωστικής 

µοντελοποίησης (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2020). Τέλος, η εφαρµογή της τεχνολογίας 

blockchain θα επιτρέψει στους φορείς εκµετάλλευσης του τοµέα του τουρισµού να έχουν 

όλες τις διαθέσιµες πληροφορίες σχετικά µε τις ασφαλείς συναλλαγές. 

Τα ψηφιακά εργαλεία µπορούν επίσης να αποτελέσουν µέτρα οικοδόµησης της 

εµπιστοσύνης, τα οποία θα καθησυχάζουν τους πολίτες ότι τα ταξίδια και ο τουρισµός 
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µπορούν να είναι ασφαλή. Αυτό σηµαίνει επενδύσεις σε ψηφιακές δεξιότητες, 

συµπεριλαµβανοµένων της κυβερνοασφάλειας και της προώθησης της ψηφιακής 

καινοτοµίας, καθώς και σύνδεση των τουριστικών επιχειρήσεων και των φορέων µε τους 

υφιστάµενους χώρους δεδοµένων σε τοπικό και περιφερειακό επίπεδο. Αυτό είναι ιδιαίτερα 

σηµαντικό για τις αγροτικές, τις αποµακρυσµένες και τις απόκεντρες περιοχές, όπου ο 

τουρισµός είναι κατακερµατισµένος και εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την ενηµέρωση, τις 

µεταφορές και την προσβασιµότητα των ταξιδιωτών (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 2020). 

Είναι χρήσιµο να επισηµανθεί η αναγκαιότητα αξιοποίησης της τεχνολογίας του Διαδικτύου 

των Πραγµάτων (IoT), µε την ενσωµάτωση συσκευών κοντινού πεδίου (NFC), κωδικών QR 

και αισθητήρων, όπου οι τουρίστες θα έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες σχετικά µε κοντινά 

σηµεία ενδιαφέροντος µε την χρήση των κινητών συσκευών τους. Ακόµη, σύµφωνα µε όσα 

µελετήθηκαν στην βιβλιογραφία, είναι απαραίτητη η ενσωµάτωση υψηλής ταχύτητας WiFi 

στις πόλεις και η ανάπτυξη εφαρµογών για κινητά, ώστε οι τουρίστες να βρίσκονται πάντα 

συνδεδεµένοι, να αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και µε το περιβάλλον τους, αλλά και να 

µοιράζονται τις εµπειρίες τους σε πραγµατικό χρόνο.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



67	
	

6. Συµπεράσµατα – Μελλοντικές προεκτάσεις 

6.1 Συµπεράσµατα δευτερογενούς έρευνας 

Σύµφωνα µε όσα αναφέρθηκαν στην παρούσα εργασία διαπιστώνεται ότι ο όρος «έξυπνος 

τουρισµός» σχετίζεται µε τη διασύνδεση, το συγχρονισµό και τη συντονισµένη χρήση 

διαφορετικών τεχνολογιών. Τα τρία βασικά στοιχεία του έξυπνου τουρισµού είναι οι έξυπνοι 

τουριστικοί προορισµοί, η έξυπνη εµπειρία και έξυπνο επιχειρηµατικό οικοσύστηµα. 

Συµπεραίνεται µέσω της βιβλιογραφικής ανασκόπησης, ότι οι τεχνολογικές καινοτοµίες 

φέρνουν σε επαφή όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη στο οικοσύστηµα των τουριστικών 

υπηρεσιών. Οι τουριστικές εµπειρίες ενισχύονται µε την εφαρµογή και την χρήση έξυπνων 

τεχνολογικών εργαλείων, µε αποτέλεσµα να ενθαρρύνονται οι ταξιδιώτες να συνδηµιουργούν 

αξία σε όλα τα στάδια των ταξιδιών.  Η πρόκληση δεν είναι µόνο η βελτίωση της κλασικής 

τουριστικής εµπειρίας, αλλά η δηµιουργία της έξυπνης τουριστικής εµπειρίας, η οποία 

βασίζεται σε τεχνολογικές εµπειρίες. Επίσης, η ανάγκη των τουριστών για επιτόπια 

ενηµέρωση σε πραγµατικό χρόνο καλύπτεται από τις έξυπνες τεχνολογίες. Επιπλέον, η 

υιοθέτηση των έξυπνων τεχνολογιών από τους τουριστικούς προορισµούς και τις τουριστικές 

επιχειρήσεις µετασχηµατίζει τις δοµές και τις λειτουργίες, έχοντας επιπτώσεις στην 

καινοτοµία, τη στρατηγική, τη διαχείριση, το µάρκετινγκ και την ανταγωνιστικότητα.   

