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1.  Ιστορική εξέλιξη του τουριστικού φαινοµένου 

Ο τουρισµός, παρόλο που στηρίχθηκε από την αρχαιότητα 

έως σήµερα στον ελεύθερο χρόνο και τη µετακίνηση, εντούτοις 

παρουσίασε διαδοχικά µια µορφολογική εξέλιξη και µια διευρυ-

νόµενη χωρικά διάρθρωση. 

Στην αρχαία Ελλάδα και στην αρχαία Ρώµη, ο ελεύθερος 

χρόνος απεικόνιζε την προέλευση και την τάξη των πολιτών που 

ήταν ελεύθεροι και οικονοµικά εύποροι, απαλλαγµένοι από κάθε 

εξαναγκαστική απασχόληση. Ωστόσο, ήταν υποχρεωµένοι να 

ασχολούνται µε τα κοινωνικά, ηθικά και πολιτικά αιτήµατα που 

δηµιουργούσε η εύρυθµη λειτουργία της πολιτείας. 

 Η εργασία αντίκειται στο πνεύµα της πολιτείας και του πολι-

τεύµατος. Ο ελεύθερος χρόνος συνδεόταν ουσιαστικά µε τις ευ-

γενείς απασχολήσεις και ήταν απόρροια µιας πολιτικής σκέψης 

που όχι µόνο περιέγραφε, αλλά και οριοθετούσε το τι  είναι ελευ-

θερία και τι  όχι. 

Όσοι διέθεταν ελεύθερο χρόνο, δηλαδή αυτοί που ανήκαν 

στα ανώτερα κοινωνικά στρώµατα, είχαν τη δυνατότητα να συµ-

µετέχουν σε διαφόρων τύπων ταξιδιωτικές µετακινήσεις. 

Μπορούµε να αναφέρουµε για παράδειγµα τις διεθνείς ταξι-

διωτικές µετακινήσεις για λόγους αναψυχής των αρχαίων Ελλή-

νων και Ρωµαίων στην Αίγυπτο, καθώς και τις εσωτερικές µετα-

κινήσεις για να παρευρεθούν σε αθλητικούς αγώνες, θεατρικές 

παραστάσεις, εορτές κτλ. 

Ο Ηρόδοτος (480-421 π.Χ.)  περιγράφει στις περιηγήσεις 

του γεωγραφικά και πολιτιστικά χαρακτηριστικά των τόπων που 

επισκέπτεται και µπορεί να χαρακτηριστεί σύµφωνα µε την του-
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ριστική τυπολογία που διαµορφώνεται το 19ο αιώνα ως «µοντέλο 

τουρίστα». Αυτή την περίοδο εµφανίζονται τα πρώτα κρατικά 

πανδοχεία, που παρείχαν δωρεάν τις υπηρεσίες τους στους τα-

ξιδιώτες, καθώς και τα πρώτα πανδοχεία κερδοσκοπικής µορ-

φής. 

Κατά τη διάρκεια του Μεσαίωνα, δύο µορφές τουρισµού επι-

κρατούν κατεξοχήν: 

1.- Ο πανεπιστηµιακός τουρισµός: Αυτός εµφανίζεται ιδιαί-

τερα ανεπτυγµένος γύρω από τα πανεπιστηµιακά κέντρα της 

Ευρώπης, όπως το Παρίσι, το Μονπελιέ, την Οξφόρδη, το Κέι-

µπριτζ κτλ. 

2.- ο τουρισµός των µεγάλων θρησκευτικών γεγονότων και 

εορτών: Στα τέλη του Μεσαίωνα, η ελβετική και η γερµανική ξε-

νοδοχεία έχει αποκτήσει µεγάλη φήµη, χάρη στην ποιότητα των 

προσφερόµενων υπηρεσιών, ενώ στη Γαλλία η γαστρονοµία 

συµβάλλει στην περαιτέρω εξειδίκευση του ξενοδοχειακού προ-

ϊόντος. 

Κατά τη διάρκεια της Αναγέννησης, ο τουρισµός εµπλουτίζε-

ται µε νέα κίνητρα. Οι άνθρωποι ταξιδεύουν µε κύριο σκοπό την 

ευχαρίστηση, καθώς και από «διανοουµενίστικη περιέργεια». 

Στα πλαίσια των εκπαιδευτικών µετακινήσεων των Άγγλων 

ευγενών, δηµιουργούνται στη Γαλλία δύο ειδών περιηγήσεις: η 

«µικρή περιήγηση», που περιλάµβανε το Παρίσι και τη Νοτιοδυ-

τική Γαλλία και η «µακρά περιήγηση», που εκτός των παραπάνω, 

συµπεριλάµβανε τη Βουργουνδία, τη Νότια και τη Νοτιοανατολική 

Γαλλία. 

Μεταξύ 1840 και 1860, τα χαρακτηριστικά του τουρισµού και 
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η κινητικότητα των τουριστών µεταβάλλονται µε την ανακάλυψη 

και την εξάπλωση του σιδηρόδροµου, που υπήρξε και το πρώτο 

µέσο µαζικής µεταφοράς. 

Το 1839 εκδίδονται οι πρώτοι τουριστικοί οδηγοί του 

«Βeadecker», οι οποίοι αναφέρονται  σε όλα εκείνα τα στοιχεία 

που αφορούν στην πραγµατοποίηση «ενός ταξιδιού στο Ρήνο». 

Την ίδια περίοδο, ο J. Murray εκδίδει στην Αγγλία ένα «εγχειρί-

διο για ταξιδιώτες στην Ελβετία». 

Σε ένα χρονικό διάστηµα µικρότερο από µισό αιώνα, ολό-

κληρη η Ευρώπη διακατέχεται από τον πυρετό της εξάπλωσης 

των σιδηροδροµικών δικτύων και τον πολλαπλασιασµό των του-

ριστικών οδηγών. Το 1841 στην Αγγλία, ο Thomas Cook οργα-

νώνει το πρώτο ταξίδι µε οδηγούς, ενώ το 1845 δηµιουργεί στο 

Λέισεστερ το γραφείο ταξιδίων «Thomas Cook & Son», που στη 

συνέχεια θα ιδρύσει υποκαταστήµατα σε 68 χώρες του κόσµου. 

Παράλληλα στα τέλη του αιώνα, παρατηρείται µια χωρίς 

προηγούµενο ανάπτυξη των ξενοδοχείων πολυτελείας Grand 

Hotel της Ρώµης το 1893, Ritz του Παρισιού το 1898, Carlton 

του Λονδίνου το 1898 κτλ. 

Στις αρχές του 20ου  αιώνα, το τουριστικό φαινόµενο µετα-

βάλλεται. Σ’αυτό συµβάλλουν οι ακόλουθοι λόγοι: 

�  Η οικονοµική συγκυρία της περιόδου 1905-1914 

�  Ο Α’ Παγκόσµιος Πόλεµος (1914-18), όπου οι αριστοκρά-

τες µονάρχες της Κεντρικής και Ανατολικής Ευρώπης ου-

σιαστικά εξαφανίζονται. 

�  Οι πληθωριστικές τάσεις που αφανίζουν ολοκληρωτικά 

τους εισοδηµατίες, που αποτελούσαν την toyristy society 
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του 19ου  αιώνα. 

�  Η οικονοµική κρίση του 1929, η οποία καταστρέφει ορι-

στικά τον αριστοκρατικό τουρισµό του 19ου  αιώνα. 

Ο 19ος αιώνας αποτελεί τη χρονική περίοδο-σταθµό για τη 

µεταγενέστερη εξέλιξη του τουριστικού φαινοµένου. Οι θεσµικές, 

οικονοµικές, κοινωνικές και τεχνολογικές ανακατατάξεις που 

επιτελούνται στα πλαίσια της βιοµηχανικής επανάστασης προσ-

διορίζουν όχι µόνο τη µελλοντική µορφολογία του Τουρισµού, 

αλλά συµβάλλουν επίσης στην εξαφάνιση των πρώτων τάσεων 

της µαζικοποίησης και της εµπορικοποίησής του. 

2.- Εισαγωγικές έννοιες 

2.1. Τουρίστας 

Ο παράγοντας «άνθρωπος» αποτελεί την ουσιαστική βάση 

της τουριστικής οικονοµίας, γιατί σε αυτόν γεννιούνται οι τουρι-

στικές ανάγκες ή επιθυµίες και γιατί αυτός µε τη βοήθεια της 

τουριστικής οικονοµίας προσπαθεί να τις ικανοποιήσει στο µέτρο 

του εφικτού. Προϋπόθεση όµως για την ύπαρξη της τουριστικής 

οικονοµίας είναι και η ύπαρξη ενός σεβαστού αριθµού ανθρώ-

πων, που έχουν λίγο-πολύ τις ίδιες τουριστικές ανάγκες ή επιθυ-

µίες και που επιδιώκουν διαχρονικά να τις ικανοποιήσουν. Αυ-

τούς ακριβώς τους ανθρώπους χαρακτηρίζει κανείς σαν τουρί-

στες. 

Οι τουρίστες αποτελούν ένα στοιχείο που διαδραµατίζει ου-

σιαστικό ρόλο στην όλη προσπάθεια ανάπτυξης της τουριστικής 

οικονοµίας, γι ’αυτό και εξέτασή του κρίνεται αναγκαία στο πλαί-

σιό της. Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των τουριστών που 

επισκέπτεται µια χώρα, τόσο µεγαλύτερη είναι η προοπτική για 
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αύξηση και της παραγωγής τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών, 

αλλά και της κατανάλωσης ή χρήσης τους αντίστοιχα. 

Πρώτα απ’όλα λοιπόν θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι τουρί-

στες δεν είναι όλοι οι άνθρωποι που έχουν τουριστικές ανάγκες ή 

επιθυµίες, αλλά µόνο εκείνοι που θέλουν να τις ικανοποιήσουν 

και µπορούν όµως να το κάνουν αυτό, δηλαδή όλοι αυτοί που 

διαθέτουν τα απαραίτητα µέσα για να τις ικανοποιήσουν. Κατά 

συνέπεια, ένας άνθρωπος µπορεί να  χαρακτηριστεί σαν τουρί-

στας πριν αρχίσει η διαδικασία ικανοποίησης των τουριστικών 

του αναγκών ή επιθυµιών. 

Έτσι λοιπόν, η Εθνική Αναθεωρητική Επιτροπή Τουριστικών 

Πόρων όρισε σαν τουρίστα που κάνει εσωτερικό τουρισµό, οποι-

οδήποτε άτοµο φεύγει από το σπίτι του µε σκοπό να επισκεφτεί 

κάποιο µέρος που απέχει τουλάχιστον 50 µίλια από αυτό (80,48 

χιλιόµετρα) για επαγγελµατικούς λόγους, για ευχαρίστηση, για 

προσωπικές υποθέσεις ή για οποιοδήποτε άλλο σκοπό εκτός 

από αυτόν της καθηµερινής µετάβασής του µε δηµόσιο ή ιδιωτικό 

µεταφορικό µέσο στον τόπο της εργασίας του και αντίστροφα. 

Για έναν ντόπιο τουρίστα που κάνει  εσωτερικό τουρισµό, δεν 

είναι απαραίτητο να παραµείνει στον τόπο που επισκέπτεται 

τουλάχιστο εκεί ή αν δεν το επιθυµεί να επιστρέψει αυθηµερόν 

σπίτι του. 

2.2. Τουριστικό προϊόν 

Η ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών των 

µελών µιας σύγχρονης κοινωνίας προϋποθέτει την παραγωγή 

όσο το δυνατό περισσότερων τουριστικών προϊόντων. Τα προϊό-

ντα αυτά µπορεί να έχουν τη µορφή υλικών προϊόντων, δηλαδή 
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υπηρεσιών, όπως είναι για παράδειγµα η διαµονή σε ξενοδοχείο 

και η ψυχαγωγία των τουριστών. Στα άϋλα τουριστικά προϊόντα 

συµπεριλαµβάνονται και διάφορες καταστάσεις ή µορφές ενέρ-

γειας, όπως είναι για παράδειγµα το ηλεκτρικό φως, ο κλιµατι-

σµός, η κεντρική θέρµανση, η τηλεφωνική επικοινωνία κτλ. Στοι-

χεία όµως που είναι απαραίτητα για την παραγωγή υπηρεσιών 

φιλοξενίας. 

Πολλά από τα προϊόντα που χρειάζεται ο άνθρωπος για να 

ικανοποιήσει τις τουριστικές του ανάγκες ή επιθυµίες βρίσκονται 

ελεύθερα στη φύση, όπως το φως και η θερµότητα του ήλιου, το 

οξυγόνο του ατµοσφαιρικού αέρα, η δροσιά κλπ. Τα προϊ  όντα 

αυτά χαρακτηρίζονται συνήθως σαν ελεύθερα προϊόντα και δεν 

αποτελούν αντικείµενο µελέτης και ανάλυσης της τουριστικής 

οικονοµίας και γενικότερα της οικονοµικής. 

 

ΣΧΗΜΑ 1: Οι βασικές διακρίσεις των τουριστικών προϊόντων 
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•  κ.λπ. 

 

ΑΥΛΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

(ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ) 

 

•  Η ∆ΙΑΜΟΝΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΑ ΣΕ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΚΑΤΑΛΥΜΑΤΑ 

•  Η ΨΥΧΑΓΩΓΙΑ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΩΝ 

ΜΕ ∆ΙΑΦΟΡΑ ΜΕΤΑΦΟΡΙΚΑ ΜΕΣΑ 

•  κ.λπ. 
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Η τουριστική οικονοµία ασχολείται µε τη µελέτη και την ανά-

λυση των υλικών και άϋλων τουριστικών προϊόντων, δηλαδή των 

τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών που είναι αποτέλεσµα της 

παραγωγικής προσπάθειας των ανθρώπων και που χρησιµεύουν 

για την ικανοποίηση των τουριστικών αναγκών ή επιθυµιών τους. 

Τα προϊόντα αυτά χαρακτηρίζονται όπως είναι γνωστό και σαν 

οικονοµικά προϊόντα. Το κυριότερο δε χαρακτηριστικό τους είναι  

ότι σε σχέση µε τις τουριστικές ανάγκες ή επιθυµίες που ικανο-

ποιούν βρίσκονται σε περιορισµένες ποσότητες, δηλαδή βρίσκο-

νται σε ανεπάρκεια. 

2.3. Τουριστικές επιχειρήσεις . 

Οι τουριστικές επιχειρήσεις είναι παραγωγικές µονάδες µε 

νοµική ή χωρίς προσωπικότητα, στις οποίες ένα ή περισσότερα 

άτοµα παίρνουν αποφάσεις σχετικά µε την παραγωγή τουριστι-

κών αγαθών και υπηρεσιών. Mε τις αποφάσεις αυτές των τουρι-

στικών επιχειρήσεων προσδιορίζεται τι  τουριστικά αγαθά και  

υπηρεσίες θα παραχθούν εκ µέρους τους, σε τι  ποσότητες, ποιό-

τητες και ποικιλίες, µε ποια παραγωγική διαδικασία, σε τι  τ ιµή θα 

πουληθούν, σε ποιο µέρος θα εγκατασταθεί η τουριστική επιχεί-

ρηση και διάφορα άλλα µικρότερης σηµασίας προβλήµατα της 

τουριστικής επιχείρησης. 

Όπως κάθε επιχείρηση έχει σαν άµεσο σκοπό και οδηγό στις 

διάφορες αποφάσεις που παίρνει, τη µεγιστοποίηση του κέρδους 

που επιδιώκει, δηλαδή την επίτευξη του µεγαλύτερου δυνατού 

κέρδους και αυτό γιατί όσο µεγαλύτερο είναι το κέρδος της τόσο 

πιο βέβαια θα είναι η επιβίωσή της και η ανάπτυξή της σε µα-

κροχρόνια προοπτική. 
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Στις µεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις, που δεν αντιµετωπί-

ζουν οικονοµικά προβλήµατα και που απασχολούν µεγάλο αριθ-

µό προσωπικού, η προσπάθεια για τη µεγιστοποίηση του κέρ-

δους τους όχι µόνο ολοφάνερη είναι αλλά και προγραµµατισµέ-

νη. Σε µικρές όµως επιχειρήσεις η προσπάθεια για τη µεγιστο-

ποίηση του κέρδους κάθε άλλο παρά συνειδητή είναι. Παρά τις 

εξαιρέσεις που µπορεί να υπάρχουν, ο κανόνας δεν παύει να 

ισχύει: οι τουριστικές επιχειρήσεις, ανεξάρτητα από οικονοµική 

κατάσταση, οργάνωση, µέγεθος κ.λπ., επιδιώκουν µε κάθε τρόπο 

και µε όλα τα µέσα που έχουν στη διάθεσή τους, να µεγιστο-

ποιήσουν τα κέρδη τους. Οι δε αποφάσεις που παίρνουν βασίζο-

νται σε αυτή την επιδίωξή τους. 

Η τουριστική επιχείρηση σαν οργανωτική οντότητα που έχει 

οποιαδήποτε µορφή στην κυριότητά της και λειτουργεί το ξενο-

δοχείο, το ταξιδιωτικό-τουριστικό πρακτορείο και γενικά την του-

ριστική µονάδα µπορεί να πάρει διάφορες µορφές και συγκεκρι-

µένα τη µορφή ατοµικής τουριστικής επιχείρησης ή αυτή της του-

ριστικής εταιρείας. 

Οι κυριότερες µορφές τουριστικών επιχειρήσεων που έχουν 

νοµική προσωπικότητα είναι: 

(α). η οµόρρυθµη τουριστική εταιρεία 

(β). η ετερρόρυθµη τουριστική εταιρεία 

(γ). η ανώνυµη τουριστική εταιρεία 

(δ).  η τουριστική εταιρεία περιορισµένης ευθύνης 

(ε). ο τουριστικός συνεταιρισµός. 

2.4. Οι τουρ οπερέιτορς 

Οι τουρ οπερέιτορς αναλαµβάνουν να ασκήσουν µια ξεχωρι-
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στή λειτουργία στην τουριστική βιοµηχανία. Συγκεκριµένα αγορά-

ζουν συνήθως σε µεγάλες ποσότητες µια σειρά ποικίλων τουρι-

στικών υπηρεσιών, όπως για παράδειγµα θέσεις σε µεταφορικά 

µέσα, δωµάτια σε καταλύµατα, καθώς επίσης και διάφορες άλλες 

υπηρεσίες και αφού τις συνδυάσουν σε ένα «πακέτο», τις που-

λούν στη συνέχεια άµεσα ή έµµεσα στους διάφορους χρήστες, 

δηλαδή στους τουρίστες ή, αν θέλει  να ακριβολογήσει  κανείς, 

στους πιθανούς τουρίστες. 

