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Aging  

Σo speak of a wine's future 

is to speak of our own desires, 

how we hope as we age 

that we'll become more 

harmonious, less acidic, 

that our tannins will mellow. 

 

We recognize that right now 

we have a burst of flavor, 

an energy, a liveliness, 

but also a harshness 

which later may soften 

until we're more balanced, 

more approachable, 

easier to appreciate. 

 

Hold onto us; 

we believe                                                                                                                                                        

we'll get better 

 

 

Joseph Mills 

“Angels, Thieves, and Winemakers” 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Ο αντικειμενικόσ ςκοπόσ αυτισ τθσ διατριβισ ζγκειται ςτθ διερεφνθςθ τθσ 

ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα και ςτον προςδιοριςμό 

παραγόντων που τθ διαμορφϊνουν. Με αφετθρία τον κεντρικό αυτό ςτόχο, θ 

παροφςα ερευνθτικι προςπάκεια ανταποκρίνεται ςτθν απαίτθςθ για ςυνδυαςμζνθ 

γνϊςθ -τόςο του περιβάλλοντοσ τθσ προςφοράσ όςο και τθσ τουριςτικισ αγοράσ-, 

επιχειρϊντασ μια διττι προςζγγιςθ. Αφενόσ εξετάηει το ηιτθμα υπό τθν οπτικι 

γωνία των οινοποιϊν και, αφετζρου, επιδιϊκει να ςυμβάλει ςτθν κατανόθςθ τθσ 

ςυμπεριφοράσ του οινοτουρίςτα.  

Σε ό,τι αφορά τθ διερεφνθςθ τθσ προςφοράσ, πραγματοποιικθκε απογραφικι 

ζρευνα με τθ χριςθ ενόσ δομθμζνου ερωτθματολογίου, το οποίο εςτάλθ ςτο 

ςφνολο των οινοποιείων τθσ περιοχισ μελζτθσ. Θ ανάλυςθ των πρωτογενϊν 

δεδομζνων καταδεικνφει ότι θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα 

αποτελεί πρόςφατο φαινόμενο που οφείλεται κυρίωσ ςε ςυλλογικζσ δράςεισ, ςτθ 

βάςθ μιασ εκ των κάτω προσ τα άνω προςζγγιςθσ. Θ εξζταςθ των απόψεων των 

οινοποιϊν κζτει ωσ άμεςθσ προτεραιότθτασ ηθτιματα για τθν περαιτζρω ανάπτυξθ 

του οινικοφ τουριςμοφ τθν ανάλθψθ πολιτικϊν-κεςμικϊν μζτρων και ενεργειϊν 

προβολισ ςε ςχζςθ με τον οίνο, τθ διοργάνωςθ εκδθλϊςεων, κακϊσ και τθ 

δθμιουργία υποδομϊν ςτο οινοποιείο και τθν αμπελοοινικι περιοχι. 

Θ μελζτθ του προφίλ και τθσ ςυμπεριφοράσ του οινοτουρίςτα βαςίςτθκε ςε 

επιτόπια δειγματολθπτικι ζρευνα με 381 επιςκζπτεσ οινοποιείων. Με βάςθ τα 

εμπειρικά αποτελζςματα, οι παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ περιςτρζφονται κυρίωσ γφρω από το τρίπτυχο 

«Τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ-Οινικό προϊόν-Απόκτθςθ εμπειρίασ». 

Διαπιςτϊκθκε ακόμα ότι: α. το επίπεδο ανάμιξθσ με τον οίνο και ο βακμόσ 

κυριαρχίασ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ διαμορφϊνουν πρωταρχικά κίνθτρα 

των επιςκεπτϊν και β. θ απόςταςθ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ από τον τόπο 

μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα επιδρά κετικά ςε κίνθτρα που ςχετίηονται με 

τθν ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ και ςτθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά κατά τθν 

επίςκεψθ ςτο οινοποιείο. Θ προθγθκείςα ανάλυςθ οδιγθςε ςτθν καταςκευι ενόσ 



 

 

εννοιολογικοφ πλαιςίου για τθν ερμθνεία τθσ υποκίνθςθσ ςτο πεδίο του οινικοφ 

τουριςμοφ.  

Λζξεισ - κλειδιά: Οίνοσ, οινικόσ τουριςμόσ, ανάπτυξθ, παράγοντεσ, οινοποιείο, 
τουριςτικι ςυμπεριφορά, κίνθτρα 

ABSTRACT 

The objective of this study is to explore, as well as to identify the factors that affect 

wine tourism development in Northern Greece. Starting from this central purpose, 

the current thesis attempts to meet the need for gaining knowledge on both supply 

and demand-side aspects of wine tourism, by adopting a two-fold approach. In the 

first place, the study focuses on the winery perspective, while, secondly, it seeks to 

increase the understanding of wine tourist behavior. 

With respect to the supply-side research, a census was undertaken, with the use of a 

structured questionnaire sent to each winery directly. Analysis of primary data 

reveals that wine tourism in Northern Greece is a recent phenomenon, mainly driven 

by collective actions and based on a bottom-up approach. The examination of 

winemakers’ perceptions poses as fundamental factors for further wine tourism 

development the following issues: political-institutional measures, more promotion 

of wine, organizing wine tourism events and tourism infrastructure development in 

both wineries and wine regions. 

In terms of the demand side research, empirical data were collected from 381 

winery visitors via an on-site, self-administered questionnaire. Results indicate that 

wine tourism motivation revolves around three core components, namely: 

‘Landscape, relaxation and escape’, ‘Core wine product’ and ‘Gaining experience’. 

Moreover, it was found that: a. the level of wine product involvement along with the 

degree of wine tourism identity salience form primary tourism motivations and b. 

the distance of the wine region from the visitor’s place of residence positively affects 

both motivational factors related to destination attractiveness and wine purchase 

behavior. The above analysis led to the development of a conceptual framework for 

wine tourism motivation.  

Keywords: Wine, wine tourism, development, factors, winery, tourist behavior, 
motivation
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1.1 Θ προβλθματικι τθσ ζρευνασ 

Από τθ δεκαετία του 1980, το τυποποιθμζνο μοντζλο του μαηικοφ τουριςμοφ αρχίηει 

ςταδιακά να αμφιςβθτείται και να εκχωρεί μζροσ τθσ κυριαρχίασ του ςε 

«εναλλακτικά» αναπτυξιακά πρότυπα, τα οποία επιδιϊκουν να ανταποκρικοφν ςτισ 

προκλιςεισ που κζτει θ διαμόρφωςθ νζων τάςεων τουριςτικισ ηιτθςθσ (Τςάρτασ 

κ.ά., 2010: 135). Ο τουρίςτασ του εικοςτοφ πρϊτου αιϊνα είναι πολυκινθτρικόσ 

(Κοκκϊςθσ κ.ά., 2011: 76), χαρακτθρίηεται από αυξθμζνο βακμό περιβαλλοντικισ 

ευαιςκθςίασ (Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2009), επικυμεί να αγοράςει 

ςυναιςκιματα παρά προϊόντα (Opaschowski, 2001: 1) και να ανακαλφψει νζεσ 

εμπειρίεσ (Chrysochou κ.ά., 2006) και τόπουσ, οι οποίοι, εκτόσ από τον ιλιο και τθ 

κάλαςςα, προςφζρουν αυκεντικότθτα και καλφπτουν τθν ανάγκθ του για άμεςθ 

επαφι με τθ φφςθ (López-Guzmán κ.ά., 2011). Τα τελευταία χρόνια παρατθρείται 

επίςθσ μια ςτροφι ςε ταξίδια μικρότερθσ διάρκειασ που πραγματοποιοφνται με 

μεγαλφτερθ ςυχνότθτα (Gómez & Molina, 2011) και ςε προοριςμοφσ που τείνουν να 

βρίςκονται κοντά ςτον τόπο κατοικίασ (Papatheodorou κ.ά., 2010)1.  

Επιπλζον, ςτο ςφγχρονο ςκθνικό που διαμορφϊνουν θ παγκοςμιοποιθμζνθ αγορά 

και θ πρόςφατθ διεκνισ χρθματοπιςτωτικι κρίςθ,  ιδιαίτερθ ςθμαςία αποκτοφν οι 

ζννοιεσ του «τοπικοφ» (Τςάρτασ, 2006) και τθσ «εικόνασ» των προοριςμϊν. Οι 

τελευταίοι, προκειμζνου να καταςτοφν ι να παραμείνουν ανταγωνιςτικοί, 

αναηθτοφν τρόπουσ να αξιοποιιςουν τα ςυγκριτικά τουσ πλεονεκτιματα (Κοκκϊςθσ 

και Βαλαςςά, 2012). Οι ςυνκικεσ αυτζσ ενιςχφουν τισ προοπτικζσ ανάπτυξθσ του 

επονομαηόμενου «Τουριςμοφ Ειδικϊν Ενδιαφερόντων»,2 τθσ παροχισ, δθλαδι, 

εμπειριϊν αναψυχισ, θ οποία τροφοδοτεί και τροφοδοτείται από το εξειδικευμζνο 

ενδιαφζρον για ζνα ςφνολο τουριςτικϊν δραςτθριοτιτων ι προοριςμϊν (Trauer, 

2006).  

Μεταξφ των μορφϊν τουριςμοφ ειδικϊν ενδιαφερόντων, ο οινικόσ τουριςμόσ ι 

οινοτουριςμόσ (wine tourism) προζκυψε από τθ «ςυμβίωςθ» (Fraser & Alonso, 

                     
1
 Ρρόςφατα, μάλιςτα, ειςιχκθ ο όροσ “staycation”, προκειμζνου να περιγραφεί θ τάςθ που 

διαφαίνεται να επιλζγονται τουριςτικοί προοριςμοί κοντά ςτον τόπο κατοικίασ, λόγω περιοριςμζνων 
οικονομικϊν πόρων (Fox, 2009, Papatheodorou κ.ά., 2010). 
2
  Special Interest Tourism, SIT (Alant & Bruwer, 2010).  Στθν Ελλάδα ζχει επικρατιςει ο όροσ «Ειδικζσ 

και εναλλακτικζσ μορφζσ τουριςμοφ» (Κοκκϊςθσ κ.ά., 2011:70).  
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2006, López-Guzmán κ.ά., 2011, Pikemaat κ.ά., 2009) μεταξφ του οινικοφ και του 

τουριςτικοφ κλάδου και, ωσ εκ τοφτου, ςυνδυάηει οριςμζνα από τα ιδιαίτερα 

χαρακτθριςτικά τουσ. Εάν λθφκεί υπόψθ, αφενόσ, ότι και ο οίνοσ και ο τουριςμόσ 

διαφοροποιοφνται ςτθ βάςθ τθσ γεωγραφικισ τουσ ταυτότθτασ και, αφετζρου, θ 

ςυμβολι τθσ τοπικότθτασ ςτθν προβολι και τθν οικονομικι ανάπτυξθ μιασ 

περιοχισ, είναι ςαφζσ ότι θ ςχζςθ μεταξφ οινοποιίασ και τουριςτικισ βιομθχανίασ 

είναι εξαιρετικά ςθμαντικι (Bruwer & Johnson, 2010, Dawson κ.ά., 2011α). 

Ο οίνοσ είναι ίςωσ το μοναδικό από τα προϊόντα διατροφισ με τόςο ζντονεσ 

ιςτορικζσ καταβολζσ και τόςο βακφ ςυμβολιςμό (Alonso & Northcote, 2009). 

Επιπλζον, το τοπίο που διαμορφϊνουν οι αμπελϊνεσ εμφανίηει άρρθκτθ ςφνδεςθ 

με τθν προϊκθςθ τθσ εικόνασ ενόσ προοριςμοφ (“place branding”) (Dreyer & Muller, 

2011). Με το πζραςμα του χρόνου, θ αμπελοκαλλιζργεια και θ οινοπαραγωγι 

ενςωματϊνονται ωσ αναπόςπαςτα ςυςτατικά ςτοιχεία πολιτιςμικισ ιδιαιτερότθτασ 

μιασ περιοχισ, θ οποία ςταδιακά μετατρζπεται ςε «τόπο αναφοράσ» (‘place 

reference’, Banks κ.ά., 2007).  

Θ κατανάλωςθ οίνου αποτελεί κομμάτι τθσ φιλοξενίασ και μπορεί να πλαιςιϊςει και 

να διευρφνει εμπειρίεσ γαςτρονομίασ, παρζχοντασ αφορμι για κοινωνικοποίθςθ, 

χαλάρωςθ και επιμόρφωςθ (Alant & Bruwer, 2010, Carmichael, 2005). Σε αυτό το 

πλαίςιο, τα οινοποιεία αποκτοφν τθ δυνατότθτα να διαδραματίςουν ουςιαςτικό 

ρόλο, όχι μόνο ωσ  παραγωγοί του οινικοφ προϊόντοσ, αλλά και ωσ ςθμεία 

κατανάλωςισ του (Alonso & Liu, 2010, Gómez & Molina, 2011), ςυνιςτϊντασ με τον 

τρόπο αυτό το βαςικό άξονα γφρω από τον οποίο μπορεί να οικοδομθκεί ζνα 

επιχειρθςιακό περιβάλλον προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν (Αλεμπάκθ & Λακωβίδου, 

2012).  

Ραρόλο που θ γνωριμία με τον οίνο και θ περιιγθςθ ςτουσ αμπελϊνεσ ςυνιςτά 

κίνθτρο για μετακινιςεισ από τθν αρχαιοελλθνικι και ρωμαϊκι εποχι, μόλισ ςτισ 

αρχζσ του περαςμζνου αιϊνα αναγνωρίηουν οι εμπλεκόμενοι φορείσ τα οφζλθ μιασ 

διακλαδικισ ςυνεργαςίασ, θ οποία υλοποιείται κυρίωσ μζςω τθσ δθμιουργίασ 

οινικϊν διαδρομϊν (Hall κ.ά., 2000: 1-2). Λςτορικά, θ Γερμανία είναι θ χϊρα που 

κατζχει -μαηί με τθ Γαλλία- θγετικι κζςθ ςτθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

(Goldberg & Murdy, 2006). Τθ δεκαετία του 1920 δθμιουργείται το πρϊτο «οινικό 
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μονοπάτι» (Weinlehrpfad) ςτο Schweigen τθσ γερμανικισ περιοχισ Rhineland-

Palatinate, κοντά ςτα ςφνορα με τθ Γαλλία (Cambourne κ.ά., 2000: 48).  

Από το 1992 κι ζπειτα, ο αρικμόσ των οινικϊν διαδρομϊν παρουςιάηει ςθμαντικι 

αφξθςθ ςε ολόκλθρθ τθν Ευρϊπθ, γεγονόσ που οφείλεται ςτθν υλοποίθςθ 

διαφόρων προγραμμάτων («Διόνυςοσ», πρωτοβουλία LEADER - 'Liaison Entre 

Actions de Développement de l'Économie Rurale', WITRANET), κακϊσ και ςτθν 

υποςτιριξθ του Ευρωπαϊκοφ Συμβουλίου των Δρόμων του Κραςιοφ (Europaische 

Weinstrassen) (Hall κ.ά., 2000: 202-206). Τθν ίδια χρονικι περίοδο αρχίηουν να 

επωφελοφνται από τθν προςζλκυςθ επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία και αρκετζσ χϊρεσ 

του επονομαηόμενου Νζου Κόςμου (Macionis & Cambourne, 2000: 226, Getz κ.ά., 

1999). Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, μεταξφ αυτϊν, θ Αυςτραλία κατζχει θγετικό ρόλο, 

κακϊσ, από το 1998 κι ζπειτα, θ τουριςτικι αξιοποίθςθ των αμπελοοινικϊν 

περιοχϊν τθσ αποτελεί εκνικι προτεραιότθτα (Brown & Getz, 2005). 

Στθν Ελλάδα, παρά τθ μακρά αμπελοοινικι παράδοςθ, τθν πλοφςια πολιτιςμικι 

κλθρονομιά, τα ιδιαίτερου φυςικοφ κάλλουσ τοπία και τθν πλθκϊρα οινοποιείων, θ 

ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ αποτελεί πολφ πρόςφατο φαινόμενο. Ουςιαςτικά, 

θ πρϊτθ οργανωμζνθ προςπάκεια καταγράφεται το 1993, με τθ ςφςταςθ τθσ 

Ζνωςθσ  Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα τθσ Μακεδονίασ (νυν Βορείου Ελλάδοσ, 

ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012). Το παράδειγμα τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. ακολουκοφν και οι 

οινοπαραγωγοί τθσ Αττικισ, τθσ Ρελοποννιςου, τθσ Κριτθσ, των νθςιϊν του 

Αιγαίου και τθσ Κεντρικισ Ελλάδασ, οι οποίοι με τθ ςειρά τουσ δθμιουργοφν 

αντίςτοιχα δίκτυα, αποςκοπϊντασ ςτθ διαμόρφωςθ τουριςτικισ ηιτθςθσ με βαςικό 

άξονα τον οίνο (Alebaki & Iakovidou, 2010β).  

Σταδιακά, θ άνοδοσ του επιπζδου τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ προκαλεί 

ςθμαντικι αφξθςθ του αρικμοφ των επιςτθμονικϊν δθμοςιεφςεων ςε παγκόςμιο 

επίπεδο. Ωςτόςο, ενϊ ςτισ χϊρεσ του Νζου Κόςμου θ ςχετικι ακαδθμαϊκι ζρευνα 

είναι αρκετά εκτεταμζνθ, ςτθν Ευρϊπθ οι αντίςτοιχεσ μελζτεσ είναι πολφ 

μικρότερεσ ςε αρικμό (Alonso & Neill, 2009, Bruwer, 2003, Charters, 2009) και -ςτισ 

περιςςότερεσ των περιπτϊςεων- ςτεροφνται πρωτογενϊν δεδομζνων (Charters & 

Menival, 2011). Ωσ εκ τοφτου, εκφράηεται όλο και περιςςότερο θ ανάγκθ να 
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κατανοθκεί αυτι θ ειδικι μορφι τουριςμοφ και να διερευνθκεί ςε όλεσ, κατά το 

δυνατόν, τισ εκφάνςεισ τθσ (Bruwer & Alant, 2009, Carlsen, 2004, Sparks, 2007). 