Είναι σηµαντικό να επισηµανθεί η συµβολή των έξυπνων τεχνολογιών στην προσβασιµότητα 

του τουρισµού και στην αντιµετώπιση των προκλήσεων που έχει επιφέρει η πανδηµία Covid-

19 στην τουριστική βιοµηχανία. Οι ΤΠΕ µπορούν να επιτρέψουν στα άτοµα µε αναπηρίες να 

εκφράσουν τις ανάγκες τους και να συνδεθούν µε οργανισµούς και επιχειρήσεις. 

Επιπροσθέτως, αυξάνουν την προσβασιµότητα σε τουρίστες µε κινητικά, οπτικά, ακουστικά 

και γνωστικά προβλήµατα, βοηθώντας τους να ξεπεράσουν τα φυσικά εµπόδια και τα 

εµπόδια εξυπηρέτησης. 

Επιπλέον, η έρευνα καταλήγει στο συµπέρασµα πως οι έξυπνες τεχνολογίες είναι χρήσιµες 

κατά την πανδηµία Covid-19, καθώς βοηθούν την τουριστική βιοµηχανία να παραµείνει 

ανθεκτική και βιώσιµη σε µία τέτοια αντίξοη συνθήκη. 

Τέλος, έπειτα από την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, συµπεραίνεται πως στους έξυπνους 

τουριστικούς προορισµούς ελλοχεύουν κίνδυνοι που παρεµποδίζουν την ιδιωτικότητα και την 

προστασία των δεδοµένων. Εποµένως, είναι καίριας σηµασίας να ληφθούν νοµικά µέτρα για 

την προστασία της ιδιωτικής ζωής και των προσωπικών δεδοµένων. 
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6.2 Συµπεράσµατα ποσοτικής έρευνας 

Τα συµπεράσµατα που µπορούν να εξαχθούν από τα αποτελέσµατα της έρευνας, δείχνουν 

πως οι περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις δεν στοχεύουν στην εφαρµογή τεχνολογίας και 

στον εξοπλισµό δωµατίων µε έξυπνες τεχνολογίες ώστε να γίνουν ελκυστικές προς τους 

πελάτες τους. Από την άλλη θεωρούν σηµαντικότερο να επενδύσουν στη ευγένεια και την 

προθυµία του προσωπικού, καθώς και στην καλή εξυπηρέτηση των πελατών. Συµπεραίνεται 

δηλαδή, πως οι επιχειρήσεις θεωρούν ότι ο κόσµος για να επιλέξει µία επιχείρηση δεν αρκεί 

µόνο να είναι τεχνολογικά εξελιγµένη αλλά πρέπει να πληρεί και άλλες προϋποθέσεις. Από 

την έρευνα επίσης µπορούν να προκύψουν συµπεράσµατα σχετικά µε την καινοτοµία των 

επιχειρήσεων και τις απόψεις τους σχετικά µε την χρήση έξυπνων τεχνολογιών. Τα 

πορίσµατα που προέκυψαν δείχνουν πως ενώ οι τεχνολογίες συµβάλλουν πολύ στην 

λειτουργία των επιχειρήσεων, ο βαθµός που επενδύουν σε αυτές είναι µικρός. Ο βασικός 

λόγος που εµποδίζει τις επιχειρήσεις να κάνουν επενδύσεις στις νέες τεχνολογίες είναι το 

µεγάλο κόστος. Από τη άλλη αξίζει να σηµειωθεί ότι η εξοικείωση των τουριστών µε την 

τεχνολογία αποτελεί ένα βασικό κίνητρο των επιχειρήσεων, ώστε να επενδύσουν σε αυτή, 

καθώς τους ενδιαφέρει η ικανοποίηση των πελατών τους. Εξίσου σηµαντικοί λόγοι είναι και 

η µεγαλύτερη προβολή των επιχειρήσεων, η καλύτερη επικοινωνία µε τους πελάτες τους και 

η βελτίωση των διαδικασιών.  