Οι τουρ οπερέιτορς χαρακτηρίζονται µερικές φορές και σαν 

χονδρέµποροι τουριστικών υπηρεσιών, όµως αυτό είναι µόνο 

µερικά σωστό. Οι τουρ οπερέιτορς, όπως ήδη ειπώθηκε,  αγορά-

ζουν τουριστικές υπηρεσίες, που στη συνέχεια τις πουλούν «πα-

κεταρισµένες» σε µικρές ποσότητες στην πελατεία τους αντί κά-

ποιου επιθυµητού κέρδους. Παράλληλα όµως, από τη σειρά των 

ποικίλων τουριστικών υπηρεσιών που αγοράζουν, ορισµένες 

ποσότητες τις πουλούν και µεµονωµένα, άλλοτε για κερδοσκοπι-

κούς λόγους και άλλοτε πάλι για λόγους πιεστικής ανάγκης. 

Στην πρώτη περίπτωση, δηλαδή σε αυτή που «πακετάρουν» 

ποικίλες µεµονωµένες τουριστικές υπηρεσίες, λειτουργούν αναµ-

φίβολα σαν παραγωγοί τουριστικού προϊόντος, άσχετα αν οι υ-

πηρεσίες από τις οποίες αποτελείται αυτό χρησιµοποιήθηκαν 

όπως ακριβώς αγοράστηκαν, δηλαδή χωρίς καν να µεταποιη-

θούν. 

Στη δεύτερη περίπτωση, δηλαδή σε αυτή που µεταπουλούν 

µεµονωµένες τουριστικές υπηρεσίες, όπως ακριβώς τις αγορά-

ζουν, λειτουργούν αναµφίβολα σαν χονδρέµποροι τουριστικών 

υπηρεσιών. 
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Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να ειπωθεί ότι υπάρχουν ορισµέ-

νοι τουρ οπερέιτορς που πουλούν µεµονωµένες τουριστικές υ-

πηρεσίες σε χαµηλές τιµές σε άτοµα που επιθυµούν να φτιάξουν 

µόνοι τους τα τουριστικά τους πακέτα, όπως τα θέλουν. Σε αυτές 

τις περιπτώσεις πουλούν µεµονωµένες τουριστικές υπηρεσίες 

λιανικά µεν, πλην όµως σε χαµηλές τιµές. 

ΣΧΗΜΑ 2: Υπηρεσίες µεµονωµένες και σε πακέτα που 

προσφέρουν άµεσα ή έµµεσα οι τουρ οπερέιτορς  

στους πελάτες τους. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Υπάρχουν τέσσερις βασικοί τύποι τουρ οπερέιτορς: 

Α).  Αυτοί που υπηρετούν τη µαζική τουριστική αγορά: ε ίναι 

οι πιο γνωστοί απ΄όλους. Τα τουριστικά πακέτα που πουλούν 

έχουν κυρίως σαν προορισµούς δηµοφιλή διεθνή θέρετρα, η δε 

µετακίνηση της πελατείας τους πραγµατοποιείται είτε µε ιδιόκτη-

τα αεροπλάνα, είτε µε ναυλωµένα αεροπλάνα, είτε µε αεροπλάνα 

που πραγµατοποιούν προγραµµατισµένες πτήσεις. 

 

ΘΕΛΓΗΤΡΑ ΠΡΟΟΡΙΣΜΩΝ 

ΜΕΤΑΦΟΡΙΚΑ ΜΕΣΑ 

ΚΑΤΑΛΥΜΜΑΤΑ 

ΤΡΑΝΣΦΕΡ 

∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 

ΤΟΥΡ 
ΟΠΕΡΕΙΤΟΡΣ 

ΠΙΘΑΝΟΙ 
ΤΟΥΡΙΣΤΕΣ 

ΤΑΞΙ∆ΙΩΤΙΚΟΙ/ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΙ 
ΠΡΑΚΤΟΡΕΣ 
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Β). Αυτοί που χαρακτηρίζονται σαν σπεσιαλίστες: είναι λιγό-

τερο γνωστοί απ’ότι οι προηγούµενοι , αλλά αριθµητικά υπερέ-

χουν σηµαντικά από αυτούς. Βασικά διακρίνονται σε πέντε κατη-

γορίες: 

(1). Σε αυτούς που προσφέρουν τουριστικά πακέτα και α-

πευθύνονται σε µια συγκεκριµένη κατηγορία πελατείας, όπως για 

παράδειγµα νέους, εργένηδες, οικογενειάρχες, επαγγελµατίες 

(2).  Σε αυτούς που προσφέρουν τουριστικά πακέτα σε συ-

γκεκριµένους  προορισµούς, όπως για παράδειγµα Αγγλία, Γαλ-

λία, Ουγγαρία, Ελβετία, Αυστρία. 

(3). Σε αυτούς που χρησιµοποιούν για τα τουριστικά τους 

πακέτα συγκεκριµένες µορφές καταλυµάτων, όπως για παρά-

δειγµα παραθεριστικά χωριά, κέντρα διακοπών. 

(4). Σε αυτούς που χρησιµοποιούν συγκεκριµένα µεταφορικά 

µέσα για τα τουριστικά τους πακέτα, όπως για παράδειγµα πλοί-

α, τρένα, αεροπλάνα, πούλµαν. 

(5).  Σε αυτούς που προσφέρουν τουριστικά πακέτα ειδικών 

ενδιαφερόντων, όπως για παράδειγµα φωτογραφικό σαφάρι στην 

Κένυα, ορειβασία στο όρος Κιλιµάντζαρο. 

Γ). Αυτοί που υπηρετούν την ντόπια τουριστική αγορά: είναι  

εκείνοι που µοντάρουν και πουλούν τα τουριστικά τους πακέτα 

στη χώρα που κατοικούν µόνιµα οι τουρίστες, που σηµαίνει ότι  

όλοι οι προορισµοί βρίσκονται στο εσωτερικό της χώρας. 

∆). Αυτοί που υπηρετούν ξένους τουρίστες στους τουριστι-

κούς προορισµούς:  είναι εκείνοι που είναι εγκατεστηµένοι στους 

τουριστικούς προορισµούς και µοντάρουν πακέτα αποκλειστικά 

γι ’αυτούς, τα οποία πωλούν στη συνέχεια σε διάφορες χώρες και  
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κυρίως σε αυτές από τις οποίες δέχονται µεγάλο αριθµό τουρι-

στών. 

ΣΧΗΜΑ 3: Οι βασικοί τουρ οπερέιτορς 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5. Τουριστικός πράκτορας 

Στην Ελλάδα τα πρώτα ταξιδιωτικά γραφεία λειτούργησαν 

ουσιαστικά στις αρχές της δεκαετίας του 1950 (Καραγιαννίδης 

Τράβελ-Λάιν, CHAT TOURS, Αρβανίτης Τράβελ, Αθανασούλας 

Τράβελ, Ερµές Τράβελ). Το κύριο αντικείµενο των δραστηριοτή-

των τους ήταν αρχικά ο µεταναστευτικός τουρισµός προς την 

Αµερική και την Ευρώπη. Στη συνέχεια λειτούργησαν και ως α-

ντιπρόσωποι ξένων αεροπορικών -Ευρωπαϊκών και Αµερικάνι-

κων- εταιρειών. Από το 1955 αρχίζει η συνεργασία µε την Ανατο-

λική Ευρώπη και πολύ αργότερα –δεκαετία 1970- µε τις Αραβικές 

χώρες.  

Στις αρχές της δεκαετίας του 1950 υπήρχαν στην Αθήνα εί-

κοσι περίπου τουριστικοί πράκτορες, οι οποίοι πραγµατοποίησαν 

τη µεγάλη στροφή από τον περιηγητικό τουρισµό των πλουσίων, 

στο µαζικό τουρισµό. 

ΤΟΥΡ ΟΠΕΡΕΙΤΟΡΣ 

ΑΥΤΟΙ ΠΟΥ ΕΞΥΠΗΡΕΤΟΥΝ ΤΗ 
ΜΑΖΙΚΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

ΑΥΤΟΙ ΠΟΥ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΖΟΝΤΑΙ 
ΣΑΝ ΣΠΕΣΙΑΛΙΣΤΕΣ 

ΑΥΤΟΙ ΠΟΥ ΥΠΗΡΕΤΟΥΝ ΤΗ 
ΝΤΟΠΙΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

ΑΥΤΟΙ ΠΟΥ ΥΠΗΡΕΤΟΥΝ ΞΕΝΟΥΣ 
ΤΟΥΡΙΣΤΕΣ ΣΤΟΥΣ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥΣ 
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Ο ταξιδιωτικός τουριστικός πράκτορας λειτουργεί σαν µεσά-

ζοντας του εµπορίου τουριστικών προϊόντων. Λειτουργεί σαν 

λιανέµπορος στο σύστηµα διανοµής τουριστικών προϊόντων. 

Κατά κανόνα ο τουριστικός πράκτορας δεν πουλά δικό του προ-

ϊόν, αλλά ενεργεί για λογαριασµό παραγωγών ή και προµηθευ-

τών τουριστικών προϊόντων. Με άλλα λόγια, αγοράζει τουριστικά 

πακέτα και µεµονωµένες τουριστικές υπηρεσίες, όπως εισιτήρια 

για χρήση διάφορων µεταφορικών µέσων, υπηρεσίες φιλοξενίας 

σε καταλύµατα κλπ. Στη συνέχεια, τα θέτει στη διάθεσή του για 

να ικανοποιήσει κάνοντας χρήση τους τις τουριστικές ανάγκες ή 

επιθυµίες των µελλοντικών τουριστών. 

Θεωρητικά, ο τουριστικός πράκτορας είναι ένας έµπειρος 

επαγγελµατίας, εξειδικευµένος σε θέµατα µετακίνησης ατόµων 

για τουριστικούς ή οποιουσδήποτε άλλους λόγους τόσο στο εσω-

τερικό όσο και στο εξωτερικό. Προσφέρει στην πελατεία του ένα 

ευρύ φάσµα προσωπικών υπηρεσιών που εκτείνονται από απλές 

συµβουλές µέχρι το σχεδιασµό ενός ταξιδιού. Εξαιτίας αυτού ο 

τουριστικός πράκτορας θα µπορούσε να χαρακτηριστεί και σαν 

σύµβουλος ταξιδιών. 

Οι τουριστικοί πράκτορες διακρίνονται  σε δύο τύπους: 

(α). σε αυτούς που αναπτύσσουν την επαγγελµατική τους 

δραστηριότητα µόνο στο εσωτερικό της χώρας στην οποία είναι  

εγκατεστηµένοι και  

(β). σε αυτούς που αναπτύσσουν την επαγγελµατική τους 

δραστηριότητα τόσο στο εσωτερικό της χώρας στην οποία είναι 

εγκατεστηµένοι, όσο και εκτός αυτής. 
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2.6. Τουριστικό πακέτο. 

Κατά µια υπεραπλουστευµένη έκφραση, τα άϋλα τουριστικά 

προϊόντα που προσφέρονται συνδυασµένα χαρακτηρίζονται σαν 

τουριστικό πακέτο ή πακέτο περιήγησης που περιλαµβάνει στην 

απλούστερή του µορφή πέντε βασικά στοιχεία: 

�  τον τουριστικό προορισµό: έχει συνήθως συγκεντρωµένες 

πρώτες ύλες που δεν µπορούν να µεταφερθούν αλλού για την 

παραγωγή τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών, όπως είναι για 

παράδειγµα τα φυσικά, κλιµατολογικά και πολιτιστικά στοιχεία 

που ταυτόχρονα αποτελούν και σηµαντικότατα θέλγητρά του. 

�  Το µεταφορικό µέσο: µε αυτό πραγµατοποιεί ο τουρίστας 

το ταξίδι στον τουριστικό προορισµό της επιλογής του. Το συνη-

θέστερο µεταφορικό µέσο που χρησιµοποιείται σήµερα για µι-

κρές και µεγάλες αποστάσεις είναι το αεροπλάνο. 

�  Το κατάλυµα: είναι το µέρος που φιλοξενείται ο τουρίστας 

τόσο στον τουριστικό προορισµό που επισκέπτεται όσο και για 

τη διάρκεια της τουριστικής του µετακίνησης από τον τόπο της 

µόνιµης διαµονής του σε αυτόν και αντίστροφα. 

�  Το πρόγευµα: είναι το είδος διατροφής που συµπεριλαµ-

βάνεται κατά κανόνα όχι µόνο σε αυτά τα τουριστικά πακέτα που 

παράγονται και προσφέρονται στην απλούστερή τους µορφή, 

αλλά σε όλα γενικά τα τουριστικά πακέτα που παράγονται και  

προσφέρονται για την ικανοποίηση συγκεκριµένων τουριστικών 

αναγκών ή επιθυµιών των αγοραστών τους. 

�  Το τράνσφερ: εξασφαλίζει την άνετη µεταφορά του τουρί-

στα από το σηµείο άφιξής του στον τουριστικό προορισµό που 

επισκέπτεται (αεροδρόµιο, λιµάνι, σιδηροδροµικό σταθµό κ.λπ), 
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στο ξενοδοχείο ή οποιοδήποτε κατάλυµα διαµονής του και αντί-

στροφα. 

 

ΣΧΗΜΑ 4: Τα συστατικά στοιχεία του τουριστικού 

πακέτου στην απλούστερή του µορφή 

    (+) 

 

         (+) 

 

         (+) 

 

       (+) 

 

        (=) 

 

 

 

3.- Τα τουριστικά καταλύµατα  

και οι υπηρεσίες που προσφέρουν:  

Τουριστικά καταλύµατα είναι οι επιχειρήσεις υποδοχής οι 

οποίες κανονικά ή περιοδικά προσφέρουν στους πελάτες υπηρε-

σίες διαµονής, καθώς και άλλες συναφείς προς τη διαµονή υπη-

ρεσίες, όπως εστίαση, ψυχαγωγία, άθληση κ.λπ. 

Στην Ελλάδα τα τουριστικά καταλύµατα διακρίνονται, σύµ-

φωνα µε τα προβλεπόµενα στην απόφαση 530992/1987 του Γε-

νικού Γραµµατέα του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού (Ε.Ο.Τ.) 

µε θέµα τις τεχνικές προδιαγραφές των τουριστικών εγκαταστά-

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΣ 
ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΣ 

ΜΕΤΑΦΟΡΙΚΟ 
ΜΕΣΟ 

ΚΑΤΑΛΥΜΑ 

ΠΡΟΓΕΥΜΑ 

ΤΡΑΝΣΦΕΡ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΑΚΕΤΟ 
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σεων (ΦΕΚ 557Β’) στις ακόλουθες δύο µεγάλες κατηγορίες: 

1. Κύρια ξενοδοχειακά καταλύµατα: Αυτά περιλαµβάνουν 

τύπους καταλυµάτων: 

-- Ξενοδοχεία κλασικού τύπου 

-- Ξενοδοχεία τύπου µοτέλ 

-- Ξενοδοχεία τύπου επιπλωµένων διαµερισµάτων 

-- Ξενοδοχεία κλασικού τύπου και επιπλωµένων διαµερισµά-

των 

2. Μη κύρια ή συµπληρωµατικά ξενοδοχειακά καταλύµατα: 

Καταγράφονται οι ακόλουθοι τύποι: 

-- Χώροι οργανωµένης κατασκήνωσης µε ή χωρίς οικίσκους 

-- Τουριστικές επιπλωµένες επαύλεις ή κατοικίες 

-- Ενοικιαζόµενα δωµάτια σε συγκρότηµα µέχρι 10 δωµατίων 

-- Ενοικιαζόµενα επιπλωµένα δωµάτια 

Φυσικά, τα τουριστικά καταλύµατα στους τόπους υποδοχής 

των τουριστών είναι πολυάριθµα, διαφορετικών τύπων και κατη-

γοριών και αυτά τα χαρακτηριστικά τους εξαρτώνται σε µεγάλο 

βαθµό από διάφορους παράγοντες όπως: 

�  ο τόπος εγκατάστασης 

�  το µοντέλο της τουριστικής ανάπτυξης 

�  ο τύπος τουρισµού 

Οι παραπάνω παράγοντες, καθώς και τα χαρακτηριστικά των 

τουριστικών καταλυµάτων, προσδιορίζουν την ποσοτική και την 

ποιοτική διάρθρωση της τουριστικής προσφοράς και συνεπώς 

τον τύπο του τουριστικού προϊόντος που προτείνεται στους κα-

ταναλωτές. 
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3.1. Ξενοδοχεία 

Ξενοδοχείο ονοµάζεται ένα εµπορικό κατάλυµα υποδοχής, 

το οποίο προσφέρει δωµάτια ή επιπλωµένα διαµερίσµατα για 

ενοικίαση σε µια περαστική πελατεία ή σε µια πελατεία παραµο-

νής. Ο χρόνος παραµονής και παράλληλα ενοικίασης µπορεί να 

κυµαίνεται ανά ηµέρα, εβδοµάδα ή και µήνα. Βασική προϋπόθε-

ση παραµένει ότι αυτός ο τύπος ενοικίασης δεν αντιπροσωπεύει 

µια συνηθισµένη κατοικία. 

Τα ξενοδοχεία µπορεί να περιλαµβάνουν αίθουσες εστιατο-

ρίων, οργανωµένων µε τις ανάλογες υπηρεσίες. 

Η ταξινόµηση των ξενοδοχείων πραγµατοποιείται σύµφωνα 

µε το βαθµό ύπαρξης µιας σειράς παραγόντων. Αυτοί είναι οι 

εξής: 

�  συνθήκες άνεσης 

�  διάρκεια λειτουργίας-εκµετάλλευσης 

�  µέγεθος 

�  ένταξη του ξενοδοχείου σε µια ανεξάρτητη ή εξαρτηµένη 

αλυσίδα. 

Το µεγάλο ύψος των επενδυµένων κεφαλαίων στα ξενοδο-

χειακά καταλύµατα συχνά δηµιουργεί αρκετά προβλήµατα σχετι-

κά µε τον τρόπο λειτουργίας τους και την αποδοτικότητα της 

επένδυσης. Γι ’αυτό απαιτείται από την αρχή µεγάλη προσαρµο-

στικότητα από το µέρος τους σε σχέση µε τις διακυµάνσεις της 

ζήτησης. 

 

3.2. Μοτέλ  

Είναι καταλύµατα υποδοχής εµπορικού χαρακτήρα, τα οποία 
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βρίσκονται εγκατεστηµένα κατά µήκος των οδικών αξόνων, εκτός 

των αστικών συγκεντρώσεων. Ενοικιάζονται δωµάτια ή επιπλω-

µένα διαµερίσµατα σε µια πελατεία την οποία συνήθως αποτε-

λούν οι µετακινούµενοι µε αυτοκίνητα, φορτηγά κ.λπ. 