 

1.2 Στόχοι, ερωτιματα και υποκζςεισ τθσ ζρευνασ 

Θ πολυπλοκότθτα τθσ φφςθσ του οινικοφ τουριςμοφ (Κοκκϊςθσ & Βαλαςςά, 2012) 

και θ εξαιρετικά περιοριςμζνθ επιςτθμονικι ζρευνα ςτθν ελλθνικι περίπτωςθ 

(Ρίνακασ 1, Ραράρτθμα ΛΛΛ) αποτζλεςαν το ζναυςμα για τθν εκπόνθςθ αυτισ τθσ 

διατριβισ και δθμιοφργθςαν ποικίλα ερευνθτικά ερωτιματα, όπωσ: 

 Σε ποιο βακμό μπορεί το τρίπτυχο «οίνοσ-οινοποιείο-αμπζλι» να 

διαμορφϊςει ζνα αυτοδφναμο τουριςτικό προϊόν και να εντάξει μια 

αμπελοοινικι περιοχι ςτον τουριςτικό χάρτθ; 

 Ρϊσ αντιλαμβάνονται οι οινοποιοί το ρόλο τουσ ςτθν ανάπτυξθ του οινικοφ 

τουριςμοφ, ποιοι οι ςτόχοι και ποια τα εμπόδια τθσ εμπλοκισ τουσ με αυτοφ 

του είδουσ τισ δραςτθριότθτεσ; 

 Σχετίηονται το προφίλ του επιχειρθματία και τα χαρακτθριςτικά τθσ 

επιχείρθςθσ με τθν απόφαςθ για εναςχόλθςθ με τον οινικό τουριςμό; 

 Ροιοι είναι οι κρίςιμοι παράγοντεσ επιτυχίασ του οινικοφ τουριςμοφ; 

 Σε ποιο ςτάδιο βρίςκεται θ οινοτουριςτικι ανάπτυξθ ςτθν Ελλάδα;  

 Ροιοι και γιατί επιλζγουν τον οινικό τουριςμό; Διαφζρει θ αγορά του οινικοφ 

τουριςμοφ από άλλεσ «επίλεκτεσ αγορζσ» (niche markets); 3 

 Εφόςον ο οίνοσ ςυνιςτά ςτοιχείο διαμόρφωςθσ τουριςτικϊν επιλογϊν, ποιεσ 

από τισ επιμζρουσ διαςτάςεισ του ζχουν μεγαλφτερθ βαρφτθτα; 

 Ροιοι παράγοντεσ επθρεάηουν τα κίνθτρα, τισ ςτάςεισ και τθ ςυμπεριφορά 

των οινοτουριςτϊν; 

Αντικειμενικόσ ςκοπόσ αυτισ τθσ διατριβισ είναι θ διερεφνθςθ τθσ ανάπτυξθσ του 

οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα και ο προςδιοριςμόσ παραγόντων που τθ 

διαμορφϊνουν. Με αφετθρία τον κεντρικό αυτό ςτόχο, θ παροφςα ερευνθτικι 

προςπάκεια επιδιϊκει να ανταποκρικεί ςτθν απαίτθςθ για ςυνδυαςμζνθ γνϊςθ -

τόςο του περιβάλλοντοσ τθσ προςφοράσ όςο και τθσ τουριςτικισ αγοράσ-, 

                     
3
 Σφμφωνα με τουσ Κοκκϊςθ & Βαλαςςά (2012), ο όροσ «niche market» αναφζρεται ςε κάποια 

εξειδικευμζνθ και εςτιαςμζνθ αγορά ι ςε μία ςτενά κακοριςμζνθ ομάδα δυνθτικϊν πελατϊν.  
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επιχειρϊντασ μια διττι προςζγγιςθ: Αρχικά εξετάηει το ηιτθμα υπό τθν οπτικι 

γωνία των οινοποιϊν και εν ςυνεχεία επιδιϊκει να ςυμβάλει ςτθν κατανόθςθ τθσ 

ςυμπεριφοράσ των επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ, με ζμφαςθ 

ςτουσ παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ.  

Σε αυτό το πλαίςιο και λαμβάνοντασ υπόψθ τουσ περιοριςμοφσ ςτουσ οποίουσ 

υπόκειται -εκ των πραγμάτων- μια πρωτογενισ ζρευνα, οι ειδικοί ςτόχοι τθσ 

διατριβισ περιλαμβάνουν: 

 τθν καταγραφι και αξιολόγθςθ τθσ υφιςτάμενθσ κατάςταςθσ τθσ 

οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ ςτθν περιοχι μελζτθσ 

 τθ μελζτθ του προφίλ των οινοποιϊν και των ςτάςεων αυτϊν απζναντι ςτον 

τουριςμό, κακϊσ και τθ διερεφνθςθ κοινωνικοοικονομικϊν και 

ψυχογραφικϊν χαρακτθριςτικϊν των οινοτουριςτϊν τθσ Βόρειασ Ελλάδασ 

 τον εντοπιςμό των παραγόντων που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ και τθν εξζταςθ τθσ επίδραςθσ διαφόρων 

μεταβλθτϊν ςτουσ παράγοντεσ υποκίνθςθσ, ςτισ ςτάςεισ και ςτθ 

ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν 

 τθν επιςιμανςθ των ενεργειϊν που είναι απαραίτθτεσ για τθν περαιτζρω 

ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

Θ ερευνθτικι υπόκεςθ ςυνιςτά πικανι απάντθςθ-πρόβλεψθ ενόσ ερευνθτικοφ 

ερωτιματοσ και διαμορφϊνεται κατόπιν εξζταςθσ τθσ ςχετικισ βιβλιογραφίασ, θ 

οποία οδθγεί τον ερευνθτι ςτο να αναμζνει μια ςυγκεκριμζνθ ςχζςθ μεταξφ των 

μεταβλθτϊν (Syed & Sherjeel, 2009: 46). Με βάςθ τουσ ειδικοφσ ςτόχουσ τθσ 

ζρευνασ, διατυπϊνονται και ελζγχονται οι εξισ υποκζςεισ: 

1. Ο βακμόσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό επθρεάηεται από τα 

χαρακτθριςτικά του οινοποιείου και του οινοποιοφ. 

2. Οι ςτόχοι τθσ ανάπτυξθσ οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων δεν είναι αμιγϊσ 

οικονομικισ φφςθσ. 

3. Θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ είναι ςυνάρτθςθ ποικίλων παραγόντων 

και όχι αποκλειςτικι υπόκεςθ του οινικοφ κλάδου. 
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4. Ο οινικόσ τουριςμόσ επιλζγεται από επιςκζπτεσ υψθλοφ μορφωτικοφ 

επιπζδου και ειςοδιματοσ, τακτικοφσ καταναλωτζσ οίνου.  

5. Τα κίνθτρα τθσ  ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ αποτελοφν 

ςυνδυαςμό παραγόντων Ϊκθςθσ και Ζλξθσ. 

6. Θ απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τόπο 

εγκατάςταςθσ του οινοποιείου, ςε ςυνδυαςμό με άλλα ψυχογραφικά 

χαρακτθριςτικά (γνϊςθ για τον οίνο, ανάμιξθ με το προϊόν, ταυτότθτα του 

οινοτουρίςτα) διαμορφϊνει τα κίνθτρα, τισ ςτάςεισ και τθ ςυμπεριφορά του. 

Οι παραπάνω ερευνθτικζσ υποκζςεισ βαςίηονται ςε προγενζςτερεσ ζρευνεσ και ςε 

κεωρθτικά υποδείγματα, τα οποία αναλφονται ςτα κεφάλαια 4 και 5. 

 

1.3 Διάρκρωςθ τθσ διατριβισ 

Θ παροφςα διδακτορικι διατριβι διαρκρϊνεται ςε εννζα κεφάλαια. Στο πρϊτο από 

αυτά (ειςαγωγικό κεφάλαιο) περιγράφεται θ αρχικι προβλθματικι τθσ ζρευνασ, 

γίνεται παράκεςθ των ερευνθτικϊν ερωτθμάτων, παρουςιάηονται ο αντικειμενικόσ 

ςκοπόσ, οι ειδικοί ςτόχοι και θ δομι τθσ διατριβισ.  

Στο δεφτερο κεφάλαιο αναλφονται οι διαφορετικζσ τάςεισ προςδιοριςμοφ του 

περιεχομζνου του οινικοφ τουριςμοφ, κακϊσ και θ προςζγγιςθ που υιοκετικθκε για 

τθν εξζταςι του ςτο πλαίςιο αυτισ τθσ διατριβισ.  Στθ ςυνζχεια, οριοκετοφνται οι 

ζννοιεσ τθσ εμπειρίασ του οινικοφ τουριςμοφ, του οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ, τθσ 

οινοτουριςτικισ επιχείρθςθσ και του οινοτουρίςτα. Επιπλζον, επιχειρείται θ 

εννοιολογικι αποςαφινιςθ ςυγκεκριμζνων όρων, οι οποίοι εμπλζκονται ςτθ μελζτθ 

τθσ οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ. 

Το τρίτο κεφάλαιο επιχειρεί να αποτυπϊςει τθν υφιςτάμενθ κατάςταςθ τθσ 

ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςε διεκνζσ επίπεδο, με ζμφαςθ ςτισ 

παρατθροφμενεσ διαφορζσ μεταξφ των χωρϊν τθσ Ευρϊπθσ και του Νζου Κόςμου. 

Θ ενότθτα αυτι κλείνει με τθν αναςκόπθςθ τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ ςτθν 

Ελλάδα. 

Στο τζταρτο κεφάλαιο περιγράφονται το κεωρθτικό υπόβακρο βαςικϊν εννοιϊν, οι 

οποίεσ αποτελοφν αντικείμενο μελζτθσ αυτισ τθσ διατριβισ. Ειδικότερα, παρζχεται 
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μια εκτενισ αναφορά ςτισ Κεωρίεσ του Κφκλου Ηωισ του οινοτουριςτικοφ 

προοριςμοφ, τθσ Τουριςτικισ Υποκίνθςθσ (με ζμφαςθ ςε αυτι των παραγόντων 

Ϊκθςθσ και Ζλξθσ), των Ταυτοτιτων και τθσ Μείωςθσ με τθν Απόςταςθ. Ραράλλθλα, 

παρατίκεται μία ανάλυςθ των υποδειγμάτων που καταςκευάςτθκαν με ςτόχο τθν 

κατανόθςθ, τόςο του πλαιςίου ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ, όςο και τθσ 

οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ.  

Στο πζμπτο κεφάλαιο παρουςιάηονται τα ευριματα τθσ ςφγχρονθσ ακαδθμαϊκισ 

βιβλιογραφίασ ςε ςχζςθ με τα ηθτιματα που πραγματεφεται θ διατριβι, τα οποία 

ομαδοποιοφνται ςε τζςςερισ κεματικζσ υποενότθτεσ: α. Επιδράςεισ τθσ ανάπτυξθσ 

του οινικοφ τουριςμοφ και παράγοντεσ που τθ διαμορφϊνουν, β. Στάςεισ των 

οινοποιϊν απζναντι ςτον τουριςμό, γ. Ρροφίλ του οινοτουρίςτα, παράγοντεσ που 

υποκινοφν τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο και ςτθν αμπελοοινικι περιοχι και 

τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ και δ. Επίδραςθ διαφόρων 

παραμζτρων ςτα κίνθτρα, τισ ςτάςεισ και τθ ςυμπεριφορά του οινοτουρίςτα. 

Στο ζκτο κεφάλαιο αναπτφςςεται θ μεκοδολογικι προςζγγιςθ που υιοκετικθκε 

ςτθν παροφςα διδακτορικι διατριβι. Ειδικότερα, αναλφονται οι διαδικαςίεσ που 

ακολουκικθκαν για το ςχεδιαςμό τθσ ζρευνασ, ο τρόποσ οργάνωςθσ και οι 

ςυνκικεσ διεξαγωγισ τθσ, κακϊσ και οι τεχνικζσ ςυγκζντρωςθσ των ςτοιχείων. 

Ραράλλθλα, παρατίκεται το κεματικό περιεχόμενο των ερωτθματολογίων και 

περιγράφονται οι ερωτιςεισ που τα απαρτίηουν. Το κεφάλαιο κλείνει με τθν 

παρουςίαςθ των τεχνικϊν επεξεργαςίασ των δεδομζνων. 

Τα αποτελζςματα τθσ πρωτογενοφσ ζρευνασ  με τουσ υπεφκυνουσ των οινοποιείων 

και με τουσ οινοτουρίςτεσ περιλαμβάνονται ςτο ζβδομο και ςτο όγδοο κεφάλαιο 

αντίςτοιχα. Συγκεκριμζνα, ςτο ζβδομο κεφάλαιο ςκιαγραφείται το προφίλ των 

επιχειριςεων και των εκπροςϊπων αυτϊν, αποτυπϊνονται τα χαρακτθριςτικά του 

προςφερόμενου οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ και αναλφονται οι ςτάςεισ των 

οινοποιϊν απζναντι ςτον οινικό τουριςμό. Το όγδοο κεφάλαιο ξεκινά με τθν 

παρουςίαςθ των κοινωνικοοικονομικϊν χαρακτθριςτικϊν των επιςκεπτϊν των 

οινοποιείων τθσ Βόρειασ Ελλάδασ. Στθ ςυνζχεια περιγράφονται διαςτάςεισ τθσ 

επίςκεψθσ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι και ςτο οινοποιείο και τθσ οινοτουριςτικισ 

ςυμπεριφοράσ. 
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Ραράλλθλα, ςτα δυο αυτά κεφάλαια ενςωματϊνονται και τα ευριματα τθσ Μθ 

Ραραμετρικισ, τθσ Ραραμετρικισ επαγωγικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ, τθσ  Ανάλυςθσ 

ςε Κφριεσ ςυνιςτϊςεσ (Principal Component Analysis) και των ελζγχων αξιοπιςτίασ 

και εγκυρότθτασ. Επιπλζον, ςτο όγδοο κεφάλαιο παρατίκενται τα αποτελζςματα τθσ 

Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ (Hierarchical Multiple Regression). 

Αναλυτικά, θ παρουςίαςθ των παραπάνω τεχνικϊν και των αιτιϊν επιλογισ τουσ 

πραγματοποιείται ςτο κεφάλαιο τθσ μεκοδολογίασ (6ο). 

Στο ζνατο κεφάλαιο πραγματοποιείται ςυηιτθςθ των αποτελεςμάτων τθσ 

πρωτογενοφσ ζρευνασ, ςυνοψίηονται τα βαςικά ςυμπεράςματα τθσ διατριβισ, 

προςδιορίηονται τα ςθμεία ςτα οποία εντοπίηεται θ ςυμβολι τθσ ςτθν επιςτιμθ  και 

διατυπϊνονται προτάςεισ για περαιτζρω ζρευνα. 

Ακολουκεί θ παράκεςθ τθσ βιβλιογραφίασ τθσ ζρευνασ και ςτο τζλοσ τθσ διατριβισ 

παρζχονται τα παραρτιματα, τα οποία περιζχουν τα ερωτθματολόγια (υπεφκυνων 

των οινοποιείων και οινοτουριςτϊν) που χρθςιμοποιικθκαν για τουσ ςτόχουσ τθσ 

ποςοτικισ ζρευνασ, κακϊσ και Ρίνακεσ και Σχιματα που, για λόγουσ οικονομίασ 

χϊρου και αιςκθτικισ, δεν ςυμπεριλιφκθκαν ςτο κφριο μζροσ τθσ διατριβισ.  
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2.1 Ειςαγωγι  

Στο παρόν κεφάλαιο πραγματοποιείται μια εννοιολογικι αποςαφινιςθ των 

κυριότερων όρων, οι οποίοι αποτελοφν αντικείμενο μελζτθσ αυτισ τθσ διατριβισ. 

Αρχικά, παρουςιάηονται οι κυριότερεσ προςεγγίςεισ του περιεχομζνου του οινικοφ 

τουριςμοφ, ενϊ, παράλλθλα, παρατίκεται και θ προςζγγιςθ που υιοκετικθκε για τθ 

μελζτθ του ςτο πλαίςιο τθσ ςυγκεκριμζνθσ ζρευνασ. Στθ ςυνζχεια, δίνονται οι 

οριςμοί τθσ εμπειρίασ του οινικοφ τουριςμοφ, του οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ, τθσ 

οινοτουριςτικισ επιχείρθςθσ και του οινοτουρίςτα. Τζλοσ, οριοκετείται το 

περιεχόμενο ςυγκεκριμζνων παραμζτρων, όπωσ θ τουριςτικι υποκίνθςθ, θ 

ανάμιξθ, θ γνϊςθ, θ ταυτότθτα, οι μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ  και θ 

απόςταςθ, οι οποίεσ χρθςιμοποιοφνται για τουσ ςτόχουσ τθσ ποςοτικισ ζρευνασ 

των οινοτουριςτϊν. 

 

2.2 Βαςικζσ ζννοιεσ 

2.2.1 Εννοιολογικό περιεχόμενο του οινικοφ τουριςμοφ 

Κατά καιροφσ ζχουν διατυπωκεί διάφοροι οριςμοί του οινικοφ τουριςμοφ (Ρίνακασ 

2.1), οι οποίοι διαφοροποιοφνται ανάλογα με τθν οπτικι γωνία υπό τθν οποία 

προςεγγίηεται το φαινόμενο (López-Guzmán κ.ά., 2011). Χωρίσ μζχρι ςτιγμισ να 

υπάρχει κάποιοσ κοινά αποδεκτόσ οριςμόσ (Getz & Brown, 2006β, Marzo-Navarro & 

Pedraja-Iglesias, 2012), ο επικρατζςτεροσ όλων είναι αυτόσ των Hall (1996) και  

Macionis (1996), ςτο: Hall κ.ά. (2000: 3), ςφμφωνα με τον οποίο, ο οινικόσ 

τουριςμόσ περιλαμβάνει τθν επίςκεψθ ςε αμπελϊνεσ, οινοποιεία, οινικά φεςτιβάλ 

ι εκκζςεισ οίνου, όπου θ γευςιγνωςία ι/και θ γνωριμία με τα κφρια χαρακτθριςτικά 

τθσ περιοχισ ςυνιςτοφν τα πρωταρχικά κίνθτρα για τον επιςκζπτθ.  

Στον παραπάνω οριςμό δίνεται ζμφαςθ ςτουσ παράγοντεσ που υποκινοφν τα άτομα 

να ςυμμετάςχουν ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, ενϊ ταυτόχρονα 

αναδεικνφεται και θ ςθμαςία τθσ γευςιγνωςίασ. Επιπλζον, γίνεται αναφορά ςτα 

κυριότερα κζντρα ανάπτυξθσ των οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων (οινοποιεία, 

αμπελϊνεσ, οινικά φεςτιβάλ, εκκζςεισ οίνου). Ωςτόςο, οι Hall κ.ά. (2000: 4), 

ςχολιάηοντασ μεταγενζςτερα τθν απουςία οποιαςδιποτε αναφοράσ ςτθ διάρκεια 
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παραμονισ των τουριςτϊν, τονίηουν ότι υπό τον όρο «τουριςμόσ», ςτθν περίπτωςθ 

του οινικοφ τουριςμοφ, νοοφνται δραςτθριότθτεσ αναψυχισ, μονοιμερα ταξίδια ι 

και μεγαλφτερθσ διάρκειασ  εκδρομζσ, παράμετρο που ενςωματϊνει και ο Geißler 

(2007: 29) ςτον οριςμό του. 

