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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
Το τουριστικό σύστημα λειτουργεί σε ένα ανοικτό και συνεχώς μεταβαλλόμενο 

περιβάλλον. Οι βασικές συνιστώσες του είναι η  προσφορά και η ζήτηση. Κάθε 

τουρίστας ακολουθεί μια διαδικασία λήψης αποφάσεων που τον οδηγούν 

στον προορισμό. Η κατανόηση των κινήτρων του είναι μια πολυδιάστατη 

διαδικασία, καθώς παρακινείται από παράγοντες ώθησης και έλξης. Η 

εμπειρία βρίσκεται στη καρδία του προορισμού. Οι αξέχαστες τουριστικές 

εμπειρίες συνδέονται με τη μνήμη και τα συναισθήματα, τα τοπικά τρόφιμα, 

τη διαδικασία της συν-δημιουργίας και την αξία και χρησιμότητα που 

προκύπτει από αυτές. Πρωταρχικός στόχος της παρούσας μελέτης ήταν η 

σύνδεση του τουρισμού εμπειρίας με τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα. 

Ακολουθήθηκε η ποσοτική μεθοδολογία έρευνας, με χρήση ενός δομημένου 

ερωτηματολογίου που συμπληρώθηκε από 141 άτομα την περίοδο Απρίλιος-

Μάιος 2021. Επιλέχθηκε ως περίπτωση μελέτης, η Περιφέρεια Στερεάς 

Ελλάδας, καθώς διαθέτει ένα πλούσιο καλάθι προϊόντων ΠΟΠ και ΠΓΕ. Η 

ανάλυση των αποτελεσμάτων βασίστηκε στη θεωρητική βάση. Υπήρξαν 

θεωρητικά κενά για περαιτέρω έρευνα σχετικά με το τρόπο που η συν-

δημιουργία δημιουργεί αξία στη τουριστική εμπειρία και ποιες στιγμές είναι 

που κάνουν μια εμπειρία αξέχαστη.  
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ABSTRACT 
 

Tourism is an open and changeable system. Its main components are supply 

and demand. A decision-making process goes through when it comes to 

selecting a tourist destination. Understanding the tourist’s motives is a 

multidimensional process, as he/she is motivated by pull and push factors. 

Experience is at the heart of the destination. Memorable tourist experiences 

are connected with memories and emotions, local food, the co-creation 

process and the value and utility outcomes. The primary goal of the present 

study was to connect destination experience tourism with local traditional 

products. The quantitative research method, used a structured questionnaire 

completed by 141 people in the period April-May 2021. The Region of Central 

Greece was selected as a case study, as it has a rich basket of PDO and PGI 

products. The analysis of the results was based on the theoretical basis. There 

have been theoretical gaps for further research on how co-creation creates 

value in the tourism experience and what moments make it memorable 

tourism experiences. 
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Ακρωνύμια 

ΠΣΤΕ: Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας 

ΙΝΣΕΤΕ: Ινστιτούτο του Συνδέσμου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων  

ΕΛ.ΣΤΑΤ.: Ελληνική Στατιστική Αρχή 

ΑΕΠ : Ακαθάριστο Εγχώριο Προϊόν 

ΑΠΑ: Ακαθάριστη Προστιθέμενη Αξία 

ΠΟΠ: Προστατευόμενη Ονομασία Προέλευσης 

ΠΓΕ: Προστατευόμενη Γεωγραφική Ένδειξη 

ΠΟΤ: Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού 

 

Ορισμοί 

Απασχολούμενοι: άτομα ηλικίας >15 ετών, τα οποία την εβδομάδα αναφοράς είτε 

εργάστηκαν έστω και μια ώρα με σκοπό την αμοιβή ή το κέρδος, είτε εργάστηκαν στην 

οικογενειακή επιχείρηση, είτε δεν εργάστηκαν αλλά είχαν μια εργασία ή επιχείρηση από 

την οποίαν απουσίαζαν προσωρινά.  

Άνεργοι: άτομα ηλικίας 15 - 74 ετών που δε χαρακτηρίστηκαν ως απασχολούμενοι 

(σύμφωνα με τον ορισμό της προηγούμενης παραγράφου), είναι άμεσα διαθέσιμοι για 

εργασία και είτε αναζητούσαν ενεργά εργασία. 

Οικονομικά Ενεργός Πληθυσμός (οι απασχολούμενοι και οι άνεργοι): άτομα ηλικίας >15 

ετών ικανά και θέλουν εργαστούν.  

Οικονομικά Μη Ενεργός Πληθυσμός: άτομα που δεν εργάζονται, αλλά ούτε αναζητούν 

εργασία και δεν είναι διαθέσιμα να αναλάβουν άμεσα εργασία.  
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Ποσοστό ανεργίας: το πηλίκο των ανέργων διά του εργατικού δυναμικού. 

Οινοτουρισμός: ειδική μορφή τουρισμού η οποία αφορά την παροχή υπηρεσιών υποδοχής, 

ξενάγησης, φιλοξενίας και εστίασης σε χώρους λειτουργικά ενοποιημένους με 

οινοποιητικές ή και οινοπαραγωγικές (αμπελώνες) εγκαταστάσεις. Οι υπηρεσίες αυτές 

προσφέρονται συνδυαστικά με δραστηριότητες σχετικές με την αμπελοκαλλιέργεια και την 

οινική παραγωγή. 

Αγροτουρισμός: ειδική μορφή τουρισμού υπαίθρου, η οποία αφορά στην παροχή 

υπηρεσιών υποδοχής και φιλοξενίας ή και εστίασης σε χώρους λειτουργικά ενοποιημένους 

με αγροτικές εκμεταλλεύσεις, οι οποίες προσφέρονται συνδυαστικά με δραστηριότητες 

που σχετίζονται με την αγροτική παραγωγή, όπως και με την προστασία και ανάδειξη του 

φυσικού και ανθρωπογενούς αγροτικού τοπίου. 

Αγροτικά προϊόντα: προϊόντα του εδάφους, της κτηνοτροφίας, της θαλάσσιας αλιείας, της 

σπογγαλιείας, της οστρακαλιείας, της αλιείας εσωτερικών υδάτων, της υδατοκαλλιέργειας, 

της δασοπονίας, της θηραματοπονίας και των κάθε είδους εκτροφών και τα προϊόντα που 

προέρχονται από το πρώτο στάδιο επεξεργασίας ή μεταποίησης αυτών, καθώς και κάθε 

άλλο προϊόν που προέρχεται από την αγροτική εν γένει δραστηριότητα. 

Επισκέπτες πολιτιστικού ενδιαφέροντος: ταξιδιώτες που έχουν ως βασική δραστηριότητα 

κατά τη διαμονή τους τις επισκέψεις σε ιστορικά μνημεία και μουσεία 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο 

1 Βιβλιογραφική Επισκόπηση 

1.1 Τουριστικό σύστημα  

Ο τουρισμός είναι ένα φαινόμενο με πολλές διαστάσεις, οι οποίες αναπτύσσονται ανάλογα 

με το χρόνο και το χώρο και κατατάσσονται σε οικονομικές, κοινωνικές, ψυχολογικές, 

πολιτικές, οικολογικές, θεσμικές και τεχνολογικές.  

Ο τουρισμός, πρέπει να αναφέρεται ως σύστημα και όχι ως «βιομηχανία» ή κλάδος, 

εξαιτίας των αλληλεπιδράσεων των πολλών συνιστωσών του τουριστικού κυκλώματος 

(ΙΝΣΕΤΕ, 2015). (Διάγραμμα 1).  

Το τουριστικό σύστημα τμηματοποιείται, κυρίως, σε τέσσερα μέρη: 1)την τουριστική αγορά, 

2)το τουριστικό ταξίδι, 3)τον τουριστικό προορισμό και 4)το τουριστικό μάρκετινγκ (Mill & 

Morrison 2002). Είναι ένα ανοικτό σύστημα το οποίο λειτουργεί σε ένα δυναμικό, συνεχώς 

μεταβαλλόμενο περιβάλλον, σε αντίθεση με τα κλειστά συστήματα όπου καμία 

αλληλεπίδραση με το εξωτερικό περιβάλλον δε λαμβάνει χώρα(ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Ο τουρισμός, σε αντίθεση με τις περισσότερες δραστηριότητες του πρωτογενούς και του 

δευτερογενούς τομέα, αποτελεί οριζόντια δραστηριότητα και όχι κάθετη. Δηλαδή, αποτελεί 

μια δραστηριότητα που οριοθετείται από την πλευρά της ζήτησης προϊόντων και 

υπηρεσιών, ενώ οι δραστηριότητες του πρωτογενούς και του δευτερογενούς τομέα 

αποτελούν δραστηριότητες παραγωγής και προσφοράς προϊόντων (ΙΝΣΕΤΕ, 2020). 

Από λειτουργικής απόψεως, οι βασικές συνιστώσες του είναι η ζήτηση και η προσφορά. Η 

τουριστική ζήτηση (tourism demand) εξαρτάται από τους τουρίστες, ενώ η τουριστική 

προσφορά (tourism supply) από τους επαγγελματίες που παρέχουν τουριστικά προϊόντα και 

υπηρεσίες. 

Η τουριστική προσφορά είναι η δεύτερη βασική συνιστώσα του τουριστικού συστήματος 
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και μπορεί να επιδράσει καθοριστικά στη ζήτηση. Το τμήμα της «προσφοράς», 

περιλαμβάνει κάθε σχεδιασμό και κάθε πρόγραμμα δράσεων που επιχειρείται και κινείται 

προς την κάλυψη των αναγκών και των επιθυμιών των επισκεπτών – ταξιδιωτών.  

Στη γενικότερη μορφή της, διακρίνεται στην: πρωτογενή προσφορά, η οποία περιλαμβάνει 

τους φυσικούς και ανθρωπογενείς πόρους που καθορίζουν το βαθμό ελκυστικότητας και τη 

δυνατότητα τουριστικής ανάπτυξης μιας περιοχής και στην δευτερογενή ή απορρέουσα 

τουριστική προσφορά, η οποία περιλαμβάνει τις διάφορες υποδομές που δημιουργήθηκαν 

μερικά ή ολικά από τον άνθρωπο για να διευκολυνθεί η εκμετάλλευση των τουριστικών 

πόρων, ενεργοποιεί την τουριστική ζήτηση και προσαρμόζεται συνεχώς στις μεταβολές της 

(ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Η ποσότητα, αλλά και η ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών, διαδραματίζουν 

καθοριστικό ρόλο στη διαμόρφωση ανταγωνιστικής τουριστικής προσφοράς.  

Το σύνολο των προϊόντων κάθε προορισμού που εκφράζονται μέσω της προσφοράς, 

οριοθετούν την έννοια του τουριστικού προϊόντος, το οποίο αποτελείται από τα αξιοθέατα 

που επισκέπτονται, τις δραστηριότητες που αναπτύσσουν και τις εγκαταστάσεις ή τις 

υπηρεσίες που χρησιμοποιούν οι επισκέπτες τους, καθώς και από οποιοδήποτε άλλο 

στοιχείο συμπληρώνει ή διαμορφώνει  τη συνολική τους εμπειρία.(Διάγραμμα 2) 

Στη συνολική τουριστική παραγωγική διαδικασία, όπως έχει γίνει αντιληπτό, μετέχουν 

άμεσα ή έμμεσα διάφοροι κλάδοι της οικονομίας, πέραν του αμιγούς τουριστικού τομέα. Η 

συνθετότητα,  λοιπόν του τουρισμού αλλά και του προσφερόμενου προϊόντος αυτού, σε 

συνδυασμό και με τις έντονες αλληλεξαρτήσεις του με άλλους παραγωγικούς τομείς της 

οικονομίας προσδίδουν στο τουριστικό προϊόν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. 

1.1.1 Ορισμός Τουρισμού 

Το 2008, στις Διεθνείς Συστάσεις Τουριστικών Στατιστικών (International recommendations 

for tourism statistics, 2008, 2010, 2.9 σελ.10 ) που εξέδωσε ο Παγκόσμιος Οργανισμός 

Τουρισμού, ο τουρισμός αναφέρεται ως «εκείνες οι δραστηριότητες των επισκεπτών που 

ταξιδεύουν σ’ έναν κύριο προορισμό έξω από το συνηθισμένο περιβάλλον τους, για 
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λιγότερο από ένα χρόνο, για οποιονδήποτε κύριο σκοπό (επιχείρηση, αναψυχή ή άλλος 

προσωπικός σκοπός), εκτός από την απασχόληση σε εργασία».  

Σήμερα, στον επίσημο ορισμό του ΠΟΤ (2022), αναφέρεται ότι «ο τουρισμός είναι ένα 

κοινωνικό, πολιτιστικό και οικονομικό φαινόμενο που συνεπάγεται τη μετακίνηση 

ανθρώπων σε χώρες ή μέρη εκτός του συνηθισμένου τους περιβάλλοντος για προσωπικούς 

ή επιχειρηματικούς/επαγγελματικούς σκοπούς. Αυτοί οι άνθρωποι ονομάζονται επισκέπτες 

(που μπορεί να είναι είτε τουρίστες είτε εκδρομείς, κάτοικοι ή μη) και ο τουρισμός έχει να 

κάνει με τις δραστηριότητές τους, μερικές από τις οποίες περιλαμβάνουν τουριστικές 

δαπάνες.» 

Θεμελιώδη στοιχεία του τουρισμού είναι, ο τουριστικός προορισμός και η διαμονή σε 

αυτόν συμπεριλαμβανομένης της διατροφής. 

1.1.2 Τυπολογία τουριστών 

Τα κριτήρια της διάρκειας παραμονής σε ένα προορισμό, αποτελούν τους βασικούς 

παράγοντες  καθορισμού της τυπολογίας των τουριστών.  

Επισκέπτης: Κάθε άτομο που επισκέπτεται μία χώρα διαφορετική από εκείνη που διαμένει 

μόνιμα, για οποιοδήποτε λόγο εκτός από εκείνο της άσκησης ενός επαγγέλματος για το 

οποίο να αμείβεται με χρηματικούς πόρους της χώρας την οποία επισκέπτεται (Διάσκεψη 

των Ηνωμένων Εθνών για Διεθνή Ταξίδια και Τουρισμό, Ρώμη1963). 

Ταξιδιώτης: Kάποιος που κινείται μεταξύ διαφορετικών γεωγραφικών τοποθεσιών, για 

οποιονδήποτε σκοπό και οποιαδήποτε διάρκεια. Χαρακτηρίζεται ως «ευφυής 

παρατηρητής» ή «σύγχρονος εξερευνητής». 

Τουρίστας: O επισκέπτης (εσωτερικός, εισερχόμενος ή εξερχόμενος) που το ταξίδι του 

περιλαμβάνει τουλάχιστον μια διανυκτέρευση. Η επίσκεψη γίνεται για τους εξής λόγους: 

διακοπές, επαγγελματικοί, υγείας, σπουδές, συμμετοχή σε αποστολή ή σύσκεψη ή 

συνέδριο, επίσκεψη φίλων ή συγγενών, θρησκευτικοί και άθλησης. Χαρακτηρίζεται ως 

«απλός θεατής». 



4 

 

Εκδρομέας: O επισκέπτης της ίδιας ημέρας. Η διαμονή του δεν περιλαμβάνει 

διανυκτέρευση. Ο ορισμός αυτός αναφέρεται επιπλέον στους συμμετέχοντες σε 

κρουαζιέρα και στα πληρώματα των αεροσκαφών και των πλοίων. 

Ο επισκέπτης είναι ένας συγκεκριμένος τύπος ταξιδιώτη και κατά συνέπεια ο τουρισμός 

είναι ένα υποσύνολο του ταξιδιού. 

1.1.3 Βασικές έννοιες στατιστικών του τουρισμού  

Ο τουρισμός διακρίνεται σε 1)εγχώριο (domestic tourism), που αναφέρεται στη διαμονή και 

διατροφή των ημεδαπών εντός της χώρας προέλευσης, 2)εξερχόμενο (outbound tourism), 

όταν οι ημεδαποί ταξιδεύουν σε διαφορετικές χώρες προορισμού, 3)εισερχόμενο (inbound 

tourism), που αναφέρεται στην διαμονή και διατροφή ξένων επισκεπτών σε διαφορετική 

χώρα από τη χώρα προέλευσης τους, 4)διεθνή (international tourism), που αφορά το 

σύνολο του εισερχόμενου και του εξερχόμενου τουρισμού, 5)εσωτερικό (internal tourism) 

που αφορά το σύνολο του εγχώριου και του εισερχόμενου τουρισμού και 6) εθνικό 

(national tourism), που αφορά το σύνολο του εγχώριου και του εξερχόμενου τουρισμού   

(International recommendations for tourism statistics, 2008, 2010, σελ.15). 

Εκτός από αυτές τις διακρίσεις, η θεωρία αναφέρεται στο μαζικό τουρισμό και στον ατομικό 

τουρισμό. Ο μεν πρώτος αναφέρεται στη συμμετοχή σε ομαδικά ταξίδια τουριστών, ενώ 

στο δε δεύτερο στα ατομικά ταξίδια. 

1.1.4 Συνολική συνεισφορά του τουρισμού 

Τα αποτελέσματα της τουριστικής δραστηριότητας είναι άμεσα και μετριούνται με βάση τα 

χρήματα που δαπανά ο τουρίστας για την αγορά αγαθών και υπηρεσιών, τους διαθέσιμους 

ανθρώπινους πόρους και τις χρησιμοποιούμενους πρώτες ύλες που διαμορφώνουν το 

περιβαλλοντικό αποτύπωμα. Στη συνέχεια, αυτά έχουν έμμεσα αποτελέσματα στο 

προορισμό και στη τοπική οικονομία διαμορφώνοντας το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και 

ακολούθως προκαλούμενα αποτελέσματα με αντίκτυπο στην συνολική απασχόληση, στο 

ΑΕΠ και στο ισοζύγιο πληρωμών. 
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1.2 Τουριστικός προορισμός  (Tourism Destination) 

Μέχρι σήμερα έχουν διατυπωθεί αρκετοί ορισμοί για τον προσδιορισμό της έννοιας του 

τουριστικού προορισμού. Κατά το παρελθόν, ο όρος ήταν συνυφασμένος με τον  

γεωγραφικό χώρο στον οποίο πραγματοποιείται μια περιήγηση.  

Σύμφωνα με τη βιβλιογραφική επισκόπηση, ο Butler (1980) χρησιμοποίησε το κύκλο ζωής 

μιας τουριστικής περιοχής προκειμένου να γίνει κατανοητή η διαδικασία εξέλιξης των 

τουριστικών προϊόντων και του τουριστικού προορισμού που οδηγεί στις κατάλληλες 

στρατηγικές αποφάσεις. Ο Buhalis (2000) όρισε ότι «οι προορισμοί είναι αμαλγάματα 

τουριστικών προϊόντων, που προσφέρουν μια ολοκληρωμένη εμπειρία στους 

καταναλωτές», ενώ ο Gunn (1988) ότι είναι «μια τουριστική ζώνη ή μια περιοχή προορισμού 

(tourist destination zone or area) με ελκυστικότητες, εξυπηρετήσεις ή και διευκολύνσεις 

προς τους επισκέπτες της». 

Το 2007, ο Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού εξέδωσε ένα Πρακτικό Οδηγό Διαχείρισης 

των Τουριστικών Προορισμών (World Tourism Organization, 2007, σελ.1 ), που αποτελούσε 

τη πρώτη του δημοσίευση με θέμα τη διαχείριση των προορισμών. Σε αυτόν, δόθηκε ο εξής 

ορισμός για τον τουριστικό προορισμό: «ένας φυσικός χώρος στον οποίο ο επισκέπτης 

πραγματοποιεί τουλάχιστον μια διανυκτέρευση. Περιλαμβάνει τουριστικά προϊόντα όπως 

υπηρεσίες, αξιοθέατα και τουριστικούς πόρους, φυσικά και διοικητικά όρια που καθορίζουν 

τη διαχείριση του, έχει εικόνες και αντιλήψεις που καθορίζουν την ανταγωνιστικότητα του 

στην αγορά, ενσωματώνει πολλούς συμμετέχοντες, όπως τη τοπική κοινότητα και τέλος 

είναι ο χώρος κατανάλωσης των τουριστικών προϊόντων και εφαρμογής της τουριστικής 

πολιτικής.» (Εικόνα 3) 

Εντωμεταξύ στο Γλωσσάρι τουριστικών όρων του ΠΟΤ (International recommendations for 

tourism statistics, 2008, 2010, 2.31 σελ.13), αναφέρει ότι «ο κύριος προορισμός ενός 

ταξιδιού είναι το μέρος που επισκέπτεται ο τουρίστας και είναι κεντρικό σημείο στην 

απόφαση να πραγματοποιηθεί το ταξίδι. Ωστόσο, εάν δεν μπορεί να εντοπιστεί τέτοιο 

μέρος από τον επισκέπτη, ως κύριος προορισμός ορίζεται ως ο τόπος όπου πέρασε το 
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μεγαλύτερο μέρος του χρόνου του/της κατά τη διάρκεια του ταξιδιού. Και πάλι, εάν δεν 

μπορεί να αναγνωριστεί τέτοιο μέρος από τον επισκέπτη, τότε ως κύριος προορισμός 

ορίζεται το μέρος που είναι το πιο απομακρυσμένο από τον τόπο της συνήθους κατοικίας 

του.» 

Σε Έκθεση του, ο Οργανισμός Οικονομικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης (Impact of Culture 

on Tourism, 2009, σελ. 27) ανέφερε ότι, «το συγκριτικό πλεονέκτημα ενός προορισμού, 

προέρχεται από πόρους όπως η πολιτιστική κληρονομία,  ενώ το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα βασίζεται κυρίως στην ανάπτυξη των πόρων, δηλαδή στη δημιουργικότητα 

κατά τη διοίκηση και διαχείριση των προορισμών.»  

Επομένως η ικανότητα ενός τουριστικού προορισμού, να βρεθεί σε ανταγωνιστική θέση,  

εξαρτάται από την «ικανότητά του να μετατρέπει τους βασικούς κληρονομικούς παράγοντες 

σε δημιουργημένα περιουσιακά στοιχεία με υψηλότερη συμβολική ή πραγματική αξία» και 

«οι οργανωτικές ικανότητες επιτρέπουν σε ορισμένες περιοχές να κάνουν καλύτερη χρήση 

των κληρονομικών και δημιουργημένων περιουσιακών τους στοιχείων για να γίνουν 

ελκυστικοί για τους τουρίστες» (Richards, G. , 2012).  

Συνοπτικά, ένας προορισμός έχει τα εξής χαρακτηριστικά (πανεπιστημιακές σημειώσεις 

Τσάρτας Π.): 

 γεωγραφικός χώρος με φυσικά και διοικητικά όρια  

 περιλαμβάνει παράγοντες που του προσδίδουν συγκριτικό πλεονέκτημα  

 διαθέτει τουριστικούς πόρους και αξιοθέατα, που του προσδίδουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα 

 ενσωματώνει πολλούς εμπλεκόμενους και τη τοπική κοινωνία 

1.2.1 Μίγμα Προορισμού (Destination Mix) 

Ο Buhalis (2000) θέσπισε τα 6A των προορισμών, που περιλαμβάνουν 1)τα αξιοθέατα 

(φυσικά, τεχνητά, κληρονομιά, ειδικά γεγονότα) 2)τη πρόσβαση (όλα τα συστήματα 

μεταφοράς), 3)τις εξυπηρετήσεις (καταλύματα, εστίαση, καταστήματα λιανικής πώλησης 

κλπ), 4)τα τουριστικά πακέτα (τιμή), 5)τις δραστηριότητες, που μπορεί να κάνει ο 
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επισκέπτης στο συγκεκριμένο προορισμό και 6)τις βοηθητικές υπηρεσίες (τράπεζες, 

νοσοκομεία, κλπ). 

Αξιοθέατα (Attractions) 

Τα αξιοθέατα είναι από τους κύριους λόγους επιλογής ενός προορισμού, καθώς είναι αυτά 

που προσελκύουν τον τουρίστα και κάνουν μοναδική την εμπειρία σε αυτόν. Διακρίνονται 

στα φυσικά (βουνά, θάλασσες κλπ), στα ανθρωπογενή (μνημεία, κτίρια, εγκαταστάσεις, 

θεματικά πάρκα κλπ) και στα πολιτιστικά (θέατρα, μουσεία, εκδηλώσεις κλπ). Ταυτόχρονα 

υπάρχουν και αξιοθέατα που αποτελούν πόλο έλξης λόγω της μοναδικότητας και των 

συναισθημάτων που προκαλούν (πανεπιστημιακές σημειώσεις Τσάρτας Π.). 

Οι τουριστικοί πόροι ενός προορισμού που συνδέονται με τα αξιοθέατα, είναι σημαντικό να 

λαμβάνονται υπόψη από τους φορείς διαμόρφωσης της τουριστικής πολιτικής και 

ανάπτυξης. Για να προσφέρουν συγκριτικά και ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα σε ένα 

προορισμό, είναι απαραίτητη η χωρική συγκέντρωση τους για μεγαλύτερη απόδοση. 

Επιπλέον, η προσαρμογή τους στις απαιτήσεις της ζήτησης, οδηγούν σε βελτιώσεις με 

αντίκτυπο στη τοπική οικονομία (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Τουριστικοί πόροι  

Οι τουριστικοί πόροι είναι στοιχεία που συμβάλλουν στη διαμόρφωση του συνολικού 

τουριστικού προϊόντος ενός προορισμού και που σχεδιάστηκαν, αναπτύχθηκαν και 

ρυθμίστηκαν με βάση τα κίνητρα και τα ειδικά ενδιαφέροντα των δυνητικών επισκεπτών. 

Δύο σημαντικά στοιχεία αυτών είναι η προσέλκυση ατόμων στο προορισμό και η επιδίωξη 

της παροχής ολοκληρωμένων εμπειριών (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Παροχή τουριστικών υπηρεσιών (Εξυπηρετήσεις –Amenities) 

Οι προσφερόμενες ανέσεις εξυπηρετούν τον τουρίστα και κάνουν εύκολη και ευχάριστη τη 

διαμονή του στο προορισμό (πανεπιστημιακές σημειώσεις Τσάρτας Π.). Οι οικονομικές 

εισροές που προκύπτουν από τον τουρισμό και τους συμπληρωματικούς κλάδους, όπως της 

διαμονής, της διατροφής, των μεταφορών και των λοιπών υπηρεσιών είναι σημαντικές. Οι 

επιχειρήσεις παροχής τουριστικών υπηρεσιών επιδιώκουν τη μεγιστοποίηση των κερδών 
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και τη διατήρηση της οικονομικής βιωσιμότητας τους, μέσω της ικανοποίησης των 

τουριστικών αναγκών (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Προσβασιμότητα (Accessibility) 

Η προσβασιμότητα σε ένα προορισμό, αναφέρεται στην ευκολία πρόσβασης σε μεγάλους 

πληθυσμούς, με τη διάθεση πολλαπλών τρόπων (π.χ. αεροπλάνο, τρένο, αυτοκίνητο, 

πλοίο). Αποτελεί έναν παράγοντα που δίνει μεγαλύτερο κίνητρο για τους επισκέπτες, να 

επισκεφτούν ένα προορισμό. Σημαντικό ρόλο παίζουν και οι διαδικασίες που προβλέπονται 

από το νόμο της κάθε χώρας σχετικά με την έκδοση βίζας ή όποιες άλλες διαδικασίες 

εισόδου σε αυτή(πανεπιστημιακές σημειώσεις Τσάρτας Π.) 

Η σύνδεση του συστήματος μεταφορών παίζει κομβικό ρόλο στο τουριστικό κύκλωμα, 

καθώς οι μεταφορές προσδίδουν σημαντικά πλεονεκτήματα στους προορισμούς, 

ενισχύοντας την ανταγωνιστική τους θέση, ενώ παράλληλα φέρνουν τον επισκέπτη πιο 

κοντά στην ικανοποίηση των τουριστικών του αναγκών μέσω της εξερεύνησης ακόμα και 

των πιο απομακρυσμένων περιοχών. 

Κατά το σχεδιασμό των αεροπορικών, θαλάσσιων και οδικών μεταφορών είναι απαραίτητο 

να λαμβάνονται υπόψη κάποιες σημαντικές παράμετροι που παίζουν επηρεάζουν το βαθμό 

διατήρησης και ενίσχυσης της μοναδικότητας μιας περιοχής. Οι συνδυασμένες μεταφορές, 

η χωροθέτηση των απαραίτητων υποδομών με βάση τη περιβαλλοντική διάσταση και η 

προστασία των φυσικών και πολιτιστικών πόρων είναι κάποιες από αυτές (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Ανθρώπινο δυναμικό (Human Resources) 

Ο τουρισμός είναι ένας κλάδος εντάσεως εργασίας. Αρκετά σημαντικές είναι οι 

αλληλεπιδράσεις που λαμβάνουν χώρα μεταξύ των ντόπιων κατοίκων και των επισκεπτών 

ενός προορισμού. Για την ανάπτυξη και προώθηση ενός προορισμού είναι απαραίτητες δυο 

βασικές συνιστώσες. Το καλά εκπαιδευμένο δυναμικό που ασχολείται με το τουρισμό και οι 

ντόπιοι που αντιλαμβάνονται τα οφέλη και τις ευθύνες που πηγάζουν από την ανάπτυξη 

του (πανεπιστημιακές σημειώσεις Τσάρτας Π). 

Σύμφωνα με σχετικές έρευνες, όταν το προσωπικό είναι φιλικό, φιλόξενο, διαθέσιμο, 
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ενημερωμένο, κατανοεί και εξυπηρετεί τις ανάγκες και προσφέρει εξατομικευμένες 

υπηρεσίες στο τουρίστα, τότε προσφέρει στο σύνολο τους ποιοτικές υπηρεσίες κατά τη 

διάρκεια της διαμονής σε ένα προορισμό (Hrgović, A.M.V. et al 2019). 

Πληροφόρηση (Information) 

Η πληροφόρηση αποτελεί ένα κρίσιμο παράγοντα του τουριστικού συστήματος, τόσο από 

τη πλευρά της ζήτησης όσο και της προσφοράς. Η προβολή ενός προορισμού μέσω της 

διαφήμισης επηρεάζει τις προτιμήσεις των τουριστών,  πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την 

επίσκεψη σε αυτόν. Οι ταξιδιωτικές πληροφορίες συμβάλλουν στη διαμόρφωση της 

εικόνας των τουριστικών προορισμών και του προϊόντος, προσφέροντας επιπλέον κίνητρα. 

Η πληρότητα και η αξιοπιστία της πηγής πληροφόρησης και των πληροφοριών, παίζουν 

καθοριστικό ρόλο τόσο στην απόφαση, όσο και στην επιλογή του τύπου ταξιδίου. Κατά την 

διάρκεια του ταξιδίου, οι επισκέπτες χρειάζονται άμεση και γρήγορη ενημέρωση σε μια 

σειρά από πληροφορίες που θα διευκολύνουν τη διαμονή τους και θα βελτιστοποιήσουν τις 

επιλογές τους.  

Η κρίσιμη στρατηγική, περιλαμβάνει πληροφόρηση μέσω της χρήσης του διαδικτύου, αλλά 

και μέσω συγκεκριμένων σημείων αναφοράς. Σημαντικό συστατικό της μεγαλύτερης 

αποτελεσματικότητας των παρεχόμενων πληροφοριών είναι η εξατομίκευση τους με βάση 

τις ανάγκες και τις απαιτήσεις των δυνητικών πελατών (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Προώθηση-διαφήμιση (Promotion- Publishing)  

Η προώθηση του τουριστικού προϊόντος συνδέεται στενά με κάθε ένα από τα υπόλοιπα 

συστατικά της τουριστικής προσφοράς, καθώς αποτελεί τη δυναμικότερη μεταβλητή ενός 

προγράμματος μάρκετινγκ. Αυτή μπορεί να επιτευχθεί μέσω μιας σειράς συνδυασμένων 

ενεργειών που μπορούν να οδηγήσουν στην ανάδειξη του προορισμού και είναι οι εξής: 

 η οργανωμένη προβολή του  

 η δημιουργία ή η συντήρηση της μοναδικότητας του 

 η διαρκής αναζήτηση νέων αγορών και ομάδων – στόχου  
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 η προώθηση της συνεργασίας μεταξύ των εμπλεκόμενων φορέων και της τοπικής 

κοινωνίας. 

Τα κατάλληλα μέσα για την διατήρηση και βελτίωση της θέσης του σε ένα ανταγωνιστικό  

πλαίσιο είναι η διαφήμιση, τα κίνητρα (εκπτώσεις, προσφορές), οι εκθέσεις, η 

δημοσιότητα, οι δημόσιες σχέσεις και άλλες ειδικές ενέργειες προώθησης που σχετίζονται 

με το τουριστικό κύκλωμα. 

Στη σύγχρονη εποχή, η χρήση του διαδικτύου και το ηλεκτρονικό εμπόριο παίζουν 

σημαντικό ρόλο, στη διαδικασία ολοκλήρωσης της τουριστικής εμπειρίας (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

Τιμή (Price) 

Η τιμολογιακή πολιτική διαμορφώνει το πλαίσιο ανταγωνιστικότητας μεταξύ των 

προορισμών. Σε αυτήν αναλύονται οι οικονομικοί όροι που σχετίζονται τόσο με το κόστος 

της μετακίνησης, όσο και με τα κόστη διαμονής, διατροφής και λοιπών τουριστικών 

υπηρεσιών, καθώς και με τις συναλλαγματικές ισοτιμίες του νομίσματος σε οικονομίες με 

διαφορετικό σύστημα αξιών (πανεπιστημιακές σημειώσεις Τσάρτας Π.). 

Εξωτερικοί παράγοντες (External factors) 

Στους εξωτερικούς παράγοντες, που επηρεάζουν το τουριστικό σύστημα, περιλαμβάνονται 

οι φυσικοί και οι πολιτιστικοί πόροι, η επιχειρηματικότητα, η χρηματοδότηση, η 

διαθεσιμότητα ανθρωπίνων πόρων, οι συνθήκες ανταγωνισμού, η στάση και αντίληψη της 

τοπικής οικονομίας, η δημόσια (κρατική) αναπτυξιακή πολιτική και η ηγεσία (ΙΝΣΕΤΕ, 2015). 

1.2.2 Κατηγοριοποίηση τουριστικών προορισμών 

Αναφορικά με τη κατηγοριοποίηση των προορισμών καταγράφονται πολλές μέθοδοι και τα 

κριτήρια ποικίλουν. Έχουν αναπτυχθεί οι απλές που λαμβάνουν υπόψη τα γεωγραφικά 

χαρακτηριστικά ενός προορισμού ή το βασικό τουριστικό προϊόν και οι σύνθετες που 

ικανοποιούν τις συνθήκες οργάνωσης και διαχείρισης του προορισμού. Στη σύγχρονη 

εποχή, οι τουριστικές τάσεις αναφέρονται σε σύνθετους προορισμούς μικτών χρήσεων και 

απαιτούν τη διαμόρφωση νέων κατηγοριοποιήσεων. 
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Βασικές παράμετροι για τη κατάταξη των προορισμών σε διάφορους τύπους, είναι η  

ανάλυση  

 των φυσικών και πολιτιστικών πόρων μιας περιοχής,  

 της ζήτησης διάφορων μορφών τουρισμού γενικού και ειδικού/ εναλλακτικού 

ενδιαφέροντος και 

 της εποχής μετακίνησης.  

Σπάνια συναντά κανείς έναν προορισμό με αμιγή τύπο. Υπάρχουν στοιχεία/πόροι που 

κυριαρχούν και τον χαρακτηρίζουν και στοιχεία δευτερεύοντα που αξιοποιούνται και 

αποβλέπουν στον εμπλουτισμό του τοπικού τουριστικού προϊόντος. Ο συνδυασμός του 

τύπου του προορισμού και των χαρακτηριστικών του (αντοχές περιβάλλοντος, οικονομικά, 

κοινωνικά κ.α.) είναι χρήσιμος στο  σχεδιασμό της τουριστικής του ανάπτυξης 

(πανεπιστημιακές σημειώσεις Τσάρτας Π.). 

Έχουν γίνει κατηγοριοποιήσεις με βάση τα γεωγραφικά χαρακτηριστικά, όπως είναι οι 

ορεινοί π.χ. Ζαγοροχώρια και οι αστικοί π.χ. Ιωάννινα, οι νησιωτικοί π.χ. Ρόδος και οι 

παράκτιοι προορισμοί π.χ. Καλαμάτα, με βάση τη σημασία και ευαισθησία των τουριστικών 

πόρων, όπως είναι προορισμοί αρχιτεκτονικής κληρονομιάς π.χ. ιστορικές πόλεις 

(Επίδαυρος) ή φυσικής κληρονομιάς π.χ. φυσικά πάρκα, με βάση την τουριστική ανάπτυξη, 

όπως αναπτυγμένοι προορισμοί π.χ. Σαντορίνη ή αναπτυσσόμενοι π.χ. Φολέγανδρος, με 

βάση το κυρίαρχο είδος τουρισμού, όπως προορισμοί χειμερινού τουρισμού π.χ. Αράχωβα 

ή λουτροπόλεις π.χ. Λουτρά Πόζαρ, με βάση το τουριστικό μοντέλο, όπως προορισμοί 

μαζικού τουρισμού ή εναλλακτικών μορφών, με βάση διάφορα συστήματα διαχείρισης, 

όπως «έξυπνοι» ή «βιώσιμοι» προορισμοί. 

Σήμερα, τα αναθεωρημένα Περιφερειακά Χωροταξικά Πλαίσια δίνουν τις κατευθύνσεις για 

τη χωρική οργάνωση και ανάπτυξη του τουρισμού. Σύμφωνα, με το αντίστοιχο πρόγραμμα 

της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας (ΦΕΚ 299/Α.Α.Π./14-12-2018) κατηγοριοποιούνται με 

βάση την ένταση της τουριστικής χρήσης σε τρεις κατηγορίες τουριστικών περιοχών: 

 Αναπτυγμένες  
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 Αναπτυσσόμενες (μαζικός τουρισμός) 

 Αναπτυσσόμενες (εναλλακτικός τουρισμός) 

Επιπλέον, καθορίζονται τα εξής είδη τουρισμού στα οποία δίνεται έμφαση και χρειάζεται 

να γίνουν παρεμβάσεις και δράσεις αναπτυξιακού χαρακτήρα, προκειμένου να 

αναδειχθούν τα τουριστικά σημεία της περιοχής ενδιαφέροντος: 

 Πολιτιστικός τουρισμός 

 Θερμαλιστικός τουρισμός 

 Θρησκευτικός/προσκυνηματικός τουρισμός 

 Αστικός τουρισμός 

 Γαστρονομικός τουρισμός 

 Παραθαλάσσιος Τουρισμός (Ήλιος - Θάλασσα) 

 Οικο-τουρισμός - Τουρισμός υπαίθρου 

 Θαλάσσιος Τουρισμός 

 Γεωλογικός Τουρισμός 

 Αθλητικός Τουρισμός 
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1.3 Τουριστικά κίνητρα για την επιλογή ενός προορισμού  

1.3.1 Η διαδικασία λήψης απόφασης του ταξιδίου 

Κάθε ταξιδιώτης τείνει να ικανοποιεί τις τουριστικές του ανάγκες καταναλώνοντας 

τουριστικά αγαθά και υπηρεσίες, ενώ η συμπεριφορά του καθοδηγείται από την τάση 

μεγιστοποίησης του προσωπικού όφελους, δεδομένων των περιορισμών του εισοδήματος  

(Kyriakaki  et al, 2020).  

Η απόφαση να πραγματοποιήσει ένα ταξίδι με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά γίνεται 

ακολουθώντας μια λογική ακολουθία βημάτων γνωστή ως «διαδικασία λήψης αποφάσεων» 

που κατευθύνει τον ταξιδιώτη στην τελική επιλογή μεταξύ δύο ή περισσότερων 

εναλλακτικών  λύσεων.  

Κατά τη διάρκεια της διαδικασίας λήψης αποφάσεων, οι τουρίστες μπορούν να λαμβάνουν 

και να επεξεργάζονται ένα ευρύ φάσμα πληροφοριών που σε συνδυασμό με άλλους 

παράγοντες (κοινωνικούς, οικονομικούς, θεσμικούς, ψυχολογικούς) οδηγούνται στην τελική 

επιλογή του προορισμού.  Η διαδικασία που περνάει κάθε δυνητικός τουρίστας για την 

επιλογή ενός τουριστικού προορισμού είναι πολύπλοκη και συνήθως  χρονοβόρα.  

Τα βασικά στάδια της διαδικασίας αυτής, σύμφωνα με σημαντικό αριθμό μελετών είναι: 

 η επιθυμία για το ταξίδι 

 η αναζήτηση πληροφοριών 

 η αξιολόγηση των υφιστάμενων επιλογών 

 η απόφαση της αγοράς και  

 η αξιολόγηση της ικανοποίησης 

Τα μοντέλα λήψης αποφάσεων στον τουρισμό προσπαθούν να προσδιορίσουν τους 

παράγοντες που επηρεάζουν τις αποφάσεις που λαμβάνονται από τουρίστες/καταναλωτές 

και να περιγράψουν τις διαδικασίες διαμόρφωσης των εν λόγω επιλογών (Kyriakaki, A. et al, 

2020).  
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Σύμφωνα με τους Um & Crompton (1990), οι παράγοντες που επηρεάζουν τους τουρίστες 

κατά τη διαδικασία αυτή αναλύονται σε ενδογενείς και εξωγενείς, που προέρχονται από το 

εσωτερικό και το εξωτερικό περιβάλλον τους. Οι ενδογενείς παράγοντες αφορούν τα 

προσωπικά χαρακτηριστικά του ατόμου και οι εξωγενείς σχετίζονται με τις εξωτερικές 

δυνάμεις στις οποίες έχει εκτεθεί.  

Το μοντέλο Moutinho (1987) που αναλύει τη διαδικασία λήψης αποφάσεων βασίστηκε σε 

τρεις συμπεριφορικές έννοιες: το  κίνητρο,  τις γνώσεις και τη μάθηση. Η σημασία του 

κινήτρου στο τουριστικό τομέα συνδέεται με τη συνύπαρξη των παραγόντων 

έλξης/ώθησης. Η επιτυχημένη συνύπαρξη των κινήτρων έλξης/ώθησης που θα 

κινητοποιήσουν τον τουρίστα αποτελούν προϋπόθεση και για μια επιτυχημένη στρατηγική 

μάρκετινγκ των τουριστικών προορισμών .  

Πρόσφατη έρευνα σχετικά με το ζήτημα των κινήτρων έχει δείξει ότι, υπάρχει μια μετάβαση 

από τον τουρίστα που είχε ένα μόνο κίνητρο για την επιλογή του ταξιδιού του σε αυτόν με 

τα πολλά κίνητρα. Σύμφωνα με τους Kyriakaki, A., Stavrinoudis, T., & Daskalopoulou, G 

(2020), «ο νέος τουρίστας παρακινείται από μια πληθώρα παραγόντων και προσπαθεί να 

ικανοποιήσει ένα ευρύ φάσμα αναγκών κατά τη διάρκεια του ταξιδιού του.»  

Κατά συνέπεια, δεν είναι καθόλου εύκολο να σχεδιαστούν οι επιλογές του τουρίστα  με 

βάση τις ανάγκες ή τις επιθυμίες  του.  

1.3.2 Οι παράγοντες «έλξης» και «ώθησης» 

Οι επιλογές των τουριστών διαμορφώνονται από την αλληλεπίδραση αντιφατικών 

παραγόντων, μικρό μέρος των οποίων επηρεάζουν με αποφασιστικό τρόπο. Το κίνητρο 

είναι μέρος ψυχολογικής /βιολογικής διαδικασίας που διεγείρει, κατευθύνει και διατηρεί 

ενεργή μια συγκεκριμένη συμπεριφορά που τείνει προς έναν συγκεκριμένο στόχο (Dann 

1981, Uysal M & Hagan L, 1993). 

Σύμφωνα με τους Beerli, A., & Martın, J.  (2004),  ο σημαντικός αριθμός διαφορετικών ειδών 

τουριστών, δίνει μια πολυδιάστατη οπτική στη κατανόηση των κινήτρων του τουρίστα και 

κάνει τη διαδικασία, σε συνολικό επίπεδο, πιο περίπλοκη (Crompton 1979, Uysal M & 
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Hagan L 1993). 

Βάσει σχετικών ερευνών, τα κίνητρα έχουν δύο διαστάσεις: τους παράγοντες ώθησης και 

τους παράγοντες έλξης (Kyriakaki et al, 2020).  

Σύμφωνα με τους Wu, M. Y., &  Pearce, P. L  (2014), αυτές οι δύο κατηγορίες παραγόντων 

σχετίζονται και αλληλεπιδρούν με κάθε τουρίστα, με αποτέλεσμα να είναι δύσκολο να 

προσδιοριστεί συγκεκριμένα ποιά αλληλεπιδρά περισσότερο ή λιγότερο σε κάθε τουρίστα.  

Τα κίνητρα ώθησης σχετίζονται με την επιθυμία των τουριστών, δηλαδή με εσωτερικές ή 

συναισθηματικές πτυχές, ενώ τα κίνητρα έλξης με τα χαρακτηριστικά του προορισμού, 

δηλαδή με εξωτερικές ή γνωστικές πτυχές (Kyriakaki  et al, 2020).  

Οι παράγοντες έλξης «προσελκύουν» ένα άτομο σε έναν τουριστικό προορισμό. Αυτή η 

συνθήκη ισχύει εφόσον υπάρχουν ήδη οι παράγοντες που τον έχουν «ωθήσει» προς την 

επιθυμία να ταξιδέψει και συνεπώς η ανάγκη για το ταξίδι προηγείται όλων. Αυτή η ώθηση 

είναι που απομακρύνει τον τουρίστα από το σπίτι του και τον κάνει να αναζητήσει ακόμα 

έναν ανεξερεύνητο προορισμό διακοπών.  

Στη σύγχρονη εποχή, οι ταξιδιωτικές επιλογές διαμορφώνονται από εξωγενείς και 

ενδογενείς παράγοντες, που αποτελούν τα ελκυστικά χαρακτηριστικά ενός προορισμού. 

Αυτοί  κατατάσσονται στις εξής κατηγορίες:  

α)κοινωνικο -ψυχολογικοί παράγοντες (όπως τα κοινωνικά και καταναλωτικά πρότυπα, ο 

πολιτισμός, η θρησκεία, ο τρόπος ζωής, τα είδη προσωπικότητας κ.λπ.),  

β)δημογραφικοί παράγοντες (όπως το φύλο, η ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, η 

εκπαίδευση, ο τόπος κατοικία του τουριστικού πληθυσμού),  

γ)οικονομικοί παράγοντες (όπως το εισόδημα, το επάγγελμα, η χώρα προέλευσης, η 

κατανομή του προϋπολογισμού για τα έξοδα ταξιδιού κ.λπ. ) και  

δ)θεσμικοί και οργανωτικοί παράγοντες (δηλαδή το θεσμικό πλαίσιο της χώρας προέλευσης 

ή προορισμού, ο βαθμός ανάπτυξης του τουριστικού τομέα, οι διεθνείς σχέσεις της χώρας 

κ.λ.π.). 
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Παράγοντες  «ώθησης» 

Οι παράγοντες ώθησης, δημιουργούνται από εσωτερικές πηγές, εκφράζονται ως άυλες ή 

εγγενείς επιθυμίες και επηρεάζουν την αφοσίωση του τουρίστα στον προορισμό. Η 

συνθήκη αυτή περιλαμβάνει επαναλαμβανόμενες επισκέψεις στον προορισμό και τη 

μετάδοση πληροφοριών, από στόμα σε στόμα, σε δυνητικούς επισκέπτες. (Kyriakaki et al, 

2020).  

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ότι, οι παράγοντες ώθησης περιλαμβάνουν:  

α) την ανάγκη για αναψυχή και χαλάρωση,  

β) την αναζήτηση γνώσης και εμπειρίας,  

γ) την επιθυμία ενίσχυσης των οικογενειακών και φιλικών δεσμών και  

δ) την ενδυνάμωση του γοήτρου και ολοκλήρωση της προσωπικότητας 

Σε μια πιο πρόσφατη έρευνα των Mutinda & Mayaka (2012) προέκυψαν πέντε νέοι βασικοί 

παράγοντες ώθησης, που αποτυπώνονται ως εξής: «οι ευκαιρίες για βελτίωση της γνώσης, 

η επίσκεψη σε μέρη που δεν έχω ξαναπάει,  να δω μοναδικά χαρακτηριστικά της περιοχής, 

να βιώσω ένα νέο και διαφορετικό τρόπο ζωής και να  βρώ  συγκινήσεις και ενθουσιασμό» 

(Kyriakaki et al, 2020).  

Παράγοντες «έλξης» 

Σύμφωνα με τους Mohammad & Som (2010), οι παράγοντες έλξης προέρχονται από την 

ελκυστικότητα του προορισμού. Μεταξύ αυτών είναι οι πόροι που διαθέτει, αλλά και η 

αντιληπτική ικανότητα να γίνονται διακριτά τα στοιχεία εκείνα που προσδίδουν 

μοναδικότητα στο προορισμό και ικανοποιούν τις προσδοκίες κάθε επισκέπτη. Οι παραλίες, 

οι εγκαταστάσεις αναψυχής, τα πολιτιστικά αξιοθέατα, το φυσικό περιβάλλον και τα 

καταστήματα είναι κάποια από τα ελκυστικά χαρακτηριστικά ενός προορισμού (Kyriakaki et 

al, 2020).  

Στην πραγματικότητα, κάθε προορισμός διαθέτει μια ποικιλία πόρων και υπηρεσιών που 

μπορούν τελικά να αυξήσουν τη διάρκεια της διαμονής των τουριστών και τα χρήματα που 

δαπανούν εκεί, ενώ προωθούν επίσης την επιστροφή τους σε αυτόν. 
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Οι Kyriakaki et al (2020), εντόπισαν ότι οι παράγοντες έλξης μπορούν να ομαδοποιηθούν σε 

δύο βασικές κατηγορίες: 

α)στα χαρακτηριστικά του προορισμού (κυρίαρχη ομάδα), δηλαδή τη φυσική ομορφιά, το 

κλίμα, τα πολιτιστικά μνημεία, τις προσφερόμενες υπηρεσίες, τη καλή σχέση 

ποιότητας/τιμής, έναν καλά οργανωμένο τοπικό τουριστικό τομέα, κ.λπ. 

β)στους υποκειμενικούς παράγοντες, οι οποίοι μπορούν να επηρεάσουν αρνητικά την 

επιλογή ενός συγκεκριμένου προορισμού, όπως η πολιτική ή η οικονομική αστάθεια, η 

τρομοκρατία, η δυσκολία πρόσβασης, κ.λπ.  

Οι επαναλαμβανόμενες επισκέψεις σε ένα προορισμό διαμορφώνουν ένα πλαίσιο μέσα στο 

οποίο αναπτύσσονται θετικά συναισθήματα και αναμνήσεις που οδηγούν σε σύνδεση με 

αυτόν (Kyriakaki et al, 2015). Ιδιαίτερα σημαντικοί είναι οι παράγοντες που έχουν σχέση με 

την αίσθηση ασφάλειας που παρέχει και την ύπαρξη ή μη τρομοκρατικών επιθέσεων (Kozak 

et al., 2007), καθώς και τους γενικότερους ταξιδιωτικούς περιορισμούς (Tasci, A., & Gartner, 

W., 2007), δεδομένου ότι επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά την επιλογή του τουρίστα στην 

απόφαση να επισκεφτεί το συγκεκριμένο προορισμό. 

1.3.3 Σύνδεση των παραγόντων με τη χρήση του διαδικτύου 

Σχετική έρευνα (Kyriakaki et al, 2020) τεκμηριώνει την ύπαρξη θετικής συσχέτισης μεταξύ 

των βασικών παραγόντων ώθησης/έλξης και του Διαδικτύου, ως πηγή πληροφόρησης για 

τους τουρίστες/ταξιδιώτες.  

Πιο συγκεκριμένα, το Διαδίκτυο, ως μέσο ενημέρωσης, επιλέγεται από τουρίστες-

ταξιδιώτες που κατά κύριο λόγο α)επιθυμούν να επισκεφθούν ανεξερεύνητους 

προορισμούς, β)επιλέγουν να ταξιδεύουν κυρίως επειδή νιώθουν την ανάγκη να 

αποδράσουν από τη ρουτίνα της καθημερινότητας τους και γ)επιλέγουν να επισκεφτούν 

έναν προορισμό σύμφωνα με τα φυσικά και πολιτιστικά χαρακτηριστικά του και την 

αίσθηση ασφάλειας που τους προσφέρει. 