3.3. Ενοικιαζόµενα δωµάτια 

Συνήθως είναι επιπλωµένα και συχνά εξοπλισµένα δωµάτια, 

τα οποία προσφέρονται για διανυκτέρευση στους τουρίστες σε 

µια χαµηλή τιµή. Η διαχείρισή τους γίνεται από ιδιώτες, οι οποίοι 

συχνά κατοικούν στον ίδιο χώρο παραγωγής των τουριστικών 

υπηρεσιών. Ο οικογενειακός τους χαρακτήρας και η εποχική 

λειτουργία τους δίνει τη δυνατότητα σε πληθυσµιακά στρώµατα 

περιοχών υποδοχής που στερούνται άλλων οικονοµικών πόρων 

να εξασφαλίζουν πρόσθετους οικονοµικούς πόρους. 

Η ανάπτυξη ωστόσο του εσωτερικού τουρισµού έχει να ανα-

δείξει έναν άλλον τύπο καταλύµατος υποδοχής, που είναι η δεύ-

τερη ή παραθεριστική κατοικία. 

3.4. Κάµπινγκ 

Αυτά υποδηλώνουν την παραµονή των ατόµων σε µια σκηνή 

ή σ΄ένα τροχόσπιτο, µε τη σύµφωνη γνώµη του ιδιοκτήτη του 

εδάφους, δυνατότητα η οποία απορρέει από την ενοικίαση της 

χρήσης γης. Σ’αυτή την τιµή µπορεί να προστίθενται και δευτε-

ρεύουσες υπηρεσίες, όπως εκείνες του εστιατορίου και του µίνι 

µάρκετ. 

Η διαχείριση του κάµπινγκ µπορεί να εξασφαλίζεται από ι-

διώτες, κοινότητες καθώς και από µη κερδοσκοπικούς αλλά κοι-

νωνικού χαρακτήρα οργανισµούς. 
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4.- Τα µέσα ψυχαγωγίας των τουριστών 

Η ψυχαγωγία, µε την ευρύτερη έννοια του όρου, αποτελεί 

µέσο ικανοποίησης µιας τουριστικής ανάγκης ή επιθυµίας και 

έναν από τους βασικότερους συντελεστές παραγωγής του τουρι-

στικού πακέτου. Αν και ποσοτικά αντιπροσωπεύει ένα µικρό µό-

νο ποσοστό  του συνολικού κόστους του τουριστικού πακέτου, 

ωστόσο από ποιοτικής πλευράς εµφανίζει µεγάλο δυναµισµό, 

καθώς αυτή αποτελεί ένα από τα βασικότερα κίνητρα που παρα-

κινεί τους ανθρώπους να µετακινούνται για τουριστικούς σκο-

πούς. 

Η ψυχαγωγία σε πολλές περιπτώσεις συµβάλλει αποφασι-

στικά στην αύξηση των πωλήσεων του τουριστικού πακέτου. Τα 

ψυχαγωγικά µέσα ασκούν σηµαντική επίδραση στους τουρίστες, 

ανεξάρτητα από την κοινωνική ή οικονοµική τάξη στην οποία 

αυτοί ανήκουν και αυτό γιατί αποτελούν κατά κάποιο τρόπο φυ-

σική φυγή από τη ρουτίνα και τις συµβατικότητες της καθηµερι-

νής ζωής. Γι ’αυτό ακριβώς το λόγο οι τουριστικά ανεπτυγµένες 

χώρες καταβάλλουν κάθε δυνατή προσπάθεια να οργανώσουν 

ψυχαγωγικές εκδηλώσεις. 

Παρόλα αυτά είναι  δυνατόν να συγκριθούν οι διάφοροι του-

ριστικοί προορισµοί από πλευράς υπηρεσιών ψυχαγωγίας στους 

τουρίστες και συγκεκριµένα µε τη βοήθεια ορισµένων δεικτών, 

όπως για παράδειγµα µε αυτόν της πληρότητας των θέσεων των 

κέντρων διασκέδασης, του αριθµού των επισκεπτών σε µουσεία, 

πινακοθήκες ή αρχαιολογικούς χώρους κ.λπ., του αριθµού των 

εισιτηρίων που εκδίδονται στις οργανωµένες πλαζ, του αριθµού 

των σκαφών αναψυχής που µισθώνονται κ.λπ. που για να είναι 
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συγκρίσιµοι εκφράζονται σε ποσοστιαίες µονάδες µε βάση κά-

ποιο σταθερό µέγεθος του τουριστικού προορισµού, όπως είναι 

για παράδειγµα η δυναµικότητά του σε κλίνες ξενοδοχείων κ.λπ. 

Η διάκριση των ψυχαγωγικών µέσων µπορεί να γίνει κατά 

τοµείς και συγκεκριµένα σε αυτούς που αναφέρονται αµέσως πιο 

κάτω: 

����  Φυσικός τοµέας 

Αυτός περιλαµβάνει τα στοιχεία εκείνα που βρίσκονται στη 

φύση και που αν τα εκµεταλλευτούν κατάλληλα οι χώρες υποδο-

χής τουριστών, µπορούν να προσφέρουν διάφορα µέσα ψυχαγω-

γίας σε αυτούς που τις επισκέπτονται για τουριστικούς σκοπούς. 

Τέτοια φυσικά στοιχεία είναι για παράδειγµα οι εθνικοί δρυµοί, οι 

παραλίες, τα γεωλογικά φαινόµενα. 

����  Πολιτιστικός τοµέας 

Αυτός περιλαµβάνει τα µνηµεία πολιτισµού µιας χώρας υπο-

δοχής τουριστών, που όµως δεν ενδιαφέρουν όλους όσους την 

επισκέπτονται για τουριστικούς σκοπούς. Στον τοµέα για τον 

οποίο γίνεται λόγος υπάγονται για παράδειγµα οι ιστορικοί χώ-

ροι, τα µουσεία, οι πινακοθήκες κ.λπ. 

����Πνευµατικός τοµέας 

Αυτός περιλαµβάνει τις πνευµατικές εκδηλώσεις που πραγ-

µατοποιούνται στις χώρες υποδοχής τουριστών, που ευχαρι-

στούν εντελώς ιδιαίτερα τους επισκέπτες της εκείνους που τυ-

χαίνει να είναι πνευµατικοί άνθρωποι. Τέτοιου είδους εκδηλώσεις 

είναι για παράδειγµα τα επιστηµονικά συµπόσια, µορφωτικού 

περιεχοµένου διαλέξεις, επιστηµονικές συναντήσεις. 

����Καλλιτεχνικός τοµέας 
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Αυτός περιλαµβάνει τις καλλιτεχνικές εκδηλώσεις που πραγ-

µατοποιούνται στις χώρες υποδοχής τουριστών και που ενδεχό-

µενα αποτελούν αν όχι το σηµαντικότερο µέσο ψυχαγωγίας αυ-

τών που την επισκέπτονται για τουριστικούς σκοπούς, σίγουρα 

ένα από τα σηµαντικότερα. Στον τοµέα αυτό υπάγονται  για πα-

ράδειγµα φεστιβαλικές εκδηλώσεις, εκθέσεις ζωγραφικής, θεα-

τρικές παραστάσεις κ.λπ. 

����  Φολκλορικός τοµέας 

Αυτός περιλαµβάνει τις εκδηλώσεις που πραγµατοποιούνται 

στις χώρες υποδοχής τουριστών και ε ίναι δεµένες µε την παρά-

δοση, τη λαογραφία, τα ήθη και έθιµα. Τέτοιου είδους εκδηλώ-

σεις είναι για παράδειγµα οι επιδείξεις τοπικών χορών, η αναβί-

ωση εθίµων, η οργάνωση πανηγυριών κ.λπ. 

����   ∆ιασκεδαστικός τοµέας 

Αυτός περιλαµβάνει όλα τα µέσα διασκέδασης που προσφέ-

ρει µια χώρα υποδοχής τουριστών στους επισκέπτες της και που 

στοιχειοθετούν ένα ξεχωριστό τρόπο ζωής: τη νυχτερινή ζωή, 

που προσφέρει ευχαρίστηση στους τουρίστες και κάνει  τη ζωή 

τους στον τόπο της τουριστικής τους διαµονής ακόµα πιο ευχά-

ριστη. Τέτοιου είδους µέσα διασκέδασης είναι για παράδειγµα τα 

νυχτερινά κέντρα, τα πιάνο µπαρ, τα καζίνο, τα καµπαρέ. 

Η ψυχαγωγία, σαν βασικός συντελεστής παραγωγής του 

τουριστικού πακέτου, αποτελεί ποσοτική έκφρασή του και σαν 

τέτοια πρέπει να αντιµετωπίζεται και να εξετάζεται. Η ποιοτική 

της έκφραση συνδέεται περισσότερο µε τα ψυχαγωγικά κίνητρα 

που παρακινούν τους τουρίστες να µετακινηθούν πρόσκαιρα από 

τον τόπο της µόνιµης διαµονής τους στον τουριστικό προορισµό 
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της επιλογής τους και έτσι αποτελούν το «καταναλωτικό» µέρος 

του τουριστικού πακέτου που επηρεάζεται από τις διαθέσεις των 

τουριστών. 

ΣΧΗΜΑ 5: Οι βασικοί τοµείς ψυχαγωγικών 

 µέσων τουριστών 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.- Τα κίνητρα πραγµατοποίησης τουριστικής µετακίνησης 

Τα κίνητρα βάσει των οποίων οι άνθρωποι αποφασίζουν να 

επισκεφθούν ένα τόπο εντός ή εκτός των συνόρων της χώρας 

ΒΑΣΙΚΟΙ ΤΟΜΕΙΣ 

ΨΥΧΑΓΩΓΙΚΩΝ 
ΜΕΣΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΩΝ 

ΦΥΣΙΚΟΣ ΤΟΜΕΑΣ 

Εθνικοί δρυµοί, παραλίες, γεωλογι-
κά φαινόµενα κ.λπ 

ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟΣ ΤΟΜΕΑΣ 

Ιστορικοί χώροι, µουσεία, πινακο-
θήκες κ.λπ. 

ΠΝΕΥΜΑΤΙΚΟΣ ΤΟΜΕΑΣ 

Επιστηµονικά συµπόσια, µορφωτικού 

περιεχοµένου διαλέξεις, λογοτεχνι-
κές συναντήσεις κ.λπ 

ΚΑΛΛΙΤΕΧΝΙΚΟΣ ΤΟΜΕΑΣ 

Φεστιβαλικές εκδηλώσεις, καλλιτε-

χνικές εκθέσεις, θεατρικές παρα-
στάσεις κ.λπ 

ΦΟΛΚΛΟΡΙΚΟΣ ΤΟΜΕΑΣ 

Επιδείξεις τοπικών χορών, αναβίωση 
εθίµων, οργάνωση πανηγυριών κ.λπ 

∆ΙΑΣΚΕ∆ΑΣΤΙΚΟΣ ΤΟΜΕΑΣ 

Νυχτερινά κέντρα, πιάνο µπαρ, κα-
ζίνο, καµπαρέ κ.λπ 
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που κατοικούν είναι πολλά και εξαρτώνται από τη µορφή τουρι-

σµού που προσφέρει η τουριστική χώρα και συγκεκριµένα η του-

ριστική τοποθεσία καθώς και η συνολική οργάνωση της σύνδε-

σης του τόπου υποδοχής και του τόπου προέλευσης των τουρι-

στών. 

Τα κίνητρα αυτά τα τοποθετούµε σε ορισµένες βασικές κατη-

γορίες στις οποίες µπορούµε να επισηµάνουν τα ακόλουθα: 

5.1. Φυσικά και κλιµατολογικά κίνητρα 

Πρόκειται για τα στοιχεία του φυσικού περιβάλλοντος, τις 

κλιµατολογικές και εδαφολογικές συνθήκες που αποτελούν ισχυ-

ρή έλξη για τον τουρίστα-καταναλωτή. 

Τα στοιχεία αυτά καθώς και εκείνα του πολιτιστικού περι-

βάλλοντος µιας χώρας, που αποτελούν κίνητρα έλξης τουριστών 

τα ονοµάζουµε τουριστική κληρονοµιά και είναι άµεσα συνδεδε-

µένα µε το όνοµα του προορισµού της χώρας που επισκέπτεται ο 

τουρίστας-καταναλωτής. Τα στοιχεία του φυσικού και κλιµατολο-

γικού περιβάλλοντος είναι περισσότερο εκµεταλλεύσιµα από 

τουριστική άποψη γιατί ανταποκρίνονται στις ψυχολογικές και 

βιολογικές ανάγκες του σύγχρονου ανθρώπου, που αναζητά στον 

«τουρισµό των διακοπών» κάποια προσωρινή ξεκούραση και 

ηρεµία από το άγχος και την ταλαιπωρία της καθηµερινής ζωής. 

5.2. Πολιτιστικά κίνητρα 

Στην κατηγορία αυτή ανήκουν τα στοιχεία εκείνα που συνθέ-

τουν την πολιτιστική κληρονοµιά µιας χώρας, όπως µουσεία, 

αρχαιολογικοί χώροι, παραδοσιακές εκδηλώσεις, φεστιβάλ, φολ-

κλόρ και θα πρέπει να σηµειωθεί εδώ ότι τα κίνητρα της κατηγο-

ρίας αυτής ασκούν περιορισµένη επίδραση στο σηµερινό σύγ-
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χρονο µαζικό τουρισµό, που στην πλειοψηφία του είναι «αντι-

πνευµατικός», σε αντίθεση µε τον τουρισµό των περασµένων 

ετών, όπου τα πολιτιστικά κίνητρα ήταν σε µια από τις πρώτες 

θέσεις για την τελική απόφαση του τουριστικού προορισµού. 

5.3. Οικονοµικά κίνητρα 

Εδώ ανήκουν τα στοιχεία εκείνα που συνθέτουν όλους τους 

δυνατούς οικονοµικούς συνδυασµούς που επηρεάζουν αποφασι-

στικά τους τουρίστες να προτιµήσουν τη συγκεκριµένη περιοχή 

και να πραγµατοποιήσουν τις διακοπές τους.  Οι εφαρµοζόµενοι 

αυτοί οικονοµικοί συνδυασµοί (οµαδικά ταξίδια, ναυλωµένες 

πτήσεις) διαµορφώνουν το «πακέτο διακοπών» (package tours) 

που αποτελεί ισχυρό κίνητρο τουρισµού µεταξύ των χωρών στα 

πλαίσια του ανταγωνισµού. 

Εκείνο που πρέπει  να τονιστεί εδώ είναι ότι τα κίνητρα αυτά 

χρησιµοποιούνται σαν βασικά στοιχεία κάθε διαφηµιστικής εκ-

στρατείας προσέλκυσης τουριστών, γιατί απευθύνονται κυρίως 

στην ευαισθησία που έχουν οι άνθρωποι µπροστά σε κάθε προ-

σφορά, που τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και προβολής έχουν τη 

δυνατότητα να την εµφανίζουν σαν προσφορά σε «τιµή ευκαιρί-

ας». 

5.4. Ψυχολογικά κίνητρα 

Στην κατηγορία αυτή ανήκουν οι εσωτερικές παρορµήσεις 

των τουριστών που οφείλονται στην ψυχολογική ανάγκη της ε-

ναλλαγής, αναζητώντας κάτι το νέο, κάτι το διαφορετικό. 

Ο νόµος της εναλλαγής επιβεβαιώνεται σχεδόν πάντα στον 

τουρισµό αν παρατηρήσουµε ότι ελάχιστο είναι το ποσοστό των 

τουριστών που επισκέπτονται τον ίδιο τόπο, εκτός αν υπάρχουν 
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ειδικοί συναισθηµατικοί ή οικονοµικοί λόγοι. 

Καθώς το βιοτικό επίπεδο των λαών συνεχώς ανεβαίνει, οι 

άνθρωποι σταδιακά αποδεσµεύονται από τις πιέσεις των βιοπο-

ριστικών προβληµάτων της χώρας τους και αναζητούν ολοένα 

και περισσότερο νέους τουριστικούς προορισµούς για να γνωρί-

σουν καινούργιους τόπους. 

Η επισήµανση αυτή έχει µεγάλη σηµασία γιατί δίνονται χρή-

σιµες πληροφορίες σε όλους όσους ασκούν τουριστική πολιτική 

Marketing για τον προσανατολισµό των ενεργειών τους, για την 

προσέγγιση των τουριστών µε βάση τ ις προτιµήσεις των πελα-

τών τους. Καµία τουριστική υπηρεσία δεν µπορεί να προωθηθεί 

εάν δεν γίνουν πρώτα γνωστές οι προτιµήσεις των πελατών, που 

κατά µεγάλο µέρος εξαρτάται από την έγκαιρη διάγνωση των 

κινήτρων που έλκουν την τουριστική πελατεία στη συγκεκριµένη 

τουριστική υπηρεσία. 

 

6.- Τύποι τουρισµού 

Ο τουρισµός µπορεί να ταξινοµηθεί σε πολλές κατηγορίες 

και µε πολλά και διαφορετικά κίνητρα. Καθότι είναι ιδιαίτερα δύ-

σκολο να παρουσιαστούν όλες οι κατηγορίες και αρκετά επικίν-

δυνο για την κατανοητή παρουσίαση του κειµένου, θα αναλύσου-

µε τις κυριότερες από αυτές. 

�  Με βάση τα κίνητρα 

Η ανάλυση των επιµέρους κινήτρων που ενεργοποιούν τα 

άτοµα να συµµετέχουν στις τουριστικές µετακινήσεις και να κα-

ταναλώνουν τα ετερογενή τουριστικά προϊόντα, δίνει τη δυνατό-

τητα να ταξινοµήσουµε τον τουρισµό σε µεγάλες κατηγορίες. 
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Έτσι λοιπόν διακρίνουµε: 

* Τον τουρισµό αναψυχής . Κίνητρο γι ’αυτή τη µορφή τουρι-

σµού είναι η διάθεση του ανθρώπου να διασκεδάσει, να ψυχα-

γωγηθεί, να ξεκουραστεί, να ξεφύγει από την καθηµερινότητα και 

γενικότερα να αναζητήσει ένα διαφορετικό τρόπο ζωής έστω και 

για λίγες µέρες. 

* Τον επαγγελµατικό τουρισµό . Αυτός ο τύπος τουρισµού 

περιλαµβάνει όλες εκείνες τις κατηγορίες ατόµων που µετακινού-

νται για επαγγελµατικούς λόγους. 

* Τον τουρισµό υγείας . Αυτός ο τύπος τουρισµού αφορά τα 

άτοµα που µετακινούνται για λόγους θεραπείας, αναζωογόνησης 

και υγιεινής διαβίωσης. 