Ρίνακασ 2.1 Οριςμοί του οινικοφ τουριςμοφ 

Συγγραφείσ Οριςμόσ 

Hall (1996),  
Macionis (1996) ςτο: 
Hall κ.ά. (2000: 3)  

«Θ επίςκεψθ ςε αμπελϊνεσ, οινοποιεία, οινικά φεςτιβάλ ι εκκζςεισ οίνου, 
όπου θ γευςιγνωςία ι/και θ γνωριμία με τα κφρια χαρακτθριςτικά τθσ 
περιοχισ ςυνιςτοφν τα πρωταρχικά κίνθτρα για τον επιςκζπτθ». 

Dowling (1998) «Βιωματικόσ τουριςμόσ που αναπτφςςεται ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ και 
παρζχει μια μοναδικι εμπειρία, θ οποία ενςωματϊνει ςτοιχεία του οίνου, 
τθσ γαςτρονομίασ, του πολιτιςμοφ, τθσ τζχνθσ, τθσ επιμόρφωςθσ και του 
ταξιδιοφ». 

Johnson (1998)  «Θ επίςκεψθ ςε αμπελϊνεσ, οινοποιεία, οινικά φεςτιβάλ ι εκκζςεισ οίνου 
με ςκοπό τθν αναψυχι». 

Geißler (2007: 29) «Μια ευρεία γκάμα εμπειριϊν που βιϊνει κάποιοσ κατά τθν επίςκεψθ ςε 
οινοποιεία, αμπελοοοινικζσ περιοχζσ, εκδθλϊςεισ ι εκκζςεισ οίνου. 
Περιλαμβάνει δραςτθριότθτεσ που ςχετίηονται με τθ γευςιγνωςία, τον οίνο 
και τθ γαςτρονομία, τθν επαφι με τα τοπικά περίχωρα, τον πολιτιςμό και 
τον τρόπο ηωισ και αφορά θμεριςιεσ ι μεγαλφτερθσ διάρκειασ εκδρομζσ». 

Western Australian 
Wine Tourism 
Strategy (2000) 

«Σαξίδι με ςκοπό τθ γνωριμία με τα οινοποιεία και τισ αμπελοοινικζσ 
περιοχζσ και τισ διαςυνδζςεισ τουσ με τον (Αυςτραλιανό) τρόπο ηωισ. Ο 
οινικόσ τουριςμόσ περιλαμβάνει τόςο τθν παροχι υπθρεςιϊν όςο και το 
μάρκετινγκ προοριςμοφ». 

Correia & Ascenao 
(2006) 

«Θ ανάπτυξθ μιασ περιοχισ με άξονα τισ παραδόςεισ, τον πολιτιςμό, τισ 
δραςτθριότθτεσ και το τοπίο, ςε ςυνδυαςμό με τθν οινοπαραγωγι». 

Getz & Brown 
(2006α) 

«Θ ανάπτυξθ και το μάρκετινγκ των οινοποιείων ωσ επιςκζψιμων χϊρων, 
αλλά και των προοριςμϊν με βάςθ τθν ελκυςτικότθτα του οίνου». 

RECEVIN (2005) «Ο ςχεδιαςμόσ τθσ ανάπτυξθσ δραςτθριοτιτων τουριςμοφ και αναψυχισ 
που αφοροφν ςτθν ανακάλυψθ και τθν επαφι με πολιτιςτικά ςτοιχεία τθσ 
αμπζλου, του οίνου και του τόπου παραγωγισ του». 

VINTUR (2006) «Ενςωμάτωςθ –ςτθν ίδια κεματικι - των υφιςταμζνων και των δυνθτικϊν 
τουριςτικϊν πόρων και υπθρεςιϊν ενδιαφζροντοσ μιασ αμπελοοινικισ 
περιοχισ».  

AREV (2012, 
European Wine 
Tourism Charter) 

«Ο ςχεδιαςμόσ δραςτθριοτιτων τουριςμοφ και αναψυχισ, οι οποίεσ 
αφοροφν ςτθν ανακάλυψθ και ςτθν απόλαυςθ τθσ αμπζλου, του οίνου και 
των αμπελοοινικϊν περιοχϊν, με ζμφαςθ ςτον πολιτιςμό». 

Ρθγι: Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias (2009), προςαρμοςμζνο. 

 

Θ εξζταςθ του Ρίνακα 2.1 επιβεβαιϊνει τον ιςχυριςμό των Getz & Brown (2006α), οι 

οποίοι επιςθμαίνουν ότι, όταν ο οινικόσ τουριςμόσ εξετάηεται υπό το πρίςμα του 

μάρκετινγκ, θ οριοκζτθςι του ζχει ωσ γνϊμονα ςυγκεκριμζνεσ διαςτάςεισ τθσ 



14 
 

«εμπειρίασ» που επιηθτοφν να βιϊςουν οι οινοτουρίςτεσ. Θ βιωματικι (experiential) 

προςζγγιςθ υιοκετείται επίςθσ και από τουσ Dowling (1998), Johnson (1998) και 

Geißler (2007: 29).4  

Θ φφςθ τθσ εμπειρίασ του οινικοφ τουριςμοφ διαφοροποιείται ανάλογα με το 

ςκοπό τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Ο τελευταίοσ μπορεί να 

ςχετίηεται, είτε με ζνα αμιγϊσ «αμπελοοινικό» ενδιαφζρον ι με τα ευρφτερα 

χαρακτθριςτικά μιασ αμπελοοινικισ περιοχισ (Hall κ.ά., 2000: 4).  Οι Dowling & Getz 

(2001: 50) προςκζτουν ότι ο οινικόσ τουριςμόσ μπορεί να περιλαμβάνει 

περιπτϊςεισ που κυμαίνονται από τθν επίςκεψθ ςε ζνα μόνο οινοποιείο κακ’ οδόν 

προσ τον κφριο προοριςμό, ζωσ και εκτεταμζνεσ, μακράσ διάρκειασ εμπειρίεσ που 

επικεντρϊνονται ςτθν οινοπαραγωγι. Άλλοι ςυγγραφείσ (Mitchell, 2006, Mueller & 

Dreyer, 2010: 11) προβαίνουν ςε ζνα διαχωριςμό μεταξφ τθσ επίςκεψθσ ςτα 

οινοποιεία και του οινικοφ τουριςμοφ με τθν ευρφτερθ ζννοια. 

Ωςτόςο, οι Getz κ.ά. (1999) επιςθμαίνουν ότι θ ςυγκεκριμζνθ μορφι τουριςμοφ δεν 

κα πρζπει να ορίηεται με αποκλειςτικό προςανατολιςμό ςτον οινοτουρίςτα 

(demand-side), κακόςον ο οινικόσ τουριςμόσ μπορεί να ενταχκεί ςτο πλαίςιο μιασ 

ςτρατθγικισ ςχεδιαςμοφ τουριςτικισ ανάπτυξθσ ενόσ προοριςμοφ (destination 

planning) ι/και να αποτελζςει ςτρατθγικι μάρκετινγκ και πωλιςεων για τα 

οινοποιεία και τον οινικό κλάδο ςυνολικά. Ρράγματι, οι οριςμοί των Correia & 

Ascenção (2006), Getz & Brown (2006α), RECEVIN (2005) και VINTUR (2006) 

(Ρίνακασ 2.1) είναι διατυπωμζνοι υπό το πρίςμα τθσ προςφοράσ (supply-side) και 

εξετάηουν τον οινικό τουριςμό ςε επίπεδο επιχείρθςθσ ι προοριςμοφ, ωσ μζςο για 

τθν προςζλκυςθ επιςκεπτϊν και τθν ανάπτυξθ, όχι μόνο των οινοποιείων, αλλά και 

ολόκλθρθσ τθσ περιοχισ ενδιαφζροντοσ.  

Στο ίδιο πλαίςιο, ο Getz (2000) τονίηει τθν ανάγκθ για μια πολυπριςματικι κεϊρθςθ 

τθσ ζννοιασ, υπό τρεισ ςυνολικά οπτικζσ γωνίεσ: α. των οινοπαραγωγϊν, β. των 

τουριςτικϊν πρακτορείων (ωσ εκπροςϊπων των προοριςμϊν) και γ. των 

καταναλωτϊν. Ειδικότερα, κεωρεί ότι ο οινικόσ τουριςμόσ αποτελεί ταυτόχρονα: 

                     
4
 Ραρόμοιοσ είναι και ο οριςμόσ που προτάκθκε από τον Μπουτάρθ (2008) ςτο πρϊτο Ελλθνικό 

Συνζδριο Οινοτουριςμοφ. 
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1. Μορφι ςυμπεριφοράσ καταναλωτι: τα άτομα που χαρακτθρίηονται από 

ζνα ενδιαφζρον για τον οίνο κατευκφνονται προσ τουσ οινοτουριςτικοφσ 

προοριςμοφσ και 

2. Στρατθγικι: οι αμπελοοινικζσ περιοχζσ αναπτφςςουν τουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ που ςυνδζονται με τον οίνο.  

3. Ευκαιρία μάρκετινγκ (Marketing Opportunity): οι οινοποιοί παρζχουν 

πλθροφορίεσ ςτο καταναλωτικό κοινό και ταυτόχρονα επωφελοφνται από 

τθν απευκείασ πϊλθςθ των προϊόντων τουσ ςτο χϊρο του οινοποιείου. 

Ριο πρόςφατα, οι Zhang & Qiu (2011), ζπειτα από επιςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ 

και τθσ υφιςτάμενθσ κατάςταςθσ τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ, καταλιγουν ςτθν 

παρακάτω ςχθματικι απεικόνιςθ των χαρακτθριςτικϊν που ενςωματϊνει ο οινικόσ 

τουριςμόσ (Σχιμα 2.1): 

Οινικόσ 
τουριςμόσ

Τουριςτικό προϊόν
Ρροςφορά: οινοποιεία, ςτοιχεία τθσ 
τουριςτικισ βιομθχανίασ, ευρφτερο 
φυςικό περιβάλλον.
 Ηιτθςθ: τουρίςτεσ, εμπειρία τρόπου 
ηωισ, τμιμα τθσ τουριςτικισ εμπειρίασ, 
μάκθςθ και επιμόρφωςθ

Μάρκετινγκ
Καινοτομίεσ μάρκετινγκ και ευκαιρίεσ
Σθμαντικό μζςο ανταγωνιςτικισ 
τοποκζτθςθσ, βελτίωςθσ και ενίςχυςθσ
Συμβολι ςτθ βελτίωςθ των οικονομικϊν, 
κοινωνικϊν και πολιτιςτικϊν ςτοιχείων τθσ 
αμπελοοινικισ περιοχισ

Επιδράςεισ ςτθ βιομθχανία
Νζοσ χϊροσ για ανάπτυξθ τθσ οινικισ βιομθχανίασ, «επζκταςθ» τθσ αλυςίδασ τθσ 
οινοποιίασ.
 Συςταδοποίθςθ βιομθχανιϊν (industry clustering), βελτιςτοποίθςθ τθσ κατανομισ των 
πόρων, οφζλθ κλίμακασ (scale benefits)
Αναδιάρκρωςθ τθσ δομισ και προϊκθςθ τθσ ανάπτυξθσ τθσ οινικισ βιομθχανίασ

 

Σχιμα 2.1 Χαρακτθριςτικά του οινικοφ τουριςμοφ. Ρθγι: Zhang & Qiu (2011) 
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Δεδομζνθσ τθσ αναγκαιότθτασ για  προςαρμογι ςτθν ελλθνικι πραγματικότθτα και 

με ςτόχο να υπάρξει μια, κατά το δυνατόν ολοκλθρωμζνθ προςζγγιςθ, για τουσ 

ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ ο οινικόσ τουριςμόσ οριοκετείται ωσ εξισ: 

Μορφι τουριςμοφ ειδικοφ ενδιαφζροντοσ, θ οποία ςχετίηεται με τθν επίςκεψθ ςε 

οινοποιεία, αμπελϊνεσ, εκκζςεισ οίνου, οινικά φεςτιβάλ και ςυναφείσ εκδθλϊςεισ, 

με τθ γευςιγνωςία και τθν αγορά οίνου ι αμπελοοινικϊν προϊόντων ςτον τόπο 

παραγωγισ, κακϊσ και με το ςχεδιαςμό και τθν παροχι υπθρεςιϊν φιλοξενίασ και 

εμπειριϊν αναψυχισ, επιμόρφωςθσ ι πολιτιςμοφ με κεντρικό άξονα τον οίνο.  

Ο παραπάνω οριςμόσ επιχειρεί να ενςωματϊςει διαςτάςεισ που αφοροφν, τόςο 

ςτουσ ςυμμετζχοντεσ ςε αυτοφ του είδουσ τισ δραςτθριότθτεσ και ςτα κίνθτρά τουσ, 

όςο και ςτουσ φορείσ παροχισ οινοτουριςτικϊν υπθρεςιϊν. Από το ςφνολο αυτϊν 

των φορζων, θ παροφςα διδακτορικι διατριβι εξετάηει αποκλειςτικά τα οινοποιεία.  

 

2.2.2  Οινοτουριςτικό προϊόν 

Θ δθμιουργία ενόσ πακζτου πολιτιςτικϊν, γαςτρονομικϊν και ποικίλων άλλων 

τουριςτικϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν με άξονα τον οίνο μπορεί να διαμορφϊςει 

μια ολοκλθρωμζνθ τουριςτικι αλυςίδα αξίασ (value chain) (Carlsen, 2004, 

Carmichael, 2005, Correia κ.ά., 2004, Frochot, 2004). Ωσ εκ τοφτου, το 

οινοτουριςτικό προϊόν δεν περιορίηεται αποκλειςτικά ςτο οινοποιείο (Mitchell & 

Hall, 2006) και, εκτόσ από τθ γευςιγνωςία, μπορεί να περιλαμβάνει περιιγθςθ 

ςτουσ αμπελϊνεσ, πϊλθςθ οίνων και λοιπϊν προϊόντων, εςτίαςθ, διαμονι, 

διάφορεσ εκπαιδευτικζσ δραςτθριότθτεσ, οινικά φεςτιβάλ και εκδθλϊςεισ, κακϊσ 

και ςτοιχεία που ςχετίηονται με τθν πολιτιςτικι κλθρονομιά ενόσ τόπου (Charters & 

Ali-Knight, 2002). 

Τα παραπάνω ςτοιχεία ενςωματϊνουν τθν εικόνα τθσ κάκε αμπελοοινικισ περιοχισ 

και ςυνδζονται με τθν ταυτότθτα και το «οινοτοπίο» τθσ (winescape, Peters 1997, 

ςτο: Hall κ.ά., 2000: 4), ζτςι όπωσ αυτό διαμορφϊνεται από τουσ αμπελϊνεσ, τα 

οινοποιεία και τθν οινοπαραγωγικι δραςτθριότθτα (Telfer, 2000). Οι Hall & Mitchell 

(2002) ειςάγουν τον όρο «terroir του οινικοφ τουριςμοφ» (wine tourism terroir) 

προκειμζνου να  περιγράψουν τον ιδιαίτερο ςυνδυαςμό του φυςικοφ, πολιτιςτικοφ 
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και ανκρωπογενοφσ περιβάλλοντοσ, το οποίο κακιςτά τθν κάκε περιοχι ελκυςτικι 

με μοναδικό τρόπο.  

 

2.2.3 Θ εμπειρία του οινικοφ τουριςμοφ 

Θ εμπειρία του οινικοφ τουριςμοφ εκτείνεται πολφ πζρα από τθν απλι κατανάλωςθ 

οινικϊν προϊόντων (Charters & Ali-Knight 2002, Mitchell & Hall 2004) και 

περιλαμβάνει το ςφνολο των εμπειριϊν που βιϊνει ο επιςκζπτθσ κακϊσ ζρχεται ςε 

επαφι με τα ςτοιχεία εκείνα που ςυνκζτουν το οινοτουριςτικό προϊόν (Hall κ.ά., 

2000: 6). Ειδικότερα, εμπεριζχει τθν επαφι με το τοπίο που διαμορφϊνουν οι 

αμπελϊνεσ, με το φυςικό περιβάλλον, αλλά και με τον τρόπο ηωισ των κατοίκων 

των οινοπαραγωγικϊν περιοχϊν (Carmichael, 2005, Charters & Ali-Knight, 2002, 

Mitchell & Hall, 2004, Pikkemaat κ.ά., 2009). Οι Charters & Ali-Knight (2002) 

κεωροφν ότι οι κυριότερεσ εκφάνςεισ τθσ οινοτουριςτικισ εμπειρίασ είναι οι 

εκδθλϊςεισ και τα φεςτιβάλ, θ επαφι με τθν πολιτιςτικι κλθρονομιά, θ εςτίαςθ, θ 

φιλοξενία, θ επιμόρφωςθ, θ γευςιγνωςία, οι πωλιςεισ ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ 

και θ περιιγθςθ ςτα οινοποιεία. 

 

2.2.4 Οινοτουριςτικι επιχείρθςθ 

Στο ίδιο πλαίςιο διατυπϊνεται και ο οριςμόσ τθσ οινοτουριςτικισ επιχείρθςθσ. 

Σφμφωνα με τουσ Presenza κ.ά. (2010), οι οποίοι μελετοφν τθν ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Λταλία, μια οινοτουριςτικι επιχείρθςθ διακζτει αμπελϊνεσ, 

παράγει οίνο και προςφζρει αυκεντικζσ εμπειρίεσ ςτουσ επιςκζπτεσ, μζςα από μια 

ευρεία γκάμα υπθρεςιϊν και προϊόντων, τα οποία οργανϊνει και διαχειρίηεται. 

Μπορεί ακόμα να παρζχει φιλοξενία και εςτίαςθ, περιιγθςθ και παροχι 

πλθροφοριϊν, μακιματα μαγειρικισ και παραγωγισ οίνου. Είναι, επίςθσ, δυνατόν 

να διοργανϊνει ειδικζσ εκδθλϊςεισ και να προςφζρει υποδομζσ αναψυχισ, όπωσ 

παιδότοπουσ, χϊρουσ για πικνίκ, αίκουςεσ ςυνεδριάςεων και ςθμεία λιανικισ 

πϊλθςθσ διαφόρων προϊόντων και ειδϊν λαϊκισ τζχνθσ.  
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2.2.5 Οινοτουρίςτασ  

Oι πρϊτοι χαρακτθριςμοί που αποδίδονται ςτουσ οινοτουρίςτεσ ποικίλλουν, ενϊ ςε 

οριςμζνεσ περιπτϊςεισ δεν είναι διόλου κολακευτικοί. Ο Spawton (1986: 57) τουσ 

αποκαλεί κινοφμενουσ μεκφςτακεσ, ενϊ ο McKinna (1987: 85, ςτο: Mitchell κ.ά., 

2000: 120) τουσ ςκιαγραφεί ωσ κάποιουσ που νομίηουν ότι το να περιφζρεςαι από 

οινοποιείο ςε οινοποιείο είναι απλϊσ ζνασ καλόσ τρόποσ για να κάνεισ διακοπζσ. Ο 

McKenzie (1986: 63, ςτο: O’Mahony  κ.ά., 2008: 5) κεωρεί ότι πρόκειται για 

οινόφιλουσ που αναηθτοφν ςτιλάτουσ, μοναδικοφσ και ςπάνιουσ οίνουσ, απευκείασ 

από τον παραγωγό. Σφμφωνα με τον Edwards (1989, ςτο: Cambourne & Macionis, 

2000: 85), ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ςυμμετζχουν ςυνικωσ άτομα 

εκλεπτυςμζνα ι ειδικοί ςε ςχζςθ με τον οίνο (wine connoisseurs).  

