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			ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΕΙΚΟΝΑ – ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

			Γ. Υφαντίδου, Διδάκτορας Σ.Ε.Φ.Α.Α., Δ.Π.Θ.

			Σύνοψη

			Οι τουριστικοί μάρκετερ πιστεύουν πως οι επαναλαμβανόμενοι τουρίστες είναι σημαντικοί στην αύξηση του εισοδήματος των προορισμών και στην εξοικονόμηση πόρων για προώθηση. Εξαιτίας του μεγάλου αριθμού των τουριστικών προϊόντων και των υπηρεσιών, οι μάρκετερ των προορισμών αντιμετωπίζουν δυσκολίες στην προσέλκυση των ταξιδιωτών σε ένα ανταγωνιστικό περιβάλλον που διαρκώς αυξάνεται. Από την άλλη πλευρά, οι τουρίστες έχουν πολλές επιλογές που μπορούν να ικανοποιήσουν τις ταξιδιωτικές τους ανάγκες, γεγονός που επηρεάζει την επιλογή προορισμού. Οι επαναλαμβανόμενοι τουρίστες είναι πολύ ελκυστική παράμετρος για την προοπτική ενός προορισμού, διότι μειώνουν τα μακροχρόνια κόστη προώθησης (Jang & Feng, 2007). Γνωρίζοντας ποιοι τουρίστες προτιμούν να επισκέπτονται ποιο μέρος, οι προορισμοί όχι μόνο μπορούν να καθορίσουν καλύτερα τα υπάρχοντα αξιοθέατα, αλλά να σχεδιάσουν νέα και να τα προωθήσουν πιο αποτελεσματικά.

			Μαθησιακοί στόχοι του κεφαλαίου

			Μετά τη μελέτη του κεφαλαίου οι αναγνώστες θα μπορούν να: 

			
					Γνωρίζουν και να κατανοούν τις έννοιες του μάρκετινγκ και της «τουριστικής εικόνας». 

					Σχεδιάζουν μια τουριστική περίοδο και την εικόνα ενός αθλητικού τουριστικού προορισμού καθιερώνοντας ένα «brand name» σε αυτόν.

					Αξιολογούν τις υπάρχουσες συνθήκες για ανάπτυξη αθλητικού τουρισμού και να υποστηρίζουν δίκτυα συνεργασίας μεταξύ ιδιωτών, αλλά και ιδιωτών – δημοσίου.

			

			Τουριστική Εικόνα – Τουριστικό Μάρκετινγκ 

			Η Prebensen (2007) αναφέρει ότι η τουριστική εμπειρία μαζί με άλλους τύπους πληροφόρησης φαίνεται να επηρεάζουν την αντίληψη των τουριστών για την εικόνα των τουριστικών προορισμών. Οι Chen & Tsai (2007) σε έρευνά τους βρήκαν ότι η εικόνα ενός προορισμού επηρεάζει την πρόθεση συμπεριφοράς με δύο τρόπους: άμεσα και έμμεσα. Η θέληση για επανάληψη της επίσκεψης ενός προορισμού και η διάθεση των τουριστών να το προτείνουν σε άλλους προσδιορίζουν την επιτυχία της ανάπτυξης ενός τουριστικού προορισμού. Οι επισκέπτες θυμούνται τόσο το φυσικό περιβάλλον όσο και τις εμπειρίες που αποκόμισαν από την επίσκεψη. Δεν θυμούνται μόνο τα κτίρια, όσα κράτησαν σε φωτογραφίες και όσα μαγνητοσκόπησαν, αλλά κυρίως αναπολούν τις εμπειρίες τους, τις κρίσεις που σχημάτισαν, τα συναισθήματα που ένιωσαν και το ενδιαφέρον τους για όλα όσα είδαν και γνώρισαν (Cunnell & Prentice, 2000). 

			Γνωρίζοντας ποιοι τουρίστες προτιμούν να επισκέπτονται ποιο μέρος, οι προορισμοί όχι μόνο μπορούν να καθορίσουν καλύτερα τα υπάρχοντα αξιοθέατα, αλλά να σχεδιάσουν νέα και να τα προωθήσουν πιο αποτελεσματικά. Η γνώση της περιοχής και των κόμβων μπορούν να χρησιμοποιηθούν και για την ανάπτυξη της εικόνας του προορισμού (Lew & McKercher, 2006). Μια έρευνα που αφορά την ανάπτυξη της Ρωσίας αναφέρει πως ο σχεδιασμός εκπαιδευτικού τουρισμού θα μπορούσε να βοηθήσει τη χώρα να ξεπεράσει τα οικονομικά και πολιτικά της προβλήματα. Η επιλογή του τύπου του τουρισμού έγινε με βάση τη γεωγραφική προοπτική ανάπτυξης καθώς και τη γνώση της περιοχής και των κόμβων (Ilyina, 1992).

			Οι Flagestad & Hope (2001) σημειώνουν ότι η οργανωτική δομή ενός προορισμού πρέπει να βασίζεται σε 2 στρατηγικές: της επιβεβαίωσης του τουριστικού προϊόντος (τουριστικό προϊόν, διαμονή, τοπική αγορά, υπηρεσίες προορισμού) και της σταθερής ανάπτυξης (περιβάλλον, πολιτισμός, κοινωνική δομή, συνολικός σχεδιασμός προορισμού). Οι Beeho & Prentice (1997) πρότειναν την ανάλυση ASEB (Activities, Settings, Experiences and Benefits), η οποία είναι πιο επικεντρωμένη στον τουριστικό προορισμό και μελετάει τις Δραστηριότητες που προσφέρει ο προορισμός, το Περιβάλλον και τα τοπικά χαρακτηριστικά, την τουριστική Εμπειρία και τα Οφέλη που αποκομίζει ο τουρίστας από τους τουριστικούς προορισμούς. Η ανάλυση αυτή δίνει βαρύτητα σε ό,τι πραγματικά κερδίζεται ή καταναλώνεται από τους τουρίστες από τη συγκεκριμένη επίσκεψη. Επίσης υπογραμμίζει τι πραγματικά θέλουν ή προσδοκούν οι τουρίστες από την επίσκεψή τους.

			Οι Beerli & Martin (2004) παρατήρησαν πως οι τουρίστες που επισκέπτονται πρώτη φορά μια περιοχή αναζητούν την εικόνα του ήλιου και της θάλασσας, της χαλάρωσης, της διαφυγής από τη ρουτίνα και της ξεκούρασης, ενώ οι τουρίστες που επαναλαμβάνουν την επίσκεψη σε έναν προορισμό χρησιμοποιούν τη γνώση της αποτελεσματικής εικόνας που έχει ικανοποιήσει τις ανάγκες τους στο παρελθόν. Οπότε για έναν προορισμό βασισμένο στο στοιχείο του ήλιου, όπως η Ελλάδα, με αυξημένη επαναληπτικότητα επίσκεψης, θα ήταν χρήσιμη η ανάπτυξη ποικίλων δραστηριοτήτων και η διατήρηση ενός «χαρτοφυλακίου» νέων δραστηριοτήτων και θεαμάτων. Οι Thornton, Shaw & Williams (1997) επισημαίνουν τη σπουδαιότητα της πίστης στο προϊόν και τονίζουν την επιρροή των παιδιών στη διαδικασία της επιλογής του τόπου διακοπών, προτείνοντας τον σχεδιασμό δραστηριοτήτων στο περιβάλλον, τους περιπάτους, την περιήγηση με το αυτοκίνητο σε αξιοθέατα και τη μελέτη της πολιτισμικής κληρονομιάς καθώς επίσης και τη διοργάνωση εκδηλώσεων για τα παιδιά.

			Οι περισσότερες έρευνες επικεντρώνονται στη διερεύνηση της έννοιας της εικόνας. Επειδή όμως ο προορισμός μπορεί να αντιμετωπιστεί και ως εμπορικό σήμα, η έρευνα των Konecnik & Gartner (2007) προσπάθησε να απαντήσει στο ερώτημα αν οι τεχνικές της αξιολόγησης εμπορικού σήματος που είναι βασισμένες στον καταναλωτή μπορούν να μεταφερθούν στο επίπεδο του προορισμού. Έτσι, διαπιστώθηκε ότι η αξιολόγηση ενός προορισμού μπορεί να γίνει με βάση το Consumer Based Brand Equity Tourism Destination (CBBETD), το οποίο έχει τις εξής διαστάσεις: την αναγνωρισιμότητα, την εικόνα, την ποιότητα και την πίστη. Ο Getz (2007) προτείνει στους μάνατζερ γεγονότων που ενδιαφέρονται για την ανάπτυξη του τουρισμού να δεσμευτούν ιδεολογικά με τη διαδικασία σχεδιασμού του τουρισμού του προορισμού. Τονίζει ότι τα γεγονότα επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά (ανάλογα με τη θετική ή μη έκβασή τους) το εμπορικό σήμα του προορισμού, την περαιτέρω χρηματοδότηση από τους δημόσιους φορείς, την ανάπτυξη θέσεων εργασίας, την έρευνα και την αξιολόγηση των προγραμμάτων.

			Ένα επαναλαμβανόμενο μεγάλο γεγονός περνάει μια περίοδο εξέλιξης και προσαρμογής μέσα στην κοινότητα της διοργανώτριας πόλης ή χώρας, κερδίζει την πίστη των συμμετεχόντων και ενισχύει τον επαναλαμβανόμενο τουρισμό, ο οποίος συμβάλλει στην εξέλιξη και στη βελτίωση της ντόπιας τουριστικής αγοράς. Οι μελέτες έδειξαν ότι για τη διοργάνωση τέτοιων γεγονότων έχουν μεγάλη σημασία το μάρκετινγκ και η προωθητική στρατηγική. Οι διοργανώτριες πόλεις/χώρες επαναλαμβανόμενων γεγονότων είναι αναγκαίο να λάβουν υπόψη τους ότι όταν οι συμμετέχοντες επισκέπτονται πολλές φορές το ίδιο μέρος στοχεύουν σε περαιτέρω δραστηριότητες. Τα γεγονότα αυτά έχουν μεγαλύτερη δυνατότητα να δημιουργήσουν μια βάση όχι μόνο πιστών συμμετεχόντων αλλά και επισκεπτών που εμφανίζονται για πρώτη φορά. Επομένως, η διαμόρφωση μιας ειδικής στρατηγικής θα είναι καθοριστική για την αναψυχή των 2 αυτών διαφορετικών κατηγοριών τουριστών (McCartney, 2005). 

			Μια άλλη μορφή τουριστικής εικόνας προώθησης είναι ο τουρισμός για σεξ, η διαχείριση του οποίου είναι πολύ λεπτή. Είναι σημαντικό να διαχωριστούν οι εργαζόμενοι του τομέα αυτού (οι οποίοι το επέλεξαν έχοντας την ανάγκη για διαφυγή, χαλάρωση και φαντασίωση) από τα θύματα εργασιακής εκμετάλλευσης και κακοποίησης. Η σεξουαλική εκμετάλλευση επιτρέπει στους άντρες να ελέγχουν τις γυναίκες και έχει πάρει πολλές μορφές κοινωνικού ελέγχου (Crapo, 1991). Από την άλλη πλευρά, αυτή η μορφή τουρισμού εγκυμονεί κινδύνους ασθενειών, όπως το AIDS, γεγονός που απασχολεί τις κυβερνήσεις προορισμών όπως η Ταϊλάνδη (Kinnaird & Hall, 1994). Οι Ryan & Kinder (1996) αναφέρουν πως αυτή η μορφή τουρισμού προωθεί τη φαντασία για την πώλησή της και ότι οι εργαζόμενοι σε αυτόν τον τομέα είναι και αυτοί εργαζόμενοι της τουριστικής βιομηχανίας και οι τουρίστες που επιλέγουν αυτή τη μορφή έχουν το κίνητρο του πόθου για ερωτική δύναμη. Τα εκδρομικά πακέτα για σεξ, ιδίως προς τις χώρες της νοτιοανατολικής Ασίας, είναι αρκετά δημοφιλή, ειδικά σε άντρες Ιάπωνες τουρίστες, που θεωρείται ότι αντιπροσωπεύουν μια σχέση οικονομικής δύναμης που αντανακλά μια μακρόχρονη ιστορία σχέσεων τάξης, γένους και φυλής μεταξύ αυτών και των κατοίκων των άλλων χωρών της νοτιοανατολικής Ασίας (Kinnaird & Hall, 1996). Σε μια άλλη έρευνα στην Κύπρο φάνηκε ότι οι γυναίκες από τη Ρωσία και τη Ρουμανία αντιμετωπίζονται ως εισβολείς και από τον επίσημο έλεγχο εισόδου στη χώρα θεωρούνται ως ειδική σεξουαλική κατηγορία (Scott, 1995).

			Ο Jacobsen (2002) αναφέρει πως ένας μεγάλος αριθμός τουριστών επιλέγουν εκδρομές που δεν είναι οργανωμένες από τους τουριστικούς πράκτορες. Οι ακτές και τα θέρετρα της Μαγιόρκα παρέχουν τη «νότια άνεση», το απαιτούμενο περιβάλλον για ένα διάλειμμα, μακριά από την ταραχώδη εργασιακή ζωή και τη μακρά χειμερινή περίοδο του Βορρά. Για αρκετούς τουρίστες ο προορισμός αυτός στο «χείλος του νερού» είναι μια ζώνη μεταμόρφωσης ή ένα σύνορο, όπου κατά τη διαμονή τους μπορεί να συμβούν ποικίλα και «μαγικά» πράγματα.