�  Σύµφωνα µε το µεταφορικό µέσο: 

• Αεροπορικός τουρισµός 

• Σιδηροδροµικός τουρισµός 

• Ατµοπλοϊκός τουρισµός 

• Αυτοκινητικός τουρισµός 

• Ιπποτουρισµός 

• Περιπατητικός τουρισµός 

• Παραποτάµιος τουρισµός 

• Ποδηλατικός τουρισµός 

�  Σύµφωνα µε τον προορισµό: 

�  Παραθαλάσσιος τουρισµός 

�  Παραλίµνιος τουρισµός 

�  Ορεινός τουρισµός 

�  Τουρισµός υπαίθρου 

�  Τουρισµός πόλεων 
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�  Εσωτερικός ή ηµεδαπός τουρισµός:  Είναι η κατηγορία 

τουριστών που οι µετακινήσεις τους περιορίζονται εντός 

των φυσικών ορίων της χώρας τους. 

�  ∆ιεθνής ή αλλοδαπός τουρισµός:  Αφορά τα άτοµα που δι-

αµένουν σε µια χώρα και µετακινούνται σε µια άλλη, για 

ένα συγκεκριµένο και συνήθως περιορισµένης χρονικής 

διάρκειας διάστηµα, προκειµένου να ικανοποιήσουν βα-

θύτερες ανάγκες ή επιθυµίες τους. 

�  Σύµφωνα µε το µέγεθος της οµάδας: 

• Μαζικός τουρισµός . Χαρακτηρίζεται από την οµαδική 

συµµετοχή των τουριστών στις διάφορες φάσεις της του-

ριστικής δραστηριότητας 

• Ατοµικός τουρισµός. Ο ατοµικός τουρισµός χαρακτηρίζε-

ται από την ανεξάρτητη και ατοµική οργάνωση του ταξι-

διού. 

�  Σύµφωνα µε τη διάρκεια: 

�  Τουρισµός παραµονής 

�  Περαστικός τουρισµός 

�  Τουρισµός Weekend 

�  Σύµφωνα µε το τουριστικό κατάλυµα: 

• Τουρισµός ξενοδοχείου 

• Τουρισµός πανδοχείου 

• Τουρισµός µπανγκαλόου και διαµερισµάτων 

• Τουρισµός κάµπινγκ 

• Τουρισµός δεύτερης κατοικίας 

• Τουρισµός σε οργανωµένα τουριστικά χωριά (clubs) 
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• Τουρισµός ενοικιαζόµενων δωµατίων 

• Τουρισµός σε γιοτ ή κρουαζιερόπλοιο 

�  Σύµφωνα µε την ηλικία 

�  Τουρισµός νέων 

�  Τουρισµός τρίτης ηλικίας 

�  Σύµφωνα µε τον προϋπολογισµό των διακοπών 

• Τουρισµός πολυτελείας 

• Κοινωνικός τουρισµός  

. 

7.- Εναλλακτικές µορφές τουρισµού 

7.1. Γενικός Τουρισµός 

Ο γενικός τουρισµός ή τουρισµός διακοπών-αναψυχής, ό-

πως χαρακτηρίζεται και αλλιώς, αποτελεί µια δραστηριότητα του 

ελεύθερου χρόνου του ατόµου που σχετίζεται στενά µε την ανά-

γκη ή επιθυµία που έχει αυτό για ανάπαυση και αναψυχή. 

Ο γενικός τουρισµός διακρίνεται σε τρεις κατηγορίες: 

(1). Σε τουρισµό περιήγησης, όπου ο τουρίστας παρουσιάζει 

γεωγραφική κινητικότητα και µετακινείται τον περισσότερο χρό-

νο των διακοπών του από χώρα σε χώρα ή και από περιοχή σε 

περιοχή στην ίδια χώρα τουριστικού προορισµού. 

(2). Σε τουρισµό διαµονής, όπου ο τουρίστας παραµένει  

στην ίδια συγκεκριµένη περιοχή ή τόπο της χώρας του τουριστι-

κού προορισµού σε όλη τη διάρκεια των διακοπών του 

(3).  Σε τουρισµό µεικτού χαρακτήρα, που περιλαµβάνει του-

ρισµό περιήγησης και τουρισµό διαµονής. 

7.2. Μορφωτικός Τουρισµός 

Ο µορφωτικός τουρισµός αποτελεί µια µορφή τουρισµού, 
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στην οποία τα άτοµα έχουν σαν κύριο σκοπό τη συµµετοχή σε 

πολιτιστικές, γενικά, εκδηλώσεις. Αυτό το είδος τουρισµού περι-

λαµβάνει µεταξύ άλλων επισκέψεις ιστορικών µνηµείων, αρχαιο-

λογικών χώρων, µουσείων, πινακοθηκών, παρακολουθήσεις συ-

ναυλιών, θεατρικών παραστάσεων, όπερας καθώς επίσης συµ-

µετοχές σε πολιτιστικές εκδηλώσεις ή σεµινάρια γλωσσολογίας, 

φιλολογίας, ψυχολογίας και κοινωνιολογίας. 

7.3. Τουρισµός εκθέσεων 

Ο τουρισµός εκθέσεων πρόκειται ουσιαστικά για µια µορφή 

τουρισµού που αναπτύσσεται δυναµικά ολοένα και περισσότερο. 

Σε αυτήν υπάργονται κάθε είδους εκθέσεις που συνήθως οργα-

νώνονται σε µεγάλα αστικά κέντρα, ώστε οι επισκέπτες τους να 

µπορούν να συνδυάσουν την επαγγελµατική τους ενηµέρωση µε 

κάποια µορφή τουρισµού, όπως για παράδειγµα τουρισµό πό-

λης, µορφωτικό τουρισµό. 

7.4. Τουρισµός Υγείας 

Ο τουρισµός υγείας ή θεραπευτικός τουρισµός εξελίσσεται 

σε µια από τις βασικότερες µορφές τουρισµού. Λόγοι υγείας 

όπως είναι φανερό οδηγούν στην ανάπτυξη αυτού του είδους. 

Με τον όρο αυτό όµως δεν εννοούµε µόνο τα ταξίδια που γίνο-

νται για νοσοκοµειακή και ιατροφαρµακευτική περίθαλψη, αλλά 

και τη µετάβαση και διαµονή σε µέρη όπου οι κλιµατολογικές 

συνθήκες είναι καλύτερες για άτοµα που πρέπει να µείνουν για 

κάποιο χρονικό διάστηµα σε περιοχές µε ήπιο κλίµα. Τέλος,  

περιλαµβάνονται και ταξίδια σε λουτροπόλεις, ιαµατικές πηγές 

και στα πολύ γνωστά και αναπτυσσόµενα τα τελευταία χρόνια 

«Spa». 
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7.5. Συνεδριακός τουρισµός 

Στο συνεδριακό τουρισµό υπάγονται κάθε είδους οργανωµέ-

νες εκδηλώσεις, όπως για παράδειγµα συνέδρια ή συναντήσεις 

µε µεγάλο ή µικρό αριθµό συµµετοχών και σε οποιοδήποτε επί-

πεδο, δηλαδή τοπικό, περιφερειακό, εθνικό ή διεθνές. Επειδή ο 

συνεδριακός τουρισµός είναι περιορισµένης χρονικής διάρκειας, 

δύο ως τέσσερις ηµέρες συνήθως, συνδυάζεται µε κάποια άλλη 

µορφή τουρισµού, όπως για παράδειγµα τουρισµό πόλης, µορ-

φωτικό τουρισµό. 

7.6. Οικογενειακός τουρισµός 

Είναι γνωστό ότι η ύπαρξη παιδιών σε µια οικογένεια αποτε-

λεί αποφασιστικό παράγοντα επιλογής τόσο του τόπου διακο-

πών όσο και του χρόνου που θα πραγµατοποιηθούν αυτές. 

Οι τουρ οπερέιτορς γνωρίζουν ότι όταν τουριστικά πακέτα 

που προσφέρουν στην τουριστική αγορά είναι προσιτά στις οι-

κογένειες, τότε αυτές ταξιδεύουν συνήθως µε τα παιδιά τους. 

Επίσης, προσφέρουν διάφορες εκπτώσεις στα παιδιά των οικο-

γενειών που κάνουν ατοµικό ή µαζικό τουρισµό, όπως για πα-

ράδειγµα στα µεταφορικά µέσα που χρησιµοποιούν για τη µετα-

κίνησή τους. 

7.7. Τουρισµός τρίτης ηλικίας 

Η τάση που υπάρχει σήµερα για περισσότερα και µακρύτερα 

ταξίδια επηρέασε και την τρίτη ηλικία που συνήθως διαθέτει τον 

ελεύθερο χρόνο, σταθερό εισόδηµα, υψηλό δείκτη αποταµίευσης 

λόγω νοοτροπίας και τρόπου ζωής, µα πάνω απ’όλα µεγάλη 

επιθυµία για  τα ταξίδια και γενικότερα για τουρισµό. 

Η τρίτη ηλικία αποτελεί σηµαντικό τµήµα του τουριστικού 
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δυναµικού µιας χώρας που κινείται συνήθως τουριστικά στο ε-

σωτερικό της ή σε χώρες κοντινές και κυρίως σε αυτές που συ-

νορεύουν µε τη χώρα της µόνιµης διαµονής τους. 

7.8. Χειµερινός τουρισµός 

Ο τουρισµός χειµερινών σπορ είναι  µια δυναµική µορφή 

τουρισµού που προσπαθούν να αναπτύξουν οι χώρες υποδοχής 

τουριστών στο πλαίσιο της προσπάθειάς τους να διαφοροποιή-

σουν το τουριστικό τους προϊόν και µε αυτό τον τρόπο να αξιο-

ποιήσουν και να εκµεταλλευτούν τους αδρανείς µήνες και να 

προσελκύσουν διάφορες κατηγορίες τουριστών, κυρίως υψηλής 

εισοδηµατικής στάθµης. 

Ο τουρισµός αυτός καλύπτει το σύνολο των δραστηριοτήτων 

που διεξάγονται στη διάρκεια του χειµώνα. Καλύπτει τις δρα-

στηριότητες εκείνες που εκδηλώνονται σε ορισµένο γεωγραφικό 

χώρο και για την ακρίβεια συνήθως σε ορεινές περιοχές σε συν-

δυασµό πάντα µε ορισµένες κλιµατολογικές συνθήκες, όπως για 

παράδειγµα χαµηλές θερµοκρασίες ή χιόνι. 

7.9. Ορεινός τουρισµός 

Ο ορεινός τουρισµός, αν και παρουσιάζει ορισµένες οµοιότη-

τες µε τον τουρισµό χειµερινών σπορ, δεν µπορεί να ταυτιστεί 

µε αυτόν. Συγκεκριµένα, δεν έχει χρονικούς περιορισµούς εκδή-

λωσης και αναφέρεται στο σύνολο των δραστηριοτήτων υπαί-

θριας αναψυχής και τουρισµού που εκδηλώνεται αποκλειστικά 

και µόνο στις ορεινές περιοχές των χωρών υποδοχής τουριστών 

που επιθυµούν να αναπτύξουν αυτή τη µορφή τουρισµού. 

7.10. Θαλάσσιος  τουρισµός 

Ο θαλάσσιος τουρισµός αναφέρεται στο σύνολο των δρα-
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στηριοτήτων που αναπτύσσονται στο θαλάσσιο χώρο µιας χώ-

ρας υποδοχής τουριστών. Αναµφίβολα ο θαλάσσιος τουρισµός 

αποτελεί µια από τις δυναµικότερες και επιλεκτικότερες µορφές 

του σύγχρονου τουρισµού, αφού η σηµασία τους στις τουριστι-

κές οικονοµίες των χωρών που έχουν τόσο τις φυσικές προϋπο-

θέσεις όσο και τις οικονοµικές δυνατότητες να τον αναπτύξουν 

και να τον υποστηρίξουν, είναι κυριολεκτικά µεγάλη. 

Η πιο παραγωγική και συναλλαγµατοφόρος δραστηριότητα 

του θαλάσσιου τουρισµού είναι οπωσδήποτε εκείνη της ναύλω-

σης σκαφών αναψυχής κάθε είδους, όπως για παράδειγµα πο-

λυτελών θαλαµηγών, ιστιοφόρων, ταχύπλοων σκαφών κ.α. Η 

πελατεία στην οποία απευθύνεται και οι ανάγκες και οι επιθυµί-

ες της οποίας ικανοποιεί, είναι κατά το πλείστον τουρίστες υψη-

λής εισοδηµατικής στάθµης. 

Άλλη αξιόλογη συναλλαγµατοφόρα δραστηριότητα του θα-

λάσσιου τουρισµού είναι και αυτή των κρουαζιέρων, η ζήτηση 

των οποίων παρουσιάζει διεθνώς σηµαντική αύξηση. Οι σύγ-

χρονες τάσεις της αγοράς κρουαζιέρων συγκλίνουν στα µεγαλύ-

τερα και πολυτελέστερα κρουαζιερόπλοια, τα οποία εξασφαλί-

ζουν υψηλή ποιότητα διαµονής και ψυχαγωγίας στους πελάτες 

τους, που επίσης αποτελούν τουρίστες µέσης και υψηλής εισο-

δηµατικής στάθµης. 

7.11. Θρησκευτικός τουρισµός 

Ο θρησκευτικός τουρισµός είναι µια µορφή τουρισµού που 

αφορά σε µια κατηγορία ατόµων που επισκέπτονται θρησκευτι-

κούς τόπους που βρίσκονται στη χώρα της µόνιµης διαµονής 

τους ή σε κάποια άλλη, είτε για λόγους λατρείας, είτε για να πά-
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ρουν µέρος σε κάποιες θρησκευτικές εκδηλώσεις ή τελετές, είτε 

για να πάνε κάποιο «τάµα» που έχουν κάνει κ.τ.λ. 

Η µορφή αυτή του τουρισµού είναι  επίσης περιορισµένης 

διάρκειας, συνήθως µια ως τρεις ηµέρες. Τα τουριστικά πακέτα 

για θρησκευτικό τουρισµό είναι σχετικά φθηνότερα από εκείνα 

άλλων µορφών τουρισµού, επειδή είναι λιγότερα, ενώ τα οικο-

νοµικά οφέλη για τους θρησκευτικούς τόπους και κατ’επέκταση 

για τις οικονοµίες των χωρών στις οποίες βρίσκονται αυτοί, είναι 

σηµαντικά. 

7.12. Κοσµοπολίτικος τουρισµός 

Η πελατεία του κοσµοπολίτικου τουρισµού είναι κατά κύριο 

λόγο ο κόσµος της αριστοκρατίας και οι µεγιστάνες του πλούτου 

που συχνά ταξιδεύουν από το ένα κοσµοπολίτικο κέντρο στο 

άλλο. Όπως γίνεται αντιληπτό τα άτοµα αυτά ξοδεύουν µεγάλα 

χρηµατικά ποσά τόσο κατά τη µετακίνησή τους όσο και κατά τη 

διαµονή τους, γι ’αυτό και οι απαιτήσεις τους γενικά είναι πάρα 

πολύ µεγάλες. 

Τα άτοµα που κάνουν κοσµοπολίτικο τουρισµό µετακινούνται 

µε ιδιότητα µεταφορικά µέσα, όπως ιδιόκτητα αεροπλάνα, θαλα-

µηγούς κ.α. Στον τουριστικό προορισµό τους διαµένουν στα πιο 

πολυτελή ξενοδοχεία ή σε ιδιόκτητες ή ενοικιαζόµενες πολυτε-

λείς επαύλεις ή σε ιδιόκτητες ή ενοικιαζόµενες πολυτελείς θαλα-

µηγούς. Επίσης η ζωή που κάνουν τα άτοµα αυτά στα διάφορα 

κοσµοπολίτικα κέντρα που επισκέπτονται, είναι πολύ κοσµική, 

κάτι άλλωστε που είναι πολύ φυσικό και απόλυτα συνυφασµένο 

µε τη µορφή τουρισµού για την οποία γίνεται λόγος. 
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7.13. Λαϊκός τουρισµός 

Ο λαϊκός τουρισµός είναι µια µορφή τουρισµού που χαρα-

κτηρίζεται για την πελατεία του και συγκεκριµένα για το ότι απο-

τελείται αυτή από άτοµα που κατά το πλείστον είναι χαµηλής 

εισοδηµατικής στάθµης. Τα άτοµα αυτά ταξιδεύουν συνήθως 

οικογενειακά και µε κάθε είδους ιδιόκτητα µεταφορικά µέσα, 

όπως για παράδειγµα τροχόσπιτα, αυτοκίνητα, µοτοσικλέτες.  

Παρά το γεγονός ότι τα οικονοµικά οφέλη από αυτή τη µορ-

φή τουρισµού κάθε άλλο παρά σηµαντικά είναι, .όλες οι  χώρες 

υποδοχής τουριστών έχουν αναπτύξει την απαραίτητη υποδοµή 

για την εξυπηρέτηση τουριστών αυτής της κατηγορίας. συγκε-

κριµένα έχουν κατασκευαστεί κάµπινγκ σε οδικούς άξονες, σε 

τουριστικές τοποθεσίες και στις παρυφές πόλεων, που προσφέ-

ρουν στα άτοµα που πραγµατοποιούν αυτής της µορφής τουρι-

σµό, υπηρεσίες που κάνουν τη διαµονή τους όσο το δυνατόν 

ανετότερη. 

Ας σηµειωθεί ότι η διαµονή σε κάµπινγκ είναι συγκριτικά µε 

αυτή σε άλλα τουριστικά καταλύµατα αισθητά φθηνότερη. Το 

γεγονός αυτό εκτιµάται πολύ από τους τουρίστες του λαϊκού 

τουρισµού και κυρίως από αυτούς που συνοδεύονται στις τουρι-

στικές τους µετακινήσεις από τις οικογένειές τους, ιδιαίτερα δε 

όταν αυτές είναι πολυµελείς. 

8.- Επιπτώσεις του τουρισµού 

8.1. Οι επιδράσεις του τουρισµού στο περιβάλλον 

Η ταχύτατη ανάπτυξη της τουριστικής δραστηριότητας στις 

χώρες υποδοχής των τουριστών, ενεργοποιηµένη από το τουρι-

στικό «boom» της δεκαετίας του 1970, είχε σηµαντικές επιδρά-
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σεις στο περιβάλλον. 