Επίσης, µέσω της έρευνα προκύπτει ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις δεν είναι σε θέση ακόµη 

να επενδύσουν σε κάποια έξυπνη τεχνολογία ώστε να προσφέρουν την εµπειρία έξυπνης 

εξυπηρέτησης. Επιπλέον, δεν είναι εξοικειωµένες µε την ιδέα ανταλλαγής δεδοµένων σε ένα 

ενιαίο οικοσύστηµα, πράγµα που δυσχεραίνει την ανάπτυξη ενός έξυπνου τουριστικού 

προορισµού. 

Καταλήγοντας λοιπόν σε ένα γενικό συµπέρασµα, οι τουριστικές επιχειρήσεις δεν είναι 

αρκετά καινοτόµες σχετικά µε τις νέες τεχνολογίες, καθώς δεν επενδύουν σε αρκετές και 

διασπαστικές τεχνολογίες.   

Τέλος, αξίζει να συγκρίνουµε τα συµπεράσµατα της παρούσας έρευνας µε την έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε από το Ballina (2019) κατά την διάρκεια του FITUR στη Μαδρίτη, µε 133 

διευθυντικά στελέχη τουριστικών επιχειρήσεων, καθώς παρατηρούνται κοινά συµπεράσµατα 

και παρόµοιες διαπιστώσεις. Ο ίδιος κατέληξε πως οι διευθυντές των τουριστικών 

επιχειρήσεων δεν έχουν ως προτεραιότητα να επενδύσουν στην ψηφιακή καινοτοµία που 

επικεντρώνεται στην δηµιουργία της τουριστικής εµπειρίας. Δεν βιάζονται να ενταχθούν 

στον έξυπνο τουρισµό, και όταν το κάνουν θα δώσουν προτεραιότητα στις αρχές του κόστους 

και της αποδοτικότητας των λειτουργιών τους. Από την άλλη παρατηρείται µία 

διαφοροποίηση στις τεχνολογίες που επενδύουν η επιχειρήσεις, καθώς για παράδειγµα στην 
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παρούσα έρευνα η τεχνολογία κώδικα γρήγορης απάντησης (QR code) τείνει να ακµάζει, ενώ 

στην έρευνα που συγκρίνουµε αποδεικνύεται πως φθίνει.       

6.3 Μελλοντικές προεκτάσεις 

Στην παρούσα εργασία µέσω της ποσοτικής έρευνας που πραγµατοποιήθηκε µελετήθηκαν οι 

έξυπνες τεχνολογίες και η συµβολή τους στην λειτουργία των τουριστικών επιχειρήσεων. Τα 

αποτελέσµατα τις έρευνας έχουν την δυνατότητα να χρησιµοποιηθούν ως µία πρώτη βάση για 

την επέκταση της µελέτης. Στο µέλλον, η έρευνα έχει προοπτικές ώστε να εµπλουτιστεί µε 

ποιοτικά στοιχεία, όπως συνεντεύξεις από φορείς του τουρισµού και ιδιοκτήτες ξενοδοχείων. 

Η επέκταση αυτή έχει στόχο την εµβάθυνση της µελέτης των απόψεων σχετικά µε το έξυπνο 

τουρισµό, τους έξυπνους τουριστικούς προορισµούς, τις έξυπνες επιχειρήσεις, την έξυπνη 

εµπειρία, την βιωσιµότητα των προορισµών και την ψηφιακό µετασχηµατισµό των 

επιχειρήσεων. Ένα ακόµη κοµµάτι που ενδέχεται να βελτιωθεί είναι η κλίµακα της έρευνας. 

Μέσω της παρούσας έρευνας παρέχεται µία πρώτη εικόνα της υφιστάµενης κατάστασης στις 

τουριστικές επιχειρήσεις της Ελλάδας, όσον αφορά την χρήση των έξυπνων τεχνολογιών. Το 

δείγµα της έρευνας είναι σχετικά µικρό και έχει προοπτικές να διευρυνθεί. Μία πανελλήνια 

έρευνα, στην οποία θα συµµετείχαν περισσότερες επιχειρήσεις θα βοηθούσε τους ερευνητές 

να δηµιουργήσουν σαφέστερη εικόνα της κατάστασης και να εκµαιεύσουν λεπτοµερή 

αποτελέσµατα.  