Μόνο μετά το 1995 οι ακαδθμαϊκοί ςτρζφονται προσ τθ μελζτθ των ιδιαίτερων 

χαρακτθριςτικϊν του οινοτουρίςτα (Alebaki & Iakovidou, 2011). Αρχικά, θ 

ςκιαγράφθςθ του προφίλ του βαςίηεται ςτισ εκτιμιςεισ και αντιλιψεισ των 

οινοποιϊν  για τουσ επιςκζπτεσ τουσ (Mitchell κ.ά., 2000: 118, Tassiopoulos & 

Haydam, 2006). Αυτι θ «διαιςκθτικι προςζγγιςθ» (Charters & Ali-Knight, 2002) 

ςταδιακά εγκαταλείπεται, προκειμζνου να αναηθτθκοφν εμπειρικά δεδομζνα που 

απορρζουν από τθν εςτίαςθ τθσ ποιοτικισ και τθσ ποςοτικισ ζρευνασ ςτον ίδιο τον 

επιςκζπτθ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν.  

Θ επιςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ δείχνει τθν φπαρξθ διαφωνιϊν μεταξφ των 

ερευνθτϊν ςε ό,τι αφορά τθν απάντθςθ ςτο ερϊτθμα «ποιοσ είναι ο 

οινοτουρίςτασ». Οι Getz & Brown (2006β) υποςτθρίηουν ότι αυτι θ διάςταςθ των 

απόψεων οφείλεται εν μζρει ςτο γεγονόσ ότι μζχρι ςτιγμισ, το οινοτουριςτικό 

προϊόν (ι θ εμπειρία) δεν μπορεί να προτυποποιθκεί (benchmark) με αςφάλεια. 

Εκκρεμεί θ εξζταςθ ποικίλων παραγόντων που ςυνδιαμορφϊνουν τθ ηιτθςθ και τθν 

εμπειρία του οινικοφ τουριςμοφ.    

Ζνα άλλο ςτοιχείο που δθμιουργεί εννοιολογικι ςφγχυςθ ςχετίηεται με τθ 

διαπίςτωςθ ότι ο οινικόσ τουριςμόσ δεν αναφζρεται μόνο ςε άτομα που ταξιδεφουν 

ειδικά για να βιϊςουν ςχετικζσ με τον οίνο εμπειρίεσ. Μπορεί να περιλαμβάνει και 

ταξιδιϊτεσ που απλϊσ ενςωματϊνουν οινικζσ εμπειρίεσ κατά τθ διάρκεια τθσ 

επίςκεψθσ ςε μια περιοχι (Getz, 2000: 4). Σε αντίκεςθ με τουσ Jago κ.ά. (2000), οι 
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οποίοι κεωροφν ότι ο οποιοςδιποτε επιςκζπτθσ ςε ζνα οινοποιείο κα μποροφςε να 

χαρακτθριςτεί ωσ οινοτουρίςτασ και τουσ Charters & Ali-Knight (2002), που 

χρθςιμοποιοφν τον όρο εναλλακτικά, ο Johnson (1998) αμφιςβθτεί το ότι το ςφνολο 

των ατόμων που πραγματοποιοφν επιςκζψεισ ςτα οινοποιεία είναι οινοτουρίςτεσ. 

Ρροκειμζνου να αναδείξει τθ διαφορά, χρθςιμοποιεί το παράδειγμα τθσ επίςκεψθσ 

ενόσ εκκλθςιαςτικοφ γκρουπ ςε μια οινοποιθτικι επιχείρθςθ, τονίηοντασ ότι θ 

ςυγκεκριμζνθ ομάδα ενδιαφζρεται για τθν κατανόθςθ τθσ διαδικαςίασ τθσ 

οινοπαραγωγισ και όχι για τθ γευςιγνωςία.  

Ππωσ υπογραμμίηει ο Alonso (2009), οι γενικοί οριςμοί του οινοτουρίςτα δεν είναι 

κατάλλθλοι και κα πρζπει να γίνεται διάκριςθ μεταξφ των επιςκεπτϊν των 

οινοποιείων και των οινοτουριςτϊν με τθν ευρφτερθ ζννοια. Οι τελευταίοι μπορεί 

να μθν επιςκζπτονται κάποιο οινοποιείο, ι να μθν είναι οινόφιλοι και εντοφτοισ να 

περιθγοφνται ςε μια αμπελοοινικι περιοχι. Οι Alant & Bruwer (2004) ςθμειϊνουν: 

«…δεν είναι όλοι οι οινοτουρίςτεσ απαραίτθτα ‘τουρίςτεσ’», ενϊ οι Charters & Ali-

Knight (2002) επιςθμαίνουν ότι ςε αρκετζσ περιπτϊςεισ, υπάρχουν επιςκζπτεσ που 

πικανότατα δεν κεωροφν ότι εντάςςονται ςτθν κατθγορία των οινοτουριςτϊν, 

παρόλο που μπορεί να τουσ αποδίδεται αυτόσ ο χαρακτθριςμόσ.  

Σφμφωνα με τον Johnson (1998), ζνασ πρϊτοσ οριςμόσ του ςυμμετζχοντα ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ζχει ωσ εξισ: «…ωσ οινοτουρίςτασ νοείται ο 

επιςκζπτθσ ςε αμπελϊνεσ, οινοποιεία, οινικά φεςτιβάλ και εκκζςεισ οίνου,  ο 

οποίοσ ζχει ωσ κφριο ςκοπό τθν αναψυχι». Ο οριςμόσ αυτόσ δίνει ζμφαςθ ςτο 

ςκοπό τθσ ςυμμετοχισ ςτισ παραπάνω δραςτθριότθτεσ (αναψυχι), ενϊ αποκλείει 

τθν φπαρξθ επαγγελματικϊν κινιτρων (Hall κ.ά., 2000: 5). Ωςτόςο, διακρίνεται από 

χρονικι αςάφεια, κακϊσ δεν εμπεριζχει οιαδιποτε αναφορά ςτο χρόνο ι/και τθ 

διάρκεια τθσ επίςκεψθσ. Στο ερϊτθμα αυτό απαντά θ προςζγγιςθ των O’ Neill & 

Palmer (2004) οι οποίοι ορίηουν τον οινοτουρίςτα ωσ οποιονδιποτε ςυμμετζχει ςε 

δραςτθριότθτεσ που ςχετίηονται με τθν απόλαυςθ του οίνου κατά τθ διάρκεια τθσ 

παραμονισ ςε μια αμπελοοινικι περιοχι - ανεξάρτθτα από το εάν πραγματοποιεί 

θμεριςια εκδρομι ι διανυκτερεφει. 

Για τουσ ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ, ωσ οινοτουρίςτασ νοείται οποιοςδιποτε, 

τουρίςτασ ι θμεριςιοσ ταξιδιϊτθσ, ο οποίοσ, κατά τθ διάρκεια τθσ παραμονισ ςε 
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μια αμπελοοινικι περιοχι επιςκζπτεται οινοποιεία ι/και ςυμμετζχει ςε άλλεσ 

ςχετικζσ με τον οίνο δραςτθριότθτεσ, ανεξάρτθτα από τον πρωταρχικό ςκοπό τθσ 

επίςκεψθσ. 

 

2.3 Εννοιολογικό περιεχόμενο παραμζτρων που υπειςζρχονται ςτθ διερεφνθςθ 

τθσ οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ 

 

2.3.1 Σουριςτικι υποκίνθςθ 

Ο τουριςμόσ αφορά ςε εμπειρίεσ κοινωνικο-ψυχολογικισ φφςθσ (Ross & Iso-Ahola, 

1991). Σε αυτό το πλαίςιο, παρόλο που τα κοινωνικά και δθμογραφικά 

χαρακτθριςτικά κατζχουν ςθμαντικό ρόλο ςτθ διαμόρφωςθ τθσ τουριςτικισ 

ςυμπεριφοράσ, ποικίλοι άλλοι παράγοντεσ που ςχετίηονται με τισ υποκειμενικζσ 

εμπειρίεσ του κάκε άτομου αναδεικνφονται ωσ καταλλθλότεροι για τθν ερμθνεία 

τζτοιων πολφπλοκων φαινομζνων (Devesa κ.ά., 2010). Μία από τισ μεταβλθτζσ που 

ςυμβάλλουν ςτθν κατανόθςθ τθσ φφςθσ των τουριςτϊν είναι και θ υποκίνθςθ, θ 

οποία και κεωρείται ωσ κρίςιμθσ ςθμαςίασ παράγοντασ, κακόςον αποτελεί τθν 

κινθτιρια δφναμθ που ενεργοποιεί κάκε είδουσ ςυμπεριφορά (Crompton, 1979, 

Fodness, 1994, Hudson, 1999, Iso-Ahola, 1982). Ετυμολογικά, ο όροσ προζρχεται 

από τθ λζξθ «κίνθςθ», ακριβϊσ επειδι θ υποκίνθςθ ωκεί, ι κινεί τα άτομα να 

δράςουν με κάποιον τρόπο, κετικά ι αρνθτικά (Comelli & Von Rosenstiel, 2009) 

προκειμζνου να επιτφχουν ζνα επικυμθτό αποτζλεςμα ι να ικανοποιιςουν κάποια 

ανάγκθ (Beerli & Martín, 2004: 626).  Με άλλα λόγια, πρόκειται για μια εςωτερικι 

δφναμθ που πθγάηει από μια ανικανοποίθτθ ανάγκθ και οδθγεί ςε μια ςυγκεκριμζνθ 

ςυμπεριφορά (Schiffman & Kanuk, 2004). 

Οι Foxall κ.ά. (1998: 134) ςθμειϊνουν ότι θ επιςτθμονικι ζρευνα ςτο πεδίο τθσ 

υποκίνθςθσ κινείται γφρω από δφο βαςικοφσ άξονεσ: α. τθν κατανόθςθ των 

αλλθλεπιδράςεων μεταξφ των κινιτρων5 και μιασ ςυγκεκριμζνθσ ςυμπεριφοράσ και 

                     
5
 Σφμφωνα με τον Murray (1964, ςτο: Smith κ.ά., 2010α), το κίνθτρο είναι ζνασ εςωτερικόσ 

παράγοντασ που διεγείρει, κατευκφνει και ολοκλθρϊνει (integrates) τθ ςυμπεριφορά ενόσ ατόμου. 
Ζχει επιςθμανκεί, ωςτόςο, ότι αποτελεί πλάνθ θ υπόκεςθ πωσ θ διαδικαςία λιψθσ απόφαςθσ 
κακοδθγείται αποκλειςτικά από ζνα κίνθτρο και τονίηεται θ ανάγκθ για υιοκζτθςθ περιςςότερο 
ολοκλθρωμζνων προςεγγίςεων (Fields, 2002, Gyimothy, 1999, Yoon & Uysal, 2005, Τςάρτασ, 1996). 
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β. τθν ανάπτυξθ ενόσ περιεκτικοφ καταλόγου, ο οποίοσ  εμπεριζχει όλων των ειδϊν 

τα κίνθτρα που επιδροφν ςτθ ςυμπεριφορά. Ραρά το γεγονόσ ότι θ ζννοια τθσ 

υποκίνθςθσ ζχει απαςχολιςει ακαδθμαϊκοφσ και ερευνθτζσ εδϊ και αρκετά χρόνια 

(Lawler, 1969, Uguroglu κ.ά., 1981, Ryan κ.ά., 1983), ςτο πεδίο του τουριςμοφ ζχει 

μελετθκεί ελάχιςτα, τόςο ςε κεωρθτικό όςο και ςε εμπειρικό επίπεδο (Goossens, 

2000, Meng κ.ά., 2008). Ο Kay (2003, ςτο: Jarvis & Blank, 2011), αναφερόμενοσ ςτισ 

ζρευνεσ που εςτιάηουν ςτθν τουριςτικι υποκίνθςθ, ςυμπεραίνει ότι πρόκειται για 

ζνα αςαφζσ ςφνολο οριςμϊν και περιγραφϊν. Φαίνεται λοιπόν ότι, λόγω τθσ 

πλθκϊρασ διαφορετικϊν προςεγγίςεων και απόψεων, επικρατεί μία ςφγχυςθ ωσ 

προσ τον προςδιοριςμό του περιεχομζνου τθσ.   

Σφμφωνα με τουσ O’Leary & Deegan (2005), ο όροσ «τουριςτικι υποκίνθςθ» 

περιλαμβάνει το ςυνδυαςμό των αναγκϊν και επικυμιϊν που επθρεάηουν γενικά τθ 

ροπι για ταξίδι. Άλλοι ςυγγραφείσ (Crompton & McKay, 1997: 427, Goossens, 2000, 

Snepenger κ.ά., 2006), δίνοντασ ζμφαςθ ςτθν ζννοια τθσ «ομοιόςταςθσ», 

περιγράφουν τθν τουριςτικι υποκίνθςθ ωσ μια δυναμικι διαδικαςία που 

περιλαμβάνει εςωτερικοφσ ψυχολογικοφσ παράγοντεσ (ανάγκεσ και επικυμίεσ), οι 

οποίοι δθμιουργοφν ςτα άτομα μια κατάςταςθ ζνταςθσ ι ανιςορροπίασ. Κατά 

ςυνζπεια, το κάκε άτομο οδθγείται ςτθν απόφαςθ να ταξιδζψει για διαφορετικοφσ 

λόγουσ και κίνθτρα, τα οποία εκλαμβάνονται ωσ δυνάμεισ που εξομαλφνουν αυτι 

ακριβϊσ τθν κατάςταςθ ζνταςθσ (Fodness, 1994).  

Θ παροφςα διατριβι διερευνά τα κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ χρθςιμοποιϊντασ ωσ κεωρθτικό υπόβακρο τθ Κεωρία των 

παραγόντων Ϊκθςθσ και Ζλξθσ, θ οποία αναλφεται εκτενϊσ ςτο 4ο κεφάλαιο. 

 

2.3.2 Ανάμιξθ 

Γενικά, θ ανάμιξθ (involvement) είναι μία ζννοια τθσ ψυχολογίασ που αναφζρεται 

ςτο επίπεδο ςχετικισ ςθμαςίασ ι ενδιαφζροντοσ για κάποιο αντικείμενο, 

δραςτθριότθτα, προϊόν ι υπθρεςία (Sheth & Mittal, 2004). Οι Sherif & Cantril (1947) 

είναι οι πρϊτοι που ειςάγουν τθν  ζννοια και, ζκτοτε, ακολουκοφν διάφοροι 

οριςμοί για τθν απόδοςθ του περιεχομζνου τθσ (Hollebeek κ.ά., 2007). Ο 
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επικρατζςτεροσ όλων φαίνεται να είναι αυτόσ που διατυπϊνεται από τθν 

Zaichkowsky (1985: 342), ςφμφωνα με τθν οποία, θ ανάμιξθ αναφζρεται ςτο βακμό 

κατά τον οποίο ζνα άτομο ςυςχετίηει τον εαυτό του με κάποιο προϊόν ι 

δραςτθριότθτα. Θ αντιλθπτι αυτι ςχετικότθτα (perceived relevance) βαςίηεται ςε 

ζμφυτεσ ανάγκεσ, αξίεσ και ενδιαφζροντα. Βάςει ενόσ δεφτερου οριςμοφ,  θ 

ανάμιξθ είναι μια κινθτιρια και προςανατολιςμζνθ ςε κάποιο ςτόχο 

ςυναιςκθματικι κατάςταςθ ενδιαφζροντοσ, ενκουςιαςμοφ και ςυγκίνθςθσ, θ 

οποία, εντζλει, επθρεάηει τθν αγορά ι τθν κατανάλωςθ ενόσ προϊόντοσ (Barber κ.ά., 

2008, Rothschild, 1984). 

Στουσ παραπάνω οριςμοφσ, λζξθ-κλειδί αποτελεί θ ςχετικότθτα, ενϊ ζμφαςθ 

δίνεται ςτον καταναλωτι -θ ανάμιξθ δεν αποτελεί ιδιότθτα του προϊόντοσ (Richins 

& Bloch, 1986). Εντοφτοισ, από τθ ςφγκριςι τουσ προκφπτει μια ςαφισ διάκριςθ 

ανάμεςα ςε δφο τφπουσ ανάμιξθσ: 1. Ανάμιξθ με το προϊόν (product involvement) (ι 

διαρκισ- enduring) και 2. Ανάμιξθ με τθν απόφαςθ αγοράσ (purchase involvement) 

(Charters & Petigrew, 2006, Mittal & Lee, 1989)6.  

Για τουσ ςτόχουσ τθσ ζρευνασ αυτισ επιλζχτθκε να μελετθκεί θ ανάμιξθ με το 

προϊόν, διότι αποτελεί τον ευρφτερα χρθςιμοποιοφμενο τφπο και απαντάται ςυχνά, 

τόςο ςε κεωρθτικζσ όςο και ςε εμπειρικζσ μελζτεσ (Hollebeek κ.ά., 2007). Εξάλλου, 

αρκετοί ςυγγραφείσ κεωροφν ότι θ ανάμιξθ με το προϊόν αποτελεί ζναν από τουσ 

ςθμαντικότερουσ παράγοντεσ που επιδροφν ςτθν αγοραςτικι και τθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο (Hollebeek κ.ά., 2007, Quester & Smart, 1998, 

ςτο: Wilson & Schamel, 2010), ςτα κίνθτρα και ςτθ ςυμπεριφορά των 

οινοτουριςτϊν (Getz & Carlsen, 2008, Lockshin & Spawton, 2001). 