Ένα από τα σηµαντικότερα προβλήµατα που αντιµετωπίζουν 

σήµερα οι χώρες υποδοχής τουριστών είναι εκείνο της προστα-

σίας του φυσικού και πολιτιστικού περιβάλλοντος. Παρά το γε-

γονός ότι το πρόβληµα αυτό είναι γενικό, παρουσιάζεται ιδιαίτε-

ρα έντονο  στον τουρισµό και αυτό γιατί το περιβάλλον αντιπρο-

σωπεύει τον κυριότερο ίσως παράγοντα για τον τουρισµό και η 

διατήρηση ενός «υγιούς περιβάλλοντος» αποτελεί σήµερα τη 

σηµαντικότερη µεταβλητή για την τουριστική ανάπτυξη. Αντίθε-

τα, η υποβάθµιση και η καταστροφή του περιβάλλοντος οδηγούν 

στην παρακµή της τουριστικής δραστηριότητας. 

Η οικονοµική υγεία του τουρισµού βασίζεται κατεξοχήν στην 

οικολογική του υγεία. Όµως, αν η τουριστική ανάπτυξη έχει ανά-

γκη από την ύπαρξη ενός ποιοτικού περιβάλλοντος, αυτή η 

ποιότητα αποτελείται από τη µη σχεδιασµένη και συχνά υπέρµε-

τρη τουριστική ανάπτυξη. 

Επειδή η τουριστική δραστηριότητα αποτελείται από ένα 

πλήθος µεταβλητών, κρίνεται αναγκαίο να καταγραφούν οι επι-

πτώσεις των σηµαντικότερων µεταβλητών, που είναι οι ακόλου-

θες: 

 

�Η τουριστική µετακίνηση. 

Το µεγαλύτερο τµήµα του µαζικού τουρισµού µετακινείται 

σήµερα από τη χώρα προέλευσης στη ζώνη υποδοχής των του-

ριστών κάνοντας χρήση των αεροµεταφορών. Η αύξηση των αε-

ροµεταφορών στη ζώνη υποδοχής συνοδεύεται από ατµοσφαιρι-

κή και ακουστική ρύπανση, καταστροφή της χλωρίδας και της 
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πανίδας, αλλοίωση του φυσικού τοπίου, διατάραξη των παρα-

δοσιακών ρυθµών ζωής, κυρίως στις µικρές νησιωτικές οικονο-

µίες. 

Και από τη µετακίνηση όµως των τουριστών εντός της χώρας 

υποδοχής µε τροχοφόρα οχήµατα αλλοιώνεται το φυσικό τοπίο, 

εµποδίζονται τα περάσµατα των ζώων, καταστρέφεται η πανίδα 

ενώ ο θόρυβος των αυτοκινήτων προκαλεί την αποµάκρυνση 

διαφόρων ειδών ζώων. Σηµαντικότατο επίσης πρόβληµα είναι  

και πάλι η ατµοσφαιρική ρύπανση που δηµιουργείται στο περι-

βάλλον. 

�  Τα τουριστικά καταλύµατα. 

Τρείς τύποι τουριστικών καταλυµάτων επιφέρουν µια σειρά 

από αρνητικές επιπτώσεις στο περιβάλλον. Αυτοί είναι: 

• η παραθεριστική κατοικία. Αυτή αποτελεί έναν παράγοντα 

καταστροφής της υπαίθρου χώρας, γιατί προκαλεί τον κα-

τακερµατισµό του εδάφους σε µικρά τεµάχια και συµβάλ-

λει στην υιοθέτηση αρχιτεκτονικών σχεδίων ξένων προς 

την τοπική αρχιτεκτονική. 

• Τα ξενοδοχεία. Αυτά µε τη σειρά τους προκαλούν µια υ-

ποβάθµιση του περιβάλλοντος εξαιτίας της κακής ενσω-

µάτωσης των ογκωδών και µοντέρνων κατασκευών στο 

φυσικό περιβάλλον και σε χώρους παραδοσιακής αρχιτε-

κτονικής, καθώς επίσης εξαιτίας της ρύπανσης που προ-

καλείται στη θάλασσα από τη ρίψη υγρών αποβλήτων, 

λόγω της απουσίας εγκαταστάσεων βιολογικού καθαρι-

σµού. 

• Τα κάµπινγκ. Η ανάπτυξη του κάµπινγκ στις πρακτικές 
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ζώνες δηµιουργεί αρκετά προβλήµατα κατά την περίοδο 

αιχµής, όταν η συγκέντρωση των κατασκηνωτών πολλα-

πλασιάζει τον αριθµό των τεντών και  των τροχοβιλών, η 

παρουσία των οποίων αλλοιώνει το φυσικό περιβάλλον. 

Η συνεχής χρήση του εδάφους προκαλεί σχεδόν ολική κατα-

στροφή της υπάρχουσας βλάστησης. Επίσης, η υπερβολική συ-

γκέντρωση τουριστών κατά την περίοδο αιχµής στις ζώνες υπο-

δοχής, οι οποίοι προστίθενται στους µόνιµους κατοίκους, δηµι-

ουργεί συχνά προβλήµατα ύδρευσης. 

�  Οι δραστηριότητες αναψυχής: 

Μια από τις δραστηριότητες αναψυχής που πραγµατοποιούν 

οι τουρίστες στις παράκτιες ζώνες διακοπών είναι το ψάρεµα και  

ιδιαίτερα το υποβρύχιο ψάρεµα, το οποίο έχει οδηγήσει σε εξα-

φάνιση µερικά είδη ψαριών. 

Μια άλλη δραστηριότητα που πραγµατοποιείται από τους 

τουρίστες είναι η συγκοµιδή φρούτων χωρίς την άδεια των καλλι-

εργητών, γεγονός που δηµιουργεί αισθήµατα απόρριψης στον 

τοπικό πληθυσµό έναντι των τουριστών. 

Οι συλλέκτες οι οποίοι συγκεντρώνουν πτηνά, έντοµα, πετα-

λούδες κ.λπ. συµβάλλουν επίσης στη µείωση της πανίδας και της 

χλωρίδας της ζώνης υποδοχής. 

�  Οι µαρίνες: 

Η δηµιουργία µαρίνων ανταποκρίνεται σ’εκείνο τον τύπο 

τουρισµού ο οποίος αφορά της υψηλές εισοδηµατικές κατηγορίες 

τουριστών. 

Η κατασκευή της µαρίνας προϋποθέτει την κατανάλωση ενός 

τµήµατος µιας παραθαλάσσιας ζώνης. Οι µαρίνες χαρακτηρίζο-
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νται συχνά ως «πάρκινγκ για πλοία χωρίς ζωή και δραστηριότη-

τες αναψυχής», ενώ η κατασκευή και  η λειτουργία τους θεωρού-

νται σε µεγάλο βαθµό ρυπογόνες. 

∆ιακρίνουµε τρία είδη ρύπανσης: 

�  την οργανική βακτηριδιακή ρύπανση 

�  τη χηµική ρύπανση (καθαρισµός πλοίων, οικιακά απόβλη-

τα, αστικά απόβλητα κ.λπ) 

�  τη ρύπανση από τη χρήση καυσίµων. 

8.2. Η δηµιουργία ευκαιριών παραγωγικής απασχόλησης 

του οικονοµικά ενεργού πληθυσµού  

Η ανάπτυξη του τουρισµού είναι µεταξύ άλλων στενά συνυ-

φασµένη και  µε τη δηµιουργία ευκαιριών απασχόλησης σε διά-

φορους υποκλάδους οικονοµικής δραστηριότητας της τουριστικής 

οικονοµίας, αλλά και σε άλλους κλάδους οικονοµικής δραστηριό-

τητας, όπως για παράδειγµα στη γεωργία µε την ευρύτερη έννοια 

του όρου, στη βιοµηχανία, στο εµπόριο κ.α. 

Τρεις τύποι απασχόλησης δηµιουργούνται βασικά από την 

ανάπτυξη της τουριστικής δραστηριότητας και συγκεκριµένα είναι  

οι εξής: 

� Άµεση απασχόληση. Αυτή προκύπτει από τις δαπάνες που 

πραγµατοποιούν οι  τουρίστες σε παραγωγικές µονάδες της 

τουριστικής βιοµηχανίας 

� Έµµεση απασχόληση. Αυτή προκύπτει από δραστηριότητες 

της τουριστικής προσφοράς αλλά δεν προκαλείται άµεσα 

από δαπάνες που πραγµατοποιούν οι  τουρίστες 

� Επαγωγική απασχόληση. Αυτή είναι  η επιπλέον απασχό-

ληση που προκύπτει από τις επιδράσεις του πολλαπλασια-
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στή του τουριστικού εισοδήµατος καθώς οι ντόπιοι κάτοικοι  

ξαναξοδεύουν τα επιπλέον χρήµατα που κέρδισαν. 

Η απασχόληση στον τουρισµό είναι κατά ένα µεγάλο µέρος 

εποχιακή και συµβάλλει σε διακυµάνσεις της ανεργίας σε µια 

χώρα υποδοχής τουριστών σε όλα τα επίπεδα και συγκεκριµένα 

σε εθνικό, περιφερειακό και τοπικό, ιδιαίτερα δε όταν στη χώρα 

για την οποία ο λόγος, ο τουρισµός διαδραµατίζει πρωταγωνιστι-

κό ρόλο στην οικονοµία της. Από την άλλη πλευρά, η θεληµατική 

εποχιακή απασχόληση στον τουρισµό έχει εγγενή µειονεκτήµατα, 

επειδή αυτή τείνει να αποθαρρύνει κάθε προσπάθεια προς την 

κατεύθυνση µιας παραγωγικότερης απασχόλησης του οικονοµικά 

ενεργού πληθυσµού της. 

Εν κατακλείδι, ο τουρισµός συµβάλλει, χωρίς άλλο, στη δη-

µιουργία θέσεων εργασίας πλήρους και µερικής απασχόλησης και 

συγκεκριµένα όχι µόνο µέσα στο στενό πλαίσιο της οικονοµικής 

δραστηριότητας που αναπτύσσει, αλλά και σε άλλους κλάδους 

οικονοµικής δραστηριότητας που επηρεάζονται άµεσα ή έµµεσα 

θετικά από την τουριστική ανάπτυξη. 

 

8.3. Η πραγµατοποίηση σηµαντικών επενδύσεων κεφα-

λαίου σε έργα τουριστικής υποδοµής. 

Η τουριστική επένδυση αποτελεί το δεύτερο σηµαντικό στοι-

χείο της συνολικής τουριστικής δαπάνης µετά την τουριστική 

κατανάλωση ή χρήση. Πρέπει να ειπωθεί ότι τουριστική επένδυση 

είναι µόνο η δηµιουργία τουριστικού κεφαλαίου, δηλαδή κτιρια-

κών εγκαταστάσεων τουριστικών επιχειρήσεων, εξοπλισµοί ξενο-

δοχείων κ.α. Τουρισµός χωρίς επενδύσεις δεν µπορεί να υπάρξει.  
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Κατά συνέπεια η λήψη αποφάσεων για την ανάπτυξη του τουρι-

σµού στην περιφέρεια πρέπει απαραίτητα να συνδέεται µε την 

πραγµατοποίηση επενδύσεων τόσο εκ µέρους του δηµοσίου όσο 

και εκ µέρους της ιδιωτικής πρωτοβουλίας. Πολλές φορές συµ-

βαίνει οι επενδύσεις που πραγµατοποιούνται για την τουριστική 

ανάπτυξη ενός τόπου ή µιας περιοχής, να µην επαρκούν για την 

ανάπτυξή τους. Σε αυτές τις περιπτώσεις γίνεται συνήθως προ-

σφυγή σε ξένους επενδυτές, προκειµένου να εξασφαλιστούν τα 

επιπρόσθετα κεφάλαια που απαιτούνται προς το σκοπό αυτό. 

ΣΧΗΜΑ 6: Η δηµιουργία εσόδων από την τουριστική  
ανάπτυξη στα αστικά κέντρα και την περιφέρεια  

και ποιοι τα εισπράττουν. 
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ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 

ΣΤΟΥΣ ΑΠΑΣΧΟΛΟΥΜΕ-
ΝΟΥΣ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

ΣΤΟΥΣ ΑΠΑΣΧΟΛΟΥΜΕ-
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ΣΤΗΝ ΤΟΠΙΚΗ  

ΑΥΤΟ∆ΙΟΙΚΗΣΗ 
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ΜΕΡΟΣ Β’ 

Ο ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 
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1.- Η εικόνα του Ελληνικού Τουρισµού 

Η Ελλάδα άρχισε να θεωρείται ως τουριστικός προορισµός 

τη δεκαετία του 1960. Οι πρώτοι τουρίστες που την επισκέφθη-

καν τοποθετούνται  στο υψηλό τµήµα της αγοράς και ο κύριος 

λόγος προσέλευσης ήταν οι αρχαιολογικοί χώροι σε συνδυασµό 

µε λίγες ηµέρες ανάπαυσης στις ελληνικές ακτές. Την ίδια περίο-

δο, οι tour operators της Ευρώπης αναζητώντας έναν νέο τόπο 

προορισµού, ως εναλλακτικό της Ισπανίας, εξαιτίας των δυσκο-

λιών (τιµές και ποιότητα) που άρχισαν να παρουσιάζονται, έ-

στρεψαν τους πελάτες τους προς την Ελλάδα. 

Είναι εύκολο να αναγνωρισθούν κάποια πολύ τυπικά ισχυρά 

χαρακτηριστικά της Ελλάδας. Το πιο σηµαντικό είναι η πλούσια 

πολιτιστική κληρονοµιά και η ιστορία της. Η Ελλάδα είναι γνωστή 

για τη φιλοξενία της. Ο απλός τρόπος ζωής του Έλληνα σε συν-

δυασµό µε τις οικογενειακές ξενοδοχειακές µονάδες εξασφαλί-

ζουν αµεσότητα µε τον τουρίστα. Το κλίµα σε συνδυασµό µε το 

µεγάλο αριθµό νησιών και οι απέραντες παραλίες δίνουν στον 

επισκέπτη τη δυνατότητα  να απολαύσει άνετες και ευχάριστες 

διακοπές. 

Η πολιτική σταθερότητα και οι κοινωνικές συνθήκες που επι-

κρατούν, σε συνδυασµό µε το θετικό οικονοµικό κλίµα (συνεχιζό-

µενος ρυθµός ανάπτυξης πάνω από 3,5%, σταδιακή µείωση του 

πληθωρισµού) που επικράτησαν τα τελευταία χρόνια,  αποτελούν 

θετικούς παράγοντες που επηρεάζουν την τουριστική βιοµηχανία 

της χώρας. Από την άλλη πλευρά όµως, η Ελλάδα είναι  γεωγρα-

φικά αποµονωµένη από τις κύριες αγορές προέλευσης τουριστών 

της Κεντρικής Ευρώπης. Το γεγονός αυτό από µόνο του κάνει 
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δύσκολη την προσέγγισή της, που έγινε δυσκολότερη µε τον 

πόλεµο της Γιουγκοσλαβίας (Πίνακας 1). 

ΠΙΝΑΚΑΣ 1  

Η τουριστική εικόνα της Ελλάδας 

Παράγοντες % 

Καλό κλίµα 51 

Φιλοξενία 38 

Κουλτούρα 33 

Φιλικοί άνθρωποι 32 

Καλό φαγητό / κρασί 27 

Εύκολη προσέλευση 24 

Ασφαλή ταξίδια 21 

Αναψυχή – σπορ 13 

Υγιές περιβάλλον 11 

 

2.- Τα πλεονεκτήµατα της Ελλάδας ως τουριστικού 

προορισµού 

�  Το δυνατό τουριστικό προϊόν (γεωγραφία, κλίµα, τρόπος 

ζωής, τοπία, πολιτ ισµός, νησιά, «απείραχτη εξοχή», φι-

λοξενία, θετική εικόνα) 

�  Το καλό επίπεδο επαναλαµβανόµενου τουρισµού (55% το 

καλοκαίρι του 1998) 

�  Ο βαθµός ικανοποίησης των τουριστών από την Ελλάδα 

ως τουριστικό προορισµό είναι σε πολύ ικανοποιητικό ε-

πίπεδο (80% το καλοκαίρι του 1998) 

�  Η καλή προφορική προώθηση (mouth to mouth) της χώ-

ρας που οφείλεται στη θετική εικόνα που σχηµατίζουν οι 

περισσότεροι που την επισκέπτονται 
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�  Τα λογικά επίπεδα των τιµών 

�  Το γεγονός ότι ελκύει ένα µεγάλο κοµµάτι Ευρωπαίων ε-

πισκεπτών, που ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα ανά η-

µέρα και ταξίδι από άλλους ευρωπαϊκούς προορισµούς. 

�  Το γεγονός ότι η Ελλάδα είναι προορισµός πτήσεων 

chartered (καλή συγκοινωνιακή δικτύωση µε αγορές της) 

�  Στις βασικές αγορές-πηγές υφίσταται µεγάλος αριθµός 

πιθανών επισκεπτών. 

3.- Οι κύριες ευκαιρίες του ελληνικού 

τουριστικού προϊόντος 

1.- ∆υναµικό ζήτησης: 

�  Καλή γεωγραφική «θέση» στις ∆υτικοευρωπαϊκές και Ανα-

τολικοευρωπαϊκές αγορές 

�  Αναγνωρισιµότητα του προορισµού στην Ευρώπη κα τις 

υπερπόντιες αγορές 

�  Οι δυνητικοί τουρίστες είναι περισσότεροι από τους πραγ-

µατικούς 

�  Οι δυνητικοί τουρίστες ανώτερων κοινωνικών στρωµάτων 

έχουν µια µέσου επιπέδου έλξη για τη χώρα. 

2.- Προσφορά: 

�  «Ήλιος και θάλασσα» είναι προϊόν µε συνεχή θετική τάση 

ζήτησης 

�  Η Ελλάδα διαθέτει πρόσθετους τουριστικούς πόρους και 

εποµένως «προστιθέµενη αξία», που επιτρέπει τη διαφο-

ροποίηση από τους ανταγωνιστές 

�  Ιστορία και πολιτισµός, που προσφέρονται κάτω από την 

πραγµατική τους αξία. 
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3.- Εικόνα: 

�  Θετική και φιλική 

�  Ασφαλής ταξιδιωτικός προορισµός 

�  Ευρωπαϊκός προορισµός 

�  Χωρίς αρνητικές προκαταλήψεις 

�  Σύνδεση και µε τον ατοµικό τουρισµό 

�  Η Ελλάδα έχει «προσωπικότητα», είναι «ξεχωριστή». 

4.- Οι κύριες απειλές του ελληνικού τουριστικού προϊόντος 

1. Ο ∆ιεθνής ανταγωνισµός και η ανάπτυξη της αγοράς: 

• Ο κίνδυνος περαιτέρω απώλειας µεριδίου αγοράς 

• Θεαµατική βελτίωση ποιότητας ορισµένων ανταγωνιστικών 

προορισµών χωρίς αύξηση τιµών 

• Απαίτηση καταναλωτών για καλύτερο προϊόν στην ίδια ή 

χαµηλότερη τιµή 

• Κίνδυνος η Ελλάδα να αποβεί σύντοµα σε έναν ακριβό 

προορισµό 

• ∆ύναµη και επιρροή των Tour Operators. 