Επιπλέον, ένα θέµα που χρήζει έρευνα και έπληξε την τουριστική βιοµηχανία είναι η 

υγειονοµική κρίση της πανδηµίας Covid- 19. Έχοντας ως γνώµονα τους βασικούς άξονες της 

παρούσας έρευνας θα µπορούσαν να προστεθούν ερωτήµατα σχετικά µε την επίδραση της 

πανδηµίας Covid- 19 στον τουρισµό, στις τουριστικές επιχειρήσεις, στις δραστηριότητες των 

επισκεπτών και τη συµβολή των έξυπνων τεχνολογιών στην αντιµετώπιση των προκλήσεων. 

Η ανάλυση των θεµάτων σχετικά µε τον έξυπνο τουρισµό είναι πολύπλευρη. Είναι εξίσου 

σηµαντικό να ερευνηθούν και άλλα σχετικά πεδία, µε απώτερο σκοπό την ολοκληρωµένη 

προσέγγιση του θέµατος. Ενδιαφέρουσα προσέγγιση αποτελεί η έρευνα από τη πλευρά των 

τουριστών. Η προτεινόµενη έρευνα έχει ως στόχο να επεκταθεί και σε ζητήµατα που 

αφορούν όχι µόνο τις επιχειρήσεις, αλλά και τους ταξιδιώτες, ώστε να δηµιουργηθεί µία 

σφαιρική άποψη γύρω από τον έξυπνο τουρισµό. Οι βασικοί άξονες της έρευνας θα αφορούν 

την ικανοποίηση των τουριστών από τις παρεχόµενες ψηφιακές υπηρεσίες, τον ρόλο και την 

σηµαντικότητα των έξυπνων τεχνολογιών πριν, µετά και κατά τη διάρκεια των ταξιδιών τους, 

τις απόψεις τους σχετικά µε την προσβασιµότητα των τουριστικών προορισµών και τέλος, 

την επίδραση του Covid- 19 στα ταξίδια τους και την επίδραση των έξυπνων τεχνολογιών 

στην επανεκκίνηση της τουριστικής τους δραστηριότητας µετά την πανδηµία.  
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Τέλος, προτείνεται ως µελλοντική προέκταση η πιλοτική ανάπτυξη ενός ενηµερωτικού 

ιστότοπου σχετικά µε την πανδηµία Covid-19 και τον τουρισµό. Μία απλή πλατφόρµα στην 

οποία θα παρέχονται χρήσιµες πληροφορίες σχετικά µε τις ισχύουσες νοµοθετικές διατάξεις 

της χώρας, τα τουριστικά καταλύµατα και την διασφάλιση της υγείας. Σκοπός αυτής της 

πλατφόρµας θα είναι η έγκυρη ενηµέρωση των τουριστών σε πραγµατικό χρόνο και η 

οικοδόµηση της εµπιστοσύνης για την ασφάλεια των ταξιδιών.    
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Παράρτηµα: Ερωτηµατολόγιο έρευνας 

* Απαιτείται  

Α. Δηµογραφικά στοιχεία 

Επωνυµία επιχείρησης  

……………………………………………………………………………………. 

Θέση ατόµου στην επιχείρηση που συµπληρώνει το ερωτηµατολόγιο * 

……………………………………………………………………………………. 

Είδος επιχείρησης* 

o Ξενοδοχείο 

o Eνοικιαζόµενα δωµάτια, διαµερίσµατα 

o Airbnb διαµέρισµα 

o Hostel 

o Κατάλυµα άλλου τύπου 

o Άλλου είδους τουριστικά καταστήµατα 

Κατηγορία της επιχείρησης (εάν πρόκειται για ξενοδοχείο) 

o 1 Αστέρι 

o 2 Αστέρια 

o 3 Αστέρια 

o 4 Αστέρια 

o 5 Αστέρια 

Έτος ίδρυσης της επιχείρησής σας * 

……………………………………………………………………………………. 