 

 

 

                     
6
 Εκτόσ από τουσ παραπάνω, κατά καιροφσ διάφοροι ερευνθτζσ αναγνωρίηουν ποικίλουσ τφπουσ 

ανάμιξθσ, όπωσ θ ανάμιξθ με τθν επιλογι μάρκασ (Lockshin κ.ά., 1997), θ ςυντελεςτικι-εργαλειακι 
(instrumental), θ επικοινωνιακι (communicative), θ ςυναιςκθματικι (affective), θ γνωςτικι 
(cognitive) (Mittal & Lee, 1989, ςτο: Pratt, 2010), θ ςυναιςκθματικι/ορκολογικι (emotional/rational) 
και θ προςωπικι/επίλυςθσ (personal/solution) ανάμιξθ (Laurent & Kapferer, 1985).  
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2.3.3 Γνϊςθ για το προϊόν 

Θ ζννοια τθσ γνϊςθσ για το προϊόν (product knowledge) ςυγκεντρϊνει το 

ερευνθτικό ενδιαφζρον εδϊ και αρκετά χρόνια, κακϊσ επιδρά ςτθ διαδικαςία 

λιψθσ αποφάςεων που αφορά πάρα πολλζσ κατθγορίεσ προϊόντων (Johnson & 

Bastian, 2007, Park & Lessig, 1981, Scribner & Weun, 2000). Ο Brucks (1985) ορίηει 

ωσ γνϊςθ για το προϊόν το επίπεδο ςωςτισ ι λανκαςμζνθσ ανάκλθςθσ που 

επιδεικνφει ζνα άτομο ςε ςχζςθ με τθν υπό διερεφνθςθ ςυμπεριφορά και διακρίνει 

τρεισ κατθγορίεσ αυτισ: (α) τθν υποκειμενικι γνϊςθ, (β) τθν αντικειμενικι γνϊςθ 

και (γ) τθν εξοικείωςθ (familiarity) (ι τθν προθγοφμενθ εμπειρία) με το προϊόν.  

Θ υποκειμενικι γνϊςθ αναφζρεται ςτθν αντίλθψθ του καταναλωτι ςχετικά με το 

επίπεδο γνϊςθσ που ζχει αποκθκευμζνο ςτθ μνιμθ του (Dodd κ.ά., 2005, Flynn & 

Goldsmith, 1999, Park κ.ά., 1994), ιτοι, πόςα πιςτεφει ο ίδιοσ ότι γνωρίηει για τον 

οίνο (Forbes κ.ά., 2008, Kolyesnikova, 2006: 31). Θ αντικειμενικι γνϊςθ είναι θ 

πραγματικι, αφορά δθλαδι ςτο επίπεδο τθσ ακριβοφσ πλθροφορίασ που βρίςκεται 

αποκθκευμζνθ και μπορεί να διατθρθκεί ςτο μακροπρόκεςμο ςφςτθμα μνιμθσ του 

καταναλωτι και να μετρθκεί με κάποιο τεςτ (Alba & Hutchinson, 1987, Park κ.ά., 

1994). Ριο απλά, αφορά αυτό που οι καταναλωτζσ πραγματικά γνωρίηουν για το 

προϊόν (Forbes κ.ά., 2008, Kolyesnikova, 2006)7. Θ τρίτθ διάςταςθ τθσ γνϊςθσ, θ 

εξοικείωςθ, ορίηεται ωσ ο αρικμόσ των ςχετικϊν με το προϊόν ςυςςωρευμζνων 

εμπειριϊν ενόσ καταναλωτι (Perrouty κ.ά., 2006, Rao & Monroe, 1988). 

Θ διάκριςθ τθσ γνϊςθσ ςε τρεισ κατθγορίεσ υιοκετείται από αρκετοφσ ερευνθτζσ 

(Alba & Hutchinson, 1987, Dodd κ.ά., 2005, Flynn & Goldsmith, 1999, House κ.ά., 

2004, Park κ.ά. 1994, Raju κ.ά., 1995)8. Κάποιοι εξ αυτϊν μελετοφν τθ ςχζςθ 

ανάμεςα ςε αυτζσ τισ τρεισ κατθγορίεσ (Dodd κ.ά., 2005β, Park κ.ά., 1994 και Raju 

κ.ά., 1995) και καταλιγουν ςτο ςυμπζραςμα πωσ θ υποκειμενικι και θ 

αντικειμενικι αποτελοφν τα  δυο δομικά ςτοιχεία τθσ γνϊςθσ, ενϊ θ εξοικείωςθ 

(προθγοφμενθ εμπειρία) ςυνιςτά τον παράγοντα που τισ κακορίηει. Ωςτόςο, 

                     
7
 Σφμφωνα με τον Brucks (1985), θ αντικειμενικι γνϊςθ περιλαμβάνει τθ ςχετικι ορολογία, τισ 

ιδιότθτεσ του προϊόντοσ, τθν αξιολόγθςθ αυτϊν των ιδιοτιτων και τισ μάρκεσ. 
8
 Άλλοι ςυγγραφείσ διακρίνουν τθν ζννοια τθσ γνϊςθσ ςε δφο μόνο κατθγορίεσ: τθν εξοικείωςθ και 

τθν εμπειρογνωμοςφνθ (expertise). Θ τελευταία ορίηεται ωσ θ ικανότθτα για επιτυχθμζνθ διεξαγωγι 
εργαςιϊν που ςχετίηονται με το προϊόν (Perrouty κ.ά., 2006).  
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ςφμφωνα με κάποιουσ ςυγγραφείσ, θ προθγοφμενθ εμπειρία ςυνδζεται 

περιςςότερο με τθν υποκειμενικι, παρά με τθν αντικειμενικι γνϊςθ (Dodd κ.ά., 

2005β, Park κ.ά., 1994). Άλλοι ςυγγραφείσ υποςτθρίηουν ότι, παρά τισ διακριτζσ 

εννοιολογικζσ διαφορζσ μεταξφ τουσ, ςε εμπειρικό επίπεδο υπάρχει ςυςχζτιςθ 

μεταξφ των τριϊν διαςτάςεων τθσ γνϊςθσ (υποκειμενικι, αντικειμενικι γνϊςθ και 

εξοικείωςθ) (Forbes κ.ά., 2008, Rao & Monroe, 1988). 

Το ερευνθτικό ενδιαφζρον ςε ςχζςθ με τθν αποτίμθςθ τθσ γνϊςθσ για τον οίνο, 

μζςω τθσ υιοκζτθςθσ διαφόρων προςεγγίςεων είναι ζντονο (Aurier & Ngobo 1999, 

Beverland, 2003, Dodd κ.ά, 2005β, Flynn & Goldsmith, 1999, Frøst & Noble, 2002, 

Giraud κ.ά, 2011, Famularo κ.ά., 2010, Johnson & Bastian, 2007, Johnson & Bruwer, 

2003, Kolyesnikova κ.ά., 2010, Mitchell & Hall, 2001, Orth, 2002, Parr κ.ά., 2002, 

Perrouty κ.ά., 2006, Roehm & Sternthal, 2001). Πμωσ, παρά τθν πλθκϊρα των 

ςχετικϊν ερευνϊν, δεν υπάρχει ςυμφωνία ωσ προσ τισ χρθςιμοποιοφμενεσ 

μεκόδουσ αξιολόγθςθσ τθσ γνϊςθσ (Brucks, 1985, Veale, 2008).  

Σφμφωνα με τον Brucks (1985), θ υποκειμενικι γνϊςθ είναι ευκολότερο να 

αποτιμθκεί, μζςω τθσ χριςθσ τυποποιθμζνων κλιμάκων, ενϊ θ αντικειμενικι γνϊςθ 

απαιτεί τθν ανάπτυξθ μιασ μορφισ τεςτ, ειδικϊν για κάκε κατθγορία προϊόντοσ. 

Επιπρόςκετα, θ ειςαγωγι τεςτ μζτρθςθσ τθσ αντικειμενικισ γνϊςθσ, δεν μπορεί 

ποτζ να είναι τελείωσ αντικειμενικι. Ππωσ επιβεβαιϊνεται και από μελζτεσ ςτο 

πεδίο του οινικοφ μάρκετινγκ (Dodd κ.ά., 2005β), θ υποκειμενικι γνϊςθ αποτελεί 

καλφτερο δείκτθ πρόβλεψθσ των αγοραςτικϊν αποφάςεων από ότι θ αντικειμενικι 

(Raju κ.ά., 1995). Για τουσ παραπάνω λόγουσ, θ πλειονότθτα τθσ ακαδθμαϊκισ 

ζρευνασ είναι εςτιαςμζνθ ςτθν υποκειμενικι παρά ςτθν αντικειμενικι γνϊςθ 

(Forbes κ.ά., 2008).  

Θ παροφςα διατριβι επικεντρϊνεται περιςςότερο ςτισ αντιλιψεισ των 

οινοτουριςτϊν για το επίπεδο τθσ γνϊςθσ τουσ (υποκειμενικι), παρά ςτισ γνϊςεισ 

που αυτοί πραγματικά διακζτουν (αντικειμενικι). Ωςτόςο, δεν κα πρζπει να 

παραβλεφκοφν τα όςα οι Charters & Ali-Knight (2002), ςθμειϊνουν:  

Σο πρόβλθμα με τθ γνϊςθ είναι ότι είναι απλϊσ ενδεικτικι των κινιτρων των 

οινοτουριςτϊν και, επιπλζον, ότι κακίςταται δφςκολο να ποςοτικοποιθκεί. Οι 

επιςκζπτεσ μπορεί να είναι γνϊςτεσ, χωρίσ να διακρίνονται ταυτόχρονα από 
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ενκουςιαςμό και, ςυνεπϊσ, θ γνϊςθ είναι πικανότατα λιγότερο χριςιμθ ωσ δείκτθσ 

του επιπζδου των δραςτθριοτιτων των οινοτουριςτϊν, ςε ςφγκριςθ με άλλεσ 

ψυχογραφικζσ μεταβλθτζσ. 

Επιπρόςκετα, θ εμπειρικι μαρτυρία καταδεικνφει ότι οι περιςςότεροι καταναλωτζσ 

δεν κατζχουν το επίπεδο τθσ αντικειμενικισ γνϊςθσ που πιςτεφουν ότι ζχουν (Alba, 

2000, Mueller κ.ά., 2008). Λαμβάνοντασ υπόψθ τισ παραπάνω παρατθριςεισ και 

αναγνωρίηοντασ τουσ ςχετικοφσ περιοριςμοφσ, θ υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο 

επιλζχκθκε ωσ μία (αλλά όχι μοναδικι) από τισ μεταβλθτζσ που μποροφν να 

προβλζψουν τα κίνθτρα και τθ ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν.  

 

2.3.4 Σαυτότθτα 

Μόλισ ςτα 1890, ο James ορίηει τθν ζννοια του «εαυτοφ», τόςο ωσ γνωςτικι δομι 

(cognitive structure) όςο και ωσ περιεχόμενο, οριοκετϊντασ ταυτόχρονα τα 

ςυναιςκιματα και τισ δράςεισ που τον πλαιςιϊνουν. Επίςθσ, διατυπϊνει τθν άποψθ 

ότι τα άτομα ζχουν τόςουσ διαφορετικοφσ εαυτοφσ, όςοι είναι και οι «άλλοι» ι, 

τουλάχιςτον, όςεσ είναι και οι διακριτζσ ομάδεσ των «άλλων», για τθ γνϊμθ των 

οποίων ενδιαφζρονται. Διακρίνει μάλιςτα τζςςερισ τφπουσ του εαυτοφ, μεταξφ των 

οποίων περιλαμβάνεται και ο «κοινωνικόσ εαυτόσ». Ο τελευταίοσ πθγάηει από τα 

ςτοιχεία που αναγνωρίηουν οι «άλλοι» ςτα μεμονωμζνα άτομα (James, 1890). Και 

οι ςφγχρονοι κεωρθτικοί τθσ κοινωνικισ ψυχολογίασ, όμωσ, αποδίδουν κεντρικι 

ςθμαςία ςτθν ζννοια του εαυτοφ, ο οποίοσ εκλαμβάνεται ωσ ςυνιςταμζνθ 

πολλαπλϊν διαςτάςεων (Stryker & Serpe, 1994, Serpe & Stryker, 2011: 226).  

Ο όροσ «ταυτότθτα»9 αναφζρεται ςτο ςφνολο των νοθμάτων (meanings) που 

κακορίηουν το ποιόσ είναι ο κάκε άνκρωποσ,  όταν αυτόσ κατζχει ζνα ςυγκεκριμζνο 

ρόλο ςτθν κοινωνία, αποτελεί μζλοσ μιασ ςυγκεκριμζνθσ ομάδασ ι φζρει 

ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά που τον κακιςτοφν μοναδικό (Burke & Stets, 2009: 3). 

Με άλλα λόγια, θ ταυτότθτα αποτελεί μία εννοιολογικι δομι (concept) του εαυτοφ, 

                     
9
 Ο όροσ «ταυτότθτα» ζχει χρθςιμοποιθκεί ποικιλοτρόπωσ (Erikson, 1968, Stryker, 1980). Αντίςτοιχα, 

θ Κεωρία Ταυτοτιτων ζχει υιοκετθκεί για μια ευρεία γκάμα ιδεϊν και εννοιϊν, οι οποίεσ, πζρα από 
τθ χριςθ του όρου «ταυτότθτα»-, δεν ζχουν πολλά κοινά μεταξφ τουσ (Ervin & Stryker, 2001:29). 
Στθν παροφςα διατριβι, θ χριςθ τθσ ταυτότθτασ και τθσ Κεωρίασ Ταυτοτιτων είναι αντίςτοιχθ με 
αυτι του Stryker (Stryker, 1968,1980, Stryker & Serpe, 1994). 
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όπωσ αυτόσ διαμορφϊνεται από  τουσ πολλαπλοφσ ρόλουσ που κατζχει το κάκε 

άτομο ςτθν κοινωνία (Stryker, 1968).  

Ο Shamir (1992) ειςάγει τον όρο «Κυριαρχία ταυτοτιτων αναψυχισ» (Leisure 

Identity Salience - LIS), περιγράφοντασ το επίπεδο τθσ προςπάκειασ και δεξιοτιτων, 

κακϊσ και τθν επζνδυςθ χρόνου που αφιερϊνονται ςε μία ςυγκεκριμζνθ 

δραςτθριότθτα. Σφμφωνα με το ςυγγραφζα, θ ζννοια αυτι αποτελεί μια ιδιαίτερα 

ςθμαντικι ψυχολογικι διάςταςθ τθσ επιςτθμονικισ ζρευνασ που αφορά τθν 

αναψυχι.  

Θ διατριβι αυτι επικεντρϊνεται ςτθ διερεφνθςθ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ 

(wine tourism identity salience) ωσ χαρακτθριςτικοφ τθσ ςυμπεριφοράσ. Θ 

ταυτότθτα, ςτθν προκειμζνθ περίπτωςθ, αντιπροςωπεφει τθν αφοςίωςθ ςτο ρόλο 

του οινοτουρίςτα και μπορεί να επθρεάςει τόςο τα κίνθτρα τθσ επίςκεψθσ ςτα 

οινοποιεία και τισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ όςο και τθ ςυνολικι ςυμπεριφορά των 

οινοτουριςτϊν.  

 

2.3.5 Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ  

Ο ςυγκεκριμζνοσ όροσ αναφζρεται ςτισ προκζςεισ των τουριςτϊν  να εκδθλϊςουν 

μελλοντικά κάποια ςυγκεκριμζνθ ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τθν τουριςτικι 

εμπειρία. Για παράδειγμα, οι προκζςεισ για επανεπίςκεψθ ςτθν περιοχι, για 

ςφςταςι τθσ ςε άλλουσ ι για δαπάνθ περιςςότερων χρθμάτων αντανακλοφν 

προκζςεισ για αφοςίωςθ ςε ζνα ςυγκεκριμζνο προοριςμό (Chi & Qu, 2008, Lee κ.ά. 

2007, Zeithaml κ.ά. 1996, ςτο: Lee & Chang, 2011).  

Θ διερεφνθςι των μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ ςυμβάλλει ςτθν 

αποτίμθςθ τθσ ςυνολικισ τουριςτικισ εμπειρίασ και ςτο ςχεδιαςμό αναπτυξιακϊν 

ςτρατθγικϊν (Baker & Crompton, 2000, Um κ.ά., 2006). Ωσ εκ τοφτου, το 

αντικείμενο αυτό  ζχει απαςχολιςει κατά καιροφσ διάφορουσ ερευνθτζσ ςτο πεδίο 

του μάρκετινγκ (Brakus κ.ά, 2009, Zeithaml κ.ά., 1996), αλλά και του τουριςμοφ (Chi 

& Qu, 2008, Lee κ.ά., 2004, 2007, Pritchard & Howard, 1997). Ωςτόςο, ςε εμπειρικό 

επίπεδο, οι μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν ζχουν 

μελετθκεί ελάχιςτα (Lee & Chang, 2011). Οι Yuan κ.ά. (2008β) αποτιμοφν τισ 
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προκζςεισ για επανεπίςκεψθ ςτο οινοποιείο, για μελλοντικι αγορά οίνου και 

ςυμμετοχι ςε ζνα οινικό φεςτιβάλ, προκειμζνου να εκτιμιςουν τθ ςυμπεριφορά 

των οινοτουριςτϊν μετά τθν επίςκεψθ. Ρρόςφατα, οι Lee & Chang (2011) 

διερευνοφν τθν επίδραςθ που ζχουν διάφοροι παράγοντεσ10 ςτισ προκζςεισ για 

αφοςίωςθ των οινοτουριςτϊν ςτθν περιοχι τθσ Taiwan. 

Στθν παροφςα διατριβι επιχειρείται θ διερεφνθςθ των μελλοντικϊν προκζςεων 

ςυμπεριφοράσ των επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία, οι οποίεσ αφοροφν ςτθν πρόκεςθ 

για επανεπίςκεψθ ςτο οινοποιείο (Revisit intention), ςτθν πρόκεςθ για ςφςταςθ του 

οινοποιείου ςε ςυγγενείσ και φίλουσ (Word-of-mouth) και ςτθν πρόκεςθ για 

αναηιτθςθ και αγορά των προϊόντων του οινοποιείου (Purchase intention). 

 

2.3.6 Απόςταςθ 

Θ απόςταςθ του τόπου κατοικίασ του επιςκζπτθ από τον τουριςτικό προοριςμό 

αποτελεί κρίςιμο παράγοντα για τθν επιλογι του τελευταίου. Για τθν αποτίμθςθ τθσ 

απόςταςθσ ζχουν χρθςιμοποιθκεί διαφορετικζσ προςεγγίςεισ. Θ πρϊτθ από αυτζσ 

επιχειρεί να μετριςει τθν πραγματικι (Ευκλείδεια) απόςταςθ (Dellaert κ.ά., 1997, 

Perdue, 1986, Peterson κ.ά., 1983) ςε χιλιόμετρα ι μίλια, και θ δεφτερθ να τθν 

αποτιμιςει μζςω του απαιτοφμενου χρόνου μετακίνθςθσ προσ τον προοριςμό 

(Dellaert κ.ά., 1997, Kemperman κ.ά., 2000, Schroeder & Louviere, 1999, ςτο: 

Nicolau & Mas, 2006). Οι Nicolau & Mas (2004) χρθςιμοποιοφν ζνα ςυνδυαςμό των 

δφο παραπάνω μεκόδων. 