			Οι Gomezelj & Mihalic (2008) τονίζουν πως ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτημα μπορεί να δημιουργηθεί βελτιώνοντας αρχικά την υπευθυνότητα απέναντι στις ανάγκες και προτιμήσεις των πελατών, τη δυνατότητα παραγωγής καινοτομιών, την παροχή ποιοτικών υπηρεσιών, την κοστολόγηση και τους «ανεκτίμητους» παράγοντες. Το μάνατζμεντ του τουριστικού τομέα μπορεί να παίξει πρωταγωνιστικό ρόλο σε όλα τα παραπάνω και να φροντίσει καθετί που αφορά τη δημιουργία και την ενσωμάτωση αξίας στα τουριστικά προϊόντα, ώστε κάθε τουριστικός προορισμός να βελτιώσει τη θέση του στην ανταγωνιστική αγορά. Η προώθηση βοηθά τους τουριστικούς προορισμούς, διότι μέσω αυτής δημιουργούνται θετικές εικόνες για τον τόπο, οι οποίες ωθούν τον πελάτη να ταξιδέψει σε αυτόν (Fakeye & Crompton, 1991). 

			Επίσης, η έρευνα των Han, Durbarry & Sinclair (2006) δείχνει ότι η διατήρηση της ανταγωνιστικότητας στις τιμές των τουριστικών προϊόντων παίζει σημαντικό ρόλο για τη Γαλλία, την Ιταλία και την Ισπανία, αφού μια αύξηση σε κάποια από αυτές τις χώρες οδηγεί σε σημαντική μείωση της τουριστικής ζήτησης από Αμερικανούς. Επίσης, μια αύξηση των τιμών στη Γαλλία οδηγεί σε αύξηση της τουριστικής ζήτησης στην Ιταλία, αφού Γαλλία και Ιταλία υποκαθιστούν η μία την άλλη. Όμοια, μια αύξηση των τιμών στην Ισπανία οδηγεί σε αύξηση των τιμών στην Ιταλία, γεγονός που φανερώνει ότι οι δύο αυτές χώρες είναι υποκατάστατο η μία της άλλης. Το όργανο μέτρησης που χρησιμοποίησαν στην έρευνά τους οι Han κ.ά. (2006) ήταν το μοντέλο AIDS (Almost Ideal Demand System), το οποίο επικεντρώνεται στην εξήγηση των αλλαγών στον διαμοιρασμό του προϋπολογισμού των τουριστικών δαπανών και όχι στις αλλαγές στα επίπεδα τουριστικής ζήτησης.

			Οι τουριστικοί οργανισμοί μπορούν να σχεδιάσουν καλύτερα το μάρκετινγκ και την πολιτική τους, γνωρίζοντας ότι ο ρόλος των προσωπικών κινήτρων των τουριστών μετριάζεται από την επιρροή των χαρακτηριστικών του προορισμού (απόσταση και τιμή). Η έρευνα των Nicolau & Mas (2006) αναφέρει ότι οι δημόσιοι και ιδιωτικοί μάνατζερ σε άτομα που δεν προτίθενται να ταξιδέψουν μακριά προωθούν ήρεμους τουριστικούς προορισμούς σε κοντινές αποστάσεις, ενώ σε άτομα που θέλουν να ταξιδέψουν μακριά προωθούν προορισμούς με καλό κλίμα και διαφορετική κουλτούρα. Όσον αφορά την τιμή, οι τουρίστες που ενδιαφέρονται να γνωρίσουν νέους πολιτισμούς είναι πρόθυμοι να πληρώσουν περισσότερα σε σχέση με αυτούς που αναζητούν ένα καλό κλίμα.

			Στη διαχείριση ακινήτων αναφέρεται συχνά η σπουδαιότητα του αξιώματος «τοποθεσία, τοποθεσία, τοποθεσία». Οι τιμές των ενοικιαζόμενων αλλά και των προς πώληση ακινήτων εξαρτώνται από 3 διαστάσεις: την απόσταση από την παραλία, τη γεωγραφική ζώνη της περιοχής και την τοποθεσία του ακινήτου σε σχέση με τα άλλα (Cassidy & Guilding, 2007). Άρα οι τιμές διαφέρουν ανά τουριστικό προορισμό και κατάλυμα και η ελαστικότητα των τιμών καθορίζεται από τις 3 διαστάσεις που προαναφέρθηκαν, οπότε και οι τουρίστες μπορούν να αναζητήσουν αυτό που τους ικανοποιεί ανάλογα με τις επιθυμίες και το εισόδημά τους.

			Στην έρευνα των Medina-Munoz, Medina-Munoz & Garcia-Falcon (2003) φαίνεται πως τα μεσαία τουριστικά πρακτορεία ασκούν μικρότερο έλεγχο στις εσωτερικές λειτουργίες και στους όρους των επιχειρήσεων διαμονής και περισσότερο στα οικονομικά και στην επίβλεψη. Αποκαλύφθηκε πως η σχέση των τουριστικών πρακτόρων με τις επιχειρήσεις διαμονής δεν επηρεάζει μόνο την έκταση του ελέγχου αλλά και τη μορφή του. Συγκεκριμένα, όσο πιο στενές είναι οι σχέσεις τους, τόσο μεγαλύτερο έλεγχο ασκούν οι τουριστικοί πράκτορες σε ό,τι αφορά το μάρκετινγκ της επιχείρησης διαμονής. Οι Perez-Rodriguez & Acosta-Gonzalez (2007) σημειώνουν ότι οι τουριστικές επιχειρήσεις πρέπει να προσαρμόζουν το μάνατζμεντ των πόρων και των δραστηριοτήτων τους σε αυτό των άλλων επιχειρήσεων στον ίδιο τομέα, ώστε να αντιλαμβάνονται τον βαθμό της ανεπάρκειάς τους. Ο υψηλός ανταγωνισμός στον τουριστικό τομέα σε διεθνές επίπεδο κάνει απαραίτητη τη βελτίωση των υπηρεσιών που σχετίζονται με τις ανάγκες της διαμονής.

			Στην Botswana (χώρα της νότιας Αφρικής), η πολιτική τιμολόγησης είναι διαφορετική για τους πολίτες της χώρας από ό,τι για τους τουρίστες, επειδή θεωρείται ότι οι τουρίστες έχουν υψηλά εισοδήματα (Mmopelwa, Kgathi & Molefhe, 2007). Αυτή η πολιτική θα μπορούσε να ακολουθηθεί και από άλλες χώρες του κόσμου, αν η διαφορετική τιμολόγηση στα τουριστικά πακέτα γίνονταν προς όφελος των κοινωνικών στρωμάτων με χαμηλά εισοδήματα.

			Θα ωφελούσε πολύ τους τουριστικούς προορισμούς να επανατοποθετούνται όταν το απαιτούν οι καταστάσεις, βασιζόμενοι στην κατάτμηση της αγοράς και στην ανάλυση των ομάδων-στόχων. Η νέα θέση που θα επιλεγεί είναι σημαντικό να ταιριάζει στις προτιμήσεις της ομάδας-στόχου του τμήματος της αγοράς που επιλέχθηκε και της τοποθέτησης των ανταγωνιστικών προορισμών (Chandra & Menezes, 2001). Σε μια έρευνα των Apostolaki & Jaffry (2005), που αφορούσε τον τουριστικό προορισμό της Κρήτης, οι Γερμανοί τουρίστες, οι οποίοι αποτελούν την πλειοψηφία των τουριστών στο νησί, ανέφεραν αρνητικό επίπεδο ικανοποίησης σε συγκεκριμένα τουριστικά προϊόντα-υπηρεσίες. Το γεγονός αυτό θα μπορούσε να αποτελέσει κίνητρο για τους υπεύθυνους του σχεδιασμού της τουριστικής πολιτικής της Κρήτης, για να ανανεώσουν τα σχέδιά τους και να επανατοποθετήσουν κάποια προϊόντα-υπηρεσίες ανάλογα με τις απαιτήσεις των τουριστών. Επίσης οι Vasiliadis & Kobotis (1999) σημειώνουν πως η προσέγγιση της διαδικασίας σχεδιασμού και ανάπτυξης των τουριστικών δραστηριοτήτων πρέπει: α) να αφορά τη βελτίωση των τουριστικών υποδομών και β) να γίνεται με την ταξινόμηση των τουριστικών δραστηριοτήτων που αφορούν την ανάπτυξη κατάλληλων τουριστικών προγραμμάτων για μακρόχρονο και περιοδεύοντα τουρισμό.

			Πολιτισμικός Τουρισμός

			Ο πολιτισμικός τουρισμός των πόλεων συχνά προωθείται για πολιτικούς και οικονομικούς λόγους, οι οποίοι δεν σχετίζονται με την καθημερινότητα των κατοίκων της εκάστοτε πόλης. Μέχρι σήμερα οι κυβερνήσεις βελτίωσαν τις υπάρχουσες εγκαταστάσεις, ανέπτυξαν νέες και αναπαλαίωσαν εγκαταλελειμμένα σπίτια, ενώ ξένοι τουριστικοί πράκτορες δημιούργησαν πακέτα πολιτισμικού τουρισμού για μη πολιτιστικούς τουρίστες, με τους ντόπιους κατοίκους να μη λαμβάνουν μέρος στην όποια διαδικασία (McGettigan & Burns, 1998). Ο Butcher (1998) παρουσίασε ότι είναι εύκολο να επικεντρωθεί κάποιος στον πολιτισμό παρά στους ανθρώπους. Συχνά οι τουρίστες βλέπουν τη ρομαντική πλευρά τoυ άψογου τρόπου ζωής του καταναλωτισμού, ενώ η πραγματικότητα είναι εντελώς διαφορετική. Για αυτούς που ζουν σε φτωχά κράτη, ο πολιτισμός συχνά αντανακλά περισσότερο σε μια περιθωριοποιημένη ζωή εκτός της παγκόσμιας οικονομίας παρά σε μια πολιτιστική επιλογή τρόπου ζωής. 

			Σε έρευνα που έκανε ο Nielsen (1998) στην Ιρλανδία, βρήκε ότι οι πολιτιστικοί τουρίστες έδειξαν ενδιαφέρον στη μουσική (32%), στα παραδοσιακά φεστιβάλ (22%) και στην τοπική γλώσσα/διάλεκτο (21%), ενώ παρατηρήθηκε σημαντικό ενδιαφέρον (12%) για το ιρλανδικό άθλημα Gaelic, για το οποίο μάλιστα απαιτούσαν να μάθουν περισσότερα. Ο Richards (1998) θεωρεί ως πολιτιστικούς τουρίστες αυτούς που συνήθως συνδυάζουν υψηλά επίπεδα εκπαίδευσης και υψηλά έσοδα.

			Οι Richards & Wilson (2006) επιδεικνύουν και μια άλλη πλευρά του τουρισμού, τον δημιουργικό τουρισμό, ο οποίος ενεργοποιεί τους τουρίστες να μάθουν για όσα τους περιβάλλουν και να αναπτύξουν δεξιότητες μέσα από μια ποικιλία δημιουργικών θεμάτων, όπως η δημιουργία αρωμάτων, η παραδοσιακή τέχνη, το βάψιμο της πορσελάνης, η ζωγραφική, η γλυπτική, η φωτογραφία, η παραδοσιακή μουσική και η γαστρονομία. Προς το παρόν, παραδείγματα δημιουργικού τουρισμού συναντώνται σε αγροτικές περιοχές ή στην περιφέρεια, όπου οι ευκαιρίες για πολιτισμικό τουρισμό είναι πιο περιορισμένες και αυτό το υπογραμμίζει το ενδιαφέρον του World Tourism Organization (UNWTO) (2005) για την υλοποίηση έρευνας για τον πολιτισμικό τουρισμό των πόλεων. Η κατανάλωση φαγητού μπορεί να αποτελέσει αιχμή τουριστικής εμπειρίας, όπου το κίνητρο για τουρισμό είναι απλώς η απόλαυση της γεύσης των εδεσμάτων που ποικίλουν και η διαφορετικότητα από την καθημερινότητα της διατροφής. Αυτή η μορφή τουρισμού συμπεριλαμβάνει τη γαστρονομία, τα φεστιβάλ φαγητού, τον τουρισμό του κρασιού και άλλες εκδηλώσεις σχετικές με το φαγητό (Quan & Wang, 2004). 

			Ο Plant (2000) αναφέρει ότι στην περιοχή του Hillsborough της Florida οι διοργανωτές φεστιβάλ δηλώνουν ότι 2.600 αγροτικές επιχειρήσεις (φάρμες) παράγουν φρούτα και λαχανικά αξίας άνω των 400.000.000 δολαρίων κάνοντας την περιοχή γύρω από την πόλη μία από τις μεγαλύτερες αγροτικές περιοχές των ΗΠΑ. Έτσι, κάθε χρόνο διοργανώνονται ετήσια φεστιβάλ αγροτικών προϊόντων, όπως για παράδειγμα το φεστιβάλ φράουλας, το οποίο ξεκίνησε από το 1930. Μια άλλη έρευνα των Yu & Goulden (2006), η οποία πραγματοποιήθηκε στη Μογγολία, έδειξε ότι οι διεθνείς τουρίστες έμειναν ικανοποιημένοι από τον προορισμό, βρίσκοντάς τον ενδιαφέροντα, μοναδικό, εκπαιδευτικό και ασφαλή, ο οποίος προσφέρει φυσική ομορφιά, νομαδικό τρόπο ζωής και παραδοσιακά φεστιβάλ.