Η θετική συσχέτιση μεταξύ των βασικών παραγόντων ώθησης/έλξης και του Διαδικτύου, 
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επηρεάζεται και από την εμπιστοσύνη των τουριστών για τις πληροφορίες που 

προσφέρονται ελεύθερα μέσω του διαδικτύου, ενώ υπάρχει αρνητική συσχέτιση των 

παραγόντων με τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης και προβολής: περιοδικά, έντυπο 

διαφημιστικά υλικό, τουριστικές διοργανώσεις και εκθέσεις, και τηλεόραση/ραδιόφωνο/ 

τουριστικούς οδηγούς 

 



19 

 

1.4 Τουρισμός Εμπειρίας (Tourism experience) 

1.4.1 Ορισμός Εμπειρίας 

Η εμπειρία έχει πολλές και διαφορετικές έννοιες και έχει οριστεί με ποικίλους τρόπους. 

Είναι μια ουδέτερη έννοια, η οποία μπορεί να κυμαίνεται από χαμηλά έως υψηλά επίπεδα, 

τόσο σε θετικές όσο και σε αρνητικές κατευθύνσεις (Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020). 

(Πίνακας 23 και Πίνακας 24)   

Σχετική μελέτη θεμελίωσε ότι, «η αξία μιας τουριστικής εμπειρίας είναι ένα αμάγαλμα ενός 

διαφορετικού συστήματος  αξιών» (Williams, P., & Soutar, G. N., 2000). 

Η εμπειρία, σε όλες τις φάσεις της, μπορεί να επηρεαστεί από διάφορους παράγοντες που 

προϋπάρχουν και που προέρχονται από ερεθίσματα. Αυτοί σχετίζονται με την επωνυμία 

(brand), την καταναλωτική συμπεριφορά και τους περιβαλλοντικούς παράγοντες που έχουν 

μακροχρόνιο ορίζοντα. Επιπρόσθετα, οι τεχνολογικές εξελίξεις, η καταναλωτική 

βιωσιμότητα, η πολιτική ατζέντα και οι πολιτιστικές αλλαγές μπορούν επίσης να 

επηρεάσουν σημαντικά (Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020).  

Οδηγεί σε συναισθηματικά αποτελέσματα όπως διασκέδαση, απόλαυση, νοσταλγία, 

φαντασία, ψυχαγωγία, ευτυχία, σε συναφή αποτελέσματα όπως μάθηση, σε γνωστικά 

αποτελέσματα όπως γνώσεις και δεξιότητες, σε ικανοποίηση με τη μορφή της 

καταναλωτικής ευημερίας, σε αξία/ χρησιμότητα, σε κίνητρο και σε μετασχηματισμό 

(Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020). 

Επιπλέον, στην ίδια έρευνα εντοπίστηκε ότι, στο παρελθόν η τιμή και η προώθηση είχαν 

συνδεθεί με την εμπειρία των καταναλωτών και συνεπώς όλα τα στοιχεία που αποτελούν 

το μείγμα μάρκετινγκ (προϊόν, τιμή, προώθηση και τοποθεσία) αναμένεται να επηρεάζουν 

το βαθμό εμπειρίας (Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020). 

1.4.2 Σύνδεση της εμπειρίας με τον τουρισμό 

Η διάσταση της εμπειρίας έχει συνδεθεί με διάφορους τομείς. Οι Pine & Gilmore (1999) 
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θέλοντας να συνδέσουν την εμπειρία, ως παράγοντα δημιουργίας αξέχαστων γεγονότων, 

με την οικονομία και τη διαδικασία παραγωγής, θέσπισαν τον όρο οικονομία εμπειρίας. 

Αυτήν την τοποθέτησαν χρονικά μετά την αγροτική και βιομηχανική επανάσταση και την 

περίοδο της ανάπτυξης των οικονομικών υπηρεσιών (Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020).  

Οι O’Sullivan, E. L., & Spangler, K. J (1998) εντόπισαν τρεις τύπους πρωταγωνιστών στην 

οικονομία εμπειρίας. Τους καινοτόμους ή τις εταιρείες που παράγουν τα προϊόντα τους, 

αυτούς που υιοθετούν τις καινοτομίες ή τους παρόχους υπηρεσιών που παρέχουν 

εμπειρίες με σκοπό τη μεγιστοποίηση των επιπέδων ικανοποίησης των πελατών τους και 

τους δημιουργούς εμπειριών, που παρέχουν εμπειρίες ως κύριο αποτέλεσμα της 

δραστηριότητάς  τους (Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020).  

Σύμφωνα με τους Quan, S., & Wang, N., (2004), «ο τουρισμός είναι ένα από τα 

πρωτοποριακά παραδείγματα της οικονομίας εμπειρίας.» 

Ο τουρισμός τις τελευταίες δεκαετίες αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους κλάδους 

παροχής υπηρεσιών στη παγκόσμια οικονομία. Μέρος του ενδιαφέροντος εστίασης  

έγκειται στο ευρύ φάσμα των υπηρεσιών που απαιτούνται για να παραχθούν τουριστικά 

προϊόντα, όπως η μεταφορά, η διαμονή, οι πληροφορίες, το μάρκετινγκ, οι οικονομικές 

υπηρεσίες, η ασφάλεια κ.λπ. Η ομαδοποίηση αυτών των υπηρεσιών υποστηρίζει τη 

δημιουργία του τουρισμού εμπειρίας.  

Σε βιομηχανίες υπηρεσιών, όπως ο τουρισμός, η εμπειρία κατανάλωσης είναι άυλη, 

δυναμική και υποκειμενική. Οι αντιλήψεις της αξίας που προκύπτει από το τουρισμό, 

μπορεί να διαφέρουν από τις αντιλήψεις της αξίας για προϊόντα, λόγω του κινδύνου και της 

αβεβαιότητας που αισθάνονται οι καταναλωτές, καθότι είναι και πιο περίπλοκες (Williams, 

P., & Soutar, G. N., 2000) 

Σύμφωνα με τους Shaw & Ivens (2002), το 85% των διευθυντών των επιχειρήσεων 

υποστηρίζει ότι η εμπειρία των πελατών αποτελεί το κύριο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, σε 

σχέση με τη τιμή, το προϊόν και την ποιότητα, ωστόσο η δημιουργία εμπειριών είναι ένα 

δύσκολο έργο (Godovykh, M., & Tasci, A. D., 2020).   
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Επιπλέον, οι τουριστικές υπηρεσίες είναι πολύπλοκες και επομένως οι εμπειρίες του 

τουρισμού διαφέρουν από τις εμπειρίες κατανάλωσης, καθώς καθοδηγούνται έντονα από 

την εξυπηρέτηση και τη φιλοξενία. Άλλοι κοινωνικο-ψυχολογικοί παράγοντες, όπως η 

φαντασία, η καινοτομία, το κύρος και η κοινωνική αλληλεπίδραση, φαίνεται επίσης να 

έχουν κομβικό ρόλο στη διαμόρφωση των αντιλήψεων των καταναλωτών για τις 

τουριστικές εμπειρίες (Williams, P., & Soutar, G. N., 2000).  

Ο Ooi (2003) συνόψισε τις έρευνες για τον τουρισμό εμπειρίας σε πέντε διαφορετικές 

κατηγορίες (Richards, G. ,2012):  

1. Γνωστική ψυχολογία του τουρισμού εμπειρίας: εξετάζουν κατά πόσο οι πεποιθήσεις 

επηρεάζουν τη τουριστική συμπεριφορά, δείχνοντας ότι οι προσδοκίες επιδρούν στο 

επίπεδο της κατανάλωσης, της αξιολόγησης και της εμπειρίας (Mannell & Iso-Ahola, 

1987) 

2. Επίδραση του τουρισμού εμπειρίας: εστιάζουν στο τρόπο που επιδρά ευεργετικά ο 

τουρισμός εμπειρίας σε επίπεδο διάθεσης, ευεξίας ή ακόμα και σε επίπεδο 

γνωριμίας με άλλους πολιτισμούς (Prentice, et al., 1998) 

3. Βάθος της εμπειρικής δέσμευσης: περιλαμβάνουν όλα τα στοιχεία σχετικά με τις 

«βέλτιστες» ή «κορυφαίες» εμπειρίες, αυτές δηλαδή που θεωρούνται πιο 

σημαντικές, ενδιαφέρουσες και έξω από τα συνηθισμένα (Quan & Wang, 2004) 

4. Φαινομενολογική προσέγγιση: εξετάζουν όλο το φάσμα των εμπειριών και  όχι μόνο 

τις κορυφαίες  εμπειρίες (Cohen, 1979) 

5. Το κενό μεταξύ της τουριστικής εμπειρίας και της καθημερινής ζωής: Ο τουρισμός 

θεωρείται ότι προσφέρει ξεχωριστές στιγμές από τη καθημερινή ζωή και οι 

τουρίστες προσελκύονται από τις διαφορές αυτές  (Urry,1990) 

Η εμπειρία ξεκινά με την δημιουργία της ανάγκης για ένα προϊόν ή μίας υπηρεσίας, της 

ανάγκης για διακοπές, που οδηγεί σε όνειρα, σε κίνητρα, στην αναζήτηση πληροφοριών, 

στη λήψη απόφασης, στην αγορά, στο προγραμματισμό, στη πρόβλεψη, στην επίσκεψη, 

στην ανάμνηση και πιθανώς στον επανασχεδιασμό της επίσκεψης. Τα διαφορετικά είδη 

αγορών που εμπλέκονται στην όλη διαδικασία της εμπειρίας, λαμβάνουν σημαντικό αριθμό 

πληροφοριών σχετικά με τις τουριστικές επιλογές.  
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Για σημαντικές εμπειρίες, όπως αυτές που προκύπτουν σε ένα τουριστικό πλαίσιο, όλα τα 

βήματα συνεισφέρουν στην ολιστική εμπειρία, καθώς ο επισκέπτης αλληλεπιδρά με τα 

προϊόντα, τις υπηρεσίες, τους προμηθευτές, τους παρόχους υπηρεσιών, τους άλλους 

καταναλωτές, τις τεχνολογίες και την εικονική πραγματικότητα σε διαφορετικά στάδια  

(Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020). 

1.4.3 Ιστορική αναδρομή 

Από ιστορικής άποψης, ο τουρισμός εμπειρίας συζητιέται, ως φαινόμενο, από τη δεκαετία 

του ΄60 και έγινε πιο δημοφιλής στη δεκαετία του ΄70, με ενδιαφέρον για έρευνα από 

συγγραφείς όπως ο MacCannell (1973) και ο Cohen (1979). Στη δεκαετία του ΄70 

αντιμετωπίστηκε ως κάτι επιφανειακό, ως μία αναζήτηση για κάτι αυθεντικό, ή ως μια 

προσπάθεια διαφυγής από έναν αποξενωμένο κόσμο (Cohen, 1979). Στη δεκαετία του ΄90, 

η έμφαση στο πλαίσιο της εμπειρίας ήταν να κατανοηθούν τα συναισθήματα των 

τουριστών. Πιο πρόσφατα, οι Pine & Gilmore (1998) και ο Schmitt (2000, 2004) τόνισαν πώς 

η διαχείριση υπηρεσιών μέσω βιωματικών εργαλείων μπορεί να εμπλουτίσει τον τουρισμό 

εμπειρίας (de Freitas Coelho, M. et al, 2018). 

Ωστόσο, η εμπειρία του τουρισμού μετατοπίστηκε από τον ορθολογισμό και τα φυσικά 

στοιχεία (αισθητική, απτά στοιχεία της ποιότητας των υπηρεσιών), στην ενίσχυση των 

υποκειμενικών αντιλήψεων και την συναισθηματική εμπλοκή των τουριστών (de Freitas 

Coelho, M. et al, 2018).  

1.4.4 Χαρακτηριστικά τουριστικών εμπειριών  

Η μελέτη των εμπειριών υπήρξε από καιρό, σημαντικό μέρος της έρευνας για τον τουρισμό. 

Κατέληξαν ότι είναι βαθιά προσωπικές και οι τουρίστες αποτελούν μια ομάδα 

καταναλωτών που οι εμπειρίες τους είναι αναπόφευκτα διαφορετικές παρόλο που 

καταναλώνουν το ίδιο τουριστικό προϊόν (Richards, G.,2012).  

Δεν είναι το ίδιο το είδος της εμπειρίας που κάνει ένα ταξίδι αξέχαστο, αλλά το πώς 

συνδέεται με μια σημαντική στιγμή στη ζωή του τουρίστα (de Freitas Coelho, M. et al 2018), 

ενώ σύμφωνα με τους Ek et al (2008), οι εμπειρίες είναι οριοθετημένες από άποψη χώρου 
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και χρόνου (Stienmetz, J. et al,  2021). 

Σχετικές μελέτες επιχειρηματολογούν, ότι οι τουριστικές εμπειρίες δεν είναι μεμονωμένες 

εκδηλώσεις, αλλά μάλλον μέρος συνεχών ή σταδιακών διαδικασιών (π.χ. του ταξιδίου) που 

επιτρέπει στα άτομα να δημιουργήσουν μοναδικές εμπειρίες (Stienmetz, J. et al, 2021). 

Ο Aho (2001) εντόπισε ότι, υπάρχουν τρία στάδια μιας τουριστικής εμπειρίας (πριν, κατά τη 

διάρκεια και μετά) που αναλύονται σε εφτα επίπεδα (Jurowski C., 2009):  

1. αφύπνιση του ενδιαφέροντος            

2. ενίσχυση του ενδιαφέροντος 

3. επίσκεψη στο προορισμό 

4. αξιολόγηση του προορισμού και των παροχών που προσφέρονται 

5. αναμνηστικά στοιχεία της επίσκεψης  

6. επανάληψη επίσκεψης 

7. εμπλουτισμός των αναμνήσεων και σύνδεση με τα κοινωνικά δίκτυα 

Σύμφωνα με τον Buhalis (2000), «κάθε συζήτηση για την μέτρηση της τουριστικής εμπειρίας 

θα πρέπει να αρχίζει με μια έρευνα για τη συμπεριφορά των τουριστών». 

Οι εμπειρίες που έχουν ιδιαίτερη σημασία για τους τουρίστες, μελετήθηκαν από τους 

ερευνητές, προκειμένου να γίνει κατανοητός ο  τρόπος με τον οποίο ο τουρίστας συνδέεται 

με αυτές. Η ποιότητα της τουριστικής εμπειρίας σχετίζεται με τα χαρακτηριστικά που 

παρέχονται από έναν πάροχο υπηρεσιών, αλλά και από αυτά που προέρχονται από τον 

επισκέπτη (Ryan, 1995).  

Οι εμπειρίες παραμένουν στη μνήμη, πριν από τα κίνητρα και τις προσδοκίες και οδηγούν 

σε ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια (de Freitas Coelho M. et al, 2018). 

1.4.5 Είδη τουριστικών εμπειριών  

Οι Pine & Gilmore (1999) εντόπισαν τέσσερα βασικά είδη εμπειριών που απολαμβάνει 

κάποιος μέσω του τουρισμού: της εκπαίδευσης, της ενίσχυσης των αισθήσεων, της 

απόδρασης και της ψυχαγωγίας.  

 οι εκπαιδευτικές εμπειρίες, που απαιτούν ενεργή συμμετοχή των ατόμων, λόγω της 
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αλληλεπίδρασης του νου και/ή του σώματος με το περιβάλλον  

 οι εμπειρίες αισθήσεων, που περιλαμβάνουν παθητική συμμετοχή του τουρίστα 

γιατί παρόλο που ο νους  επηρεάζεται από το περιβάλλον, δεν επηρεάζεται όπως σε 

μια εκπαιδευτική εμπειρία 

 οι εμπειρίες απόδρασης, που περιλαμβάνουν ενεργή συμμετοχή και εμβάθυνση στο 

σημείο όπου ο τουρίστας επηρεάζει το αποτέλεσμα της εμπειρίας 

 οι εμπειρίες ψυχαγωγίας, περιλαμβάνουν εμπειρίες παθητικής συμμετοχής, όπου ο 

συμμετέχων δεν επηρεάζει τη δημιουργία της εμπειρίας και συμμετέχει σε 

δραστηριότητες και/ή παραστάσεις όπως η συμμετοχή σε μια συναυλία ή σε μια 

ειδική εκδήλωση (Jurowski, C. , 2009, Godovykh, M. & Tasci, A. D. , 2020).  

Ο Schmitt (1999) πρότεινε αντίστοιχα τις αισθήσεις, τα συναισθήματα, τις σκέψεις, τις 

πράξεις και τη συσχέτιση, ως στοιχεία αλληλεπίδρασης που προκύπτουν από τη δημιουργία 

τουριστικών εμπειριών, ενώ μεταγενέστερα ο Aho (2001) αναφέρθηκε σε παρόμοιες 

κατηγορίες, όπως οι Pine & Gilmore, δηλαδή στις συναισθηματικές, στις εκπαιδευτικές, 

στης ανάπτυξης ικανοτήτων και στις μετασχηματικές εμπειρίες.  

 οι συναισθηματικές εμπειρίες, που περιγράφηκαν ως καθολικά στοιχεία του 

τουρισμού που υπάρχουν στις περισσότερες τουριστικές εμπειρίες 

 οι εμπειρίες μάθησης, που χωρίστηκαν σε εκείνες που ήταν σκόπιμες και σε αυτές 

που η μάθηση ήταν ακούσια 

 οι εμπειρίες ανάπτυξης ικανοτήτων, που αναπτύχθηκαν περιλαμβάνοντας μια 

κλίμακα από τα χόμπι έως τις επαγγελματικές εμπειρίες 

 οι μετασχηματικές εμπειρίες, που αναφέρονταν σε εκείνες που τροποποιούν είτε το 

σώμα ή το μυαλό, όπως η υγεία και  ο πολιτισμός (Jurowski, C. , 2009). 

Κατά τη διάρκεια των ετών, παρατηρήθηκε ότι υπήρξε πρόοδος στην έννοια της τουριστικής 

εμπειρίας, και αυτό έφερε διάφορες προοπτικές σε όλα τα είδη εμπειριών. Οι Ritchie, Tung 

& Ritchie (2011) επισήμαναν τις εξής νέες τυπολογίες εμπειρίας: υπέροχη εμπειρία, 

ποιοτική εμπειρία, εξαιρετική εμπειρία, αξέχαστη εμπειρία και, πιο πρόσφατα, δημιουργική 

εμπειρία (de Freitas Coelho, M. et al, 2018). 
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1.5 Αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες  

1.5.1 Διαστάσεις ενός αξέχαστου ταξιδιού  

Ατομικές  επιδράσεις -Αναμνήσεις 

Οι  de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M. & de Almeida, A.S.A., (2018) εντόπισαν ότι, 

όταν το ταξίδι είναι αποτέλεσμα μιας επιθυμίας ή ενός ονείρου αποκτά ιδιαίτερο νόημα για 

τον τουρίστα.  

Σύμφωνα με τους Pine, B. J., & Gilmore, J. H (1998), οι εμπειρίες ικανοποιούν τις ανάγκες 

των τουριστών και είναι χρήσιμες για τη ζωή τους. 

Η μνήμη είναι το πιο κρίσιμο χαρακτηριστικό της εμπειρίας (Brunner- Sperdin & Peters, 

2009; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 2000, 2004) και οι εμπειρίες προκαλούν ένα σύνολο 

συναισθημάτων, θετικών και αρνητικών, αλλά κυρίως συνδέονται με τα θετικά 

συναισθήματα είτε προς τα μέσα (ανταμοιβή, ελευθερία), ή προς τα έξω (χαρά, ευτυχία, 

ενθουσιασμός, ζωντάνια).  

Ως εκ τούτου, μια αξέχαστη τουριστική εμπειρία μπορεί να έχει θετικές επιπτώσεις για τον 

τουρίστα, εκτός από την ικανοποίηση και την αλλαγή στη συμπεριφορά, να οδηγεί σε 

προσωπική μεταμόρφωση, σε αίσθημα ευεξίας, στη  μάθηση και στην ευδαιμονία (de 

Freitas Coelho, M, et al 2018).  

Η δημιουργία και η ανάμνηση των αυτοβιογραφικών αναμνήσεων είναι μια διαδικασία που 

επηρεάζεται από το δημογραφικό υπόβαθρο του ατόμου και ορισμένα από τα κρίσιμα 

στοιχεία είναι το  φύλο, η ηλικία και η φάση του κύκλου ζωής του.  

Οι αποφάσεις των καταναλωτών επηρεάζονται σημαντικά από τη θετική ανάμνηση μιας 

επωνυμίας, υπηρεσίας ή προϊόντος που έχουν καταναλώσει (Aroeira, Dantas  & Gosling, 

2016, Kim, 2010). 

Επιπλέον στη μελέτη των de Freitas Coelho, M. et al (2018) τεκμηριώθηκε ότι, ο βαθμός 

καινοτομίας αποτελεί κίνητρο ταξιδιού και επομένως η διαδικασία επιλογής ενός 
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προορισμού επηρεάζεται από τις προηγούμενες εμπειρίες. Τα ευρήματα έδειξαν  ότι η 

καινοτομία συνδέεται με το απροσδόκητο, δηλαδή, ότι η εμπειρία του ασυνήθιστου 

γεγονότος της καθημερινής ζωής  συνδέεται με την ανεξερεύνητη εμπειρία.  

Διαπροσωπική αλληλεπίδραση - Συν-δημιουργία 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ότι, «ο βαθμός της εμπειρίας από τη συν-

δημιουργία επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες, όπως την αλληλεπίδραση των 

τουριστών, την ενεργό συμμετοχή τους στην εμπειρία και τη στάση τους απέναντι στην 

ανταλλαγή εμπειριών με άλλους. Η βασική ιδέα της συν-δημιουργίας αναφέρεται σε 

πρωταγωνιστές που δημιουργούν κάτι σε συνεργασία ή επηρεάζονται από άλλους» 

(Buonincontri, P., et al,2017). 

Οι Fisher & Price (1991) ανέπτυξαν ένα μοντέλο που περιλαμβάνει τους λόγους του 

ταξιδιού, ως παράγοντες προσδιορισμού του μεγέθους της διαπολιτισμικής 

αλληλεπίδρασης  των τουριστών με τον τόπο που επισκέπτονται. 

Η αλληλεπίδραση με τη χώρα επίσκεψης και τους ντόπιους κατοίκους είναι μια πολύ 

σημαντική πτυχή των τουριστικών εμπειριών (Gomez-Jacinto, L., et al., 1999).  

Κατά τη διαδικασία της συν-δημιουργίας, οι πελάτες μπορούν να εμπλακούν είτε παθητικά, 

είτε ενεργητικά. Οι τουρίστες που έχουν μεγαλύτερη τάση προς την ενεργό συμμετοχή και 

ασχολούνται με την εμπειρία, μπορεί να έχουν μια πιο αξέχαστη εμπειρία (Sthapit, E., et al, 

2019). 

Οι Prahalad & Ramaswamy (2004a, 2004b) θεμελίωσαν ότι, η εμπειρία της συν-δημιουργίας 

επηρεάζεται από την ενεργό συμμετοχή των πελατών πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την 

κατανάλωση και οδηγεί σε εξατομικευμένες εμπειρίες πελατών. 

Σύμφωνα με τα ευρήματα της έρευνας των Cova & Dalli (2009), η τεχνολογία παίζει 

σημαντικό ρόλο, κυρίως με τη χρήση των νέων τεχνολογιών, καθώς οι πελάτες έρχονται σε 

σύνδεση με τις τουριστικές επιχειρήσεις, προκειμένου να πετύχουν την δημιουργία 

μοναδικών εμπειριών, από οικονομικής, λειτουργικής, πολιτιστικής και ιδεολογικής 

πλευράς. Στην πραγματικότητα, η τεχνολογία μπορεί να εγγυηθεί ένα μεγαλύτερο επίπεδο 
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πληροφόρησης, διαφάνειας, δυναμισμού και μια πιο πελατοκεντρική προσέγγιση στη 

διαδικασία της συν-δημιουργίας  (Buonincontri, P., et al,2017). 

Η διαδικασία της ανταλλαγής τουριστικών εμπειριών, μέσω της σύγχρονης τεχνολογίας, 

έχει δείξει ότι οι εμπειρίες διευρύνονται στο χρόνο και στο χώρο και συμβάλει στη 

διαμόρφωση ενός πλαισίου μέσα στο οποίο οι τουρίστες γίνονται συν-δημιουργοί.  

Τα ευρήματα της έρευνας των Sthapit, E., Coudounaris, D. N., & Björk, P. (2019), 

τεκμηρίωσαν ότι, το προσωπικό σε τοπικά εστιατόρια αλληλεπιδρά ενεργά με τους 

τουρίστες, επιτρέποντάς τους να νιώσουν αξία, κατά τη διάρκεια της εμπειρίας της  

συνδημιουργίας και άρα είναι σημαντικό να υπάρχουν υψηλά επίπεδα εκπαίδευσης, για τη 

διασφάλιση ποιοτικών αλληλεπιδράσεων προσωπικού-επισκεπτών. 

Επιπλέον στην έρευνα των de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M. & de Almeida, 

A.S.A., (2018) εντοπίστηκε ότι, κάποιοι ταξιδιώτες προγραμματίζουν τα ταξίδια τους ή 

επιλέγουν οργανωμένες διακοπές, προκειμένου να εξασφαλίσουν τις προϋποθέσεις που θα 

τους χαρίσουν μια αξέχαστη εμπειρία, ενώ στο ίδιο επίπεδο παίζει ρόλο και η σύνθεση της 

παρέας που θα πραγματοποιήσει ένα ταξίδι.  

Οι παράγοντες ώθησης τείνουν να γίνουν σημαντικά στοιχεία για την ικανοποίηση που 

προκύπτει από το ταξίδι και την επανάληψη του (Gomez-Jacinto L. et al, 1999). 

Η συν-δημιουργία δημιουργεί αξία και ενισχύει την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης 

στη τουριστική αγορά, μέσω της υιοθέτησης μιας πιο πελατοκεντρικής προσέγγισης, τόσο 

από τις επιχειρήσεις, όσο και από τους διαχειριστές των προορισμών. 

Κάποια επιπλέον θετικά αποτελέσματα που προκύπτουν, από τη διαδικασία της συν-

δημιουργίας και χαρακτηρίζονται ως μέτρα επιτυχίας, είναι ο βαθμός ικανοποίησης των 

προσδοκιών που έχουν οι τουρίστες, το επίπεδο δαπανών που είναι διατεθειμένοι να 

ξοδέψουν σε υπηρεσίες και προϊόντα και το αίσθημα πληρότητας και ευτυχίας από την 

εκπλήρωση των στόχων τους.  

Η ισχυρότερη επίδραση είναι στην ευτυχία των τουριστών. Υπάρχει μια τάση ότι οι 

ικανοποιημένοι και χαρούμενοι τουρίστες θα επιστρέψουν στο προορισμό και θα γίνει 
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διάχυση των πληροφοριών, από στόμα σε στόμα, διαμορφώνοντας ανάλογα την εικόνα και 

το επίπεδο ανταγωνιστικότητας του προορισμού. 

Στη ίδια κατεύθυνση κινήθηκαν και οι έρευνες των Sugathan, P., & Ranjan, K. R. (2019), οι 

οποίοι υποστήριξαν ότι οι τουριστικές εμπειρίες έχουν θετική επίδραση στα επίπεδα 

ικανοποίησης των τουριστών (Björk, 2014), στα επίπεδα δαπανών και στα επίπεδα ευτυχίας 

(Buonincontri, Morvillo, Okumus & van Niekerk, 2017), καθώς συνεπάγονται ενεργή 

συμμετοχή, αλληλεπίδραση, ευχάριστες αναμνήσεις και συναισθηματικές αντιδράσεις 

(Buonincontri & Micera, 2016). 

Ο Richards, G., (2012) υποστήριξε ότι «καθώς ο τουρίστας παίζει τον πιο σημαντικό ρόλο 

στη συν-δημιουργία εμπειριών, οι προορισμοί είναι σημαντικό να αλλάξουν τον τρόπο 

αλληλεπίδρασης με αυτόν.» 

Σε άλλη έρευνα, των Grissemann & Stokburger-Sauer (2012) εντοπίστηκε ότι, οι προορισμοί 

και οι τουριστικές επιχειρήσεις μπορούν να επιτύχουν δύο σημαντικές πηγές 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος από τη διαδικασία αυτή: α)κέρδη παραγωγικότητας μέσω 

της αποδοτικότητας και β)κέρδη αποτελεσματικότητας από την προσφερόμενη συν-

δημιουργία (Buonincontri, P. et al, 2017). 

Αναμφισβήτητα έχει προκύψει μια «δεύτερη γενιά» εμπειριών, στην οποία παραγωγοί και 

καταναλωτές συνεργάζονται στενά για να καινοτομήσουν, να σχεδιάσουν και να 

δημιουργήσουν εμπειρίες. Οι παραγωγοί ενσωματώνουν όλο και περισσότερο τη γνώση 

των καταναλωτών στην παραγωγική διαδικασία, οδηγώντας σε ένα σύστημα συν-

δημιουργίας (Richards, G., 2012). 

Ως εκ τούτου, είναι σημαντικό οι πάροχοι τουριστικών υπηρεσιών να αναπτύξουν 

ελκυστικές και συν-δημιουργικές εμπειρίες σε συνάρτηση με την εικόνα και τον πολιτισμό 

του προορισμού (Buonincontri, P., et al, 2017). 

Αξίζει να αναφερθεί ότι, η εμπειρική έρευνα για τα ανωτέρω, καθώς και για τις θετικές 

συνέπειες  της  συν-δημιουργίας εμπειριών στον τουρισμό είναι περιορισμένη. 
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Περιβαλλοντική/ Πολιτισμική επίδραση- Αξία και χρησιμότητα  

Σύμφωνα με τον Beni (2004), τα αξιοθέατα αποτελούν τη βάση της τουριστικής εμπειρίας, 

ενώ σύμφωνα με τον Schmitt (2000) το περιβάλλον προσφέρει εμπειρίες. Τα αξιοθέατα 

είναι μέρος του ταξιδιού και ανάλογα με το πως αντιδρούν οι τουρίστες στην ελκυστικότητα 

τους είναι που κάνει ένα ταξίδι αξέχαστο.  

Επιπλέον, η τοπική κουλτούρα αποτελεί μια διάσταση που επηρεάζει τη τουριστική 

συμπεριφορά (Kim & Ritchie, 2014), αλλά αυτό που έχει μεγαλύτερη σημασία είναι η 

διαφορά μεταξύ της κουλτούρας των τουριστών και της κουλτούρας του προορισμού. Ως εκ 

τούτου, η πολιτιστική ανταλλαγή ενισχύει τα αξέχαστα μοναδικά γεγονότα  που τελικά 

μπορεί να δημιουργήσουν μια σημαντική εμπειρία για το τουρίστα (de Freitas Coelho, M., 

et al, 2018). 

Η έρευνα των Godovykh, M., & Tasci, A. D. (2020) εντόπισε ότι,  η εμπειρία δημιουργεί 

αξία/χρησιμότητα, ενώ οι Boswijk, A., Thijssen, T. & Peelen, E. (2005), τεκμηρίωσαν ότι οι 

αξέχαστες εμπειρίες είναι μοναδικές και έχουν εγγενή αξία (Richards, G. , 2012).  

Η δημιουργία εμπειριών είναι μια επιτυχημένη διαδικασία για τις επιχειρήσεις, επειδή 

θεωρείται η πιο εξελιγμένη μορφή προσφοράς για δημιουργία αξίας (Pine & Gilmore, 1998, 

Stienmetz, J et al , 2021). 

1.5.2 Ο ρόλος του προορισμού στη δημιουργία αξέχαστων τουριστικών 

εμπειριών 

Μέσα σε έναν προορισμό, οι τουρίστες είναι ελεύθεροι να συνδυάσουν τα σημεία επαφής 

με αμέτρητους τρόπους και τα μοναδικά μονοπάτια που κάθε τουρίστας ακολουθεί κατά τη 

διάρκεια του ταξιδιού του, έχοντας σημαντικές αλληλεπιδράσεις στο τρόπο διαμόρφωσης  

της συνολικής  εμπειρίας (Zach & Gretzel, 2011). 

Ο Richards, G. (1999) εντόπισε ότι η εμπειρία του επισκέπτη βρίσκεται στην καρδιά του 

προορισμού και ότι η έγκαιρη κατανόηση αυτής της πληροφορίας θα συμβάλει στη βιώσιμη 

διαχείριση των τουριστικών επιχειρήσεων.  
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Σχήμα : Παράγοντες επιτυχίας  γαστρονομικών προορισμών 

 

Πηγή: Μελέτη «Η Γαστρονομία στο Marketing του Ελληνικού Τουρισμού», ΙΝΣΕΤΕ, 

Δεκέμβριος 2009 

Η θεωρία της σύνδεσης με το προορισμό υποστηρίζει ότι, μετά από την αλληλεπίδραση με 

συγκεκριμένα μέρη, δημιουργούνται στενοί δεσμοί, οι οποίοι γίνονται πιο δυνατοί όσο 

περισσότερο χρόνο παραμένουν εκεί (Lewicka, M. , 2011). Οι τουρίστες, που είναι αρκετά 

εξοικειωμένοι με τις εμπειρίες που λαμβάνουν από ένα μέρος, αναπτύσσουν έντονα 

συναισθήματα προς το μέρος αυτό και έτσι ενισχύεται η αφοσίωση και η επιθυμία 

επιστροφής τους (Williams, D. R., & Vaske, J. J. , 2003). 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ότι, η αφοσίωση του τουρίστα σε ένα προορισμό 

επηρεάζεται από παράγοντες όπως, η εικόνα και η ελκυστικότητα του προορισμού και από 

τη προσωπική συμμετοχή και την ικανοποίηση των επισκεπτών (Vada, S. et al, 2019).   

Παρά τις διαφορετικές προσεγγίσεις, μελέτες εντόπισαν ότι, υπάρχει συναίνεση στη 

σημασία των περιβαλλοντικών διαστάσεων, κατά τη διαμόρφωση της τουριστικής 

εμπειρίας (de Freitas Coelho et al, 2018) 

Όταν οι τουρίστες ρωτώνται για τις διακοπές τους, αναφέρονται συχνά σε εμπειρίες που 

τους φέρνουν αναμνήσεις από μια διαδικασία συμμετοχής σε συγκεκριμένα γεγονότα. Οι 

ψυχολογικοί παράγοντες, όπως η ευεξία και η ευημερία είναι πιο ισχυροί και οδηγούν στην 

αφοσίωση σε ένα προορισμό, σε σχέση με τους γεωγραφικούς και δημογραφικούς 
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παράγοντες (Vada, S. et al, 2019). 

Σύμφωνα με ευρήματα άλλων μελετών, οι συχνοί και οι νέοι επισκέπτες ενός προορισμού 

είναι δύο ξεχωριστές ομάδες με διαφορετικές επιθυμίες και ανάγκες (Gitelson, R. J., & 

Crompton, J. L. , 1984).  

Οι Beckmann et al. (1998) τεκμηρίωσαν ότι, οι νέοι επισκέπτες είναι πιο δεκτικοί στην 

εξερεύνηση και τη μάθηση, ενώ αυτοί που επισκέπτονται ξανά ένα προορισμό, 

ενδιαφέρονται περισσότερο για ψυχαγωγικές δραστηριότητες, παρά για εξερεύνηση και 

μάθηση (Vada, S. et al, 2019) 

Επιπλέον, οι Morais & Lin (2010) θεμελίωσαν ότι οι νέοι επισκέπτες επηρεάζονται από την 

εικόνα του προορισμού, ενώ οι συχνοί επισκέπτες επηρεάζονται από τη σύνδεση που έχουν 

διαμορφώσει με αυτόν.  

Ακόμα, σύμφωνα με τους Fakeye & Crompton (1991), οι νέοι επισκέπτες έχουν τη τάση να 

αναζητούν νέες εμπειρίες, ενώ οι συχνοί επισκέπτες παρακινούνται συνήθως από τη 

χαλάρωση που απολαμβάνουν κάθε φορά που επιστρέφουν στο ίδιο μέρος.  

Ως εκ τούτου, είναι κοινώς αποδεκτό ότι οι τουρίστες παρουσιάζουν διαφορετική 

συμπεριφορά, ενώ βρίσκονται στον ίδιο προορισμό. (Vada, S., et al 2019).  

Τα υψηλά επίπεδα ικανοποίησης των τουριστών μέσα σε έναν προορισμό δημιουργούν 

προϋποθέσεις που ευνοούν την επιστροφή στο ίδιο μέρος και αυτό παίζει σημαντικό ρόλο 

στο μάρκετινγκ τουρισμού (George & George, 2012).  

Η επανάληψη της επίσκεψης σε έναν προορισμό, κυρίως, αναλύεται μέσα από το 

θεωρητικό πλαίσιο της αφοσίωσης σε αυτόν (Rittichainuwat et al., 2003). Στην 

αρθρογραφία αυτό εμφανίζεται ως ένα επιθυμητό φαινόμενο, καθώς το κόστος μάρκετινγκ 

για την προσέλκυση επαναλαμβανόμενων επισκεπτών, είναι χαμηλότερο από αυτό που 

απαιτείται για νέους επισκέπτες. 

Τα τοπικά προϊόντα, που παράγει και προσφέρει ένας προορισμός, είναι σημαντικό να 

γίνονται γνωστά στο ευρύ κοινό μέσα από τη διάχυση πληροφοριών και τη μεταφορά από 
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στόμα σε στόμα ενός πρωτότυπου και αξιόπιστου μηνύματος. Η ταξιδιωτική εμπειρία ξεκινά 

από το Διαδίκτυο, μέσω των κοινωνικών δικτύων και πολλών άλλων καναλιών ψηφιακής 

πληροφορίας και δεν περιορίζεται μόνο στη διάρκεια των ημερών του ταξιδιού.  

Για παράδειγμα, οι τουρίστες εμπνέονται, αναζητούν πληροφορίες, συγκρίνουν, 

πραγματοποιούν τις αγορές τους και στο τέλος αξιολογούν τις εμπειρίες τους και τις 

μοιράζονται στα κοινωνικά δίκτυα. Όλα αυτά βοηθούν στη δημιουργία μιας ευνοϊκής 

εικόνας για τους προορισμούς (Vicky, K. 2020). 

Ο Kim (2014) θεμελίωσε τα χαρακτηριστικά ενός προορισμού που δημιουργούν αξέχαστες 

τουριστικές εμπειρίες, σε δέκα διαστάσεις: η τοπική κουλτούρα, η ποικιλία των 

δραστηριοτήτων, η φιλοξενία, οι υποδομές, η διαχείριση του περιβάλλοντος, η 

προσβασιμότητα, η ποιότητα των υπηρεσιών, το φυσικό τοπίο, η τοποθεσία και οι 

συμπληρωματικές υπηρεσίες. Επιπλέον η νοσταλγία, η γαστρονομία και η πολιτιστική 

κληρονομιά επιδρούν προς την ίδια κατεύθυνση (de Freitas Coelho et al, 2018). 

 

Εικόνα 1 :Κεντρικές κατηγορίες κωδικοποιήσεων της εμπειρίας αξέχαστου τουρισμού 
Πηγή: de Freitas Coelho et al. (2018) 

 

1.5.3 Ο ρόλος των τροφίμων και της τοπικής κουζίνας στη δημιουργία 

αξέχαστων τουριστικών εμπειριών 

Τα τρόφιμα, διαδραματίζουν ένα κομβικό ρόλο στην ανάπτυξη των τουριστικών υπηρεσιών, 
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δεδομένου ότι επηρεάζουν, σε σημαντικό βαθμό,  το επίπεδο των τουριστικών δαπανών και 

είναι απαραίτητα για όλους τους επισκέπτες σε όλους τους προορισμούς (Richards, G.  

2012).  

Μελέτες έχουν δείξει ότι, η εμπειρία από τη κατανάλωση της τοπικής γαστρονομίας γίνεται 

αξέχαστη και συμβάλει περαιτέρω σε μια ολιστική διάσταση των διακοπών (Sthapit, E. 

2018α), συμπεριλαμβανομένου του προορισμού και της αφοσίωσης σε αυτόν (Folgado-

Fernández  et al, 2017,  Sthapit, E., et al. 2019). 

Σύμφωνα με τον Sthapit (2017), η κατανάλωση τοπικών τροφίμων θεωρείται σημαντικό 

μέρος της τουριστικής εμπειρίας και είναι αναμφισβήτητα η δραστηριότητα που 

πιθανότατα φέρνει αναμνήσεις από το παρελθόν, καθώς ενεργοποιεί όλες τις αισθήσεις. 

Ενώ σύμφωνα με τον Henderson (2004, 2009) και τους Quan & Wang (2004), τα τρόφιμα 

αποτελούν παράγοντας έλξης ενός προορισμού που συνδέεται με τη τουριστική εμπειρία. 

Παρόλο που τις προηγούμενες δεκαετίες, η γαστρονομία δεν αναγνωρίστηκε ως ένα 

στοιχείο που θα μπορούσε να προσελκύσει δυνητικούς τουρίστες, σήμερα διαπιστώνεται 

ότι αποτελεί ίσως και τη «κορυφαία τουριστική» εμπειρία (Kyriakaki A. et al, 2016). 

Σε μια πρόσφατη έρευνα των Moira P. et al (2015) τεκμηριώθηκε ότι, η τοπική γαστρονομία 

αποτελεί σημαντικό κριτήριο για την απόφαση της επιλογής του ταξιδιωτικού προορισμού 

που συνδέεται είτε με εναλλακτικές μορφές τουρισμού, όπως ο αγροτουρισμός ή με τον 

αστικό τουρισμό. 

Παράλληλα έχει αναπτυχθεί σχετική επιχειρηματολογία ότι, οι αισθήσεις και οι αναμνήσεις 

από τη συμμετοχή στη διαδικασία παρασκευής των τροφίμων και των κρασιών κατά τη 

διάρκεια των διακοπών είναι πολύ ξεχωριστές, αφού μεταφράζονται σε πολύ προσωπικές 

εμπειρίες. Συχνά, το είδος εμπειριών μπορεί να αλλάξει μέχρι και την προσωπική διατροφή 

του τουρίστα και τις συνήθειες κατανάλωσης κρασιού (Moira P.  et al, 2015).  

Τα τοπικά τρόφιμα, έχουν τη δυνατότητα να διαδραματίσουν κεντρικό ρόλο στην ατζέντα 

του βιώσιμου τουρισμού, καλύπτοντας σχεδόν τα πάντα, από τα θέματα σχετικά με την 

ασφάλεια των τροφίμων και τις επιπτώσεις της γεωργίας στο αγροτικό περιβάλλον, έως το 
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ενδιαφέρον των επισκεπτών για πιο «αυθεντικές» τουριστικές εμπειρίες (Sthapit  E., 2019) 

 

Πηγή: Mελέτη «Η γαστρονομία ως παράγοντας εμπλουτισμού της ταξιδιωτικής εμπειρίας 

και αναβάθμισης του τουριστικού προϊόντος», ΙΝΣΕΤΕ , Δεκέμβριος 2019  

 

 

Πηγή: Mελέτη «Η γαστρονομία ως παράγοντας εμπλουτισμού της ταξιδιωτικής εμπειρίας 

και αναβάθμισης του τουριστικού προϊόντος», ΙΝΣΕΤΕ , Δεκέμβριος 2019  

Σύμφωνα με τον Richards, G. (2012), υπάρχει σημαντικός αριθμός διαστάσεων που 

ερμηνεύουν τη σύνδεση των τροφίμων με τις τουριστικές υπηρεσίες. Μερικές από αυτές 

αναλύονται παρακάτω.  
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Σύνδεση πολιτισμού και τουρισμού 

Για τους τουρίστες,   η τοπικότητα, η αυθεντικότητα και η καινοτομία είναι βασικά στοιχεία 

της γαστρονομικής εμπειρίας (Richards, G. 2012).  

Η γαστρονομία είναι συχνά μια πύλη για τον τοπικό πολιτισμό και μπορεί να φέρει τους 

τουρίστες και τους ντόπιους μαζί σε μια κοινή πολιτιστική εμπειρία. Το φαγητό μπορεί να 

συνδεθεί με τα τοπικά έθιμα, τις παραδόσεις, τα τοπία και τα συστήματα παραγωγής 

τροφίμων για να προσφέρει αυθεντικές εμπειρίες στους τουρίστες.        

Η τοπική κουζίνα και τα προϊόντα της αναγνωρίζονται ως ένα σημαντικό πολιτιστικό προϊόν, 

και μαζί με τα μνημεία, τα μουσεία, τη τοπική αρχιτεκτονική κ.λπ συνθέτουν το 

χαρτοφυλάκιο των πολιτιστικών προϊόντων ενός προορισμού (Moira P.  et al. 2015). 

Τα τοπικά προϊόντα έχουν μια ιστορία που συνδέεται με τις μεθόδους και τις διαδικασίες 

παραγωγής του κάθε τόπου και πολιτισμού. Η έννοια της κληρονομιάς είναι σημαντική, 

καθώς ο τουρίστας με την κατανάλωση αυτών των τροφίμων, λαμβάνει πολύτιμες 

πληροφορίες που τον οδηγούν στην ευημερία και την ικανοποίηση. Εκτός από την 

απόλαυση της γεύσης, φαίνεται ότι εκτιμά και τη τοπική κουζίνα επειδή καταναλώνει 

«παραδοσιακά» προϊόντα με μια μακρά ιστορία παραγωγής στη τοποθεσία που 

παράγονται (Sims, R. 2009).  

Η αφήγηση για τα τρόφιμα πραγματοποιείται με ποικίλους τρόπους. Η σύνδεση των 

παραδοσιακών συνταγών μαγειρικής με τα τοπικά προϊόντα, οι ιστορίες όπως διασώθηκαν 

μέσα από τη μυθολογία, τα λαογραφικά στοιχεία που μαρτυρούν τον τρόπο ζωής των 

κατοίκων προηγούμενων εποχών, τα επιστημονικά ιστορικά και γεωγραφικά ευρήματα και 

τα στοιχεία της πολιτιστικής κληρονομιάς εμπλουτίζουν τις αφηγήσεις των ντόπιων 

κατοίκων. Οι Moira, P., Mylonopoulos, D., & Kontoudaki, A. (2015) τεκμηρίωσαν ότι «οι 

αφηγήσεις είναι ένα χρήσιμο εργαλείο για τον τουριστικό τομέα και ένας ακόμα ελκυστικός 

παράγοντας για τους επισκέπτες.» 

Η ανάγκη των τουριστών για αυθεντικότητα έρχεται σε επαφή με την επιθυμία για 

κατανάλωση τοπικών παραδοσιακών προϊόντων (Sims, R. 2009).  
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Σύμφωνα με τους Kyriakaki, A., Zagkotsi, S., & Trihas, N. (2016), μέσω της γαστρονομίας, ένα 

μέρος των τουριστών έρχεται σε επαφή με την κουλτούρα μίας περιοχής και αναπτύσσει  

μια σχέση με το παρελθόν, την παράδοση και τη πολιτιστική της κληρονομιά (Fields, 2002).  

Καθώς η βάση της οικονομίας έχει μετατοπιστεί από τα προϊόντα στις εμπειρίες, έτσι η 

διαδικασία της ανάπτυξης προϊόντων και της καινοτομίας έχει επίσης αλλάξει. Στη 

βιομηχανική οικονομία, η καινοτομία σχετίζεται με την ανάπτυξη νέων φυσικών προϊόντων, 

όπως νέα είδη τροφίμων. Στην οικονομία των υπηρεσιών, το επίκεντρο της καινοτομίας 

μετατοπίζεται προς τις διαδικασίες του σερβιρίσματος, της παρουσίασης και της εμπορίας 

των τροφίμων. Στην οικονομία της εμπειρίας, η ανάπτυξη των προϊόντων και η καινοτομία 

βασίζονται όλο και περισσότερο στη συν-δημιουργία ή στη συνεργασία μεταξύ των 

παραγωγών και των καταναλωτών για τη  δημιουργία αξίας (Richards, G. 2012). 

Οι Hjalager & Richards (2002) εντόπισαν ότι, η καινοτομία και η δημιουργικότητα είναι 

σημαντικά συστατικά της βελτίωσης της ποιότητας των τροφίμων και αναβαθμίζουν τα 

στάδια της προετοιμασίας και παρουσίασης των γευμάτων. 

Ανάπτυξη της γαστρονομικής εμπειρίας 

Η γευσιγνωσία της τοπικής κουζίνας, είναι το κεντρικό σημείο της τουριστικής εμπειρίας και 

αποτελεί μια ιδανική περίπτωση δημιουργίας μιας μοναδικής  εμπειρίας.  

Μελέτες εντόπισαν ότι, οι γαστρονομικές εμπειρίες που απολαμβάνουν οι τουρίστες 

αποτελούν μια ελκυστική αναπτυξιακή στρατηγική, καθώς ο γαστρονομικός τουρισμός 

θεωρείται, ως τουρισμός υψηλής απόδοσης και αυξάνει τις σχετικές δαπάνες. Οι Smith, S. 

L., & Xiao, H. (σελ. 289, 2008) όρισαν το γαστρονομικό τουρισμό, «ως κάθε ταξιδιωτική 

εμπειρία μέσω της οποίας μαθαίνεις, εκτιμάς και απολαμβάνεις γνωστά προϊόντα τοπικής 

γαστρονομίας.» 

Η μοναδικότητα μιας γαστρονομικής εμπειρίας συνδέεται με τη δύναμη της τοπικής 

γαστρονομικής κουλτούρας και εξαρτάται από τον βαθμό στον οποίο αυτό μπορεί να 

δημιουργήσει μια ξεχωριστή ταυτότητα από μόνο του.  

Με ισχυρή τοπική κουλτούρα είναι πιο εύκολο να παρέχεται μια μοναδική, αυθεντική 
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εμπειρία φαγητού και η γαστρονομία να προστατεύεται από την παγκοσμιοποίηση και τη 

συγχώνευση με τις άλλες διεθνείς κουζίνες (Richards, G. 2012). 

Η γαστρονομική ταυτότητα σε κάθε τόπο εξελίσσεται δυναμικά, αλληλοεπιδρά με τις 

γαστρονομικές παραδόσεις άλλων χωρών/περιοχών και γίνεται αντιληπτή από τους 

επισκέπτες μέσα από λιγότερο ή περισσότερο πρωτότυπες εκφάνσεις (ΙΝΣΕΤΕ, 2019). 

Η παροχή εξειδικευμένων υπηρεσιών και η δημιουργία εμπειριών γύρω από ένα προϊόν 

(π.χ. κρασί, ελιά), ενισχύουν τη διασπορά της τουριστικής κίνησης σε λιγότερο 

αναπτυγμένους προορισμούς και διαφοροποιούν την προσφορά σε ήδη αναπτυγμένες 

περιοχές.  

Οι ειδικές εκδηλώσεις (events) διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στη διάκριση των 

τουριστών, με βάση τα κίνητρα και αυτό είναι κρίσιμο στοιχείο για τη τμηματοποίηση των 

προορισμών, δίνοντας τη δυνατότητα να στοχεύονται διαφορετικές στρατηγικές μάρκετινγκ 

(Markos-Marios, T., et al. 2020). 

Ένα γεύμα είναι ένα γεγονός από μόνο του, ωστόσο παρέχει και τη βάση για μια ολόκληρη 

σειρά άλλων εκδηλώσεων, συμπεριλαμβανομένων εκθέσεων, φεστιβάλ και εορτασμών που 

μπορούν να βοηθήσουν στην ανάπτυξη της γαστρονομικής εμπειρίας και στην προβολή και 

προώθηση  του τουριστικού προϊόντος.  

Τα γαστρονομικά γεγονότα δεν είναι μόνο σημαντικά εργαλεία μάρκετινγκ, αλλά μπορούν 

να λειτουργήσουν ως σημεία προσφοράς της τοπικής παραγωγής, ως σημείο συνάντησης 

για τους λάτρεις του φαγητού και ως μαγνήτης για τους τουρίστες  (Richards, G. 2012).  

Οι εκδηλώσεις με εξειδικευμένη θεματολογία ενισχύουν τους δεσμούς στις τοπικές 

κοινωνίες, προάγουν πνεύμα συνεργασίας και προσφέρουν αξέχαστες εμπειρίες στους 

επισκέπτες (ΙΝΣΕΤΕ, 2019).  

Όπως τεκμηρίωσαν οι Richards, G. & Palmer, R. (2010), τα γαστρονομικά γεγονότα ενεργούν 

όλο και περισσότερο ως σημαντικοί κόμβοι στα κοινωνικά δίκτυα, συνδέοντας ανθρώπους, 

μέρη, γνώσεις και πόρους, καθώς εστιάζουν το ενδιαφέρον τους σε ένα ευρύ φάσμα 

θεμάτων. Υπό αυτήν την έννοια, μπορούν επίσης να λειτουργήσουν ως «δημιουργικός 
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κόμβος» στο σύστημα τροφίμων, παρέχοντας μια πλατφόρμα για πειραματισμό και 

ανταλλαγή γνώσεων, ενθαρρύνοντας τη δημιουργικότητα και την καινοτομία, ενώνοντας 

ταυτόχρονα κατοίκους, επισκέπτες και επαγγελματίες τροφίμων.  

Παραγωγή μοναδικών τροφίμων 

Τα τρόφιμα,  μπορούν να δώσουν προστιθέμενη αξία σε έναν προορισμό και να ενισχύσουν 

την επωνυμία και την ελκυστικότητα του.  