  2.- Η κατάσταση στις αγορές: 

�  Αυξανόµενος ανταγωνισµός, όλο και  µεγαλύτερη προσφορά 

και χαµηλότερες τιµές 

�  Μείωση επαναλαµβανόµενων επισκέψεων 

�  Η προσέλευση τουριστών γίνεται όλο και πιο σκληρή και κα-

θοδηγούµενη από ενέργειες Marketing 

�  Η ∆υτική Ευρώπη παραµένει και στο µέλλον η πιο σηµαντική 

αγορά µας και δεν µπορεί να υποκατασταθεί από την Ανατο-

λική Ευρώπη (ιδιαίτερα όσον αφορά στην οικονοµική απόδο-

ση των αγορών) 
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�  Στις υπερπόντιες αγορές δεν αναµένεται σηµαντική αυξητική 

τάση στα ταξίδια διακοπών και γι ’αυτό οι αγορές αυτές δεν θα 

πρέπει να υπερεκτιµώνται. 

3.- Η µη έγκαιρη προσαρµογή των Ελλήνων επαγγελµατιών 

στο χώρο του τουρισµού, στις συνθήκες του ανταγωνισµού: 

�  Η άσκηση τουριστικής επιχείρησης στο µέλλον καθίσταται 

δυσκολότερη και η µάχη για την προσέλκυση του κάθε τουρί-

στα σκληρότερη και ακριβότερη 

�  Απαιτείται επαγγελµατισµός και συντονισµός 

�  Αδράνεια και διατήρηση της υπάρχουσας κατάστασης ση-

µειώνει µείωση της ζήτησης 

�  Η διεθνής τουριστική προσφορά είναι ήδη µεγαλύτερη της 

ζήτησης, ενώ νέοι  προορισµοί διακοπών εµφανίζονται κάθε 

χρόνο στην αγορά µε επαγγελµατικό τρόπο (π.χ. Κούβα) 

�  Απαιτείται άµεση επίλυση των προβληµάτων και επιδίωξη 

επαγγελµατικού και αποτελεσµατικού marketing από την 

πλευρά των επιχειρήσεων. 

5.- Οι βασικές αδυναµίες της Ελλάδας 

ως τουριστικού προορισµού 

** Οι σχετιζόµενες µε τον τοµέα «Μεταφορά» (αεροδρόµια, 

λιµάνια, ακτοπλοϊκό δίκτυο, οδικό δίκτυο, επιβάρυνση υποδοµών 

πόλεων) 

** Το περιβάλλον (ανεπαρκής προστασία, γιαπιά, δρόµοι-

πεζοδρόµια, φωτισµός, πινακίδες, απώλεια χαρακτήρα της χώ-

ρας) 

** Η µη ικανοποιητική σύνδεση µε την πολιτιστική κληρονο-

µιά (αδυναµίες στον τρόπο έκθεσης και παρουσίασης σε µουσεί-
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α, µη πρόβλεψη οργανωµένης συµµετοχής και µετάδοσης εµπει-

ριών, φτωχό πληροφοριακό υλικό) 

** Η τουριστική προσφορά και δη η διαµονή (ξενοδοχεία χα-

µηλών τάξεων, ποιότητα υπηρεσιών, επαγγελµατισµός, ποιότητα 

φαγητού, ελλείψεις σε εκπαιδευµένο προσωπικό, προδιαγραφές 

υγιεινής, υπερκρατήσεις) αλλά και άλλες ελλείψεις όπως είναι οι 

υποδοµές αθλητισµού, οργανωµένες παραλίες, έλλειψη καθαριό-

τητας στις παραλίες. 

** Οι δυσκολίες ανάπτυξης τουρισµού σε περιόδους χαµηλής 

ζήτησης (∆εκέµβριος-Μάρτιος) που το κλίµα δεν είναι τόσο ζε-

στό. Για να αναπτυχθεί ο τουρισµός σε τέτοιες περιόδους, χρειά-

ζονται οι κατάλληλες εγκαταστάσεις και υποδοµές, απαιτείται πιο 

οργανωµένη ζωή στα τουριστικά θέρετρα, χαµηλότερες και πιο 

ανταγωνιστικές τιµές. 

 

6.- Τουριστικές υποδοµές 

6.1. Ξενοδοχειακό δυναµικό 

Το ξενοδοχειακό δυναµικό της χώρας, από 348.171 κλίνες το 

1985, έφτασε το 1999 τις 573.463 κλίνες σε 7.741 ξενοδοχειακές 

µονάδες. 

Το 30,4% του συνόλου των ξενοδοχειακών κλινών που λει-

τούργησαν το 1999 ανήκε στις υψηλές τάξεις (ΑΑ και Α), ωστόσο 

το 45,7% ανήκε στις τρεις χαµηλότερες τάξεις (Γ, ∆ και  Ε). Το 

60% των ξενοδοχειακών µονάδων είχαν 50 ή λιγότερες κλίνες, το 

24% είχαν από 51-100 κλίνες, το 12,4% είχαν από 101-300 κλί-

νες, και µόνο το 3,5% είχαν πάνω από 300 κλίνες. Μόνο το 

35,9% των µονάδων αυτών ήταν συνεχούς λειτουργίας, ενώ το 
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64,9% ήταν εποχικής λειτουργίας (στοιχεία Ξ.Ε.Ε.) 

Υπάρχουν επίσης άλλες 414.916 κλίνες σε 27.435 καταγε-

γραµµένες µονάδες ενοικιαζόµενων δωµατίων και διαµερισµάτων 

(στοιχεία ΕΟΤ). Ο πραγµατικός συνολικός αριθµός τους θεωρεί-

ται ότι έφτανε τις 450.000 κλίνες. Υπήρχαν ακόµη και  30.354 

θέσεις κατασκήνωσης στα 329 κάµπινγκ που µπορούσαν να φι-

λοξενήσουν άλλα 95.953 άτοµα (στοιχεία ΕΟΤ). 

ΠΙΝΑΚΑΣ 2: Ξενοδοχειακό δυναµικό κατά τάξη 

ΤΑΞΗ ΜΟΝΑ∆ΕΣ ∆ΩΜΑΤΙΑ ΚΛΙΝΕΣ 

ΑΑ 70 15.289 31.408 
Α 725 75.342 142.881 
Β 1.443 75.088 142.857 
Γ 3.850 108.186 203.006 
∆ 1.034 18.120 36.057 
Ε 619 8.574 17.254 

Σύνολο 7.741 300.599 573.463 
Πηγή:  ΕΟΤ 

Σύµφωνα µε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε από την ΚΑΡΑ 

RESEARCH για λογαριασµό του περιοδικού ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ µε θέµα «Τα Ταξίδια Των Ελλήνων», σε σχετική 

ερώτηση «Πώς κρίνετε τις υποδοµές και το επίπεδο των τουρι-

στικών υπηρεσιών στην Ελλάδα», οι απόψεις των ερωτηθέντων 

ανέδειξαν τα παρακάτω αποτελέσµατα : 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 1 

Πώς κρ ίνετε τ ις  υποδοµές και  το επίπεδο των τουρ ιστ ικών υποδοµών 
στην Ελλάδα? 
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 Για το έτος 2002, θεωρούσε άριστο το επίπεδο των τουρι-

στικών υπηρεσιών και τις υποδοµές στην Ελλάδα το 5,3% ενώ το 

έτος 2001 το 3,3%. Το 38% απαντά ότι είναι καλό το επίπεδο 

των τουριστικών υπηρεσιών το έτος 2002, σε αντίθεση µε το 

46,5% του έτους 2001. Το 43,6% των ερωτηθέντων εκτιµά τις 

υποδοµές ως µέτριες το έτος 2002 ενώ το έτος 2001 το ποσοστό 

ήταν µικρότερο (40,1%). Το έτος 2002 το επίπεδο των τουριστι-

κών υπηρεσιών φαίνεται να µην είναι τόσο ικανοποιητικό σε σύ-

γκριση µε τη γνώµη των ερωτηθέντων για το έτος 2001 που το 

6,4% θεωρούσε ότι δεν είναι ικανοποιητικό. 

Στην ίδια έρευνα, τα αποτελέσµατα από την ερώτηση «Πώς 

θεωρείτε το επίπεδο των τουριστικών υπηρεσιών και τις υποδο-

µές στην Ελλάδα σε σχέση µε άλλες χώρες της Ευρώπης?», πα-
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ραθέτονται στο διάγραµµα 2. 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 2 

Θεωρείτε το επίπεδο των υπηρεσιών και τ ις  υποδοµές στην Ελλάδα σε 
σχέση µε άλλες χώρες της Ευρώπης? 
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Το 2002, το 10,8% θεωρεί ότι το επίπεδο των τουριστικών 

υπηρεσιών και οι υποδοµές στην Ελλάδα είναι καλύτερες από το 

εξωτερικό, το 30,7% ότι είναι εφάµιλλες, το 32,6% ότι είναι χει-

ρότερες και υπάρχει και ένα ποσοστό της τάξεως του 25,9% που 

δεν απάντησε στην ερώτηση. Σε αντίθεση µε το 2001, το 10,5% 

των ερωτηθέντων απάντησε ότι οι τουριστικές υπηρεσίες και οι 

υποδοµές στην Ελλάδα είναι καλύτερες από το εξωτερικό, το 

31,5% ότι είναι εφάµιλλες, το 30,3% ότι είναι χειρότερες από το 

εξωτερικό και ένα µεγάλο ποσοστό (27,7%) δεν απάντησε. 

6.2. Εγκαταστάσεις ειδικής τουριστικής υποδοµής 

Το 1999 η υποδοµή για την ανάπτυξη τουριστικών δραστη-

ριοτήτων γενικά στους ορεινούς όγκους, στο σύνολο της χώρας, 
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περιλάµβανε: 

�  16 χιονοδροµικά κέντρα, µε συνολικά 732 πίστες κατάβα-

σης 

�  62 ορεινά καταφύγια, µε συνολική δυνατότητα 2.300 ατό-

µων. 

Για την ανάπτυξη του ιαµατικού τουρισµού και γενικότερα 

του τουρισµού υγείας, λειτουργούσαν ήδη 3 κέντρα θαλασσοθε-

ραπείας (1999) (2 στην Κρήτη και ένα στην Αττική) και είναι υπό 

κατασκευή άλλα δύο. Σε αυτή την κατηγορία τουριστικής υποδο-

µής συµπεριλαµβάνονται επίσης και  τα 17 υδροθεραπευτήρια, 

στα οποία εξυπηρετούνται ετησίως περί τα 100.000 άτοµα, µε 

1.400.000 θεραπευτικές αγωγές (λούσεις κλπ). Υπό κατασκευή 

είναι ακόµη ένα υδροθεραπευτήριο. 

Η ανάπτυξη του θαλάσσιου τουρισµού το 1999 εικονογρα-

φείται µε την αύξηση του αριθµού µισθώσεων θαλαµηγών σκα-

φών το 1997 κατά 10,19% έναντι του 1996 µε 23.135 µισθώσεις. 

∆ιακινήθηκαν 101.991 επιβάτες και πραγµατοποιήθηκαν 917.919 

διανυκτερεύσεις. Η µέση διάρκεια των µισθώσεων ήταν 9 ηµέρες. 

Το 92,9% των επιβατών ήταν αλλοδαποί. 

Για την ανάπτυξη του θαλάσσιου τουρισµού, η υποδοµή σε 

λιµενικές εγκαταστάσεις για την εξυπηρέτηση σκαφών αναψυχής 

το 199 περιλαµβάνει: 

1.- Υπάρχουσα υποδοµή: 15 λιµένες σκαφών αναψυχής (µα-

ρίνες), µε 6.360 θέσεις ελλιµενισµού 

2.- Υπό κατασκευή: 20 λιµένες αναψυχής (µαρίνες), µε 4.634 

θέσεις ελλιµενισµού 

3.- Υπό κατασκευή: 13 ιδιωτικοί λιµένες αναψυχής, µε 1.176 
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θέσεις 

4.- Υπό κατασκευή: 15 καταφύγια σκαφών αναψυχής  

(πηγή ΕΟΤ, ∆ ιεύθυνση Θαλάσσιου Τουρισµού).  

Για την ανάπτυξη του Πολιτιστικού τουρισµού, το 1999 η υ-

ποδοµή σε µουσεία περιελάµβανε, για το σύνολο της χώρας, 86 

µουσεία, εποπτευόµενα υπό το ΥΠΠΟ, που υποδέχονταν ετησί-

ως περί τους 2.500.000 επισκέπτες, καθώς και 64 επισκέψιµους 

αρχαιολογικούς χώρους, που υποδέχονταν ετησίως περί τους 

5.800.000 επισκέπτες. Οι ετήσιες εισπράξεις από τα µουσεία και 

τους αρχαιολογικούς χώρους ανήλθαν περίπου σε 10 δις δρχ. 

Όσον αφορά στην ανάπτυξη του Συνεδριακού τουρισµού, η 

Ελλάδα ήταν η 18η στην κατάταξη των χωρών ως προς τον αριθ-

µό των διεθνών συνεδρίων που φιλοξενούν. Το 1999 η υποδοµή 

σε οργανωµένους χώρους συνεδρίων είναι ανεπαρκώς ανεπτυγ-

µένη, αν ληφθεί υπόψη ο δυναµισµός και οι προοπτικές του το-

µέα. Για την εξυπηρέτηση συνεδρίων το 1999 λειτουργούσαν 13 

αυτοτελή (εκτός ξενοδοχείων) συνεδριακά κέντρα που µπορού-

σαν να υποδεχθούν συνολικά 12.000 συνέδρους. Παράλληλα, 

λειτουργούσαν συνεδριακές εγκαταστάσεις µέσα σε 51 ξενοδο-

χεία στο σύνολο της χώρας, µε κυµαινόµενη δυναµικότητα. Υπό 

αποπεράτωση βρίσκονται δύο αυτοτελή συνεδριακά κέντρα (στην 

Κω και στη Θεσσαλονίκη) και άλλα 11 µέσα σε ξενοδοχεία. 

Το 1999 υπήρχαν ακόµη 4 γήπεδα γκολφ διεθνών προδια-

γραφών (18 οπών) και ένα 9 οπών. 

Το ελληνικό τουριστικό προϊόν εµπλουτίζεται και µε χώρους 

ειδικής ψυχαγωγίας όπως 6 ιδιωτικά υδατικά πάρκα αναψυχής 

(water-parks) στην Κρήτη, τη Μύκονο, την Κέρκυρα, την Κορινθία 
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(1999). 

∆υνατότητες για δραστηριότητες  ιππασίας (ιπποτουρισµός) 

υπάρχουν σε πολλούς τουριστικούς τόπους. Επίσης, στους πο-

λυπληθείς ναυταθλητικούς οµίλους, που λειτουργούν στα πλαίσια 

της Ελληνικής Ιστιοπλοϊκής Οµοσπονδίας, αλλά και σε πολλούς 

παραλιακούς οικισµούς και ξενοδοχειακά συγκροτήµατα, παρέ-

χονται δυνατότητες για ναυταθλητισµό και θαλάσσιες δυνατότη-

τες. 

6.3. Τουριστικοί πόροι 

Η χώρα µας διαθέτει αφθονία πόρων για τη δυνητική προ-

σέλκυση τουριστικού ρεύµατος. Ο πλούτος των οικολογικών πό-

ρων, βιοτικών και  αβιοτικών, αποτελούν ιδιαίτερο συγκριτικό 

πλεονέκτηµα της χώρας µας, ικανό να προσελκύσει όχι µόνο 

όσους ενδιαφέρονται για την βιοποικιλότητα και τη διατήρηση 

των οικοσυστηµάτων, αλλά και όλους τους δυνητικούς επισκέ-

πτες. Οι πόροι αυτοί βρίσκονται σε τόπους που είτε έχουν ήδη 

χαρακτηριστεί ως προστατευόµενοι, είτε διέπονται από ειδικό 

καθεστώς προστασίας. 

Συστατικό στοιχείο της ιδιοµορφίας του ελληνικού τουριστι-

κού προϊόντος είναι το νησιωτικό φαινόµενο. Στην ελληνική επι-

κράτεια υπάγονται  συνολικά 227 κατοικηµένα νησιά (από τα ο-

ποία τα 164 βρέχονται από το Αιγαίο Πέλαγος). Μόνο 78 νησιά 

έχουν ωστόσο πάνω από 100 κατοίκους (απογραφή ΕΣΥΕ 1991). 

Στα ελληνικά νησιά είναι συγκεντρωµένο το 59,9% των ξενοδο-

χειακών µονάδων, το 62,2% των δωµατίων και το 62,2% των 

ξενοδοχειακών κλινών όλης της χώρας. 

Ακόµη, η Ελλάδα διαθέτει 21 λίµνες µε συνολική επιφάνεια 



 

 

59 

59.890 εκτάρια και τα δέλτα των 33 ελληνικών ποταµών καλύ-

πτουν 327.100 εκτάρια. 

Εξαιρετικά αξιόλογα είναι τα παράκτια οικοσυστήµατα της 

χώρας. Σε συνολικό µήκος 15.000 χλµ. Ακτογραµµής (συµπερι-

λαµβανοµένων των νησιών), υπάρχουν αµµώδεις παραλίες, αµ-

µολωρίδες και αµµοθίνες, βραχώδεις ακτές, παράκτιοι υγρότο-

ποι. 

Επισηµαίνουµε ότι το 49,3% της χώρας καλύπτεται από δα-

σικές εκτάσεις (εθνική απογραφή δασών 1992). 

Στην Ελλάδα εµφανίζεται χλωρίδα που είναι η πλουσιότερη 

στην Ευρώπη, µετά από τη χλωρίδα της Ιβηρικής χερσονήσου, 

µε περισσότερα από 6.000 είδη φυτών, από τα οποία τα 700 

είναι ενδηµικά. Μεγάλη είναι και η ποικιλία των ειδών της πανί-

δας που κατοικεί, φωλιάζει ή αναπαράγεται ή µεταναστεύει στις 

ελληνικές περιοχές. 