			Στο Ισραήλ ο ανεφοδιασμός αυτών των δραστηριοτήτων έχει επιφέρει αλλαγές, ειδικά σε αγροτικές περιοχές, όπου έχουν ανοίξει ή ανοίγουν επιχειρήσεις ελεύθερου χρόνου, αθλητισμού και αναψυχής. Διαπιστώθηκε ότι οι μικρές αγροτικές επιχειρήσεις τουρισμού (τουρισμός υπαίθρου) αναπτύσσονται με γρήγορους ρυθμούς. Σήμερα υπάρχουν περίπου 1.400 επιχειρήσεις τουρισμού και αναψυχής στον αγροτικό τομέα, 25% των οποίων βρίσκονται στο βόρειο μέρος της χώρας. Ένα πολύ σημαντικό σημείο είναι ότι σχεδόν όλες είναι βασισμένες στον εσωτερικό τουρισμό και μόνο λίγες εξυπηρετούν τους τουρίστες από το εξωτερικό. Όταν οι υπεύθυνοι του τουρισμού του Ισραήλ ταξινόμησαν τις διαφορετικές δραστηριότητες ελεύθερου χρόνου, διαπίστωσαν ότι οι δραστηριότητες που συνδέθηκαν με τη φύση, όπως επίσκεψη σε πάρκα, δάση και ζωολογικούς κήπους, ταξινομήθηκαν πρώτες στον κατάλογο (Mashiach, 2005).

			Η έρευνα των Tyson, Hayle, Truly, Jordan & Thame (2005) εντόπισε ότι το μοντέλο «all inclusive», που χρησιμοποιούνταν στα νησιά της Καραϊβικής (δυτική Ινδία), δεν είχε οφέλη για τις αγροτικές περιοχές και τις μικρές επιχειρήσεις, και η ανάπτυξη πρόσθετων δραστηριοτήτων και σε άλλους τομείς ενδιαφερόντων των επισκεπτών (φεστιβάλ, συναυλίες, τοπικές εκθέσεις, φεστιβάλ τοπικής γευσιγνωσίας, τοπικοί αθλητικοί αγώνες) κρίθηκε αναγκαία. Η ανάπτυξη επιχειρήσεων τροφίμων, η εκμετάλλευση ποικίλων τοπικών πόρων, σε συνδυασμό με πληροφόρηση και παροχή οικονομικών κινήτρων (χαμηλή φορολογία, μείωση δασμών, χρηματοδοτήσεις επιχειρήσεων), με νέες δραστηριότητες που θα πληρούν τα διεθνή πρότυπα, θα αποτελούσαν δυναμική λύση για τη γενικότερη ανάπτυξη της περιοχής.

			Έρευνα που πραγματοποίησαν οι Aguilo, Alegre & Sard (2005) στα νησιά Balearic της Ισπανίας κατέληξε στο συμπέρασμα ότι οι αλλαγές στο μοντέλο του μαζικού τουρίστα του ήλιου και της άμμου (εραστής του ήλιου) πρέπει να συνεχιστούν. Την τελευταία δεκαετία η επιτυχία του προορισμού οφείλονταν στη βελτίωση ποιοτικών κριτηρίων, η μελλοντική όμως ανάπτυξη πρέπει να καθοδηγηθεί από περιβαλλοντικά κριτήρια. Είναι πολύ σημαντικό να πειστεί η τουριστική βιομηχανία πως τα οικονομικά οφέλη και η ελαχιστοποίηση των περιβαλλοντικών επιπτώσεων μπορούν να είναι συμπληρωματικοί στόχοι. Επίσης, η Beeton (2006) αναφέρει πως οι κοινωνίες και οι τοπικές αρχές πρέπει να ελέγξουν την τουριστική βιομηχανία τους για να αποφύγουν αρνητικές επιρροές στην κοινωνία και στο περιβάλλον. Ο Λύτρας (1993) σημειώνει πως στις αρνητικές επιπτώσεις του τουρισμού στις κοινωνίες περιλαμβάνονται: η απώλεια εθνικής συνείδησης, η ξενομανία, το κυνήγι του χρήματος, η εκμετάλλευση των ντόπιων, η αλλοτρίωση των ηθών και των εθίμων, η εξαφάνιση παραδοσιακών επαγγελμάτων, η καταστροφή του περιβάλλοντος και η αλόγιστη χρήση και εκμετάλλευση πόρων.

			Οι Nyaupane, Morais & Dowler (2006) αναφέρουν πως ο τρόπος με τον οποίο ο τουρισμός επηρεάζει την τοπική κοινωνία εξαρτάται από τον αριθμό και τον τύπο των τουριστών που επισκέπτονται τον προορισμό. Ο μαζικός τουρισμός τείνει να αλλοτριώσει τις τοπικές κοινωνίες, διότι οι τοπικές οικογενειακές επιχειρήσεις δεν έχουν την οικονομική δυνατότητα να επενδύσουν σε τουριστικές υπηρεσίες κατάλληλες για μεγάλα τουριστικά γκρουπ. Η πλειοψηφία λοιπόν αυτών των μαζικών τουριστών απαιτεί εγκαταστάσεις για να μένουν, να τρώνε και να διασκεδάζουν όλοι στο ίδιο συγκρότημα και οι ξεναγήσεις και οι μεταφορές να οργανώνονται από το ξενοδοχείο, χωρίς οι ίδιοι να συναλλάσσονται με τους ντόπιους. Επομένως η στήριξη της τοπικής κοινωνίας από την πολιτεία με οικονομικά προγράμματα για ανάπτυξη και επέκταση τουριστικών επιχειρήσεων είναι αναγκαία για τη διασφάλιση και την προστασία της τοπικής οικονομίας.

			Σε έρευνα που πραγματοποιήθηκε στην Αράχοβα, βρέθηκε ότι ο εσωτερικός τουρισμός και οι νεόφερτες συνήθειες προκάλεσαν αλλαγή στην τοπική κοινωνία όσον αφορά την κατανάλωση αλκοόλ. Άντρες και γυναίκες όλων των ηλικιών ξεπέρασαν τα «πρέπει» της κοινωνίας για τη μέθη και τον αλκοολισμό και ιδίως οι νέες γυναίκες το θεώρησαν ως ένα είδος δύναμης για κοινωνικό έλεγχο (Moore, 1995). Αναφερόμενοι στα οφέλη των φεστιβάλ κρασιού και φαγητού και στα αρνητικά φαινόμενα της μέθης που παρατηρούνται τα τελευταία χρόνια οι Mitchell, Hall & Johnson (1998) έδειξαν πως το φαινόμενο είναι αντιμετωπίσιμο, αν επικεντρωθούν οι οργανωτές του φεστιβάλ και οι παραγωγοί στην προώθηση των προϊόντων τους και όχι στο κέρδος από την κατανάλωση.

			Για να δεχτούν τη διαφορετικότητα, για να μην απωθούν τους φτωχούς, για να αποφεύγουν την ανισότητα και για να χτίσουν την τοπική οικονομία, οι κοινωνίες πρέπει να εκπαιδευτούν σε θέματα που αφορούν τον τουρισμό. Η ανησυχία αυτή δεν είναι θέμα μόνο της τωρινής δεκαετίας, αλλά απασχολεί τους ερευνητές εδώ και πολλά χρόνια, όταν έπρεπε να διαχωριστούν τα οφέλη του τουρισμού στην τοπική κοινωνία και στους ξένους και διεθνείς πράκτορες (De Kadt, 1979; Falade, 1990). Τα τοπικά προβλήματα παραγωγής και ανάπτυξης είναι λίγα απέναντι στην πάλη που δίνεται για πρόσβαση στην τουριστική αγορά και στις εξαγωγές (Cohen, 2001). Οι τουρίστες είναι ευαίσθητοι στις πολιτισμικές διαφορές και δεν είναι πάντα έτοιμοι να μπουν σε ένα νέο περιβάλλον διακοπών, το οποίο ενδεχομένως να τους επιφέρει ένα πολιτισμικό σοκ. Μάλιστα, τα άτομα με ειδικές ανάγκες αντιμετωπίζουν συχνά περιορισμένες επιλογές και προβλήματα πρόσβασης, ενώ πολλές φορές πιέζονται να δεχτούν πιο ακριβές τιμές από τα άλλα άτομα στο γκρουπ. Για να έχουν παρέα αναγκάζονται να κάνουν αρκετούς συμβιβασμούς όσον αφορά τον προορισμό, το διάστημα και την ημερομηνία του ταξιδιού, γεγονός που μειώνει τη συχνότητα που μπορούν να ταξιδεύουν (Kwai-sang Yau, McKercher & Packer, 2004). 

			Θα ήταν ωφέλιμο η κοινωνία υποδοχής (είτε εργάζονται στον τουριστικό τομέα είτε όχι) να είναι εκπαιδευμένη να αντιμετωπίζει αυτές τις καταστάσεις και να συμπεριφέρεται στους τουρίστες με ευγένεια και συμπάθεια (Costa & Glinia, 2003). Επιπρόσθετα, θα ήταν χρήσιμη η ενδυνάμωση της τοπικής κοινωνίας με προγράμματα εκπαίδευσης σχετικά με τις οργανωτικές δεξιότητες τουριστικών επιχειρήσεων και η ενίσχυση ιδεών για την ανάπτυξη τουριστικών επιχειρήσεων, που προβάλλουν τα τοπικά προϊόντα, τις τοπικές δραστηριότητες αθλητικές ή μη, την τοπική κουζίνα, με στόχο τη βελτίωση της οικονομικής κατάστασης των κατοίκων (Mbaiwa, 2005). Οι τοπικές κοινωνίες έχουν έναν αξιοσημείωτο περιβαλλοντικό πλούτο στη διάθεσή τους, που θα μπορούσε να παράγει αρκετά καλά ετήσια οφέλη, αλλά τελικά συνεισφέρει ελάχιστα στην οικονομία τους (Gios, Goio, Notaro & Raffaell, 2006).

			Τα δεδομένα της περιόδου 1994-2002 αποκαλύπτουν ότι οι άντρες εργαζόμενοι στον τουριστικό τομέα υπερέχουν κατά 20% έναντι των εργαζόμενων γυναικών στον ίδιο τομέα. Η έρευνα του Thrane (2008) δείχνει ότι η μητρότητα δεν είναι πλεονέκτημα προσωπικού οφέλους για τις εργαζόμενες γυναίκες, ενώ ισχύει το αντίθετο για τους άντρες. Όπως αναφέρει ο Wall (1996), σε ένα συνέδριο στην Ινδονησία τονίστηκε η προτεραιότητα που πρέπει να δοθεί στην ανάπτυξη της ικανότητας των γυναικών να συμμετέχουν πλήρως και ισάξια στον εργασιακό τομέα της τουριστικής ανάπτυξης, διότι έτσι μπορεί να επιτευχθεί μια φιλόδοξη κοινωνική και οικονομική ανάπτυξη στη χώρα. Σε αυτό συμφωνούν και οι Wilkinson & Pratiwi (1995), οι οποίοι σημειώνουν ότι η συμμετοχή των γυναικών στην εργασία στην Ινδονησία τις κατέστησε ικανές να ελέγχουν τις ζωές τους, να αποκτήσουν οικονομική ανεξαρτησία και να βοηθήσουν στην επιβίωση της οικογένειάς τους σε μια κοινωνία όπου η φτώχεια αποτελεί μάστιγα.

			Στην περίπτωση της Herzelliya, που βρίσκεται στη νεκρά θάλασσα, ο Krakover (2000) περιγράφει πως στα πολυτελή ξενοδοχεία της περιοχής το προσωπικό εκπαιδεύεται για ένα μεγάλο διάστημα (πράγμα που σημαίνει ότι δεν μπορεί εύκολα κάποιος να τους αναπληρώσει) και εργάζεται όλο τον χρόνο. Οι υψηλές τιμές χρέωσης των δωματίων καλύπτουν τους μισθούς της χαμηλής περιόδου. Τα άτομα που διαμένουν σε αυτά τα ξενοδοχεία περνούν τον περισσότερο καιρό σε αυτά, διότι η γύρω περιοχή δεν προσφέρει πολλές δυνατότητες, οπότε εμπιστεύονται σοβαρά τις υπηρεσίες που τους παρέχονται από το προσωπικό και για τον λόγο αυτό τις πληρώνουν ακριβά. Η προϋπόθεση λειτουργίας αυτών των ξενοδοχείων είναι η όλο και καλύτερη εκπαίδευση του κάθε εργαζόμενου (αντιστοιχεί ένας εργαζόμενος σε έναν φιλοξενούμενο) και αυτό κάνει πιο δύσκολη την εύρεση τέτοιου προσωπικού στην αγορά εργασίας. Η κατασκευή ενός ξενοδοχείου με ποιότητα και καλή φήμη, που να διαφέρει από αυτά των ανταγωνιστών, είναι δύσκολο να επιτευχθεί χωρίς στελέχη που εκτιμούν τις ιδιαιτερότητές του. Οι εργαζόμενοι σε ένα τέτοιο ξενοδοχείο πρέπει να έχουν συγκεκριμένη εκπαίδευση και σχετική εργασιακή εμπειρία, διότι σε αυτό το περιβάλλον συναντούν επιπρόσθετες μαθησιακές ευκαιρίες (Gjelsvik, 2002).