Οι προορισμοί που χρησιμοποιούν «μοναδικά» προϊόντα για να χτίσουν την «επωνυμία» 

τους, ξεχωρίζουν από τους ανταγωνιστές (Urry, 1995) και έχουν τη δυνατότητα να 

προωθούν τη «τοπικότητα» των προϊόντων, προσελκύοντας νέους επισκέπτες και 

ενισχύοντας την οικονομική βιωσιμότητά τους μακροπρόθεσμα (Ilbery  et  al., 2003).  

Ένα βασικό στοιχείο επιτυχίας ενός τουριστικού προορισμού είναι η τοπική κουζίνα και τα 

τρόφιμα που παράγει. (Richards G., 2012). 

Επιπλέον, η εξέλιξη και η αναβάθμιση των προτύπων ποιότητας σε σχέση με τη χρήση 

τοπικών προϊόντων, είναι απαραίτητα στοιχεία για να αναπτυχθούν οι πρόσθετες 

διαστάσεις της γαστρονομικής εμπειρίας. Υπάρχουν διάφοροι τομείς που συντελούν σε 

αυτό, συμπεριλαμβανομένης της επισήμανσης τροφίμων (προέλευση, ονομασία), της 

προώθησης της αγοράς προϊόντων τοπικής παραγωγής και της ανάπτυξης υψηλής 

ποιότητας υπηρεσιών (Richards G., 2012). 

Ανάπτυξη αλυσίδας αξίας γύρω από τα τοπικά προϊόντα 

H αλυσίδα αξίας συνδέει τα στάδια της προετοιμασίας, της παραγωγής και της 

κατανάλωσης των τροφίμων συμπεριλαμβάνοντας παραγωγούς τροφίμων, σεφ, 

γευσιγνώστες, δημοσιογράφους, τουριστικές σχολές, τουριστικές ενώσεις και 

περιφερειακούς  τουριστικούς  οργανισμούς. κ.α. Οι επιτυχημένες επιχειρήσεις τροφίμων 

και τουρισμού εξαρτώνται συνεχώς από τα δίκτυα προμηθευτών και καταναλωτών για τη 

δημιουργία και πώληση των προϊόντων τους.  

Το πολύπλοκο δίκτυο δημιουργίας αξίας από τις γαστρονομικές εμπειρίες, καθιστά 
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απαραίτητο να συνδεθούν διαφορετικοί παραγωγοί αξίας και να σχηματιστούν 

συνασπισμοί και συνεργασίες γύρω από τα τρόφιμα. Ένα δίκτυο ενδιαφερομένων μερών 

είναι απαραίτητο να μοιράζεται τις ίδιες αξίες της στρατηγικής μάρκετινγκ και να μπορεί να 

υποστηρίζει την ανάπτυξη των βασικών αγροδιατροφικών προϊόντων, καθώς και τη 

διατήρηση του γαστρονομικού μηνύματος που θέλει να μεταδώσει μια χώρα (Richards G., 

2012). 

Οι εφοδιαστικές αλυσίδες (Logistics) των αγροτικών προϊόντων, είναι ένας ραγδαία 

αναπτυσσόμενος κλάδος, που στοχεύει στην ενίσχυση της γεωργικής οικονομίας και της 

αειφόρου ανάπτυξης, στη βελτίωση του εισοδήματος του αγροτικού πληθυσμού και της 

ανάπτυξης της υπαίθρου, μέσω της προαγωγής της διασφάλισης της ποιότητας των 

αγροτικών προϊόντων, της ανάδειξης των τοπικών προϊόντων και της προώθησης 

συστημάτων προστασίας και διαχείρισης αγροτικών εκμεταλλεύσεων (Ιακώβου, 2014).  

Η διασφάλιση της ποιότητας και της συνέχειας της παραγωγής των αγροδιατροφικών 

προϊόντων, είναι ζωτικής σημασίας για μια επιτυχημένη στρατηγική μάρκετινγκ 

γαστρονομικού τουρισμού και τουρισμού εμπειρίας. 

Οι συνέργειες στην αγροδιατροφική αλυσίδα, εκφράζονται μέσα από τις συνεταιριστικές 

δράσεις των αγροτών (συνεταιρισμοί),  τα αγροτικά clusters, τη  συμβολαιακή γεωργία κ.α.  

Επιπλέον είναι κομβικής σημασίας, η συνεργασία μεταξύ διαφορετικών πολιτικών φορέων 

σε κυβερνητικό και όχι μόνο επίπεδο, για την ανάπτυξη της κατάλληλης στρατηγικής, καθώς 

και η εμπλοκή ιδιωτικών παραγωγών τροφίμων και τουριστικών οργανισμών. 

Μόλις αναπτυχθούν εσωτερικές συνέργειες, μπορεί να δημιουργηθεί και η εξωτερική 

στρατηγική μάρκετινγκ, αρχικά με ένα σύνθημα που να αντιπροσωπεύει με μοναδικό και 

αυθεντικό τρόπο τα γαστρονομικά χαρακτηριστικά της χώρας, καθώς και με τα κατάλληλα 

μέσα για την προσέγγιση των αγορών-στόχων. Τέτοιες ενέργειες περιλαμβάνουν διεθνείς 

εκθέσεις, εκστρατείες δημοσίων σχέσεων, διαφημίσεις ή καμπάνιες συνεργασίας με 

εστιατόρια του εξωτερικού. 

Ακόμα, η προβολή θεματικών εμπειριών σε B2B (π.χ. online travel agencies) και B2C 
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(παραγωγός-καταναλωτής) κανάλια είναι ένα εργαλείο αναβάθμισης της ποιότητας των 

εμπειριών γαστρονομικού ενδιαφέροντος και των δράσεων προώθησης και προβολής  του. 

Πίνακας : Βασικές δυνατότητες συνεργειών μεταξύ αγροτών και άλλων φορέων 

 

Πηγή: Μαλινδρέτος, Γ. (2015) Η αγροδιατροφική αλυσίδα - Food Logistics. [Κεφάλαιο 
Συγγράμματος] 

 

Παράλληλα, μια «τρίτη γενιά» εμπειριών έχει δημιουργηθεί, στην οποία η έλευση των 

κοινωνικών δικτύων (social media) συμβάλλει στην ανάπτυξη μιας «κοινότητας» 

παραγωγών και καταναλωτών που συνεχώς έρχονται σε επαφή μεταξύ τους  (Richards G., 

2012). 

Η αυξανόμενη σημασία των δικτύων στην ανάπτυξη και στη δημιουργία εμπειριών τώρα 

γίνεται εμφανής στον προσδιορισμό των «δικτύων αξίας», στα οποία η παραδοσιακή 

αλυσίδα αξίας των οργανισμών (Porter, 1980) αντικαθίσταται από ένα ευρύ δίκτυο 

δημιουργίας αξίας, στο οποίο οι καταναλωτές, οι ανταγωνιστές και τα κοινωνικά δίκτυα 

μπορούν όλοι να παίξουν σημαντικό ρόλο (Richards G., 2010). 
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Πηγή: Richards, G. (2012) Food and the tourism experience: major findings and policy 
orientations. In Dodd, D. (ed.) Food  and the Tourism Experience. OECD, Paris 
 

Υποστήριξη του τοπικού πολιτισμού 

Η γαστρονομική εμπειρία μπορεί να συμβάλλει στην ανάπτυξη του τοπικού πολιτισμού, 

μέσω της δημιουργίας του κατάλληλου πολιτιστικού κεφαλαίου για τη διατήρηση της 

παραδοσιακής παραγωγής και κατανάλωσης.  

Η κατανάλωση τοπικών τροφίμων από τους τουρίστες, δημιουργεί ευκαιρίες στην αγορά 

που μπορεί να ενθαρρύνει την ανάπτυξη της αειφόρου γεωργίας, να βοηθήσει να 

διατηρηθούν τα παραδοσιακά αγροτικά τοπία και να συμβάλλει στην ανάπτυξη της τοπικής 

οικονομίας (Buller & Morris, 2004). 

Κατά την προώθηση της τοπικής κουζίνας, πρέπει να υπάρχει ένας καλοφτιαγμένος οδηγός 

που να εξηγεί τα συστατικά, τις συνταγές, την προέλευση και τον τρόπο κατανάλωσης κάθε 

πιάτου. Κάθε χώρα που θέλει να προωθήσει τα δικά της τρόφιμα θα πρέπει να έχει έναν 

οδηγό του γαστρονομικού πολιτισμού της για τους ταξιδιώτες που επισκέπτονται τη χώρα 

για το σκοπό αυτό (Chang, R.C.Y.  et  al., 2011).  

Επιπλέον, η ανάπτυξη πολιτιστικών διαδρομών που σχετίζονται με τη γαστρονομία είναι μια 

κοινή στρατηγική ανάπτυξης προϊόντων.  

Συμπερασματικά, η μετατόπιση της έμφασης από τον απτό στον άυλο πολιτισμό δίνει 

μεγαλύτερη έμφαση στον δημιουργικό ρόλο των τροφίμων (Richards G., 2012 .
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1.6 Προφίλ τουριστών εμπειρίας γαστρονομικού ενδιαφέροντος 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση ανέδειξε ότι, τόσο οι Millennials (γεν. 1981-1996) (33,6%), 

όσο και η Γενιά Ζ (γεν. 1997-2012) (33,5%) δίνουν μεγαλύτερη έμφαση στις εμπειρίες 

γαστρονομικού ενδιαφέροντος, ως τον κύριο παράγοντα που θα λάβουν υπόψη προτού 

αποφασίσουν να πραγματοποιήσουν ένα ταξίδι αναψυχής σε σχέση με τη Γενιά Χ (γεν. 

1965-1980) (26,5%) και τους Baby Boomers (γεν. 1946-1964) (19%) (ΙΝΣΕΤΕ, 2019).  

 

Εικόνα 2: Η διάκριση των γενεών 

Πηγή : https://www.pewresearch.org  (ανακτήθηκε στις 17/12/2021) 

Ειδικότερα, οι Millennials επιθυμούν τον πειραματισμό με προϊόντα από διάφορες χώρες 

και γαστρονομικές κουλτούρες, κατέχοντας τη πρώτη θέση στη λίστα κατάταξης με ποσοστό 

79%, ενώ παράλληλα έχουν τη τάση για τακτική αναζήτηση εμπειριών γαστρονομικού 

ενδιαφέροντος σε διεθνείς προορισμούς πέρα από τις συνήθεις επισκέψεις σε εστιατόρια 

(π.χ. επισκέψεις σε τοπικές αγορές, συμμετοχή σε θεματικές εκδηλώσεις με θέμα το 

φαγητό, κατ΄ οίκον επισκέψεις για δείπνο με τους οικοδεσπότες).  

Επιπλέον, σύμφωνα με στατιστικές έρευνες, το 37% των νέων κάτω των 30 ετών (γενιά Ζ) 

έχουν την πρόθεση να δαπανήσουν σημαντικό τμήμα του προϋπολογισμού τους σε 

συναφείς εμπειρίες γαστρονομικού ενδιαφέροντος. 

Τα χαρακτηριστικά των τουριστών Millennials (31-40 χρ) είναι τα εξής: 

https://www.pewresearch.org/
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 η μεγαλύτερη ηλικιακή ομάδα για διεθνή ταξίδια (ITB World Travel Trends 2018–

2019, 2019) 

 το 40% του ευρωπαϊκού εξερχόμενου τουρισμού (ITB World Travel Trends 2018–

2019, 2019) 

 οι  Ευρωπαίοι κάνουν 4-5 ταξίδια ετησίως  (Cavagnaro et al., 2018) 

 πάνω από το μέσο ποσοστό είναι γυναίκες ταξιδιώτες (ITB World Travel Trends 

2018–2019, 2019) 

 αποτελούν μια γενιά που δεν είναι διατεθειμένη να ξοδέψει πολλά χρήματα, είτε 

γιατί δεν τα έχει ή  γιατί προτιμά να τα ξοδέψει αλλού  

 ψάχνουν για τις λεγόμενες ¨value for money¨ υπηρεσίες 

 καλά ενημερωμένοι και οργανωμένοι πριν το ταξίδι τους (ITB World Travel Trends 

2018–2019, 2019) 

 ανοιχτοί σε νέα τουριστικά προϊόντα και εμπειρίες (ΟΟΣΑ, 2018) 

 ξοδεύουν χρήματα σε ταξιδιωτικές εμπειρίες (Cavagnaroetal., 2018) 

 ενδιαφέρονται για νέες εμπειρίες που θα τους μείνουν αξέχαστες, μία από αυτές 

είναι και η τοπική κουζίνα 

 ταυτίζονται, προτιμούν και είναι πιστοί σε «επώνυμα» προϊόντα και υπηρεσίες που 

αντιπροσωπεύουν τις ίδιες απόψεις και αξίες με αυτούς 

 διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερα χρήματα εάν το προϊόν ή υπηρεσία που 

θα λάβουν είναι περιβαλλοντολογικά βιώσιμη (έρευνα της Nielsen). 

Σύμφωνα με έρευνα της IPG Mediabrands (2016), οι Millennials αναπτύσσουν τις εξής 

τάσεις σε σχέση με τη χρήση του  διαδικτύου: 

 το 36% αναφέρει ότι τα «επώνυμα» προϊόντα και υπηρεσίες παίζουν σημαντικό 

ρόλο στη ζωή τους 

 το 30% έχει σχολιάσει προϊόντα στο διαδίκτυο 

 το 76% κάνει έρευνα στο διαδίκτυο πριν αγοράσει κάτι 

 το 43% αισθάνεται ενόχληση εάν δεν έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο 

 το 52% ακολουθεί «επώνυμα» προϊόντα και υπηρεσίες στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης  
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Σύμφωνα με τα αποτελέσματα έρευνας της Yahoo Advertising (2016), οι Millennials κάνουν 

τις εξής αναζητήσεις στο διαδίκτυο σε σχέση με το προορισμό: 

 το 52% άρθρα για τον προορισμό 

 το 41% άρθρα για δραστηριότητες στον τόπο προορισμού 

 το 52% φωτογραφίες από τον τόπο προορισμού 

 το 35% βίντεο από τον προορισμό 

Ενώ σύμφωνα με μετρήσεις της Google, το 50% των millennials σχολιάζει ή κάνει «like» σε 

κάποιο «post» φίλου του τουλάχιστον μία φορά τη μέρα, ενώ κατά την διάρκεια των 

διακοπών τους συνηθίζουν να περιγράφουν και να φωτογραφίζουν οτιδήποτε τους 

εντυπωσιάσει.  ( www.eyewide.gr)  

Ένα πλήθος ενδείξεων συνηγορούν υπέρ της γαστρονομίας, ως αναπόσπαστο στοιχείο της 

τουριστικής εμπειρίας, τόσο στο εξωτερικό όσο και στο εσωτερικό περιβάλλον. Αποτελεί 

βασικό κίνητρο για ταξιδιώτες, από τις αναπτυγμένες και τις αναδυόμενες αγορές (π.χ. 

Γαλλία και Κίνα), ενώ ταυτόχρονα γίνεται αντιληπτή, ως αναπόσπαστο στοιχείο της 

ταυτότητας χωρών-προορισμών από μια αντίστοιχη γκάμα αγορών (π.χ. Γαλλία, Ιταλία, 

Ιαπωνία, Περού, Μεξικό και Ταϊλάνδη).  

Σύμφωνα με τα στοιχεία του ΠΟΤ (United Nations World Tourism Organization, 2019, 

TRAVELSAT Competitive Index), όπως δημοσιεύτηκαν και αναφέρθηκαν σε μελέτη του 

Ινστιτούτου Συνδέσμου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (2019), οι ταξιδιώτες προς 

στις χώρες της Νότιας Μεσογείου, μεταξύ των οποίων βρίσκεται και η Ελλάδα,  

κατατάσσουν τη γαστρονομία, ως το 4ο σημαντικότερο παράγοντα επιλογής ενός 

προορισμού. 

https://advertising.yahoo.com/
http://www.eyewide.gr/
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1.7 Πολιτιστικός τουρισμός και σύνδεση με τη τοπική 

γαστρονομική κουλτούρα  

Ο πολιτιστικός τουρισμός θα μπορούσε να οριστεί, ως «τα ταξίδια που πραγματοποιούνται 

με σκοπό ο τουρίστας να συμμετέχει σε διάφορες δραστηριότητες και να αποκτά νέες 

εμπειρίες που σχετίζονται με τον πολιτισμό. Τέτοιες είναι η συμμετοχή σε φεστιβάλ και 

πολιτιστικές εκδηλώσεις, η εξοικείωση με την ιστορία και την παράδοση των προορισμών,  

η γνωριμία με περιοχές και οικισμούς που διαθέτουν μοναδική παραδοσιακή αρχιτεκτονική 

και ρυμοτομία και που χαρακτηρίζονται ως διατηρητέοι, η επίσκεψη σε πολιτιστικά 

μνημεία και μουσεία, η εξοικείωση με τα τοπικά ήθη και έθιμα και η γευσιγνωσία της 

τοπικής γαστρονομίας» (Moira, P., et al., σελ. 137, 2015). 

Τα ιστορικά στοιχεία του παρελθόντος σε συνδυασμό με το σύγχρονο τρόπο ζωής των 

κατοίκων διαμορφώνουν τη πολιτιστική ταυτότητα ενός προορισμού και εμπλουτίζουν τη 

πολιτιστική κληρονομιά (Moira, P., et al., 2015). 

Επιπλέον, τα τρόφιμα και ο τρόπος κατανάλωσης τους αντανακλούν και τη κοινωνική 

διάσταση της οικονομίας, καθώς δίνουν ενδείξεις για το ποιοί είμαστε και ως εκ τούτου, 

αποτελεί ένα ισχυρό κοινωνικό σύμβολο (Kim, Y.G. et al., 2009, Chang, R. C. Y et al., 2010). 

Η παραγωγική διαδικασία, η φάση της συγκομιδής, της επεξεργασίας, ο τρόπος συντήρησης 

των τροφίμων διαφέρουν ανάλογα με το περιβάλλον και τις συνθήκες που επικρατούν σε 

αυτό. Τα συστατικά των τροφίμων, οι μέθοδοι μαγειρικής, οι τεχνικές παρασκευής 

τροφίμων και ποτών, οι συνταγές, καθώς και οι εθιμοτυπίες  του φαγητού αντανακλούν τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά κάθε προορισμού (Moira, P., et al., 2015).  

Η κατανάλωση τροφίμων επηρεάζεται από το φυσικό περιβάλλον, όπως τη γεωγραφική 

θέση και το κλίμα (Mennell S. et al., 1992), καθώς και από το πολιτιστικό περιβάλλον 

(Harrington & Herzog, 2007, σελ. 4-5), δηλαδή  τη θρησκεία (Moira, 2009, σελ. 76-78), την 

ιστορία και τις τοπικές παραδόσεις και αξίες.  

Οι πολιτιστικές διαδρομές, ως ένα αυθεντικό προϊόν πολιτιστικού τουρισμού, διαφέρουν 
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από τις εκδρομές και αποτελούν μοχλό οικονομικής, κοινωνικής και περιβαλλοντικής 

ανάπτυξης ενός τόπου. Όταν συνδυάζονται με άλλες μορφές τουρισμού, είναι ένα ισχυρό 

εργαλείο για την ανάπτυξη μιας περιοχής και συντελεί στην παράταση της τουριστικής 

περιόδου (Belias, D. et al. 2020).  

Μια οργανωμένη πολιτιστική διαδρομή είναι απαραίτητο να βασίζεται στη γνώση της 

αγοράς, στον τουρισμό και στη συστηματική αξιολόγηση. Η διαδρομή συνδέεται 

απαραίτητα με την παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών και αυτό σημαίνει ότι συνδέεται με 

τον πρωτογενή τομέα και τα τοπικά προϊόντα, τη μεταποίηση, τις τουριστικές επιχειρήσεις 

και τη τοπική πολιτιστική παραγωγή. 

Σε Έκθεση του, ο Οργανισμός Οικονομικής Συνεργασίας και Ανάπτυξης (Impact of Culture 

on Tourism, 2009 σελ. 46) σημείωσε πως, «οι πολιτιστικές διαδρομές αποτελούν ένα κύριο 

εργαλείο πολιτικής, καθώς έχουν το πλεονέκτημα να παρέχουν σύνδεση μεταξύ 

διαφορετικών περιοχών και συχνά βασίζονται σε αφηγήσεις τόπων που μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν, ως βάση για την ανάπτυξη προϊόντων.» 

Τα τελευταία χρόνια, η Ευρωπαϊκή Επιτροπή και το Ευρωπαϊκό Κοινοβούλιο συνεργάζονται 

μαζί για την προώθηση των πολιτιστικών διαδρομών. Από το 2009, με τη Συνθήκη της 

Λισαβόνας, η Ευρωπαϊκή Ένωση προωθεί την ανταγωνιστικότητα και την αειφόρο ανάπτυξη 

στο τουριστικό σύστημα, αναδεικνύοντας την Ευρώπη σε ένα μοναδικό προορισμό. Σημείο 

αναφοράς αποτελεί ο εορτασμός της Ευρωπαϊκής Ημέρας Τουρισμού με την ευκαιρία της 

Παγκόσμιας Ημέρας Τουρισμού τον Σεπτέμβριο του 2010. (Belias, D. et al. 2020). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο  

2 Ανάλυση Εξωτερικού Περιβάλλοντος 

2.1 Ο τουρισμός στην Ελλάδα  

Ο τουρισμός αποτελεί έναν από τους δυναμικότερους κλάδους της ελληνικής οικονομίας, 

καθώς έχει σημαντικό αντίκτυπο σε επίπεδο εισροών, αλλά και επενδυτικών 

δραστηριοτήτων που συνδέονται άμεσα ή έμμεσα με αυτόν. Την περίοδο της κρίσης, 

αποτέλεσε τη κινητήριο δύναμη που οδήγησε στην έξοδο από αυτή και τα αποτελέσματα 

από τη μετάβαση στην επόμενη εποχή της ανάπτυξης, είναι εμφανή. 

Η αποτύπωση των οικονομικών μεγεθών που προκύπτουν από τη τουριστική 

δραστηριότητα, δίνει τις απαραίτητες πληροφορίες για τη λήψη αποφάσεων σε κεντρικό 

και περιφερειακό επίπεδο. Μεταξύ άλλων, ο τουρισμός αποτελεί μια σημαντική πηγή 

εσόδων που οδηγεί στην εξισορρόπηση του Ισοζυγίου Πληρωμών και στηρίζει τα 

εισοδήματα των ελληνικών περιφερειών. Από στοιχεία έρευνας του Ινστιτούτου του 

Συνδέσμου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (2020), προέκυψε ότι περισσότερο από το 

90% του εισοδήματος της τουριστικής δραστηριότητας προέρχεται από το εξωτερικό, 

καθιστώντας τον τουρισμό σχεδόν αμιγώς εξαγωγική δραστηριότητα. 

Η συμβολή του στη διαμόρφωση του ΑΕΠ, μέσω των στοιχείων του εισερχόμενου και 

εγχώριου τουρισμού, των επενδύσεων και των έμμεσων και προκαλούμενων επιδράσεων 

στην οικονομία αποτελούν τα βασικά μεγέθη που εξετάζονται κάθε φόρα. Σε επίπεδο 

περιφερειών, τα αποτελέσματα έχουν αντίκτυπο τόσο στο ΑΕΠ όσο και στο ποσοστό 

ανεργίας. Το μέγεθος των οικονομικών εισροών, καθώς και ο βαθμός απασχόλησης 

αντικατοπτρίζουν τη δυναμική του τουρισμού.  

Η ελληνική τουριστική αγορά θεωρείται ένας ώριμος τουριστικός προορισμός που  

αντιμετωπίζει έντονο ανταγωνισμό από αναδυόμενους μεσογειακούς προορισμούς, κυρίως 

σε επίπεδο τιμών. Προσφέρει το ίδιο προϊόν με τους ανταγωνιστές της και διεκδικεί μερίδιο 

από τις ίδιες τουριστικές αγορές. 
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Σύμφωνα με στοιχεία έρευνας (ΙΝΣΕΤΕ, 2021) που πραγματοποιήθηκε τον Σεπτέμβριο 2020 

στην Ισπανία, μεταξύ 29 χωρών και 33 αγορών, εντός και εκτός Ευρώπης προέκυψαν τα 

εξής: 

 Με βάση την επισκεψιμότητα, η Ελλάδα κατατάσσεται 

 στην 7η θέση παγκοσμίως, (μετά από την Ισπανία, τη Γαλλία, την Ιταλία, τη Γερμανία, 

το Ηνωμένο Βασίλειο και τις ΗΠΑ), 

 στην 6η θέση στις Ευρωπαϊκές Αγορές (μια θέση πριν από τις ΗΠΑ) - επισκέπτες από 

ευρωπαϊκές χώρες και 

 στην 10η θέση στις μη Ευρωπαϊκές αγορές - επισκέπτες από μη ευρωπαϊκές χώρες 

(ακολουθώντας εκτός από τις προαναφερθείσες χώρες και ασιατικούς προορισμούς 

όπως η Ταϋλάνδη και η Ιαπωνία, καθώς και το Μεξικό) 

 

 Με βάση τη προτίμηση των τουριστών για τον επόμενο προορισμό που θέλουν να 

επισκεφτούν, η  Ελλάδα κατατάσσεται 

 στην 1η θέση στις Ευρωπαϊκές Αγορές - επισκέπτες από ευρωπαϊκές χώρες, (με μικρή 

διαφορά από την Ιταλία, ενώ η Ισπανία έρχεται 3η )  

 στην 5η θέση στις μη Ευρωπαϊκές Αγορές - επισκέπτες από μη ευρωπαϊκές χώρες 

(μετά από την Ισπανία, την Ιταλία, τη Γαλλία και το Ηνωμένο Βασίλειο) 

Οι προορισμοί με τις περισσότερες προτιμήσεις ήταν η Ιταλία, η Ισπανία, η Ελλάδα και η 

Γαλλία, με συνολικές αναφορές πάνω από 10% σε κάθε αγορά (με εξαίρεση την Γαλλία στις 

Ευρωπαϊκές Αγορές).  

Τα παραπάνω αποτελέσματα συνηγορούν στο ότι: 

 η  Ελλάδα αποτελεί μια παγκόσμια τουριστική δύναμη  

 ο τουρισμός συνιστά ένα στρατηγικής σημασίας και παγκόσμιας εμβέλειας 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της χώρας 

 οι κύριοι ανταγωνιστές της Ελλάδας είναι οι ανεπτυγμένες αγορές της Μεσογειακής 

Ευρώπης και λιγότερο οι αγορές της Ανατολικής και Νότιας Μεσογείου 



49 

 

Σε άλλη έρευνα που πραγματοποιήθηκε το 2020, μεταξύ 20 χωρών για την έρευνα φήμης 

και μεταξύ 50 χωρών σε όλο τον κόσμο,  βάσει των μετρήσεων του δείκτη Anholt – Ipsos 

Nation Brands Index(ΝΒΙ), η Ελλάδα αποτελεί το 5ο ισχυρότερο brand name διεθνώς στο 

τουρισμό για το έτος 2020 (Έρευνα Ipsos, 2020). 

Leadership in Image  Sub-Categories  NBI 2020 Tourism category 

 

Πηγή : Έρευνα Ipsos, 2020 

2.1.1 Ελληνικό Τουριστικό προϊόν 

Το τουριστικό προϊόν είναι ένα σύνθετο προϊόν, αποτέλεσμα της παραγωγικής διαδικασίας 

που βρίσκεται σε κεντρικό σημείο του τουριστικού συστήματος προσφοράς - ζήτησης. Για 

τη παραγωγή του είναι απαραίτητος ο συνδυασμός των κύριων συντελεστών, του 

κεφαλαίου, της εργασίας και των διαθέσιμων πόρων.   

Το προϊόν αυτό είναι ένα μείγμα υλικών αγαθών (όπως τα τρόφιμα), άϋλων υπηρεσιών 

(όπως η διαμονή σε καταλύματα, η ψυχαγωγία, οι μεταφορές) και φυσικών στοιχείων 

(όπως οι κλιματολογικές συνθήκες), που συνδυάζονται με ποικίλους τρόπους προκειμένου 

να μεγιστοποιηθεί η ικανοποίηση των τουριστών.  

Ένας από τους βασικούς στόχους της οικονομικής πολιτικής κάθε χώρας που ανταγωνίζεται  

στο παγκόσμιο τουριστικό σύστημα, είναι η ύπαρξη και η διατήρηση ενός τουριστικού 

προϊόντος, υψηλής ποιότητας και μέγιστης αποδοτικότητας.  
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Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

Το ελληνικό τουριστικό προϊόν διαχρονικά χαρακτηρίζεται από κάποια βασικά στοιχεία 

αναφοράς όπως: 

 κυρίαρχο πακέτο «ήλιος & θάλασσα» (sunlust)  

 εξάρτηση από τον οργανωμένο παραθεριστικό τουρισμό (χαμηλή τιμή πακέτου, 

υψηλή εποχικότητα, προορισμοί με ναυλωμένες πτήσεις) 

 ελλείψεις σε βασικές υποδομές και προβλήματα οργάνωσης και συντήρησης των 

εθνικών και τοπικών δικτύων μεταφοράς (περιφερειακά αεροδρόμια, προβλήματα 

στο οδικό δίκτυο, λιμάνια, ελλιπής συντήρηση σιδηροδρομικού δικτύου, κ.α.) 

Ιστορικά, οι προτιμήσεις κυρίως του εισερχόμενου τουρισμού στην Ελλάδα έχουν   

διαμορφώσει τη ζήτηση του τουριστικού προϊόντος και έχουν καθορίσει τη θέση κατάταξης 

της χώρας στο παγκόσμιο τουριστικό σύστημα. 

Τη δεκαετία του ΄60, τα κίνητρα ενίσχυαν το πρότυπο του «wanderlust», δηλαδή ταξίδια με 

στόχο την περιήγηση και τη γνωριμία με νέους τόπους και πολιτισμούς, ενώ στη συνέχεια, η 

ταχύτατη στροφή της ζήτησης προς τις διακοπές του καλοκαιριού επέβαλε το πρότυπο του 
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«sun lust», δηλαδή ταξίδια με στόχο την αναζήτηση του ήλιου και της ξεκούρασης. 

Μετά το 1980, διαμορφώθηκε μια πιο σύνθετη εικόνα της Ελλάδας ως χώρας διακοπών με 

συγκεκριμένα χαρακτηριστικά προσφοράς τα 4S (sun, sand, sea, sex) μαζί με το πρότυπο 

“sun lust”. Έτσι, η Ελλάδα κατατάχθηκε σε μια ευρύτερη ομάδα χωρών που μαζί με Ισπανία, 

Πορτογαλία, Κύπρο, Τυνησία, Τουρκία κ.α ανήκουν στις «περιφέρειες της απόλαυσης και 

της ψυχαγωγίας» και προσφέρουν προϊόντα στη μορφή «πακέτου» (Package tour) με 

παρόμοια χαρακτηριστικά, αυτά του «τουρισμού διακοπών». Σήμερα, αυτό το μοντέλο 

τουριστικής ανάπτυξης βρίσκεται σε κρίση.  

Στη πορεία, διαμορφώθηκε ένα διαφοροποιημένο μοντέλο, το οποίο έδινε έμφαση στο 

περιβάλλον και τη καθαρή φύση (Environment and clean nature), στον  εκπαιδευτικό 

τουρισμό, τον πολιτισμό και την ιστορία (Educational tourism, culture and history), στα 

μεγάλα γεγονότα (Events and mega events) και στη διασκέδαση και την ψυχαγωγία 

(Entertainment and fun) (Μελέτη Πανεπιστημίου Αιγαίου, 2010). 

Σήμερα, τα πρότυπα κατανάλωσης και οι ανάγκες της τουριστικής ζήτησης έχουν  

διαμορφώσει ένα νέο σύστημα αξιών. Το χαρτοφυλάκιο τουριστικών προϊόντων της 

Ελλάδας για την περίοδο 2015-2019, με στοιχεία αναφοράς του 2019, όπως διερευνήθηκε 

και αποτυπώθηκε σε πρόσφατη Μελέτη του Ινστιτούτου του Συνδέσμου Ελληνικών 

Τουριστικών Επιχειρήσεων (Μελέτη ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 2030, Σχέδια Δράσης), 

περιλαμβάνει πέντε (5) κύρια προϊόντα και επτά (7) συμπληρωματικά.  

Τα κύρια  τουριστικά προϊόντα είναι: 

 Ήλιος & Θάλασσα : συγκριτικά με την υψηλότερη ζήτηση, υψηλό ρυθμό ανάπτυξης 

και έντονη εποχικότητα κυρίως τους καλοκαιρινούς μήνες (9,4% / έτος)  

 Ναυτικός τουρισμός :με σταθερή ανάπτυξη (6,2% /έτος) 

 Πολιτιστικός & Θρησκευτικός τουρισμός :σε σταθερά ανοδική πορεία (6,3% /έτος) 

 City break (Τουρισμός πόλης) : με τον ταχύτερο ρυθμό ανάπτυξης (11,6% /έτος) 

 MICE (Συνεδριακός τουρισμός): με σταθερή ανάπτυξη (7,4% /έτος) 

Τα συμπληρωματικά τουριστικά προϊόντα είναι: 



52 

 

 Αγροτουρισμός : υψηλή ποιότητα, ασφάλεια και υγιεινή της διαμονής και των 

εμπειριών, αυθεντικές αγροτικές εμπειρίες και εξειδικευμένες δραστηριότητες, 

διαμονή σε παραδοσιακά καταλύματα μικρής κλίμακας, φυσικά τοπία και αειφορία, 

αθλητισμός και δραστηριότητες μικρής έντασης, προσβασιμότητα και 

συνδεσιμότητα  

 Οικοτουρισμός  : εξειδικευμένο τμήμα του Τουρισμού Φύσης με κεντρικό σημείο τα 

φυσικά αξιοθέατα, συνδέεται στενά με το Τουρισμό Περιπέτειας, Αγροτουρισμό, 

Αθλητικό Τουρισμό και Πολιτιστικό & Θρησκευτικό Τουρισμό 

 Αθλητικός τουρισμός : περιλαμβάνει το Τουρισμό Περιπέτειας (ήπια, ακραίες, άλλες 

μορφές), Τουρισμό Αθλητικών Διοργανώσεων και Προπονητικός Τουρισμός 

 Γαστρονομικός τουρισμός : συνολική δραστηριότητα των επισκεπτών σε εμπειρίες 

γαστρονομικού ενδιαφέροντος, Οινοτουρισμός  

 Τουρισμός ευεξίας : σχετίζεται με τη διατήρηση ή ενίσχυση της προσωπικής 

ευημερίας  

 Τουρισμός τρίτης ηλικίας  

Τα τελευταία χρόνια γίνεται μια προσπάθεια για τη στρατηγική αναβάθμιση του 

τουριστικού κλάδου, με στόχο την επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου, την προσέλκυση 

υψηλότερης αξίας τουριστικών ομάδων (επισκέπτες με υψηλά εισοδήματα, επισκέπτες 

High-net-worth), την αύξηση του μέσου εσόδου ανά επισκέπτη και το άνοιγμα της Ελλάδας 

σε νέες αγορές. 

2.1.2 Ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα της Ελλάδας 

Τα κύρια ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα της Ελλάδας έχουν ως κοινό χαρακτηριστικό τον 

ανθρώπινο παράγοντα. Οι βασικοί άυλοι παράγοντες που τη καθιστούν ανταγωνιστική ως 

τουριστικό προορισμό είναι οι εξής: 

 η φιλικότητα των κατοίκων  

 η προσωπική φιλοξενία από τους κατοίκους και επαγγελματίες 

 η εξυπηρέτηση των επισκεπτών 

 η αίσθηση ασφάλειας  
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 η καλή σχέση ποιότητας-τιμής  

Η ποιότητα στη διαμονή και διατροφή καταλαμβάνει ξεχωριστή θέση στη κλίμακα 

ικανοποίησης των τουριστών, καθώς προσφέρονται ανταγωνιστικές εμπειρίες.  

Σύμφωνα με δημοσιευμένα στοιχεία έρευνας, η Ελλάδα λαμβάνει υψηλότερη βαθμολογία 

από τον μέσο όρο ανάμεσα στις χώρες της Νότιας Μεσογείου, σε σχέση με τα επίπεδα 

ικανοποίησης των ξένων επισκεπτών όσον αφορά :  

 την ποιότητα των τοπικών εμπειριών γαστρονομικού ενδιαφέροντος  

 την ποικιλία των αντίστοιχων εμπειριών  

 την ποιότητα της φιλοξενίας στα εστιατόρια  

 τη γενικότερη σχέση ποιότητας-τιμής  

Σε αυτό σημείο χρειάζεται να αναφερθούν και τα στοιχεία στα οποία υστερεί η Ελλάδα 

έναντι των ανταγωνιστών της, όπως η καθαριότητα, η πληροφόρηση, η άναρχη δόμηση, το 

οδικό δίκτυο και οι γενικές υποδομές. Τέλος ένα ακόμα σημαντικό στοιχείο που αποτελεί 

μειονέκτημα για την Ελλάδα είναι ότι οι τουρίστες δεν εκφράζουν την επιθυμία να 

επιστρέψουν σε αυτήν, στο μέλλον. 

 

Πηγή : Μελέτη «Αξιολόγηση του Brand «Ελλάδα» και σύγκριση με τον ανταγωνισμό στη Ν. 

Ευρώπη βάση της εμπειρίας των τουριστών», ΙΝΣΕΤΕ, Μάρτιος 2019 
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2.2 Κατηγοριοποίηση φορέων παροχής αξέχαστων 

γαστρονομικών εμπειριών 

Τόσο η βιβλιογραφική επισκόπηση, όσο και η διεθνής εμπειρία δείχνουν ότι η τουριστική 

αγορά συνδέεται με τη γαστρονομία με μια σειρά προϊόντων, υπηρεσιών και 

δραστηριοτήτων που όλα μαζί συνθέτουν το τουριστικό χαρτοφυλάκιο γαστρονομικών 

προϊόντων. 

Το περιεχόμενο του χαρτοφυλακίου σχετίζεται είτε με το φαγητό ή/και  με το ποτό (κυρίως 

το κρασί, αν και υπάρχουν τουριστικές δραστηριότητες γύρω από την μπίρα, το ουίσκι 

κ.λ.π.) και γι’ αυτό ο συνδυασμός φαγητό-ποτό βρίσκεται στον πυρήνα του. Γύρω από τον 

πυρήνα του χαρτοφυλακίου (στον κύκλο με το πορτοκαλί σκούρο φόντο) συγκαταλέγονται 

οι χώροι όπου ο τουρίστας έχει συνήθως την πρώτη επαφή με τη γαστρονομία του 

προορισμού. Τα μέρη αυτά είναι το ξενοδοχείο που διαμένει και οι χώροι εστίασης κάθε 

τύπου (τοπικής ή υψηλής/δημιουργικής κουζίνας). Στην περιφέρεια του χαρτοφυλακίου 

τοποθετούνται κυρίως στοιχεία που ενισχύουν τη γαστρονομική ταυτότητα του προορισμού 

για τα οποία επιχειρείται μία ενδεικτική ομαδοποίηση ως προς κάποιο κοινό γνώρισμα. 

 

Πηγή : Μελέτη «Η γαστρονομία στο marketing του ελληνικού τουρισμού», ΙΝΣΕΤΕ, 2009 

Συνεπώς γίνεται εύκολα κατανοητό ότι, ένα ελκυστικό τουριστικό χαρτοφυλάκιο 

γαστρονομικών προϊόντων προσελκύει τους τουρίστες της γαστρονομίας, αλλά και ένα 
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ευρύτερο ταξιδιωτικό κοινό (ΙΝΣΕΤΕ, 2009). 

Σύμφωνα με μελέτη των Moira, P., Mylonopoulos, D., & Kontoudaki, A. (2015), οι πόροι 

γαστρονομικού τουρισμού ταξινομούνται στις εξής κατηγορίες: 

Τοπικά παραδοσιακά εστιατόρια  

Στην Ελλάδα, τα παραδοσιακά εστιατόρια, οι ταβέρνες, προσφέρουν τοπικές λιχουδιές σε 

αντιπροσωπευτικά ελληνικά πιάτα που συνοδεύονται με κρασί, ούζο, τσίπουρο  ή μπύρα, 

ποικιλίες και παρασκευές που εκφράζουν το τοπικό χαρακτήρα του κάθε προορισμού. Οι 

ταβέρνες μπορεί να διαθέτουν πιάτα με βασικά στοιχεία τα ψάρια, τα θαλασσινά ή κάθε 

είδους κρέας ελληνικής  παραγωγής.  

 Εστιατόρια ξενοδοχείων 

Η κουζίνα ενός ξενοδοχείου, δεδομένου ότι στοχεύει στον διεθνή πελάτη, πρέπει να 

ανταποκρίνεται σε δύο τύπους ζήτησης, δηλαδή στις προτιμήσεις των τουριστών που 

επιθυμούν να δοκιμάσουν την εθνική ή τοπική κουζίνα του προορισμού που επισκέπτονται 

και σε εκείνους που προτιμούν να καταναλώνουν τρόφιμα που είναι οικεία σε αυτούς, 

δηλαδή τη διεθνή κουζίνα ή την κουζίνα της χώρας τους. 

Υπό αυτό το πρίσμα, τα ξενοδοχεία έχουν τρεις επιλογές: α) να δώσουν έμφαση στη διεθνή 

κουζίνα, β) να εξειδικευτούν στις τοπικές γεύσεις και τα πιάτα, προβάλλοντας τα τοπικά 

προϊόντα, ή γ) να προσφέρουν τόσο τη διεθνή όσο και την εθνική κουζίνα, κάτι το οποίο 

μπορεί να ακολουθηθεί από τα μεγάλα ξενοδοχεία, λόγω του κόστους που συνεπάγεται 

αυτή η επιλογή. 

Εστιατόρια υψηλής γαστρονομίας διεθνούς εμβέλειας 

Η ύπαρξη υποκαταστημάτων εστιατορίων διεθνούς εμβέλειας σε μια χώρα ή σε έναν 

τουριστικό προορισμό, θεωρείται ότι αποτελεί σημείο ενδιαφέροντος για τους λάτρεις της 

υψηλής γαστρονομίας, ενώ ταυτόχρονα η περιοχή αναφοράς εισάγετε στο διεθνή 

γαστρονομικό χάρτη (ΙΝΣΕΤΕ, 2009). Στην Ελλάδα έχουν έχει ήδη εισαχθεί αλυσίδες 

εστιατορίων με διεθνές γαστρονομικό ενδιαφέρον. 
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Αεροπορικές εταιρείες και κρουαζιερόπλοια 

Στα πλαίσια προβολής μιας χώρας και προώθησης των τοπικών προϊόντων και εδεσμάτων 

της, οι αεροπορικές εταιρείες χρησιμοποιούν ένα εργαλείο στρατηγικού μάρκετινγκ 

εφαρμόζεται. Κατά τη διάρκεια του ταξιδιού, προσφέρουν στους πελάτες/ταξιδιώτες 

γεύματα, σνακ, ποτά και επιδόρπια, που συχνά προβάλουν την προέλευση και την ιστορία 

τους. Η ποιότητα και η ποικιλία των γευμάτων αυτών, οδηγούν σε αύξηση των εν δυνάμει 

τουριστών, που θα επιλέξουν να γευτούν κάποια από αυτά τα προϊόντα στον προορισμό 

που επισκέπτονται ή θα τα αγοράσουν ως σουβενίρ, για να τους θυμίζουν τις αξέχαστες 

γαστρονομικές εμπειρίες που έζησαν. Όλη αυτή η φιλοσοφία συμβάλλει στην αύξηση της 

τουριστικής δαπάνης, ζητούμενο κάθε χώρας που προσφέρει μοναδικά τουριστικά 

προϊόντα. 

Αντίστοιχα, κρουαζιερόπλοια  που πλέουν στις ελληνικές θάλασσες προσφέρουν μοναδικές 

εμπειρίες γαστρονομικού ενδιαφέροντος της τοπικής κουζίνας. Κάποιες από τις εταιρείες 

διοργάνωσης αυτών των σύντομων ταξιδιών, πραγματοποιούν σεμινάρια στους ταξιδιώτες 

με τη συμμετοχή τους σε διαδικασίες μαγειρικής προετοιμασίας των γευμάτων ή  

παρουσίασης  των τοπικών πιάτων  από έμπειρους μάγειρες στα λιμάνια που προσεγγίζουν 

κατά τη διάρκεια του ταξιδιού.  

Επίσκεψη σε μέρη καλλιέργειας και παραγωγής  τοπικών τροφίμων και ποτών  

Σχεδόν σε κάθε αναπτυγμένη, τουριστικά, χώρα υπάρχουν επισκέψιμα σημεία 

ενδιαφέροντος που προβάλλουν τη διαδικασία της τοπικής παραγωγής και φέρνουν σε 

επαφή τον τουρίστα/καταναλωτή με την εμπειρία δημιουργίας των προϊόντων που γεύεται. 

Τέτοια είναι τα οινοποιεία, τα ελαιοτριβεία, τα αγροκτήματα, τα ζυθοποιεία, τα τυροκομεία, 

οι βιολογικές φάρμες  κ.α.  

Κατά τη διάρκεια της επίσκεψης, ο τουρίστας μπορεί να παρευρεθεί και να μάθει για την 

διαδικασία παραγωγής, να χειριστεί κάποιο εργαλείο, να δοκιμάσει τα προϊόντα  και τελικά 

να τα αγοράσει απευθείας από τον τόπο παραγωγής τους. Στην Ελλάδα, λόγω της πλούσιας 

παράδοσης στη καλλιέργεια και την παραγωγή κρασιού, υπάρχουν πολλοί αμπελώνες και 

οινοποιεία που οι τουρίστες μπορούν να επισκεφθούν.  
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Γαστρονομικές διαδρομές και περιηγήσεις 

Οι διαδρομές ποικίλλουν σε θέμα, διάρκεια, κόστος και περίοδο του ταξιδιού. Συνήθως 

διοργανώνονται από τοπικές, περιφερειακές και εθνικές τουριστικές οργανώσεις, καθώς 

και από επαγγελματικές ενώσεις (π.χ. ενώσεις οινοπαραγωγών) που εκπροσωπούν τη 

περιοχή ή και τη χώρα προορισμού. Κάποιοι προορισμοί δεν εστιάζουν μόνο σε ένα 

γαστρονομικό προϊόν ή μοτίβο, αλλά αναδεικνύουν ένα πλήρες γαστρονομικό 

χαρτοφυλάκιο μέσα από τις προτεινόμενες διαδρομές.  

Στην Ελλάδα, μια από τις πιο γνωστές και δημοφιλείς διαδρομές είναι οι «Δρόμοι του 

κρασιού της Βόρειας Ελλάδας», που με τη μορφή περιοδείας πραγματοποιούνται 

επισκέψεις  και εμπειρίες γευσιγνωσίας κρασιού στα οινοποιεία και στους αμπελώνες  της 

Βόρειας Ελλάδας.  

Προγράμματα ειδικευμένων Tour Operators 

Οι ενδιαφερόμενοι για γαστρονομικές περιηγήσεις μπορούν είτε να οργανώνουν οι ίδιοι το 

ταξίδι τους (αξιοποιώντας τις πληροφορίες που προσφέρουν οι κατά τόπους οργανισμοί 

τουρισμού ή μέσω του διαδικτύου), είτε να μετέχουν σε οργανωμένη περιήγηση κάποιου 

εξειδικευμένου tour operator. 

Σχετικά προγράμματα περιλαμβάνουν ένα ευρύ φάσμα δραστηριοτήτων, όπως σεμινάρια 

γαστρονομίας, επισκέψεις σε αγορές τροφίμων και βιολογικά αγροκτήματα, σε μονάδες 

μικρών παραγωγών, περιηγήσεις στα αξιοθέατα και ξεναγήσεις, μαγειρικές εκδηλώσεις  

από διάσημους σεφ, γεύματα σε οινοποιεία ή σε βραβευμένα εστιατόρια κ.λπ. 

Το “Masticulture”, που εδρεύει στα Μεστά της Χίου, διοργανώνει οικοτουριστικά 

ταξιδιωτικά πακέτα που συνδυάζουν τη φιλοξενία και τις εναλλακτικές δραστηριότητες 

υπαίθρου με όλα αυτά που συνθέτουν την κουλτούρα της Χίου: ήθη και έθιμα, λαϊκές 

τέχνες, αγροτικές εργασίες και αγροτική παραγωγή, αρχιτεκτονική κ.λπ.  Πιο συγκεκριμένα, 

διοργανώνει περιηγήσεις επίδειξης παραδοσιακών αγροτικών εργασιών στην ύπαιθρο και 

σε οικοτεχνίες – εργαστήρια, ενώ σε πολλές περιπτώσεις συνδυάζεται στο ίδιο πρόγραμμα 

η εκτέλεση γεωργικών εργασιών με την επεξεργασία και μεταποίηση του προϊόντος (π.χ. 



58 

 

μαστίχα, ελιές-λάδι, σταφύλια-κρασί, σιτάρι-αλεύρι-ψωμί κ.λπ.), μαθήματα τοπικής 

παράδοσης και λαϊκής τέχνης, όπως χορός, υφαντική, καλαθοπλεκτική, αγιογραφία, 

αγγειοπλαστική κ.λπ. και εκπαιδευτικά ή ψυχαγωγικά προγράμματα για παιδιά, όπου μέσα 

από τη διδασκαλία και τη συμμετοχή γνωρίζουν τις καλλιέργειες, τη χλωρίδα και την πανίδα 

του τόπου, τη λαϊκή τέχνη και την παράδοση.( http://www.masticulture.com)   

Άλλο ένα πρόγραμμα δραστηριοτήτων, διοργανώνεται από το “Balos Tours”, που εδρεύει 

στη Κίσσαμο Χανίων. Προσφέρει τουριστικές εμπειρίες, όπως παραδοσιακά μαθήματα 

κρητικής κουζίνας, ποδηλασία, πεζοπορία, καταδύσεις, ημερήσιες κρουαζιέρες στα 

παραθαλάσσια αξιοθέατα, πέρασμα στο Φαράγγι της Σαμαριάς, επίσκεψη και ξενάγηση 

στο αρχαιολογικό χώρο της Κνωσού κ.α. Επίσης διοργανώνει ιδιαίτερα μαθήματα 

μαγειρικής παραδοσιακών κρητικών συνταγών, σε συνδυασμό με περιηγήσεις σε τοπικούς 

λαχανόκηπους, με σκοπό τη συλλογή των λαχανικών και των βοτάνων που θα 

χρησιμοποιηθούν για τη προετοιμασία των γευμάτων. (https://balos-travel.com ) 

Το τουριστικό γραφείο “Ecotourism Karpathos-Follow your Karpathos” στον Όλυμπο 

Καρπάθου αποτελεί ένα ακόμα παράδειγμα φορέα οργάνωσης μοναδικών εμπειριών, όπως 

μαθήματα παραδοσιακής μαγειρικής, εκδηλώσεις παρατήρησης πουλιών, θαλάσσιες 

διαδρομές και επίσκεψη σε υπόγειες σπηλιές, πεζοπορία και γνωριμία με το νησί, επίσκεψη 

σε αρχαιολογικούς χώρους, στιγμές χαλάρωσης και ξεκούρασης απολαμβάνοντας τον ήλιο 

και τη θάλασσα, επίσκεψη σε μελισσοκομείο, μάζεμα ελιών κ.α.(https://www.ecotourism-

karpathos.com)  

Τέλος, αξίζει να αναφερθούν οι υπηρεσίες που προσφέρει το τουριστικό γραφείο, 

“PLANAIR” με έδρα τη Θεσσαλονίκη και εξειδικεύεται στα ταξίδια ευεξίας, στο 

γαστροτουρισμό και στον οινοτουρισμό. (https://planairtravel.gr)   

Ιστορία και παράδοση των τροφίμων και της τοπικής και εθνικής κουζίνας 

Η αφήγηση της ιστορίας των τοπικών παραδοσιακών προϊόντων και μεθόδων παραγωγής 

επιτρέπει τη καλύτερη κατανόηση της αλληλεπίδρασης του ανθρώπου με το περιβάλλον 

του. Αποτελεί ένα χρήσιμο εργαλείο για το τουριστικό τομέα και έναν ελκυστικό παράγοντα 

για τους επισκέπτες. Στην Ελλάδα δεν υπάρχει, μέχρι στιγμής, μια συντονισμένη πολιτική 

http://www.masticulture.com/
https://balos-travel.com/
https://www.ecotourism-karpathos.com/
https://www.ecotourism-karpathos.com/
https://planairtravel.gr/
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προς αυτή την κατεύθυνση, η οποία θα συμβάλλει στη δημιουργία και διαμόρφωση μιας 

μοναδικής γαστρονομικής  ταυτότητας σε διαφορετικές περιοχές. 