Άλλεσ προςεγγίςεισ αποτιμοφν ζμμεςα τθν απόςταςθ διαμζςου του υπολογιςμοφ 

του κόςτουσ του ταξιδιοφ, αλλά και διαφόρων δεικτϊν, οι οποίοι βαςίηονται ςε 

ποικίλουσ κοινωνικοοικονομικοφσ παράγοντεσ (McAllister, 1977). Μάλιςτα, 

οριςμζνοι ερευνθτζσ ακολουκοφν τθ μζκοδο τθσ καταγραφισ τθσ αντιλθπτισ 

απόςταςθσ από τθν πλευρά των επιςκεπτϊν (Knowles & Wareing, 1988), είτε με τθ 

βοικεια ςυγκεκριμζνων τεχνικϊν χριςθσ νοθτικϊν χαρτϊν ι με τθν προςωπικι 

αναφορά (self-report) τθσ εκτιμϊμενθσ απόςταςθσ (Toyne & Newby, 1986). Ωςτόςο, 

                     
10

 Οι παράγοντεσ που εξετάηουν περιλαμβάνουν το μάρκετινγκ εμπειριϊν, τθν ανάμιξθ με τθ 

δραςτθριότθτα και τθν ικανοποίθςθ από τθν τουριςτικι εμπειρία. 
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οι Zhang κ.ά. (1999) επιςθμαίνουν ότι μια τζτοια τεχνικι ςυνιςτάται μόνο ςτθν 

περίπτωςθ φπαρξθσ μιασ ςυγκεκριμζνθσ διαδρομισ, ι όταν είναι άγνωςτα τα 

δεδομζνα τθσ πραγματικισ απόςταςθσ. Σε μελζτεσ τουριςτϊν από διαφορετικοφσ 

τόπουσ προζλευςθσ και ςτισ οποίεσ τα υποκείμενα ζχουν ακολουκιςει 

διαφορετικζσ διαδρομζσ, θ χριςθ τθσ αντιλθπτισ απόςταςθσ κακίςταται δφςκολθ.  

Στο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ, ο  Bruwer (2003) υποςτθρίηει ότι θ ελκυςτικότθτα 

των αμπελοοινικϊν περιοχϊν βαςίηεται ςτθ «διαφορετικότθτα του τόπου», θ οποία 

διαμορφϊνεται τόςο από φυςικά όςο και από πολιτιςμικά χαρακτθριςτικά, με τθ 

γεωγραφικι εγγφτθτα με τισ αγορζσ να αποτελεί ζναν από τουσ παράγοντεσ που 

επιδροφν κακοριςτικά ςτθν ελκυςτικότθτα μιασ περιοχισ. Σφμφωνα με τον 

ςυγγραφζα, τα ςτοιχεία που πρζπει να λαμβάνονται υπόψθ κατά τθν εξζταςθ του 

ηθτιματοσ τθσ εγγφτθτασ είναι τα ακόλουκα: 

 Θ γεωγραφικι απόςταςθ του τουριςτικοφ προοριςμοφ από τθν περιοχι 

προζλευςθσ των επιςκεπτϊν (πραγματικι απόςταςθ).  

 Ο απαιτοφμενοσ χρόνοσ για να καλυφκεί αυτι θ απόςταςθ.  

 Οι απαιτοφμενοι οικονομικοί πόροι. 

 Θ «γνωςτικι» (cognitive) απόςταςθ, θ αντίλθψθ δθλαδι που ζχει κάποιοσ 

για τθν απόςταςθ, ςε αντιδιαςτολι με τθν «πραγματικι» απόςταςθ.  

Στθν παροφςα ζρευνα επιλζχκθκε να χρθςιμοποιθκοφν μόνο αντικειμενικοί τρόποι 

αποτίμθςθσ τθσ απόςταςθσ (πραγματικι ι γεωγραφικι). Συγκεκριμζνα, υιοκετείται 

θ προςζγγιςθ των Yuan κ.ά. (2005), βάςει τθσ οποίασ εκτιμάται θ οδικι απόςταςθ 

μεταξφ του προοριςμοφ και του τόπου προζλευςθσ του οινοτουρίςτα ςε χιλιόμετρα.  

Στόχοσ είναι να μελετθκεί θ επίδραςθ που ζχει αυτι θ ςυγκεκριμζνθ μεταβλθτι ςτα 

κίνθτρα και ςε μια ςειρά από παράγοντεσ που ςχετίηονται με τθ ςυμπεριφορά του 

οινοτουρίςτα.  
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3.1 Σφγχρονεσ εξελίξεισ ςτον αμπελοοινικό  τομζα ςε διεκνζσ επίπεδο 

Σφμφωνα με εκτιμιςεισ του OIV (Castellucci, 2011, Iasiello, 2011), θ παγκόςμια 

παραγωγι οίνου το 2011 κυμάνκθκε μεταξφ 264,3 και 275,2 εκατομμυρίων 

εκατόλιτρων (Miohl)11. Επιπλζον, βάςει των τελευταίων διακζςιμων ςτοιχείων (OIV, 

2011α), θ Γαλλία αποτελεί τθν κορυφαία οινοπαραγωγικι χϊρα  διεκνϊσ (με 49,6 

Miohl ι 18,4% τθσ ςυνολικισ παραγωγισ οίνου), ενϊ ακολουκοφν θ Λταλία (42,2 

Miohl ι 15,6%)  και θ Λςπανία (35,4 Miohl ι 13,1%). Οι τρεισ αυτζσ χϊρεσ κατζχουν 

θγετικό ρόλο και ωσ προσ τισ καλλιεργοφμενεσ εκτάςεισ αμπελϊνων. Συγκεκριμζνα, 

πρϊτθ ςτθν παγκόςμια κατάταξθ βρίςκεται θ Λςπανία (14,3% επί τθσ ςυνολικά 

καλλιεργοφμενθσ ζκταςθσ), με τθ Γαλλία (10,9%) και τθν Λταλία (10,6%) να 

καταλαμβάνουν τθ δεφτερθ και τθν τρίτθ κζςθ αντίςτοιχα (OIV, 2011β). 

Από το 2004 κι ζπειτα, θ παγκόςμια παραγόμενθ ποςότθτα οίνου υφίςταται 

ςθμαντικι μείωςθ (OIV, 2011α). Ζχει ενδιαφζρον να ςθμειωκεί ότι, παρά το 

γεγονόσ ότι θ Ευρωπαϊκι Ζνωςθ, ςτο ςφνολό τθσ, εξακολουκεί να κυριαρχεί, 

κατζχοντασ μερίδιο τθσ τάξθσ του 65,5%, τα επίπεδα παραγωγισ οίνου των 27 

χωρϊν-μελϊν τθσ το 2010 είναι από τα χαμθλότερα τθσ τελευταίασ δεκαπενταετίασ 

(OIV, 2011α). Ραρόμοια εκτιμάται πωσ είναι θ κατάςταςθ και το 2011, με τισ 

μεγαλφτερεσ πτϊςεισ ςτθν παραγωγι να ςθμειϊνονται ςτθν Ελλάδα, τθν Λταλία και 

τθν Ρορτογαλία (Iasiello, 2011).  

Στθν εξζλιξθ αυτι ςυνζβαλε ςε μεγάλο βακμό θ πρόςφατθ αναδιάρκρωςθ που 

επιδιϊχκθκε ςτον ευρωπαϊκό χϊρο, ςτο πλαίςιο τθσ νζασ ΚΟΑ οίνου, θ οποία 

εξϊκθςε τουσ παραγωγοφσ ςτθν εκρίηωςθ12 των αμπελϊνων τουσ και ςτον 

προςανατολιςμό των δραςτθριοτιτων τουσ ςτθν παραγωγι προϊόντων με 

μικρότερο ρίςκο (FAO, 2009)13. Σε παγκόςμιο επίπεδο, θ πτωτικι τάςθ είναι ςχετικά 

                     
11

 Εκτίμθςθ mid-range (μζςοσ όροσ μεταξφ ελάχιςτθσ και μζγιςτθσ τιμισ): 269,8 Miohl, με εξαίρεςθ 
τουσ χυμοφσ και τα γλεφκθ 
12

 Με το μζτρο αυτό, δίνεται θ δυνατότθτα και τα οικονομικά κίνθτρα ςτουσ αμπελουργοφσ που δεν 
είναι ανταγωνιςτικοί να αποχωριςουν από τον κλάδο. Σφμφωνα με τα δεδομζνα που διατίκενται 
ςτθ μελζτθ τθσ ICAP (2010), θ μείωςθ που υπζςτθςαν οι καλλιεργοφμενεσ εκτάςεισ αμπελϊνων ςτθν 
Ευρϊπθ το 2009 (ςε ςφγκριςθ με το 2008) οφείλεται κατά περίπου 80% ςτο τριετζσ εκελοντικό 
πρόγραμμα εκρίηωςθσ αμπελϊνων με οικονομικά κίνθτρα, θ εφαρμογι του οποίου ξεκίνθςε τθν 
οινικι περίοδο 2008/2009. 
13

 Ρζρα από τθν επίδραςθ που είχαν τα παραπάνω μζτρα, ςτθ ςυνολικι μείωςθ ςυνζβαλε και θ 
ςθμαντικι εκρίηωςθ που ζλαβε χϊρα ςτθν πρϊθν Σοβιετικι Ζνωςθ (Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ 
και Τροφίμων, 2007). 
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ςυγκρατθμζνθ, κακϊσ θ μείωςθ τθσ καλλιεργοφμενθσ ζκταςθσ αμπελϊνων ςτισ 

ευρωπαϊκζσ χϊρεσ (περίπου 200 χιλιάδεσ εκτάρια τθν τριετία 2008-2010)14, 

ςυνοδεφεται από ταυτόχρονθ αφξθςθ αυτϊν ςτισ περιςςότερεσ χϊρεσ του Νζου 

Κόςμου. Φαίνεται, λοιπόν, ότι θ  ζνταξθ χωρϊν όπωσ οι Θ.Ρ.Α., θ Αυςτραλία, θ Νζα 

Ηθλανδία, θ Αργεντινι, θ Χιλι και θ Νότια Αφρικι ςτον παγκόςμιο οινικό χάρτθ 

αρχίηει ςταδιακά να απειλεί τθν ευρωπαϊκι κυριαρχία (Rossi κ.ά., 2012).  

Τθν τριετία 2009-2011, θ παγκόςμια κατανάλωςθ οίνου (εξαιροφμενθσ τθσ 

κατανάλωςθσ για βιομθχανικοφσ ςκοποφσ) καταγράφει πτωτικι τάςθ  (OIV, 

2011α,β). Θ τελευταία ςυνιςτά εν πολλοίσ απόρροια τθσ διεκνοφσ 

χρθματοπιςτωτικισ κρίςθσ, θ οποία, από τα τζλθ του 2009, πλιττει ςθμαντικά 

κυρίωσ τισ χϊρεσ του ευρωπαϊκοφ Νότου (ICAP, 2010, Sumner, 2010)15. Ζτςι, ενϊ θ 

Ευρϊπθ παςχίηει να διατθριςει τθν ελκυςτικότθτά τθσ βαςιηόμενθ ςτα εξελιγμζνα 

ςυςτιματα ονομαςίασ προζλευςθσ (βλ. Ραράρτθμα VII, B. Κεςμικό πλαίςιο του 

αμπελοοινικοφ κλάδου) και ςτο terroir, ο «Νζοσ Κόςμοσ» αποδεικνφεται πολφ 

περιςςότερο αποτελεςματικόσ ςτθν προςζλκυςθ τθσ προςοχισ νζων καταναλωτϊν 

μικρισ θλικίασ, διαμζςου τθσ ανάπτυξθσ ενόσ ςχεδίου μάρκετινγκ που ςτθρίηεται 

ςτθν προϊκθςθ ποικιλιϊν και ςθμάτων (brands) (FAO, 2009).   

Ενδιαφζρον παρουςιάηει το γεγονόσ ότι ςε κάποιεσ αναπτυγμζνεσ χϊρεσ χωρίσ 

ιδιαίτερθ οινικι παράδοςθ ο οίνοσ κακίςταται όλο και περιςςότερο δθμοφιλισ, 

ιδιαίτερα ςτισ ανϊτερεσ ειςοδθματικζσ κλάςεισ (Hoffman, 2010). 

Συνειδθτοποιϊντασ αυτι τθν καταναλωτικι τάςθ, μεγάλεσ ευρωπαϊκζσ 

οινοποιθτικζσ εταιρίεσ αρχίηουν να επεκτείνουν τισ δραςτθριότθτζσ τουσ ςε νζεσ 

αγορζσ. Οριςμζνα από τα παραδείγματα που επιβεβαιϊνουν τθ νζα 

διαμορφωκείςα κατάςταςθ «οινικισ παγκοςμιοποίθςθσ» αποτελοφν οι επενδφςεισ 

ιςπανικϊν και γαλλικϊν επιχειριςεων ςτθ Χιλι, ιταλικϊν ςτθν Αμερικι και 

γερμανικϊν ςτθ ουμανία (Χαϊτίδθσ, 2007). 

                     
14

 Σφμφωνα με τον OIV (2011), θ αντίςτοιχθ μείωςθ είναι 165 mha  (από 3.792 ςε 3.626 mha). 
15

 Με βάςθ τισ εκτιμιςεισ του OIV (Castellucci, 2011, Iasiello, 2011), θ παγκόςμια κατανάλωςθ οίνου 
το 2011 κυμάνκθκε μεταξφ 235,7 και 251,5 Miohl, επίπεδο ελαφρϊσ υψθλότερο ςε ςχζςθ με το 
αντίςτοιχο του 2010. Μάλιςτα, γίνεται λόγοσ για δφο πικανά μελλοντικά ςενάρια: το πρϊτο, αφορά 
ςτθν ανάκτθςθ μιασ ελαφρά ανοδικισ τάςθσ ςτα επίπεδα τθσ παγκόςμιασ κατανάλωςθσ οίνου. 
Σφμφωνα με τθ δεφτερθ υπόκεςθ, θ οινικι κατανάλωςθ κα καταγράψει νζα ρεκόρ πτϊςθσ το 2011 
ςε ςφγκριςθ με το 2010, λόγω τθσ εξάπλωςθσ τθσ οικονομικισ κρίςθσ. 
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Θ μείωςθ των εκτάςεων των αμπελϊνων, αλλά και του όγκου τθσ οινικισ 

παραγωγισ που ςθμειϊκθκε τα τελευταία χρόνια ςθματοδοτεί τθν απαρχι μιασ 

νζασ πραγματικότθτασ. Εάν λθφκοφν υπόψθ και θ αφξθςθ των τιμϊν, κακϊσ και οι 

μεταβολζσ ςτο κεςμικό πλαίςιο και ςτο φορολογικό κακεςτϊσ (Sumner, 2010) 

ενιςχφεται θ άποψθ ότι ςφντομα ο κόςμοσ κα βιϊςει μια κατάςταςθ ζλλειψθσ 

οίνου. Τπό το φωσ αυτϊν των εξελίξεων, εκτιμάται ότι ο «Παλαιόσ Κόςμοσ» διακζτει 

ςε μεγαλφτερο βακμό τθν ικανότθτα να προςδϊςει μεγαλφτερθ προςτικζμενθ αξία 

ςτθν παραγωγι και να επανακτιςει το μερίδιο αγοράσ του (FAO, 2009: 13). 

 

3.2 Θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Ευρϊπθ 

Οι επιςκζψεισ ςτουσ αμπελϊνεσ αποτελοφν κομμάτι των οργανωμζνων ταξιδιϊν 

τουλάχιςτον από τθν εποχι του Grand Tour (Charters & Menival, 2011, Lichine, 

1967)16 και πικανότατα ακόμα και από τα αρχαιοελλθνικά και ρωμαϊκά χρόνια (Hall 

κ.ά., 2000: 2). Ωςτόςο, μόνο από τα μζςα του 19ου αιϊνα ο οίνοσ αρχίηει να 

ςυνιςτά ειδικό κίνθτρο για τθν οργάνωςθ ταξιδιϊν. Οι παράγοντεσ που ςυντελοφν 

ςε αυτι τθν εξζλιξθ είναι οι εξισ (Hall κ.ά., 2000: 2): 

 Θ «επανάςταςθ ςτισ μεταφορζσ», θ οποία προκφπτει ωσ αποτζλεςμα τθσ 

ανάπτυξθσ του ςιδθρόδρομου και διευκολφνει τθν πρόςβαςθ ςτισ περιοχζσ 

ενδιαφζροντοσ. 

 Θ «κοινωνικι επανάςταςθ», ιτοι θ δθμιουργία μιασ νζασ μεςαίασ τάξθσ, θ 

οποία αρχίηει ταυτόχρονα με τθν αριςτοκρατία να αναηθτά ποιοτικοφσ 

οίνουσ.  

 Θ δθμιουργία ενόσ ςυςτιματοσ ταξινόμθςθσ οίνων (Classification of the 

Wines of the Gironde) το 1855,  θ οποία αποτελεί τθ βάςθ για το ςφςτθμα 

ελεγχόμενθσ ονομαςίασ (Appellation Controlée) τθσ Γαλλίασ. Θ ταξινόμθςθ 

αυτι ςυμβάλλει ςτθ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των παραγόμενων οίνων, 

                     
16

 Ζχει καταγραφεί για παράδειγμα ότι, τόςο ο Άγγλοσ φιλόςοφοσ John Locke -το 1677, όςο και ο 
Αμερικανόσ διπλωμάτθσ Thomas Jefferson -το 1787 πραγματοποιοφςαν επιςκζψεισ ςτο Bordeaux, 
προκειμζνου να περιθγθκοφν ςτουσ αμπελϊνεσ τθσ περιοχισ (Charters & Menival, 2011, Lichine, 
1967, http://www.bordeaux-map.com/tjefferson.htm). 
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προςδίδοντάσ για πρϊτθ φορά -επίςθμα- ταυτότθτα ςτα προϊόντα και ςτισ 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ. 

Ραρά τθ μακρά ςχζςθ μεταξφ οίνου και τουριςμοφ, θ ςυντονιςμζνθ ςυνεργαςία 

μεταξφ οινικισ και τουριςτικισ βιομθχανίασ με ςκοπό τθν αποκόμιςθ κοινϊν 

ωφελειϊν αποτελεί αρκετά πρόςφατο φαινόμενο. Μόλισ ςτισ αρχζσ του εικοςτοφ 

αιϊνα καταγράφονται επίςθμα δείγματα  οινοτουριςτικισ οργάνωςθσ, κυρίωσ 

μζςω τθσ δθμιουργίασ οινικϊν διαδρομϊν (Cambourne κ.ά., 2000: 48). Μετά το 

1992, αντίςτοιχεσ πρωτοβουλίεσ αρχίηουν πλζον να υλοποιοφνται ςτισ περιςςότερεσ 

ευρωπαϊκζσ οινοπαραγωγικζσ περιοχζσ μζςω τθσ αξιοποίθςθσ προγραμμάτων όπωσ 

ο «Διόνυςοσ» και θ πρωτοβουλία LEADER - 'Liaison Entre Actions de Développement 

de l'Économie Rurale', WITRANET), κακϊσ και με τθ ςτιριξθ του Ευρωπαϊκοφ 

Συμβουλίου των Δρόμων του Κραςιοφ (Europaische Weinstrassen) (Hall κ.ά., 2000: 

202-206). Το τελευταίο είναι ζνασ οργανιςμόσ που ζχει τθν ζδρα του ςτο Bordeaux 

και εντάςςεται ςτθ Συνζλευςθ των Ευρωπαϊκϊν Αμπελοοινικϊν Ρεριοχϊν 

(Assembly of European Wine Regions, AREV)17. 