			Οι Timothy & Tosun (2003) εξετάζουν και το θέμα των υπαλλήλων των συνόρων, οι οποίοι αποτελούν την πρώτη εικόνα των τουριστών όταν εισέρχονται στην εκάστοτε χώρα. Τα αποτελέσματά τους φανερώνουν έλλειψη βοήθειας των συνοριακών υπαλλήλων προς τους τουρίστες. Βέβαια, η πληροφόρηση των τουριστών δεν είναι δική τους ευθύνη και είναι αρκετά απασχολημένοι με θέματα τελωνειακά και μετανάστευσης, ώστε να μην μπορούν να επιδείξουν ενδιαφέρον για την τουριστική βιομηχανία. Όμως οι αρνητικές στάσεις και η αγένεια των υπαλλήλων αυτών γίνονται άμεσα αντιληπτές από τους τουρίστες, οι οποίοι προσδοκούν από αυτούς να είναι προσανατολισμένοι στις υπηρεσίες και φιλόξενοι όπως οι παραγωγοί του τουριστικού προϊόντος. Οι συνοριακοί υπάλληλοι δεν βλέπουν όμως τον εαυτό τους ως μέρος αυτής της βιομηχανίας. Η σπουδαιότητα της εργασίας τους για τη διαφύλαξη της οικονομίας και της ασφάλειας της χώρας δεν αμφισβητείται, απλώς θα βοηθούσε εάν εκπαιδεύονταν σε θέματα τουρισμού, ώστε να είναι πιο φιλικοί, για να μη δημιουργούν αρνητικές εμπειρίες στους τουρίστες. 

			Η σχέση αυτή των εργαζομένων με τους τουρίστες μπορεί να αξιολογηθεί με την ενσυναίσθηση, η οποία αντιπροσωπεύει μία από τις πέντε κύριες διαστάσεις της ποιότητας υπηρεσιών (οι άλλες είναι τα υλικά στοιχεία, η αξιοπιστία, η ασφάλεια και η ανταπόκριση σε πολλούς τομείς υπηρεσιών). Στην περίπτωση αυτή η ενσυναίσθηση περιγράφεται ως η φροντίδα και η εξατομικευμένη προσοχή προς τους πελάτες/τουρίστες. Κάθε εργαζόμενος στη βιομηχανία υπηρεσιών θα βοηθούσε εάν έδειχνε εξατομικευμένη προσοχή σε αυτούς που εξυπηρετεί, αναπτύσσοντας ταυτόχρονα την ικανότητα της ενσυναίσθησης (Costa, Glinia & Drakou, 2004; Costa & Glinia, 2003). Στις τουριστικές επιχειρήσεις και τους χώρους διακοπών η ενσυναίσθηση αποτελεί απαιτούμενη ικανότητα σε ανθρώπους που δουλεύουν σύμφωνα με τις ανάγκες των πελατών τους. Έρευνα που έγινε σε ενήλικες που συμμετείχαν σε υπαίθριες δραστηριότητες αναψυχής στη λίμνη Πλαστήρα έδειξε ότι οι πελάτες αναγνωρίζουν την ενσυναίσθηση ως ένα από τα τρία πιο σημαντικά χαρακτηριστικά των υπαλλήλων που συμβάλλουν στην ποιότητα υπηρεσιών (Kouthouris & Alexandris, 2005). 

			Οι Smith & Godbey (1991) σημειώνουν ότι η μελέτη του τουρισμού έχει πολλές κοινές περιοχές με τη μελέτη της αναψυχής και της ψυχαγωγίας. Όλα αυτά τα πεδία έχουν μεγάλο θεωρητικό υπόβαθρο και πολλοί ερευνητές συνδέουν την ψυχαγωγία με την αναψυχή και τον τουρισμό με την πνευματική αναζήτηση. Ο πόθος για αυθεντικότητα είναι η κινητήρια δύναμη τόσο στον τουρισμό όσο και στην ψυχαγωγία. Τουρισμός και αναψυχή έχουν άρρηκτες σχέσεις στην αναζήτηση των εννοιών και της ύπαρξής τους. Όπως αναφέρουν οι περισσότεροι συγγραφείς για την εξέλιξη στον τομέα της άθλησης και ψυχαγωγίας, η οργανωμένη κοινωνικο-πολιτιστική αναψυχή εμφανίζεται στα μέσα της δεκαετίας του ’50 στα γαλλικά κέντρα παραθερισμού και διακοπών Club Med (Standeven & De Knop, 1999). 

			Τις επόμενες δεκαετίες, παρακολουθώντας τις ανάγκες των τουριστών, οι τουριστικές επιχειρήσεις εποχικής λειτουργίας (resorts, ξενοδοχεία διακοπών, θεματικά πάρκα, επιχειρήσεις υπαίθριων δραστηριοτήτων) επιστρατεύουν ανθρώπινο δυναμικό για την αξιοποίηση του χρόνου και την ψυχαγωγία των πελατών τους (Glinia & Mavromatis, 2000; Standeven & De Knop, 1999). Συγκεκριμένα, έρευνα του Wanhill (2002) για τα θεματικά πάρκα αναφέρει ότι, για να μεγιστοποιηθεί η επισκεψιμότητα, μεγάλη σημασία έχει πρώτα η αγορά (market), έπειτα οι εικόνες διαφυγής (φαντασίας, πολιτισμού, ιστορίας, περιπέτειας, μέλλοντος, φύσης, ταινιών, διεθνείς) και, τέλος, η τοποθεσία. Οι Wong & Cheung (1999) αναφέρουν πως οι επισκέπτες στα πάρκα επιθυμούν να απολαύσουν τον ενθουσιασμό και την περιπέτεια. Αφού λοιπόν η βιομηχανία των θεματικών πάρκων στην Ασία είναι σχετικά «νέα», θα ήταν σημαντικό να αναπτύξουν και να προωθήσουν θέματα περιπέτειας που καλύπτουν ανάγκες όπως η εκτόνωση και να σχεδιάσουν καινοτόμα θέματα για να καλύψουν τις όλο και αυξανόμενες ανάγκες των επισκεπτών. Για την προσέλκυση των νέων αλλά και των μεγαλύτερων ηλικιών πρέπει να δοθεί έμφαση σε εκπαιδευτικά οικογενειακά θέματα που συνδυάζουν την ψυχαγωγία με τα οικογενειακά αξιοθέατα. Η ύπαιθρος προσελκύει κυρίως νέους, όμως μια πιθανή ομάδα-στόχος είναι και οι επισκέπτες με παιδιά. Οι μεγαλύτεροι συχνά προτιμούν νυχτερινά θεάματα, τα οποία θα μπορούσαν να συνδυαστούν με δραστηριότητες και θεάματα μεγάλων ονομάτων και την ύπαρξη οικογενειακών εστιατορίων που θα προσέλκυαν ολόκληρη την οικογένεια (McClung, 1991). Ο Richards (2001) σημειώνει πως ο ρόλος της αυθεντικότητας προσελκύει τον κόσμο και στα πολιτιστικά/θεματικά πάρκα. Παρόλο που τα πάρκα δεν έχουν ιστορική αυθεντικότητα, παρουσιάζουν έντονα στοιχεία του σύγχρονου πολιτισμού. Αυτό υπογραμμίζει τη σπουδαιότητα της ανιμέισον στα πάρκα, σε αντίθεση με τις στατικές εκθέσεις. 

			Οι ασχολούμενοι σε τέτοιες δραστηριότητες με ενήλικες και παιδιά σε ξενοδοχεία διακοπών ή άλλες επιχειρήσεις ονομάστηκαν ειδικοί ή στελέχη ή οργανωτές δραστηριοτήτων αναψυχής (recreation attendants) ή ανιματέρ (animateur) ή εμψυχωτές. Η παροχή υπηρεσιών άθλησης και αναψυχής αποτελεί σήμερα προσοδοφόρα ενέργεια για τις επιχειρήσεις, που αποφέρει αυξημένα κέρδη, επαναλαμβανόμενους πελάτες, εμπλουτισμένη εμπειρία για το κοινό όλων των ηλικιών και υψηλότερη αξία στο ξενοδοχειακό προϊόν (Choy, 2000). Υπάρχει ανάγκη ενθάρρυνσης της «ενεργής» πίστης μεταξύ των τουριστών, ώστε να αναπτυχθούν μακροχρόνιες σχέσεις με αυτούς (Fyall, Callod & Edwards, 2003).

			Τα στελέχη αναψυχής στα ξενοδοχεία χρειάζεται να διαθέτουν πλήθος φυσικών, τεχνικών και λειτουργικών δεξιοτήτων, εκτεταμένη εμπειρία στις ανθρώπινες σχέσεις και ορισμένα ειδικά χαρακτηριστικά της προσωπικότητας. Είναι πολύ σημαντικό τα στελέχη να μιλούν διάφορες ξένες γλώσσες και να κατέχουν τη φιλοσοφία/νοοτροπία των διάφορων εθνικοτήτων και των εθνικών διαφορών της πελατείας (Chelladurai, 1999). Σχετικά με την οργάνωση αναψυχής οικογενειών και παιδιών σε μεγάλες αλυσίδες ξενοδοχείων διακοπών (π.χ. Camp Hyatt, Omni Sagamore), δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στο προσωπικό. Οι επαγγελματίες παιδοψυχαγωγοί και οργανωτές αθλητικών δραστηριοτήτων είναι το απαραίτητο στοιχείο των προγραμμάτων αναψυχής, αλλά και σημείο ειδικής προσοχής από την πλευρά της διεύθυνσης. 

			Σύμφωνα με τα παραπάνω, είναι σημαντικό να δοθεί προσοχή σε δύο κυρίως θέματα, τα οποία επηρεάζουν άμεσα την προώθηση του τουρισμού στην Τουρκία. Πρώτον, να υπάρχει μεγάλη ποικιλία στις δραστηριότητες που προσφέρονται καθώς και ευέλικτα προγράμματα που να καλύπτουν τις ανάγκες των πελατών. Δεύτερον, είναι προτιμότερο οι ανιματέρ και όσοι ασχολούνται με τις δραστηριότητες στα συγκεκριμένα ξενοδοχεία να είναι τουρκικής καταγωγής και να προέρχονται από τμήματα που σχετίζονται με την επιστήμη της Φυσικής Αγωγής και Αθλητισμού, καθώς με τις γνώσεις που θα διαθέτουν θα συμβάλλουν στην καλύτερη προώθηση της χώρας τους (Zorba, Mollaogullari, Akcakoyun, Konukman & Tekin, 2003).

			Στη χώρα μας θα εξυπηρετούσε εάν οι υπεύθυνοι του τουρισμού, του αθλητισμού και της αναψυχής ασχοληθούν με τον σχεδιασμό και τον επανασχεδιασμό της εργασίας και ιδιαίτερα με την εφαρμογή του μοντέλου των χαρακτηριστικών της εργασίας των Hackman & Oldham: 1) ποικιλία δεξιοτήτων, 2) ταυτότητα του έργου, 3) σπουδαιότητα του έργου, 4) αυτονομία και 5) ανατροφοδότηση. Τα βήματα 1, 2, 3 αποτελούν τη βιωμένη σημασία της εργασίας, το 4ο βήμα αποτελεί τη βιωμένη υπευθυνότητα για τα αποτελέσματα της εργασίας και το 5ο βήμα αποτελεί τη γνώση των αποτελεσμάτων της εργασίας. Βέβαια, εάν αυτό γίνει, θα ήταν χρήσιμο να λάβουν υπόψη τις κριτικές που έχει δεχτεί το συγκεκριμένο μοντέλο (Κουστέλιος, 2001). 

			Δυστυχώς σε αρκετές χώρες το μορφωτικό επίπεδο όσων ασχολούνται με τον τουρισμό είναι χαμηλό ή μέτριο. Σε έρευνα του Marino (2001) αποκαλύπτεται ότι στην Ιταλία το 34% δεν έχει αποφοιτήσει από την πρωτοβάθμια εκπαίδευση, το 26% είναι απόφοιτοι γυμνασίου, το 28% απόφοιτοι λυκείου και μόλις το 12% είναι απόφοιτοι πανεπιστημίου, το 77% των οποίων είναι άντρες, γεγονός που αποκλείει τη διαφορετικότητα στις ιδέες και θέσεις. Παρόμοια αποτελέσματα αναφέρονται και για τους Ισπανούς, όπου το 30% δεν έχει αποφοιτήσει από την πρωτοβάθμια εκπαίδευση, το 21% είναι απόφοιτοι γυμνασίου, το 33% είναι απόφοιτοι λυκείου και μόλις το 16% είναι απόφοιτοι πανεπιστημίου και σε αυτή την περίπτωση οι άντρες αποτελούν το 80%.