Γεγονότα γαστρονομικού ενδιαφέροντος 

Τα γεγονότα γαστρονομικού ενδιαφέροντος είναι εκδηλώσεις αφιερωμένες στη 

γαστρονομία, που απευθύνονται τόσο στους κατοίκους μιας περιοχής, όσο και στους 

τουρίστες και ποικίλλουν σε μορφή και θέμα. Τέτοια μπορεί να είναι ένα φεστιβάλ 

γαστρονομίας, εορτασμοί της πόλης ή μιας περιοχής μετά τη συγκομιδή ενός γεωργικού 

προϊόντος, γιορτές αφιερωμένες σε συγκεκριμένα προϊόντα (π.χ. φεστιβάλ κρασιού, γιορτή 

μελιτζάνας, γιορτή σαρδέλας, γιορτή πατάτας, κ.λπ.), μαγειρικοί διαγωνισμοί, εμπορικές 

εκθέσεις κ.α. 

Καταστήματα πώλησης τροφίμων και ποτών 

Τα τελευταία χρόνια, σχεδόν σε κάθε προορισμό συναντάμε καταστήματα που πωλούν 

παραδοσιακά γαστρονομικά τοπικά προϊόντα. Τέτοια λειτουργούν και σε όλα τα μεγάλα 

αεροδρόμια, δίνοντας στους τουρίστες την ευκαιρία να αγοράσουν και να πάρουν μαζί τους 

τοπικά προϊόντα ως σουβενίρ.  

Αξίζει να αναφερθεί ότι, το 2013, ιδρύθηκε το μεγαλύτερο ηλεκτρονικό κατάστημα 

ελληνικών προϊόντων delicatessen με πάνω από 1000 ετικέτες, της οικογένειας Yoleni’s, 

έχοντας με όραμα να κάνει παγκοσμίως γνωστά τα αγνά, ποιοτικά προϊόντα που απλόχερα 

προσφέρει η ελληνική γη και φυσικά τους αξιόλογους παραγωγούς τους. Σήμερα διαθέτει 

δύο φυσικά καταστήματα που εξυπηρετούν τους σκοπούς αυτού του οράματος. Ειδικότερα, 

προσφέρει εμπειρίες γευσιγνωσίας κρασιού, μαθήματα μαγειρικής και εμπειρίες 

γαστρονομίας και διαδραστικά σεμινάρια γνωριμίας με το εξαιρετικό παρθένο ελαιόλαδο 

ελληνικής παραγωγής. (https://www.yolenis.com)  

Θεματικά μουσεία (αφιερωμένα σε ένα προϊόν) 

Στην Ελλάδα λειτουργούν ανεξάρτητα μικρά θεματικά μουσεία, που συνήθως δεν 

προωθούνται ή υποστηρίζονται από τις εθνικές ή περιφερειακές τουριστικές οργανώσεις 

και συχνά αποτελούν μέρος των αμπελώνων ή των οινοποιείων. Τέτοια είναι το Μουσείο 

https://www.yolenis.com/
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Οίνου στα Μεσόγεια Αττικής, το Ευρωπαϊκό Μουσείο Ψωμιού στο Βαρνάβα, καθώς και το 

Μουσείο Ελιάς και Ελληνικού Ελαιολάδου στη Σπάρτη ή το Μουσείο Παραγωγής 

Βιομηχανικού ελαίου  στη Λέσβο.  

Επίσης, στη Νάουσα λειτουργεί το Μουσείο Οίνου και Αμπέλου, από τον Δημοτικό 

Πολιτιστικό Οργανισμό Νάουσας. Το μουσείο στεγάζεται στο παραδοσιακό - διατηρητέο, 

ανακαινισμένο κτίριο Ι. Μπουτάρη και συντελεί στην αναβάθμιση του τουριστικού 

προϊόντος των «Δρόμων του Κρασιού» της περιοχής προσφέροντας ένα ακόμα στοιχείο στο 

πολύμορφο τοπικό πλαίσιο και εμπλουτίζοντας με τον τρόπο αυτό την υφισταμένη 

υποδομή των οινοποιείων. 

Συνέδρια, διαλέξεις, σεμινάρια, μαθήματα μαγειρικής και εμπορικές εκθέσεις 

γαστρονομικού ενδιαφέροντος  

Τα συνέδρια πραγματοποιούνται είτε σε αυτόνομα συνεδριακά κέντρα ή σε χώρους 

ξενοδοχείων, ενώ τα μαθήματα και τα σεμινάρια μαγειρικής και γευσιγνωσίας 

οργανώνονται συνήθως από ξενοδοχεία, εστιατόρια, εξειδικευμένα τουριστικά πρακτορεία 

ή τοπικές  αρχές και εμπλεκόμενους του τουρισμού, διάρκειας από μερικές ώρες έως λίγες  

ημέρες.  

Στην Ελλάδα, και στην ιδιαίτερα στην Αθήνα, γίνονται πολλά μαθήματα μαγειρικής, είτε σε 

συγκεκριμένους χώρους ή μέσω του διαδικτύου, δίνοντας τη δυνατότητα στους τουρίστες 

να γνωρίσουν τα υλικά και τη διαδικασία παραγωγής των πιο νόστιμων και παραδοσιακών 

πιάτων της ελληνικής κουζίνας, όπως τα μαθήματα που διοργανώνονται από το 

«CookinAthens» (https://cookinathens.com).  

Μια ακόμα περίπτωση βέλτιστης πρακτικής είναι οι εμπειρίες που προσφέρει η εταιρία 

«Crete’s Culinary Sanctuaries», που ειδικεύεται στη διοργάνωση γαστρονομικών ταξιδιών 

στην Κρήτη. Οι πελάτες της είναι κυρίως Αμερικανοί επαγγελματίες και ερασιτέχνες 

μάγειροι, ενώ σε κάποιες περιπτώσεις δίνεται έμφαση σε θέματα υγιεινής διαβίωσης 

υπάρχει σημαντική συμμετοχή από γιατρούς και διαιτολόγους. Τα ταξίδια της Crete’s 

Culinary Sanctuaries δεν επικεντρώνονται μόνο στη μαγειρική ή σε προϊόντα όπως το 

ελαιόλαδο, αλλά μέσα από τα μαθήματα, τα εργαστήρια και τις ξεναγήσεις οι πελάτες 

https://cookinathens.com/


61 

 

γνωρίζουν τον παραδοσιακό τρόπο ζωής της Κρήτης και μαθαίνουν ποιοι είναι οι 

παραγωγοί και οι επαγγελματίες που δημιουργούν τα υψηλής ποιότητας προϊόντα του 

νησιού (https://www.cookingincrete.com) . 

Spa και υπηρεσίες περιποίησης με τη χρήση τοπικών παραδοσιακών προϊόντων 

Αυτή είναι μία νέα τάση, που έχει καταγραφεί τα τελευταία χρόνια και συνδέει τη 

γαστρονομία με τον τουρισμό ευεξίας, χρησιμοποιώντας τρόφιμα και ποτά ως καλλυντικές 

ουσίες για περιποιήσεις στα σπα (SETE, 2009, σελ. 21). 

Στην Ελλάδα, στο Cavo Olympo Luxury Resort & Spa, στη Πιερία, στον Όλυμπο συναντά μία 

από τις βέλτιστες πρακτικές αυτής της κατηγορίας εμπειριών. Εκεί προσφέρονται θεραπείες 

που περιέχουν εξαιρετικό παρθένο ελαιόλαδο Καλαμάτας, πορτοκάλι Λακωνίας, μέλι από 

την Μάνη, μαύρες τρούφες Ολύμπου και άλλα ελληνικά βιολογικά προϊόντα κ.α. 

(https://www.cavoolympo.gr/el/messinian-therapies).  

https://www.cookingincrete.com/
https://www.cavoolympo.gr/el/messinian-therapies
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2.3 Προϊόντα Ονομασίας Προέλευσης και Γεωγραφικής Ένδειξης  

Το περιβάλλον της γαστρονομίας προσδιορίζει, όλα εκείνα τα στοιχεία που συνθέτουν το 

γεωφυσικό, οικονομικό, πολιτικό και κοινωνικό πλαίσιο, εντός του οποίου λαμβάνει χώρα η 

παρασκευή και η βιωματική εμπειρία ποιοτικού φαγητού σε συνδυασμό με το κρασί ή 

κάποιο άλλο ποτό, μέσω μιας ευρείας γκάμας προϊόντων και υπηρεσιών.  

Σε κάθε χώρα, ενσωματώνονται τα βρώσιμα αγροτικά προϊόντα που παράγονται σε 

διαφορετικές περιοχές και αποτελούν ιδιαίτερα στοιχεία του πολιτισμού κάθε τόπου, 

συμπεριλαμβανομένων των προϊόντων που έχουν κατοχυρωμένη ταυτότητα (π.χ. 

Επισήμανση Προϊόντων Προστατευόμενης Ονομασίας Προέλευσης και Προστατευόμενης 

Γεωγραφικής Ένδειξης) (ΙΝΣΕΤΕ,2019).  

Η πολιτική που εφαρμόζει η Ευρωπαϊκή Ένωση, σχετικά με την ποιότητα των προϊόντων, 

στοχεύει στην προστασία της ονομασίας τους. Σκοπός είναι η προβολή των μοναδικών 

χαρακτηριστικών, που συνδέονται με τη γεωγραφική τους προέλευση και με την 

παραδοσιακή τεχνογνωσία. 

Ένα συγκριτικό πλεονέκτημα της ελληνικής οικονομίας σχετίζεται με τη γεωργική παραγωγή 

και με τη ποικιλία μοναδικών προϊόντων. Η Ελλάδα διαθέτει τεράστια βιοποικιλότητα (4η 

παγκοσμίως) που της δίνει όλα εκείνα τα στοιχεία που την κατατάσσουν υψηλά στη 

κλίμακα μεταξύ των ανταγωνιστών της. Η τοπική ανάπτυξη είναι μεγίστης σημασίας και η 

συμβολή της Ευρωπαϊκής Ένωσης στην ανάδειξη και προώθηση μοναδικών προϊόντων 

συμβάλει προς αυτή τη κατεύθυνση.  

Στην Ελλάδα, η σημασία της τοπικής ανάπτυξης και οικονομίας είναι ακόμα πιο ιδιαίτερη, 

λόγω των σημαντικών ευκαιριών ανάδειξης και προώθησης των μοναδικών προϊόντων, 

επίσημα από την ΕΕ, γεωγραφικά και ονομαστικά, σύμφωνα με τις προδιαγραφές και  

Σύμφωνα λοιπόν με κανονισμό του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου, θεσπίστηκαν τα συστήματα 

Προστατευόμενης Ονομασίας Προέλευσης (ΠΟΠ) και Προστατευόμενης Γεωγραφικής 

Ένδειξης (ΠΓΕ), με σκοπό την υποβοήθηση και στήριξη των παραγωγών προϊόντων που 

συνδέονται άμεσα με μια πολύ συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή.  
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Η πρόθεση της Ε.Ε. είναι να στηρίξει τους συγκεκριμένους παραγωγούς: (α) εξασφαλίζοντας 

δίκαιες αποδόσεις που θα συνδέονται με την ποιότητα του προϊόντος (β) εξασφαλίζοντας 

ενιαία προστασία των ονομασιών ως δικαιώματος πνευματικής ιδιοκτησίας ανά την 

επικράτεια της Ε.Ε. και τέλος (γ) ενημερώνοντας με σαφήνεια τους καταναλωτές για εκείνα  

τα στοιχεία του προϊόντος που του προσδίδουν αξία. (Μαλινδρέτος, 2015) 

Οι γεωγραφικές ενδείξεις αναγνωρίζονται ως διανοητική ιδιοκτησία και διαδραματίζουν 

ολοένα σημαντικότερο ρόλο στις εμπορικές διαπραγματεύσεις μεταξύ της Ε.Ε. και άλλων 

χωρών. 

  

Ορισμός Προϊόντων Ονομασίας Προέλευσης   

Σύμφωνα με τον κανονισμό, «Ονομασία προέλευσης ορίζεται η ονομασία ενός προϊόντος το 

οποίο (α) κατάγεται από συγκεκριμένη τοποθεσία, περιοχή ή (κατά περίπτωση) χώρα (β) 

ξεχωρίζει για την ποιότητα και τα χαρακτηριστικά του, τα οποία οφείλονται μερικώς ή 

ολικώς στο ιδιαίτερο γεωγραφικό περιβάλλον (εγγενείς φυσικούς και ανθρώπινους 

παράγοντες) και (γ) παράγεται εξ’ ολοκλήρου εντός της οριοθετημένης γεωγραφικής 

περιοχής.» (Μαλινδρέτος, 2015, σελ. 213) 

Οι ονομασίες προϊόντων που έχουν καταχωρηθεί ως ΠΟΠ είναι εκείνες που έχουν τους 

ισχυρότερους δεσμούς με την περιοχή στην οποία παρασκευάζονται αυτά τα προϊόντα. 

Ορισμός Προϊόντων Γεωγραφικής Ένδειξης 

«Ως Γεωγραφική ένδειξη ορίζεται η ονομασία ενός προϊόντος, το οποίο (α) -όπως και στην 

περίπτωση της ονομασίας προέλευσης- κατάγεται από συγκεκριμένο τόπο, περιοχή ή χώρα 

(β) φημίζεται για συγκεκριμένα χαρακτηριστικά τα οποία ταυτίζονται με τον τόπο 
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καταγωγής και (γ) τουλάχιστον ένα εκ των σταδίων παραγωγής εκτελείται εντός της  

οριοθετημένης γεωγραφικής περιοχής.» (Μαλινδρέτος, 2015, σελ. 213). 

Η ΠΓΕ δίνει έμφαση στη σχέση μεταξύ της συγκεκριμένης γεωγραφικής περιοχής και της 

ονομασίας του προϊόντος, όπου μια συγκεκριμένη ιδιότητα, φήμη ή άλλο χαρακτηριστικό 

μπορεί να αποδοθεί κατά κύριο λόγο στη γεωγραφική του καταγωγή. 

. 
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2.4 Η Μεσογειακή Διατροφή ως στοιχείο «άυλης πολιτιστικής 

κληρονομιάς» (UNESCO) 

Από το 2002, η Ελλάδα έχει υιοθετήσει τον όρο «άυλα πολιτιστικά αγαθά», για να θεσπίσει 

τη διαφύλαξη της πολιτισμικής κληρονομιάς που μέχρι τότε περιγραφόταν ως 

«παραδοσιακός και σύγχρονος λαϊκός πολιτισμός». 

Συγκεκριμένα, στον Ν. 3028/2002 «Για την προστασία των Αρχαιοτήτων και εν γένει της 

πολιτιστικής κληρονομιάς» (ΦΕΚ 153 Α/ 28.6.2002) ορίστηκε ότι: «ως άυλα πολιτιστικά 

αγαθά νοούνται εκφράσεις, δραστηριότητες, γνώσεις και πληροφορίες, όπως μύθοι, έθιμα, 

προφορικές παραδόσεις, χοροί, δρώμενα, μουσική, τραγούδια, δεξιότητες ή τεχνικές που 

αποτελούν μαρτυρίες του παραδοσιακού, λαϊκού και λόγιου πολιτισμού» (άρθρο 2§ ε’). 

Περίπου έναν χρόνο αργότερα, στις 17 Οκτωβρίου 2003, υιοθετήθηκε από την UNESCO 

(United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization), η Σύμβαση για τη 

Διαφύλαξη της Άυλης Πολιτιστικής Κληρονομιάς αποδίδοντας πρωταρχική σημασία στις 

κοινότητες-φορείς της άυλης πολιτιστικής κληρονομιάς.  

Για τον σχεδιασμό και την εφαρμογή δράσεων διαφύλαξης, τα άυλα πολιτιστικά αγαθά 

εγγράφονται στο Εθνικό Ευρετήριο Άυλης Πολιτιστικής Κληρονομιάς της Ελλάδας και στους 

Καταλόγους που προβλέπονται στη σχετική Σύμβαση της UNESCO. 

Μεταξύ των στοιχείων που έχουν γραφτεί, περιλαμβάνεται η  Μεσογειακή Διατροφή αλλά 

και η δημιουργία της σειράς Διατροφική Πολιτιστική Κληρονομιά της Ελλάδας, στο πλαίσιο 

της οποίας έχει ήδη κυκλοφορήσει σε ψηφιακή μορφή ο πρώτος τόμος αφιερωμένος 

στην ελληνική πίτα.  

Το 2013 η Ελλάδα, από κοινού με τις χώρες της Ισπανίας, Ιταλίας, Κροατίας, Κύπρου, 

Μαρόκου και Πορτογαλίας, ενέγραψαν τη Μεσογειακή Διατροφή ως έκφανση άυλης 

πολιτιστικής κληρονομιάς που χαρακτηρίζει τους μεσογειακούς λαούς 

(http://ayla.culture.gr).  

Η Μεσογειακή Διατροφή χαρακτηρίζεται ως, ένα διατροφικό μοντέλο που έχει παραμείνει 

http://ayla.culture.gr/
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σταθερό στον χώρο και στον χρόνο και αποτελείται κυρίως από αγροδιατροφικά προϊόντα 

όπως το ελαιόλαδο, τα δημητριακά, τα φρέσκα και αποξηραμένα φρούτα και λαχανικά, το 

ψάρι, τα γαλακτοκομικά και το κρέας, καθώς και τα μπαχαρικά, όλα αυτά συνοδευόμενα 

από κρασί και πάντα με σεβασμό στις θρησκευτικές ιδιαιτερότητες κάθε κοινότητας.  

Ωστόσο, ως τρόπος ζωής εμπεριέχει και άλλες έννοιες. Προωθεί την κοινωνική 

αλληλεπίδραση, καθώς τα γεύματα που προσφέρονται σε μεγάλες γιορτές αποτελούν 

ακρογωνιαίο λίθο των τοπικών εθίμων. Επιπλέον, έχει δημιουργήσει ένα σημαντικό 

«σώμα» γνώσης της λαϊκής παράδοσης. Το σύστημα σέβεται την περιοχή και τη 

βιοποικιλότητα και διασφαλίζει τη διατήρηση και ανάπτυξη παραδοσιακών 

δραστηριοτήτων που σχετίζονται με το ψάρεμα και την καλλιέργεια της γης. Οι γυναίκες 

έχουν έναν πολύ σημαντικό ρόλο στη μεταφορά της εμπειρίας και της γνώσης του 

«τελετουργικού», των παραδοσιακών γιορτών και στην προστασία των διάφορων τεχνικών 

που χρησιμοποιούν (Unesco, 2010). 
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2.5 Καλές πρακτικές για την ανάδειξη της ελληνικής τοπικής 

γαστρονομίας ως στοιχείο αξέχαστης τουριστικής εμπειρίας  

Το περιβάλλον της γαστρονομίας σε κάθε χώρα, ενσωματώνει και όλα εκείνα τα στοιχεία 

που καθιστούν μοναδική και αυθεντική τη γαστρονομία κάθε τόπου (π.χ. ιστορία, ήθη και 

έθιμα, μέθοδοι παρασκευής, συνταγές) και κεντρίζουν το ενδιαφέρον των επισκεπτών.  

Τον τελευταίο καιρό γίνεται μια προσπάθεια διασύνδεσης του αγροτικού προϊόντος με τη 

γαστρονομία και τον τουρισμό με στόχο την αξιοποίηση του τοπικού πλούτου. Έτσι, μέσα 

από τη γνωριμία με τα τοπικά προϊόντα και την τοπική κουζίνα ο τουρίστας έχει την 

ευκαιρία να αποκτήσει μια πιο ολοκληρωμένη εμπειρία από την επίσκεψή του σε έναν τόπο 

(ΙΝΣΕΤΕ, 2019) 

2.5.1 «Ελληνικό Πρωινό» 

Το «Ελληνικό Πρωινό» αποτελεί ένα καινοτόμο εγχείρημα του Ελληνικού Ξενοδοχειακού 

Επιμελητηρίου Ελλάδος στη προσπάθεια του να συνδέσει το γαστρονομικό πλούτο της 

Ελλάδας με την εμπειρία του επισκέπτη των ξενοδοχείων. Σκοπός του είναι να προωθήσει 

τη γαστρονομική κληρονομιά του κάθε τόπου μέσα από ένα πρόγραμμα σχεδιασμένο που 

να ξεχωρίζει προϊόντα από την κάθε περιοχή. 

Αποτελεί ένα δομημένο πρόγραμμα, το οποίο απαιτεί αυστηρή τήρηση συγκεκριμένων 

προδιαγραφών από τα ξενοδοχεία-μέλη, ώστε να εξασφαλιστεί η ποιότητα και η 

αυθεντικότητα των προσφερόμενων προϊόντων και συνταγών. Για τον επισκέπτη, είναι μία 

εξαιρετική ευκαιρία να ανακαλύψει τη γαστρονομική και πολιτιστική κληρονομιά του 

προορισμού που έχει επιλέξει.  

Ο στόχος του προγράμματος, όταν ξεκίνησε το 2010, ήταν  να εξοικειωθούν οι παραγωγοί 

με τους καταναλωτές και επικοινωνήσουν με τους τουρίστες στη παραγωγή προϊόντων, 

προκειμένου να προωθηθεί ο τόπος, το τοπικό τοπίο και το φυσικό περιβάλλον που 

παράγει συγκεκριμένες γεύσεις. Βασική επιδίωξη ήταν οι γαστρονομικές εμπειρίες να 

συνδυαστούν με τις εμπειρίες τοπίων, τεχνικές παραγωγής και τον τρόπο ζωής των 
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κατοίκων. 

Το εδεσματολόγιο για το «Ελληνικό Πρωινό» αποτελείται από ελληνικά προϊόντα που έχουν 

ως βάση τη Μεσογειακή διατροφή, όπως ο άρτος, τα παξιμάδια, το ελαιόλαδο, οι ελιές, το 

γιαούρτι, το μέλι, τα τυροκομικά, τα αλλαντικά, τα φρέσκα λαχανικά, τα όσπρια, οι πίτες, τα 

γλυκά, τα φρέσκα φρούτα αλλά και τα παραδοσιακά τοπικά εδέσματα της κάθε 

περιφέρειας. Είναι ένας συνδυασμός της «ελληνικής κουζίνας» - που είναι μέρος της 

«Μεσογειακής Διατροφής» - και των τοπικών κουζινών που αντικατοπτρίζονται στους 

ελληνικούς  γαστρονομικούς  προορισμούς (Kyriakaki, A., et  al. 2016). 

Όπως αναφέρθηκε και νωρίτερα, η Μεσογειακή διατροφή δεν είναι απλώς μια σύγχρονη 

διατροφική τάση, αλλά σύμφωνα με την UNESCO αποτελεί στοιχείο της «άυλης 

πολιτιστικής κληρονομιά της ανθρωπότητας»(HCH, 2015). Προς αυτή την κατεύθυνση, το 

«Ελληνικό Πρωινό» αποτελεί μέρος της ελληνικής «μαγειρικής διπλωματίας», συμβάλλει 

στην αυθεντικότητα του προορισμού και προσθέτει αξία στο προϊόν του ξενοδοχείου. Ο 

στόχος είναι να ικανοποιηθούν οι πελάτες του ξενοδοχείου μέσω της γνωριμίας με τα 

τοπικά προϊόντα και την τοπική κουζίνα κάθε προορισμού στην Ελλάδα. Αυτή η γνωριμία 

θα είναι γαστρονομική, αλλά και γνωστική και πολιτιστική (Kyriakaki, A., et  al. 2016) . 

Τα αποτελέσματα της πρωτογενούς έρευνας για την αποτελεσματικότητα του 

προγράμματος «Ελληνικό Πρωινό» αποκαλύπτουν: α) την ισχυρή σχέση μεταξύ γεωργικού 

και τουριστικού τομέα, β) τις πολλαπλές επιρροές της χρήσης των τοπικών προϊόντων για 

την ενίσχυση (πολιτιστική και οικονομική) των τοπικών κοινοτήτων και γ)τη συμβολή της 

τοπικής γαστρονομίας στον εμπλουτισμό της τουριστικής εμπειρίας (Kyriakaki, A., et al. 

2016). 

2.5.2 «Καλάθι Πρωινού» 

Η Συνομοσπονδία Επιχειρηματιών Τουριστικών Καταλυμάτων Ελλάδος (Σ.Ε.Τ.Κ.Ε.), που 

εκπροσωπεί όλες τις μικρές τουριστικές οικογενειακές επιχειρήσεις ενοικιαζόμενων 

δωματίων και διαμερισμάτων, έχουν υιοθετήσει τη δράση «Καλάθι Πρωινού» με σκοπό να 

διασυνδέσουν  τον κλάδο με  τις τοπικές κοινωνίες και τον πρωτογενή τομέα, 
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προσφέροντας συγχρόνως στον επισκέπτη μια νέα γαστρονομική εμπειρία. 

Το «Καλάθι Πρωινού» προσφέρεται με δύο τρόπους: 

α)οι μικρές επιχειρήσεις τουριστικών καταλυμάτων, που δεν έχουν χώρους εστίασης, 

προσφέρουν ένα πραγματικό καλάθι με συσκευασμένα τοπικά προϊόντα 

β)οι επιχειρήσεις τουριστικών καταλυμάτων που διαθέτουν χώρους εστίασης, 

προσφέρουν τοπικά προϊόντα στην σύνθεση του πρωινού τους 

Και στις δύο περιπτώσεις, θα υπάρχει ειδική σήμανση (QR CODE), μέσω της οποίας ο 

επισκέπτης θα μπορεί να πηγαίνει στην ιστοσελίδα του καταλύματος, για να ενημερωθεί 

για τα προϊόντα και τους παραγώγους που συνεργάζεται. Στα καταλύματα χωρίς χώρο 

εστίασης, το QR CODE θα βρίσκεται στο καλάθι, ενώ στα καταλύματα με χώρο εστίασης, θα 

είναι αναρτημένο με το Ειδικό Σήμα Πιστοποίησης του «Καλάθι Πρωινού». 

Τα βασικά προϊόντα που παρέχει το «Καλάθι Πρωινού» σε όλες τις μορφές του και θα είναι 

κοινά για όλους, ενώ θα υπάρχει μία διαφοροποίηση ως προς τις τοπικές γαστρονομικές 

λιχουδιές, οι οποίες θα εναλλάσσονται ανάλογα με τον τόπο και τις παραδοσιακές του 

γεύσεις.  

Με τον τρόπο αυτό, δύο καταλύματα που ανήκουν σε διαφορετική Περιφέρεια, θα 

προσφέρουν κάποια κοινά προϊόντα, αλλά το καθένα θα συμπεριλαμβάνει στο «Καλάθι 

Πρωινού» του κάποια έξτρα τοπικά προϊόντα.  

 

Πηγή: Ινστιτούτο Τουριστικής Ανάπτυξης, http://www.t-cert.gr 

http://www.t-cert.gr/
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Πηγή: Ινστιτούτο Τουριστικής Ανάπτυξης, http://www.t-cert.gr 

2.5.3 Ειδικό Σήμα Ποιότητας για την Ελληνική Κουζίνα (Ε.Σ.Π.Ε.Κ.) 

 

Το Ε.Σ.Π.Ε.Κ. είναι Σήμα με ειδικό λογότυπο του Υπουργείου Τουρισμού και φέρει την 

ένδειξη ότι το Υπουργείο πιστοποιεί πως η συγκεκριμένη επιχείρηση: 

 προσφέρει ένα ικανοποιητικό επίπεδο εδεσμάτων που ακολουθούν ή βασίζονται 

στην ελληνική γαστρονομική παράδοση με έμφαση κατά περίπτωση σε τοπικές 

κουζίνες, 

 χρησιμοποιεί σε σημαντικό βαθμό ελληνικά προϊόντα, με έμφαση σε τοπικά 

προϊόντα και προϊόντα Π.Ο.Π. 

 προωθεί συνολικά την ελληνική γαστρονομική και οινική παράδοση και παραγωγή 

 προσφέρει ένα ικανοποιητικό επίπεδο συνολικής παροχής υπηρεσιών 

Το Σήμα Ποιότητας είναι προαιρετικό και χορηγείται στα εστιατόρια που το αιτούνται και 

http://www.t-cert.gr/
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πληρούν τις προϋποθέσεις χορήγησης, ανεξαρτήτως επιδότησης από ευρωπαϊκό ή άλλο 

πρόγραμμα. 

Ενώ είχε θεσμοθετηθεί από το 1999, μόλις το 2019, μετά από διαβούλευση με τους 

αρμόδιους φορείς, το Υπουργείο Τουρισμού επεξεργάστηκε την επανατοποθέτηση και 

επικαιροποίηση του, ως προς  τους όρους και τις προϋποθέσεις χορήγησης και ανάκλησης 

του. Το Ε.Σ.Π.Ε.Κ. χορηγείται για μια τριετία, με δυνατότητα ανανέωσης, στο όνομα της 

επιχείρησης και αφορά στη συγκεκριμένη επιχείρηση εστίασης ή αναψυχής για την οποία 

υποβλήθηκε η σχετική αίτηση. 

Με την απόκτηση του «Ειδικού Σήματος Ποιότητάς Ελληνικής Κουζίνας» οι ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις εξασφαλίζουν μοριοδότηση στην πιστοποίηση για τη χορήγηση αστεριών, ενώ 

τα εστιατόρια συνδέονται με τον Τουρισμό Γαστρονομίας όπως ορίζεται στο άρθρο 14 

τουΝ.4582/2018 (Α’208) (Υπουργείο Τουρισμού, 2021)  

Στα υποχρεωτικά κριτήρια, οι υποψήφιες επιχειρήσεις θα πρέπει να πληρούν τις παρακάτω 

προϋποθέσεις: 

 η προσφορά επτά (7) εδέσματα τουλάχιστον ελληνικής ή τοπικής κουζίνας, έναντι 

τεσσάρων που προβλεπόταν, που ακολουθούν ελληνικές παραδοσιακές συνταγές 

ανάλογα με τον γεωγραφικό χάρτη της επιχείρησης/περιφέρεια ή βασίζονται σε 

αυτές. Σε κάθε περίπτωση τα παρεχόμενα εδέσματα «Ελληνικής Κουζίνας» θα 

πρέπει να  χρησιμοποιούν ελληνικά προϊόντα, με έμφαση σε τοπικά προϊόντα και σε 

προϊόντα Π.Ο.Π. 

 η προσφορά «ελληνικής σαλάτας» κατά τους θερινούς μήνες. Η "ελληνική σαλάτα" 

θα περιλαμβάνει "τομάτα, αγγούρι, κρεμμύδι, πιπεριά, ελιές, ρίγανη, τυρί φέτα 

Π.Ο.Π. και έξτρα παρθένο ελαιόλαδο), και θα σερβίρεται φρεσκοκομμένη και με 

αρίστης ποιότητας έξτρα παρθένο ελαιόλαδο. Η ελληνική σαλάτα είναι δυνατόν να 

εμπλουτίζεται με άλλα υλικά (π.χ. καπαρόφυλλα, αντζούγιες κ.α.). 

 η προσφορά ενός τουλάχιστον μενού τριών (3) γευμάτων βασισμένο σε ελληνικές 

παραδοσιακές συνταγές και χρησιμοποιούν ελληνικά προϊόντα, με έμφαση σε 

τοπικά προϊόντα και σε προϊόντα Π.Ο.Π.. 
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 η προσφορά τεσσάρων (4) ελληνικών  τυριών με έμφαση στις τοπικές παραγωγές. 

παραγωγές. Σε περίπτωση που προσφέρεται φέτα, αυτή είναι μόνο ελληνικής 

παραγωγής και αποκλειστικά Π.Ο.Π., ενώ αποκλείεται η προσφορά τύπων τυριού 

υποκατάστατων της φέτας (π.χ. λευκό τυρί). 

 Η χρησιμοποίηση αποκλειστικά καλής ποιότητας ελαιόλαδου ελληνικής παραγωγής 

για τα μαγειρευτά (εφόσον η συνταγή και η παράδοση προβλέπει χρήση 

ελαιόλαδου) και έξτρα παρθένου ελαιόλαδου ελληνικής παραγωγής για τις σαλάτες 

νωπές ή βραστές, με σχετική μνεία στους τιμοκαταλόγους των επιχειρήσεων 

εστίασης (ενημέρωση καταναλωτών). 

 εάν οι υποψήφιες, για τη λήψη του Σήματος, επιχειρήσεις προσφέρουν πατάτες 

τηγανητές (να αναγράφεται η προέλευση της πρώτης ύλης), πρέπει να προσφέρουν 

"ελληνική πατάτα τηγανητή" σε ελαιόλαδο ή έξτρα παρθένο ελαιόλαδο με την 

υποχρεωτική ένδειξη στους τιμοκαταλόγους, ενώ αποκλείεται η προτηγανισμένη 

πατάτα. 

 Η προσφορά ελληνικού καφέ να παρασκευάζεται στη φωτιά ή στη χόβολη και όχι 

στον ατμό και συνιστάται το σερβίρισμα με τον παραδοσιακό τρόπο, με το μπρίκι 

στο τραπέζι συνοδευόμενο με αρτύματα. 

 το κουβέρ να περιλαμβάνει ελιές, ή/και πάστα ελιάς, ή/και τοπικό ορεκτικό. 

Βούτυρο ελληνικής παραγωγής μπορεί να παρέχεται μόνο εφόσον ζητηθεί. 

 οι υποψήφιες, για τη λήψη του Σήματος, επιχειρήσεις πρέπει να έχουν τουλάχιστον 

από τρείς (3) επιλογές εμφιαλωμένων οίνων και τρείς (3) επιλογές εμφιαλωμένων 

αποσταγμάτων από Έλληνες παραγωγούς, περιλαμβάνοντας σύντομη περιγραφή. 

 το Ειδικό Σήμα Ποιότητας να αναρτάται σε εμφανές σημείο του χώρου, στις 

ηλεκτρονικές ιστοσελίδες του τουριστικού καταλύματος, καθώς και στα Μέσα 

Κοινωνικής Δικτύωσης όπου έχει παρουσία το κατάλυμα. Το λογότυπο του Ειδικού 

Σήματος πρέπει να εμφανίζεται στο εδεσματολόγιο της επιχείρησης ως σήμανση 

των εδεσμάτων. 

 να υπάρχει σύντομη περιγραφή των παραδοσιακών εδεσμάτων για τυχόν 

αλλεργιογόνα στοιχεία. 

 οι κατά περίπτωση υπεύθυνοι για το σέρβις των πελατών θα πρέπει να είναι ορθά 
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εκπαιδευμένοι και ενημερωμένοι ώστε να είναι ικανοί να παρουσιάζουν και να 

προωθούν σωστά τα εδέσματα της ελληνικής κουζίνας καθώς και τις επιλογές 

ελληνικού οίνου και αποσταγμάτων που περιλαμβάνει το μενού του εστιατορίου. 

 να υπάρχουν συνθήκες άψογης καθαριότητας στις αίθουσες και υπαίθριους χώρους 

εστίασης, στις εγκαταστάσεις και εξοπλισμούς, στους χώρους παρασκευής, 

αποθήκευσης και διάθεσης τροφίμων, στους χώρους υγιεινής. 

 να τηρούνται οι κανόνες υγιεινής από το προσωπικό. 

 να υπάρχει ποιότητα και αρτιότητα των εγκαταστάσεων και του εξοπλισμού. 

Τα κριτήρια που τίθενται βαθμολογούνται το καθένα χωριστά με βάση την κλίμακα 1 έως 5 

είναι:  

 ποικιλία εδεσμάτων Ελληνικής Κουζίνας 

 ποικιλία οίνου και αποσταγμάτων 

 προσφορά τοπικών προϊόντων  

 προσφορά καλού ψωμιού 

 συντήρηση κρασιού 

 ποιότητα και παρουσίαση εδεσμάτων 

 ποιότητα δομικών υλικών, υλικών διακόσμησης και επίπλωσης  

 ποιότητα χώρου εστίασης 

 συνολική ποιότητα 

2.5.4 Γαστρονομικές διαδρομές  

Στην Ελλάδα, τα πολιτιστικά μονοπάτια έχουν προωθηθεί τα τελευταία χρόνια και πολλές 

περιοχές συνδέονται με παρόμοια πολιτιστικά στοιχεία και παραδόσεις. 

Οι πολιτιστικές διαδρομές μπορούν να διακριθούν ανάλογα με την εδαφική τους έκταση, το 

πολιτιστικό τους πεδίο, τον σκοπό ή τη λειτουργία τους, τη χρονική διάρκεια, τη 

διαρθρωτική τους διαμόρφωση και το φυσικό τους περιβάλλον. Η διαδρομή συνδέεται 

απαραίτητα με την παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών και άρα με τον πρωτογενή τομέα και 

τα τοπικά προϊόντα, τη μεταποίηση, τις τουριστικές επιχειρήσεις και τη τοπική πολιτιστική 
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παραγωγή. 

Τέτοιες διαδρομές είναι οι «Δρόμοι του Κρασιού» και οι «Δρόμοι της Ελιάς», οι οποίες 

βρίσκονται συχνά υπό την αιγίδα της UNESCO και απαιτούν τη συνεργασία πολλών χωρών 

και πολλών επιστημόνων και καλλιτεχνών (Káposzta et al. 2016, Belias, D., Vasiliadis, L., & 

Zaftis, E. , 2020). 

«Δρόμοι του Κρασιού της Βόρειας Ελλάδας» 

 

Τη δεκαετία του 90’, οι οινοποιοί της Μακεδονίας υπήρξαν οι πρώτοι που καθιέρωσαν 

γαστρονομικές διαδρομές στην Ελλάδα και με σημαντικές προσπάθειες καθιέρωσαν τους 

«Δρόμους του Κρασιού» (http://www.wineroads.gr ) 

Το έργο ξεκίνησε το 1993, όταν 13 οινοπαραγωγοί της περιοχής αποφάσισαν να ιδρύσουν 

τον οινοπαραγωγικό Σύνδεσμο του Μακεδονικού Αμπελώνα. Ο στόχος ήταν να 

υποστηρίξουν την αμπελουργία και την παράδοση οινοποίησης και να δώσουν την 

ευκαιρία στους έλληνες και ξένους επισκέπτες να ανακαλύψουν τη φιλοξενία τους.  

Σήμερα, η ένωση αποτελείται από 25 μέλη και από 27 επισκέψιμα οινοποιεία που 

συμμετέχουν σε 8 διαδρομές που διασχίζουν όλη τη Βόρεια Ελλάδα από το ένα άκρο στο 

άλλο, κάνοντας στάσεις σε μεγάλους αμπελώνες της Θεσσαλίας (Rapsani και Κρανία), της 

Ηπείρου, της Μακεδονίας και της Θράκης. Η διαδρομή συμπληρώνεται με εστιατόρια, 

ταβέρνες, και ξενοδοχεία, καταστήματα πώλησης παραδοσιακών προϊόντων, όπως και μέρη 

που ειδικεύονται σε εναλλακτικές δραστηριότητες και ακολουθούν όλοι κοινά πρότυπα.  

Με πρωτοβουλία και αποκλειστική υποστήριξη των μελών της εταιρείας, δημιουργήθηκαν 

την τελευταία δεκαετία δυο ισχυροί και καταξιωμένοι θεσμοί:  

 οι «Δρόμοι του Κρασιού της Βορείου Ελλάδος», ένα ολοκληρωμένο πρόγραμμα 

http://www.wineroads.gr/
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οινοτουρισμού και 

 ο «Διεθνής Διαγωνισμός Οίνου Θεσσαλονίκης», όπου παρουσιάζεται κάθε χρόνο στο 

ελληνικό κοινό ο πλούτος της παγκόσμιας οινοπαραγωγής 

Επιπλέον, οι Οινοποιοί Βορείου Ελλάδος, έχουν καθιερώσει, σε ετήσια βάση, «Τα 

ΒορΟινά», μια σειρά εκδηλώσεων γευσιγνωσίας, κρασιών και αποσταγμάτων, στην Αθήνα, 

στη Θεσσαλονίκη και σε άλλες πόλεις.  

Οι 8 διαδρομές αναλύονται ως εξής: 

1. η «Διαδρομή του Κρασιού των Θεών του Ολύμπου», που έχει ως φυσικό νότιο όριο 

τη  κοιλάδα των Τεμπών, περνά από την Πύδνα Πιερίας, τη Ραψάνη και τη Κατερίνη 

2. η «Διαδρομή του Κρασιού της Ηπείρου», που ανήκει γεωγραφικά στο νομό 

Ιωαννίνων και περιλαμβάνει τις αμπελοοινικές περιοχές του Μετσόβου της Ζίτσας. 

3. η «Διαδρομή του Κρασιού των Λιμνών», που ταυτίζεται γεωγραφικά με τις αμπελο-

οινικές περιοχές της Δυτικής Μακεδονίας 

4. η «Διαδρομή του Κρασιού της Νάουσας», που αποτελεί την πιο διάσημη περιοχή 

παραγωγής κρασιού της Βορείου Ελλάδος 

5. η «Διαδρομή του Κρασιού της Πέλλας-Γουμένισσας», που ανήκει γεωγραφικά στους 

Νομούς Κιλκίς και Πέλλας και περιλαμβάνει τις αμπελοοινικές περιοχές της 

Γουμένισσας και των Γιαννιτσών 

6. το «κέντρο των Δρόμων του Κρασιού της Βορείου Ελλάδος», που βρίσκεται η 

Θεσσαλονίκη 

7. η «Διαδρομή του Κρασιού της Χαλκιδικής», που ξεκινάει από τον Άγιο Παύλο στη 

χερσόνησο της Χαλκιδικής, συνεχίζει στο Πόρτο Καρράς στη Σιθωνία για να 

ανηφορίσει στην ορεινή Χαλκιδική, στην Αρναία και να καταλήξει στο Άγιο Όρος  

8. η «Διαδρομή του Κρασιού του Διονύσου», που αρχίζει από το Παγγαίον Όρος, περνά 

από την πόλη της Καβάλας για να συνεχίσει προς την πόλη της Δράμας, στη 

συνέχεια προς το Φαλακρόν Όρος, και τέλος διασχίζει προς τα δυτικά το νομό 

Σερρών περνώντας από τους Αμπέλους, μέχρι τον πλούσιο υδροβιότοπο της 

Κερκίνης. Επιστρέφοντας στην Καβάλα, ο επισκέπτης θα κατευθυνθεί ανατολικά 

προς τη Θράκη, με τελικό οινικό προορισμό τη Μαρώνεια. 
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«Οι Δρόμοι της Ελιάς»  

 

Με ιδέα του  Γιώργου Καραμπάτου, Προέδρου του Επιμελητηρίου Μεσσηνίας, ξεκίνησαν 

από την Αρχαία Πύλο οι πρώτοι οδοιπόροι, φίλοι της ελιάς, της περιπέτειας και της 

μοτοσικλέτας, με την επιθυμία να γνωρίσουν τις άλλες πατρίδες της ελιάς και να 

ανακαλύψουν τη Μεσόγειο και τους ανθρώπους της.  

Το 2002, ιδρύθηκε ο Πολιτιστικός Οργανισμός «Δρόμοι της Ελιάς» με έδρα την Ελλάδα 

(Καλαμάτα), ενώ το 2003 αναγνωρίστηκαν παμψηφεί από την Ολομέλεια της Unesco 

επιβεβαιώνοντας τη χρησιμότητα  αυτής της  πρωτοβουλίας. Την ίδια εποχή συστάθηκε μια 

Επιστημονική Επιτροπή για τη δημιουργία μιας Χάρτας της κληρονομιάς της ελιάς 

(τοπία/ελαιώνες, ελαιουργεία όλων των εποχών, έθιμα και παραδόσεις, γαστρονομικές 

συνήθειες, χρήσεις των προϊόντων της ελιάς κ.λπ.). 

Το 2005, αναγνωρίστηκαν ως «Πολιτιστική Διαδρομή του Συμβουλίου της Ευρώπης», 

προσφέροντας έναν πλούτο πολιτιστικών και εκπαιδευτικών δραστηριοτήτων για όλους 

τους πολίτες σε ολόκληρη την Ευρώπη και πέρα από αυτή. Επιπλέον, αποτελούν βασικούς 

πόρους για υπεύθυνο τουρισμό και βιώσιμη ανάπτυξη. Οι διαδρομές καλύπτουν ένα ευρύ 

φάσμα θεμάτων, από την αρχιτεκτονική και τα τοπία μέχρι θρησκευτικές επιρροές, από τη 

γαστρονομία και την άυλη κληρονομιά μέχρι τις μεγάλες μορφές της ευρωπαϊκής τέχνης, 

της μουσικής και της λογοτεχνίας. Η πιστοποίηση «Πολιτιστική Διαδρομή του Συμβουλίου 

της Ευρώπης» αποτελεί εγγύηση αριστείας. 

Οι διαδρομές διακρίνονται σε τοπικές πεζοπορικές μέσα από ελαιώνες, τοπικές με 

ποδήλατο δίνοντας τη δυνατότητα για εξερεύνηση μεγαλύτερων περιοχών ενδιαφέροντος, 

σε διαδρομές με αυτοκίνητο ή μοτοσυκλέτα ή ακόμα και διακρατικές με μικρά λεωφορεία. 
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Το 2006-2007, πραγματοποιήθηκαν για πρώτη φορά  οι «Θαλάσσιοι Δρόμοι της Ελιάς» με 

σημείο εκκίνησης την Καλαμάτα και προορισμό τη Λιβύη μέσω Κρήτης, μια διαδρομή με 

συμβολική σημασία και ένα μήνυμα: την ανάγκη επανασύνδεσης των λιμένων της 

Μεσογείου. 

Το 2008, συναντήθηκαν με τους «Δρόμους του Μεταξιού», όπου 50 μοτοσικλετιστές από τη 

Μεσσηνία και την Αρχαία Μεσσήνη ξεκίνησαν με προορισμό την Ασία, για να μεταδώσουν 

ένα μήνυμα ειρήνης με την ευκαιρία των Ολυμπιακών Αγώνων του 2008. 

Το 2009, διοργανώθηκε μια πολιτιστική διαδρομή «Δρόμοι της Ελιάς στη Βόρεια Ελλάδα», η 

οποία περιελάμβανε εκπαιδευτικά εργαστήρια με θέμα την ελιά, την ιστορία και τον 

πολιτισμό της σε σχολεία, στο πλαίσιο του προγράμματος «Μικροί φίλοι των Δρόμων της 

Ελιάς». 

Το 2010, διοργανώθηκε η «Ελαιοδρομία», μια πολιτιστική διαδρομή διάδοσης του 

πολιτισμού της ελιάς στη Σκανδιναβία και τις χώρες της Βαλτικής Θάλασσας, ενώ το 2011 

στράφηκαν προς τα Βαλκάνια. Το 2012 πραγματοποιήθηκαν πολλές δράσεις στο εσωτερικό 

περιβάλλον της Ελλάδας, ενώ το 2013 εγκαινιάζονται οι τοπικοί «Δρόμοι της Ελιάς στην 

Πελοπόννησο». Αυτές οι μικρής διάρκειας διαδρομές (2-5 ημέρες), προτείνουν την 

ανακάλυψη της περιοχής της νότιας ηπειρωτικής Ελλάδας μέσα από μια άλλη οπτική 

(μνημεία της κληρονομιάς της ελιάς, θεματικές επισκέψεις και γνωριμία με τις παραδόσεις 

που συνδέονται με την ελιά και την ιστορία της, την τοπική κουζίνα,  γευσιγνωσίες κ.λπ.). 

Ο Πολιτιστικός Οργανισμός «Δρόμοι της Ελιάς» στο πλαίσιο της προσπάθειας που 

καταβάλλει για την προάσπιση των παραδόσεων και την ενίσχυση της Μεσογειακής-

Ευρωπαϊκής ταυτότητας, έχει συμπεριλάβει στις δράσεις του εκδηλώσεις για την  διάδοση 

της Μεσογειακής Διατροφής. (https://olivetreeroute.gr) 

https://olivetreeroute.gr/
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2.5.5 Σήμα Επισκέψιμου Οινοποιείου (Σ.Ε.Ο.) 

 

Το Σήμα Επισκέψιμου Οινοποιείου(Σ.Ε.Ο.) είναι ένα σήμα με ειδικό λογότυπο που 

χορηγείται από το Υπουργείο Τουρισμού και το οποίο πιστοποιεί ότι μια οινοποιητική ή/και 

οινοπαραγωγική επιχείρηση είναι οινοτουριστική και πληροί τις παρακάτω προϋποθέσεις: 

 παρέχει συνολικά ή τμηματικά υπηρεσίες ξενάγησης, εστίασης, υποδοχής και 

φιλοξενίας σε μη κύρια τουριστικά καταλύματα μέσα στα όρια της εγκατάστασής 

της  

 διαθέτει χώρους και εγκαταστάσεις ειδικών προδιαγραφών που διασφαλίζουν την 

επισκεψιμότητα. 

Το συγκεκριμένο σήμα θεσπίστηκε το 2014, αλλά τροποποιήθηκε με επόμενες υπουργικές 

αποφάσεις μέχρι τη σημερινή του μορφή. Η διάρκεια του είναι για πέντε (5) έτη, με 

δυνατότητα ανανέωσης αλλά και ανάκλησης σε περίπτωση που δεν τηρούνται οι 

προϋποθέσεις χορήγησης του (Υπουργείο Τουρισμού, 2021). 

2.5.6 Ειδικό Σήμα Αγροτουρισμού (Ε.Σ.Α.) 
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Οι επιχειρήσεις αγροτουρισμού ιδρύονται από εγγεγραμμένους στο Μητρώο Αγροτών και 

Αγροτικών Εκμεταλλεύσεων (ΜΑΑΕ) και συνοδεύονται υποχρεωτικά από υπηρεσίες 

υποδοχής και φιλοξενίας που παρέχονται από κύρια ή μη κύρια καταλύματα (ξενοδοχεία, 

κατασκηνώσεις, ξενώνες, αυτοεξυπηρετούμενα καταλύματα, ενοικιαζόμενα δωμάτια) 

καθώς και καταλύματα με παραδοσιακό ή διατηρητέο ή μνημειακό χαρακτήρα, μέγιστης 

δυναμικότητας μέχρι σαράντα (40) κλινών, με την επιφύλαξη ειδικότερων διατάξεων που 

μπορεί να ισχύουν κάθε φορά και σύμφωνα με τις επιτρεπόμενες χρήσεις γης (Υπουργείο 

Τουρισμού, 2021). 

Η δραστηριότητα του αγροτουρισμού συνδυάζεται υποχρεωτικά με την παραγωγή 

αγροτικών προϊόντων. 

Ως  επιχειρήσεις αγροτουρισμού θεωρούνται: 

α) τα αγροκτήματα, ο λειτουργικά ενοποιημένος με κατάλυμα χώρος, ο οποίος έχει 

αυτοτέλεια γηπέδου/οικοπέδου 

β) οι αγροτικές εκμεταλλεύσεις που παράγουν προς πώληση αγροτικά προϊόντα και  

γ) οι μικτές αγροτικές εκμεταλλεύσεις, που εκτός από τον κλάδο της αγροτικής οικονομίας, 

δραστηριοποιούνται και σε άλλους τομείς της οικονομίας. 

Η αγροτουριστική δραστηριότητα εντός του αγροκτήματος αφορά την παροχή υπηρεσιών 

υποδοχής και φιλοξενίας ή και εστίασης. Στις περιπτώσεις που οι επιχειρήσεις αυτές 

παρέχουν υπηρεσίες εστίασης, χρησιμοποιούν και προσφέρουν υποχρεωτικά προς 

κατανάλωση προϊόντα από το Καλάθι Αγροτικών Προϊόντων (παρ. 5 του άρθρου 28 του ν. 

4276/2014), ή/και προϊόντα Οικοτεχνίας (παρ. 2 του άρθρου 56 του ν. 4235/2014). 

Η αγροτουριστική επιχείρηση δύναται να προσφέρει αμιγώς αγροτικές δραστηριότητες για 

τους πελάτες της, εντός αυτής, όπως: υπηρεσίες επίδειξης, ενημέρωσης, παρακολούθησης 

ή συμμετοχής σε δράσεις και δραστηριότητες που προωθούν την επαφή του επισκέπτη -

τουρίστα με την αγροτική ζωή, τη βιώσιμη αγροτική παραγωγή, τη γαστρονομία, τη 

γευσιγνωσία, την οινογνωσία και την προστασία της βιοποικιλότητας.  

Οι αγροτουριστικές επιχειρήσεις λειτουργούν με Ειδικό Σήμα Αγροτουρισμού (Ε.Σ.Α.) που 

εκδίδεται από την οικεία Περιφερειακή Υπηρεσία Τουρισμού (Π.Υ.Τ.) του Υπουργείου 
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Τουρισμού.  Το Ε.Σ.Α. χορηγείται εφάπαξ (αόριστης ισχύος) με τους όρους ότι 

α) καθ` όλη τη διάρκεια της λειτουργίας της επιχείρησης βρίσκονται σε ισχύ οι άδειες των 

επιμέρους εγκαταστάσεων  και  

β) τα δικαιολογητικά των οποίων η ισχύς λήγει αντικαθίστανται υποχρεωτικά προ της λήξης 

τους, άλλως το Ειδικό Σήμα αναστέλλεται αυτοδίκαια. 