Οι αξιόλογες φυσικές περιοχές που προστατεύονται σήµερα 

µε βάση διάφορες διατάξεις νόµων, διακρίνονται στις παρακάτω 

περιοχές: 

�  Εθνικοί δρυµοί. Είναι συνολικά 10 και έχουν συνολική έ-

κταση 68.732 εκτάρια, από τα οποία 34.378 εκτάρια είναι 

πυρήνες τους 

�  Αισθητικά δάση. Είναι συνολικά 19 µε συνολική έκταση 

33.109 εκτάρια 

�  Μνηµεία φύσης. Αγγίζουν τα 53 συνολικά 

�  Θαλάσσια πάρκα. Έχει ιδρυθεί µόνο το Εθνικό Θαλάσσιο 

Πάρκο Αλοννήσου Β. Σποράδων και είναι υπό θεσµοθέ-

τηση το θαλάσσιο πάρκο Ζακύνθου. 
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�  10 υγρότοποι διεθνούς σηµασίας περιλαµβανόµενοι στη 

διεθνή σύµβαση της Ramsar 

�  Περιοχές προστασίας που έχουν προταθεί να περιληφ-

θούν στο ευρωπαϊκό δίκτυο Natura 2000, για τη διατήρη-

ση των φυσικών οικοτόπων και της άγριας πανίδας και 

της αυτοφυούς χλωρίδας. Πρόκειται για 181 περιοχές βιο-

τόπων. Σε αυτές θα περιλαµβάνονται  και οι 29 περιοχές 

ειδικής προστασίας για τη διατήρηση άγριων πουλιών 

�  14 µνηµεία παγκόσµιας κληρονοµιάς (κατάλογος 

UNESCO), ήδη κηρυγµένοι αρχαιολογικοί χώροι, στα ο-

ποία περιλαµβάνονται και πολιτιστικά τοπία. 

�  Κηρυγµένοι αρχαιολογικοί χώροι 

�  Τόποι Ιδιαίτερου Φυσικού Κάλλους, προστατευόµενοι από 

το ΥΠΠΟ και το ΥΠΕΧΩ∆Ε. 

Εκτός από τις παραπάνω θεσµικά προστατευόµενες περιο-

χές, έχουν καταγραφεί βάσει ειδικών προγραµµάτων, και άλλες 

περιοχές ιδιαίτερου οικολογικού  ενδιαφέροντος, όπως είναι  π.χ. 

οι σηµαντικές περιοχές για τα πουλιά της Ελλάδας. Πρόκειται για 

113 περιοχές σε όλη την Ελλάδα όπου διαβούν, φωλιάζουν ή 

αναπαράγονται σπάνια είδη πουλιών. 

 

7.- Αρχές τουριστικού marketing του ελληνικού 

τουριστικού προϊόντος 

Ο τουριστικός τοµέας λόγω των συγκριτικών πλεονεκτηµά-

των που διαθέτει η Ελλάδα, πολλά εκ των οποίων δεν έχουν 

αξιοποιηθεί µέχρι σήµερα, αποτελεί από µακροοικονοµικής 

πλευράς το δυναµικότερο κοµµάτι της εγχώριας παραγωγής, το 
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οποίο είναι σε θέση να αποτελέσει τον κινητήριο µοχλό για ουσι-

αστική ανάπτυξη. 

Ο τουρισµός είναι η µόνη βιοµηχανία που δεν διαθέτει φου-

γάρα. Η µόνη βιοµηχανία που στηρίζει την περιφερειακή ανάπτυ-

ξη και συγκρατεί τον πληθυσµό στην περιφέρεια. ∆υστυχώς, 

όµως, δεν υπήρχε ποτέ ένας µακροχρόνιος σχεδιασµός που να 

στοχεύει σε έναν ποιοτικό τουρισµό. Η απόλυτα µονοµερής προ-

σέγγιση των ποσοτικών στοιχείων (δηλαδή ο αριθµός αφίξεων 

τουριστών) και η αδιαφορία για τα ποιοτικά χαρακτηριστικά αυ-

τού του µεγάλου όγκου τουριστών, είναι αναµφισβήτητα λάθος. 

Ουσιαστική είναι σ’αυτό το σηµείο µια µικρή ανάλυση στις 

στοιχειώδεις αρχές του τουριστικού marketing του ελληνικού 

τουριστικού προϊόντος. Είναι πέντε παράµετροι και αναφέρονται 

στην παγκόσµια βιβλιογραφία ως τα πέντε Ρ από το αρχικό τους 

γράµµα στα αγγλικά. Είναι το προϊόν (product), η διανοµή 

(place), η προώθηση (promotion), η τιµή (price) και το ανθρώπι-

νο δυναµικό (people). 

7.1. Το προϊόν (product)  

H ποιότητα των καταλυµάτων σε έναν τουριστικό προορισµό 

χαρακτηρίζει αντίστοιχα την ποιότητα των τουριστών που πρό-

κειται να τον επισκεφθούν. Στη χώρα µας το 50% των καταλυµά-

των ανήκουν στην κατηγορία ενοικιαζόµενων δωµατίων-

διαµερισµάτων και δεν διαθέτουν τεχνικές και ποιοτικές προδια-

γραφές, ενώ από τα υπόλοιπα καταλύµατα που είναι ξενοδοχεια-

κές κλίνες µόνο το 25% ανήκει στις κατηγορίες πολυτελείας και 

Α’ κατηγορίας. 

Όπως ήδη προαναφέρθηκε το µέγεθος των ελληνικών τουρι-
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στικών επιχειρήσεων είναι µικρό εν συγκρίσει µε αυτό των αντα-

γωνιστικών χωρών της. Ο µέσος όρος ανά ιδιοκτήτη ενοικιαζόµε-

νων δωµατίων-διαµερισµάτων είναι 13 κλίνες. Το 5% των ξενο-

δοχείων διαθέτουν µέχρι 20 δωµάτια ανά επιχείρηση. Όπως είναι 

εύλογο, η υπερπροσφορά καταλυµάτων χαµηλής ποιότητας και η 

ανύπαρκτη διαπραγµατευτική δυνατότητα του µικροµεσαίου του-

ριστικού επιχειρηµατία «αξιοποιήθηκαν» από τους µεγάλους 

Tour Operators που διακινούν τον φθηνό µαζικό τουρισµό, αγο-

ράζοντας σε πολύ χαµηλές τιµές. Έτσι προώθησαν τη χώρα µας 

στην ευρωπαϊκή τουριστική αγορά ως έναν από τους φθηνότε-

ρους τουριστικούς προορισµούς. 

7.2. Τα κανάλια διανοµής (place) 

Το 87% των τουριστών που επισκέπτονται τη χώρα µας 

φθάνουν αεροπορικώς και το 80% από το ποσοστό αυτό φθά-

νουν µέσω των εταιρειών charters που ναυλώνονται από τους 

Tours Operators. Εδώ γεννιέται η απορία, πώς πετύχαµε ο ελλη-

νικός εµπορικός στόλος να είναι ο µεγαλύτερος στον κόσµο και 

στις ακτοπλοϊκές συνδέσεις να κυριαρχούν οι ελληνικές ναυτιλια-

κές µεταφορές, ενώ στον εναέριο χώρο µεταφορών (από τον 

οποίο εξαρτάται άµεσα ο ελληνικός τουρισµός) να µη συµβαίνει 

το ίδιο. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 23% των επισκεπτών φθάνουν µε 

κράτηση της τελευταίας στιγµής (last minute booking). Αυτό το 

ποσοστό, που είναι 3 εκατοµµύρια τουρίστες περίπου, επισκέφ-

θηκαν τη χώρα µας γιατί βρήκαν ένα πολύ οικονοµικό τουριστικό 

πακέτο της τελευταίας στιγµής και δεν είναι η Ελλάδα η αρχική 

επιλογή της αρεσκείας τους. 
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Οι tour operators επειδή έχουν στη διάθεσή τους το αερο-

πλάνο και το δωµάτιο, πωλούν σε δελεαστικές τιµές διακοπές 

στην Ελλάδα. Ο επόµενος στόχος τους, όµως, είναι να τους που-

λήσουν στην Ελλάδα εκδροµές, αλλαγή συναλλάγµατος, ελληνι-

κές βραδιές, µίσθωση αυτοκινήτων, ώστε τα λίγα χρήµατα που 

διαθέτουν οι τουρίστες για τις διακοπές τους να τα συγκεντρώ-

σουν πάλι οι ίδιοι οι tour operators. Τελικά, µήπως σε αυτές τις 

περιπτώσεις οι ελληνικές επιχειρήσεις εµπλεκόµενες µε τον του-

ρισµό ξοδεύουν περισσότερα από όσα εισπράττουν? 

Αξίζει να ερευνηθεί αν πραγµατικά µε τις υπάρχουσες συν-

θήκες σε αρκετές τουριστικές περιοχές που φθάνει ο φθηνός 

µαζικός τουρισµός, εξασφαλίζεται η βιωσιµότητα των πολύ µι-

κρών οικογενειακών επιχειρήσεων. ∆ηµιουργείται, τελικά η εντύ-

πωση ότι το εµπορικό κέρδος αρκετών επιχειρήσεων υποχρεού-

ται να προκύπτει από την εισφοροδιαφυγή, τη µη διάθεση των 

ενσήµων στους εργαζόµενους και τις µη ικανοποιητικές υπηρεσί-

ες προς τον τουρίστα προκειµένου να καταφέρουν να επιβιώ-

σουν. 

Οι Tour Operators είναι σίγουρα οι άµεσοι συνεργάτες, λει-

τουργούν όµως εκατοντάδες µικροί  τουριστικοί πράκτορες οι 

οποίοι διακινούν τον ποιοτικό τουρισµό, αν και έχουν αποµείνει  

στην Ελλάδα λίγοι εξαιτίας της εκτόπισής τους από τους µεγά-

λους Tour Operators. 

7.3.  ∆ιαφήµιση – Προβολή (Promotion) 

Η διαφήµιση και η προβολή της χώρας έχει βελτιωθεί σηµα-

ντικά από την πλευρά της πολιτείας. Από την πλευρά όµως των 

επιχειρηµατιών είναι πολύ περιορισµένη αφού αυτοί έχουν «βο-
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λευτεί» από την προβολή των διαφηµιστικών εντύπων τους που 

γίνεται µέσω του ΕΟΤ. Αυτό προκαλεί την άµεση εξάρτησή τους 

από τα µεγάλα τουριστικά πρακτορεία, τα αποτελέσµατα τα ο-

ποία διαφαίνονται σήµερα. 

7.4. Η τιµή (price)  

Η έλλειψη µακροπρόθεσµης στρατηγικής και η λανθασµένη 

αντίληψη της έννοιας της ανταγωνιστικότητας που συνδέεται 

µόνο µε τη λογική της τιµής, οδήγησαν στο να υποβαθµιστεί η 

ποιότητα, να περιορισθεί κατά πολύ το κέρδος και το τουριστικό 

προϊόν της Ελλάδας εγκλωβίσθηκε στους λίγους γίγαντες Tour 

Operators. Έτσι σύρθηκε στα χαµηλότερα τµήµατα της τουριστι-

κής αγοράς, όπου µόνο η τιµή αποτελεί τον βασικό παράγοντα 

για την επιλογή ενός τουριστικού προορισµού. Αναπτύσσεται 

λοιπόν,  ένας φαύλος κύκλος υποβάθµισης: χαµηλή τιµή-χαµηλή 

ποιότητα, πιο χαµηλή τιµή-πιο χαµηλή ποιότητα κ.ο.κ. 

Πολλοί µιλούν για το πόσο σηµαντικό είναι να προσελκύσει 

η χώρα µας τουρίστες υψηλής εισοδηµατικής τάξης. Για να προ-

σελκύσουµε όµως, αυτούς τους τουρίστες, πρέπει να σπάσει ο 

φαύλος κύκλος που προαναφέρθηκε. Αυτό θα επιτευχθεί όταν ο 

στόχος τόσο από την πολιτεία όσο και από τους επαγγελµατίες 

είναι η ποιότητα και όχι η ποσότητα στην πράξη και όχι µόνο στα 

λόγια, όπως συµβαίνει σήµερα. 

Στο τουριστικό προϊόν υπάρχουν ορισµένες ιδιαιτερότητες, 

που κάνουν πιο περίπλοκη και δυσκολότερη την απόδοση της 

ποιότητας. Η εµπλοκή µιας αλυσίδας 13 υπουργείων και  20 πα-

ραγωγικών συντελεστών, από την άφιξη του πελάτη στα αερο-

δρόµια ή στα λιµάνια, έπειτα στο κατάλυµα όπου θα κοιµηθεί, η 
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εµφάνιση του σερβιτόρου, η εξυπηρέτηση σε µια τράπεζα, µέχρι  

τη στιγµή της αναχώρησης από τον τόπο διακοπών, συνθέτουν 

µια χαοτική εικόνα. 

Για να επιτύχουµε µια ασφαλή ποιότητα των παρεχόµενων 

υπηρεσιών, κάθε κρίκος της προαναφερθείσας αλυσίδας πρέπει  

να κατανοήσει ότι η ποιότητα είναι αυτή που θα µας οδηγήσει 

στη σωστή ανάπτυξη. 

Οι προδιαγραφές του τουριστικού προϊόντος, τα κανάλια δι-

ανοµής, τα σηµεία πώλησης, η διαφήµιση και η προβολή απευ-

θείας στον υποψήφιο επισκέπτη, ελέγχονται απόλυτα από τους 

Tour Operators. Άρα και την τιµή του προϊόντος θα την επιβάλ-

λουν οι ίδιοι, ενώ η Ελλάδα παραµένει απλώς θεατής. Οι Tour 

Operators παίρνουν το µεγαλύτερο επιχειρηµατικό ρίσκο και οι 

ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις το µικρότερο. 

7.5. Το ανθρώπινο δυναµικό (people) 

Στις τουριστικές επιχειρήσεις µόλις το 8% του προσωπικού 

αποτελείται από απόφοιτους τουριστικών σχολών. Στον ΕΟΤ που 

χαράζει τουριστική πολιτική µόνον το 10% αποτελείται από απο-

φοίτους τουριστικών σχολών. Στην τοπική, νοµαρχιακή και περι-

φερειακή αυτοδιοίκηση που διαχειρίζονται τα κοινοτικά κονδύλια 

για τον τουρισµό, είναι εντελώς ανύπαρκτο το ειδικευµένο προ-

σωπικό στον τουρισµό. Παρά την όποια καλή πρόθεση της πολι-

τείας, θα αναρωτιέται κανείς µε ποια µέσα (εργαλεία) θα οραµα-

τισθεί, θα σχεδιάσει και θα υλοποιήσει τον τουρισµό του µέλλο-

ντος. 

Υπάρχουν στη χώρα µας περίπου 110 σχολές πανεπιστηµι-

ακού επιπέδου µε διαφορετικές ειδικότητες, ενώ δεν υπάρχει µια 
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πανεπιστηµιακή σχολή τουρισµού για το σχεδιασµό και την πολι-

τική ανάπτυξη αυτού του χώρου. Από την άλλη, οι τουριστικές 

σχολές των Τ.Ε.Ι. προσανατολίζονται κυρίως για στελέχη ∆ιοίκη-

σης Τουριστικών Επιχειρήσεων. 

∆ιαπιστώνουµε τελικά, ότι από τις πέντε προαναφερθείσες 

αρχές του  Marketing, οι πρώτες τέσσερις δεν ελέγχονται από 

εµάς, ενώ η πέµπτη (το ανθρώπινο δυναµικό) υστερεί σύµφωνα 

µε τον διεθνή ανταγωνισµό. Η εφαρµογή του τουριστικού 

Marketing από τη µεριά µας είναι ανύπαρκτη και το κενό καλύ-

πτεται από τους µεγάλους ξένους τουριστικούς οργανισµούς, οι 

οποίοι απέδειξαν ότι το γνωρίζουν και το εφαρµόζουν πολύ κα-

λά. Το ερώτηµα που τίθεται είναι πώς ακόµη επιβιώνει ο Ελληνι-

κός Τουρισµός. 

Η απάντηση είναι  απλή: Οι διεθνείς τουριστικές αγορές 

χρειάζονται φθηνούς και απόλυτα ελεγχόµενους τουριστικούς 

προορισµούς, όπως είναι η Ελλάδα.  
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ΜΕΡΟΣ Γ’ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΡΙΕΣ ΧΩΡΕΣ ΚΑΙ ΤΑ  

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΤΟΥΣ 
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1.- Εισαγωγή 

Τα τελευταία χρόνια σηµειώνονται µεταβολές στις τουριστι-

κές ροές, οι οποίες οδηγούν σε µεταβολές στα µερίδια συµµετο-

χής των χωρών υποδοχής στο σύνολο του διεθνούς τουρισµού. 

Στον τουριστικό ορίζοντα παρουσιάζονται νέοι προορισµοί οι 

οποίοι, αξ8οποιώντας τη µεταστροφή των τουριστών προς αυ-

τούς, διεκδικούν και αποκτούν µερίδιο στο διεθνή τουρισµό µε 

αποτέλεσµα τη µείωση του µεριδίου των παραδοσιακών τουρι-

στικών αγορών, παρά την αύξηση που σηµειώνεται στις τουρι-

στικές ροές. 

Η Ευρώπη και η Αµερική βλέπουν το µερίδιό τους στις διε-

θνείς τουριστικές ροές να µειώνεται ενώ αυξάνονται τα µερίδια 

της Ανατολικής Ασίας και της Αφρικής. Στους παράγοντες που 

συνέβαλαν στις παραπάνω εξελίξεις συµπεριλαµβάνονται η µεί-

ωση του κόστους µεταφοράς, η οποία ήταν αποτέλεσµα, κυρίως, 

του έντονου ανταγωνισµού που αναπτύχθηκε στις διεθνείς αερο-

µεταφορές και η ανάπτυξη του µαζικού τουρισµού. Στο κεφάλαιο 

αυτό εξετάζεται ο τουριστικός τοµέας των πλέον ανταγωνιστικών 

χωρών προς τη χώρα µας. 

2.- Η γενική εικόνα των ανταγωνιστριών χωρών 

2.1. Γαλλία 

Η Γαλλία αποτελεί  τον προορισµό της Μεσογείου µε τους 

περισσότερους επισκέπτες. Προσφέρει µεγάλη ποικιλία πολύ 

πλούσιας κληρονοµιάς, κουλτούρας και διακοπών. Έχει επεκτα-

θεί σε πολλά τµήµατα της τουριστικής αγοράς όπως είναι ο χει-

µερινός τουρισµός, ο τουρισµός υγείας, δηµιουργία εκθέσεων, 

συνεδρίων και τουρισµό κινήτρων. Τα τελευταία χρόνια παρατη-
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ρείται σηµαντική αύξηση του ολιγοήµερου τουρισµού (short  

breaks). Το µερίδιο της Γαλλίας σε αυτό το τµήµα της αγοράς 

ανέρχεται σε 25%. Η Euro-Disney αποτελεί ένα µεγάλο πόλο 

έλξης. Τα παραπάνω δεν επηρεάζουν το µερίδιο του τουρισµού 

των διακοπών του ήλιου και της θάλασσας αλλά µόνο αυτό του 

περιηγητικού τουρισµού. 