			Παραλίες

			Όσον αφορά το περιβάλλον, η διαχείριση παραλιών είναι ένα σημαντικό θέμα που σχετίζεται με τη χρήση και τη διατήρησή τους (Ariza, Jimenez & Sarda, 2007). Οι τοπικές αρχές με τους υπεύθυνους οργάνωσης των τουριστικών τομέων είναι αναγκαίο να αντιμετωπίσουν τη διάβρωση των παραλιών, η οποία πλήττει όλες τις ευρωπαϊκές παραλίες. Δυστυχώς, για τις παραλίες δεν επιδεικνύεται αρκετό ενδιαφέρον, εκτός αν είναι προστατευόμενες, και η υπέρβαση του αριθμού τουριστών που μπορούν να φιλοξενηθούν, η έλλειψη καθαριότητας, η έλλειψη προστασίας από φυσικά φαινόμενα και η έλλειψη οργάνωσης του χώρου και των δραστηριοτήτων αναψυχής επηρεάζουν αρνητικά το «κύρος» της εκάστοτε παραλίας ως τουριστικό προορισμό. 

			Ο Morgan (1999) αναφέρει πως το 13% των χρηστών των παραλιών προτιμάει αυτές που δεν έχουν εμπορικές εγκαταστάσεις, «βελτιώσεις» και εύκολη πρόσβαση, όπως απαιτούν η «Μπλε Σημαία» και το «Παράκτιο Βραβείο». Αυτοί οι χρήστες θεωρούν πως από τη μαζική επισκεψιμότητα χάνεται η απομόνωση και η ηρεμία αυτών των ακτών. Ίσως, λοιπόν, να ήταν ωφέλιμο να αξιολογηθεί τι προτιμάει ο κόσμος για τις παραλίες, δημιουργώντας έτσι κάποια κριτήρια για τη διατήρηση του φυσικού στοιχείου και τη μείωση της εμπορευματοποίησης του τοπίου και γενικότερα του περιβάλλοντος.

			Όπως και στις περισσότερες έρευνες που μελέτησαν τις οικονομικές επιρροές του τουρισμού στις παράκτιες περιοχές, έτσι και στην έρευνα των Leeworthy, Wiley, English & Kriesel (2001) αποκαλύπτεται πως η τουριστική βιομηχανία συνεισφέρει σημαντικά στην οικονομία στη νότια Florida της Αμερικής. Αυτό συμβαίνει στις παράκτιες περιοχές, διότι οι άνθρωποι χαίρονται την ευχάριστη ατμόσφαιρα του περιβάλλοντος, τις υψηλής ποιότητας παραλίες και τις παροχές στις μαρίνες. Βέβαια, τα άτομα που χαράσσουν την πολιτική για αυτές τις περιοχές πρέπει απαραίτητα να ισορροπήσουν τη χρήση και να προστατεύσουν τις φυσικές αυτές πηγές, γιατί συχνά είναι εύθραυστες, λαμβάνοντας υπόψη όλες τις πληροφορίες για την επιρροή της τοπικής οικονομίας. Οι Jimenez, Osorio, Marino-Tapia, Davidson, Medina, Kroon, Archetti, Ciavola & Aarnikhof (2007) προσθέτουν πως η χρήση τεχνικών μέσων παρακολούθησης μπορεί να βοηθήσει τους μάνατζερ να βελτιώσουν τη χρήση και την ασφάλεια της παραλίας. Η πρόσθετη αυτή πληροφόρηση του επιπέδου χρήσης της παραλίας μπορεί να τους βοηθήσει στη δημιουργία δεικτών έντασης χρήσης της (BUD-Beach User Density) και στη δημιουργία χαρτών πιθανών κινδύνων, ώστε να μειωθεί ο κίνδυνος του πνιγμού. 

			Ο Keirle (2002) αναφέρει ότι οι παράκτιες περιοχές προσελκύουν μεγάλο αριθμό επισκεπτών, οι οποίοι συμμετέχουν σε ένα εύρος αναψυχικών δραστηριοτήτων και αποφέρουν μεγάλα έσοδα στις τοπικές κοινωνίες. Η μεταρρύθμιση της νομοθεσίας για ανοιχτή και εύκολη πρόσβαση στις παράκτιες περιοχές όλων των επισκεπτών θα συνέβαλε στην ανάπτυξη των κοινωνιών αυτών. Ο Smith (1992) παρουσίασε το μοντέλο TBRM (Tentative Beach Resort Model), το οποίο αποτελείται από 8 φάσεις που περιγράφουν τη διαδικασία μετατροπής μιας περιοχής από φυσική σε αστική παραλία:

			
					1η φάση: υπάρχει τουλάχιστον ένας οικισμός και σύνδεση με οδικό δίκτυο με την υπόλοιπη χώρα, αλλά όχι τουρισμός. 

					2η φάση: έρχονται οι πρώτοι εξερευνητές τουρίστες, που επιλέγουν ανεξάρτητες περιηγήσεις και στενή επαφή με τον πολιτισμό της περιοχής. Τα πρώτα τουριστικά έσοδα προκαλούν την ανάπτυξη ανταγωνισμού στην κοινωνία και την απομάκρυνση των κατοίκων από συμπεριφορές απάθειας και ενόχλησης.

					3η φάση: βελτιώνεται η πρόσβαση στην περιοχή και η πρώτη μεγάλη τουριστική ανάπτυξη συντελείται με τη μορφή πολυτελών ξενοδοχείων και την εμφάνιση των μαζικών τουριστών, οι οποίοι έχουν μεγάλα εισοδήματα. Αναπτύσσεται η ιδιωτική επένδυση και αγοράζονται οι περισσότερες τουριστικές εγκαταστάσεις. Το πρώτο ξενοδοχείο-μέλος αλυσίδας ξενοδοχείων χρηματοδοτείται από το εξωτερικό.

					4η φάση: η επιτυχία του πρώτου ξενοδοχείου παίζει καταλυτικό ρόλο στην κατασκευή και άλλων με θέα τη θάλασσα. Οι ντόπιοι ανοίγουν επιχειρήσεις στις τροποποιημένες γι’ αυτόν τον λόγο κατοικίες τους. Αναπτύσσονται ευκαιρίες εργασίας στα ξενοδοχεία και τις επιχειρήσεις.

					5η φάση: η ανάπτυξη είναι πολύ μεγάλη και το τουριστικό ενδιαφέρον αυξημένο, με αποτέλεσμα να τίθενται περιορισμοί στην πρόσβαση προς την ακτή. Η μόλυνση εμφανίζεται ως πρόβλημα που παραμένει μέχρι και την 8η φάση. Εγκαθίστανται τοπικές αρχές στην περιοχή.

					6η φάση: δεν υπάρχει άλλη έκταση δίπλα στην παραλία για ανάπτυξη. Τα ξενοδοχεία χτίζονται μακριά από την ακτή, το φυσικό περιβάλλον χάθηκε και η «ζωή» μέσα στη θάλασσα μειώθηκε (πρόβλημα στην πανίδα και τη χλωρίδα). Οι τοπικές αρχές αντιλαμβάνονται πως δεν μπορούν πλέον να ελέγξουν την τουριστική ανάπτυξη και τα περιβαλλοντικά και άλλα προβλήματα απειλούν την περιοχή. Δημιουργείται σχέδιο για την αντιμετώπιση αυτών των δυσκολιών και δίνεται προτεραιότητα στις υποδομές.

					7η φάση: ένας παράλληλος με την ακτή δρόμος βελτιώνει την πρόσβαση στην περιοχή και απομακρύνει την κίνηση από την παραλία. Σε αυτόν ανοίγουν νέες επιχειρήσεις και μικρότερης κλίμακας ξενοδοχεία/ενοικιαζόμενα δωμάτια. Η περιοχή έχει πλέον αστικοποιηθεί και γίνονται προσπάθειες να αποκτήσει κάποια φυσικά χαρακτηριστικά. Δημιουργείται αποχετευτικό σύστημα. Οι αρχικοί τουρίστες που ξόδευαν αρκετά αντικαθίστανται από άλλους που επέλεξαν συγκεκριμένα τουριστικά πακέτα και ο μέσος όρος των εσόδων από την πηγή αυτή μειώνεται. Οι τοπικές αρχές αδυνατούν να αντιμετωπίσουν την κατάσταση, καθώς η περιοχή συνεχίζει να μεγαλώνει. 

					8η φάση: η ανάπτυξη έχει προχωρήσει και η περιοχή μεταμορφώθηκε σε πόλη. Υπάρχει καθαρός διαχωρισμός των αναψυχικών και εμπορικών επιχειρήσεων και εμπορικός κορεσμός. Στρωματοποιείται η περιοχή και σχεδιάζονται κέντρα/πλατείες απομακρυσμένα από την ακτή, η οποία είναι αρκετά μολυσμένη και χρησιμοποιείται πλέον ελάχιστα. Οι τοπικές αρχές αισθάνονται ότι απέτυχαν στην οργάνωση και διοίκηση της περιοχής.

			

			Η έρευνα που πραγματοποιήθηκε από τον McKercher (1996) έδειχνε τις προκλήσεις για τον τουρισμό από τις φυσικές περιοχές. Επειδή ο τουρισμός σημαίνει διαφορετικά πράγματα για διαφορετικούς ανθρώπους, η «αποδοχή» του τουρισμού στα εθνικά πάρκα είναι ένα μεγάλο ζήτημα. Οι υπεύθυνοι διαχείρισης φυσικών χώρων δεν θα πρέπει να ασχολούνται με το ποιοι είναι οι κατάλληλοι χρήστες, αλλά ποιες είναι οι κατάλληλες και επιτρεπτές χρήσεις αυτών των φυσικών χώρων, ώστε να αποφεύγονται περιβαλλοντικά ζητήματα. Η θετική ανάπτυξη του τουρισμού εξαρτάται από την πετυχημένη στρατηγική για τον περιορισμό του αριθμού των τουριστών, την ενημέρωση και την εκπαίδευσή τους και, τέλος, την αποτελεσματική διαχείριση και έλεγχο της περιοχής (Petrosillo, Zurlini, Gorlian, Zaccarelli & Dadamo, 2007). Για παράδειγμα, είναι σημαντικό να πειστούν οι σκιέρ ότι, αν δεν αφήνουν σκουπίδια, συμβάλλουν θετικά στην αύξηση της ζωής του εδάφους και της ηχούς (Holden, 2000). Επίσης, πρέπει να αναφερθεί πως η έλλειψη αναδασώσεων, η καταστροφή των δασών και η εξαφάνιση ειδών της χλωρίδας συνεχίζεται παρά τις τοπικές, εθνικές και διεθνείς προσπάθειες συντήρησης. Στα επόμενα χρόνια ο κόσμος θα αντιμετωπίσει μια αυξανόμενη έλλειψη στα δάση και τις αλπικές πηγές (Stevens, 2003).

			Σπήλαια

			Μια εναλλακτική φυσική περιοχή είναι τα σπήλαια. Οι Cigna & Burri (2000) μελέτησαν 200 τουριστικά σπήλαια σε 28 χώρες του κόσμου και βρήκαν ότι δέχονται 25 εκατομμύρια επισκέπτες τον χρόνο, οι οποίοι ξοδεύουν 2,3 δισεκατομμύρια δολάρια. Σε συνδυασμό με τα στοιχεία που αναφέρουν οι Zhang & Jin (1994), υπολογίζεται ότι τα 800 τουριστικά διευθετημένα σπήλαια που υπάρχουν στον κόσμο τα επισκέπτονται περίπου 150.000.000 άνθρωποι κάθε χρόνο. Από τα τέλη δεκαετίας του ’80, με την αύξηση των ανεξάρτητων ταξιδιωτών στη Νέα Ζηλανδία, δημιουργήθηκε μια νέα ευκαιρία για ανάπτυξη του τουρισμού περιπέτειας στο Waitomo και άρχισαν να προκύπτουν μικρές εταιρείες που παρείχαν αυτή τη δυνατότητα. Το 1990, το 75% της γης, περιλαμβανομένου και του σπηλαίου, επιστράφηκε στους ιθαγενείς Maori και δόθηκαν μεγαλύτερες αρμοδιότητες στις τοπικές κοινότητες. Αυτή η μορφή συνιδιοκτησίας οδήγησε στη ανάπτυξη της περιοχής, τόσο ως παραδοσιακή αγορά όσο και ως αγορά περιπέτειας, με δευτεροβάθμιες δραστηριότητες, διανυκτέρευση και συμπληρωματικά προϊόντα (Pavlovich, 2001). 

			Όσον αφορά την Ευρώπη, ένα από τα σημαντικότερα τουριστικά σπήλαια της Ισπανίας είναι αυτό της Altamira, το οποίο από την ανακάλυψή του το 1879 προσελκύει μεγάλο αριθμό επισκεπτών κάθε χρόνο. Το 1993 δημιουργήθηκε το νέο Μουσείο της Altamira που έως το 2001 είχε δεχτεί πάνω από 1.000.000 τουρίστες. Εκτιμάται ότι οι επισκέπτες στο μέλλον θα είναι περίπου 200.000 τον χρόνο με τεράστια οφέλη για τον τοπική οικονομία. Το μουσείο παρέχει τη δυνατότητα στους επισκέπτες να έρθουν σε επαφή με αυτή την κληρονομιά μέσω αναπαραστάσεων των βραχογραφιών, χωρίς έτσι το σπήλαιο να κινδυνεύει (Corruchaga & Monforte, 2003). Στη Γαλλία, ο συνδυασμός διάφορων παραγόντων, όπως προσβασιμότητα, ανάπτυξη θαλάσσιων αθλημάτων κ.λπ., οδήγησε στη ραγδαία τουριστική ανάπτυξη της περιοχής Ardeche. Σύμφωνα με τους Vourc’h & Natali (2000), τα κέρδη από τον τουρισμό στην περιοχή υπολογίζονται σε 20.000.000 φράγκα (3.000.000 δολάρια). Με σκοπό να γίνεται σωστή διαχείριση της ροής των τουριστών σχεδιάστηκαν ειδικοί κανόνες προστασίας της περιοχής.