 

3.2.1 Γερμανία 

Ιδθ, από τθ δεκαετία του 1920, οι οινικζσ διαδρομζσ (wine trails) αποτελοφν 

αναπόςπαςτο τμιμα τθσ ανάπτυξθσ του τουριςμοφ ςτθ Γερμανία, με τθ δθμιουργία 

του πρϊτου οινικοφ μονοπατιοφ (Weinlehrpfad) ςτο Schweigen τθσ περιοχισ 

Rhineland-Palatinate (Cambourne κ.ά., 2000: 48). Τθν εποχι εκείνθ, οι 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ κατά μικοσ του ινου (και μετζπειτα τθσ Αλςατίασ) 

προςελκφουν επιςκζπτεσ, οι οποίοι υποκινοφνται πρωτίςτωσ από τθν επικυμία τουσ 

να απολαφςουν τθ κζα των αμπελϊνων και να γευματίςουν ςτα εςτιατόρια τθσ 

περιοχισ (Velissariou κ.ά., 2009). Τα οινικά μονοπάτια ςυμβάλλουν ςτθ γνωριμία με 

τουσ γερμανικοφσ οίνουσ και, κατ’ επζκταςθ, ςτθν αφξθςθ των πωλιςεων και- μζχρι 

τα τζλθ τθσ δεκαετίασ του 1970- και οι ζντεκα οινοπαραγωγικζσ περιοχζσ ςτθ 

                     
17

 Το 1988 ιδρφεται ςτθν περιοχι Bourg-sur-Gironde (Aquitaine) τθσ Γαλλίασ θ Ευρωπαϊκι Διάςκεψθ 
των Αμπελοοινικϊν Ρεριοχϊν (European Wine Regions Conference, CERV), θ οποία, το 1994, αποκτά 
νζο καταςτατικό και μετονομάηεται ςε Συνζλευςθ των Ευρωπαϊκϊν Αμπελοοινικϊν Ρεριοχϊν 
(Assembly of European Wine Regions, AREV). Θ AREV ςιμερα περιλαμβάνει 75 περιφζρειεσ και 
εμπλζκεται ςε όλα τα κζματα που αφοροφν ςτον οίνο (AREV, 2012). 
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Γερμανία διακζτουν αναπτυγμζνουσ Δρόμουσ Κραςιοφ (Weinstrassen) (Johnson, 

1986: 58 ςτο Hall κ.ά., 2000: 2).  

Σφμφωνα με τθν Reule (2010), τα τελευταία χρόνια ο οινικόσ τουριςμόσ αποτελεί 

ζναν από τουσ τομείσ με τθ μεγαλφτερθ ανάπτυξθ ςτθ Γερμανία, εξαςφαλίηοντασ 

ζςοδα που υπερβαίνουν το δεκαπλάςιο των εςόδων που απορρζουν από τισ 

πωλιςεισ οίνου. Το ποςοςτό των επιςκζψιμων οινοποιείων τθσ χϊρασ ανζρχεται ςε 

60% (Official Chamber of Commerce and Industry of Valladolid, 2005, ςτο: Marzo-

Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2010). 

 

3.2.2 Αυςτρία 

Θ οινικι βιομθχανία τθσ Αυςτρίασ, παρά τθ δυςφιμθςθ που υπζςτθ εξαιτίασ του 

ςκανδάλου «anti-freeze»18 του 1985, ςιμερα ζχει ανακάμψει πλιρωσ και οι 

παραγόμενοι οίνοι τθσ τυγχάνουν διεκνοφσ αναγνϊριςθσ (Ε.Δ.Ο.Α.Ο., 2008). Ο 

οινικόσ τουριςμόσ τθσ χϊρασ εμφανίηει παρόμοια χαρακτθριςτικά με αυτά τθσ 

Γερμανίασ, με μοναδικι βαςικι διαφορά το γεγονόσ ότι θ πλειονότθτα των 

οινοποιείων βρίςκεται ςε μικρι απόςταςθ  από τθ Βιζννθ. Υπάρχουν οινικζσ 

διαδρομζσ ςε τρεισ περιοχζσ τθσ χϊρασ (Styria, Lower Austria, Burgenland). Ο 

Δρόμοσ του Κραςιοφ τθσ Νότιασ Στυρίασ (Sűdsteirische Weinstraße) είναι αυτόσ που 

δθμιουργικθκε πρϊτα από όλουσ (1955) και επιπλζον- ο καλφτερα οργανωμζνοσ 

(Meyer-Czech, 2003: 150). 

 

3.2.3 Γαλλία 

Τθ δεκαετία του 1980, δεδομζνων των δυςμενϊν ςυνκθκϊν ςτθν αγροτικι 

οικονομία τθσ Γαλλίασ- (‘crise viticole’)-, ο οινικόσ τουριςμόσ αρχίηει να κερδίηει 

ζδαφοσ, κακϊσ εκλαμβάνεται ωσ ευκαιρία για επζκταςθ και διαφοροποίθςθ των 

ειςοδθμάτων των οινοποιϊν, διαμζςου τθσ απευκείασ διάκεςθσ των προϊόντων 

ςτουσ επιςκζπτεσ (Mallon, 1996 ςτο: Cambourne κ.ά., 2000: 66). Επιτυχθμζνα 

παραδείγματα οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ αποτελοφν οι οινικζσ διαδρομζσ ςτισ 

                     
18

 Αναφζρεται ςτο γεγονόσ ότι μικρόσ αρικμόσ οινοποιϊν ςυνελιφκθ να προςκζτει γλυκόλθ 
διεκυλενίου ςτουσ παραγόμενουσ οίνουσ, προκειμζνου αυτοί να αποκτιςουν μεγαλφτερο «ςϊμα». 
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περιοχζσ Beaujolais, Bordeaux, Burgundy, Champagne, Côtes-du-Rhône και 

Provence, ενϊ πρόςφατα ςτθ λίςτα προςτίκενται και οι Corsica, Jura, Pyrennées και 

Savoie (O’Neill & Palmer, 2004). Σταδιακά, οι παραπάνω προςπάκειεσ 

πλαιςιϊνονται και από μιασ μορφισ κρατικι ςτιριξθ, μζςω του Υπουργείου 

Αγροτικισ Ανάπτυξθσ (Dubrule, 2007), ενϊ το 2008 ςυςτινεται κι ζνα Εκνικό 

Συμβοφλιο Οινικοφ Τουριςμοφ (Charters & Menival, 2011). Το 2004, ο οινικόσ 

τουριςμόσ προςελκφει 7,5 εκατομμφρια επιςκζπτεσ ςτθ Γαλλία, εκ των οποίων τα 

2,5  είναι αλλοδαποί τουρίςτεσ (Official Chamber of Commerce and Industry of 

Valladolid, 2005, ςτο: Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2010). 

 

3.2.4 Λταλία 

Στθν Λταλία, με πρωτοβουλία τθσ «Κίνθςθσ για τον Οινικό Τουριςμό» (‘Movimento 

Turismo del Vino’), θ οποία ςυςτινεται το 1993, κακϊσ και τθσ «Ζνωςθσ των 

Ρόλεων του Οίνου» (‘Associazione delle Città del Vino’), ςχεδιάηονται οινικζσ 

διαδρομζσ ςτισ περιοχζσ Abruzzo, Basilicata, Calabria, Campania, Emilia-Romagna, 

Friuli Venezia Giulia, Marche, Tuscany και Umbria, οι οποίεσ αναγνωρίηονται νομικά 

το 1999 (27/07/1999, Ν. 269) (Agriturismo in Italia, 2012, Movimento Turismo del 

Vino, 2012, Presenza κ.ά., 2010, Romano & Natilli, 2009). 

Με βάςθ τα ςτατιςτικά ςτοιχεία που παρζχει θ επίςθμθ ιςτοςελίδα «Κίνθςθσ για 

τον Οινικό Τουριςμό» (Movimento Turismo del Vino, 2012), θ ςυγκεκριμζνθ μορφι 

τουριςμοφ ςτθν Λταλία αποδίδει 2,5 διςεκατομμφρια ευρϊ ετθςίωσ, ενϊ υπάρχει 

προοπτικι για περαιτζρω ανάπτυξι του. Ο οίνοσ αποτελεί το υπ’ αρικμόν τρία 

κζλγθτρο για τουσ αλλοδαποφσ τουρίςτεσ τθσ Λταλίασ και αυτό αντανακλάται ςτον 

αρικμό των επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία, οι οποίοι υπολογίηονται ςε 3,5 

εκατομμφρια ετθςίωσ. Ζνα εκατομμφριο από αυτοφσ προςελκφει μόνο θ εκδιλωςθ 

«Ανοιχτζσ Ρόρτεσ» (Cantine Aperte). 
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3.2.5 Λςπανία 

Τθ δεκαετία του 1970, ςχεδιάηεται ςτθν περιοχι Rioja θ πρϊτθ οργανωμζνθ οινικι 

διαδρομι και ζκτοτε αξιοποιοφνται τουριςτικά και άλλεσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ 

τθσ Λςπανίασ, με μικρότερθ ι μεγαλφτερθ επιτυχία (López-Guzmán κ.ά., 2009). Θ 

ίδρυςθ τθσ «Λςπανικισ Ζνωςθσ των Αμπελοοινικϊν Ρόλεων» (Asociación Española 

de Ciudades del Vino - ACEVIN) το 1994, δίνει ϊκθςθ ςτθν ανάπτυξθ του ιςπανικοφ 

οινικοφ τουριςμοφ, μζςω τθσ παροχισ εκπαίδευςθσ των εμπλεκόμενων και τθσ 

ανάπτυξθσ τθσ απαραίτθτθσ μεκοδολογίασ για τθ δθμιουργία των οινικϊν 

διαδρομϊν (López-Guzmán κ.ά., 2011).  

Το δεφτερο ςθμαντικό βιμα προσ τθν ίδια κατεφκυνςθ υλοποιείται διαμζςου μιασ 

πρωτοβουλίασ για τθ δθμιουργία ενόσ ςυςτιματοσ πιςτοποίθςθσ των οινικϊν 

διαδρομϊν, ςτο πλαίςιο του Ρεριεκτικοφ/Συνολικοφ Σχεδίου για τθν Ροιότθτα του 

Λςπανικοφ Τουριςμοφ του αντίςτοιχου Υπουργείου (Comprehensive Spanish Tourism 

Quality Plan 2000-2006). Ζνα από τα αποτελζςματά του είναι θ λιψθ οριςτικισ 

απόφαςθσ  για τθ δθμιουργία ενόσ δικτφου «Επίςθμων Οινικϊν Διαδρομϊν» 

(López-Guzmán κ.ά., 2009, 2011). Ο αρικμόσ των τελευταίων ανζρχεται ςε 22. Οι 

δεκατρείσ από αυτζσ ζχουν πιςτοποιθκεί, ενϊ οι εναπομείναςεσ είναι ςε διαδικαςία 

πιςτοποίθςθσ19 (López-Guzmán κ.ά., 2011). Οι διαδρομζσ αυτζσ περιλαμβάνουν 

ςυνολικά 400 οινοποιεία και εκτείνονται ςε 100 διαφορετικζσ τοποκεςίεσ (Instituto 

Espanol de Comercio Exterior, 2004, ςτο: Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2009). 

Το 2009, οι οινικζσ διαδρομζσ πλαιςιϊνονται και από το κρατικό πρόγραμμα 

ανάπτυξθσ γαςτρονομικοφ τουριςμοφ με τίτλο «Γεφςθ τθσ Λςπανίασ» (Saborear 

España) (Marzo-Navarro κ.ά., 2009, 2010). Εντοφτοισ, λιγότερο από το 10% του 

ςυνόλου των ιςπανικϊν οινοποιείων είναι επιςκζψιμα (Official Chamber of 

Commerce and Industry of Valladolid, 2005), ενϊ το 2008 ο αρικμόσ των επιςκεπτϊν 

των ιςπανικϊν οινοποιείων μόλισ αγγίηει το ζνα εκατομμφριο (ACEVIN, 2009, ςτο: 

Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2010), τθ ςτιγμι που θ χϊρα δζχεται ετθςίωσ 

περιςςότερουσ από 50 εκατομμφρια τουρίςτεσ (UNWTO, 2011).  

                     
19

 Ωσ πιςτοποιθμζνθ ορίηεται θ διαδρομι που πλθροί τα κριτιρια ποιότθτασ και προϊόντοσ ACEVIN, 
ενϊ θ Κρατικι Γραμματεία Τουριςμοφ (State Secretariat of Tourism) ζχει κεςπίςει τον οδθγό 
τουριςτικοφ προϊόντοσ ςε ςχζςθ με τισ οινικζσ διαδρομζσ τθσ Λςπανίασ (ACEVIN, 2012). 
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3.2.6 Πορτογαλία 

Θ Ρορτογαλία αποτελεί εδϊ και αρκετά χρόνια δθμοφιλι οινογαςτρονομικό 

προοριςμό. Ωςτόςο, με εξαίρεςθ το Ρόρτο, μόλισ τισ τελευταίεσ δεκαετίεσ 

παρατθρείται μια ςαφισ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των παραγόμενων οίνων, 

προκαλϊντασ τθν ταυτόχρονθ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ (Correia κ.ά., 2004). 

Θ τελευταία, υποβοθκείται ςθμαντικά από τθ ςυμμετοχι τθσ χϊρασ ςτο Διακρατικό 

Ρρόγραμμα Συνεργαςίασ «Διόνυςοσ» το 1993, κακϊσ και από τθ δθμιουργία ενόσ 

νομοκετικοφ πλαιςίου (669/94), το οποίο επιτρζπει τθ χάραξθ οινικϊν διαδρομϊν 

και παρζχει οικονομικά κίνθτρα για τθ βελτίωςθ των υποδομϊν (Correia κ.ά., 2004). 

Ραρά όμωσ τα ςθμαντικά βιματα που καταγράφονται από το 1994, ο οινικόσ 

τουριςμόσ βρίςκεται ακόμα ςε εμβρυικό ςτάδιο ανάπτυξθσ (Correia κ.ά., 2004). 

 

3.2.7 Τπόλοιπθ Ευρϊπθ 

Ραρόμοιεσ εμπειρίεσ προςφζρουν και άλλοι οινοτουριςτικοί προοριςμοί ςτθν 

Ανατολικι Ευρϊπθ (Βουλγαρία, ουμανία, Ουγγαρία),  όπου αναπτφςςονται οινικζσ 

διαδρομζσ ςτο πλαίςιο τθσ προςπάκειασ για προςζλκυςθ οινοτουριςτϊν από τισ 

χϊρεσ τθσ Δυτικισ Ευρϊπθσ (Hall & Mitchell, 2000, O’ Neill & Palmer, 2004). Στθν 

Ουγγαρία για παράδειγμα, θ πρϊτθ οινικι διαδρομι (Villány - Siklós Wine Route) 

ξεκινά τθ λειτουργία τθσ το 1994 ςτθν περιοχι Baranya (Máté, 2007, ςτο: Csapó κ.ά., 

2008). Ακολουκεί θ δθμιουργία και άλλων Δρόμων του Κραςιοφ (Szekszárdi, Tolnai, 

Mohács-Bólyi, Pécs-Mecsek, Tokaj), κακζνασ από τουσ οποίουσ παρουςιάηει 

διαφορετικό επίπεδο ανάπτυξθσ (Csapó κ.ά., 2008, Hargitai & Jankó, 2009, Szivas, 

1999).  

 

3.3 Θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτισ Χϊρεσ του Νζου Κόςμου 

3.3.1 Αυςτραλία και Νζα Ηθλανδία 

Από τα μζςα τθσ δεκαετίασ του 1990, θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

εξαπλϊνεται και ςε αρκετζσ περιοχζσ του Νζου Κόςμου (Getz κ.ά., 1999). Αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι, μεταξφ αυτϊν, θ Αυςτραλία κατζχει θγετικό ρόλο, κζτοντασ τθν 

τουριςτικι αξιοποίθςθ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν τθσ ωσ εκνικι προτεραιότθτα. 
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Ζτςι, το 1998 ςυντάςςεται μία από τισ πρϊτεσ τοπικζσ ςτρατθγικζσ για τον οινικό 

τουριςμό, θ οποία παρουςιάηεται ςε ςχετικό ςυνζδριο τθσ Μελβοφρνθσ τθν ίδια 

χρονιά (Brown, & Getz, 2005, Sutton, 1998).  

Θ τελευταία δεκαετία ςθματοδοτείται από μία αξιοςθμείωτθ πρόοδο του 

οινοτουριςτικοφ κλάδου ςτθν Αυςτραλία. Το 2009, ο ςυνολικόσ αρικμόσ των 

επιςκεπτϊν ςτα 1.647 επιςκζψιμα οινοποιεία τθσ Αυςτραλίασ ανζρχεται ςε ςχεδόν 

πζντε εκατομμφρια (Pratt, 2011), ενϊ, τθν ίδια χρονιά, οι δαπάνεσ των 

οινοτουριςτϊν αγγίηουν τα 7,1 διςεκατομμφρια δολάρια (AUD$) (Tourism Research 

Australia, Department of Resources, Energy, and Tourism, 2010, ςτο: Quadri-Felitti & 

Fiore, 2012). Ραράλλθλα, θ ραγδαία τουριςτικι άνοδοσ οριςμζνων αμπελοοινικϊν 

περιοχϊν, όπωσ οι Margaret River και Swan Valley, προκαλεί το ενδιαφζρον και τθσ 

επιςτθμονικισ ζρευνασ (Alonso & Liu, 2010, Getz & Brown, 2006α).  

Στθ Νζα Ηθλανδία, οι περιοχζσ Auckland, Hawke’s Bay, Marlborough και Wellington 

υποδζχονται το μεγαλφτερο όγκο οινοτουριςτϊν. Το 2008, ο αρικμόσ των 

επιςκζψεων ςτα 585 οινοποιεία τθσ χϊρασ ανζρχεται ςε 475.200 (Tourism Strategy 

Group research, 2009). 

 

3.3.2 Θ.Π.Α. 