Περιοχή όπου εδρεύει η επιχείρησή σας * 

o Ανατολική Μακεδονία και Θράκη 

o Κεντρική Μακεδονία 

o Δυτική Μακεδονία 

o Ήπειρος 

o Θεσσαλία 

o Στερεά Ελλάδα 
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o Ιόνια Νησιά 

o Δυτική Ελλάδα 

o Πελοπόννησος 

o Αττική 

o Βόρειο Αιγαίο 

o Νότιο Αιγαίο 

o Κρήτη 

Αριθµός εργαζοµένων που απασχολεί η επιχείρησή σας * 

o 1- 10 

o 11- 50 

o 51- 250 

o > 250 

 Η περίοδος λειτουργίας της επιχείρησής σας είναι: * 

o 12µηνης λειτουργίας 

o Εποχικής λειτουργίας 

Σε ποια ηλικιακή οµάδα ανήκει η πλειοψηφία των πελατών της επιχείρησής σας; * 

o 15- 24 

o 25- 44 

o 45- 64 

o 65+ 

Αξιολογήστε (σε κλίµακα από "καθόλου" έως "πάρα πολύ") τις παρακάτω προτάσεις 

σύµφωνα µε το πόσο σηµαντικές είναι, ώστε η επιχείρησή σας να γίνει ελκυστική προς τους 

πελάτες: * 

Καθόλου  Λίγο  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ 

Ποιότητα των υπηρεσιών 

Ανταγωνιστική τιµή 

Καλή εξυπηρέτηση 

Άρτια εκπαιδευµένο προσωπικό 

Ευγένεια και προθυµία προσωπικού 
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Εφαρµογή τεχνολογίας 

Εξοπλισµός δωµατίου µε έξυπνες συσκευές 

Κριτικές προηγούµενων πελατών 

Β. Έξυπνες τεχνολογίες στις επιχειρήσεις 

Αξιολογείστε τις παρακάτω προτάσεις σε κλίµακα από "καθόλου" έως "πάρα πολύ": * 

Καθόλου  Λίγο  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ 

Σε τι βαθµό επενδύει η επιχείρηση 

 στις τεχνολογίες; 

Σε τι βαθµό συµβάλλουν οι τεχνολογίες  

στην λειτουργία της επιχείρησης; 

Αξιολογήστε (σε κλίµακα από "καθόλου" έως "πάρα πολύ") γιατί πιστεύετε είναι σηµαντικό 

να επενδύσει η επιχείρησή σας στις τεχνολογίες : * 

Καθόλου  Λίγο  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ 

Για να βελτιωθεί η ανταγωνιστικότητα 

Για να εξασφαλίσει την βιωσιµότητα 

Για να έχει µεγαλύτερη προβολή 

Για να ενισχύσει την επωνυµία(brand name) 

Για να προσφέρει καλύτερη εξυπηρέτηση 

Για να έχει µεγαλύτερο κέρδος  

Για να βελτιώσει την αποτελεσµατικότητα των διαδικασιών  

Για να προσελκύσει νέες αγορές  

Για να προσελκύσει µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς  

Για να προσφέρει µια ολοκληρωµένη τουριστική εµπειρία  

Για να ανταποκριθεί στις τεχνολογικές ανάγκες των πελατών 
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Για να εξοικονοµήσει ενέργεια και φυσικούς πόρους 

Για καλύτερη επικοινωνία µεταξύ επιχείρησης και πελάτη 

Για να αυξήσει την ικανοποίηση των πελατών  

Για ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ των τουριστικών φορέων 

Αξιολογήστε (σε κλίµακα από "καθόλου" έως "πάρα πολύ") πόσο σηµαντικοί είναι οι 

παρακάτω πιθανοί λόγοι που εµποδίζουν µία επιχείρηση να επενδύσει στις νέες τεχνολογίες: 

* 

Καθόλου  Λίγο  Αρκετά  Πολύ  Πάρα πολύ 

Κόστος των νέων τεχνολογιών  

Έλλειψη εκπαιδευµένου προσωπικού  

Κόστος εκπαίδευσης προσωπικού  

Δυσκολία και κόστος στη συντήρηση και  

βελτίωση των νέων τεχνολογιών 

Αβεβαιότητα έναντι του ρίσκου  

Πιστεύετε ότι οι έξυπνες τεχνολογίες αποτελούν σηµαντική παράµετρο των τουριστικών 