2.5.7 ALTERNATIVE HOLIDAY EXPERIENCES by SETKE.GR (Τουρισμός 

Εμπειρίας από τη ΣΕΤΚΕ) 

Η δράση ''ALTERNATIVE HOLIDAY EXPERIENCES by SETKE.GR'' (Τουρισμός Εμπειρίας από τη 

ΣΕΤΚΕ) που προωθείται από το Ινστιτούτο Τουριστικής Ανάπτυξης του Σ.Ε.Τ.Κ.Ε.,  

περιλαμβάνει αθλητικές δραστηριότητες και συμμετοχή σε τοπικά ήθη και έθιμα, που 

βοηθούν στη γνωριμία με την κουλτούρα του κάθε τόπου. Στόχος είναι η επαφή των 

επισκεπτών με τον τόπο, τη φύση, τα προϊόντα, τις γεύσεις, την καλή και γενναιόδωρη 

φιλοξενία. Το κάθε κατάλυμα, ανάλογα με τις υποδομές της περιοχής στην οποία βρίσκεται, 

μπορεί να επιλέξει να προσφέρει στους επισκέπτες του πολύ εξειδικευμένες παροχές, 

δίνοντας τους την ευκαιρία να δώσουν μία νέα ταυτότητα στις διακοπές τους, μέσα από 

βιωματικές εμπειρίες, στις οποίες η ενεργή συμμετοχή  θα είναι απαραίτητο συστατικό.  

 

Πηγή: : Ινστιτούτο Τουριστικής Ανάπτυξης, http://www.t-cert.gr 

Οι μορφές της δράσης αυτής αναλύεται στους επιμέρους τομείς: 

 GASTRONOMY by SETKE.GR (Γνωριμία με την Ελληνική Κουζίνα από τη ΣΕΤΚΕ) 

 NATURE by SETKE.GR (Περιπατητικός – Περιηγητικός Τουρισμός από τη ΣΕΤΚΕ) 

 CYCLING by SETKE.GR (Ποδηλατικός Τουρισμός από τη ΣΕΤΚΕ) 

 FAMILY by SETKE.GR (Οικογενειακός Τουρισμός από τη ΣΕΤΚΕ) 

Ειδικότερα, η δράση “GASTRONOMY by SETKE.GR”, προϋποθέτει την ύπαρξη επιχείρησης 

http://www.t-cert.gr/
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μαζικής εστίασης παρασκευής και διάθεσης πλήρους γεύματος – εστιατόριο εντός του 

τουριστικού καταλύματος ή συμβεβλημένο κατάστημα υγειονομικού ενδιαφέροντος - 

εστιατόριο σε απόσταση έως 100 μέτρα, τον ορισμό υπευθύνου για την παράδοση των 

μαγειρικών μαθημάτων και την παροχή σχετικού έντυπου υλικού στα ελληνικά και σε άλλη 

μια γλώσσα με τις οδηγίες της συνταγής και τη παροχή σχετικού αναμνηστικού συμμετοχής 

(http://www.setke.gr ) 

 

http://www.setke.gr/
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο  

3 Τουριστικός Προορισμός: Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας 

 

3.1 Προφίλ Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας διαθέτει ενδιαφέροντα και πολύμορφα γεωμορφολογικά, 

κοινωνικοοικονομικά και πολιτισμικά χαρακτηριστικά που διαφέρουν από ενότητα σε 

ενότητα, αλλά και μέσα στη κάθε ενότητα, δημιουργώντας ένα σύνολο με σημαντικά 

πλεονεκτήματα.  

Χαρακτηρίζεται από έντονη διαφοροποίηση εξαιτίας των γεωμορφολογικών αλλαγών που 

παρουσιάζει. Διαθέτει πλούσιο υπέδαφος, ορεινές και ημιορεινές περιοχές, πεδιάδες, 

παραθαλάσσιες περιοχές και τεράστια ακτογραμμή. Στην επικράτεια της έχει 

συγκεντρωμένο ένα σημαντικό αριθμό ιστορικών χώρων και μνημείων, πολιτιστικές 

υποδομές, ενώ διαθέτει σημαντικό λαογραφικό πλούτο, με μοναδικά ήθη και έθιμα.  Όλα 

αυτά συνθέτουν ένα ιδιαίτερο φυσικό, πολιτιστικό και ιστορικό απόθεμα που σε 

συνδυασμό με τα λατομεία, τις βιομηχανικές, εμπορικές και τουριστικές δραστηριότητες 

που αναπτύσσονται εντός της, την κατατάσσουν υψηλά στη κλίμακα του ανταγωνισμού 

μεταξύ των ελληνικών περιφερειών.  

Θέση και γεωμορφολογική ανάλυση  

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας έχει τα εξής χαρακτηριστικά: 

 μια από τις δεκατρείς (13) αυτοδιοικητικές  περιφέρειες της χώρας,   

 έδρα η Λαμία, πρωτεύουσα του νομού Φθιώτιδας,  

 πέντε (5) περιφερειακές ενότητες, Βοιωτία, Εύβοια, Ευρυτανία, Φθιώτιδα και 
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Φωκίδα. ( 

 Χάρτης 1) 

 στη 2η θέση κατάταξης μεταξύ των περιφερειών με βάση την έκταση της επιφάνειας 

που καταλαμβάνει  

 στη «καρδιά της Ελλάδας» σε σχετικά μικρή απόσταση από την Αθήνα 

  βόρεια χερσαία σύνορα με τη Θεσσαλία, δυτικά με τη Δυτική Ελλάδα, νότια με την 

Αττική 

 βρέχεται ανατολικά από το Αιγαίο Πέλαγος και τον Ευβοϊκό κόλπο και νότια από τον 

Κορινθιακό κόλπο 

 ηπειρωτικό και νησιωτικό τμήμα στην επικράτεια της 

 πρόσβαση στο Αιγαίο και στο Ιόνιο Πέλαγος, μέσω εσωτερικών θαλασσών και 

μεγάλου μήκους ακτών 

 το μεγαλύτερο τμήμα της είναι ορεινό ή ημιορεινό  

 το κλίμα της ποικίλλει ανάλογα με το υψόμετρο  

 μεσογειακό κλίμα στις παραθαλάσσιες περιοχές  

 ηπειρωτικό κλίμα στις ορεινές περιοχές 

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 
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3.2 Διοικητική διάρθρωση  

Π.Ε. Βοιωτίας 

 βόρεια χερσαία σύνορα με την Ενότητα Φθιώτιδας, δυτικά με την Φωκίδα, νότια 

βρέχεται από τον Κορινθιακό κόλπο και ανατολικά βρέχεται από τον Ευβοϊκό κόλπο 

 συνορεύει με την Περιφέρεια Αττικής  

 το 20,65% της συνολικής έκτασης της Περιφέρειας 

 έδρα η Λιβαδειά  

 πεδινή περιοχή (40%) 

 ημιορεινή περιοχή (38%) 

 μικρή ορεινή έκταση(22%) 

 πολύ εύφορο έδαφος 

 μεγαλύτερες πεδιάδες της Θήβας, της Χαιρώνειας και της Κωπαΐδας  

 μικρούς ποταμούς και χειμάρρους, κυριότερος ο Ασωπός 

 δύο λίμνες, την Υλική και την Παραλίμνη, που τροφοδοτούν τη λίμνη του Μαραθώνα 

 βουνά με κυριότερα τον Ελικώνα, τον Κιθαιρώνα και τον Παρνασσό 

Π.Ε. Φθιώτιδας 

 ανατολικά σύνορα με τις Ενότητες Ευβοίας μέσω του Ευβοϊκού κόλπου 

 νότια χερσαία σύνορα με Βοιωτία και Φωκίδα, νοτιοδυτικά με Αιτωλοακαρνανία, 

δυτικά με Ευρυτανία και Καρδίτσα, βόρεια με Λάρισα στα βόρεια και ανατολικά με 

Μαγνησία 

 το 28,56% της συνολικής έκτασης της Περιφέρειας 

 έδρα η Λαμία 

 ορεινές εκτάσεις (37,9%) 

 ημιορεινές περιοχές (42,2% )  

 πεδινές περιοχές (19,9%)  

 κυριότερα ποτάμια, ο Σπερχειός και ο Γοργοπόταμος  

 δύο πεδιάδες, του Σπερχειού και της Λοκρίδος.  
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Π.Ε. Ευβοίας 

 νησιά Εύβοια και Σκύρος 

 μικρό τμήμα της ηπειρωτικής Στερεάς Ελλάδας 

 2ο  μεγαλύτερο νησί της Ελλάδας 

 δύο μεγάλους κόλπους 

 το 26,8% της συνολικής έκτασης της Περιφέρειας 

 έδρα η Χαλκίδα 

 ορεινές εκτάσεις (36,93%) 

 ημιορεινές εκτάσεις (37,84%)  

 πεδινές εκτάσεις (25,23%)  

 σημαντικότερα βουνά η Δίρφυς  και η Όχη  

 πεδιάδες της Χαλκίδας, της Ιστιαίας, των Ψαχνών, του Μαντουδίου, του Αμαρύνθου, 

της Κύμης, του Αλιβερίου και της Καρύστου 

 λίμνη Δύστος 

Σκύρος 

 στο κέντρο του Αιγαίου πελάγους 

 το νοτιότερο και μεγαλύτερο σε έκταση νησί των Βορείων Σποράδων 

 ανατολικά της Εύβοιας 

 πληθυσμός περίπου 3.000 κάτοικοι 

 λόφοι με πεύκα 

 βραχώδη ορεινά τοπία 

 απόμερες ακρογιαλιές, ορμίσκοι, εκτεταμένες παραλίες 

 θαλάσσιες σπηλιές και περιοχή Natura στο νότιο τμήμα  

 ορεινό το μεγαλύτερο τμήμα 

 δύο διακριτοί ορεινοί όγκοι στο βόρειο και το νότιο τμήμα 

 φιλοξενεί τον Μαυροπετρίτη (Falco eleonorae), ένα μεταναστευτικό γεράκι που 

αποτελεί παγκοσμίως απειλούμενο είδος 

 στις ακατοίκητες νησίδες γύρω από τη Σκύρο και στο νησί Σκυροπούλα ζουν και 
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αναπαράγονται προστατευόμενα θαλασσοπούλια 

 παραγωγικοί τομείς : γεωργία, κτηνοτροφία, αλιεία, βιοτεχνία και συλλογή ρητίνης 

 φημισμένη για τα μικρόσωμα άλογα, τα μάρμαρα και τα ζωοκομικά προϊόντα 

 παράγει μέλι, φρούτα, μυζήθρα, κεφαλοτύρια 

 παραδοσιακές μέθοδοι παραγωγής 

 400 ξωκλήσια, διατηρητέα μνημεία της βυζαντινής περιόδου 

 αρχαιολογικό μουσείο και λαογραφικό μουσείο Μάνου και Αναστασίας Φαλταιτς, 

 σημεία πολιτιστικού ενδιαφέροντος η Αρχοντοπαναγιά, το Σκυριανό σπίτι και η 

έκθεση του σκυριανού γλύπτη Γεωργίου Λάμπρου  

 φημισμένη για το καρναβάλι της Σκυριανής Αποκριάς, για τα πανηγύρια και το 

παραδοσιακό σκυριανό γάμο 

 σκυριανή χειροτεχνία στο κέντημα  

 σημαντικός κλάδος της λαϊκής τέχνης η ξυλογλυπτική, η κατασκευή επίπλων και η 

αγγειοπλαστική 

 παραλίες στο νότιο τμήμα του νησιού για windsurfing και  kitesurfing,  

 ιδανικά σημεία για καταδύσεις, ψαροντούφεκο, ιστιοπλοΐα, πεζοπορία, αναρρίχηση, 

ορειβασία, bird watching, ποδηλασία 

 οχτώ (8) σηματοδοτημένες διαδρομές και πανέμορφα φυσικά μονοπάτια 

Π.Ε. Φωκίδας 

 ανατολικά χερσαία σύνορα με τη Βοιωτία, βόρεια με τη Φθιώτιδα, δυτικά με την 

Αιτωλοακαρνανία 

 βρέχεται νότια από τον Κορινθιακό κόλπο 

 το 13,63% της συνολικής έκτασης της Περιφέρειας 

 έδρα η  Άμφισσα  

 ορεινές εκτάσεις (96,7%) 

 ημιορεινές εκτάσεις (1,5%)  

 πεδινές εκτάσεις(1,8%) 

 εκτείνονται τα Βαρδούσια Όρη, το όρος Οίτη, το όρος Γκιώνα 

 ποταμός Μόρνος και Βοιωτικός Κηφισός 
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 πεδιάδα της Άμφισσας 

 λίμνη του Μόρνου, φράγμα για την ύδρευση της Αθήνας, από τα μεγαλύτερα τεχνικά 

έργα της Ευρώπης 

Π.Ε. Ευρυτανίας 

 δυτικά και νότια χερσαία σύνορα με την Αιτωλοακαρνανία, βόρεια και 

βορειοανατολικά με την Καρδίτσα και στα ανατολικά με τη Φθιώτιδα 

  το 10,36% της συνολικής έκτασης της Περιφέρειας 

 έδρα το Καρπενήσι 

 η πιο ορεινή Ενότητα της Ελλάδας  

 ορεινές εκτάσεις (100%)  

 σπουδαιότερες κορυφές των Αγράφων  

 ποτάμια ο Αχελώος και ο Ταυρωπός που κατασκευάστηκε φράγμα   
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3.3 Δημογραφικά χαρακτηριστικά πληθυσμού (2014 και 2019) 

Σύμφωνα με στοιχεία της ΕΛ.ΣΤΑΤ., την περίοδο 2014-2019  

(Πίνακας 1 και Πίνακας 2, Διάγραμμα 3 και  

Διάγραμμα 4)  

 Ελλάδα 

 μειωμένος πληθυσμός κατά -2% (από 10,9 εκατ. το 2014 σε 10,7 εκατ. το 2019) 

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 9η  σε πληθυσμιακό μέγεθος  

 το 5% του συνολικού πληθυσμού της χώρας 

 μειωμένος πληθυσμός κατά -1% (από 559 χιλ. το 2014 σε 556 χιλ. το 2019)  

 το 30% του πληθυσμού σε κίνδυνο φτώχειας ή κοινωνικού αποκλεισμού  

 
%  κατανομή του 
πληθυσμού της           
ΠΣΤΕ 

Ενότητα Εύβοιας 
38% 

Ενότητα Φθιώτιδας 
29% 

Ενότητα Βοιωτίας 
22% 

Ενότητα Φωκίδας 
8% 

Ενότητα Ευρυτανίας 
3% 

             Πηγή: ΕΛ.ΣΤΑΤ. Επεξεργασία: από την ίδια 

Ηλικιακή κατανομή πληθυσμού (Διάγραμμα 5, Διάγραμμα 6) 

 
0-14 
ετών 

15-29 
ετών 

30-44 
ετών 

45-64 
ετών 

65+ ετών 

Ελλάδα 
14 % 15% 20% 28% 

22% 

ΠΣΤΕ 
14 % 14 % 20% 28% 

24% 
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             Πηγή: ΕΛ.ΣΤΑΤ. Επεξεργασία: από την ίδια 

3.4 Οικονομικό Περιβάλλον 

Βασικά Μακροοικονομικά Στοιχεία  (2012-2017) 

Σύμφωνα με τα τελευταία διαθέσιμα στοιχεία της ΕΛ.ΣΤΑΤ. (2012-2017)  

 Ελλάδα 

 μείωση Ακαθάριστου Εγχώριου Προϊόντος κατά -6%  

 μείωση κατά κεφαλήν ΑΕΠ κατά -3% 

 όλες οι Περιφέρειες κατέγραψαν μείωση στο ΑΕΠ τους 

 εξαίρεση οι Περιφέρειες Κρήτης (+3%) και Νοτίου Αιγαίου (+1%) 

 

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 το 5% του συνολικού ΑΕΠ της χώρας (Διάγραμμα 7) 

 μείωση Ακαθάριστου Εγχώριου Προϊόντος κατά -2% (Πίνακας 3) 

 μείωση κατά κεφαλήν ΑΕΠ κατά -1%  (Πίνακας 4) 

Οικονομικά ενεργός πληθυσμός (2014 και 2019) 

 Ελλάδα 

 το 85% (2014) και το 86% (2019) του πληθυσμού της χώρας  

 το 52% (και για τα δύο έτη) οικονομικά ενεργός πληθυσμός 

 

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 το 5% του πληθυσμού της χώρας (Πίνακας 5 :Οικονομικά ενεργός πληθυσμός της 

Ελλάδας ανά Περιφέρεια, 2014 και 2019 

 5) 
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  το 50% οικονομικά ενεργός πληθυσμός 

 σε σύγκριση με το σύνολο της χώρας εμφάνισε χαμηλότερο ποσοστό  

Αριθμός απασχολουμένων (2014-2019) 

 Ελλάδα 

 αύξηση του αριθμού απασχολούμενων κατά +11%  ( Πίνακας 6) 

 αύξηση του αριθμού απασχολουμένων ανδρών κατά +10% (Πίνακας 7) 

 αύξηση του αριθμού απασχολουμένων γυναικών κατά +11% 

 αύξηση του ποσοστού των εργαζομένων στο εμπόριο, τις μεταφορές και τις 

επικοινωνίες, τα ξενοδοχεία και την εστίαση 

 μείωση του ποσοστού τους στις κατασκευές και τη βιομηχανία με τάση 

σταθεροποίησης ( 

  

Εικόνα 4 :Τουριστικά προϊόντα Στερεάς Ελλάδας 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020»,  ΙΝΣΕΤΕ, 2015 
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ΓΡΑΦΗΜΑΤΑ 

 Γράφημα1) 

 

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 αύξηση αριθμού απασχολουμένων κατά +12%  

 αύξηση αριθμού απασχολουμένων ανδρών κατά +16% 

 αύξηση αριθμού απασχολουμένων γυναικών κατά +5% (Πίνακας 7: Εξέλιξη των 

απασχολούμενων ανά Περιφέρεια και ανά φύλο απασχολούμενων, 2014-

2019Πίνακας 9) 

 αύξηση εργαζόμενων πλήρους απασχόλησης κατά +10% (Πίνακας 8) 

 αύξηση εργαζόμενων μερικής απασχόλησης κατά +34% 

Συμπέρασμα 

 η ΠΣΤΕ εμφανίζει συγκριτικά μεγαλύτερη αύξηση του αριθμού απασχολουμένων με 

μερική απασχόληση στις δραστηριότητες υπηρεσιών εστίασης και στους λοιπούς 

κλάδους απ’ ότι στα καταλύματα   

 η ΠΣΤΕ εμφανίζει συγκριτικά μεγαλύτερη αύξηση του αριθμού απασχολούμενων 

γυναικών στα καταλύματα και των αντρών στην εστίαση   

 στη ΠΣΤΕ τα καταλύματα, συγκριτικά με τις υπόλοιπες κατηγορίες του τριτογενή 

τομέα, προσφέρουν μεγαλύτερες ευκαιρίες απασχόλησης στις νεότερες ηλικίες (25-

34 ετών) απ’ ότι οι λοιποί κλάδοι και η εστίαση (Πίνακας 10) 

Ανεργία (2015-2020) 

Σύμφωνα με στοιχεία της Έρευνας Εργατικού Δυναμικού, που διεξήχθη το Δεκέμβριο 2020   

 Ελλάδα 

 σταδιακή μείωση του ποσοστού ανεργίας στο -15,8% 

 διαχρονικά αύξηση και μετά μια μικρή μείωση του  αριθμού των απασχολουμένων 
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 διαχρονικά μείωση του αριθμού των ανέργων 

 διαχρονικά μείωση και μετά αύξηση του αριθμού των οικονομικά μη ενεργών 

(Πίνακας 11) 

 μεγαλύτερο ποσοστό ανεργίας στις γυναίκες (19,5%) (Πίνακας 13) 

 μικρότερο ποσοστό ανεργίας στους άντρες (12,8%) 

 διαχρονική μείωση του ποσοστού ανεργίας στις ηλικίες 15-64 ετών 

 μεταβαλλόμενη  αύξηση του ποσοστού ανεργίας στις ηλικίες 65-74 ετών  (Πίνακας 

14) 

 

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 υψηλό ποσοστό ανεργίας  (18,2%) 

 συγκριτικά υψηλότερο ποσοστό ανεργίας  κατά  +2%, σε σχέση με το σύνολο της 

χώρας (Γράφημα 2) 
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3.5 Παραγωγικοί Τομείς 

H διάρθρωση της οικονομίας της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας συγκριτικά με το σύνολο 

της χώρας, ανά τομέα παραγωγής, χαρακτηρίζεται από : 

  ισχυρή παρουσία του δευτερογενή τομέα  

 μικρότερη συμμετοχή του τριτογενή τομέα  

Σύμφωνα με δημοσιευμένα στοιχεία της ΕΛ.ΣΤΑΤ., για το έτος 2018, η συνολική Ακαθάριστη 

Προστιθέμενη Αξία  (Πίνακας 15) 

 Ελλάδα 

 αύξηση κατά +0,8%   

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 μείωση κατά -0,3% 

Αναφορικά με τη συμμετοχή των περιφερειών στη δημιουργία της Ακαθάριστης 

Προστιθέμενης Αξίας, για το έτος 2018,  (Διάγραμμα 8, Διάγραμμα 9, Διάγραμμα 10) 

 Ελλάδα 

 πρωτογενής τομέας (4,1%)  

 δευτερογενής τομέας (17%) 

 τριτογενής τομέας (78,9%) 

 

 Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας  

 πρωτογενής τομέας (7,04 %)  

 δευτερογενής τομέας (38,1%) 

 τριτογενής τομέας (54,1%) 

 συμμετοχή στο 4,6% επί της συνολικής  ΑΠΑ 

 υψηλό ποσοστό απασχόλησης στον πρωτογενή τομέα (18% έναντι 12% σε επίπεδο 
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χώρας) 

 υψηλότερη του μέσου όρου συμβολή στην περιφερειακή οικονομία (8% η συμμετοχή 

του πρωτογενή στην περιφερειακή ΑΠΑ έναντι 4% σε επίπεδο χώρας) 

 

Συμπέρασμα 

Η γενική εικόνα των βασικών μακροοικονομικών δεικτών υποδηλώνει μια Περιφέρεια στις 

πρώτες θέσεις της ανάπτυξης, με υψηλό κατά κεφαλή ΑΕΠ μεταξύ των λοιπών Περιφερειών 

της χώρας, που όμως η υπεροχή της έναντι των άλλων ελληνικών Περιφερειών είναι 

φαινομενική.  

Στην ΠΣΤΕ είναι χωροθετημένες ορισμένες μεγάλες μονάδες του δευτερογενή τομέα, 

εθνικής ή διεθνούς εμβέλειας, που συμβάλλουν στην απασχόληση και στην 

παραγωγικότητα της περιοχής.  

Ο ρόλος της Βοιωτίας και της Εύβοιας στη διαμόρφωση του περιφερειακού ΑΕΠ είναι 

καθοριστικός και αναδεικνύονται, ως οι κρισιμότεροι παράγοντες της οικονομίας της 

Περιφέρειας. Παρόλα αυτά, το γεγονός ότι σε αυτές τις περιφερειακές ενότητες 

χωροθετήθηκε σημαντικό τμήμα της βιομηχανικής ζώνης της Αττικής, αλλοιώνει την εικόνα 

του πραγματικού επιπέδου ανάπτυξης ή ευημερίας της Περιφέρειας.  

Το μεγαλύτερο μέρος του περιφερειακού ΑΕΠ παράγεται γραμμικά κατά μήκος του ΠΑΘΕ 

και με φθίνουσα σειρά σε σχέση με την απόσταση από την Αθήνα, συντελώντας έτσι στην 

εμφάνιση ενός έντονου ενδοπεριφερειακού δυϊσμού, που εξακολουθεί να αποτελεί 

κυρίαρχο χαρακτηριστικό της Περιφέρειας.  

Πρόκειται για μία κατά βάση εξωγενή ανάπτυξη, που οδηγεί αφενός σε «ευημερία 

αριθμών» και αφετέρου στη συσσώρευση οικονομικών, περιβαλλοντικών και κοινωνικών 

πιέσεων, τις οποίες καλείται να διαχειριστεί η τοπική κοινωνία της Στερεάς Ελλάδας. 

Η γειτνίαση της Περιφέρειας με την Αττική αποτελεί τη βασική αιτία για την ύπαρξη μιας 

ισχυρής μεταποιητικής βάσης σε αυτή, που όμως δεν παρουσιάζει ισχυρές 

ενδοπεριφερειακές διακλαδικές σχέσεις με εξαίρεση τον κλάδο μεταλλείων – 
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μεταλλουργίας και είναι χωρικά συγκεντρωμένη. Στην ΠΣΤΕ λειτουργεί το 10,27% του 

συνολικού αριθμού των επιχειρήσεων εξόρυξης της χώρας (75 επιχειρήσεις το 2017).  

Οι εξαγωγές της ΠΣΤΕ αφορούν κυρίως στους κλάδους παραγωγής βασικών μετάλλων, 

τροφίμων και ποτών, μηχανών γραφείου και ηλεκτρονικών υπολογιστών, μεταλλικών 

προϊόντων, παραγωγής κωκ, ανακύκλωσης και κατασκευής μηχανημάτων και μηχανικού 

εξοπλισμού. 

Στη γεωργία, την κτηνοτροφία και τη σχετιζόμενη μεταποίηση (τρόφιμα-ποτά), η Περιφέρεια 

προσφέρει σημαντικά συγκριτικά πλεονεκτήματα, αλλά και μειονεκτήματα. Η μακρά 

αγροτική παράδοση και η ύπαρξη μεγάλου αριθμού προϊόντων με ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά, αρκετά από τα οποία έχουν χαρακτηριστεί ως ΠΟΠ, συμβάλουν στη 

δημιουργία ενός καλλιεργητικού οικοσυστήματος το οποίο μπορεί να παραγάγει υψηλής 

ποιότητας  αγροτικά  και κτηνοτροφικά  προϊόντα με δυνατότητα εξαγωγής.  

Πρωτογενής τομέας  

Ο πρωτογενής τομέας της Περιφέρειας (γεωργία, κτηνοτροφία, ιχθυοκαλλιέργειες, αλιεία, 

ορυκτός πλούτος), παρά την έντονη ενδοπεριφερειακή διαφοροποίηση στις 

γεωμορφολογικές και κλιματικές συνθήκες και τον προσανατολισμό της γεωργικής 

παραγωγής, αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για τη διατήρηση της κοινωνικής και 

οικονομικής συνοχής των περιοχών της Περιφέρειας.  

Υπάρχουν πολύ σημαντικά περιθώρια ανάπτυξης στον αγροδιατροφικό τομέα, με την   

λήψη των κατάλληλων μέτρων πολιτικής όπως: 

 στροφή από τις βιομηχανικές καλλιέργειες στην παραγωγή τροφίμων 

  ενίσχυση της κτηνοτροφίας  

 αύξηση του ποσοστού μεταποίησης και τυποποίησης των γεωργικών προϊόντων 

 αξιοποίηση της δυναμικής των προϊόντων ΠΟΠ – ΠΓΕ και  

 επικείμενη μεταρρύθμιση της ΚΑΠ που σηματοδοτεί τον περιορισμό των άμεσων 

ενισχύσεων του Πρώτου Πυλώνα  
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O επαναπροσδιορισμός του πρωτογενή τομέα της Περιφέρειας και η στόχευση του στην 

παραγωγή προϊόντων υψηλής προστιθεμένης αξίας, με ταυτόχρονη μείωση του 

περιβαλλοντικού αποτυπώματος, αποτελούν τα κύρια εργαλεία που θα οδηγήσουν στην 

ανάπτυξη του τομέα αυτού. 

Δευτερογενής τομέας  

Η οικονομία της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας στηρίζεται κυρίως στη βιομηχανία και την 

πρωτογενή παραγωγή. Η Περιφέρεια κατατάσσεται στις πρώτες θέσεις μεταξύ των άλλων 

περιφερειών, στο βαθμό παραγωγικότητας του δευτερογενή τομέα και ιδιαίτερα στη 

μεταλλουργική βιομηχανία. 

Η Στερεά Ελλάδα διαθέτει μεγάλες βιομηχανικές μονάδες επεξεργασίας ορυκτών πόρων  

(Αλουμίνιον της Ελλάδος, ΕΛΒΑΛ, τσιμεντοβιομηχανίες κλπ.) και μεγάλο αριθμό 

μεταποιητικών μονάδων εγκατεστημένων κυρίως στον άξονα Χαλκίδας – Θήβας. Από το 

σύνολο των κλάδων της βιομηχανίας, οι κλάδοι της αγροτικής βιομηχανίας, των ειδών 

διατροφής, της κατασκευής μεταλλικών και μη μεταλλικών προϊόντων και μηχανημάτων, 

της βιομηχανίας ξύλου και κατασκευής επίπλων αντιπροσωπεύουν περίπου το 80% των 

βιομηχανικών καταστημάτων της Περιφέρειας. 

Οι κατασκευές (ο δεύτερος κλάδος του δευτερογενή τομέα) διατηρεί σε απασχόληση  

ανάλογο μερίδιο με αυτό στο σύνολο της χώρας. 

Τριτογενής τομέας 

Ο τριτογενής τομέας και ιδιαίτερα ο τουρισμός αποτελεί δυναμικό κλάδο με σημαντικά 

περιθώρια ανάπτυξης, καθώς το σημαντικό φυσικό και πολιτιστικό κεφάλαιο της 

Περιφέρειας προσφέρει ευκαιρίες διαφοροποίησης με την ανάπτυξη ειδικών μορφών 

τουρισμού όπως ο χειμερινός τουρισμός και ο τουρισμός περιπέτειας, ο αγροτουρισμός και 

ο οικοτουρισμός, ο αθλητικός, ο περιπατητικός, ο θρησκευτικός, ο πολιτιστικός, και ο 

θαλάσσιος τουρισμός. 
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3.6 Περιβάλλον 

Φυσικό  Περιβάλλον 

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας διαθέτει σημαντικά φυσικά ορεινά οικοσυστήματα, καθώς 

επίσης ιδιότυπα θαλάσσια και νησιωτικά τοπία, που αποτελούν αποθέματα 

βιοποικιλότητας ευρωπαϊκού ενδιαφέροντος ή εναλλακτικών μορφών ενέργειας και 

αναψυχής και ορεινού και χειμερινού τουρισμού.  

Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι το 1/3 της έκτασης της Περιφέρειας αποτελείται από 

«αυθεντικά» οικοσυστήματα, που έχουν καταγραφεί ως ιδιαίτερης σημασίας και το 50% εξ 

αυτών ήδη προστατεύονται (NATURA 2000, CORINE, Εθνικοί Δρυμοί). Σημαντικότατοι πόροι 

φυσικού κάλλους της Περιφέρειας είναι ο Εθνικός Δρυμός Παρνασσού, ο Εθνικός Δρυμός 

Οίτης καθώς και ο Υγρότοπος των Εκβολών του Σπερχειού. Επίσης στην Περιφέρεια 

συναντούνται θερμαλιστικοί φυσικοί πόροι (ευρύτερη περιοχή Σπερχειού-Βόρειου 

Ευβοϊκού). 

Ωστόσο η περιοχή αντιμετωπίζει περιβαλλοντικά προβλήματα, σημαντικότερο εκ των 

οποίων είναι η υποβάθμιση του υπόγειου υδροφορέα της περιοχής του Κωπαιδικού Πεδίου 

(Βοιωτικού Κηφισού), περιοχή που έχει χαρακτηριστεί ως ευαίσθητος αποδέκτης.  

Το κλίμα της Στερεάς Ελλάδας ποικίλλει ανάλογα με το υψόμετρο. Στα παράλια είναι γενικά 

Μεσογειακό με ζεστά καλοκαίρια και ήπιους χειμώνες και στο εσωτερικό, σε μεγαλύτερο 

υψόμετρο, γίνεται Ηπειρωτικό, με χιονοπτώσεις στη διάρκεια του χειμώνα. Στις δυτικές 

πεδινές περιοχές ο χειμώνας είναι πιο ήπιος με αρκετές βροχές, ενώ στη διάρκεια του 

καλοκαιριού παρατηρούνται πολύ υψηλές θερμοκρασίες, που συχνά ξεπερνούν τους 40°C 

και υψηλά ποσοστά υγρασίας. Στην Ανατολική Στερεά, λόγω των ορεινών όγκων, ο 

χειμώνας είναι πιο ψυχρός και το καλοκαίρι πιο δροσερό και ξηρό σε σχέση με τα δυτικά.  

Η Περιφέρεια λόγω των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών της απειλείται έντονα από την 

κλιματική αλλαγή, με αύξηση της συχνότητας εμφάνισης και έντασης ακραίων φαινομένων 

όπως καύσωνες, ξηρασία, έντονες βροχοπτώσεις & χιονοπτώσεις. 
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Επιπλέον, στην επικράτεια της συναντάμε σημαντικό αριθμό θεσμοθετημένων περιοχών 

προστασίας. Ειδικότερα, με βάση την υφιστάμενη Εθνική και Διεθνή νομοθεσία στην ΠΣΤΕ 

οι θεσμοθετημένες περιοχές είναι:  

 2 Εθνικοί Δρυμοί (Όροι Οίτη και Παρνασσού) 

 2  Αισθητικά Δάση (Δάσος Τιθορέας Φθιώτιδας και Δάσος Στενής Εύβοιας) 

 2 Ειδικά Προστατευόμενες Περιοχές (Όροι Οίτη και Παρνασσού) 

 1 Προστατευόμενη περιοχή μέσω της Συνθήκης Ramsar (Υγροβιότοπος «Αγ. 

Παρασκευής-Λαμίας» ΠΕ Φθιώτιδας) 

 14 περιοχές οι οποίες εντάσσονται στο Ευρωπαϊκό Οικολογικό Δίκτυο NATURA 2000 

(οδηγίες 92/43/ΕΚ και 2009/147/ΕΚ (79/409/ΕΟΚ)) 

 1 Διατηρητέο Μνημείο της Φύσης (Υπόλειμμα Υδροχαρούς Δάσους στην Ιστιαία 

Ευβοίας) 

 1 Βιογενετικό Απόθεμα (Εθνικός Δρυμός Οίτης) και 

 17 Παραδοσιακοί οικισμοί 

Ακόμα, το υπέδαφος της είναι πλούσιο σε κοιτάσματα μετάλλου (μαγνησίτης, 

σιδηρονικέλιο, βωξίτης, δολομίτης), σε μάρμαρο και χρώμιο, τα οποία δεν αξιοποιούνται 

επαρκώς. 
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3.7 Υποδομές  Μεταφορών 

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας βρίσκεται σε ενισχυμένη γεωγραφική θέση που την καθιστά 

κόμβο και διάδρομο των ηπειρωτικών δικτύων μεταφορών, επικοινωνίας κι ενέργειας  της 

Κεντρικής Ελλάδας και των αναπτυξιακών αξόνων που αυτά υλοποιούν.  

Το υφιστάμενο και προβλεπόμενο προς κατασκευή δίκτυο, οδικών και σιδηροδρομικών 

μεταφορών της Περιφέρειας, κρίνεται ότι θα ενισχύσει το διαμετακομιστικό ρόλο της 

Περιφέρειας, καθιστώντας την σημαντικό κόμβο κίνησης, τόσο επισκεπτών όσο και 

εμπορευμάτων.  

Οδικό δίκτυο1 

Από τη ΠΣΤΕ διέρχεται ο αυτοκινητόδρομος ΠΑΘΕ που σήμερα αποτελεί το βασικό πλέγμα 

των διαπεριφερειακών αξόνων στην Περιφέρεια.  

Η αύξηση της οδικής ασφάλειας αποτελεί σημαντική παράμετρο στον αναπτυξιακό 

σχεδιασμό της Περιφέρειας. Παραμένει, όμως, η ανάγκη συμπλήρωσης και βελτίωσης του 

βασικού οδικού δικτύου, ώστε να αντιμετωπισθούν οι ελλείψεις στο οδικό δίκτυο που 

δημιουργούν ενδοπεριφερειακές ανισότητες κι επικινδυνότητα (παρακάμψεις πόλεων & 

οικισμών) στους χρήστες του δικτύου. 

Σιδηροδρομικό Δίκτυο 

Επίσης, από την Περιφέρεια διέρχεται υποσύστημα σιδηροδρομικών μεταφορών και 

συγκεκριμένα τμήμα του δικτύου Πάτρα – Αθήνα – Θεσσαλονίκη, με το τμήμα Τιθορέα – 

Λιανοκλάδι – Δομοκός να βρίσκεται υπό υλοποίηση.  

Στην Περιφέρεια, εκτός από τα προβλήματα της υποδομής, παρατηρούνται γενικότερα 

διαρθρωτικές και λειτουργικές αδυναμίες, καθώς και έλλειψη αποτελεσματικών 

                                                        

1 Ετήσια Έκθεση ανταγωνιστικότητας και διαρθρωτικής προσαρμογής στο τομέα του τουρισμού για το έτος 
2019, Ινστιτούτο ΣΕΤΕ, Δεκέμβριος 2020 
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μηχανισμών ένταξης του σιδηροδρομικού δικτύου στη μεταφορική αλυσίδα.  

Αποτελεί αναπτυξιακή ανάγκη για την Περιφέρεια η προώθηση συνδυασμένων μεταφορών, 

η σιδηροδρομική και οδική σύνδεση των λιμένων και η αναβάθμιση του υπάρχοντος 

σιδηροδρομικού δικτύου ιδιαίτερα στο τμήμα Οινόφυτα – λιμάνι Χαλκίδας. 

Λιμένες 

Αναφορικά με τις λιμενικές υποδομές, η ΠΣΤΕ διαθέτει 4 κύρια λιμάνια, το λιμάνι της 

Κύμης, της Ιτέας, του Αγ. Κωνσταντίνου και της Λιναριάς (Σκύρος) και αρκετά περιφερειακά. 

(Χάρτης 2) (Πίνακας 17) 

Αεροδρόμια 

Αναφορικά με τις αεροπορικές υποδομές, η ΠΣΤΕ διαθέτει 1 αεροδρόμιο, τον Κρατικό 

Αερολιμένα Σκύρου. Το αεροδρόμιο της Σκύρου είναι ένα από τα μεγαλύτερα των 

ελληνικών νησιών. Παρόλα αυτά θα πρέπει να αναφερθεί ότι λόγω της εγγύτητας της 

Περιφέρειας με την Περιφέρεια Αττικής σημαντικό μέρος της κίνησης εξυπηρετείται και από 

τον Διεθνή Αερολιμένα Αθηνών «Ελευθέριος Βενιζέλος». (Χάρτης 3)  
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3.8 6Α Τουριστικού Προορισμού Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 

3.8.1 Αξιοθέατα  

Παραδοσιακοί Οικισμοί 

Οι Παραδοσιακοί οικισμοί, είναι οικισμοί με ιδιαίτερη «ιστορική, πολεοδομική, 

αρχιτεκτονική, λαογραφική, κοινωνική και αισθητική» φυσιογνωμία διατηρώντας 

αναλλοίωτη την εικόνα που είχαν στον παρελθόν, καθώς και τον τοπικό τους χαρακτήρα. 

Στην ΠΣΤΕ καταγράφονται 15 παραδοσιακοί οικισμοί, με ξεχωριστή παρουσία που ξυπνούν 

μνήμες από προηγούμενες εποχές. (Πίνακας 18) 

Αρχαιολογικοί Χώροι και Μουσεία 

Η Περιφέρεια διαθέτει 2 Μνημεία Παγκόσμιας Πολιτιστικής Κληρονομιάς της UNESCO, τους 

Δελφούς στη Φωκίδα (1987) και την Μονή του Οσίου Λουκά στη Βοιωτία (1990), καθώς 

επίσης τον διεθνούς συμβολισμού χώρο των Θερμοπυλών που αποτελούν διεθνείς 

τουριστικούς προορισμούς. Οι Δελφοί θεωρήθηκαν από τον αρχαίο κόσμο ως ο ομφαλός 

της γης, κέντρο του σύμπαντος. 

Επίσης, στην Περιφέρεια καταγράφεται και πλήθος αρχαιολογικών πόρων εκκλησιαστικού 

ενδιαφέροντος, όπως η Ιερά Μονή Όσιου Δαυίδ στην Εύβοια, η Παναγία Μακαριώτισσα, η 

Μονή Προυσού στην Ευρυτανία,  ο Ι.Ν. Αγίου Ιωάννη του Ρώσου, η Ιερά Μονή Δαμάστας 

στη Φθιώτιδα κ.α.  

Στο ανωτέρω πολιτιστικό απόθεμα της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας θα πρέπει να 

προστεθούν πλήθος εξειδικευμένων αρχαιολογικών και λαογραφικών μουσείων, όπως τα 

Αρχαιολογικά Μουσεία των Δελφών, των Θηβών,  της Χαλκίδας, και τα Λαογραφικά 

Μουσεία της Κύμης, της Σκύρου και της Χαλκίδας.  (Πίνακας 19, Πίνακας 21) 
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3.8.1.1  Εξυπηρετήσεις - Εγκαταστάσεις 

Μαρίνες  

Στη ΠΣΤΕ καταγράφονται τρείς (3) μαρίνες με 369 θέσεις ελλιμενισμού και έχουν 

χωροθετηθεί και εννέα (9) Καταφύγια ή Αγκυροβόλια τουριστικών σκαφών (8 στην Εύβοια 

και 1 στην Φθιώτιδα) με 459 θέσεις ελλιμενισμού. 

Ιαματικές πηγές 

Ιαματικές πηγές, ονομάζονται οι πηγές τα νερά των οποίων έχουν θεραπευτικές ιδιότητες, 

πηγάζουν από πετρώματα και κατά τη διαδρομή τους μέχρι την επιφάνεια της Γης, 

αποκτούν τα μεταλλικά συστατικά στα οποία οφείλεται και η θεραπευτική τους δράση. 

Συγκεκριμένα, στην ΠΣΤΕ έχουν αναγνωριστεί δέκα τρείς (13) Ιαματικοί Φυσικοί Πόροι, με 

τις πιο γνωστούς αυτούς της Αιδηψού και των Καμένων Βούρλων. 

Δυναμικό καταλυμάτων ανά Περιφερειακή Ενότητα  

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας, το 2019, αντιπροσώπευε το 5% των ξενοδοχειακών 

καταλυμάτων, το 4% των δωματίων και το 3% των κλινών της χώρας.  

Συνολικά διαθέτει 523 ξενοδοχειακά καταλύματα με 15.385 δωμάτια και 29.580 κλίνες. 

(Διάγραμμα 11) 

 Ενότητα Εύβοιας: 57%  της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φθιώτιδας: 18% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φωκίδας : 14% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Ευρυτανίας : 6% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Βοιωτίας : 6% της Περιφέρειας   

Ενοικιαζόμενα δωμάτια ανά Περιφερειακή Ενότητα  (Διάγραμμα 12): 

 Ενότητα Εύβοιας: 71%  της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φθιώτιδας: 10% της Περιφέρειας  
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 Ενότητα Φωκίδας : 8% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Ευρυτανίας : 7% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Βοιωτίας : 4% της Περιφέρειας  

Τουριστικές επιπλωμένες κατοικίες και επαύλεις ανά Περιφερειακή Ενότητα (Πίνακας 20): 

 Ενότητα Εύβοιας: 67%  της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φθιώτιδας: 13% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φωκίδας :10% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Ευρυτανίας : 3% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Βοιωτίας : 7% της Περιφέρειας  

 

Κάμπινγκ ανά Περιφερειακή Ενότητα (Διάγραμμα 13)  

 Ενότητα Εύβοιας: 43%  της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φθιώτιδας: 42% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Φωκίδας :13% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Ευρυτανίας : 3% της Περιφέρειας  

 Ενότητα Βοιωτίας : 2% της Περιφέρειας 

Συμπερασματικά 

 η Ενότητα Ευβοίας έχει τη μεγαλύτερη δυναμικότητα σε όλες τις κατηγορίες 

καταλυμάτων συγκριτικά με τις υπόλοιπες ενότητες της Περιφέρειας 

 η Ενότητα Ευβοίας και Φθιώτιδας έχουν την ίδια δυναμικότητα στον διαθέσιμο 

αριθμό θέσεων σε κάμπινγκ 

 η Ενότητα Βοιωτίας έχει πολύ μικρό ποσοστό επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται 

στο τριτογενή τομέα και ιδιαίτερα στα καταλύματα 

Χιονοδρομικά Κέντρα 

Η ΠΣΤΕ έχει στην επικράτεια της δύο (2)  χιονοδρομικά κέντρα, στην Ενότητα Βοιωτίας, το 

Χιονοδρομικό κέντρο Παρνασσού, και στην Ενότητα Ευρυτανίας, το Χιονοδρομικό κέντρο 

Καρπενησίου. 
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Ορεινά καταφύγια 

Εκτός από τα δύο χιονοδρομικά κέντρα, ο επισκέπτης μπορεί να συναντήσει σε κάθε 

περιφερειακή ενότητα ορειβατικά καταφύγια, στα οποία μπορεί να φιλοξενηθεί, να ζήσει 

στιγμές χαλάρωσης και ξεκούρασης και να γευτεί τοπικές λιχουδιές. Τα καταφύγια μπορεί 

να αποτελέσουν σημείο ενδιαφέροντος τόσο για εκδρομείς, όσο και για επισκέπτες που 

τους αρέσει η αναρρίχηση και η ορειβασία. 

Επισκέψιμα Οινοποιεία 

Οι «Δρόμοι του Κρασιού» είναι από τις πιο ιδιαίτερες και γνωστές πολιτιστικές διαδρομές 

που αναδεικνύουν το τοπικό πλούτο και προσφέρουν εμπειρίες γευσιγνωσίας, αλλά και 

συμμετοχής στη παραγωγική διαδικασία των ξεχωριστών κρασιών της Περιφέρειας Στερεάς 

Ελλάδας. 

Πιο συγκεκριμένα, βρίσκονται ήδη σε ανάπτυξη οι δρόμοι του κρασιού της Στερεάς 

Ελλάδας, ως τμήμα των δρόμων του κρασιού της Κεντρικής Ελλάδας: 

 Δρόμοι Κρασιού του Ελικώνα, στη Βοιωτία (Κτήμα Μουσσών, Κτήμα Σαμαρτζή, 

Θηβαϊκή Γη) 

 Δρόμοι Κρασιού της Ριτσώνας, στη Βοιωτία (Βιολογικοί Αμπελώνες Κτήμα Τζιβάνη, 

Κτήμα Πετρηέσσα) 

 Δρόμοι Κρασιού της Δίρφης, Εύβοια (Κτήμα Αβάντις, Lykos Winery) 

 Δρόμοι Κρασιού του Τελέθριου, Εύβοια (Vriniotis Winery, Οινοποιείο 

Κουτσογιωργάκη) 

 Δρόμοι Κρασιού της Κοιλάδας Αταλάντης, Φθιώτιδα (ΚΤΗΜΑΤΑ ΧΑΤΖΗΜΙΧΑΛΗ Α.Ε., 

ΚΤΗΜΑ ΠΑΠΟΥΤΣΗ) 

 Δρόμοι Κρασιού του Αχινού Στυλίδας, Φθιώτιδα (LA TOUR MELAS) 

 Δρόμοι Κρασιού του Παρνασσού, Φωκίδα (ΑΜΠΕΛΩΝΕΣ ΠΑΡΝΑΣΣΟΥ - ARGYRIOY 

WINERY) 
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3.8.2 Δραστηριότητες 

Κανό καγιάκ ή βαρκάδα 

Η λίμνη Κρεμαστών βρίσκεται στα δυτικά σύνορα της Κεντρικής Ελλάδας (μόλις 1 ώρα και 

30 λεπτά από το Καρπενήσι και τα χωριά της Ευρυτανίας), κάτω από τα Άγραφα, αποτελεί 

ιδανικό προορισμό για εκδρομή με βάρκα για οικογένειες ή καγιάκ για ζευγάρια ή παρέες  

προσφέροντας αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες. 

Rafting (Κατάβαση ποταμού με φουσκωτές βάρκες) 

Η διαδρομή μέσα από ένα κατάφυτο περιβάλλον, κατά μήκος του ποταμού Κρικελιώτη που 

ξεκινάει από την περίφημη Μονή Προυσού στο Καρπενήσι, προσφέρει την ιδανική 

τοποθεσία για rafting κατά μήκος του ποταμού. 

Ποδηλασία βουνού 

Τα υπέροχα βουνά και το μοναδικό φυσικό τοπίο δίνουν τη δυνατότητα στους λάτρεις της 

ποδηλασίας του βουνού (mountain bike) να απολαύσουν στιγμές δράσης και να 

δημιουργήσουν αξέχαστες αναμνήσεις. 

Πεζοπορικές διαδρομές - Αναρριχήσεις 

Στη ΠΣΤΕ έχουν διαμορφωθεί πολυάριθμες πεζοπορικές διαδρομές, που αναδεικνύουν το 

πλούσιο φυσικό τοπίο και τη σπουδαία πανίδα και χλωρίδα της περιοχής, δίνοντας τη 

δυνατότητα στον επισκέπτη να απολαύσει μια άμεση επαφή με τη φύση. 

Επιπλέον έχουν διαμορφωθεί αναρριχητικά πεδία, στις Περιφερειακές Ενότητες της 

Εύβοιας, της Φθιώτιδας και της Φωκίδας, όπου συναντάμε τους κύριους ορεινούς όγκους 

της περιφέρειας, επιτρέποντας και στον πιο απαιτητικό επισκέπτη να νιώσει μια μοναδική 

εμπειρία που θα του μείνει αξέχαστη. 

Κολύμπι – Θαλάσσια σπορ 

Οι αμέτρητες επιλογές ακτών τόσο από τη πλευρά του Αιγαίου, όσο και του Ευβοϊκού και 

του Κορινθιακού Κόλπου, προσφέρουν στο ταξιδιώτη στιγμές χαλάρωσης, ξεκούρασης, 
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αλλά και περιπέτειας. Στη ΠΣΤΕ υπάρχουν παραλίες οργανωμένες, ερημικές, ιδανικές για 

surfing, παραλίες ήρεμες για οικογένειες με καθαρά νερά και ανεξερεύνητους βυθούς. Αυτό 

αποτελεί ένα σημαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα καθώς συνδυάζει πολλά και 

διαφορετικά στοιχεία μέσα στην ίδια την επικράτεια.  

Ιστιοπλοΐα 

Οι φίλοι της ιστιοπλοΐας μπορούν να απολαύσουν το αγαπημένο τους άθλημα, καθώς η 

ευρύτερη θαλάσσια περιοχή που περιβάλλει τη Περιφέρεια, προσφέρει τις κατάλληλες 

συνθήκες. Ο γύρος της Εύβοιας με ιστιοπλοϊκό, οι θαλάσσιες διαδρομές στα Λιχαδονήσια 

και τα νησιά Πεταλιοί στον Ευβοϊκό Κόλπο αποτελούν ιδανικούς προορισμούς για ημερήσιες 

ιστιοπλοϊκές εκδρομές. 

Κατάδυση 

Ο μοναδικός βυθός κατά μήκος της ακτογραμμής όλων των παραθαλάσσιων περιοχών της 

Περιφέρειας, ιδίως από τη πλευρά του Αιγαίου Πελάγους, καθώς και της Σκύρου προσφέρει 

μοναδικές εμπειρίες για τους λάτρεις της κατάδυσης. Η ποικιλία οστράκων, ψαριών και 

πλούσιου υδάτινου κόσμου, συμπληρώνουν τη μοναδικότητα του τοπίου.  

Ιππασία 

Το Σκυριανό αλογάκι είναι ξακουστό σε όλο τον κόσμο, λόγω της μοναδικότητας του και των 

ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του. Αποτελεί προστατευόμενο είδος και γίνονται σημαντικές 

προσπάθειες για τη διάσωση του. Η επίσκεψη στη Σκύρο προσφέρει τη δυνατότητα στο 

τουρίστα να απολαύσει  μια βόλτα με το αλογάκι στα υπέροχα μέρη της. 

Επιπλέον στην Ευρυτανία, με τον υπέροχο φυσικό πλούτο της, ο επισκέπτης μπορεί να 

γνωρίσει τα τοπία μέσα από τη περιήγηση με άλογα, διασχίζοντας ποτάμια και δάση, 

προσφέροντας μοναδικές εμπειρίες σε μικρούς και σε μεγάλους. 

3.8.3   Τουριστικά Πακέτα 

Η ΠΣΤΕ διαθέτει κάθε είδους καταλύματα, που εξυπηρετούν τις ανάγκες τόσο του 



107 

 

μεμονωμένου ταξιδιώτη, όσο και των οικογενειών που θέλουν να την επισκεφτούν και να 

περάσουν στιγμές ξεκούρασης και χαλάρωσης. Προσφέρονται οργανωμένα πακέτα με 

προσφορές διαμονής που περιλαμβάνουν συμπληρωματικές υπηρεσίες σε 

παραθαλάσσιους οικισμούς, αλλά και σε ορεινούς προορισμούς, όλο το χρόνο.   

3.8.4 Συμπληρωματικές Υπηρεσίες 

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας διαθέτει οκτώ (8) δημόσια γενικά νοσοκομεία , Κέντρα 

Υγείας,  φαρμακεία και ιδιωτικά θεραπευτήρια που δίνουν το αίσθημα ασφάλειας στον 

ταξιδιώτη κατά τη διάρκεια των διακοπών του. 