2.2. Ιταλία 

Η Ιταλία  είναι η τρίτη ευρωπαϊκή χώρα, µετά τη Γαλλία και 

την Ισπανία, από πλευράς υποδοχής τουριστών και πρώτη από 

πλευράς εσόδων. 

Οι τουρίστες επισκέπτονται την Ιταλία τόσο για την ιστορική 

της κληρονοµιά και  την κουλτούρα της, όσο και για τον ήλιο και 

τη θάλασσα, αν και αυτή η αγορά ζητείται περισσότερο από τον 

εσωτερικό τουρισµό και ακολουθούν τα χειµερινά σπορ. 

Μεταξύ των αρνητικών παραγόντων που επηρεάζουν τον 

τουρισµό της Ιταλίας συγκαταλέγονται οι κατά καιρούς πολιτικές, 

κοινωνικές και οικονοµικές κρίσεις στη χώρα. 

2.3. Ισπανία 

Η Ισπανία ακολούθησε στρατηγική η οποία είχε ως στόχο το 

παραθεριστικό τµήµα της αγοράς που στηρίζεται στον ήλιο, τη 

θάλασσα και την αµµουδιά. Παρόλα αυτά όµως, έγιναν προσπά-

θειες βελτίωσης της ποιότητας των υπηρεσιών που προσφέρει. 

Η µεγάλη αύξηση των αφίξεων στην Ισπανία είχε αρνητικές 

επιπτώσεις στο περιβάλλον, γεγονός που ανάγκασε τη χώρα να 

αναλάβει σηµαντική εκστρατεία για τη βελτίωση της εικόνας της 

στο εξωτερικό. 

Η Ισπανία δέχεται ένα σηµαντικό µέρος τουριστών που απο-
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λαµβάνουν διακοπές λίγων ηµερών. 

2.4. Πορτογαλία 

Η Πορτογαλία, εκµεταλλευόµενη την υψηλή ζήτηση για ορι-

σµένα προϊόντα (π.χ. γκολφ), σηµείωσε γρήγορη τουριστική α-

νάπτυξη τη δεκαετία του 1980, η οποία όµως δε συνεχίστηκε τη 

δεκαετία του 1990. Μία από τις αιτίες που δεν συνεχίστηκε η 

αναπτυξιακή πορεία της δεκαετίας του 1980 ήταν η τιµολογιακή 

πολιτική που ακολουθήθηκε (υπερτιµολογήσεις). 

 Η προσπάθεια της Πορτογαλίας συγκεντρώνεται στο να 

πείσει τους τουρίστες και τους τουριστικούς πράκτορες ότι το 

προϊόν που προσφέρει είναι διαφορετικό από αυτό που προσφέ-

ρει η γειτονική Ισπανία. Στη θέση ότι οι δύο χώρες προσφέρουν 

το ίδιο προϊόν και µάλιστα ότι η Ισπανία το προσφέρει σε χαµη-

λότερη τιµή και επιπλέον είναι πιο κοντά γεωγραφικά στις υπό-

λοιπες ευρωπαϊκές χώρες της δίνει ένα πλεονέκτηµα, η Πορτο-

γαλία απαντά ότι η ποιότητα  του δικού της προϊόντος είναι υψη-

λότερη. Επιπλέον, προβάλει τα ιστορικά της µνηµεία καθώς και  

τον οικογενειακό τουρισµό υποστηρίζοντας ότι είναι πιο κατάλ-

ληλη για επίσκεψη χώρα για νεαρά άτοµα. 

2.5. Τουρκία 

Η γεωγραφική θέση της Τουρκίας, γέφυρα µεταξύ Ευρώπης 

και Ασίας, και η ποικιλία του κλίµατος σε συνδυασµό µε τις χα-

µηλές τιµές, της επιτρέπουν να προσπαθεί να ανταγωνίζεται τις 

ελληνικές φυσικές οµορφιές και αρχαιότητες. 

Τα τελευταία χρόνια κάνει προσπάθεια να διαφοροποιήσει το 

τουριστικό προϊόν που προσφέρει εισερχόµενη στον τουρισµό 

υγείας και στον οικολογικό τουρισµό. Παρόλα αυτά, ο τουρισµός 
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της Τουρκίας επηρεάζεται σηµαντικά από τα οικονοµικά, κοινω-

νικά και πολιτικά προβλήµατα που αντιµετωπίζει τόσο η ίδια όσο 

και η ευρύτερη περιοχή (τροµοκρατικές ενέργειες, κρίσεις στον 

Περσικό Κόλπο κ.α.). 

Η Τουρκία προσφέρει διακοπές φθηνών πακέτων. Το γεγο-

νός αυτό οφείλεται τόσο στο χαµηλό κόστος ζωής που έχει η 

Τουρκία σε σχέση µε τις χώρες προέλευσης των τουριστών της, 

όσο και στη συναλλαγµατική πολιτική που ακολούθησε, η οποία 

αντιστάθµισε τα υψηλά επίπεδα πληθωρισµού που σηµειώθηκαν 

στη χώρα. 

Μια νέα αγορά η οποία άνοιξε για την Τουρκία τα τελευταία 

χρόνια είναι αυτή της Ανατολικής Ευρώπης και της Ασίας. Αυτό 

δίνει το πλεονέκτηµα στην Τουρκία έναντι των ανταγωνιστριών 

χωρών, αφού της επιτρέπει να έχει περισσότερες εναλλακτικές 

περιοχές / χώρες προέλευσης τουρισµού. Η αγορά αυτή µπορεί 

να γίνει πιο σηµαντική για την Τουρκία στο µέλλον, όταν οι οικο-

νοµίες αυτών των περιοχών σταθεροποιηθούν και αναπτυχθούν. 

Είναι λογικό η Τουρκία να προσβλέπει σε αυτές τις αγορές εξαι-

τίας των εθνικών, θρησκευτικών και  επιχειρηµατικών δεσµών 

που έχει µε αυτές. Αντίθετα, η πολιτική που ακολούθησε η Τουρ-

κία δεν τη βοήθησε στην προσέλκυση τουριστών που ανήκουν 

στο υψηλό εισοδηµατικό τµήµα της αγοράς. 

2.6. Κύπρος 

Η Κυπριακή τουριστική πολιτική σχεδιάζεται και υλοποιείται 

από τον Κυπριακό Οργανισµό Τουρισµού. Η σχετική πολιτική 

περιλαµβάνει ένα µεγάλο αριθµό δράσεων (προβολή µέσω συµ-

µετοχών σε Εκθέσεις και ισχυρών διαφηµιστικών εκστρατειών, 
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δηµιουργία και προώθηση νέων µορφών τουρισµού, δηµιουργία 

σύγχρονων µαρίνων, αναβάθµιση ποιότητας µέσα από προγράµ-

µατα κατάρτισης των εργαζοµένων). 

Το κράτος ενισχύει  τουριστικές επενδύσεις, εφόσον το ύψος 

της επένδυσης υπερβαίνει το $ 1 εκ. Σκοπός είναι η δηµιουργία 

νέων, σύγχρονων επενδύσεων µε σκοπό την αναβάθµιση του 

προϊόντος. Το σχετικό κίνητρο αναφέρεται σε απαλλαγή από τη 

φορολογία εισοδήµατος για ένα σηµαντικό διάστηµα (10 χρόνια) 

και θεωρείται ως ιδιαίτερα σηµαντικό. 

Μεγάλη σηµασία δίνει η Κύπρος στην προώθηση και διαφή-

µιση του τουρισµού. Τελευταία προωθείται έντονα ο χειµερινός 

αλλά και ο συνεδριακός τουρισµός. 

Σε έκθεση του Κ.Ο.Τ. στη Μόσχα εκτιµάται ότι σηµειώνεται 

ανοδική ροή τουριστικού ρεύµατος προς την Κύπρο και η αύξηση 

αυτή κυµαίνεται για ολόκληρο το 2002 γύρω στο 8%. Η ρωσική 

τουριστική αγορά είναι η τρίτη σε µέγεθος αγορά απ’όπου αντλεί 

τουρισµό η Κύπρος, µετά την Αγγλία και τη Γερµανία. Σύµφωνα 

µε την ίδια έκθεση, η Κύπρος κατάφερε να παραµείνει  για την 

καλοκαιρινή περίοδο του 2002 µεταξύ των πιο δηµοφιλών µεσο-

γειακών προορισµών, µε  µερίδιο αγοράς το οποίο ανέρχεται  

περίπου στο 12%, παρά τον έντονο ανταγωνισµό από φθηνότε-

ρους προορισµούς και τις δυσµενείς επιδράσεις στον τουρισµό 

από τις διεθνείς εξελίξεις. Εξακολουθεί, όµως, να είναι ακριβότε-

ρη κατά 15-25% από τους κυριότερους ανταγωνιστικούς της 

προορισµούς. 

2.7. Τυνησία 

Η χώρα αυτή έχει δηµιουργήσει ένα συλλογικό όργανο, εκ-
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πρόσωπο των Ευρωπαϊκών Tour Operators, που διασυνδέει τις 

εγχώριες τουριστικές µονάδες µε τους Tour Operators της Ευ-

ρώπης. 

Έχει δηµιουργήσει παρατηρητήριο τουρισµού (Tourism 

Observatory) για παρακολούθηση και µελέτη του τοµέα και υπο-

βοήθηση της διαµόρφωσης πολιτικής για τον τουρισµό. 

Έχει προωθήσει τη δηµιουργία µαρίνων, το θαλάσσιο τουρι-

σµό (θαλασσοθεραπεία, καταδύσεις, οργάνωση αγώνων γιώ-

τινγκ) καθώς και τον πολιτιστικό τουρισµό. 

3.- Τα ελκυστικότερα στοιχεία του 

τουριστικού προϊόντος 

Σύµφωνα µε τον  Holl ier,  τα ελκυστικότερα στοιχεία του του-

ριστικού προϊόντος που προσφέρει µια χώρα είναι οι φυσικές 

οµορφιές της, τα τοπία, οι χαµηλές τιµές των αγαθών και των 

υπηρεσιών που προσφέρει, τα µουσεία / µνηµεία, η αλλαγή του 

φυσικού και του πολιτιστικού περιβάλλοντος, η ξενοδοχειακή 

άνεση, η διασκέδαση και τα σπορ. Σύµφωνα µε την παρακάτω 

έρευνα, τα ισχυρά στοιχεία του Ελληνικού τουρισµού είναι οι 

φυσικές ιδιοµορφίες της χώρας µας, οι χαµηλές τιµές, τα µουσεία 

/ µνηµεία και η διασκέδαση, ενώ τα αδύνατα σηµεία είναι τα 

σπορ, η ξενοδοχειακή άνεση και ο βαθµός αλλαγής (Πίνακας 3). 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 3  

Τα ελκυστικότερα στοιχεία του τουριστικού προϊόντος (%) 

Χώρες Φυσι κές  
Ιδ ιοµορ-

φίες  

Τοπία Χαµη-
λές 

Τιµές 

Μου-
σεία 
Μνη-
µεία 

Αλλαγή Ξενοδ/κή 
Άνεση 

∆ιασκέ-
δαση 

Σπορ 

Ελλάδα 39 16 36 25 16 14 25 7 
Ισπανία  52 17 12 28 5 14 19 9 
Γαλλ ία  68 34 35 31 46 20 20 22 
Ι ταλ ία  63 37 38 27 30 24 22 14 

Πορτο -
γαλ ία  

36 17 35 22 11 11 22 13 

Πηγή:  ΙΤΕΠ, 2002 

 

Συγκριτικά µε τις άλλες ανταγωνίστριες χώρες της Μεσογεί-

ου, η Ελλάδα είναι  η πρώτη από πλευράς διασκέδασης και δεύ-

τερη από πλευράς τιµών. Πιο συγκεκριµένα, το 36% των τουρι-

στών που επισκέπτονται την Ελλάδα είναι ικανοποιηµένο από τις 

τιµές των τουριστικών υπηρεσιών που απολαµβάνουν έναντι του 

12% και 35% για την Ισπανία και την Πορτογαλία, αντίστοιχα. Με 

βάση πρόσφατα στοιχεία που ανακοινώθηκαν από την Ευρωπαϊ-

κή Ένωση, η φθηνότερη χώρα µέσα σε αυτή είναι η Πορτογαλία, 

ενώ η χώρα µας συγκαταλέγεται µεταξύ των φθηνότερων χωρών. 

Τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που προσφέρονται σε χαµηλές 

τιµές είναι: φρούτα, λαχανικά, θέρµανση, ηλεκτρισµός, αγορά 

υπηρεσιών, µεταφορές (σιδηροδροµικές). Αντίθετα, η χώρα µας 

είναι ακριβή στα έλαια και τις λιπαρές ουσίες και στις τηλεπικοι-

νωνίες. 

Στον τοµέα της γενικής υποδοµής η οποία µετρά την ποιότη-

τα των δρόµων, σιδηροδρόµων, λιµανιών, επικοινωνιών, το κό-

στος της αεροπορικής µεταφοράς και της συνολικής υποδοµής 

για επενδύσεις, η χώρα µας υστερεί έναντι όλων των ανταγωνι-

στριών χωρών (Πίνακας 4). Βρίσκεται στη χειρότερη θέση µεταξύ 
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των Μεσογειακών χωρών στους σιδηρόδροµους, στους δρόµους 

και στις αεροπορικές µεταφορές, ενώ βρίσκεται στη δεύτερη κα-

λύτερη θέση, µετά τη Γαλλία, στο θέµα των λιµανιών. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 4 

Υποδοµές σε επιλεγµένες χώρες 

  Ελλάδα Γαλλία Ιταλία Ισπα-
νία 

Πορτο-
γαλία 

Τουρκί α 

Γεν ική  υποδοµή 2,86 5,79 2,96 4,02 3,40 3,50 
∆ρόµος 3,02 6,00 3,71 4,36 3,92 3,81 

Σιδηρόδροµ ος 1,91 6,03 2,44 4,07 2,74 2,06 
Αεροπορική µεταφορά 3,35 5,94 3,87 4,73 4.47 5,06 

Λιµάν ια  3,95 5,21 3,67 4,73 3,41 3,66 
Τηλέφωνα &  FA X 5,36 6,50 5,38 6,04 5,93 6,41 

Ασύρµατη επικ / ν ία  5,52 6,21 5,57 5,82 5,85 6,16 
∆ιεθνής Τηλ .  Υπηρεσία  5,18 6,32 5,17 4,48 4,95 5,75 

Πηγή:  ΙΤΕΠ, 2002 

 

4.- Οικονοµική σηµασία του τουρισµού 

στη Νότια Ευρώπη 

Σε επίπεδο χωρών, η συµβολή του τουρισµού στο ακαθάρι-

στο εγχώριο προϊόν είναι σηµαντική στη χώρα µας (18,3%) ένα-

ντι 12,3% που είναι στην Ευρωπαϊκή Ένωση (Πίνακας 5). Εξίσου 

σηµαντική είναι η συµβολή του τουριστικού τοµέα στη συνολική 

απασχόληση και τις επενδύσεις στις Ευρωπαϊκές χώρες, ιδιαίτε-

ρα στην Ισπανία. 

ΠΙΝΑΚΑΣ 5 

Οικονοµική σηµασία του τουρισµού σε επιλεγµένες χώρες (1998) (%) 

 
  

ΑΕΠ Απασχόληση Επένδυση 

ΕΛΛΑ∆Α 18,3 16,3 22,3 
Γαλλία 14,8 14,7 16,6 
Ιταλία 16,1 18,4 18,2 

Πορτογαλία 19,4 19,5 20,1 
Ισπανία 22,7 24,3 27,5 

Ευρωπαϊκή Ένωση 12,3 14,5 15,8 
Πηγή:  ΙΤΕΠ, 2002 
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Η σηµασία του τουρισµού στον τοµέα των υπηρεσιών είναι  

πολύ µεγάλη ιδιαίτερα για την Ισπανία, την Πορτογαλία και την 

Ελλάδα (µερίδια 60,7%, 56,3% και 55,5% αντίστοιχα) (Πίνακας 

6). Στη χώρα µας ο τουριστικός τοµέας έχει πολύ µεγάλη σηµα-

σία ως εξαγωγικό προϊόν. Το 1997, τα έσοδα από τον τουρισµό 

αποτελούσαν το 96,5% των εσόδων από τις εξαγωγές προϊό-

ντων. Το ποσοστό αυτό ήταν αντίστοιχα 25,5% και 18,3% για την 

Ισπανία και την Πορτογαλία. Με βάση πιο πρόσφατα στοιχεία, τα 

έσοδα από τον τουρισµό έχουν ξεπεράσει αυτά από εξαγωγές 

προϊόντων (το 1999 ήταν 103%). 

ΠΙΝΑΚΑΣ 6 

Έσοδα από τον τουρισµό σε επιλεγµένες χώρες (1997) (%) 

  Έσοδα από τον τουρισµό 

ΧΩΡΑ Στις εξαγωγές 
προϊόντων 

Στα έξοδα από εξαγωγή 
υπηρεσιών 

ΕΛΛΑ∆Α 96,5 55,5 
Γαλλία 9,7 34,5 
Ιταλία 12,5 41,0 

Ισπανία 25,5 60,7 
Πορτογαλία 18,3 56,3 

Κύπρος 148,5 52,9 
Τουρκία 30,8 41,8 
Πηγή:  ΙΤΕΠ, 2002 

 

Μεταξύ των χωρών της Μεσογείου, η Τουρκία σηµείωσε το 

µεγαλύτερο µέσο ετήσιο ρυθµό αύξησης, τόσο στις αφίξεις 

(9,9%) όσο και στα έσοδα (14,0%) την περίοδο 1989-1998. για 

τη χώρα µας, οι αντίστοιχοι ρυθµοί αύξησης ήταν 3,6% για τις 

αφίξεις και 7,9% για τα έσοδα (Πίνακας 7). 
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ΠΙΝΑΚΑΣ 7 

Μέση ετήσια αύξηση των αφίξεων και των εσόδων  
σε επιλεγµένες χώρες (1989-1998 (%) 

ΧΩΡΑ Αφίξεις Έσοδα 

Τουρκία 9,9 14,0 
Πορτογαλία 5,8 6,6 

Κύπρος  5,5 6,0 
Ισπανία 4,4 6,9 
Αλβανία 4,0 27,7 
Μάλτα 4,0 5,6 
Γαλλία 3,9 6,9 
Ελλάδα 3,6 7,9 
Ιταλία 3,3 11,0 

Πηγή:  ΙΤΕΠ, 2002 
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