			Η τουριστική αξιοποίηση των σπηλαίων έχει μακροχρόνια παράδοση και στην Κροατία. Το σπήλαιο Gospodska κοντά στις πηγές του ποταμού Cetina διευθετήθηκε τουριστικά το 1855, το Modra στο νησί Bisevo το 1884, ενώ το σπήλαιο Gornja Baraceva κοντά στη Rakovica άνοιξε για τους επισκέπτες αρχικά το 1892 και έπειτα ξανά το 2003. Σήμερα υπάρχουν 13 τουριστικά σπήλαια στη χώρα και λόγω της μεγάλης επισκεψιμότητας που έχουν σχεδιάζεται η διευθέτηση και κάποιων άλλων (Bocic, Lukic & Opacic, 2006). Η επιτυχία και η αποτελεσματικότητα της τουριστικής ανάπτυξης των σπηλαίων εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από τον τρόπο διαχείρισής τους. Έτσι, στα σπήλαια που διαχειρίζονται δημόσια ινστιτούτα δίνεται μεγαλύτερη βαρύτητα στην προστασία τους, ενώ σε όσα διαχειρίζονται ιδιώτες το βασικό στοιχείο είναι το κέρδος. Σε αυτές τις περιπτώσεις η σύνδεση με την τοπική οικονομία είναι σημαντική. Με βάση τον αριθμό των επισκέψεων, τον τρόπο αξιοποίησής τους και τα οφέλη για την τοπική οικονομία, γίνεται φανερό ότι η συνεχής παρατήρηση και αξιολόγηση είναι απαραίτητη, ώστε να υπάρχει βιώσιμη ανάπτυξη των σπηλαίων αυτών και παράλληλα προστασία από τις συνέπειες της αλόγιστης τουριστικής χρήσης (Bocic, Lukic & Opacic, 2006).

			Οι πληροφορίες για τη διαχείριση των τουριστικών σπηλαίων της Ελλάδας δεν είναι πολλές. Σύμφωνα με τα στοιχεία του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού (ΕΟΤ), όπως παραθέτονται από την Τριανταφύλλου (1989-1992), από τα περίπου 7.500 σπήλαια που έχουν καταγραφεί και εξερευνηθεί σε όλη τη χώρα, μόνο 11 έχουν διευθετηθεί τουριστικά και 7 βρίσκονται σε φάση αξιοποίησης. Τα 3 από αυτά, που είναι διευθετημένα, εκμεταλλεύεται ο ΕΟΤ, τα 2 έχουν μισθώσει ιδιώτες και τα υπόλοιπα τα διαχειρίζονται φορείς της τοπικής αυτοδιοίκησης. 

			Μαρίνες

			Ο Luck (2003) υπογραμμίζει ότι η ενημέρωση και η εκπαίδευση είναι σημαντικά στοιχεία για τη φυσική ζωή στις μαρίνες. Στην έρευνά του αναφέρει ότι οι τουρίστες δήλωσαν πως θα ήθελαν να πάρουν πιο λεπτομερείς πληροφορίες: α) για το θέμα των δελφινιών, β) για ευρύτερα περιβαλλοντικά θέματα και γ) για τους κανονισμούς που αφορούν την περιοχή που επισκέπτονται. Οι Greiner, Young, McDonald & Brooks (2000) προτείνουν την ανάπτυξη πληροφοριακών οδηγών για τη λειτουργία και την απόδοση των περιβαλλοντικών στοιχείων, για παράδειγμα, οι μαρίνες και την ενθάρρυνση των πρακτόρων να εκπαιδεύουν τους πελάτες/τουρίστες για το περιβάλλον και την περιοχή που θα επισκεφτούν. Τονίζουν πως το επάγγελμα των πρακτόρων σχετίζεται άμεσα με το περιβάλλον και για αυτόν τον λόγο θα ήταν καλό να συνειδητοποιήσουν την ευθύνη που έχουν απέναντι σε αυτό. Με τον τρόπο αυτό θα βελτιωθεί η εκτίμηση των επισκεπτών για το περιβάλλον του προορισμού και θα μειώσει τις αρνητικές επιρροές τους σε αυτό. Ο Howie (2003) συμφωνεί με την προοπτική αυτή και στο βιβλίο του κάνει ειδική αναφορά στα περιβαλλοντολογικά θέματα που σχετίζονται με τον τουρισμό, όπως είναι οι οικολογικές εγκαταστάσεις, η οικονομία του περιβάλλοντος, τα ήθη και οι αξίες. 

			Τουριστική Εμπειρία – Ικανοποίηση

			Η έρευνα των Otto & Ritchie (1996) έδειξε ότι οι παράγοντες της εμπειρίας της υπηρεσίας έχουν συγκεκριμένες διαστάσεις, οι οποίες μπορούν να μετρηθούν για να κατανοηθεί καλύτερα η ικανοποίηση. Εάν οι μάνατζερ της τουριστικής βιομηχανίας χρησιμοποιούν μόνο τις μετρήσεις που είναι βασισμένες στη συμπεριφορά για την εκτίμηση της ικανοποίησης των τουριστών, τότε μπορεί να πιέζουν τους ανθρώπους να αξιολογήσουν τις τουριστικές υπηρεσίες για περισσότερο λειτουργικές και χρηστικές διαστάσεις παρά για αυτές που είναι απαραίτητες ή σχετικές. Μάλιστα, οι περισσότερες έρευνες αυτού του τύπου εστιάστηκαν στην αποτίμηση της ποιότητας υπηρεσιών και κυρίως πάνω σε λειτουργικές και τεχνικές απόψεις της παράδοσής τους. Οι Fick & Ritchie (1991) συνηγόρησαν στη χρήση των συμπληρωματικών ποιοτικών μετρήσεων για τον προσδιορισμό των βασικών διαστάσεων, διακρίνοντας ότι μια αυστηρή ποσοτική σκάλα δεν απευθύνεται επαρκώς στους συναισθηματικούς παράγοντες που συνεισφέρουν στη γενική ποιότητα της εμπειρίας της υπηρεσίας. 

			Μια άλλη εστίαση στη μελέτη της ικανοποίησης των τουριστών είναι να καθοριστεί πώς βιώνεται η ικανοποίηση από μια σειρά παρεχόμενων υπηρεσιών σε ένα ξενοδοχείο, από ένα ταξιδιωτικό γραφείο ή σε ένα τουριστικό αξιοθέατο (Macintosh, 2002). Η ικανοποίηση των τουριστών σχετικά με έναν προορισμό έχει εξεταστεί ως το αποτέλεσμα της σύγκρισης μεταξύ των προσδοκιών πριν από το ταξίδι και της εμπειρίας μετά από αυτό (Pizam, Neumann & Reichel, 1978; Schofield, 1999). Σύμφωνα με τους Cronin & Taylor (1992) και τον Teas (1993), η ποιότητα υπηρεσιών προσδιορίζεται από το αποτέλεσμα της σύγκρισης μεταξύ των προσδοκιών και των αντιλήψεων των πελατών για το τελικό αποτέλεσμα. Επίσης, η ικανοποίηση των τουριστών έχει ερευνηθεί από μια διαπολιτισμική οπτική, επειδή οι διαφορετικές πολιτισμικές αξίες μπορούν να επηρεάσουν τους τουρίστες διαφορετικού πολιτισμικού υπόβαθρου όσον αφορά το πώς αντιλαμβάνονται την παροχή υπηρεσιών (Bowen & Clarke, 2002; Crotts, Buhalis & March, 2000; Pizam, 1999).

			Καθώς τα μεγάλα ξενοδοχεία διακοπών αποτελούν μια συμφέρουσα επιλογή για την πλειοψηφία των σύγχρονων τουριστών, η ικανοποιητική εξυπηρέτηση των νέων αναγκών (μεταξύ των οποίων είναι και η φυσική δραστηριοποίηση, η κοινωνική αλληλεπίδραση και η απόκτηση νέων εμπειριών) είναι καθοριστικοί παράγοντες για την περίοδο των διακοπών. Για τον λόγο αυτό, η ποιότητα υπηρεσιών αναψυχής στα ξενοδοχεία έχει αποκτήσει ιδιαίτερη σημασία και μπορεί να συμβάλει σε υψηλό βαθμό στη βελτίωση της ποιότητας ζωής των τουριστών (Κώστα, Γλυνιά, Αντωνίου, Γούδας & Κουθούρης, 2003). Οι Wilensky & Buttle (1988) παρουσίασαν τους κριτικούς παράγοντες επιλογής ξενοδοχείου, οι οποίοι είναι οι ευκαιρίες χαλάρωσης, η αξία που παίρνει κανείς για τα χρήματα που δίνει, τα πρότυπα των ανθρώπινων υπηρεσιών, η φυσική ελκυστικότητα, η απευθυνόμενη εικόνα, τα πρότυπα των υπηρεσιών και η καταλληλότητα των επιχειρηματιών επισκεπτών. Επίσης, οι Weiermair & Fuchs (1999) επισημαίνουν ότι σημαντικά ποιοτικά χαρακτηριστικά/συμπεριφορές είναι η ποικιλία/διασκέδαση, η ελευθερία επιλογής και η αυθεντικότητα/ειλικρίνεια που σχετίζονται με την παροχή τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων σε τοπικό επίπεδο.

			Όλα αυτά δείχνουν τη σημασία της ποιότητας υπηρεσιών, η οποία, σύμφωνα με τους Nitecki & Hernon (2000), παρουσιάζει 5 χάσματα (GAPS), γνωστά ως μοντέλο των Parasuraman, Berry & Zeithaml, που κατασκευάστηκε το 1985. Σύμφωνα με τη θεωρία, το πρωτόκολλο του SERVQUAL (Service Quallity), το οποίο είναι το πιο πρόσφατο όργανο μέτρησης ποιότητας υπηρεσιών σε έρευνες που σχετίζονται με την ψυχαγωγία και τον τουρισμό, αποτιμά την ποιότητα υπηρεσιών σε μια σειρά 22 ερωτήσεων που αντανακλούν τις παρακάτω 5 διαστάσεις:

			
					Υλικά στοιχεία: υλικές ανέσεις, εξοπλισμός και εμφάνιση του προσωπικού.

					Αξιοπιστία: ικανότητα των εργαζομένων να πραγματοποιήσουν τις υπηρεσίες που υποσχέθηκαν με ακρίβεια και συνέπεια.

					Ανταπόκριση: προθυμία των εργαζομένων να βοηθήσουν τον καταναλωτή/τουρίστα και να του προσφέρουν γρήγορες και καλές υπηρεσίες.

					Ασφάλεια: ικανότητα των εργαζομένων να εμπνεύσουν εμπιστοσύνη και σιγουριά.

					Φιλικότητα: φροντίδα και προσωπική-ατομική προσοχή που δίνουν οι εργαζόμενοι στους καταναλωτές/τουρίστες.

			

			Οι Κώστα, Γλυνιά, Αντωνίου, Γούδας & Κουθούρης (2003) ερεύνησαν την ποιότητα υπηρεσιών άθλησης και ψυχαγωγίας σε ξενοδοχεία παραθερισμού, χρησιμοποιώντας το SERVQUAL σε 105 παραθεριστές ελληνικής ξενοδοχειακής εταιρείας. Οι χαμηλές όμως προσδοκίες από τις 12 διαστάσεις του ερωτηματολογίου οδήγησαν τους ερευνητές σε προβληματισμό σχετικά με τον ενδεχόμενο επηρεασμό των συμμετεχόντων από άλλες διαστάσεις, όπως είναι η αυθεντικότητα, η φιλοξενία και τα χαρακτηριστικά αυτού που παρέχει την υπηρεσία. Οι ερευνητές κατέληξαν στο συμπέρασμα πως η κλίμακα που χρησιμοποιήθηκε είναι ανεπαρκής για την εκτίμηση της ποιότητας υπηρεσιών σε δραστηριότητες αναψυχής ξενοδοχείων. Εικάζουν πως η υπερβολικά θετική εκτίμηση μπορεί να προήλθε από τον τύπο του ερωτηματολογίου, το μορφωτικό επίπεδο των συμμετεχόντων (που ήταν χαμηλότερο σε σχέση με τις απαιτήσεις του SERVQUAL) και από παράγοντες όπως είναι η οικειότητα της ατμόσφαιρας και του προσωπικού, που επηρεάζει τις αντιλήψεις των πελατών για την ποιότητα της υπηρεσίας.