Επιπλέον, η ΠΣΤΕ διαθέτει υποκαταστήματα τραπεζών, καταστήματα τροφίμων, γραφεία 

ενοικιάσεως οχημάτων, τουριστικά πρακτορεία και κάθε είδους συμπληρωματικές 

υπηρεσίες που εξυπηρετούν και ικανοποιούν τις ανάγκες των τουριστών. 
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3.9 Καλλιέργειες και Αγροδιατροφικά προϊόντα Περιφέρειας 

Στερεάς Ελλάδας 

Στην Ελλάδα, η δομή της τοπικής αγροτικής οικονομίας είναι απόλυτα συνυφασμένη με τον 

«κατακερματισμό του κλήρου» και την επικράτηση πολλών μικρών και μικρομεσαίων 

μονάδων. Το μικρό μέγεθος των γεωργικών εκμεταλλεύσεων καθιστά την πρώτη ύλη 

ιδιαίτερα ακριβή, σε αντίθεση με άλλες χώρες, όπου καλλιεργούνται χιλιάδες στρέμματα σε 

μια καλλιέργεια και αγοράζονται μεγάλες ποσότητες λιπασμάτων  κτλ. 

Δυναμικές καλλιέργειες και παράγωγα προϊόντα  

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας, το 2016, σύμφωνα με τα στοιχεία του Οργανισμού 

Πληρωμών και Ελέγχου Κοινοτικών Ενισχύσεων Προσανατολισμού και Εγγυήσεων 

(ΟΠΕΚΕΠΕ), είχε 371.671,57 εκτάρια εκτάσεων προς αξιοποίηση.  

 βοσκότοποι (29% των εκτάσεων της Περιφέρειας) 

 σκληρό σιτάρι και τα λοιπά σιτηρά (20% των εκτάσεων της Περιφέρειας) 

 ελαιώνες (14,9%  των εκτάσεων της Περιφέρειας) 

Σε σχέση με τις καλλιεργούμενες εκτάσεις ελαιώνων για παραγωγή ελαιολάδου, η ΠΣΤΕ, 

βρίσκεται στην 4η θέση με 39.260 εκτάρια καλλιεργούμενων εκτάσεων ελαιώνων για 

παραγωγή ελαιολάδου. Εκτός από τους ελαιώνες ελαιοπαραγωγικής κατεύθυνσης, έχει 

μεγάλες εκτάσεις ελαιώνων που αφορούν επιτραπέζιες ελιές. Η ύπαρξη τόσο πολλών 

εκταρίων, μπορεί εύκολα να δικαιολογηθεί από την ύπαρξη πλήθους ΠΟΠ προϊόντων στην 

εν λόγω Περιφέρεια, επιτραπέζιων ελιών, όπως π.χ. κονσερβολιά Αμφίσσης, Αταλάντης, 

Ροβιών, Στυλίδας κα. Βρίσκεται στη 3η θέση καλλιεργούμενων εκτάσεων ελαιώνων για 

παραγωγή επιτραπέζιων ελιών στη χώρα. 

Όσον αφορά τις καλλιεργούμενες εκτάσεις αμπελώνων οίνου, η Περιφέρεια είναι 4η με 

πολύ μικρές διαφορές στα εκτάρια από την Περιφέρεια Δυτικής Ελλάδας και της Κρήτης. 

Σύμφωνα με τα δεδομένα του ΟΠΕΚΕΠΕ, οι καλλιεργούμενες εκτάσεις φιστικιού, το 2016, 
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κατείχαν το 52% των συνολικά καλλιεργούμενων εκτάσεων αυτής της ποικιλίας, ενώ για τις 

διάφορες ποικιλίες αμυγδάλων βρισκόταν στη 4η θέση πανελλαδικά. 

 Όσον αφορά τα σύκα, είτε πρόκειται για νωπά είτε για ξηρά η ΠΣΤΕ, με 1.223 εκτάρια, είναι 

η 2η μεγαλύτερη παραγωγός Περιφέρεια, μετά από αυτή της Πελοποννήσου. Ανάμεσα στις 

ποικιλίες που ξεχωρίζουν είναι τα ξερά μη μεταποιημένα σύκα Ταξιάρχη τα οποία για το 

2016, καλλιεργούνταν σε 921 εκτάρια και τα 166 εκτάρια με ξερά μη μεταποιημένα σύκα 

Κύμης. Πρέπει να τονιστεί ότι αυτές οι ποικιλίες ξερών μη μεταποιημένων σύκων είναι ΠΟΠ 

και ότι η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας, συγκεντρώνει περισσότερο από 95% των 

καλλιεργούμενων εκτάσεων της χώρας. 

Οι καλλιεργούμενες εκτάσεις κηπευτικών κατατάσσουν τη ΠΣΤΕ στη 2η θέση σε ολόκληρη 

την χώρα. Ειδικότερα, η συγκεκριμένη Περιφέρεια, κατέχει το 70% των καλλιεργούμενων 

εκτάσεων καρότων σε όλη την Ελλάδα, ενώ πάνω από το 55% κυμαίνονται και οι 

καλλιεργούμενες εκτάσεις ξερών κρεμμυδιών και ραδικιών σε σχέση με την υπόλοιπη 

χώρα. Ως προς τα λάχανα, η συγκεκριμένη Περιφέρεια είναι η πρώτη παραγωγός δύναμη 

της χώρας, με 253 καλλιεργούμενα εκτάρια της εν λόγω ποικιλίας για το 2016, ενώ 

αναφορικά στα κουνουπίδια είναι δεύτερη σε καλλιεργούμενες εκτάσεις, με 130 εκτάρια, 

μετά την Περιφέρεια Κεντρικής Μακεδονίας, για το έτος 2016. 

Για τις διάφορες ποικιλίες βρώσιμων οσπρίων, η ΠΣΤΕ, έχει 3.101,7 εκτάρια 

καλλιεργούμενων εκτάσεων για το έτος 2016. Το μέγεθος της παραγωγής είναι αρκετά 

υψηλό, δημιουργώντας τις κατάλληλες συνθήκες και προϋποθέσεις για την περαιτέρω 

αξιοποίηση της παραγωγής. 

Από τα αρωματικά φυτά, απαντώνται στα εδάφη της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας, ο 

γλυκάνισος, η ρίγανη και το τσάι του βουνού, σε ποσότητες που επιτρέπουν την περαιτέρω 

αξιοποίησή τους. 

Όσον αφορά τις  ποσότητες πρόβειου και γίδινου γάλακτος, είναι πολύ μικρότερες σε σχέση 

με άλλες Περιφέρειες όπως είναι π.χ. η Περιφέρεια Θεσσαλίας ή Δυτικής Ελλάδας. 

Συνεπώς, η παραγωγική ικανότητα περιορίζεται στην εγχώρια αγορά και ιδιαίτερα σε 

προϊόντα τα οποία αναδεικνύουν την ταυτότητα κάθε περιοχής, όπως είναι π.χ. η ΠΟΠ 
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φορμαέλα Αράχωβας Παρνασσού ή το ΠΟΠ κατίκι Δομοκού.  

Συμπέρασμα 

Από τα παραπάνω στοιχεία, προκύπτει ότι τα δέκα (10) πιο παραγωγικά προϊόντα της 

Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας είναι  

 η επιτραπέζια ελιά & το ελαιόλαδο 

 το κρασί 

 το μέλι 

 το κελυφωτό φιστίκι & οι ξηροί καρποί (καρύδια, αμύγδαλα) 

 τα σύκα 

 τα κηπευτικά (καρότο, λάχανο, κουνουπίδι, κρεμμύδι, σαλάτες, κτλ.) 

 το βαμβάκι 

 τα όσπρια 

 τα αρωματικά φυτά και  

 τα γαλακτοκομικά προϊόντα 

Η ποικιλία και η σύνθεση αυτών των προϊόντων, δείχνει ένα πλούσιο βιότοπο, με μεγάλη 

παραγωγική δυναμικότητα που μπορεί να καλύψει τις ανάγκες της τοπικής αγοράς, αλλά 

και με προοπτικές εξαγωγών. 

Ο επισκέπτης της Περιφέρειας μπορεί να απολαύσει τοπικά τρόφιμα και εδέσματα, 

ανώτερης ποιότητας και μοναδικής γεύσης που θα του δημιουργήσουν αξέχαστες  

εμπειρίες. 

Ιχθυοκαλλιέργειες και θαλάσσια αλιεία 

Παράλληλα, η Ελλάδα είναι μια χώρα με μεγάλη παράδοση στην αλιεία. Τα 4.000 

χιλιόμετρα ακτογραμμής της ηπειρωτικής χώρας και τα 11.000 χλμ. ακτογραμμής των 

νησιών ευνοούν εξαιρετικά την αλιεία. Τα ελληνικά θαλάσσια ύδατα φιλοξενούν περίπου 

250 θαλάσσια είδη. Περίπου το 90% αυτού του συνόλου αλιεύεται στο Αιγαίο Πέλαγος. 

Επιπλέον, από τα ιχθυοτροφεία προέρχεται περισσότερο από το ένα τρίτο της ελληνικής 
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παραγωγής ψαριών.  

Η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας, σε μεγάλο μέρος της έκτασης της περιβάλλεται από 

θάλασσα, τόσο από τη πλευρά του Αιγαίου Πελάγους, όσο και του Ευβοϊκού και του 

Κορινθιακού Κόλπου.  Εκτός από τα υπέροχα τοπικά υπαίθρια και γαλακτοκομικά προϊόντα 

της, φημίζεται για τα ψάρια και τα όστρακα. Ο πλούσιος βυθός των θαλασσών αυτών 

προσφέρει μοναδικά είδη, τα οποία έχουν ενταχθεί στις συνταγές της τοπικής κουζίνας και 

συμπληρώνουν την αυθεντικότητα του τόπου.  

Επιπλέον, αξίζει να αναφερθεί ότι σε τέσσερις (4) κύριες θαλάσσιες περιοχές (Κορινθιακός 

Κόλπος, Βόρειος Ευβοϊκός Κόλπος, Νότιος Ευβοϊκός Κόλπος και Δίαυλος Ωρεών) έχουν 

εγκατασταθεί μονάδες υδατοκαλλιέργειας με σημαντική παραγωγική δυναμικότητα, που 

προμηθεύουν, τόσο την εγχώρια όσο και τη διεθνή αγορά.  

Σύμφωνα με τα διαθέσιμα στοιχεία, στη περιοχή υπάρχουν 68 μονάδες εκτροφής ιχθύων 

(65 στη θάλασσα και 3 σε εσωτερικά νερά)  με εκτρεφόμενα είδη τη τσιπούρα, το  λαβράκι, 

το φαγκρί, το μυτάκι, το μυλοκόπι, το κρανιό, τη πέστροφα και το σολομό.  

 Ενότητα Βοιωτίας: 6 πλωτές μονάδες ιχθυοκαλλιέργειας και 1 ιχθυογεννητικός 

σταθμός 

 Ενότητα Ευβοίας: 31 πλωτές μονάδες ιχθυοκαλλιέργειας και 5 σταθμοί 

 Ενότητα Φθιώτιδας : 21 πλωτές μονάδες ιχθυοκαλλιέργειας και 5 σταθμοί 

 Ενότητα Φωκίδας: 7 πλωτές μονάδες ιχθυοκαλλιέργειας και 4 σταθμοί 

 Ενότητα Ευρυτανίας : 1 σταθμός.  

Τέλος, στη Περιφέρεια έχουν αναπτυχθεί επιχειρηματικές δραστηριότητες παραγωγής και 

επεξεργασίας πέστροφας, που σε κάποιες περιπτώσεις συνοδεύονται από τη δυνατότητα 

της επι τόπου γευσιγνωσίας μέσα από ξεχωριστές συνταγές που αναδεικνύουν αυτό το 

ιδιαίτερο προϊόν.  
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Καλλιεργήσιμες εκτάσεις ανά Περιφερειακή Ενότητα (Διάγραμμα 14) 

Π.Ε. Βοιωτίας 

 κυριαρχούν οι καλλιέργειες σιτηρών 

  ποικιλίες  κριθαριού και βρώμης 

 ελαιώνες για παραγωγή ελαιόλαδου (97%) 

 κυρίως ελαιοποιήσιμες ελιές 

 αμπελώνες ποικιλίας Σαββατιανού για παραγωγή οίνου 

 καλλιεργούμενες εκτάσεις αραβόσιτου, μεσόσπερμων φακών, φάβας και ρεβιθιών 

 κηπευτικά: 1η θέση ανάμεσα σε όλες τις περιφερειακές ενότητες της Στερεάς 

Ελλάδας 

 «πρωτοκαθεδρία» στα ξερά κρεμμύδια 

 καλλιεργούμενες εκτάσεις πατάτας (53% επί του συνόλου της Περιφέρειας)  

 βιομηχανική τομάτα (71% των συνολικά καλλιεργούμενων εκτάσεων της 

Περιφέρειας) 

 καλλιέργειες  κελυφωτό φιστίκι, αμύγδαλα και καρύδια 

 απουσιάζει η καλλιέργεια κάστανων 

 ελάχιστα καλλιεργούμενες εκτάσεις σύκων, είτε τα νωπά είτε τα ξηρά μη 

μεταποιημένα 

 σημαντική καλλιέργεια αρωματικών φυτών (αύξηση σχεδόν 900%, 2012-2016)  

 ποικιλίες  ρίγανης, μελισσόχορτου, κολίανδρου, λεβάντας και μάραθου 

 ροδιές και ηλίανθοι 

Π.Ε. Ευβοίας 

 μεγαλύτερο μέρος καλλιεργούμενες εκτάσεις ελαιώνων κυρίως για παραγωγή 

ελαιολάδου 

 σημαντική καλλιέργεια κριθαριού (διάφορες ποικιλίες) και βρώμης  

 κηπευτικά: λάχανο, τομάτες, μαρούλι, κουνουπίδι ρίζες καρότων και πατάτες 

 καλλιέργεια ξηρών μη μεταποιημένων σύκων (έκταση 1.212 εκταρίων) 

 καλλιεργούνται ΠΟΠ προϊόντα Ξηρών μη μεταποιημένων σύκων Ταξιάρχη και Κύμης 
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 αμπέλια για παραγωγή οίνου ποικιλία Σαββατιανιού (27% αντίστοιχης 

καλλιεργήσιμης έκτασης) 

 καλλιέργειες  κελυφωτό φιστίκι, αμύγδαλα και καρύδια  

 ελάχιστη έκταση χαρουπιών 

 απουσιάζει η καλλιέργεια φουντουκιών 

 μικρή καλλιεργήσιμη έκταση και παραγωγή ροδιές και καστανιές 

 πολύ μικρή παραγωγή ρεβύθια (μεσόσπερμα και μεγαλόσπερμα), φασόλια και 

κουκιά 

 αρωματικά φυτά: γλυκάνισος και μαραθόσπορος (90% της καλλιεργήσιμης έκτασης), 

ρίγανη (ετήσια παραγωγή περίπου 8 τόνων)  

Π.Ε. Ευρυτανίας 

 κυριαρχούν τα κτηνοτροφικά φυτά για ζωοτροφές 

  καλλιεργούμενες εκτάσεις ελαιώνων για ελαιόλαδο 

 καλλιέργειες διαφόρων τύπων καρυδιών και καστανιάς 

 εκτάσεις λοιπών σιτηρών και αμπελώνες για παραγωγή οίνου, βρώσιμων οσπρίων, 

με τα ξερά φασόλια και τα φασόλια γίγαντες  

 μικρές καλλιεργούμενες εκτάσεις αρωματικών φυτών, ποικιλίες ρίγανης και 

βουνίσιου τσαγιού (αυξήθηκαν αισθητά κατά την πενταετία 2012-2017)  

Π.Ε. Φθιώτιδας 

 κυριαρχούν οι εκτάσεις ελαιώνων (47% της συνολικής έκτασης των ελαιώνων της 

ΠΣΤΕ) 

  μεγάλες εκτάσεις ελαιώνων επιτραπέζιας ελιάς 

 βρώσιμα όσπρια κυρίως ρεβύθια (46%)  

 κηπευτικά κυρίως υπαίθρια φασολάκια, σπανάκι και ξερό κρεμμύδι, υπαίθρια 

καρπούζια και πατάτες 

  αμπελώνες για παραγωγή οίνου και εκτάσεις ρυζιού 

 κυριαρχεί η καλλιέργεια ροδιάς και ακτινίδιου 

 ευρεία καλλιέργειά ακτινιδίου Σπερχειού (ΠΟΠ προϊόν) 
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 εκτάσεις αρωματικών φυτών ποικιλίες ρίγανης και λεβάντας (εξαιρετικά υψηλή 

αύξηση, 127%, 2012-2016) 

 κυριαρχεί η καλλιέργεια κελυφωτού φιστικιού (81% ) 

 ανάπτυξη της στέβιας σε πειραματικό στάδιο 

Π.Ε. Φωκίδας 

 μεγαλύτερο μέρος καλλιεργούμενων εκτάσεων ελαιώνες 

 βασικά προϊόντα παραγωγής τα αμύγδαλα και τα καρύδια 

 αμπελώνες παραγωγής οίνου 

 κηπευτικά: σπανάκι, φασολάκια 

 βρώσιμα όσπρια όπως ρεβίθια μεγαλόσπερμα και μεσόσπερμα, λαθούρι και φακές, 

 μικρές εκτάσεις εσπεριδοειδών  

 μικρές εκτάσεις αρωματικών φυτών κυρίως καλλιέργεια ρίγανης  

 

3.9.1 ΠΟΠ και ΠΓΕ της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 
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3.10   Χωροταξικός Σχεδιασμός της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 

Στα πλαίσια του Περιφερειακού Χωροταξικού Πλαισίου (ΠΧΠ) για την Περιφέρεια Στερεάς 

Ελλάδας (ΦΕΚ 299 ΑΑΠ/14.12.2018), «έχουν θεσμοθετηθεί και προωθούνται οι βασικές 

στρατηγικές κατευθύνσεων και προβλέψεων που έχουν άμεση σχέση με την τουριστική 

ανάπτυξη της περιοχής. Στόχος είναι η ισόρροπη δυναμική ένταξη της στο χωρικό σύστημα 

της Ε.Ε. που στην πορεία  θα την εντάσσει στα δίκτυα διαχείρισης και τουριστικής ανάδειξης 

των φυσικών και πολιτιστικών πόρων της Ε.Ε.» 

Σε ότι αφορά στον τουρισμό προβλέπεται ( Χάρτης 4, Χάρτης 5) :  

• προώθηση της εντατικοποίησης του τριτογενούς τομέα και ιδίως του τουρισμού, της 

έρευνας και τεχνολογίας και των μεταφορών 

• ανάδειξη του τουριστικού κλάδου σε εντατικό παράγοντα ανασυγκρότησης της 

οικονομίας, αξιοποιώντας, στο μέγιστο δυνατό βαθμό τις τρέχουσες και 

αναδυόμενες προτιμήσεις των διεθνών/ευρωπαϊκών τουριστικών αγορών 

(τουρισμός ευεξίας, ιαματικός/θεραπευτικός τουρισμός, γαστρονομικός τουρισμός, 

κ.α.), την κρουαζιέρα και τη θαλάσσια δραστηριότητα υποδοχής και συντήρησης 

σκαφών αναψυχής 

• αξιοποίηση για την ανάπτυξη του πολιτιστικού τουρισμού, που επιλέγεται να 

αποτελέσει κύρια μορφή τουρισμού, συμβάλλοντας στη δημιουργία της τουριστικής 

ταυτότητας της Περιφέρειας 

Ειδικό ενδιαφέρον για την τουριστική δραστηριότητα προβλέπεται να έχουν:  

• η Άμφισσα (δίκτυο Άμφισσα - Ιτέα - Δελφοί), ως έδρα περιφερειακής ενότητας με 

αποκεντρωμένες αντίστοιχες λειτουργίες, με ρόλο ειδικού διεθνούς/εθνικού πόλου 

λόγω ενσωμάτωσης ειδικών, παγκόσμιας εμβέλειας πολιτιστικών πόρων και 

υποδομών και λιμένα-πύλη σ’ αυτούς και άλλους, διεθνούς εμβέλειας, πολιτιστικούς 

πόρους της Περιφέρειας και ενισχυμένων τουριστικών δυνατοτήτων 

διεθνούς/ευρωπαϊκού προορισμού (κρουαζιέρα)  

• το Καρπενήσι, ως έδρα περιφερειακής ενότητας με αποκεντρωμένες αντίστοιχες 
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λειτουργίες με ρόλο ειδικού εθνικού πόλου, λόγω του ειδικού χαρακτήρα του ως 

κέντρου χιονοδρομικού τουρισμού και ορεινού πόλου με φυσικούς πόρους 

ευρωπαϊκής και εθνικής εμβέλειας και σύνδεσμο της Κεντρικής Ελλάδας με 

σημαντικές υποδομές - τουριστικές πύλες στον Ιόνιο Διάδρομο.  

Βασικές κατευθύνσεις που συνδέουν τον πρωτογενή τομέα με την τουριστική 

δραστηριότητα είναι οι εξής:  

• προώθηση της «περιβαλλοντικής γεωργίας» και της ποικιλομορφίας της γεωργικής 

παραγωγής στις εκτεταμένες περιοχές παραδοσιακής γεωργίας και κτηνοτροφίας, με 

ταυτότητα και δυνατότητες «εναλλακτικών ολοκληρωμένων προγραμμάτων 

ανάπτυξης βιολογικών προϊόντων, προϊόντων ΠΟΠ και ΠΓΕ κλπ», με παράλληλη 

διατήρηση των αγροτικών τοπίων και με στόχο την προώθηση του αγροτουρισμού 

και τουρισμού συνδεδεμένου με την παραδοσιακή γαστρονομία και την υπαίθρια 

αναψυχή  

• προώθηση ειδικού προγράμματος για τον Ελαιώνα Άμφισσας/Δελφών/Αράχωβας ως 

προστατευόμενο διεθνές μνημείο (UNESCO) που θα συνδέει τη γεωργική 

δραστηριότητα με την προστασία του τοπίου και της βιοποικιλότητας και τη 

διασύνδεση του με την τουριστική επισκεψιμότητα (Πρόγραμμα Ενίσχυσης για 

διατήρηση τοπίων) (ΙΝΣΕΤΕ, 2020). 
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3.11  Τμηματοποίηση του προορισμού Περιφέρεια Στερεάς 

Ελλάδας 

Ένας τουριστικός προορισμός μπορεί να προσφέρει είτε απλό προϊόν αναψυχής π.χ. ήλιο 

και θάλασσα, ή πολλά σύνθετα προϊόντα ειδικού ενδιαφέροντος π.χ. αγροτουρισμός και 

περιπατητικός τουρισμός(Μελέτη Ε.Ε.Τ.Α.Α., 2020). Αυτό που θα προσφέρει εξαρτάται από: 

 τους διαθέσιμους πόρους 

 την ικανότητα των επιχειρηματιών και των φορέων (κράτος και αυτοδιοίκηση) να 

τους αξιοποιούν 

 την ενσωμάτωση κεφαλαίου και εξειδικευμένης εργασίας (υψηλή προστιθέμενη 

αξία) και  

 την προσφορά πολλών και διαφοροποιημένων δραστηριοτήτων  

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 
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3.11.1  Τουριστικό Προϊόν «Ήλιος και Θάλασσα» 

Στην Περιφέρεια εμφανίζεται ως κυρίαρχο το τουριστικό προϊόν  «Ήλιος και Θάλασσα», 

όπως συναντάμε και στην υπόλοιπη Ελλάδα. Οι ενότητες Εύβοιας, Φθιώτιδας και Φωκίδας 

εμφανίζουν κυρίως εκτεταμένο παραλιακό μέτωπο με έντονη παρουσία εποχικού μαζικού 

τουρισμού (Η&Θ) ( ΙΝΣΕΤΕ, 2014). 

 
Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

3.11.2  Τουριστικό προϊόν «Πολιτιστικός - Θρησκευτικός τουρισμός» 

Όπως ήδη παρουσιάσθηκε, εντός της επικράτειας της βρίσκονται κάποια από τα 

σημαντικότερα αρχαιολογικά μνημεία που πλαισιώνουν την πολιτιστική κληρονομιά της 

Ελλάδας. Η Περιφέρεια διαθέτει σημαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για τη προσέλκυση 

του «Πολιτιστικού τουρισμού». 

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 
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3.11.3  Τουριστικό προϊόν «Ναυτικός τουρισμός» 

Ο «Ναυτικός τουρισμός» διαθέτει δυναμικότητα και δυνατότητες μελλοντικής ανάπτυξης. 

Όσον αφορά το Sailing & Yachting υπάρχουν διαθέσιμες υποδομές στην Εύβοια και 

Φωκίδα. Η κρουαζιέρα παρουσιάζει δυναμική προοπτική στην περιοχή της Ιτέας, όπου η 

εμπειρία του επισκέπτη συνδυάζεται με επίσκεψη στους Δελφούς. 

 
Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

3.11.4  Τουριστικό προϊόν «CITY BREAK» 

O τουρισμός «City Break» δεν υποστηρίζεται άμεσα στην περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας, 

καθώς δεν διαθέτει μεγάλα αστικά κέντρα με απευθείας διεθνείς αεροπορικές πτήσεις. 

Μπορούν όμως να αξιοποιηθούν πτυχές από το τουριστικό προϊόν city break για την 

ενδυνάμωση της ζήτησης σε πόλεις της Στερεάς Ελλάδας. 

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 
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3.11.5  Τουριστικό προϊόν «MICE (ΔΕΛΦΟΙ, ΧΑΛΚΙΔΑ, ΚΑΡΠΕΝΗΣΙ)» 

Ο «Τουρισμός MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions)» περιλαμβάνει 

εγκαταστάσεις και υπηρεσίες κυρίως επαγγελματικού χαρακτήρα, για συναντήσεις, 

συνέδρια, εκθέσεις και επαγγελματικά ταξίδια. Ο MICE τουρισμός της Στερεάς Ελλάδας 

υποστηρίζεται κατά κύριο λόγο από το Πολιτιστικό Κέντρο Δελφών και από ξενοδοχειακές 

υποδομές κατάλληλες για μικρό αριθμό συνέδρων. 

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

 

3.11.6  Τουριστικό προϊόν «Ιατρικός τουρισμός» 

Ο «Ιατρικός Τουρισμός» καλύπτει ταξίδια τουριστών – ασθενών που αναζητούν 

εξειδικευμένες υπηρεσίες ιατρικής παρακολούθησης και θεραπείας. Αποτελεί ευκαιρία για 

ανάπτυξη στο μέλλον, με επενδύσεις σε υποδομές αλλά και σχεδιασμό ειδικά 

διαμορφωμένης στρατηγικής marketing για ανάπτυξη σε Β2Β και Β2C επίπεδο. 
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Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

 

3.11.7  Τουριστικό προϊόν «AGRO, ECO, GASTRO, LIFESTYLE, LUXURY, 

ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ» 

Στην Περιφέρεια συναντάμε μερικά από τα πιο γνωστά χιονοδρομικά κέντρα της Ελλάδας, 

του Καρπενησίου και του Παρνασσού, που αποτελούν πόλο έλξης για τους λάτρεις του 

χειμερινού σκί και της ορειβασίας. Τα λουτρά Αιδηψού (ενότητα Εύβοιας) και οι ιαματικές 

πηγές στα Καμένα Βούρλα, στα Λουτρά Θερμοπύλων και στα Λουτρά Υπάτης, ικανοποιούν 

τις ανάγκες του τουρίστα που επιλέγει τον «Ιαματικό τουρισμό». 

Ο «Αγροτουρισμός» έχει πολλές προοπτικές ανάπτυξης στη συγκεκριμένη περιφέρεια 

καθώς διαθέτει πλούσιο φυσικό περιβάλλον. Χωρικά, η ανάπτυξη προσανατολίζεται κυρίως 

στην ενότητα Βοιωτίας και Εύβοιας, ενώ αγροτικά καταλύματα υπάρχουν και στις άλλες 

ενότητες  σε μικρότερη όμως χωρική κατανομή. 

Ο «Οινοτουρισμός» αναπτύσσεται κυρίως στις ενότητες Εύβοιας Φωκίδας, Φθιώτιδας και 

Βοιωτίας, ενώ στην ενότητα Ευρυτανίας δεν υπάρχει μέχρι στιγμής κανένα οινοποιείο, ενώ 

ελάχιστες είναι και οι καλλιέργειες αμπελιών (ΙΝΣΕΤΕ, 2014). 
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Πηγή: Μελέτη «Οδικός Χάρτης Εξειδίκευσης Δράσεων Τομέα Τουρισμού Περιφέρειας 
Στερεάς Ελλάδας», ΙΝΣΕΤΕ, 2014 

 

 

 
Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 
2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 
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3.12   Κύριες αγορές εισερχόμενου τουρισμού της Περιφέρειας 

Στερεάς Ελλάδας 

Η Περιφέρεια Στερεά Ελλάδας, το 2019, βρέθηκε στην 3η χαμηλότερη θέση στην κατάταξη 

μεταξύ των υπόλοιπων περιφερειών της χώρας, με βάση την διεθνή επισκεψιμότητα 

(ΙΝΣΕΤΕ, 2020). Πίνακας 22: Επισκέψεις ανά χώρα προέλευσης στην ΠΣΤΕ (σε χιλ.), 2017-

2019(Πίνακας 22) 

Σύμφωνα με στοιχεία της Τράπεζας της Ελλάδας, (ΙΝΣΕΤΕ, 2020): 

 Με βάση την επισκεψιμότητα  οι κυριότερες αγορές (Χάρτης 6).: 

 1η : οι ΗΠΑ (αύξηση κατά +50%) 

 2η : η Γαλλία (αύξηση κατά +9%) 

 3η : η Γερμανία (αύξηση κατά +21% ) 

 4η : το Ηνωμένο Βασίλειο (μείωση κατά -2%)   

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

 

 Με βάση τον αριθμό των διανυκτερεύσεων, κατατάχθηκε στην 11η θέση και οι 

επισκέπτες προέρχονταν κυρίως από τη Γερμανία, τη Γαλλία και τις Η.Π.Α (Χάρτης 7) 

 Με βάση τις ταξιδιωτικές εισπράξεις, κατέλαβε την 11η θέση μεταξύ των 13 

περιφερειών και οι επισκέπτες προέρχονταν από τη Γερμανία, τις Η.Π.Α. και το 

Ηνωμένο  Βασίλειο.(Χάρτης 8)  

 Με βάση τη δαπάνη ανά επίσκεψη, καταγράφηκε μεγάλη μείωση κατά -24,8%. 
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 Με βάση τη μέση διάρκεια παραμονής ανά επίσκεψη, παρατηρήθηκε μείωση στις 

4,4 διανυκτερεύσεις κατά -19,7%  (Χάρτης 9)  

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

Η προώθηση του εσωτερικού τουρισμού είναι πρωτίστης σημασίας για την Περιφέρεια της 

Στερεάς Ελλάδας. Η στρατηγική «Εισερχόμενου Τουρισμού» βασίζεται στην ενίσχυση της 

κατηγορίας «Ήλιος και Θάλασσα», με ταυτόχρονη προσέλκυση αγορών για «Πολιτιστικό 

τουρισμό» στους Δελφούς συνδυαζόμενο με την τοπική γαστρονομία, αλλά και 

δραστηριότητες που θα επιμηκύνουν τη διαμονή και τις δαπάνες στην περιφέρεια.  
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Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

 

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020», ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

Εποχικότητα και διάρκεια παραμονής στη Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας 

Βασικό χαρακτηριστικό του ελληνικού τουρισμού είναι η έντονη εποχικότητα της 

τουριστικής κίνησης και η Περιφέρεια ακολουθεί την γενική τάση, διατηρώντας σημαντικά 

χαμηλότερα ποσοστά. 

 Ενότητα Φωκίδας: Μάρτιος – Οκτώβριος και μικρή αύξηση αφίξεων τον Δεκέμβριο 

 Ενότητα Ευβοίας: Ιούνιος- Σεπτέμβριος, τον Αύγουστο περισσότερες αφίξεις, ενώ 

Ιούλιο -Σεπτέμβριο αυξημένη διάρκεια παραμονής 

 Ενότητα Βοιωτίας: δεν υπάρχει κάποια συγκεκριμένη μορφή εποχικότητας, Μάρτιος, 

Οκτώβριος και Δεκέμβριος περισσότερες αφίξεις λόγω  εθνικών εορτών 

 Ενότητα Φθιώτιδας: δεν υπάρχει μεγάλη εποχικότητα τουρισμού, Ιούνιος –

Σεπτέμβριος, αλλά όχι σε πολύ υψηλότερα επίπεδα από τις υπόλοιπες εποχές, 

επίδραση εποχικότητας στη διάρκεια παραμονής 

 Ενότητα Ευρυτανίας: η εποχικότητα στις αφίξεις επηρεάζεται από τις εθνικές και 

τοπικές γιορτές και αργίες, αυξημένες την περίοδο των Χριστουγέννων και της 

Πρωτοχρονιάς, το Πάσχα και τον Αύγουστο, μεγαλύτερη διάρκεια παραμονής 

τουριστών σε ξενοδοχεία τον Αύγουστο και τον Δεκέμβριο. 
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3.13   Κύριοι ανταγωνιστές της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 

Σύμφωνα με μελέτη του ΙΝΣΕΤΕ «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας 

Οδικός Χάρτης 2015-2020», οι κύριοι ανταγωνιστές του τουριστικού προϊόντος της 

Περιφέρειας  είναι:  

• το χιονοδρομικό κέντρο του Μπάνσκο, στη Βουλγαρία και εντάσσεται στον 

ανταγωνισμό του χιονοδρομικού κέντρου του Παρνασσού. 

• άλλοι προορισμοί στην Ελλάδα, ειδικά εκείνοι που διαθέτουν αξιοθέατα 

αρχαιολογικού ενδιαφέροντος, όπως οι αρχαιολογικοί χώροι της Ολυμπίας στην 

Ηλεία και της Επιδαύρου και των Μυκηνών στην Αργολίδα, οι οποίοι αποτελούν 

ανταγωνισμό για τον αρχαιολογικό χώρο των Δελφών 

• η Περιφέρεια Θεσσαλίας διακρίνεται για το πλούσιο πολιτιστικό παρελθόν, τον 

έντονο εποχικό μαζικό τουρισμό, τις περιοχές προσέλκυσης τουρισμού ειδικού 

ενδιαφέροντος και εξειδικευμένου τουρισμού 

• η Περιφέρεια Δυτικής Ελλάδας διαθέτει σημαντική τουριστική υποδομή, συγκριτικά 

πλεονεκτήματα από πλευράς κλίματος και γεωγραφικής θέσης, φυσικά 

πλεονεκτήματα, σπουδαία αρχαιολογικά και ιστορικά μνημεία και γεωφυσικά κάλλη 

• η Περιφέρεια Πελοποννήσου συγκεντρώνει πλούσιο πολιτιστικό απόθεμα, 

βιοποικιλότητα, περιοχές ανάπτυξης του ορεινού τουρισμού, τοπική γαστρονομία 

και πλούσια μορφολογία εδάφους που μπορεί να υποστηρίξει εναλλακτικές μορφές 

τουρισμού και το προϊόν «Ήλιος & Θάλασσα» που αναπτύσσεται ευρέως στις 

παραλιακές περιοχές της Περιφέρειας ( ΙΝΣΕΤΕ, 2014). 

 

.
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3.14  Το αναπτυξιακό όραμα της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας και 

στρατηγικές επιλογές 

Το όραμα της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας είναι η ισόρροπη κοινωνική και οικονομική 

ανάπτυξη, η δημιουργία βιώσιμων θέσεων απασχόλησης και η βελτίωση της ποιότητας 

ζωής.  

Μέσα επίτευξης του οράματος είναι: 

 η υιοθέτηση μιας στρατηγικής  με κεντρικό άξονα την αγροδιατροφή, την αλιεία και 

τις υδατοκαλλιέργειες και  

 η συγκέντρωση επενδύσεων σε τομείς που η Περιφέρεια διαθέτει συγκριτικό 

πλεονέκτημα  

Στόχος είναι η αύξηση της διατροφικής της αυτάρκειας και η ανάπτυξη των εξαγωγών. 

 Προϋποθέσεις  για  την  επίτευξη του στόχου: 

 ο σεβασμός του περιβάλλοντος 

 η αξιοποίηση των παραδοσιακών ποικιλιών και καλλιεργητικών τεχνικών 

 ο εμπλουτισμός τους με σύγχρονες γνώσεις και τεχνολογίες που θα αναζωογονήσουν 

την παραγωγική δραστηριότητα (καλλιέργεια και μεταποίηση τροφίμων) 

 η ποιοτική, υγιεινή και με τοπική ταυτότητα διατροφή  

 η διαφοροποίηση του προϊόντος αξιοποιώντας τις ιδιαιτερότητες και δυνατότητες 

κάθε περιοχής 

 η δημιουργία και βελτίωση των υποδομών υποδοχής και εγκατάστασης 

βιομηχανικών μονάδων 

 η λήψη όλων των αναγκαίων μέτρων για την μείωση των επιπτώσεων στο 

περιβάλλον από τη βιομηχανική δραστηριότητα 

 η ανάπτυξη συνεργασιών μεταξύ των επιχειρήσεων, της βιομηχανικής 

δραστηριότητας παραγωγής μετάλλου και μεταλλικών προϊόντων και των 

συμπληρωματικών υπηρεσιών 

 η αξιοποίηση καθαρών πράσινων τεχνολογιών για τον περιορισμό των επιδράσεων 
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των οικονομικών δραστηριοτήτων  

 η εξοικονόμηση ενέργειας και η χρήση εναλλακτικών μορφών στην παραγωγή της, 

θα συμβάλουν στη μείωση του ενεργειακού κόστους 

 η αξιοποίηση των τεχνολογιών πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών 

 καθοριστικός παράγοντας στην προσπάθεια αυτή αποτελεί η ανάπτυξη του 

ανθρώπινου δυναμικού σε όλα τα επίπεδα και η καλλιέργεια των αναγκαίων 

δεξιοτήτων και γνώσεων (Ειδική Υπηρεσία Διαχείρισης ΕΠ Περιφέρειας Στερεάς 

Ελλάδας, 2015) 

 

Σχήμα: Οι προτεραιότητες της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 

Πηγή: «Στρατηγική Έξυπνης Εξειδίκευσης για την Περιφέρεια της Στερεάς Ελλάδας»,  Ειδική 

Υπηρεσία Διαχείρισης ΕΠ Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας, 2015 

 

Πηγή: Μελέτη «Marketing Plan Τουριστικού Προϊόντος Στερεάς Ελλάδας Οδικός Χάρτης 

2015-2020»,  ΙΝΣΕΤΕ, 2015
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο  

4 Ερευνητικό Πλαίσιο  

4.1 Ερευνητικός Σκοπός 

Ο πρωταρχικός σκοπός της παρούσας έρευνας είναι να διερευνήσει τη σύνδεση του 

τουρισμού  εμπειρίας  με τα  τοπικά  παραδοσιακά προϊόντα.  

Για την έρευνα, επιλέχθηκε η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας, καθότι διαθέτει πλούσια 

ποικιλομορφία φυσικού περιβάλλοντος και δυνατότητες για ικανοποίηση κάθε πιθανής 

επιθυμίας τουριστικού ενδιαφέροντος. Ταυτόχρονα διαθέτει ένα πλούσιο καλάθι 

προϊόντων με ξεχωριστή ιστορία και φιλοσοφία στη διαδικασία παραγωγής, γεγονός που 

αποδεικνύεται από την αναγνώριση και την πιστοποίηση τους, ως Π.Ο.Π και ως Π.Γ.Ε.. 

Μέσα στα πλαίσια της έρευνας, σκοπός είναι να εξεταστεί και κατά πόσο οι επισκέπτες του 

προορισμού γνωρίζουν τα είδη και την ποικιλία αυτών των προϊόντων, εάν τα έχουν 

καταναλώσει και εάν τα επιλέγουν μεταξύ άλλων. 
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4.2 Ερευνητικοί Στόχοι και Υποθέσεις 

Στα πλαίσια της έρευνας, οι Ερευνητικοί Στόχοι είναι οι εξής: 

Στόχος 1ος: Η αντίληψη των τουριστών σχετικά με τις βασικές διαστάσεις του τουρισμού 

εμπειρίας  

Στόχος 2ος: Η συμπεριφορά των τουριστών  πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την επίσκεψη 

σε ένα προορισμό σε σχέση με τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα και τις εμπειρίες 

γαστρονομίας 

Στόχος 3ος: Οι διαστάσεις των  αξέχαστων τουριστικών εμπειριών 

Ερευνητικές Υποθέσεις 

1. Οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες συνδέονται με τις μνήμες και τα συναισθήματα 

 

 Ένα κρίσιμο αποτέλεσμα μιας τουριστικής εμπειρίας είναι η ανάμνηση, η οποία έχει 

βρεθεί ότι επηρεάζει τη πρόθεση της συμπεριφοράς  (Sthapit & Coudounaris, 2018, 

Vada, S.,  Prentice, C., & Hsiao, A. , 2019) 

 Σύμφωνα με τους Boswijk, A., Thijssen, T. & Peelen, E. (2005), ένα από τα 

χαρακτηριστικά των σημαντικών εμπειριών είναι η συμμετοχή όλων των αισθήσεων 

(Richards, G. , 2012). 

 Οι εμπειρίες παραμένουν στη μνήμη, πριν από τα κίνητρα και τις προσδοκίες και 

οδηγούν σε ικανοποίηση ή δυσαρέσκεια (de Freitas Coelho M. et al, 2018). (ενότητα 

1.4.4) 

 Για μερικούς συγγραφείς, η μνήμη είναι το πιο κρίσιμο χαρακτηριστικό της 

εμπειρίας (de Freitas Coelho, M. et al, 2018). (ενότητα 1.5.1) 

 Η εμπειρία οδηγεί σε συναισθηματικά αποτελέσματα όπως διασκέδαση, απόλαυση, 

νοσταλγία, φαντασία, ψυχαγωγία, ευτυχία, σε συναφή αποτελέσματα όπως 

μάθηση, σε γνωστικά αποτελέσματα όπως γνώσεις και δεξιότητες, σε ικανοποίηση 

με τη μορφή της καταναλωτικής ευημερίας, σε αξία/ χρησιμότητα, σε κίνητρο και σε 

μετασχηματισμό (Godovykh, M., & Tasci, A. D. 2020). (ενότητα 1.4.1) 
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 Οι εμπειρίες είναι βαθιά προσωπικές (Richards, G.,2012). Δεν είναι το ίδιο το είδος 

της εμπειρίας που κάνει ένα ταξίδι αξέχαστο, αλλά το πώς συνδέεται με μια 

σημαντική στιγμή στη ζωή του τουρίστα (de Freitas Coelho, M., et al 2018). (ενότητα 

1.4.4) 

 

2. Οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες συνδέονται με τα τοπικά τρόφιμα 

 

 Μελέτες έχουν δείξει ότι η εμπειρία από τη κατανάλωση τοπικού φαγητού και 

τοπικών τροφίμων, δημιουργεί αξέχαστες εμπειρίες και συμβάλει περαιτέρω σε μια 

ολιστική εμπειρία διακοπών (Folgado-Fernández  et al, 2017,  Sthapit, E., et al. 2019). 

(ενότητα 1.7)  

 Τα τρόφιμα μπορούν να αποτελέσουν τη βάση για την ανάπτυξη τουριστικών 

εμπειριών με διάφορους τρόπους, σύμφωνα με τον Richards, G. (2012). (ενότητα 

1.7)  

 

3. Οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες συνδέονται με τη διαδικασία της συν-

δημιουργίας 

 

 Η βασική ιδέα της συν-δημιουργίας αναφέρεται στους πρωταγωνιστές της 

διαδικασίας που δημιουργούν κάτι σε συνεργασία ή επηρεάζονται από άλλους 

(Buonincontri, P., et al , 2017) (ενότητα 1.5.1) 

 Ο βαθμός της εμπειρίας από τη συν-δημιουργία επηρεάζεται από διάφορους 

παράγοντες, όπως την αλληλεπίδραση των τουριστών, την ενεργό συμμετοχή τους 

στην εμπειρία και τη στάση τους απέναντι στην ανταλλαγή εμπειριών με άλλους 

(Buonincontri, P., et al,2017) (ενότητα 1.5.1) 

 Οι Prahalad & Ramaswamy (2004a, 2004b) θεμελίωσαν ότι, η εμπειρία της συν-

δημιουργίας επηρεάζεται από την ενεργό συμμετοχή των πελατών πριν, κατά τη 

διάρκεια και μετά την κατανάλωση και οδηγεί σε εξατομικευμένες εμπειρίες 

πελατών. (ενότητα 1.5.1) 
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4. Οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες συνδέονται με τη προσφορά χρησιμότητας και 

αξίας 

 

 Σύμφωνα με τους Sugathan, P. & Ranjan, K. R. (2019), η εμπειρία δημιουργεί αξία 

στην καταναλωτική διαδικασία και οι τουριστικές υπηρεσίες καθοδηγούνται έντονα 

από την εξυπηρέτηση και τη φιλοξενία. (Williams, P., & Soutar, G. N., 2000) (ενότητα 

1.4.2) 

 Σύμφωνα με τους Shaw και Ivens (2002), το 85% των διευθυντών των επιχειρήσεων 

υποστηρίζει ότι η εμπειρία των πελατών αποτελεί το κύριο ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα, σε σχέση με τη τιμή, το προϊόν και την ποιότητα, ωστόσο η 

δημιουργία εμπειριών είναι ένα δύσκολο έργο (Godovykh, M., & Tasci, A. D., 2020).  

(ενότητα 1.4.2.) 

 Η δημιουργία εμπειριών είναι μια επιτυχημένη διαδικασία για τις επιχειρήσεις, 

επειδή θεωρείται η πιο εξελιγμένη μορφή προσφοράς για δημιουργία αξίας (Pine & 

Gilmore, 1998, Stienmetz, J et al , 2021)  (ενότητα 1.5.1) 

 Σύμφωνα με τους Godovykh, M., & Tasci, A. D. (2020) και τους Holbrook & 

Hirschman (1982), η εμπειρία έχει γνωστικά αποτελέσματα, όπως μάθηση, γνώση 

και δεξιότητες. (ενότητα 1.4.1) 

 Σύμφωνα με τον Sugathan, P., & Ranjan, K. R. (2019)Στο τουρισμό, η εμπειρία έχει 

θετική επίδραση στα επίπεδα ικανοποίησης των τουριστών (Björk, 2014), τα επίπεδα 

δαπανών και τα επίπεδα ευτυχίας (Buonincontri, Morvillo, Okumus & van Niekerk, 

2017) επειδή συνεπάγεται ενεργή συμμετοχή, αλληλεπίδραση και διάλογο, 

ευχάριστες αναμνήσεις και συναισθηματικές αντιδράσεις (Buonincontri & Micera, 

2016).(ενότητα 1.5.1) 

 

Στόχος 4ος : Περίπτωση μελέτης – Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας 

 



134 

 

4.3 Μεθοδολογία Έρευνας 

Τα πρωτογενή στοιχεία χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, τα ποιοτικά και τα ποσοτικά 

στοιχεία. Τα ποιοτικά περιλαμβάνουν γνώμες, στάσεις, πεποιθήσεις και πληροφορίες, ενώ 

τα ποσοτικά στοιχεία περιλαμβάνουν αριθμητικά και στατιστικά στοιχεία. Και οι δυο 

μέθοδοι, είναι σημαντικές  στην ερευνητική πρακτική.  

Ωστόσο, η ποιοτική έρευνα είναι πιο κοντά στην ερμηνευτική προσέγγιση και τα 

αποτελέσματα της μελέτης επηρεάζονται κυρίως από την υποκειμενική κρίση των 

ερευνητών (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). Ειδικότερα, στις τουριστικές αγορές οι 

ποιοτικές έρευνες έχουν χρονικούς, οικονομικούς και πολιτιστικούς περιορισμούς, που τις 

καθιστούν αδύνατες προς εφαρμογή (Ζούνη. 2011).  

Αν και το θέμα έχει προσεγγιστεί συχνά υπό την σκοπιά της αντιπαράθεσης μεταξύ  

ποιοτικής έναντι της ποσοτικής έρευνας, η διεθνής δημοσιευμένη έρευνα καταδεικνύει πως 

και οι δύο μέθοδοι είναι έγκυρες, συμπληρώνουν η μια την άλλη, παρόλο που έχουν 

διαφορετικούς στόχους και προβλήματα (Ζούνη. 2011). 

 

Πηγή: Ρόντος Κ, Παπάνης Ε. (2006) Στατιστική Έρευνα, Εκδόσεις Σιδέρη 

Στη παρούσα διπλωματική, για την απάντηση των ερευνητικών ερωτημάτων 

χρησιμοποιήθηκε η ποσοτική μέθοδος έρευνας. Στη μέθοδο αυτή, επιλέγεται συνήθως ένα 

αντιπροσωπευτικό δείγμα παρατηρήσεων επιδιώκοντας τα αποτελέσματα να γενικευτούν 
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στον ευρύτερο πληθυσμό, με τη χρήση ερωτηματολογίου, κλίμακας και άλλων εργαλείων, 

όπως ακολουθήθηκε και σε αυτή τη περίπτωση.  Ένα από τα χαρακτηριστικά της μεθόδου 

αυτής είναι η χρήση των ίδιων ερωτήσεων σε όλα τα άτομα του δείγματος, κάτι το οποίο 

ακολουθήθηκε και στη παρούσα διατριβή. 

4.3.1 Φιλοσοφία Έρευνας 

Υπάρχουν διάφορες φιλοσοφίες έρευνας, όμως οι πιο γνωστές είναι ο ερμηνευτισμός και ο 

θετικισμός. Οι ποιοτικές έρευνες αντανακλούν τις αρχές του ερμηνευτισμού, ενώ οι 

ποσοτικές τις αρχές του θετικισμού. Η φιλοσοφία της παρούσας έρευνας είναι αυτής του 

θετικισμού, που υποστηρίζει ότι η μοναδική, πραγματική και αξιόπιστη γνώση είναι η 

γνώση που θα μετρηθεί και ο ερευνητής περιορίζεται στη συλλογή δεδομένων και την 

ερμηνεία τους με αντικειμενικό τρόπο.  

4.3.2 Τύποι Έρευνας  

Ανάλογα με τη φύση του προβλήματος 

 διερευνητική έρευνα: Στοχεύει στη περιγραφή των παραμέτρων του προβλήματος 

 περιγραφική έρευνα: Απαντά  σε συγκεκριμένα ερωτήματα 

 επεξηγηματική έρευνα: Έρευνα αιτίου-αποτελέσματος (δράση- αντίδραση) 

Ανάλογα με την έκταση των μονάδων 

 απογραφική έρευνα: Απαιτεί τη καταγραφή των χαρακτηριστικών ιδιοτήτων όλων 

των μονάδων του εκάστοτε ερευνόμενου πληθυσμού. 

 δειγματοληπτική έρευνα: Αποτελεί στατιστικές εργασίες  στις οποίες η συλλογή των 

δεδομένων  περιορίζεται σε ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα  του πληθυσμού που 

τίθεται υπό έρευνα. 

Η συγκεκριμένη έρευνα  είναι δειγματοληπτική και περιγραφική, καθώς τα συγκεκριμένα 

ερευνητικά ερωτήματα, όπως διατυπώθηκαν στο ερωτηματολόγιο, απαντήθηκαν από 

συγκεκριμένο δείγμα πληθυσμού με σαφή χαρακτηριστικά.  
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Ανάλογα με τη προέλευση των στοιχείων 

 πρωτογενής έρευνα: Οι μέθοδοι συλλογής πρωτογενών στοιχείων είναι τέσσερεις 

(Chisnal, 1986): η παρατήρηση, το πείραμα, τα σταθερά δείγματα και οι πρωτογενείς 

έρευνες τύπου δημοσκόπηση. Η μεγάλη πλειοψηφία των τουριστικών ερευνών είναι 

πρωτογενείς έρευνες τύπου δημοσκοπήσεως με τη χρήση ερωτηματολογίου (Veal 

2006), τόσο για λόγους που έχουν να κάνουν με τη φύση της δημοσιευμένης 

τουριστικής έρευνας (ως επί το πλείστον αφορά στην περιγραφή και τη διερεύνηση 

των μεταξύ των μεταβλητών), αλλά και με την ιδιαιτερότητα του τουριστικού 

φαινομένου (ποικιλία στην ομιλούσα γλώσσα, οικονομικοί περιορισμοί, μέγεθος 

δείγματος, κλπ) (Ζούνη, 2011). 

 δευτερογενής έρευνα: Γίνεται χρήση οποιoνδήποτε στοιχείων που συλλέγονται για 

κάποιο σκοπό εκτός από αυτόν για τον οποίο τα στοιχεία συγκεντρώθηκαν αρχικά 

(Ζούνη, 2011).  

Για τη συλλογή των στοιχείων ακολουθήθηκε αρχικά δευτερογενής έρευνα από τις 

παρακάτω πηγές και στη συνέχεια, πρωτογενής με τη χρήση του δομημένου  

ερωτηματολογίου. 