ταξιδιών και εµπειριών; * 

o Καθόλου 

o Λίγο 

o Αρκετά 

o Πολύ 

o Πάρα πολύ 

Πόσο σηµαντικό είναι για την επιχείρησή σας να ενσωµατώσει κάποια έξυπνη τεχνολογία, 

ώστε να προσφέρει την εµπειρία έξυπνης εξυπηρέτησης; * 

o Καθόλου 

o Λίγο 

o Αρκετά 

o Πολύ 

o Πάρα πολύ 
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Η εξοικείωση των τουριστών µε την τεχνολογία ενθαρρύνει την επιχείρησή σας ώστε να 

επενδύσει στην ψηφιακή τεχνολογία; * 

o Καθόλου 

o Λίγο 

o Αρκετά 

o Πολύ 

o Πάρα πολύ 

Ποια/Ποιες από τις παρακάτω τεχνολογίες γνωρίζετε; * 

o Τεχνητή νοηµοσύνη (Artificial Intelligence) 

o Επαυξηµένη πραγµατικότητα (Augmented Reality) 

o Εικονική πραγµατικότητα (Virtual Reality) 

o Φάροι (Beacons) 

o Μεγάλα δεδοµένα (Big Data) 

o Αλυσίδα κοινοποιήσεων (Blockchain)  

o Ροµπότ συνοµιλίας (Chatbots) 

o Υπολογιστικό Νέφος (Cloud Computing) 

o Διαδίκτυο των πραγµάτων (Internet of Things) 

o Μηχανική µάθηση ( (Machine learning) 

o Εφαρµογές κινητών ((Mobile Applications) 

o Κώδικα γρήγορης απάντης ((QR codes) 

o Σκούπα ροµπότ 

o Αισθητήρες (Sensors) 

o Μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) 

o Δίκτυο 5G 

o Φορτιστές αυτοκινήτων 

o Λογισµικό διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) 

o Σύστηµα επιχειρησιακού σχεδιασµού (ERP) 

o Τεχνολογία επικοινωνίας κοντινού πεδίου (NFC) 

o Συστήµατα διαχείρισης  προορισµού (DMS) 

o Καµία 

Σε ποια/ποιες από τις παρακάτω τεχνολογίες έχει επενδύσει η επιχείρησή σας; * 

o Τεχνητή νοηµοσύνη (Artificial Intelligence) 

o Επαυξηµένη πραγµατικότητα (Augmented Reality) 

o Εικονική πραγµατικότητα (Virtual Reality) 
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o Φάροι (Beacons) 

o Μεγάλα δεδοµένα (Big Data) 

o Αλυσίδα κοινοποιήσεων (Blockchain)  

o Ροµπότ συνοµιλίας (Chatbots) 

o Υπολογιστικό Νέφος (Cloud Computing) 

o Διαδίκτυο των πραγµάτων (Internet of Things) 

o Μηχανική µάθηση (Machine learning) 

o Εφαρµογές κινητών (Mobile Applications) 

o Κώδικα γρήγορης απάντης (QR codes) 

o Σκούπα ροµπότ 

o Αισθητήρες (Sensors) 

o Μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) 

o Δίκτυο 5G 

o Φορτιστές αυτοκινήτων 

o Λογισµικό διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) 

o Σύστηµα επιχειρησιακού σχεδιασµού (ERP) 

o Τεχνολογία επικοινωνίας κοντινού πεδίου (NFC) 

o Συστήµατα διαχείρισης  προορισµού (DMS) 

o Καµία 

Σε ποια/ποιες από τις παρακάτω τεχνολογίες θέλει/σκοπεύει να επενδύσει η επιχείρησή σας 