			Οι Alexandris, Dimitriadis & Markata (2002) χρησιμοποίησαν το SERVQUAL προκειμένου να ερευνήσουν τον βαθμό στον οποίο οι προθέσεις συμπεριφοράς (επικοινωνία στόμα με στόμα, πρόθεση αγοράς, συμπεριφορά παραπόνων, ευαισθησία τιμής) μπορούν να εξηγηθούν από τις διαστάσεις της ποιότητας υπηρεσιών στον τομέα των ξενοδοχείων στην Ελλάδα. Τα αποτελέσματα της έρευνάς τους έδειξαν πως οι διαστάσεις της ποιότητας υπηρεσιών εξήγησαν ένα μεγάλο ποσοστό διακύμανσης της διάστασης «επικοινωνία στόμα με στόμα» και της διάστασης «πρόθεση αγοράς» και ένα μέτριο ποσοστό διακύμανσης της διάστασης «ευαισθησία τιμής». Αυτό που παρουσίασε ενδιαφέρον ήταν η αδυναμία της μεταβλητής «εμφάνιση» (tangible) να συνεισφέρει στην «επικοινωνία στόμα με στόμα» και εικάζεται πως μπορεί να οφείλεται στο γεγονός πως σήμερα η διάσταση της «εμφάνισης» είναι αισθητά ποιοτική στον τομέα των ξενοδοχείων και οι πελάτες τη θεωρούν αναμενόμενη, με αποτέλεσμα να μην επηρεάζει τις εκτιμήσεις τους. Τέλος, οι ερευνητές σημειώνουν πως, λόγω της κριτικής που έχει δεχτεί το SERVQUAL, προτείνεται η τροποποίησή του σε σχέση με την αρχική εκδοχή του, προκειμένου να ερευνηθεί η σχέση της ποιότητας υπηρεσιών με τις προθέσεις συμπεριφοράς.

			Οι Truong & Foster (2006) χρησιμοποίησαν το όργανο μέτρησης HOLSAT (Holiday Satisfaction), κατάλληλα τροποποιημένο, το οποίο κατασκεύασαν οι Tribe & Snaith (1998). Το ερωτηματολόγιο αυτό εξέταζε 33 συμπεριφορές διακοπών ή χαρακτηριστικά που θεωρούνται σημαντικά για τους εκδρομείς, από τα οποία 25 ήταν θετικές συμπεριφορές/χαρακτηριστικά και 8 αρνητικές. Το μοντέλο αυτό διαφοροποιείται πολύ από το SERVQUAL που εστιάζει σε 22 συμπεριφορές. 

			Η ποιότητα των υπηρεσιών είναι ένα πολυδιάστατο και σημαντικό θέμα στη βιβλιογραφία του μάρκετινγκ και συνδέεται άμεσα με την ικανοποίηση των πελατών και την παραμονή τους στην υπηρεσία (Alexandris, Zahariadis, Tsorbatzoudis & Grouios, 2004). Οι τουρίστες πολλές φορές συγχέουν τις έννοιες ταξιδιωτική και τουριστική εμπειρία με την ψυχαγωγική ζωή. Αυτό φανερώνει πως οι ταξιδιωτικές/τουριστικές εμπειρίες έχουν άμεση επιρροή στη συνολική ικανοποίηση ζωής από τους ψυχαγωγικούς ταξιδιώτες. Η ικανοποίηση με τις ψυχαγωγικές εμπειρίες στο σπίτι φαίνεται να επηρεάζει την ικανοποίηση της ψυχαγωγικής ζωής αλλά και της ζωής γενικότερα. Επίσης οι ταξιδιωτικές εμπειρίες επηρεάζουν την ικανοποίηση από τις τουριστικές/ταξιδιωτικές υπηρεσίες. Επομένως η συνολική εικόνα του ταξιδιού επηρεάζει την ικανοποίηση των τουριστών από τις συνολικές τουριστικές/ταξιδιωτικές υπηρεσίες (Neal, Sirgy & Uysal, 1999). Η λιγότερο συναισθηματική δέσμευση των τουριστών με τον προορισμό οδηγεί σε μικρότερη ικανοποίηση, με συνέπεια τη συμμετοχή των τουριστών σε λιγότερες δραστηριότητες (McKercher, Wong & Lau, 2006). Μάλιστα, οι Sirakaya, Petrick, & Choi (2004) φανερώνουν τη σημαντικότητα της σχέσης της ικανοποίησης με το τουριστικό προϊόν ή υπηρεσία και τη διάθεση κατά την αξιολόγηση, δηλαδή χαμηλή διάθεση τείνει και σε χαμηλή ικανοποίηση.

			Η τουριστική συμπεριφορά μπορεί να διαχωριστεί σε 3 στάδια: πριν, κατά τη διάρκεια και μετά την επίσκεψη (Ryan, 2002; Williams & Buswell, 2003). Πιο συγκεκριμένα, η τουριστική συμπεριφορά συμπεριλαμβάνει την απόφαση που θα ληφθεί πριν από την επίσκεψη, την εμπειρία κατά τη διάρκεια που ο τουρίστας βρίσκεται στον προορισμό, την αξιολόγηση της εμπειρίας και τη συμπεριφορά αφού ολοκληρωθεί η επίσκεψη. Η ταξιδιωτική εμπειρία, η ποιότητα κατά τη διάρκεια της διαμονής σε κάποιο προορισμό και η γενική ικανοποίηση του τουρίστα συντελούν όχι μόνο στο να επισκεφτεί ο ίδιος ξανά τον συγκεκριμένο προορισμό, αλλά να τον προτείνει και σε άλλους (Backman, Backman, Uysal & Sunshine, 1995; Baker & Crompton, 2000). 

			Το μοντέλο της δομικής εξίσωσης δείχνει ότι η αντιλαμβανόμενη σύνδεση με την τοποθεσία από τους τουρίστες έχει θετική επιρροή στην τουριστική δραστηριότητα. Μια θετικά σημαντική σχέση βρέθηκε ανάμεσα στην τουριστική δραστηριότητα και στην ερμηνεία της ικανοποίησης. Λόγω της διαμεσολάβησης της επίδρασης της τουριστικής δραστηριότητας, υποστηρίζεται η θετική επιρροή ανάμεσα στη σύνδεση με την τοποθεσία και την ερμηνεία της ικανοποίησης. Τα ευρήματα της έρευνας των Hwang, Lee & Chen (2005) επιβεβαιώνουν την ύπαρξη της σύνδεσης με την τοποθεσία και την τουριστική δραστηριότητα, οι οποίες αναφέρονται στην ερμηνεία της ικανοποίησης. Μάλιστα οι McGehee, Yoon & Gardenas (2003) επισημαίνουν πως όσο μεγαλύτερος είναι ο βαθμός της εμπλοκής, τόσο περισσότερα χρήματα ξοδεύονται από τους τουρίστες. Έτσι, λοιπόν, για να αυξηθεί η ικανοποίηση δεν πρέπει απλώς να προστίθενται κατασκευές αλλά να «χτίζονται» ερμηνείες για νέα περιβάλλοντα, όπως για παράδειγμα, ο οικοτουρισμός. Σχετικά με αυτό, οι Sangpikul & Batra (2007), σε έρευνά τους για νέους Ταϊλανδούς, προτείνουν ο οικοτουρισμός να προωθηθεί και να ενισχυθεί σε νέους μέσω των εκπαιδευτικών ιδρυμάτων και των κυβερνητικών υπηρεσιών ως μια μορφή υπεύθυνου τουρισμού. Ο Cousins (2007) παρουσιάζει στην έρευνά του τις περιοχές και τα ποσοστά αυτών που κάνουν οικοτουρισμό/οικολογικές διακοπές, τα οποία αναλύονται ως εξής: α) Αφρική (31%), β) Νότια Αμερική (14%) και Κεντρική Αμερική-Καραϊβική (14%), γ) Ασία (12%), δ) Ωκεανία (11%), ε) Βόρεια Αμερική (10%) και στ) Ευρώπη (8%).

			Η εμπειρία της τοπικής κουλτούρας και της αγοράς προϊόντων είναι οι πιο συνήθεις συμπεριφορές στα πακέτα διακοπών αστικού τουρισμού (Suh & McAvoy, 2005). Το περιβάλλον αγοράς είναι ένας σημαντικός παράγοντας που διαμορφώνει τη σκέψη, τα συναισθήματα και τις δράσεις των τουριστών (Yuksel, 2007). Επιπρόσθετα οι Yuksel & Yuksel (2007) σημειώνουν πως η ισχυρή αντίληψη του εσωτερικού και εξωτερικού ρίσκου σχετίζεται με μικρότερη ικανοποίηση αγορών και πρόθεση πίστης. Ενώ ο Clarke (2007) προσθέτει για την αγορά των προϊόντων ότι, από τη διερευνητική ανάλυση των 4 «S» (surprise, sacrifice, suspense and sharing) της εμπειρίας του να δωρίζει κάποιος κάτι σε κάποιον άλλον (συμπεριφορά), προέκυψαν τα χαρακτηριστικά της έκπληξης, της θυσίας, της αγωνίας και της συνεισφοράς. 

			Ο χρόνος παραμονής εξαρτάται και από την απόσταση που απέχει ο προορισμός από τον τόπο διαμονής. Οι ταξιδιώτες για επαγγελματικούς σκοπούς ξοδεύουν περισσότερα ανά ημέρα από ό,τι οι ταξιδιώτες για αναψυχή σε όλο σχεδόν το ταξίδι τους. Άρα θα βοηθούσε εάν οι μάρκετερ ή οι σχεδιαστές τουριστικών πακέτων σχεδιάσουν μια ποικιλία τουριστικών δραστηριοτήτων για τα επαγγελματικά ταξίδια και τουριστικών προϊόντων που να εκπληρώνουν καλύτερα όσα ζητούν οι ταξιδιώτες (Suh & McAvoy, 2005). Η συνολική τουριστική δραστηριότητα έχει να κάνει με το τι είναι διαθέσιμο και με το πώς ο τουρίστας θα αποφασίσει να ξοδέψει τον χρόνο του (Chavas, Stoll & Sellar, 1989). Ο χρόνος είναι το πιο σημαντικό θέμα που έχει να αντιμετωπίσει ένας τουρίστας, γιατί δεν μπορεί να αποθηκευτεί προς χρήση σε μια μελλοντική ημερομηνία (Truong & Hensher, 1985). Έχει βρεθεί πως οι τουρίστες των 6 ημερών θυμούνται τον προορισμό με κάθε λεπτομέρεια, ενώ οι τουρίστες των 2 ημερών δεν μπορούν να αποτυπώσουν πολλά από αυτόν (Pearce, 1977).

			Τέλος, έχει αναγνωριστεί πως το επίπεδο ικανοποίησης τουρισμού μπορεί να αποδοθεί στις διαφορετικές ιδιότητες του κάθε προορισμού, συμπεριλαμβανομένων των απτών προϊόντων, των τιμών, της άυλης ποιότητας των υπηρεσιών και της φιλικής διάθεσης των ντόπιων ανθρώπων (Crompton & Love, 1995). Οι Heide, Gronhaug & Engset (1999) ανέπτυξαν ένα όργανο μέτρησης 22 ερωτήσεων για την επιχειρηματική ξενοδοχειακή βιομηχανία που αφορά την ικανοποίηση τουριστών/πελατών ξενοδοχείων. Από τα αποτελέσματά τους φάνηκε ότι το 70% περίπου της συνολικής διακύμανσης της συνολικής ικανοποίησης οφείλονταν στην υλική διάσταση των δωματίων και την άυλη διάσταση του χώρου υποδοχής (ρεσεψιόν). Οι Mueller & Kaufmann (2001) αναφέρουν πως στον χώρο του τουρισμού υγείας στα ξενοδοχεία (spa), λόγω του διεθνούς ανταγωνισμού στην ειδική αυτή αγορά, η υψηλή ποιότητα είναι ζωτικής σημασίας για την ικανοποίηση των υψηλών προσδοκιών των επισκεπτών. Οι Castro, Armario-Martin & Ruiz-Martin (2007) τονίζουν ότι η ικανοποίηση είναι η μεταβλητή που οδηγεί τους τουρίστες να επισκεφτούν ξανά τον ίδιο προορισμό και να τον προτείνουν σε άλλους. Επίσης ένα μεγάλο ποσοστό τουριστών ζητάει μέτρια ποικιλία δραστηριοτήτων, ποιότητα υπηρεσιών και ανανέωση. Βέβαια, υπάρχει και ένα ποσοστό τουριστών που δεν επιθυμεί καθόλου δραστηριότητες. Όλα αυτά θα βοηθούσαν αν λαμβάνονται υπόψη κατά τον σχεδιασμό των τουριστικών εικόνων και την προώθηση ενός προορισμού. 

			Επιβολή ειδικών φόρων

			Ο Holden (2003) σημειώνει πως οι υπεύθυνοι του τουρισμού έβαλαν στην ατζέντα τους το θέμα της ανάπτυξης του τουρισμού στο μέλλον, έχοντας λάβει υπόψη τους τα ζητήματα που αφορούν το περιβάλλον. Αντιλαμβανόμενοι πως η τουριστική ανάπτυξη προκαλεί περιβαλλοντικά προβλήματα, που τελικά βλάπτουν την ίδια τη βιομηχανία του τουρισμού για τις παρούσες και μελλοντικές γενιές, στράφηκαν σε μια πιο συντηρητική ηθική, λαμβάνοντας υπόψη τους τα οικολογικά ζητήματα, την αντίδραση του κόσμου στα ζητήματα αυτά, αλλά και τις οικονομικές προοπτικές που δημιουργούνται από αυτά (Herrera & Hoagland, 2006). Στην έρευνα των Kelly, Haider, Williams & Englund (2007), όλοι οι τουρίστες έδειξαν να δέχονται την επιβολή ορισμένων φόρων για περιβαλλοντικούς σκοπούς. Η διαμονή, η στάθμευση οχημάτων και οι μεταφορές είναι ορισμένες περιοχές που ενδείκνυνται για επιβολή τέτοιου είδους φόρων.