Οι κύριες πηγές δευτερογενών στοιχείων που χρησιμοποιήθηκαν  είναι οι εξής: 

 αρθρογραφία από τον ελληνικό και ξένο τύπο: κυρίως International Journal of 

Contemporary Hospitality Management, Tourism Management, Journal of Tourism 

Futures, Journal of Travel Research, Annals of Tourism Research, Journal of 

Hospitality and Tourism Management, Scandinavian Journal of Hospitality and 

Tourism, International Journal of Tourism Research, Springer, European Journal of 

Marketing, Journal of Sustainable Tourism 

 στατιστικές υπηρεσίες: EUROSTAT, Εθνική Στατιστική Υπηρεσία, στατιστικά 

Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού, στατιστικά Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού, 

στατιστικά Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας 

 έρευνες και αναλύσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης: όπως το Euromonitor 

 ελληνικοί και διεθνείς οργανισμοί ερευνών και μελετών: Σ.Ε.Τ.Ε 
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 Αναζήτηση σε ποικίλες επιστημονικές βάσεις δεδομένων 

 Ηλεκτρονικές βιβλιοθήκες δημόσιες, ιδιωτικές και πανεπιστημιακές 

4.3.3 Είδη δειγματοληψίας  

Η επιλογή της μεθόδου δειγματοληψίας καθορίζει την ακρίβεια των ευρημάτων της 

έρευνας, την αξιοπιστία και την εγκυρότητα της μελέτης και έχει τεράστιες επιπτώσεις στη 

συνολική ποιότητα της μελέτης. Οι τεχνικές δειγματοληψίας μπορούν να χωριστούν σε δύο 

κατηγορίες: πιθανότητα και μη πιθανότητα.  

Στη δειγματοληψία πιθανότητας, κάθε μέλος του πληθυσμού έχει μια γνωστή μη μηδενική 

πιθανότητα να συμμετάσχει στη μελέτη. Η τυχαιοποίηση ή η πιθανότητα είναι ο πυρήνας 

της  τεχνικής  δειγματοληψίας πιθανοτήτων.  

Στη δειγματοληψία χωρίς πιθανότητα, από την άλλη πλευρά, τα μέλη της ομάδας 

δειγμάτων επιλέγονται τυχαία. Ως εκ τούτου, μόνο ορισμένα μέλη του πληθυσμού έχουν 

την ευκαιρία να συμμετάσχουν στη μελέτη. (www.research-methodology.net)  

Με τη μέθοδο της δειγματοληψίας, μπορούμε να βγάλουμε συμπεράσματα για το σύνολο 

μέσα από ένα αντιπροσωπευτικό δείγμα του πληθυσμού. Στη ποσοτική έρευνα, επιλέγονται 

η απλή τυχαία δειγματοληψία, η στρωματοποιημένη, η συστηματική ή η κατά συστάδες. 

 στην απλή τυχαία δειγματοληψία, κάθε μονάδα του πληθυσμού έχει ίσες 

πιθανότητες να επιλεγεί στο δείγμα.  

 στη στρωματοποιημένη δειγματοληψία, χωρίζεται ο πληθυσμός σε διαφορετικά 

υποσύνολα ή στρώματα με παρόμοια χαρακτηριστικά, και  χρησιμοποιείται τυχαία 

δειγματοληψία μέσα σε κάθε στρώμα.  

 στη δειγματοληψία κατά συστάδες, υποδιαιρείται ο πληθυσμός σε ομάδες ατόμων 

και από αυτές επιλέγονται τυχαία μια ή περισσότερες. Η μέθοδος  αυτή είναι 

χρήσιμη στην εκπαιδευτική έρευνα, όταν δεν είναι γνωστός ο πληθυσμός  ή  όταν οι 

μονάδες του πληθυσμού είναι διεσπαρμένες από γεωγραφική άποψη.  

 στη συστηματική δειγματοληψία, υιοθετείται συγκεκριμένη διαδικασία επιλογής 

του δείγματος με συστηματικό τρόπο και όχι στη τύχη. 

http://www.research-methodology.net/
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Η αναγκαιότητα για δειγματοληψία χωρίς πιθανότητα μπορεί να εξηγηθεί με τρόπο που για 

ορισμένες μελέτες δεν είναι εφικτό να σχεδιαστεί ένα τυχαίο δείγμα του πληθυσμού βάσει 

πιθανότητας, λόγω εκτιμήσεων χρόνου και/ή κόστους. Τα συμπεράσματα προκύπτουν από 

τη παρατήρηση και επιλέγεται ευρέως σε ποιοτικές έρευνες, μελέτες σε πιλοτικό στάδιο ή 

διερευνητικές μελέτες (www.questionpro.com/blog/non-probability-sampling)  

Οι πιο γνωστές μέθοδοι δειγματοληψίας χωρίς πιθανότητα είναι το δείγμα ευκολίας, το 

δείγμα σκοπιμότητας ή κρίσης και η δειγματοληψία αναλογίας. 

 η δειγματοληψία ευκολίας είναι ένας τύπος δειγματοληψίας όπου η πρώτη 

διαθέσιμη κύρια πηγή δεδομένων θα χρησιμοποιηθεί για την έρευνα χωρίς 

πρόσθετες απαιτήσεις. Οι δημοσκοπήσεις ή οι ερωτήσεις του Facebook μπορούν να 

αναφερθούν ως ένα δημοφιλές παράδειγμα για δειγματοληψία ευκολίας.  

 η δειγματοληψία σκοπιμότητας ή κρίσης είναι μια τεχνική δειγματοληψίας στην 

οποία ο ερευνητής βασίζεται στη δική του κρίση όταν επιλέγει μέλη του πληθυσμού 

για να συμμετάσχει στη μελέτη. Ο πληθυσμός ομαδοποιείται σύμφωνα με 

επιλεγμένα εκ των προτέρων κριτήρια που θέτει ο ερευνητής, προκειμένου να 

αποφασίσει ποιες μονάδες θα περιληφθούν στο δείγμα. Το δείγμα κρίσης, επιτρέπει 

στους ερευνητές να απευθυνθούν κατευθείαν στην ομάδα στόχος και είναι πιο 

αποτελεσματικό όταν μόνο ένας περιορισμένος αριθμός ατόμων διαθέτουν τα 

χαρακτηριστικά που ενδιαφέρουν τον ερευνητή.  

 η δειγματοληψία αναλογίας διασφαλίζει ότι η ομάδα δειγμάτων αντιπροσωπεύει 

ορισμένα χαρακτηριστικά του πληθυσμού που επιλέγει ο ερευνητής και μπορεί να 

οριστεί ως μέθοδος δειγματοληψίας συλλογής αντιπροσωπευτικών δεδομένων από 

μια ομάδα. (Ζούνη, 2011) 

Στη παρούσα πρωτογενή έρευνα, επιλέχθηκε η δειγματοληψία σκοπιμότητας, ως η πιο 

κατάλληλη για την εξυπηρέτηση των ερευνητικών στόχων και τη μελέτη περίπτωσης που 

διερευνάται.  

http://www.questionpro.com/blog/non-probability-sampling
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4.3.4 Ερευνητικό Εργαλείο 

Χαρακτηριστικά ερωτηματολογίου 

Το ερωτηματολόγιο είναι ένα από τα πλέον συνηθισμένα ερευνητικά εργαλεία. Αποτελείται 

από μια σειρά ερωτήσεων που έχουν στόχο να βοηθήσουν τον ερευνητή να συλλέξει τα 

στοιχεία που χρειάζεται ώστε να επιτύχει τους στόχους της έρευνας. Για να αποτελέσει 

εργαλείο μιας επιτυχημένης και σωστής έρευνας, θα πρέπει να έχει τα παρακάτω 

χαρακτηριστικά (Ρόντος Κ.,Παπάνης Ε.,(2006) Στατιστική Έρευνα, Εκδόσεις Σιδέρη) : 

 πληρότητα: να καλύπτει όλες τις πτυχές της ερευνώμενης μεταβλητής σύμφωνα με 

τους στόχους που έχουν τεθεί 

 σαφήνεια: να είναι σαφείς τόσο οι ερωτήσεις, όσο και το πλαίσιο μέσα στο οποίο 

διεξάγεται η έρευνα 

 συνοχή 

 δομή 

 συντομία 

 εμφάνιση: ευκολία στην ανάγνωση και στη συμπλήρωση 

 παροχή οδηγιών 

Ανάπτυξη ερωτηματολογίου 

Ένα ερωτηματολόγιο είναι δυνατόν να χρησιμοποιηθεί για να συγκεντρωθούν από την 

τουριστική αγορά πληροφορίες τριών ομάδων (Veal 1992): α) τα χαρακτηριστικά των 

τουριστών (απαντά στο ερώτημα «ποιος»), β) οι δραστηριότητες (απαντά στο ερώτημα 

«τι»), και γ) οι συμπεριφορές και τα κίνητρα (απαντά στο ερώτημα «γιατί») (Ζούνη, 2011).  

Ουσιαστικά, συγκεντρώνει τις εξής πληροφορίες: 

 προσωπικά χαρακτηριστικά (personal attributes): περιλαμβάνει δημογραφικά, 

κοινωνικο-οικονομικά και άλλα προσωπικά χαρακτηριστικά. 

 γνωστικές πληροφορίες (cognitive attributes): πληροφορίες για τα πράγματα που οι 

ερωτώμενοι γνωρίζουν και γενικά για τις πεποιθήσεις τους, 
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 συναισθηματικές πληροφορίες (affective attributes): αφορά κυρίως πληροφορίες 

για τις στάσεις και τις τοποθετήσεις/ αξιολογήσεις των ερωτώμενων, και τέλος  

 συμπεριφορικές πληροφορίες (behavioural attributes): πληροφορίες για τη 

συμπεριφορά τους (παρελθοντική, παρούσα και μελλοντικές προθέσεις). 

Για τους σκοπούς της παρούσας ποσοτικής έρευνας, το ερευνητικό εργαλείο σχεδιάστηκε 

έτσι ώστε να συγκεντρώνει πληροφορίες και από τα τέσσερα είδη, ώστε να διερευνηθούν οι 

υπό ανάλυση μεταβλητές. 

Οι τουριστικές έρευνες Μάρκετινγκ διαφοροποιούνται από τα υπόλοιπα είδη ερευνών από 

το γεγονός ότι χαρακτηρίζονται από ιδιαίτερα υψηλή ανάγκη προσαρμογής, αλλά και 

χαμηλό βαθμό τυποποίησης, λόγω της πολυπλοκότητας και του πολυεπίπεδου του 

σύνθετου τουριστικού προϊόντος ή εμπειρίας (Ζούνη, 2011).  

Η έρευνα βασίστηκε στη συλλογή πρωτογενών στοιχείων, με τη χρήση δομημένου 

ερωτηματολογίου. Περιέχει, κυρίως κλειστές ερωτήσεις (απλής, πολλαπλής επιλογής και 

διχοτομικές) σε όλες τις ενότητες, καθώς και δύο ανοικτού τύπου στις «Γενικές Ερωτήσεις» 

στο πρώτο μέρος του ερωτηματολογίου.  

Επιπλέον, δόθηκε η δυνατότητα της εναλλακτικής απάντησης «άλλο», προκειμένου να μη 

χαθούν απαντήσεις. Με τον τρόπο αυτό επιτεύχθηκε η ποικιλία των απαντήσεων, αλλά και 

έγινε διερεύνηση σε τυχόν άγνωστες πτυχές του ερευνούμενου θέματος (Ζούνη, 2011). 

Η κλίμακα που χρησιμοποιήθηκε για τη συμπλήρωση του ερωτηματολογίου στις 

ερευνητικές υποθέσεις σχετικά με τις «Αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες», είναι η 

ψυχομετρική κλίμακα Likert (5 βαθμίδες), όπου οι ερωτηθέντες καλούνται να εκφράσουν το 

βαθμό συμφωνίας τους ή διαφωνίας τους με αυτές. 

Η κλίμακα Likert επιλέχθηκε, γιατί είναι απόλυτα ασαφής και εύκολα κατανοητή από τους 

ερωτηθέντες και επιπλέον τους δίνει τη δυνατότητα να επιλέξουν την ουδέτερη στάση με 

την επιλογή απάντησης «Ούτε συμφωνώ, ούτε διαφωνώ».  

Γενικά, ο βασικός σκοπός μιας δημοσκόπησης με τη χρήση ερωτηματολογίου είναι να 
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μετατρέψει τους ερευνητικούς στόχους σε συγκεκριμένες ερωτήσεις (Sandhusen, 1993). 

Το ερωτηματολόγιο διαμορφώθηκε με τη χρήση των εργαλείων της Google Forms, 

σύμφωνα με τις προτεινόμενες οδηγίες και τις διαθέσιμες επιλογές και απεστάλει μέσω των 

καναλιών του διαδικτύου σε ομάδες τουριστών και φορέων αγροτικής ή/και τουριστικής 

ανάπτυξης της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας και σε φοιτητές και απόφοιτους του 

μεταπτυχιακού «Επιχειρηματικότητα και Συμβουλευτική στην Αγροτική Ανάπτυξη» του 

Γεωπονικού Πανεπιστημίου Αθηνών, είτε μέσω FACEBOOK, ή μέσω INSTAGRAM και του 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

Το συγκεκριμένο ερωτηματολόγιο είναι γραμμένο στην ελληνική γλώσσα και αποτελείται 

από πέντε (5) ενότητες, στις οποίες τέθηκαν  προς απάντηση συνολικά τριάντα εννέα (39) 

ερωτήσεις  και αναλύεται ως εξής: 

1. Εισαγωγικό Σημείωμα: Συνοδευτική Επιστολή 

2. Κυρίως ερωτηματολόγιο 

 1η Ενότητα : Γενικές ερωτήσεις -  έξι (6) ερωτήσεις 

 2η Ενότητα: Ερωτήσεις σχετικά με τη σύνδεση του τουρισμού εμπειρίας με τη 

γαστρονομία και τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα ενός προορισμού- εννέα (9) 

ερωτήσεις  

 3η Ενότητα: Αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες-  δεκαέξι (16) ερωτήσεις 

 4η Ενότητα: Ερωτήσεις που αφορούν τη Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας- τρεις (3) 

ερωτήσεις 

 5η Ενότητα : Δημογραφικά στοιχεία έρευνας- πέντε (5) ερωτήσεις 

Σχεδιάστηκε βάση της βιβλιογραφίας και σχετικών ερωτηματολογίων από προηγούμενες 

ερευνητικές προσπάθειες αναφορικά με το υπό εξέταση θέμα. Κατόπιν μορφοποιήθηκε, 

όσον αφορά τη δομή των ερωτήσεων, την έκταση τους και το περιεχόμενο τους, ώστε να 

προσεγγίζουν και να καλύπτουν το περιεχόμενο των ερευνητικών υποθέσεων. Τα 

δημογραφικά χαρακτηριστικά του πληθυσμού τοποθετήθηκαν στο τέλος του 

ερωτηματολογίου, ως πιο ευαίσθητες και προσωπικές πληροφορίες.  
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Στην αρχή, χρησιμοποιήθηκε η βασική ερώτηση που βοηθάει στον έλεγχο εγκυρότητας του 

δείγματος, εξασφαλίζοντας εάν οι ερωτηθέντες ανήκουν στον υπό μελέτη πληθυσμό. Πιο 

συγκεκριμένα, η ερώτηση 1: «Έχετε ταξιδέψει στην Ελλάδα πριν από το 2020;» έχει ως 

έγκυρη απάντηση το «Ναι, έχω ταξιδέψει». Στη συνέχεια, με τις γενικές ερωτήσεις 2 έως 6, 

συλλέχθηκαν δεδομένα σχετικά με το προφίλ του τουρίστα και ειδικότερα για το βασικό 

λόγο του ταξιδιού, την επιλογή του προορισμού, τη διάρκεια διαμονής, την πιθανή επιλογή 

του επόμενου προορισμού και την εκδήλωση προτίμησης εποχής για ταξίδια. Οι ερωτήσεις 

ήταν κυρίως κλειστού τύπου, απλών και πολλαπλών επιλογών και διχοτομικές, όπου ο 

ερωτώμενος κλήθηκε να απαντήσει ανάμεσα σε δύο επιλογές (ναι ή όχι). Επιπλέον, είχε 

δύο ερωτήσεις ανοικτού τύπου, για τον τελευταίο και τον επόμενο πιθανό προορισμό.  

Στη 2η ενότητα, ερωτήσεις 7 έως και 15, οι ερωτηθέντες κλήθηκαν να δηλώσουν τη γνώμη 

τους για τη σύνδεση του τουρισμού εμπειρίας με συγκεκριμένες διαστάσεις. Τέθηκαν 

ερωτήσεις κλειστού τύπου πολλαπλών επιλογών και διχοτομικές, που εκφράζουν τις 

προτιμήσεις και τις επιλογές των τουριστών πριν, κατά τη διάρκεια και μετά το ταξίδι είτε 

σε σχέση με τη τοπική κουζίνα, ή τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα ή τις σχετικές 

γαστρονομικές εκδηλώσεις  και την αλληλεπίδραση τους με το διαδίκτυο. 

Στη 3η ενότητα, ερωτήσεις 16 έως και 31, ζητήθηκε από τους συμμετέχοντες να απαντήσουν 

με βάση τη κρίση και το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνία τους σε ερωτήσεις της κλίμακας 

Likert, σε σχετικές υποθέσεις όπως προέκυψαν από βιβλιογραφικές αναφορές. Ειδικότερα, 

με το εάν οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες συνδέονται με τις μνήμες και τα 

συναισθήματα των τουριστών, με τα τοπικά προϊόντα, με τη διαδικασία της συν-

δημιουργίας και με τη προσφορά χρησιμότητας και αξίας. 

Στη 4η ενότητα, ερωτήσεις 32 έως και 34, η έρευνα εστίασε στη περίπτωση μελέτης, στο 

προορισμό της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας. Τέθηκαν ερωτήσεις διχοτομικές (ναι ή όχι και 

έχω δοκιμάσει – έχω αγοράσει), αλλά και μία κλειστού τύπου πολλαπλών επιλογών. 

Σχεδιάστηκαν με βάση τα στοιχεία του Κεφαλαίου 3 της συγκεκριμένης διατριβής. 

Ειδικότερα, διερευνήθηκε ο βαθμός γνωριμίας και προτίμησης κατανάλωσης και αγοράς 

των πιστοποιημένων προϊόντων Π.Ο.Π και Π.Γ.Ε. που περιλαμβάνονται στο καλάθι της 

Περιφέρειας, από τους επισκέπτες και τους κατοίκους της περιοχής. Στόχος της 
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συγκεκριμένης ενότητας ήταν να σκιαγραφηθεί η συμπεριφορά των τουριστών στη 

συγκεκριμένη περιοχή και η σύνδεση τους με τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα. 

Στη τελευταία ενότητα, ερωτήσεις 35 έως και 39, συμπληρώθηκαν τα δημογραφικά στοιχεία 

του πληθυσμού που είχε επιλεχθεί να συμμετέχει στην έρευνα, με ερωτήσεις  διχοτομικές 

και κλειστού τύπου απλής επιλογής, δίνοντας αποτελέσματα για την εθνικότητα, το τόπο 

διαμονής, το φύλο, την ηλικία και την οικογενειακή κατάσταση.  

Πληθυσμός 

Ο πληθυσμός του ερωτηματολογίου είναι άτομα που ταξίδεψαν πριν το 2020, σε κάποιο 

προορισμό της Ελλάδας. Υπήρχε ευελιξία στην επιλογή των απαντήσεων, καθώς δεν υπήρχε 

περιορισμός ούτε στο χρονικό διάστημα διαμονής τους, ούτε στην εποχή που 

πραγματοποίησαν το ταξίδι τους. Το ζητούμενο ήταν να δοθεί ελευθερία επιλογής των 

προτιμήσεων τους, καθώς το θέμα ενδιαφέροντος μας, ο τουρισμός εμπειρίας, 

χαρακτηρίζεται από τη βιωματική διάσταση και γίνεται αντιληπτός με διαφορετικό τρόπο 

από το κάθε τουρίστα. Επιπλέον, ο συνδυασμός με τα τρόφιμα και τη γαστρονομία αυξάνει 

το βαθμό εξατομίκευσης των προσωπικών εμπειριών που λαμβάνει κάποιος από τη 

γνωριμία και τη κατανάλωση των τοπικών προϊόντων σε ένα  προορισμό. 

Στη τελευταία ενότητα, στα δημογραφικά στοιχεία, σε σχετική ερώτηση οι συμμετέχοντες 

κλήθηκαν να δηλώσουν αν είναι κάτοικοι της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας, 

διαμορφώνοντας ένα πιο συγκεκριμένο πλαίσιο στην ανάλυση των αποτελεσμάτων, καθώς 

βοήθησε να συλλεχθούν πληροφορίες που εξυπηρετούν τους σκοπούς της μελέτης 

περίπτωσης . 

Πιλοτικός έλεγχος 

Για τη διασφάλιση της επιτυχίας της συλλογής των δεδομένων, πραγματοποιήθηκε  η 

διεξαγωγή ενός πιλοτικού ελέγχου. Οι στόχοι του ήταν ο εντοπισμός τυχόν δυσνόητων 

ερωτήσεων, του βαθμού ερμηνείας και κατανόησης του ερωτηματολογίου, η άντληση 

απόψεων για τη συγκεκριμένη διαδικασία - ως προς την έκταση του, καθώς και η εξεύρεση 

του απαιτούμενου χρόνου συμπλήρωσης. 



144 

 

Τρόπος συλλογής δεδομένων 

Το ερωτηματολόγιο επιλέχθηκε να είναι αυτοσυμπληρούμενο, καθότι είναι πιο αξιόπιστο 

σε σχέση με μια προσωπική συνέντευξη (Hurst 1994). Επιπλέον, σε κάθε ερώτηση υπήρξε 

ξεκάθαρη καθοδήγηση για την συμπλήρωσή της, έτσι ώστε να εξασφαλισθεί η κατανόησή 

και συνεπακόλουθα η σωστή συμπλήρωση του (Ζούνη, 2011). 

Η διανομή του πραγματοποιήθηκε μέσω διαδικτύου, καθώς απαιτεί λιγότερο χρόνο 

συλλογής δεδομένων και έχει αποδειχθεί ότι αποφέρει καλύτερο ποσοστό απόκρισης 

(Saunders, et al, 2016),.  

Ο βασικός περιορισμός της έρευνας ήταν ο παράγοντας χρόνος, καθώς το ερωτηματολόγιο 

παρέμεινε διαθέσιμο προς απάντηση ένα μήνα από την τη σύνταξη και την δημοσίευση 

του.



 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο  

5 Συμπεράσματα –Προτάσεις 

5.1 Αποτελέσματα έρευνας 

Η ανάλυση των δεδομένων του ερωτηματολογίου, έγινε με τη χρήση των εργαλείων της 

περιγραφικής στατιστικής, δηλαδή με τη βοήθεια των διαγραμμάτων και των 

ιστογραμμάτων και την ανίχνευση και αποτύπωση της επικρατούσας τιμής των υπό εξέταση 

μεταβλητών.   

5.1.1 Προφίλ τουρίστα 

Στη πρώτη ενότητα του ερωτηματολογίου αντλήθηκαν στοιχεία για το προφίλ του τουρίστα  

που επισκέφθηκε κάποιο προορισμό της Ελλάδας, πριν το 2020 και τη τουριστική 

συμπεριφορά του. 

Στην έρευνα, πήραν μέρος συνολικά εκατό σαράντα ένα (141) άτομα. Στην ερώτηση 1, 

«Έχετε ταξιδέψει στην Ελλάδα πρίν απο το έτος 2020;» απάντησαν εκατό σαράντα (140) 

άτομα, καθώς ένα εξ’ αυτών έδωσε αρνητική απάντηση και επομένως οδηγήθηκε με 

αυτόματη μετάβαση στη συμπλήρωση των δημογραφικών στοιχείων (ερωτήσεις 35-39).  

 



 

Στην ερώτηση 2, «Ποιός ήταν ο βασικός λόγος που ταξιδέψατε;» δόθηκαν διακόσιες εξήντα 

τρεις (263) απαντήσεις και μία (1) κενή, από εκατό σαράντα (140) συμμετέχοντες, καθότι 

υπήρχε η δυνατότητα της πολλαπλής επιλογής. Πιο συγκεκριμένα, η πλειοψηφία, το 46,6% 

(123 άτομα) δήλωσε ότι ταξίδεψε στην Ελλάδα πριν το 2020, για λόγους αναψυχής –

ξεκούρασης, το 24,6% (65 άτομα) για επίσκεψη σε φίλους-οικογένεια, το 17,4% (46 άτομα) 

για επαγγελματικούς λόγους, το 10,6% (28 άτομα) για απόκτηση εμπειριών, το 0,4% (1 

άτομο) για ιατρικούς λόγους, στην επιλογή «άλλο» και το 0,4% (1 άτομο) δεν απάντησε. 

 

Στην ερώτηση 3, «Ποιά περιοχή της Ελλάδας επισκεφθήκατε τη τελευταία φορά που 

ταξιδέψατε;», υπήρξαν συνολικά εκατό τριάντα τέσσερα (134) συμπληρωμένες και έξι (6) 

κενές απαντήσεις. Από τα στατιστικά στοιχεία προκύπτει ότι στην επικρατούσα τιμή είναι τα 

νησιά των Κυκλάδων με δεκατέσσερις (14) απαντήσεις, στη 2η θέση η περιοχή της Αθήνας 

με δώδεκα (12) απαντήσεις, στη 3η θέση η ευρύτερη περιοχή της Μαγνησίας με επτά (7) 

απαντήσεις. Στη 4η  βρίσκονται τα Δωδεκάνησα, η Αργολίδα, η Θεσσαλονίκη, η Κορινθία και 

η Κρήτη, ενώ στη 5η θέση βρίσκονται η Εύβοια, τα Ιωάννινα, η Μεσσηνία και η Χαλκιδική με 

ισάριθμες απαντήσεις. Στη συνέχεια της κατάταξης, στην 6η θέση βρίσκονται η Ναύπακτος, 

η Αχαΐα, η Λευκάδα, η Χίος  και η Πελοποννήσου με τρείς (3) ισάριθμες απαντήσεις η κάθε 

από αυτές. Τέλος, είκοσι οκτώ (28) επιπλέον περιοχές είχαν από μία (1) έως δύο (2) 

απαντήσεις ως επιλεχθέντες προορισμοί που τους επισκέφθηκαν στο τελευταίο τους ταξίδι. 

Αξίζει να σημειώσουμε ότι πολλές απαντήσεις αφορούσαν ένα συγκεκριμένο προορισμό, 

ενώ άλλες μια ευρύτερη περιοχή όπως τη Δυτική Μακεδονία, τη Θεσσαλία, τη 

Πελοπόννησο, τη Στερεά Ελλάδα και άλλες. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα, να μην υπάρχει 



 

σαφή εικόνα για την κατάταξη των δεδομένων και γι’ αυτό κρίθηκε σκόπιμο να 

ομαδοποιηθούν οι απαντήσεις ανά περιφέρεια. Λαμβάνοντας υπόψη αυτό προέκυψαν νέα 

στατιστικά στοιχεία. 

 

 

Με τη νέα κατάταξη, η Πελοπόννησος αποτελεί την επικρατούσα τιμή με είκοσι επτά (27) 

απαντήσεις, στη 2η θέση η Κεντρική Μακεδονία με δεκαεπτά (17) απαντήσεις, στη 3η θέση 

η Αττική με δεκαπέντε (15) απαντήσεις και στη 4η θέση οι Κυκλάδες και η Στερεά Ελλάδα με 

ισάριθμες δεκατέσσερις (14) απαντήσεις η καθεμία. Ακολουθούν στη 5η θέση η Θεσσαλία 

με έντεκα (11) απαντήσεις και στην 6η θέση η ‘Ήπειρος με οκτώ (8) απαντήσεις. Στην 7η 

θέση βρίσκονται τα Δωδ/νησα και η Κρήτη, ενώ στην 8η θέση το Ανατολικό Αιγαίο και τα 

Επτάνησα. Τελευταίες στη κατάταξη βρίσκονται οι Βόρειες Σποράδες, η Δυτική Μακεδονία 

και η Θράκη με ισάριθμες απαντήσεις. 



 

Από τη μέχρι τώρα ανάλυση των δεδομένων προκύπτει ότι, η περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας 

βρίσκεται υψηλά στις προτιμήσεις των τουριστών, καθώς μεταξύ άλλων ελληνικών  

προορισμών είναι στη 4η θέση. Αυτό αποτελεί ένα θετικό αποτύπωμα και προσφέρει 

ευκαιρίες ανάδειξης  της  σε κορυφαίο προορισμό. 

Στην ερώτηση 4, «Πόσες νύκτες διανυκτερεύσατε;» δόθηκαν εκατό τριάντα εννέα (139) 

απαντήσεις και δύο (2) κενές. Ειδικότερα, το 1,4% (2 άτομα) δήλωσε ότι δεν διανυκτέρευσε 

και άρα ανήκει στη κατηγορία των εκδρομέων, το 2,8% (4 άτομα) διανυκτέρευσε για μία 

βραδιά, το 38,3% (54 άτομα) διανυκτέρευσε από 2-4 νύκτες, το 19,9% (28  άτομα) από 3-5 

βραδιές, το 14,2% (20 άτομα) από 4-7 νύκτες, το 22% (31 άτομα) είχαν πάνω από 7 

διανυκτερεύσεις και το 1,4% (2 άτομα) δεν απάντησε. 

 

Από τις παραπάνω απαντήσεις προκύπτει ότι η πλειοψηφία των τουριστών διανυκτέρευσε 

2-4 νύκτες  και η αμέσως επόμενη επιλογή είναι πάνω από επτά (7) ημέρες. Πιθανότατα, η 

δεύτερη στη σειρά κατάταξης επιλογή καθορίζεται και από άλλους συνδυαστικούς 

παράγοντες, πέραν του βασικού λόγου επιλογής του ταξιδιού, όπως η ηλικιακή ομάδα, τα 

εισοδηματικά κριτήρια, το κόστος διαμονής, η δυνατότητα για πολλές εμπειρίες στο 

προορισμό και άλλα. 

Την ερώτηση 5, «Ποιός θα θέλατε να είναι ο επόμενος προορισμός σας, στην Ελλάδα, όταν 

ταξιδέψετε ξανά;», συμπλήρωσαν εκατό τριάντα τέσσερα (134) άτομα και υπήρχαν έξι (6) 

κενές απαντήσεις. Ειδικότερα, τρείς (3) επιλογές ήταν «κάποιο νησί της Ελλάδας», η 

επικρατέστερη απάντηση ήταν η περιοχή των Κυκλάδων  με είκοσι επτά (27) αναφορές  και 



 

στη 2η θέση των προτιμήσεων η Πελοπόννησος  με είκοσι δύο (22) αντίστοιχα. Στη 3η θέση 

βρίσκεται η Κεντρική Μακεδονία με δεκαεπτά (17) απαντήσεις, ενώ στην αμέσως επόμενη 

θέση βρίσκεται η Κρήτη με δεκαπέντε (15) απαντήσεις. Στη συνέχεια, στη 5η θέση 

συναντάμε τα Επτάνησα με έντεκα (11) αναφορές, ενώ στην 6η θέση την Ήπειρο και τη 

Στερεά Ελλάδα με ισάριθμες οκτώ (8) απαντήσεις. Στην 7η θέση ακολουθεί η Θεσσαλία και 

στην 8η θέση το Ανατολικό Αιγαίο, ενώ η Αττική είναι στην 9η θέση. Τα Δωδεκάνησα έχουν 

τρεις (3) απαντήσεις, η Δυτική Μακεδονία έχει δύο (2) και οι Βόρειες Σποράδες και η Θράκη 

από μία (1) απάντηση.  

 

Σε αυτή την ερώτηση, «Ποιός θα θέλατε να είναι ο επόμενος προορισμός σας, στην Ελλάδα, 

όταν ταξιδέψετε ξανά;», η Στερεά Ελλάδα βρίσκεται σε χαμηλότερη θέση σε σχέση  με τα 

αποτελέσματα της ερώτησης 3 «Ποιά περιοχή της Ελλάδας επισκεφθήκατε τη τελευταία 

φορά που ταξιδέψατε;». Δηλαδή από τη 4η θέση κατέβηκε στην 6η θέση, αλλά αυτή η 

ανακατάταξη παρατηρήθηκε και στις άλλες περιφέρειες.  

Συγκρίνοντας τα αποτελέσματα των δύο ερωτήσεων διαπιστώνεται ότι οι Κυκλάδες, η 

Πελοπόννησος, η Αττική και η Κεντρική Μακεδονία έχουν αλλάξει επίσης θέση στη γενική 

κατάταξη των περιφερειών, αλλά εξακολουθούν και βρίσκονται στις πρώτες θέσεις 

ενδιαφέροντος των τουριστών με μικρή εξαίρεση την Αττική. Αυτό ίσως οφείλεται στο 

γεγονός ότι έχουν αλλάξει τα κίνητρα και τα ενδιαφέροντα των τουριστών, κατά τη διάρκεια 

του χρονικού διαστήματος που έχει μεσολαβήσει από το τελευταίο ταξίδι τους μέχρι 

σήμερα.   



 

Επιπλέον, θα μπορούσε να παρατηρηθεί ότι ο χρόνος συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου 

ήταν το μήνα Μάιο, δηλαδή στο τέλος της άνοιξης και λίγο πριν την έναρξη του 

καλοκαιριού, όπου οι επιθυμίες για εξερεύνηση νέων προορισμών, η διασκέδαση, η 

ξεκούραση και η απόλαυση είναι σε προτεραιότητα.  

Στην ερώτηση 6, «Ποιά εποχή του χρόνου προτιμάτε να ταξιδεύετε;», οι εκατό σαράντα 

(140) συμμετέχοντες έδωσαν διακόσιες εβδομήντα επτά (277) απαντήσεις και υπήρξε και 

μία (1) κενή. Πιο συγκεκριμένα, το 36% (100 άτομα) επέλεξε το καλοκαίρι, το 25,9% (72 

άτομα) έδειξε προτίμηση στην άνοιξη, το 21,2% (59 άτομα) στο φθινόπωρο, το 16,5% (46 

άτομα) στο χειμώνα και 0,4% (1 άτομο) δεν απάντησε. Αξίζει να αναφερθεί ότι υπήρχε η 

δυνατότητα της πολλαπλής επιλογής, γεγονός που επηρεάζει το τελικό αποτέλεσμα, αλλά 

χωρίς να το αλλοιώνει. 

 

5.1.2 Δημογραφικά χαρακτηριστικά 

Σχετικά με την ενότητα του ερωτηματολογίου που αφορά τα δημογραφικά χαρακτηριστικά, 

τέθηκε τελευταία στη σειρά διαμόρφωσης των ερωτήσεων, καθότι αφορούν προσωπικά 

δεδομένα και σκοπός ήταν να περιοριστεί οποιοσδήποτε αποτρεπτικός παράγοντας 

συμπλήρωσης του. Συνολικά δόθηκαν εκατό σαράντα (141) απαντήσεις. 

Η ερώτηση 35, «Ποιά είναι η χώρα της μόνιμης κατοικίας σας;», απαντήθηκε από εκατό 

σαράντα (140) άτομα και υπήρξε μία (1) κενή απάντηση. Κατά τη διαμόρφωση των 

ερωτήσεων, καθορίστηκε ότι ο πληθυσμός του ερωτηματολογίου θα αποτελείται από 

ημεδαπούς κατοίκους και ομογενείς. Σύμφωνα με τα στατιστικά στοιχεία το 0,7% (1 άτομο) 



 

δήλωσε ότι διαμένει μόνιμα στη Τσεχία, το 2,1% (3 άτομα) στη Κύπρο, το 0,7% (1 άτομο) 

δεν απάντησε και το υπόλοιπο 96,6% (136 άτομα) στην Ελλάδα.  

 

Η ερώτηση 36, «Είστε κάτοικος της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας;», τέθηκε προκειμένου να 

λάβουμε στοιχεία σχετικά με τη περιοχή μελέτης. Απαντήθηκε από εκατό σαράντα (140) 

άτομα και υπήρξε και μία (1) κενή απάντηση, από τα οποία το 70,9% (100 άτομα) δήλωσε 

ότι δεν είναι κάτοικοι της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας, ενώ το 28,4% (40 άτομα) ότι είναι 

κάτοικοι και το 0,7% (1 άτομο) δεν απάντησε. Τα αποτελέσματα αυτού του ερωτήματος 

συνδυαστικά και με τα υπόλοιπα ερευνητικά ερωτήματα, σχετικά με τη γνώση των 

ιδιαιτέρων προϊόντων ΠΟΠ και ΠΓΕ  που παράγει η περιοχή, θα  διαμορφώσουν  και τα 

τελικά συμπεράσματα της έρευνας. 

 

Η ερώτηση 37, «Επιλέξτε το φύλο σας», απαντήθηκε από εκατό τριάντα οκτώ (138)  άτομα 



 

και υπήρξαν τρεις (3) κενές απαντήσεις, με την πλειοψηφία να διαμορφώνεται υπέρ των 

γυναικών με 68,8% (97 άτομα) έναντι του 29,1% ( 41 άτομα) των ανδρών και το 2,1% (3 

άτομα) δεν απάντησε.  

 

Στην επόμενη ερώτηση με τον αριθμό 38, «Επιλέξτε την ηλικία σας», δόθηκαν ως επιλογές 

έξι (6) ηλικιακές ομάδες, 18-24 ετών, 25-34 ετών, 35-44ετών, 45-54 ετών, 55-64 ετών και 65 

ετών και πάνω. Στη πρώτη ανήκει μόνο το 1,4% (2 άτομα), στη δεύτερη το 31,9% (45 

άτομα), στη τρίτη το 36,9% (52 άτομα), στη τέταρτη το 21,3% (30 άτομα), στη πέμπτη το 

7,1% (10 άτομα) και υπήρξε μια (1) κενή απάντηση που αντιστοιχεί στο 0,7% (1 άτομο).  

 

Η πλειοψηφία των συμμετεχόντων στην έρευνα βρίσκεται στην ηλικιακή ομάδα των 35-44 

ετών, ενώ η ομάδα 25-34 ετών βρίσκεται στη δεύτερη θέση. Αξίζει να αναφερθεί ότι και η 

ομάδα των 45-54 ετών αντιστοιχεί σε ένα σημαντικό ποσοστό απαντήσεων, που επηρέασαν 



 

τα αποτελέσματα της έρευνας. Το εύρος των ατόμων που απάντησαν στο ερωτηματολόγιο, 

αντιστοιχεί σε ηλικιακές ομάδες που θεωρητικά έχουν ολοκληρώσει τις σπουδές, 

εργάζονται και έχουν ήδη ένα καλό εισόδημα. Αυτές οι υποθέσεις, διαμορφώνουν και τις 

προτιμήσεις τους όσον αφορά το την επιλογή του προορισμού, τον τρόπο μετάβασης, το 

κόστος διαμονής και διατροφής, τη διάρκεια της διαμονής και το επίπεδο κατανάλωσης.  

Στη τελευταία ερώτηση του ερωτηματολογίου με τον αριθμό 39, «Ποιά είναι η οικογενειακή 

σας κατάσταση;», ολοκληρώνεται ουσιαστικά και η ενότητα των δημογραφικών στοιχείων.  

Δόθηκαν πέντε (5) επιλογές, «ελεύθερος», «σε σχέση/ζευγάρι», «οικογένεια χωρίς παιδιά», 

«οικογένεια με παιδιά» και «σε διάσταση». Οι αναφορές των ερωτηθέντων 

διαμορφώθηκαν ως εξής: το 16,3% (23 άτομα) αντιστοιχεί στη πρώτη επιλογή, το 25,5% (36 

άτομα) στη δεύτερη, το 6,4% (9 άτομα) στη τρίτη, το 49,6% (70 άτομα) στη τέταρτη, το 0,7% 

(1 άτομο) στη τελευταία επιλογή και το 1,4% (2 άτομα) δεν απάντησε. 

 

Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων έχει οικογένεια με παιδιά. Οι προτιμήσεις και οι επιλογές 

τους επηρεάζονται από διαφορετικούς παράγοντες σε σχέση με τις υπόλοιπες κατηγορίες, 

καθώς τα κίνητρα και τα ενδιαφέροντα τους διαφοροποιούνται ακόμα και μεταξύ 

οικογενειών με παιδιά σε διαφορετικές ηλικιακές ομάδες. Σχετικές έρευνες έχουν δείξει ότι 

επιλέγουν διακοπές σε γκρουπ, all inclusive παροχές ή σε κοντινούς προορισμούς με εύκολη 

πρόσβαση και οικονομική διαμονή. Το αμέσως επόμενο μεγάλο ποσοστό ατόμων που 

συμμετείχαν στην έρευνα βρίσκεται σε σχέση ή είναι ζευγάρι. Συνήθως οι επιλογές τους 

χαρακτηρίζονται από την ανεξαρτησία, την εξερεύνηση, την εναλλακτική διαμονή και τη 

μεγαλύτερη διάρκεια διακοπών. Συνεπώς τα αποτελέσματα της έρευνας έχουν 



 

διαμορφωθεί ανάλογα λαμβάνοντας υπόψη αυτές τις παραμέτρους. 

5.1.3 Βαθμός σύνδεσης του τουρισμού εμπειρίας με τη γαστρονομία και τα 

τοπικά παραδοσιακά προϊόντα  

Στην ενότητα αυτή, αμέσως μετά τις γενικές ερωτήσεις, τέθηκαν ερωτήσεις επικεντρωμένες 

στο τουρισμό εμπειρίας και στο πως αντιλαμβάνονται οι τουρίστες τη σύνδεση του με τη 

γαστρονομία και τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα που συναντούν και γεύονται στους 

προορισμούς που επισκέπτονται.  

Στην ερώτηση 7,  «Κατά τη γνώμη σας, ο τουρισμός εμπειρίας συνδέεται με:»  δόθηκαν οι 

παρακάτω πέντε επιλογές, ο «προορισμός», η «ελκυστικότητα τοπίου», το «φυσικό 

περιβάλλον», οι «παρεχόμενες υπηρεσίες», η «ποιότητα υπηρεσιών», καθώς και η επιλογή 

«άλλο».  

 

Λαμβάνοντας υπόψη τις τριακόσιες πενήντα οκτώ (358) απαντήσεις από τα εκατό σαράντα 

(140) άτομα που πήραν μέρος στην έρευνα, διαμορφώθηκαν τα εξής αποτελέσματα. Το 

μεγαλύτερο ποσοστό 24,6% (88 άτομα) δήλωσε ότι ο τουρισμός εμπειρίας συνδέεται με το 

«φυσικό περιβάλλον», το 22,9% (82 άτομα) με την «ελκυστικότητα τοπίου»,  το 20,4% (73 

άτομα) με τον «προορισμό», το 17% (61 άτομα) με την «ποιότητα υπηρεσιών» και το 13,4% 

(48 άτομα) με τις «παρεχόμενες υπηρεσίες»..  

Αξίζει να αναφερθεί ότι είχε δοθεί η δυνατότητα των πολλαπλών απαντήσεων, καθώς από 

τη θεωρητική ανάλυση του τουρισμού εμπειρίας προκύπτει ότι δεν προσδιορίζεται από 



 

έναν παράγοντα, αλλά είναι μια συνθήκη που αποτελείται από διαφορετικούς παράγοντες 

που λειτουργούν συμπληρωματικά ο ένας στον άλλο και εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό και 

από τις προσδοκίες που έχει ο κάθε τουρίστας και πως αυτές εκπληρώνονται.   

Με τη συμπλήρωση του πεδίου «άλλο» δόθηκαν οι εξής εναλλακτικές απαντήσεις για τον 

τρόπο αντίληψης του τουρισμού εμπειρίας : «συνδυασμός τοπικών προϊόντων, υλικού και 

άυλου πολιτισμού, φυσικού περιβάλλοντος και πως συνδέονται όλα αυτά στο story telling»,  

«δραστηριότητες», «επαφή με την ιδιαίτερη κουλτούρα του τόπου», «πολιτισμός, 

ατμόσφαιρα, δυνατότητες, ποικιλία», «γαστρονομία, πολιτισμός» και «με τις 

δραστηριότητες  που  προσφέρονται».   

Αναφορικά με τις εναλλακτικές απαντήσεις, παρατηρείται ότι έχουν άμεση ή έμμεση 

σχετικότητα με τις προτεινόμενες αναφορές, απλά είναι εκφρασμένες σε πιο αναλυτικούς 

όρους. Αυτό θα μπορούσε να μεταφραστεί ότι ορισμένες αναφορές δεν έγιναν απολύτως 

κατανοητές από κάποια άτομα ή δεν δόθηκε ο απαιτούμενος χρόνος κατά την ανάγνωση 

της σχετικής ερώτησης, προκειμένου να υπάρξει η σύνδεση με το νόημα και τις 

προεκτάσεις τους αναφορικά με το τουρισμό εμπειρίας. 

Στην επόμενη ερώτηση με τον αριθμό 8, «Κατά τη γνώμη σας, η ποιότητα υπηρεσιών στο 

τουρισμό εμπειρίας συνδέεται με:» δόθηκαν οι εξής επιλογές «βασικές παροχές των 

καταλυμάτων», «φιλόξενο και διαθέσιμο προσωπικό», «προσφερόμενες υπηρεσίες», 

«υποδομές παροχής γευμάτων, αναψυχής και δραστηριοτήτων» και «εξατομικευμένες 

υπηρεσίες».  

Και σε αυτή την ερώτηση υπήρξε η δυνατότητα της εναλλακτικής απάντησης με τη δήλωση 

«άλλο». Συνολικά, δόθηκαν τριακόσιες σαράντα (340) απαντήσεις από εκατό σαράντα (140) 

άτομα.  Αυτό συνέβη διότι είχε δοθεί η δυνατότητα της πολλαπλής επιλογής.  

 



 

 

Από την ανάλυση των δηλωθέντων προτιμήσεων προέκυψε ότι το 25% (85 άτομα) συνδέει 

τη ποιότητα υπηρεσιών με τις «υποδομές παροχής γευμάτων, αναψυχής και 

δραστηριοτήτων», το 22,4% (76 άτομα) με το «φιλόξενο και διαθέσιμο προσωπικό», το 

20,9% (71 άτομα) με τις «προσφερόμενες εμπειρίες», το 16,2% (55 άτομα) με τις «βασικές 

παροχές των καταλυμάτων» και το 15,3% (52 άτομα) με τις «εξατομικευμένες υπηρεσίες». 

Στην επιλογή «άλλο» δόθηκε μία (1) απάντηση που αποδέχεται όλα τα παραπάνω ως 

σχετικά με τη ποιότητα υπηρεσιών στο τουρισμό. 

Από τις επόμενες ερωτήσεις, την 9η μέχρι και τη 15η, αντλήθηκαν πληροφορίες για τη 

συμπεριφορά των τουριστών κατά το σχεδιασμό μιας προσωπικής τουριστικής εμπειρίας, 

τη συμπεριφορά τους πριν και κατά την επίσκεψη σ’ ένα προορισμό, καθώς και το βαθμό 

αλληλεπίδρασης με τη χρήση του διαδικτύου για την επιλογή ενός προορισμού ή 

οργάνωσης μιας εμπειρίας.  

Στην ερώτηση 9, «Πριν από την επίσκεψη σας σ' ένα προορισμό, πως ενημερώνεστε για τη 

τοπική κουζίνα του;» δόθηκαν οι εξής επιλογές, «ίντερνετ», «περιοδικά γαστρονομίας», 

«ταξιδιωτικούς οδηγούς», «μέσα κοινωνικής δικτύωσης», «φίλους-γνωστούς (word-of-

mouth)», καθώς και η επιλογή «άλλο». Συνολικά, υπήρξαν τριακόσιες είκοσι έξι (326) 

απαντήσεις από εκατό σαράντα (140) ερωτηθέντες, λόγω της δυνατότητας της πολλαπλής 

επιλογής.  



 

 

Από τα στοιχεία της έρευνας προέκυψε ότι η πλειοψηφία, το 39,3% (128 άτομα) 

ενημερώνεται από το διαδίκτυο,  το 27,9%  (91 άτομα) από φίλους και γνωστούς μέσω της 

διάδοσης των πληροφοριών, το 20,9% (68 άτομα) από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, το 

7,7% (25 άτομα) από ταξιδιωτικούς οδηγούς και το 3,7% (12 άτομα) από περιοδικά 

γαστρονομίας. Συμπληρωματικά, υπήρξαν δύο εναλλακτικές απαντήσεις, «από τα 

εστιατόρια/ταβέρνες των κατοίκων» και από το «Foursquare» μια πλατφόρμα που αποτελεί 

τον οδηγό πόλης, με τα κύρια σημεία ενδιαφέροντος. 

Στην ερώτηση 10, «Κατά την επίσκεψη σας σε ένα προορισμό, η κατανάλωση τοπικών 

παραδοσιακών προϊόντων αποτελεί σημαντικό μέρος της τουριστικής εμπειρίας σας;»,  

δόθηκαν εκατό σαράντα (140) απαντήσεις. Η ερώτηση ήταν διχοτομική με δήλωση «ναι» ή 

«όχι». Η επικρατούσα τιμή είναι το «ναι», με το 91,4% (128 άτομα) να απαντά θετικά στη  

παραπάνω θέση, έναντι του 8,6 % (12 άτομα) που επέλεξε το «όχι».  

 



 

Στην ερώτηση 11, «Κατά την επίσκεψη σας σε ένα προορισμό, αγοράζετε τοπικά τρόφιμα ή 

ποτά, ως σουβενίρ;», δόθηκαν εκατό σαράντα (140) απαντήσεις, από τις οποίες το 96,4% 

(135 άτομα) δήλωσε «ναι», ενώ το 3,6% (5 άτομα) δήλωσε «όχι». 

 

Στη συνέχεια, στην ερώτηση 12, «Ένα φεστιβάλ γαστρονομίας αποτελεί παράγοντα 

προσέλκυσης για την επίσκεψη σας σε ένα προορισμό;», το 52,1% (73 άτομα) απάντησε 

«όχι», ενώ το 47,9% (67 άτομα) απάντησε «ναι», από το σύνολο των εκατό σαράντα (140) 

συμμετεχόντων στην έρευνα.  

 

Στην επόμενη ερώτηση με τον αριθμό 13, «Μία αξέχαστη τουριστική εμπειρία που 

συνδέεται με τη τοπική κουζίνα αποτελεί παράγοντα για επιστροφή σας στον ίδιο 

προορισμό;», απάντησε το σύνολο των ερωτηθέντων (140 άτομα). Το 80,7% (113 άτομα) 

δήλωσε «ναι», ενώ το 19,3% (27 άτομα) δήλωσε «όχι». 



 

 

Με την ερώτηση 14, «Μια τουριστική εμπειρία που συνδέεται με τη τοπική γαστρονομία 

(θετική ή αρνητική), τη δημοσιεύετε στα social media;», ερευνήθηκε η τουριστική 

συμπεριφορά και ο βαθμός επίδρασης από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η συγκεκριμένη 

ερώτηση απαντήθηκε από εκατό τριάντα εννιά (140) άτομα, με το 53,6% (75 άτομα) να 

δηλώνει «ναι» και το 45,7% (64 άτομα) να δηλώνει «όχι» και το 0,7% να αντιστοιχεί σε μια 

(1) κενή απάντηση.   

 

Με τη τελευταία ερώτηση, αυτής της ενότητας, με τον αριθμό 15, «Κατά το σχεδιασμό μιας 

προσωπικής τουριστικής εμπειρίας, επηρεάζεστε από τις σχετικές δημοσιεύσεις ιστοριών ή 

εικόνων στα social media;», ολοκληρώνεται και η διερεύνηση της επίδρασης των μέσων 

κοινωνικής  δικτύωσης κατά το σχεδιασμό των τουριστικών εμπειριών. Σε αυτήν απάντησε 

το σύνολο των ερωτηθέντων (140 άτομα), διαμορφώνοντας τα εξής αποτελέσματα. Το 

79,3% (111 άτομα) δήλωσε  «ναι», ενώ το 20,7% (29 άτομα) δήλωσε «όχι». 



 

 

5.1.4 Βαθμός σύνδεσης των αξέχαστων τουριστικών εμπειριών με τις 

μνήμες και τα συναισθήματα 

Στην επόμενη ενότητα, μετά από τις ερωτήσεις σχετικά με το τουρισμό εμπειρίας και το 

βαθμό σύνδεσης με τα τοπικά  παραδοσιακά  προϊόντα, τέθηκαν συγκεκριμένες υποθέσεις 

αναφορικά με τις διαστάσεις των αξέχαστων τουριστικών εμπειριών. Με τη χρήση της 

κλίμακας  Likert  οι ερωτηθέντες δήλωσαν το βαθμό συμφωνίας ή διαφωνίας τους. 