στο µέλλον; * 

o Τεχνητή νοηµοσύνη ((Artificial Intelligence) 

o Επαυξηµένη πραγµατικότητα (Augmented Reality) 

o Εικονική πραγµατικότητα (Virtual Reality) 

o Φάροι (Beacons) 

o Μεγάλα δεδοµένα (Big Data) 

o Αλυσίδα κοινοποιήσεων (Blockchain)  

o Ροµπότ συνοµιλίας (Chatbots) 

o Υπολογιστικό Νέφος (Cloud Computing) 

o Διαδίκτυο των πραγµάτων (Internet of Things) 

o Μηχανική µάθηση ( (Machine learning) 

o Εφαρµογές κινητών ((Mobile Applications) 

o Κώδικα γρήγορης απάντης ((QR codes) 

o Σκούπα ροµπότ 

o Αισθητήρες (Sensors) 

o Μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) 
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o Δίκτυο 5G 

o Φορτιστές αυτοκινήτων 

o Λογισµικό διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (CRM) 

o Σύστηµα επιχειρησιακού σχεδιασµού (ERP) 

o Τεχνολογία επικοινωνίας κοντινού πεδίου (NFC) 

o Συστήµατα διαχείρισης  προορισµού (DMS) 

o Καµία 

Σε πόσα χρόνια πιστεύετε ότι θα αλλάξουν οι τουριστικές επιχειρήσεις χάρη στην 

τεχνολογία; * 

Καθόλου   Λίγο   Αρκετά   Πολύ   Πάρα πολύ 

Σε δύο χρόνια    

Σε πέντε χρόνια  

Σε 9 χρόνια  

Σε 12 χρόνια  

 Σε ποιους από τους παρακάτω τοµείς πιστεύετε ότι θα µπορούσαν οι έξυπνες τεχνολογίες να 

επιφέρουν θετικά αποτελέσµατα: * 

Καθόλου   Λίγο   Αρκετά   Πολύ   Πάρα πολύ 

Ενέργεια και περιβάλλον 

Μεταφορές τουριστών 

Συλλογή δεδοµένων 

Τουριστικές υποδοµές 

Ψηφιακές υπηρεσίες 

Ανάπτυξη επιχειρήσεων 

Τοπική ανάπτυξη 

Εµπειρία τουριστών 

Πόσο θα επηρεαστεί η επιχείρησή σας από την µετατροπή σε έξυπνο τουριστικό προορισµό; 

* 
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Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Πόσο σύµφωνη βρίσκει την επιχείρησή σας η ιδέα ανταλλαγής δεδοµένων σε ένα 

οικοσύστηµα ενιαίου προορισµού (π.χ µέσω µίας τεχνολογικής πλατφόρµας, µε 

συνδεδεµένους διάφορους τουριστικούς φορείς); * 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Πόσο συµφωνείτε στην πρόταση ότι τουριστικές επιχειρήσεις θα πρέπει να επιβραβεύονται 

όταν χρησιµοποιούν έξυπνες τεχνολογίες στη λειτουργία τους, εφόσον συντελούν στην 

ανάπτυξη ενός έξυπνου τουριστικού προορισµού; * 

Καθόλου Λίγο Αρκετά Πολύ Πάρα πολύ 

Γ. Digital Marketing 

Ποια από τα παρακάτω εργαλεία Digital Marketing χρησιµοποιεί η επιχείρησή σας; * 

Ιστοσελίδα επιχείρησης (Website) 

Ιστολόγιο (Blog) 

Social Media Marketing 

Email Marketing 

Mobile Marketing 

Viral Marketing 

e-WOM (Word Of Mouth) 

Βελτιστοποίηση ιστοσελίδων σε κατάταξη στις µηχανές  αναζήτησης (SEO) 

Google Adwords καµπάνιες 

Meta-Search Marketing  

Εικονική Πραγµατικότητα 

Influencer Marketing  

Online reviews 

Video Marketing 

Άλλο 



83	
	

Σε τι βαθµό θεωρείτε ότι τα παραπάνω εργαλεία συµβάλλουν ή θα συνέβαλαν… * 

             Καθόλου   Λίγο   Αρκετά   Πολύ   Πάρα 

πολύ 

στη βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης  

στην καλύτερη προβολή και προώθηση των υπηρεσιών της επιχείρησης 

στην αύξηση της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης  

στη διατήρηση της αφοσίωσης των πελατών στην επιχείρηση  

στη µείωση του λειτουργικού κόστους της επιχείρησης  

στην είσοδο της επιχείρησης σε νέες αγορές  

στην προσέγγιση µεγαλύτερου µεριδίου της αγοράς  

στην αύξηση του κέρδους  

στην ενίσχυση της επωνυµίας  

στην διατήρηση επαφής µε τους πελάτες  

στην κατανόηση των αναγκών των πελατών  

 