			Οι Aguilo κ.ά. (2005) αναφέρουν ότι από τον συνολικό αριθμό των τουριστών κατά το έτος 2000 στα νησιά Balearic της Ισπανίας, το 35% ήταν Γερμανοί και το 32% ήταν Βρετανοί. Το 2002 στην περιοχή αυτή προστέθηκε ένας ελάχιστος φόρος στην τιμή της τουριστικής διαμονής με στόχο τη βελτίωση του περιβάλλοντος. Ο φόρος αυτός χρησιμοποιήθηκε ως επιχείρημα για να δικαιολογηθεί η μείωση των τουριστών της περιοχής, χωρίς όμως να υπολογιστεί η οικονομική κρίση ορισμένων κρατών. Σήμερα ο αριθμός των τουριστών που απαιτούν ένα όμορφο και καθαρό περιβάλλον (και όχι «αναπτυγμένο») αυξάνεται συνεχώς.

			Διαφήμιση

			Η έρευνα των Baloglu & Mangaloglu (2001), που πραγματοποιήθηκε σε 4 προορισμούς (Αίγυπτο, Τουρκία, Ιταλία, Ελλάδα), δίνει έμφαση στη σπουδαιότητα των εικόνων των τουριστικών προορισμών από τους τουριστικούς πράκτορες και τα τουριστικά γραφεία ανά τον κόσμο. Οι υπεύθυνοι προώθησης των τουριστικών προορισμών και ιδίως τα εθνικά τουριστικά γραφεία, όπως ο ΕΟΤ, είναι απαραίτητο να δράσουν για να βελτιώσουν τις αδύναμες και αρνητικές εικόνες και να προωθήσουν τις δυνατές τους εικόνες στους επιχειρηματίες του τουριστικού προϊόντος, δηλαδή τους τουριστικούς πράκτορες. Για την Ελλάδα αναφέρονται ως δυνατές εικόνες τα ιστορικά και αρχαιολογικά μνημεία και ακολουθούν οι παραλίες, ο ήλιος, τα νησιά και η χαλάρωση, ενώ ως αρνητικές εικόνες αναφέρονται η ακρίβεια, ο θόρυβος, η πολυκοσμία, η ρύπανση και η καταστροφή (Baloglu & Mangaloglu, 2001).

			Η αποτελεσματική εικόνα ενός προορισμού διαδίδεται από στόμα σε στόμα και είναι η καλύτερη διαφήμισή του. Σε αυτό συμφωνούν και οι Hanlan & Kelly (2005), οι οποίοι αναφέρουν πως, πέραν της διαφήμισης, οι παράγοντες που μπορούν να καθοδηγήσουν κάποιον για να επιλέξει έναν προορισμό είναι: α) να ακούσει ένα καλό σχόλιο από το οικογενειακό ή φιλικό του περιβάλλον και β) η εμπειρία που εισέπραξε ή αποκόμισε ο ίδιος από την επίσκεψή του σε αυτόν τον προορισμό. Επίσης, οι Hsu, Wolfe & Kang (2004) αναφέρουν πως οι προορισμοί με χαμηλούς προϋπολογισμούς για την προώθηση θα μπορούσαν να βασίσουν την ανάπτυξη του προϊόντος τους στους επισκέπτες που σχημάτισαν μια «οργανική» εικόνα για τον προορισμό (φίλοι και συγγενείς). Η θετική χρήση της διαφήμισης από στόμα σε στόμα βασίζεται στην ικανοποίηση από την εμπειρία και βελτιώνει την αντίληψη για τον προορισμό, είτε ανάμεσα στους κατοίκους της περιοχής και τους επισκέπτες είτε σε ξένους που μαθαίνουν από τους κατοίκους ή τους προηγούμενους επισκέπτες για τον προορισμό. 

			Οι Gross & Brown (2006) υπογραμμίζουν τη σπουδαιότητα της διαφήμισης της εικόνας του προορισμού περισσότερο με θέματα από τον τρόπο ζωής της περιοχής (διασκέδαση, φαγητό, κρασί), την αυτοέκφραση και τα αξιοθέατα και λιγότερο με χαρακτηριστικά της περιοχής. Tα άτομα αποκτούν γνωστικές και αισθητικές εμπειρίες από την κατανάλωση. Με αυτή την προοπτική οι τουρίστες μπορούν να θεωρηθούν ως καταναλωτές που αναζητούν νέες πηγές υποκίνησης και να χωριστούν σε δύο ομάδες: α) σε αυτούς που αναζητούν το καινούργιο και β) σε αυτούς που το αποφεύγουν.

			Παλιότερα αρκετές ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις έχαναν χρήματα, μέχρι που άρχισαν να διαφημίζονται μέσω του ραδιοφώνου, διαφημιστικών φυλλαδίων και έντυπων μέσων ευρείας κυκλοφορίας. Η πιο κοινή ενέργεια μάρκετινγκ που μπορεί να γίνει είναι η παροχή πληροφοριών για την εκάστοτε εγκατάσταση μέσω ενός διαφημιστικού φυλλαδίου (Makens, 1992). Ο τρόπος αυτός της διαφήμισης είναι πλέον ξεπερασμένος, αφού αναπτύχθηκαν επαγγελματικά προγράμματα μάρκετινγκ. Οι Vogt & Fesenmaier (1998) ανέπτυξαν μια κλίμακα κάλυψης ποικίλων τουριστικών πληροφοριακών αναγκών, ακολουθώντας την κλίμακα που δημιούργησε ο DeVellis (1991), η οποία περιείχε 151 ερωτήσεις που αντανακλούσαν σε 5 παράγοντες: λειτουργική κατασκευή, ηδονική κατασκευή, καινοτόμα κατασκευή, αισθητική κατασκευή και συμβολική κατασκευή. Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν πως η λειτουργική κατασκευή χρησιμοποιείται για λειτουργικούς σκοπούς ή στον σχεδιασμό και στην επιλογή ταξιδιού, ενώ οι παράγοντες ηδονική κατασκευή, καινοτόμα κατασκευή και αισθητική κατασκευή παίζουν σημαντικό ρόλο στη διαδικασία εύρεσης πληροφοριών. Η συμβολική κατασκευή δεν έπαιξε σημαντικό ρόλο στην πρόβλεψη του ταξιδιού.

			 Οι νέες τεχνολογίες και το διαδίκτυο διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στην έρευνα των τουριστών για τους προορισμούς και το ταξίδι γενικότερα, όμως το αντιλαμβανόμενο κόστος που αφορά τον χρόνο για την έρευνα αποτελεί αρνητικό σημείο. Για παράδειγμα, όταν ένας τουρίστας επισκεφτεί μια ιστοσελίδα ενός προορισμού και οι πληροφορίες είναι ανεπαρκείς ή η ιστοσελίδα δεν λειτουργεί σωστά και χρειάζεται πολύ χρόνο για να φορτώσει, τότε ο τουρίστας θα κοιτάξει άλλη σελίδα. Μάλιστα, όσο περισσότερες πληροφορίες υπάρχουν για έναν προορισμό, τόσο αυξάνεται η πιθανότητα της εύρεσής τους από τους τουρίστες, είτε τυχαία είτε με πρόθεση. Συνεπώς, η σωστή πληροφόρηση είναι πολύ σημαντική, διότι αυξάνει την οικειότητα και την πείρα των τουριστών για τον συγκεκριμένο προορισμό. Μάλιστα, ο Chen (2006) αναφέρει πως η φήμη μιας τουριστικής σελίδας δικαιολογεί και τη συνολική τουριστική πίστη των καταναλωτών, οπότε για να διατηρηθεί αυτή η πίστη πρέπει να διατηρηθεί και η συνολική εικόνα της ιστοσελίδας. 

			Σε έρευνα των Hearne & Salinas (2002) τονίζεται η σπουδαιότητα της ανάπτυξης της ιστοσελίδας με προσθήκη βελτιωμένων πληροφοριών, καλύτερες εικόνες και θέματα και πιο σύγχρονη κατασκευή. Το 72% των ξένων τουριστών που συμμετείχαν στην έρευνά τους ανέφεραν ότι η συμφόρηση της ιστοσελίδας μειώνει την ποιότητα της επίσκεψής τους σε αυτή. Οι Itami, Raulings, MacLaren, Hirst, Gimblett & Zanon (2003) προχώρησαν στην κατασκευή λογισμικού με το όνομα RBSim (Recreation Behaviour Simulator), το οποίο είναι ειδικά σχεδιασμένο για να προσομοιώνει την ανθρώπινη αντίδραση σε εξωτερικά περιβάλλοντα και είναι κατάλληλο ιδίως για ταξιδιωτικούς πράκτορες και μάνατζερ της αναψυχής. Το RBSim αποτελείται από τα εξής:

			
					GIS (Geographic Information System) ενότητα, η οποία εισάγει ταξιδιωτικά δίκτυα, εγκαταστάσεις και ανώτερα δεδομένα.

					Ενότητα που αφορά τον τουριστικό πράκτορα, η οποία συγκεκριμενοποιεί τα τουριστικά προφίλ, τους ταξιδιωτικούς τρόπους και τους κανόνες των πρακτόρων.

					Έναν τυπικό σχεδιαστή ταξιδιών, που συγκεκριμενοποιεί τα ταξίδια ως συνάθροιση εισόδων/εξόδων κόμβων, αφίξεων, προορισμών και πρακτόρων.

					Έναν σχεδιαστή σεναρίων για να συγκεκριμενοποιεί συνδυασμούς ταξιδιωτικών δικτύων και σχέδια τυπικών εκδρομών.

					Στατιστική ενότητα για να συγκεκριμενοποιεί τα αποτελέσματα και να βγάζει τον μέσο όρο του αποτελέσματος της προσομοίωσης.

			

			Ενημερωτικό φυλλάδιο

			Η ανάλυση των ομοιοτήτων και των διαφορών μεταξύ των διεθνών και εγχώριων τουριστών σχετικά με τη σπουδαιότητα των πληροφοριών στους προορισμούς έδειξε ότι υπάρχουν συμπτώσεις μεταξύ αυτών των δύο ομάδων στη σπουδαιότητα που προσδίδουν στα ενημερωτικά φυλλάδια στον χώρο της υποδοχής των ξενοδοχείων σε σχέση με το εύρος των υπηρεσιών τους. Μεγάλη πλειοψηφία των διεθνών και εγχώριων τουριστών αξιολογούν θετικά τη διαθεσιμότητα πληροφοριών στους προορισμούς μέσω των φυλλαδίων και της 10/15λεπτης τηλεοπτικής ενημέρωσης στο δωμάτιο. Οι πληροφορίες στους προορισμούς επιτρέπουν στον τουρίστα να σχηματίσει καλύτερη άποψη για τη φύση, τα ιστορικά, πολιτιστικά και τεχνητά αξιοθέατα που βρίσκονται στην περιοχή και περιμετρικά αυτής (Ortega & Rodriguez, 2007).

			Οι Molina & Esteban (2006) αναφέρουν πως η ανάγκη των τουριστικών επιχειρήσεων και των δημόσιων φορέων να παρέχουν πληροφόρηση στους τουρίστες καλύπτεται από πληροφοριακά φυλλάδια, τα οποία δεν λαμβάνουν υπόψη τις ανάγκες και τις προτιμήσεις των τουριστών. Είναι λοιπόν ανάγκη να υιοθετηθούν κριτήρια για τη δημιουργία τουριστικών φυλλαδίων που να ικανοποιούν τις τουριστικές προτιμήσεις (για παράδειγμα, πολλοί θεωρούν σημαντικό να υπάρχει ένας χάρτης στο φυλλάδιο). Επίσης, θα ήταν χρήσιμο τα φυλλάδια να περιέχουν θέματα που αξιολογήθηκαν θετικά από τους τουρίστες στο παρελθόν και με καλή ποιότητα φωτογραφιών, ώστε να τους προκαλούν ενδιαφέρον και να τους δημιουργούν μια υπέροχη εικόνα του προορισμού. Η χρήση φωτογραφιών έχει το πλεονέκτημα ότι οι τουρίστες μπορούν να καταλάβουν και να περιγράψουν τον τουριστικό προορισμό καλύτερα από ό,τι αν τους δίνονταν ένα απλό κείμενο με τα χαρακτηριστικά της τοποθεσίας (Naoi, Airey, Iijima & Niininen, 2007). Από το 1998 οι Hanefors & Mossberg τόνισαν τη σπουδαιότητα των τουριστικών καταλόγων στην επιλογή και την απόφαση για τον τόπο των διακοπών τους. Βρήκαν ότι οι κατάλογοι δεν χρησιμοποιούνται μόνο όταν οι τουρίστες συλλέγουν πληροφορίες και αξιολογούν προορισμούς, αλλά και στη φάση που ονειρεύονται πού και πώς θα πάνε διακοπές, οπότε οι κατάλογοι επηρεάζουν τα μελλοντικά τους σχέδια.

			Ερωτήσεις

			
					Τι πρέπει να περιέχει μια ιστοσελίδα επιχείρησης αθλητικού τουρισμού;

					Ποια χαρακτηριστικά ενός προορισμού μπορούν να συμβάλουν στην ανάπτυξη ενός προορισμού και με ποιον τρόπο;

					Ποιες είναι οι οικονομικές επιδράσεις από την τουριστική κατανάλωση – τουριστική παραγωγή στον προορισμό;

					Πώς βοηθάει η δημιουργία μιας θετικής τουριστικής εικόνας στην ανάπτυξη του τουρισμού;
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