Στη πρώτη υπόθεση, με τον αριθμό 16, «Οι εμπειρίες είναι βαθιά προσωπικές», το 45,7% 

(64 άτομα) δήλωσε ότι «συμφωνεί», το 37,1% (52 άτομα) ότι «συμφωνεί απόλυτα», το 1,4% 

(2 άτομα) ότι «διαφωνεί απόλυτα», το 4,3% (6 άτομα) ότι «διαφωνεί» και το 11,5% (16 

άτομα) ότι «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί». 

 



 

Στη δεύτερη υπόθεση, με τον αριθμό 17, «Οι αξέχαστες εμπειρίες  απαιτούν τη συμμετοχή 

όλων των αισθήσεων», το 43,6% (61 άτομα) «συμφωνεί», το 35,7% (50 άτομα) «συμφωνεί 

απόλυτα», το 3,6% (5 άτομα) «διαφωνεί», το 16,4% (23 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε 

διαφωνεί» και το 0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί απόλυτα». 

 

Στη τρίτη υπόθεση, με τον αριθμό 18, «Μια αξέχαστη τουριστική εμπειρία γίνεται πιο 

δυνατή όταν δημιουργεί συναισθήματα και μνήμες», το 36% (50 άτομα) «συμφωνεί», το 

62,6% (87 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί απόλυτα» και το 

0,7%  (1 άτομο) «διαφωνεί».  

 

Στη τέταρτη υπόθεση, με τον αριθμό 19, «Το είδος της εμπειρίας κάνει ένα ταξίδι 

αξέχαστο», το 37,9% (53 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 52,1% (73 άτομα) «συμφωνεί», 

το 0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί απόλυτα», το 6,4% (9 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε 



 

διαφωνεί» και το  2,9% (4 άτομα) «διαφωνεί». 

  

Στη πέμπτη υπόθεση, με τον αριθμό 20, «Οι προσδοκίες των τουριστών επηρεάζουν το 

βαθμό ικανοποίησης από τις εμπειρίες» το 22,9% (32 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 

56,4%  (79 άτομα) «συμφωνεί», το 15,7% (22 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί», το 

0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί απόλυτα» και το 4,3% (6 άτομα) «διαφωνεί». 

 

Στην έκτη υπόθεση, με τον αριθμό 21, «Οι τουριστικές εμπειρίες προσφέρουν 

συναισθήματα απόλαυσης, διασκέδασης, ψυχαγωγίας, νοσταλγίας (συναισθηματικά 

αποτελέσματα)», το 43,2% (60 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 5% (7 άτομα) «ούτε 

συμφωνεί, ούτε διαφωνεί», το 49% (68 άτομα) «συμφωνεί», το 0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί 

απόλυτα» και το 2,1% (3 άτομα) «διαφωνεί».  



 

 

5.1.5 Βαθμός σύνδεσης των αξέχαστων τουριστικών εμπειριών με τα τοπικά 

τρόφιμα 

Στη συνέχεια, στην έβδομη υπόθεση, με τον αριθμό 22, «Τα τρόφιμα μπορούν να 

αποτελέσουν τη βάση για τη δημιουργία μιας αξέχαστης τουριστικής εμπειρίας», το 51,4% 

(72 άτομα) «συμφωνεί», το 27,9% (39 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί», το 16,4% 

(23 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα» και το 4,3% (6 άτομα) «διαφωνεί». 

 

Στην όγδοη υπόθεση, με τον αριθμό 23, «Η τοπική γαστρονομία συνδέεται με τη 

δημιουργία αξέχαστων τουριστικών εμπειριών», το 50,7% (71 άτομα) «συμφωνεί», το 

24,3% (34 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί», το 23,6% (33 άτομα) «συμφωνεί 

απόλυτα» και το 1,4% (2 άτομα) «διαφωνεί». 



 

 

5.1.6 Βαθμός σύνδεσης των αξέχαστων τουριστικών εμπειριών με τη 

διαδικασία της συν-δημιουργίας 

Στην έννατη υπόθεση, με τον αριθμό 24, «Η συν-δημιουργία μιας τουριστικής εμπειρίας 

προϋποθέτει την αλληλεπίδραση με άλλους», το 47,1% (66 άτομα) «συμφωνεί», το 30% (42 

άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 19,3% (27 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί» και το 

3,6% (5 άτομα) «διαφωνεί». 

 

Στη δέκατη υπόθεση, με τον αριθμό 25, «Η συν-δημιουργία μιας τουριστικής εμπειρίας 

προϋποθέτει την ενεργό συμμετοχή», το 50,7% (71 άτομα) «συμφωνεί», το 27,9% (39 

άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 17,1% (24 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί» και το 

4,3% (6 άτομα) «διαφωνεί».  



 

 

Στην ενδέκατη υπόθεση, με τον αριθμό 26, «Η συν-δημιουργία μιας τουριστικής εμπειρίας 

προϋποθέτει την ανταλλαγή εμπειριών», το 52,1% (73 άτομα) «συμφωνεί», το 23,6% (33 

άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 17,1% (24 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί», το 

6,4% (9 άτομα) «διαφωνεί» και το 0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί απόλυτα». 

 

Στη δωδέκατη υπόθεση, με τον αριθμό 27, «Οι εξατομικευμένες τουριστικές υπηρεσίες  

αποτελούν βασικό παράγοντα για τη συν-δημιουργία των εμπειριών», το 45,7% (64 άτομα) 

«συμφωνεί», το 26,4% (37 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί», το 22,9% (32 άτομα) 

«συμφωνεί απόλυτα» και το 5% (7 άτομα) «διαφωνεί». 



 

 

5.1.7 Βαθμός σύνδεσης των αξέχαστων τουριστικών εμπειριών με τη 

προσφορά χρησιμότητας και αξίας 

Στη συνέχεια, στη δέκατη τρίτη υπόθεση, με τον αριθμό 28, «Οι τουριστικές εμπειρίες 

προσφέρουν μάθηση γνώση και δεξιότητες (γνωστικά αποτελέσματα)», το 54,% (75 άτομα) 

«συμφωνεί», το 23,7% (33 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 18% (25 άτομα) «ούτε 

συμφωνεί ,ούτε διαφωνεί» και το 4,3% (6 άτομα) «διαφωνεί». 

 

Στη δέκατη τέταρτη υπόθεση, με τον αριθμό 29, «Οι αξέχαστες εμπειρίες έχουν θετική 

επίδραση στο πόσο θα δαπανήσουν οι τουρίστες», το 50,7% (71 άτομα) «συμφωνεί», το 

29,3% (41 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 16,4% (23 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε 

διαφωνεί» και το 3,6% (5 άτομα) «διαφωνεί».  



 

 

Στη δέκατη πέμπτη υπόθεση, με τον αριθμό 30, «Οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες 

αποτελούν το κύριο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι της τιμής του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας», το 49,3% (69 άτομα) «συμφωνεί», το 27,9% (39 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», 

το 18,6% (26 άτομα) «ούτε συμφωνεί, ούτε διαφωνεί» και το 4,2% (6 άτομα) «διαφωνεί». 

  

Στη δέκατη έκτη υπόθεση, με τον αριθμό 31, «Οι αξέχαστες τουριστικές εμπειρίες  

επηρεάζονται έντονα από τη φιλοξενία και την εξυπηρέτηση», το  51,4% (72 άτομα) 

«συμφωνεί», το 44,3% (62 άτομα) «συμφωνεί απόλυτα», το 3,6% (5 άτομα) «ούτε 

συμφωνεί, ούτε διαφωνεί» και το 0,7% (1 άτομο) «διαφωνεί». 



 

 

5.1.8 Μελέτη περίπτωσης : Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας 

Στην επόμενη ενότητα, μετά από τις υποθέσεις σχετικά με το τουρισμό εμπειρίας, τέθηκαν 

ορισμένες ερωτήσεις προκειμένου να διερευνηθεί σε ποιο βαθμό οι τουρίστες  γνωρίζουν 

και επιλέγουν τα πιστοποιημένα προϊόντα της Περιφέρειας Στερεάς Ελλάδας. 

Αρχικά, στην ερώτηση 32, «Γνωρίζετε ότι η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας παράγει 11 

πιστοποιημένα προϊόντα ονομασίας προέλευσης (ΠΟΠ) και 20 πιστοποιημένους οίνους 

γεωγραφικής προέλευσης (ΠΓΕ);», υπήρξαν δύο απαντήσεις προς επιλογή. Το 85,8% (121 

άτομα)  δήλωσε «όχι, δεν το γνωρίζω», το 13,5% (19 άτομα) ότι «ναι, το γνωρίζω» και το 

0,7% (1 άτομο) δεν απάντησε. 

 

Στην επόμενη ερώτηση, με τον αριθμό 33, «Γνωρίζετε  κάποιο ή κάποια από τα παρακάτω 



 

ΠΟΠ που παράγονται στη Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας;», οι ερωτηθέντες δήλωσαν «έχω 

δοκιμάσει» ή/και «έχω αγοράσει» τα έντεκα (11) πιστοποιημένα προϊόντα της περιφέρειας, 

όπως το «Κατίκι Δομοκού», τη «Φορμαέλα Αράχωβας», τη «Φέτα», τη «Κονσερβολιά 

Αμφίσσης», τη «Κονσερβολιά Αταλάντης», τη «Κονσερβολιά Στυλίδας», τη «Κονσερβολιά 

Ροβιών», το «Κελυφωτό Φιστίκι Φθιώτιδας»,  τα «Ξερά Σύκα Ταξιάρχη»,  τα «Ξερά Σύκα 

Κύμης» και το «Ακτινίδιο Σπερχειού».  

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της έρευνας, δόθηκαν εκατό σαράντα μία (141) απαντήσεις.  

 'Εχω δοκιμάσει 'Εχω αγοράσει 'Έχω δοκιμάσει, 
Έχω αγοράσει 

Κενά 

Κατίκι Δομοκού 22% 17,7% 44% 16,3% 

Φορμαέλα 
Αράχωβας 19,9% 7,8% 20,6% 51,8% 

Φέτα 20,6% 18,4% 41,1% 19,9% 

Κονσερβολιά 
Αμφίσσης 

7,8% 5% 4,3% 83% 

Κονσερβολιά 
Αταλάντης 

3,5% 2,8% 0,7% 92,9% 

Κονσερβολιά 
Στυλίδας 

4,3% 3,5% 0% 92,2% 

Κονσερβολιά 
Ροβιών 

2,1% 3,5% 3,5% 90,8% 

Κελυφωτό Φιστίκι 
Φθιώτιδας 

16,3% 3,5% 9,2% 70,9% 

Ξερά Σύκα 
Ταξιάρχη 

8,5% 7,1% 14,2% 70,2% 



 

Ξερά Σύκα Κύμης 17% 12,1% 22% 48,9% 

Ακτινίδιο 
Σπερχειού 

5% 4,3% 7,1% 83,7% 

 

 



 

 

Στη τελευταία ερώτηση αυτής της ενότητας, με τον αριθμό 34, «Εάν έχετε αγοράσει κάποια 

από τα προαναφερθέντα προϊόντα  ΠΟΠ, επιλέξτε από που;», δόθηκαν εκατό ενενήντα μία 

(191) απαντήσεις από εκατό σαράντα ένα (141) άτομα, καθώς υπήρχε η δυνατότητα της 

πολλαπλής επιλογής και η επιλογή «άλλο».  

Η επικρατούσα τιμή είναι η αγορά τους από το σούπερ μάρκετ με ποσοστό 48,2% (92 

απαντήσεις), στη συνέχεια το 26,7% (51 απαντήσεις) από κατάστημα delicatessen 

τροφίμων, το 17,8% (34 απαντήσεις) ως σουβενίρ, το 3,2% (6 απαντήσεις) ήταν κενές και το 

2,1% (4 απαντήσεις) από παραγωγούς. Στην επιλογή «άλλο» δόθηκαν οι εξής απαντήσεις, 

όπως αγορά από παντοπωλείο, από μαγαζάκι πάνω σε επαρχιακό δρόμο, από συνεταιρισμό 

και ως δώρο που πήραν η καθεμία από μια (1) απάντηση και αντιστοιχεί στο 0,5% επί του 

συνόλου. 

 



 

5.2 Ανάλυση αποτελεσμάτων έρευνας 

Στη προηγούμενη ενότητα αυτού του κεφαλαίου, αποτυπώθηκαν τα στατιστικά 

αποτελέσματα, όπως προέκυψαν από το σύνολο των απαντήσεων του ερωτηματολογίου. 

Σε αυτή την ενότητα εξετάζεται η επαλήθευση ή η απόρριψη των αρχικών ερευνητικών 

υποθέσεων καταλήγοντας στο τελικό πόρισμα της έρευνας. 

Αρχικά, το ερωτηματολόγιο είχε δομηθεί έτσι ώστε να συλλεχθούν συγκεκριμένες 

πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά και τις πεποιθήσεις των τουριστών, αναφορικά με τα 

τουρισμό εμπειρίας και τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα.  

Από την απάντηση στο ερώτημα «ποιός», που αναφέρεται στα προσωπικά χαρακτηριστικά 

των ερωτηθέντων, προέκυψε ότι η πλειοψηφία  έχει τα εξής γνωρίσματα: 

 ημεδαποί  

 35-44 ετών  

  γυναίκες (70,3%)  

 οικογένειες  με παιδιά  

 δεν είναι κάτοικοι της Περιφέρειας  Στερεάς Ελλάδας-περιοχή  μελέτης 

επιβεβαιώνοντας εν μέρει και τα αποτελέσματα της έρευνα της ITB σχετικά με τα 

χαρακτηριστικά των τουριστών Millenials (ενότητα 1.8). 

Στη συνέχεια, σχετικά με τη τουριστική συμπεριφορά των ερωτηθέντων, αναδείχθηκε ότι ο 

βασικός λόγος που ταξίδεψαν σε κάποιο προορισμό της Ελλάδας πριν το 2020, ήταν η 

αναψυχή και η ξεκούραση. 

Η πληθώρα παραγόντων, ως κίνητρα για το «νέο» τουρίστα, (ενότητα 1.3.1), καθώς και οι 

παράγοντες ώθησης  σε έναν προορισμό (ενότητα 1.3.2), όπως εντοπίστηκαν στην έρευνα 

των Kyriakaki, A., Stavrinoudis, T., & Daskalopoulou, G (2020), επιβεβαιώνονται από τα 

ευρήματα   της παρούσας εργασίας. 

Ακολούθως προέκυψε ότι, η περιοχή μελέτης, η Στερεά Ελλάδα, βρισκόταν 

 στην 4η θέση των προτιμήσεων των τουριστών, κατά την τελευταία φορά που 

ώθησης#_Παράγοντες__


 

ταξίδεψαν στην Ελλάδα, πριν από το 2020 και  

 στην 8η θέση, ως προορισμός που πιθανώς θα επισκεφτούν σε ένα επόμενο ταξίδι 

τους.  

Σύμφωνα με την επιχειρηματολογία των Wu & Pearce (2014), όπως αναπτύχθηκε στην 

έρευνα των Kyriakaki, A., Stavrinoudis, T., & Daskalopoulou, G. (2020), οι παράγοντες 

«ώθησης» και «έλξης» ενός προορισμού, αλληλεπιδρούν διαφορετικά με κάθε τουρίστα, 

και συνεπώς οι επιλογές και οι προτιμήσεις του για το κάθε προορισμό διαφέρουν 

σημαντικά (ενότητα 1.3.2). Στην ίδια κατεύθυνση είναι και οι θέσεις των Vada, S., Prentice, 

C., & Hsiao, A. (2019) και de Freitas Coelho, M., de Sevilha  Gosling, M. & de Almeida, A.S.A., 

(2018), που ερμηνεύουν  τα παραπάνω αποτελέσματα (ενότητα 1.6 ). 

Σχετικά με το ρόλο του διαδικτύου και το βαθμό συσχέτισης του με τους παράγοντες 

«ώθησης»/ «έλξης» ενός προορισμού, επιβεβαιώθηκαν τα στοιχεία της έρευνας των 

Kyriakaki, A., Stavrinoudis, T., & Daskalopoulou, G. (2020), καθότι προέκυψε ότι υπάρχει 

θετική συσχέτιση μεταξύ τους και οι τουρίστες επιλέγουν να ενημερωθούν από το 

διαδίκτυο σε σχέση με τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης και  προβολής  (ενότητα 1.3.3). 

Στην επόμενη ενότητα του ερωτηματολογίου, σχετικά με το βαθμό σύνδεσης του 

τουρισμού εμπειρίας με τη γαστρονομία και τα τοπικά παραδοσιακά προϊόντα, 

αναδείχθηκε ότι ο τουρισμός εμπειρίας συνδέεται κυρίως με το φυσικό περιβάλλον, ενώ ο 

Kim (2014) είχε προτείνει δέκα διαστάσεις που δημιουργούν αξέχαστες τουριστικές 

εμπειρίες μεταξύ των οποίων είναι και το φυσικό τοπίο.(ενότητα 1.6) 

Οι ερωτηθέντες δήλωσαν τη σύμφωνη γνώμη τους σε όλες τις υποθέσεις, σχετικά με το 

βαθμό σύνδεσης των αξέχαστων τουριστικών εμπειριών με τις μνήμες και τα 

συναισθήματα, όπως αυτές τέθηκαν στο ερωτηματολόγιο. Με αυτό τον τρόπο 

επιβεβαιώθηκαν οι θέσεις των Godovykh, M., & Tasci, A. D. (2020) (ενότητα 1.4.1), Vada, S.,  

Prentice, C., & Hsiao, A. , (2019), των de Freitas Coelho, M., de Sevilha Gosling, M. and de 

Almeida, A.S.A., (2018) (ενότητα 1.4.4), (ενότητα 1.4.4), (ενότητα 1.5.1), των Sthapit & 

Coudounaris, (2018) και του Richards, G. , (2012). 

Το ίδιο προέκυψε και με τις υποθέσεις, σχετικά με το βαθμό σύνδεσης των αξέχαστων 

τουριστικών εμπειριών με τα τοπικά τρόφιμα. Τα ευρήματα της έρευνας επιβεβαίωσαν τις 

έλξης#_Οι_παράγοντες_


 

θέσεις των Sthapit, E., Coudounaris, D. N., & Björk, P. (2019), των Folgado-Fernαndez, J. A., 

Hernαndez-Mogollσn, J. M., & Duarte, P. (2017) και του Richards, G., (2012)( ενότητα 1.7). 

Παρομοίως, στην ενότητα με τις υποθέσεις, σχετικά με το βαθμό σύνδεσης των αξέχαστων 

τουριστικών εμπειριών με τη διαδικασία της συν-δημιουργίας, οι τουρίστες συμφώνησαν 

με τις θέσεις των Buonincontri, P., Morvillo, A., Okumus, F., & van Niekerk, M.  (2017) και 

των  Prahalad, C.K. & Ramaswamy, V. (2004) (ενότητα 1.5.1). 

Στη τελευταία ενότητα με τις υποθέσεις, σχετικά με το βαθμό σύνδεσης των αξέχαστων 

τουριστικών εμπειριών με τη προσφορά χρησιμότητας και αξίας, υπήρξε σύμφωνη γνώμη 

από τη πλειοψηφία των ερωτηθέντων, επιβεβαιώνοντας τις θέσεις των  Stienmetz, J., Kim, J. 

J., Xiang, Z., & Fesenmaier, D. R. , (2021) (ενότητα 1.5.1), των Godovykh, M., & Tasci, A. D., 

(2020) ((ενότητα 1.4.1), (ενότητα 1.4.2.), των Williams, P., & Soutar, G. N., (2000) (ενότητα 

1.4.2), των Pine & Gilmore, (1998) (ενότητα 1.5.1) και των Holbrook & Hirschman (1982)        

(ενότητα 1.4.1). 

Αναφορικά με τα  στοιχεία που προέκυψαν από την ανάλυση της περιοχής μελέτης, οι 

ερωτηθέντες, κατά πλειοψηφία, δεν γνώριζαν ότι η Περιφέρεια Στερεάς Ελλάδας παράγει 

11 Π.Ο.Π. ΚΑΙ 20 Π.Γ.Ε. και κατ’ επέκταση δεν απάντησαν, εάν γνωρίζουν ή έχουν δοκιμάσει 

κάποιο/α από αυτά.  



 

5.3 Ερευνητικοί περιορισμοί 

Στη παρούσα έρευνα υπήρξαν κάποιοι περιορισμοί που αξίζει να αναφερθούν. Αρχικά, το 

δείγμα σκοπιμότητας επιλέχθηκε βάσει της προσωπικής μου κρίσης, σύμφωνα με 

προκαθορισμένα εκ των προτέρων κριτήρια.  

Βασικός περιορισμός της συγκεκριμένης τεχνικής δειγματοληψίας είναι ότι τα 

αποτελέσματα της έρευνας δεν μπορούν να γενικευτούν στο σύνολο, καθώς το δείγμα δεν 

θεωρείται αντιπροσωπευτικό  του γενικού πληθυσμού. 

Επιπλέον, το ερωτηματολόγιο στάλθηκε στα άτομα, τη περίοδο της άνοιξης, το μήνα 

Απρίλιο και παρέμεινε ανοιχτό προς απάντηση για ένα μήνα. Η χρονική περίοδος συμπίπτει 

με το διάστημα, πριν τη καλοκαιρινή περίοδο όπου τα κίνητρα και οι επιθυμίες των 

τουριστών έχουν διαφορετική δυναμική.  

Επιπρόσθετα, κατά τη συμπλήρωση του ερωτηματολογίου, υπάρχει πιθανότητα κάποια/ες 

από τις ερωτήσεις να μην ήταν κατανοητές, καθώς επίσης και να μη δόθηκαν αληθείς 

απαντήσεις. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

5.4 Στρατηγικές ανάπτυξης 

Προκειμένου να επιτευχθούν βιώσιμα αποτελέσματα από τις γαστρονομικές εμπειρίες, 

είναι σημαντικό να υπάρχει μια δομημένη στρατηγική ανάπτυξης που να συνδέει τη 

παραγωγή τροφίμων, την προετοιμασία, τη διανομή, την παρουσίαση και το μάρκετινγκ 

(Richards, G. , 2012). Ο Hall (2005) σημείωσε διάφορα συστατικά τέτοιων αναπτυξιακών 

στρατηγικών: 

 μείωση της οικονομικής διαρροής χρησιμοποιώντας τοπικούς ανανεώσιμους πόρους 

και όχι   εξωτερικές πηγές 

 ανακύκλωση οικονομικών πόρων εντός του συστήματος αγοράζοντας τοπικά αγαθά 

και υπηρεσίες 

 εμπλουτισμός της προστιθέμενης αξίας στα τοπικά προϊόντα πριν από την 

εξαγωγή         

 σύνδεση τοπικών παραγόντων για τη δημιουργία εμπιστοσύνης, νέων δεσμών και 

αποτελεσματικότερων ανταλλαγών         

 προσέλκυση εξωτερικών πόρων, ιδίως χρηματοδότησης, δεξιοτήτων και 

τεχνολογίας        

 έμφαση στην τοπική ταυτότητα και αυθεντικότητα στις στρατηγικές branding και 

προώθησης  

 πώληση απευθείας στους καταναλωτές μέσω μανάβικων, λαϊκών αγορών ή ειδικών 

γεγονότων  γευσιγνωσίας και φεστιβάλ γαστρονομίας 

Προκειμένου η γαστρονομία να συμπεριληφθεί σε μεγαλύτερο βαθμό στις τουριστικές 

δραστηριότητες προώθησης  ενός  προορισμού,  οι  Rand & Heath (2006) πρότειναν τα 

ακόλουθα:  

 κατάλληλες στρατηγικές μάρκετινγκ, συνεργασίες και δίκτυα, που υποστηρίζουν 

τοπικά προϊόντα υψηλής ποιότητας 

 έμφαση στη θέση που κατέχει ο γαστρονομικός και ο οινικός τουρισμός στις 

στρατηγικές  μάρκετινγκ 

 εμφάνιση καινοτόμων τρόπων σήμανσης των αγροδιατροφικών προϊόντων και 

ανάπτυξης των κατάλληλων λογότυπων που θα προσδιορίζουν τα αξιοθέατα σε 



 

συγκεκριμένες περιοχές 

 

 επιλογή του cross - marketing προκειμένου να προωθηθούν τα αγροδιατροφικά 

προϊόντα και παράλληλα να αποτελέσουν έναν σημαντικό πόλο έλξης ενός  

προορισμού 

 διατήρηση της θέση στις υπάρχουσες αγορές και προσέλκυση νέων αγορών 

διασφαλίζοντας τα ποιοτικά πρότυπα 

 

 υιοθέτηση πολιτικών που στοχεύουν στη γνωριμία με το γαστρονομικό τουρισμό και 

στη προσέγγιση των ντόπιων και ξένων επισκεπτών  

 άνοιγμα εστιατόριων  που θα προσφέρουν τη μοναδική κουζίνας μιας περιοχής 

 ο γαστρονομικός τουρισμός ως εργαλείο επέκτασης των τουριστικών περιόδων 

 προορισμοί με μια ελκυστική / ασυνήθιστη / άγνωστη κουζίνα θα πρέπει να 

αποτελεί εργαλείο branding 

 

 θεματικές που θα αναπτυχθούν, π.χ. κρασί και φαγητό, φαγητό και ιστορία, φαγητό 

και υγεία, μπορεί να δημιουργήσουν νέες εμπειρίες και να παρέχουν μεγαλύτερη 

προβολή για έναν προορισμό όπου χρειάζεται 

 γαστρονομικές διαδρομές μπορούν να συνδεθούν με τις υπάρχουσες ιστορικές 

τουριστικές διαδρομές 



 

5.5 Στοιχεία για μελλοντική έρευνα 

Η βιβλιογραφική ανασκόπηση της παρούσας εργασίας εξέτασε τη φύση και τη δομή της 

τουριστικής εμπειρίας και μέσα από αυτή προέκυψε ότι, υπάρχει μια ποικιλία σημαντικών 

εργαλείων που επιτρέπει σε αυτούς που διαχειρίζονται τους προορισμούς, να μετρήσουν, 

να σχεδιάσουν και να δημιουργήσουν τουριστικές εμπειρίες.  

Ο σχεδιασμός μιας εμπειρίας είναι ένα αναδυόμενο τμήμα του τουρισμού εμπειρίας που 

προσφέρεται για μελέτη, δίνοντας μια νέα προοπτική σε όσους ενδιαφέρονται να 

διαμορφώσουν το μέλλον των πόλεων, των θεματικών πάρκων και άλλων τουριστικών 

προορισμών. 

Επιπλέον, πρόσθετη έρευνα βασισμένη στις στιγμές που κάνουν μια εμπειρία αξέχαστη, 

καθώς και στις διαστάσεις της αξίας, θα βοηθήσουν στο προσδιορισμό των σημαντικών  

σχέσεων που χαρακτηρίζουν τις  τουριστικές σχέσεις και συμπεριφορές. 

Επιπρόσθετα, μελλοντικές μελέτες θα μπορούσαν να εξετάσουν τον ρόλο του βαθμού 

επίδρασης του φύλου και της θέσης ενός ατόμου μέσα σε ένα τουριστικό πλαίσιο, καθότι 

ένας περαιτέρω περιορισμός της παρούσας μελέτης, σχετίζεται με τα κοινωνικο-

δημογραφικά στοιχεία του δείγματος, όπου οι γυναίκες αντιστοιχούν στο 70,3%.  

Υπάρχουν αντικρουόμενες μελέτες που υποδηλώνουν ότι δεν υπάρχει σημαντική διαφορά 

μεταξύ του φύλου και της προσκόλλησης σε συγκεκριμένες θέσεις (Mandal, 2016), ενώ 

άλλοι προτείνουν ότι οι γυναίκες εμφανίζουν ισχυρότερους δεσμούς με τους προορισμούς 

(Hidalgo and Hernandez, 2001· Mesch and Manor, 1998).  

Αναφορικά με τη συν-δημιουργία, που είναι μια νέα σχετικά ιδέα στη βιβλιογραφία, έχει 

βρεθεί ότι έχει σημαντικό αντίκτυπο και υιοθετείται όλο και περισσότερο ως πρακτική. Ο 

ρόλος της συν-δημιουργίας στον τουρισμό είναι ανεξερεύνητος και έτσι προκύπτει η 

ανάγκη για περαιτέρω εξέταση στο πώς η συν-δημιουργία δημιουργεί αξία στην τουριστική 

εμπειρία. 

Καθώς προβάλλεται ως μια ιδέα τουριστικού μάρκετινγκ και προσφέρεται ως νέος τομέας 

έρευνας που αξίζει περαιτέρω διερεύνηση, θα ήταν σημαντικό να εξεταστεί η κοινή 



 

επίδραση της συν-δημιουργίας με τη καινοτομία στη τουριστική εμπειρία, καθώς και ο 

ρόλος της τεχνολογίας και ιδιαίτερα οι έξυπνες τεχνολογίες.  

Αξίζει  να σημειωθεί ότι, το τουριστικό πλαίσιο είναι πολύπλοκο και διαφορετικό από τα 

άλλα πλαίσια κατανάλωσης, καθώς ο τουρισμός είναι εξαιρετικά βιωματικός και η 

χρησιμότητά του δεν είναι εύκολα παρατηρήσιμη. Στην εργασία εξετάστηκε η συν-

δημιουργία μεταξύ του καταναλωτή και της επιχείρησης, ενώ θα ήταν σημαντική η 

ανάλυση και των υπόλοιπων συνεργατικών σχέσεων που εμφανίζονται στο τουριστικό 

σύστημα. Δηλαδή των σχέσεων μεταξύ των τουριστών και σε σχέση με τη τοπική κοινωνία  

και τους ντόπιους κατοίκους του προορισμού, που απαιτούν διαφορετικούς τύπους συν-

δημιουργίας. 

Τέλος όσον αφορά τις πολιτιστικές διαδρομές, ως γεγονότα που δημιουργούν αξέχαστες 

τουριστικές εμπειρίες, είναι σημαντικό να οριστεί ο τρόπος διαχείρισης τους, καθότι 

υπάρχουν  πολλοί φορείς που ασχολούνται με αυτές, τόσο στο τομέα του τουρισμού και 

του πολιτισμού, όσο και της αειφορίας. Θα ήταν σημαντικό για τις τοπικές αρχές να 

συγκροτήσουν διαδημοτικούς φορείς με αποκλειστικό ρόλο τη διαχείριση αυτών των 

διαδρομών  



 

Πίνακας :Ενδεικτικό γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο για τον ελληνικό τουρισμό 

Πηγή: Μελέτη «Η Γαστρονομία στο Marketing του Ελληνικού Τουρισμού», ΙΝΣΕΤΕ, 
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ΑΠΡΙΛΙΟΣ 2021 

ΟΙΝΟΤΟΥΡΙΣΜΟΣ, ΣΗΜΑ ΕΠΙΣΚΕΨΙΜΟΥ ΟΙΝΟΠΟΙΕΙΟΥ (Σ.Ε.Ο.), ΟΔΗΓΟΣ 

ΧΟΡΗΓΗΣΗΣ ΣΕ ΟΙΝΟΤΟΥΡΙΣΤΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ, ΥΠΟΥΡΓΕΙΟ 

ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ/ΔΙΕΥΘΥΝΣΗ ΠΟΙΟΤΙΚΩΝ ΠΡΟΤΥΠΩΝ/ ΤΜΗΜΑ ΠΟΙΟΤΙΚΟΥ ΕΛΕΓΧΟΥ 

ΚΑΙ  ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ ΠΡΟΤΥΠΩΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ, 2021 

ΑΓΡΟΤΟΥΡΙΣΜΟΣ, ΕΙΔΙΚΟ ΣΗΜΑ ΑΓΡΟΤΟΥΡΙΣΜΟΥ(Ε.Σ.Α.), ΟΔΗΓΟΣ 

ΧΟΡΗΓΗΣΗΣ ΣΕ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ, ΥΠΟΥΡΓΕΙΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ/ΔΙΕΥΘΥΝΣΗ ΠΟΙΟΤΙΚΩΝ 

ΠΡΟΤΥΠΩΝ/ ΤΜΗΜΑ ΠΟΙΟΤΙΚΟΥ ΕΛΕΓΧΟΥ ΚΑΙ  ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ ΠΡΟΤΥΠΩΝ 

ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ, 2021 

Η ΦΗΜΗ ΚΑΙ Η ΕΠΙΣΚΕΨΙΜΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΕΛΛΑΔΑΣ- ΟΙ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΙΣ  ΤΩΝ 

ΤΟΥΡΙΣΤΩΝ, ΙΝΣΕΤΕ, ΜΑΡΤΙΟΣ 2021 

ΕΤΗΣΙΑ ΕΚΘΕΣΗ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΤΗΤΑΣ ΚΑΙ ΔΙΑΡΘΡΩΤΙΚΗΣ ΠΡΟΣΑΡΜΟΓΗΣ 

ΣΤΟΝ ΤΟΜΕΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΓΙΑ ΤΟ ΕΤΟΣ 2019, ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ΣΤΕΡΕΑΣ 

http://www.itb-berlin.com/
http://www.oecd.org/


 

ΕΛΛΑΔΑΣ, ΙΝΣΕΤΕ, ΔΕΚΕΜΒΡΙΟΣ 2020 

ΕΙΔΙΚΟ ΣΗΜΑ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΚΟΥΖΙΝΑ (Ε.Σ.Π.Ε.Κ.), ΟΔΗΓΟΣ 

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΕΣΤΙΑΣΗΣ, ΥΠΟΥΡΓΕΙΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ/ΔΙΕΥΘΥΝΣΗ 

ΠΟΙΟΤΙΚΩΝ ΠΡΟΤΥΠΩΝ/ ΤΜΗΜΑ ΠΟΙΟΤΙΚΟΥ ΕΛΕΓΧΟΥ ΚΑΙ  ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗΣ 

ΠΡΟΤΥΠΩΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ, 2020 

ΠΟΙΟΣ ΠΑΕΙ ΠΟΥ? ΠΟΣΟ ΜΕΝΕΙ? ΠΟΣΑ ΞΟΔΕΥΕΙ? ΑΝΑΛΥΣΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

ΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΑΝΑ ΑΓΟΡΑ ΚΑΙ ΑΝΑ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ 2019, ΙΝΣΕΤΕ, 

ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 2020 

 H ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟ 2019 (1Η 

ΕΚΤΙΜΗΣΗ),  ΙΝΣΕΤΕ, ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 2020 

H ΣΥΜΒΟΛΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΤΟ 2018 (2Η 

ΕΚΤΙΜΗΣΗ), ΙΝΣΕΤΕ, ΣΕΠΤΕΜΒΡΙΟΣ 2020 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ ΠΡΟΒΟΛΗ, ΕΓΧΕΙΡΙΔΙΟ ΓΙΑ Ο.Τ.Α., Ε.Ε.Τ.Α.Α.  

Α.Ε., 2020 

ΠΡΟΤΑΣΗ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΣ ΣΤΕΡΕΑΣ  ΕΛΛΑΔΑΣ ΓΙΑ ΤΟ ΕΣΠΑ 2021-2027, 

ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ΣΤΕΡΕΑΣ ΕΛΛΑΔΑΣ, ΔΕΚΕΜΒΡΙΟΣ 2019 

Η ΓΑΣΤΡΟΝΟΜΙΑ ΩΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ ΕΜΠΛΟΥΤΙΣΜΟΥ ΤΗΣ ΤΑΞΙΔΙΩΤΙΚΗΣ 

ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΚΑΙ ΑΝΑΒΑΘΜΙΣΗΣ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ, ΙΝΣΕΤΕ, 

ΔΕΚΕΜΒΡΙΟΣ 2019  

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΟΥ BRAND «ΕΛΛΑΔΑ» ΚΑΙ ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΜΕ ΤΟΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟ 

ΣΤΗ Ν. ΕΥΡΩΠΗ ΒΑΣΗ ΤΗΣ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΩΝ , ΙΝΣΕΤΕ, ΜΑΡΤΙΟΣ 

2019 

1ο  ΠΑΡΑΔΟΤΕΟ  «ΤΟΠΙΚΗ ΠΑΡΑΓΩΓΗ» ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ, 

ΤΑΣΕΩΝ ΚΑΙ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΩΝ ΓΙΑ ΤΗΝ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΚΑΙ ΤΙΣ ΠΡΟΟΠΤΙΚΕΣ 

ΤΩΝ ΑΓΡΟΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΤΗΣ ΣΤ. ΕΛΛΑΔΑΣ., GAIA ΕΠΙΧΕΙΡΕΙΝ, 

ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΣ 2018 



 

Η ΧΩΡΙΚΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΚΑΙ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΜΕΣΑ ΑΠΟ ΤΗΝ 

ΑΝΑΛΥΣΗ ΚΑΙ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΤΩΝ ΥΠΟ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΘΕΣΜΟΘΕΤΗΣΗΣ ΝΕΩΝ 

ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΚΩΝ ΧΩΡΟΤΑΞΙΚΩΝ ΠΛΑΙΣΙΩΝ, ΙΝΣΕΤΕ, ΙΟΥΛΙΟΣ 2017 

ΟΔΙΚΟΣ ΧΑΡΤΗΣ ΕΞΕΙΔΙΚΕΥΣΗΣ ΔΡΑΣΕΩΝ ΤΟΜΕΑ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΣ 

ΣΤΕΡΕΑΣ ΕΛΛΑΔΑΣ, ΙΝΣΕΤΕ, ΟΚΤΩΒΡΙΟΣ 2015 

MARKETING PLAN ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΣΤΕΡΕΑΣ ΕΛΛΑΔΑΣ ΟΔΙΚΟΣ 

ΧΑΡΤΗΣ 2015-2020, ΙΝΣΕΤΕ, 2015 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΈΞΥΠΝΗΣ ΕΞΕΙΔΙΚΕΥΣΗΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ΤΗΣ ΣΤΕΡΕΑΣ 

ΕΛΛΑΔΑΣ, ΕΙΔΙΚΗ ΥΠΗΡΕΣΙΑ ΔΙΑΧΕΙΡΙΣΗΣ ΕΠ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΣ ΣΤΕΡΕΑΣ ΕΛΛΑΔΑΣ, 

ΑΠΡΙΛΙΟΣ 2015 

ΜΕΛΕΤΗ ΕΞΕΙΔΙΚΕΥΣΗΣ ΤΩΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΑΝΑ 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ - ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑ ΣΤΕΡΕΑΣ ΕΛΛΑΔΑΣ, ΙΝΣΕΤΕ, 

ΝΟΕΜΒΡΙΟΣ 2014 

Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ / ΚΟΙΝΩΝΙΑ & 

ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΠΟΛΙΤΙΚΗΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗ, ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ 

ΑΙΓΑΙΟΥ ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΕΡΕΥΝΩΝ ΚΑΙ ΜΕΛΕΤΩΝ, ΦΕΒΡΟΥΑΡΙΟΣ 

2010 

Η ΓΑΣΤΡΟΝΟΜΙΑ ΣΤΟ MARKETING ΤΟΥ ΕΛΛΗΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ, ΙΝΣΕΤΕ, 

ΔΕΚΕΜΒΡΙΟΣ 2009 
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 ΠΗΓΕΣ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟΥ 

Pew Research Center https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-

millennials-end-and-generation-z-begins  ανακτήθηκε στις 17/12/2021 

Υπουργείο Τουρισμού Ελλάδας https://mintour.gov.gr/nomothesia/eidiko-sima-

agrotourismou-e-s-a ανακτήθηκε 31/05/2021 

Υπουργείο Τουρισμού Ελλάδας https://mintour.gov.gr/to-ypoyrgeio-toyrismoy-

dimioyrgise-neo-logotypo-gia-to-eidiko-sima-poiotitas-ellinikis-koyzinas-thespizontas-

epipleon-kritiria-gia-ti-chorigisi-toy-2 ανακτήθηκε 31/05/2021 

Ινστιτούτο Τουριστικής Ανάπτυξης  http://www.t-cert.gr  ανακτήθηκε 31/05/2021 

Συνομοσπονδία Επιχειρηματιών Τουριστικών Καταλυμάτων Ελλάδος 

http://www.setke.gr ανακτήθηκε 31/05/2021 

http://www.masticulture.com  ανακτήθηκε, 31/05/2021 

Δρόμοι της Ελιάς  https://olivetreeroute.gr  ανακτήθηκε, 31/05/2021 

Οι Δρόμοι του Κρασιού http://www.wineroads.gr ανακτήθηκε 31/05/2021 

Balos Travel Greek Tourism Services https://balos-travel.com  ανακτήθηκε 31/05/2021 

CookinAthens https://cookinathens.com ανακτήθηκε 31/05/2021 

Planair Travel https://planairtravel.gr ανακτήθηκε, 31/05/2021 

Cavo Olympo Lyxury Hotel & Spa https://www.cavoolympo.gr/el/messinian-therapies 

ανακτήθηκε 31/05/2021 

WWW.COOKINGINCRETE.COM https://www.cookingincrete.com ανακτήθηκε  

31/05/2021 

Ecotoursim Karpathos Follow your Karpathos https://www.ecotourism-karpathos.com 

ανακτήθηκε 31/05/2021 

https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins
https://mintour.gov.gr/nomothesia/eidiko-sima-agrotourismou-e-s-a
https://mintour.gov.gr/nomothesia/eidiko-sima-agrotourismou-e-s-a
https://mintour.gov.gr/to-ypoyrgeio-toyrismoy-dimioyrgise-neo-logotypo-gia-to-eidiko-sima-poiotitas-ellinikis-koyzinas-thespizontas-epipleon-kritiria-gia-ti-chorigisi-toy-2%20ανακτήθηκε%2031/05/2021
https://mintour.gov.gr/to-ypoyrgeio-toyrismoy-dimioyrgise-neo-logotypo-gia-to-eidiko-sima-poiotitas-ellinikis-koyzinas-thespizontas-epipleon-kritiria-gia-ti-chorigisi-toy-2%20ανακτήθηκε%2031/05/2021
https://mintour.gov.gr/to-ypoyrgeio-toyrismoy-dimioyrgise-neo-logotypo-gia-to-eidiko-sima-poiotitas-ellinikis-koyzinas-thespizontas-epipleon-kritiria-gia-ti-chorigisi-toy-2%20ανακτήθηκε%2031/05/2021
http://www.t-cert.gr/
http://www.setke.gr/
http://www.masticulture.com/
https://olivetreeroute.gr/
http://www.wineroads.gr/
https://balos-travel.com/
https://cookinathens.com/
https://planairtravel.gr/
https://www.cavoolympo.gr/el/messinian-therapies
https://www.cookingincrete.com/
https://www.ecotourism-karpathos.com/


 

Yioleni’s https://www.yolenis.com ανακτήθηκε 31/05/2021 

For the Safeguarding of the Intangible Cultural Heritage, Fifth session, Nairobi, Kenya, 

November 2010. 

http://www.unisob.na.it/ateneo/c002/unesco_nomination_file_rl2010.pdf  ανακτήθηκε 

29/05/2021  

Άυλη πολιτιστική κληρονομιά της Ελλάδας, Υπουργείο Πολιτισμού & Αθλητισμού  

http://ayla.culture.gr ανακτήθηκε 21/05/2021 

Eyewide Digital Marketing https://www.eyewide.gr/blog/2016/millennials-and-hotels 

ανακτήθηκε στις 15/11/2020 

Money – Tourism.gr  https://money-tourism.gr/?s=millenials  ανακτήθηκε στις 

15/11/2020 

Tourismtoday.gr 

https://www.tourismtoday.gr/%CF%80%CE%BF%CE%B9%CE%B5%CF%82-

%CE%B5%CE%AF%CE%BD%CE%B1%CE%B9-%CE%BF%CE%B9-

%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%84%CE%B5%CF%81%CE%B1%CE%B9%CF%8C%CF%84%C

E%B7%CF%84%CE%B5%CF%82-%CF%84%CF%89%CE%BD-millennials-%CE%B3/ 

ανακτήθηκε στις 15/11/2020 

 

https://www.yolenis.com/
http://www.unisob.na.it/ateneo/c002/unesco_nomination_file_rl2010.pdf
http://ayla.culture.gr/
https://www.eyewide.gr/blog/2016/millennials-and-hotels
https://money-tourism.gr/?s=millenials
https://www.tourismtoday.gr/%CF%80%CE%BF%CE%B9%CE%B5%CF%82-%CE%B5%CE%AF%CE%BD%CE%B1%CE%B9-%CE%BF%CE%B9-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%84%CE%B5%CF%81%CE%B1%CE%B9%CF%8C%CF%84%CE%B7%CF%84%CE%B5%CF%82-%CF%84%CF%89%CE%BD-millennials-%CE%B3/
https://www.tourismtoday.gr/%CF%80%CE%BF%CE%B9%CE%B5%CF%82-%CE%B5%CE%AF%CE%BD%CE%B1%CE%B9-%CE%BF%CE%B9-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%84%CE%B5%CF%81%CE%B1%CE%B9%CF%8C%CF%84%CE%B7%CF%84%CE%B5%CF%82-%CF%84%CF%89%CE%BD-millennials-%CE%B3/
https://www.tourismtoday.gr/%CF%80%CE%BF%CE%B9%CE%B5%CF%82-%CE%B5%CE%AF%CE%BD%CE%B1%CE%B9-%CE%BF%CE%B9-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%84%CE%B5%CF%81%CE%B1%CE%B9%CF%8C%CF%84%CE%B7%CF%84%CE%B5%CF%82-%CF%84%CF%89%CE%BD-millennials-%CE%B3/
https://www.tourismtoday.gr/%CF%80%CE%BF%CE%B9%CE%B5%CF%82-%CE%B5%CE%AF%CE%BD%CE%B1%CE%B9-%CE%BF%CE%B9-%CF%80%CF%81%CE%BF%CF%84%CE%B5%CF%81%CE%B1%CE%B9%CF%8C%CF%84%CE%B7%CF%84%CE%B5%CF%82-%CF%84%CF%89%CE%BD-millennials-%CE%B3/
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Boshoff (2001) 

 

 «Μια σταθερή ροή φαντασιώσεων, συναισθημάτων και 
διασκέδασης» (σελ.132)  

 

 «οι καλύτερες στιγμές συμβαίνουν συνήθως όταν το σώμα ή το 
μυαλό ενός ατόμου τεντώνεται στα όριά του σε μια εθελοντική 
προσπάθεια να πετύχει κάτι δύσκολο και χρήσιμο. Η βέλτιστη 
εμπειρία είναι έτσι κάτι που κάνουμε να συμβεί. «(σελ.3) 

 

 «η συνολική και αθροιστική αντίληψη των πελατών που 
δημιουργήθηκε κατά τη διαδικασία εκμάθησης, απόκτησης, 
χρήσης, συντήρησης και (μερικές φορές) απόρριψη προϊόντος ή 
υπηρεσίας»(σελ. 18)  

 

 «οι εμπειρίες είναι εγγενώς προσωπικές, υπάρχουν μόνο στο 
μυαλό ενός ατόμου που έχει εμπλακεί σε μια συναισθηματικό, 
σωματικό, ή ακόμη και πνευματικό επίπεδο » (σελ. 99) 

 

 «γεγονότα ή συναισθήματα που συμβαίνουν πριν, κατά τη 
διάρκεια και μετά τη συμμετοχή» (σελ. 23)  

 

  «… παρέχουν αισθητηριακές, συναισθηματικές, γνωστικές, 
συμπεριφορικές και σχεσιακές αξίες που αντικαθιστούν τις 
λειτουργικές τιμές» (σελ. 26)  

 

  «μια εμπειρία συμβαίνει όταν ένας πελάτης έχει οποιαδήποτε 
αίσθηση ή απόκτηση γνώσεων που προκύπτει από κάποιο 
επίπεδο αλληλεπίδρασης με διαφορετικά στοιχεία ενός 
περιβάλλοντος που δημιουργείται από τον πάροχο 
υπηρεσιών»(σελ. 34)  

 

  «όλα τα στοιχεία που ενθαρρύνουν ή εμποδίζουν τους πελάτες 
κατά τη διάρκεια της επαφής τους με έναν λιανοπωλητή» 
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 Caru και Cova 
(2007) 

 
 

 

 Meyer και 
Schwager (2007) 
 

 

 Getz (2007) 

 

 

 Gentile, Spiller, & 
Noci, (2007) 

 
 

 

 Larsen (2007) 

 

 Brakus, Schmitt και 
Zarantonello 
(2009) 

 

(σελ.35)  
 

 «ένα μείγμα της φυσικής απόδοσης ενός οργανισμού, των 
αισθήσεων που διεγείρονται και των συναισθημάτων που 
προκαλούνται, κάθε μια εμπειρία μετριέται διαισθητικά σε όλες 
τις στιγμές επαφής »(σελ.6).  

 

 «δημιουργώντας ένα περιβάλλον εμπειρίας στο οποίο οι 
καταναλωτές μπορούν να έχουν ενεργό διάλογο και να συν-
κατασκευάσουν εξατομικευμένες εμπειρίες» (σελ. 8) 

 

  «μια εντελώς θετική, ελκυστική, διαρκής και κοινωνικά 
ικανοποιητική σωματική και συναισθηματική εμπειρία πελατών 
σε όλα τα σημαντικά επίπεδα αλυσίδα κατανάλωσης κάποιου 
και μια που δημιουργείται από μια ξεχωριστή προσφορά 
αγοράς που απαιτεί ενεργή αλληλεπίδραση μεταξύ 
καταναλωτές και πάροχοι »(σελ.399).  

 

  «οι πελάτες φιλτράρουν συνειδητά και ασυνείδητα ένα φράγμα 
ενδείξεων, με τη μορφή εμπειριών, και τις οργανώνουν σε 
σύνολα εντυπώσεις-μερικές λογικές και άλλες πιο 
συναισθηματικές »(σελ.27)  

 

  «υποκειμενική εμφάνιση που περνούν οι άνθρωποι 
ακολουθώντας μια διαδικασία βύθισης σε ένα βιωματικό 
πλαίσιο» (σελ.35)  

 

  «οι εσωτερικές και υποκειμενικές απαντήσεις που έχουν οι 
πελάτες σε οποιαδήποτε άμεση ή έμμεση επαφή με μια 
επιχείρηση» (σελ.2)  

 

  «Ο τρόπος με τον οποίο οι άνθρωποι περιγράφουν τις εμπειρίες 
καθώς συμβαίνουν και μιλούν γι 'αυτές μετά, παραμένει σε 
μεγάλο βαθμό ένα μυστήριο και ως εκ τούτου αποτελεί 
σημαντικό ενδιαφέρον για ερευνητές και παραγωγούς 
εκδηλώσεων »(σελ. 171)  

 

  «Η εμπειρία των πελατών προέρχεται από ένα σύνολο 
αλληλεπιδράσεων μεταξύ ενός πελάτη και ενός προϊόντος, μιας 
εταιρείας ή μέρους της οργάνωση, που προκαλεί μια 
αντίδραση»(σελ. 397)  

 

  «Μια τουριστική εμπειρία είναι μια προσωπική εκδήλωση που 
σχετίζεται με ταξίδια στο παρελθόν, αρκετά ισχυρή ώστε να έχει 
μπει στη μακροχρόνια μνήμη» (σελ. 15)  

 

  «υποκειμενικές, εσωτερικές καταναλωτικές απαντήσεις 
(αισθήσεις, συναισθήματα και γνωστικές ιδέες) και 
συμπεριφορικές αποκρίσεις που προκαλούνται από σχετικές 
μάρκες ερεθίσματα που αποτελούν μέρος του σχεδιασμού και 
της ταυτότητας μιας μάρκας, της συσκευασίας, των 



 

 

 Palmer (2010) 

 

 

 Bagdare and Jain 
(2013) 

 
 
 

 Bonaiuto et al. 
(2016) 

επικοινωνιών και των περιβαλλόντων »(σελ.53)  
 

 «από τη μία πλευρά, η εμπειρία είναι ένα αποτέλεσμα που 
σχετίζεται με προβλέψιμες συμπεριφορές, ενώ από την άλλη 
συνδέεται  με διαδικασίες των οποίων η καινοτομία μπορεί να 
οδηγήσει σε απρόβλεπτη ανταπόκριση από τους 
καταναλωτές»(σελ.197)  

 

  «το άθροισμα των γνωστικών, συναισθηματικών, 
αισθητηριακών και συμπεριφορικών αποκρίσεων που 
παράγονται σε όλη τη διαδικασία αγοράς, ολοκληρωμένη σειρά 
αλληλεπίδρασης με ανθρώπους, αντικείμενα, διαδικασίες και 
περιβάλλον στο λιανικό εμπόριο »(σελ.792)  

 

  «βέλτιστη εμπειρία… απεικονίζει την ψυχολογική κατάσταση 
ενός ατόμου που βυθίζεται σε μια δραστηριότητα με 
ενεργοποιημένη συγκέντρωση, βέλτιστη απόλαυση, πλήρη 
εμπλοκή και εγγενή ενδιαφέροντα, και είναι συνήθως 
εστιασμένος, παρακινημένος, θετικός, ενεργοποιημένος και 
ευθυγραμμισμένος με την εργασία»(σελ.2) 

Πηγή: Godovykh, M., & Tasci, A. D. (2020). Customer experience in tourism: A review of 

definitions, components, and measurements. Tourism Management Perspectives, 35, 

100694. 
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