Από τισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ τθσ Αμερικισ, θ California είναι αυτι που κατζχει 

εξζχουςα κζςθ ςε παγκόςμιο επίπεδο, τόςο ωσ προσ τθν παραγωγι (τζταρτθ) και 

τθν κατανάλωςθ οίνου (τζταρτθ), όςο και ωσ προσ τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ 

(Simeon & Sayeed, 2011). Σφμφωνα με πρόςφατα ςτοιχεία, ο αρικμόσ των 

επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ ςυγκεκριμζνθσ πολιτείασ υπερβαίνει τα 20 

εκατομμφρια (California Wine Institute, 2011, ςτο: Quadri-Felitti & Fiore, 2012, 

Simeon & Sayeed, 2011), με τθν πλειονότθτά τουσ να ςυγκεντρϊνεται ςτισ Κοιλάδεσ 

Napa και Sonoma. Οι Thach & Olsen (2006, ςτο: Carlsen, 2011) αναφζρουν ότι θ 

αξία των απευκείασ πωλιςεων αντιπροςωπεφει το 64% του ςυνόλου των 

πωλιςεων οίνου τθσ California.  

Θ διάςθμθ Κοιλάδα Napa, θ οποία βρίςκεται ςτθ δυτικι ακτι των Θνωμζνων 

Ρολιτειϊν, ςε απόςταςθ 50 μιλίων βόρεια του San Fransisco, ςυγκαταλζγεται 
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μεταξφ των «κακεδρικϊν ναϊν του οίνου» (Getz & Brown, 2006α). Αν και θ 

προϊκθςθ του οινικοφ τουριςμοφ ξεκινά από τα οινοποιεία τθσ περιοχισ ιδθ από 

τα τζλθ τθσ δεκαετίασ του 1940, από το 1970 κι ζπειτα, ο οίνοσ αρχίηει να αποτελεί 

αναπόςπαςτο τμιμα του τρόπου ηωισ (lifestyle), με αποτζλεςμα το ενδιαφζρον για 

τον τουριςμό να αυξθκεί (Skinner, 2000: 293).  

Σιμερα, θ Napa αποτελεί ίςωσ τον πιο αναπτυγμζνο οινοτουριςτικό προοριςμό 

ςτον κόςμο (Poitras & Getz, 2006), περιλαμβάνοντασ περίπου 400 οινοποιεία 

(TripAdvisor, 2008). Χαρακτθριςτικά αναφζρεται ότι, μζχρι το 1988, ςε μια περιοχι 

με περίπου 100.000 κατοίκουσ, ο ετιςιοσ αρικμόσ των τουριςτϊν καταφζρνει να 

αγγίηει τα 4 εκατομμφρια (Conaway 1990, ςτο: Skinner, 2000: 293), ενϊ, ςφμφωνα 

με πρόςφατα ςτοιχεία, τα ςθμερινά επίπεδα επιςκεψιμότθτασ είναι αντίςτοιχα 

(Official Chamber of Commerce and Industry of Valladolid, 2005, ςτο: Marzo-Navarro 

& Pedraja-Iglesias, 2010)20. Μάλιςτα, ζχει διατυπωκεί ακόμα και θ άποψθ ότι ο 

τουριςμόσ ςτθν περιοχι ζχει τζτοια επιτυχία, ϊςτε θ οινοπαραγωγι να αποτελεί 

πλζον περιφερειακι δραςτθριότθτα (Sharp, 1992, ςτο: Skinner, 2000: 284). Θ 

Skinner (2000: 294-5) εφιςτά τθν προςοχι ςτουσ εμπλεκόμενουσ, προκειμζνου να 

διαςφαλιςτεί θ αειφορία τθσ Κοιλάδασ, ενϊ οι Carlsen & Ali-Knight (2004) 

προτείνουν ςτρατθγικζσ για τον περιοριςμό τθσ άναρχθσ ανάπτυξθσ και τθ 

δθμιουργία ενόσ οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ πολυτελείασ. 

Άλλεσ οινοτουριςτικά αναπτυγμζνεσ περιοχζσ των Θ.Ρ.Α. -ςε μικρότερο ι 

μεγαλφτερο βακμό- είναι οι: Washington (O’ Neill & Palmer, 2004), Texas 

(Kolyesnikova κ.ά., 2007, Rasch & Gretzel, 2008), Virginia (Geide κ.ά., 2009), New 

York, Missouri, Ohaio (Shriver, 2002, ςτο Foltz κ.ά., 2007), North Carolina (Βrown & 

Smith, 2010, Evans κ.ά., 2008), Idaho (Woodall κ.ά., 2002, ςτο Foltz κ.ά., 2007), 

Michigan (Wargebau & Che, 2006) και Pennsylvania (Var κ.ά., 2006). Ενδεικτικά 

αναφζρεται ότι το 2004 ο οινικόσ τουριςμόσ ςυνειςφζρει κατά 75 εκατομμφρια 

δολάρια ςτθν οικονομία του Michigan (Wargenau & Che, 2006), το 2005 προςελκφει 

800.000 επιςκζπτεσ ςτθ Βόρεια Καρολίνα (Evans κ.ά., 2008) και είναι ςυνδεδεμζνοσ 

                     
20

 Σφμφωνα με τον Rombauer (2003, ςτο: O’ Neill & Palmer, 2004), και τουσ Aoki & Takizawa (2002, 
ςτο: Lagos κ.ά., 2008), ο αρικμόσ των οινοτουριςτϊν που επιςκζπτονται τθν Κοιλάδα Napa ανζρχεται 
ςε 5 εκατομμφρια ετθςίωσ. 
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με το 40% των ςυνολικϊν εςόδων των ξενοδοχείων ςτθν περιοχι Walla Walla τθσ 

Washington το 2007 (Storchmann, 2008). 

 

3.3.3. Καναδάσ 

Στον Καναδά, θ κζςπιςθ -το 1988- ενόσ ςυςτιματοσ ονομαςίασ προζλευςθσ 

(Vintner’s Quality Alliance, VQA) αποτελεί ςθμαντικό παράγοντα ανάπτυξθσ των 

οινοποιθτικϊν επιχειριςεων, βελτίωςθσ τθσ ποιότθτασ των παραγόμενων οίνων και 

αφξθςθσ των απευκείασ πωλιςεϊν τουσ (Telfer 2001, ςτο: Carmichael, 2005).  

Επιπλζον, θ μεταρρφκμιςθ τθσ νομοκεςίασ οίνου και αλκοολοφχων ποτϊν, θ οποία 

λαμβάνει χϊρα ςτισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 1990, επιτρζπει ςτουσ οινοποιοφσ να 

αναπτφξουν υποδομζσ εςτίαςθσ ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ και δίνει ϊκθςθ ςτθ 

δθμιουργία ενόσ γαςτρονομικοφ τουριςτικοφ προϊόντοσ (Stewart κ.ά., 2008).   

Στο Ontario, το επίκεντρο τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ εντοπίηεται ςτισ περιοχζσ  

Niagara Peninsula (TNP), Lake Erie North Shore, Pelee Island και Prince Edward 

County (PEC) (Wade κ.ά., 2010). Αρκετά οινοποιεία ςυνδζονται με μια οινικι 

διαδρομι που χαράςςεται με πρωτοβουλία του τοπικοφ Συμβουλίου Οίνου (Wine 

Council of Ontario) το 1988 (Carmichael, 2005). Στθ Βρετανικι Columbia, όλα τα 

οινοποιεία ζχουν τθ νομικι υποχρζωςθ να παρζχουν τθ δυνατότθτα για 

γευςιγνωςία και απευκείασ διάκεςθ των προϊόντων τουσ, ωςτόςο, οι υπθρεςίεσ 

εςτίαςθσ και οι υποδομζσ για τθ διοργάνωςθ εκδθλϊςεων εμφανίηουν προβλιματα 

(Getz & Brown, 2006β). 

 

3.3.4 Χιλι 

Ζξι από τισ δεκατζςςερισ αναγνωριςμζνεσ οινοπαραγωγικζσ περιοχζσ τθσ Χιλισ 

(Wines of Chile, 2011) ζχουν αναπτφξει οινικζσ διαδρομζσ (Aconcagua, Casablanca, 

Cachapoal, Colchagua, Maule και Curico) (Sernatur, 2006, ςτο: Kunc, 2008), με το 

μεγαλφτερο αρικμό οινοτουριςτϊν να κατευκφνεται προσ τθν Κοιλάδα Maipo21 

(Kunc, 2008). Ωςτόςο, ο Kunc (2008, 2009) επιςθμαίνει ότι, ςε αντίκεςθ με τισ 

                     
21

 116.000 επιςκζπτεσ το 2005, ιτοι 49% του ςυνόλου, ακολουκοφμενθ από τθν Casablanca με 21% 
και τθν Colchagua με 14% (Kunc, 2008). 
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εξαγωγζσ οίνου, θ οινοτουριςτικι ανάπτυξθ τθσ χϊρασ δεν είναι ιδιαίτερα 

επιτυχθμζνθ. Ο ίδιοσ ερευνθτισ καταλιγει ςτο ςυμπζραςμα ότι οι υπάρχουςεσ 

υποδομζσ επαρκοφν για τθν εξυπθρζτθςθ περιςςότερων οινοτουριςτϊν από όςουσ 

ςτθν πραγματικότθτα υποδζχονται οι αμπελοοινικζσ περιοχζσ. 

 Εξάλλου, όπωσ αναφζρουν χαρακτθριςτικά οι Hojman & Hunter-Jones (2012), ο 

αρικμόσ των επιςκεπτϊν ςε ζνα μόνο οινοποιείο τθσ κοιλάδασ Νάπα ςτθν 

Καλιφόρνια (Mondavi) το 2006 (600.000), ιταν υπερδιπλάςιοσ του αρικμοφ των 

ατόμων που επιςκζφτθκαν το ςφνολο των Χιλιανϊν οινοποιείων τθν ίδια χρονιά. Σε 

ό,τι αφορά τθν προοπτικι για περαιτζρω ανάπτυξθ, οι Brown & Getz (2005), 

καταλιγουν ςτο ςυμπζραςμα ότι θ Χιλι ωσ οινοτουριςτικόσ προοριςμόσ ζχει μζτρια 

δυναμικι, θ οποία περιορίηεται από τθν απόςταςθ μεταξφ των οινοποιείων και τθν 

ζλλειψθ διαφοροποίθςθσ.  

 

3.3.5 Νότια Αφρικι 

H οινικι βιομθχανία τθσ Νότιασ Αφρικισ είναι από τισ «μακροβιότερεσ» του Νζου 

Κόςμου, με τθν ζναρξθ τθσ οινοπαραγωγικισ δραςτθριότθτασ να χρονολογείται ςτα 

μζςα του 17ου αιϊνα (Bruwer, 2003). Κακοριςτικι για τθν ανάπτυξθ τθσ οινικισ 

βιομθχανίασ τθσ χϊρασ είναι θ ζλευςθ των Γάλλων Ουγενότων προςφφγων το 1688 

(Demhardt, 2003: 114, ςτο: Alonso & Northcote, 2009). Ο πρϊτοσ Δρόμοσ του 

Κραςιοφ δθμιουργείται ςτο Stellenbosch το 197122 και θ επιτυχθμζνθ λειτουργία 

του προκαλεί τθν ανάπτυξθ και άλλων οινικϊν διαδρομϊν (Preston-Whyte, 2000: 

103). Σιμερα, το κζντρο τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ εντοπίηεται ςε ακτίνα 100-

200 χιλιομζτρων γφρω από το Cape Town City (Bruwer, 2003). Θ περιοχι Cape 

Winelands περιλαμβάνει τισ αμπελοοινικζσ υποπεριοχζσ Stellenbosch, Franschhoek, 

Paarl και Loubser, ςτισ οποίεσ λειτουργοφν ςυνολικά περίπου 200 επιςκζψιμα 

οινοποιεία (Cape Town and Western Cape Tourism Guide, 2008, ςτο: Bruwer & 

Alant, 2009). Θ ανάπτυξθ δραςτθριοτιτων αναψυχισ με επίκεντρο τθν αμπελουργία 

μετατρζπει ςταδιακά το Cape ςε υπ’ αρικμόν τζςςερα τουριςτικό κζλγθτρο τθσ 

χϊρασ (Demhardt, 2003: 114, ςτο: Alonso & Northcote, 2009).   

                     
22

 Σιμερα ο Δρόμοσ του Κραςιοφ του Stellenbosch περιλαμβάνει πζντε υπο-διαδρομζσ και 146 
οινοποιεία- μζλθ (Chen, 2010), 
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Εντοφτοισ, ςε αντίκεςθ με τον Bruwer (2003), ο οποίοσ κεωρεί πωσ οι 

οινοτουριςτικζσ υποδομζσ τθσ Νότιασ  Αφρικισ είναι επαρκϊσ αναπτυγμζνεσ και 

υπάρχει ποικιλία ςε ό,τι αφορά τθν προςφορά του οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ και 

υψθλά επίπεδα επιςκεψιμότθτασ, οι Tassiopoulos κ.ά. (2004) επιςθμαίνουν ότι ο 

οινικόσ τουριςμόσ ςτθ Νότια Αφρικι βρίςκεται ςτα πρϊτα ςτάδια τθσ ανάπτυξισ 

του. Ο Loubser (2004: 7, ςτο: Tassiopoulos & Haydam 2006: 143) επιςθμαίνει 

χαρακτθριςτικά: «τθν πραγματικότθτα, παρά το γεγονόσ ότι οι εμπλεκόμενοι 

φορείσ ςυηθτοφν τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ ωσ μια κφρια ςτρατθγικι προςζγγιςθ 

που κα οδθγιςει τθν οινικι βιομθχανία ςτο μζλλον, ο τουριςμόσ αντιμετωπίηεται ωσ 

δευτερεφουςα δραςτθριότθτα».  

Αρκετζσ ζρευνεσ καταδεικνφουν επίςθσ τθν φπαρξθ και άλλων αμπελοοινικϊν 

περιοχϊν ανά τον κόςμο, οι οποίεσ, είτε ζχουν τθ δυναμικι να αναπτφξουν 

τουριςτικζσ υποδομζσ με επίκεντρο τον οίνο, είτε επωφελοφνται ιδθ από τον οινικό 

τουριςμό (Alonso, 2005: 2, Babu, 2006, Jaffe & Pastermak, 2004, Sevil & Yüncü, 

2009, Shor & Mansfeld, 2009, Velissariou κ.ά., 2009, Zhang & Qiu, 2011). 

 

3.4 Διαφορζσ ςτθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ μεταξφ των χωρϊν τθσ 

Ευρϊπθσ και του Νζου Κόςμου 

Στον Ρίνακα 3.1 παρουςιάηονται οι κορυφαίοι οινοτουριςτικοί προοριςμοί, 

ςφμφωνα με τθ μεγαλφτερθ παγκόςμια ταξιδιωτικι κοινότθτα, το Tripadvisor 

(2008). Οι περιοχζσ αυτζσ επιλζχκθκαν με βάςθ τθν ψθφοφορία των εκδοτϊν και 

τθν ταξιδιωτικι δθμοφιλία τουσ. 

Ρίνακασ 3.1 Κορυφαίοι οινοτουριςτικοί προοριςμοί ςτον κόςμο 

Α/Α Ρεριοχι 
1 Bordeaux, Γαλλία 
2 Napa Valley, California, Θ.Ρ.Α. 
3 Tuscany, Λταλία 
4 Champagne-Ardenne, Γαλλία 
5 Barossa Valley, Αυςτραλία 
6 La Rioja, Λςπανία 
7 Sonoma Valley, California, Θ.Ρ.Α. 
8 Valle Central, Χιλι 
9 Stellenbosch, Νότια Αφρικι 
10 Marlborough, Νζα Ηθλανδία 

Ρθγι: Wine Industry Report, 2008, ςτο: Chen, 2010 
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Από τα ςτοιχεία του παραπάνω Ρίνακα διαπιςτϊνεται ότι περιςςότεροι από τουσ 

μιςοφσ προοριςμοφσ βρίςκονται ςτο Νζο Κόςμο, όπου, ςφμφωνα με τθν Chen 

(2010: 7), δόκθκε μεγαλφτερθ ζμφαςθ ςτθν ανάλθψθ ςτρατθγικϊν για τθν 

ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Στο ςθμείο αυτό αξίηει να τονιςτεί ότι υπάρχουν 

ςθμαντικζσ διαφορζσ μεταξφ Ραλαιοφ και Νζου Κόςμου ςε ό,τι αφορά τθν 

οινοτουριςτικι ανάπτυξθ. Σε γενικζσ γραμμζσ, θ οινοπαραγωγι ςτθν Ευρϊπθ ζχει 

πολφ μεγαλφτερθ παράδοςθ, ωςτόςο, θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ αποτελεί 

αρκετά πρόςφατο φαινόμενο, το οποίο ςε οριςμζνεσ χϊρεσ -όπωσ θ Γαλλία- 

προζκυψε ωσ απάντθςθ ςτθν αναγκαιότθτα για αφξθςθ των πωλιςεων (Kűhne, 

2010: 32, Müller & Dreyer, 2010).  

Ο Charters (2009) κεωρεί ότι οι διαφορζσ ςτον τρόπο οργάνωςθσ του οινικοφ 

τουριςμοφ μεταξφ Ευρϊπθσ και Νζου Κόςμου αντανακλϊνται ςε τρεισ διαςτάςεισ 

του, τονίηοντασ τθν πικανότθτα να υπάρχουν εξαιρζςεισ:  

α. Στισ εκδθλϊςεισ: ςτθν Ευρϊπθ είναι ςυχνι θ διεξαγωγι τοπικϊν φεςτιβάλ που 

ενςωματϊνουν ςτοιχεία τθσ κρθςκευτικισ παράδοςθσ, κακϊσ και εκδθλϊςεων που 

οργανϊνονται ωσ αποτζλεςμα ςυλλογικϊν δράςεων. Στισ χϊρεσ του Νζου Κόςμου 

είναι ςυνθκζςτερα τα οινικά φεςτιβάλ που δεν αποδίδουν ιδιαίτερθ ζμφαςθ ςτον 

πολιτιςμό τθσ περιοχισ ι ςτθν ιςτορία τθσ οινοπαραγωγισ, όπωσ και οι εκδθλϊςεισ 

που οργανϊνονται από μεμονωμζνα οινοποιεία και ςυχνά ςυνδζονται με τθν τζχνθ.  

β. Στισ επιμορφωτικζσ δραςτθριότθτεσ: ςτθν Ευρϊπθ δίνεται μεγαλφτερθ ζμφαςθ 

ςτθν ιςτορία και τθ γαςτρονομία, ενϊ ςτο Νζο Κόςμο ςτθν αμπελουργία και τθν 

οινοπαραγωγι.  

γ. Στον τρόπο λειτουργίασ των επιςκζψιμων οινοποιείων (cellar door): ςτθν Ευρϊπθ, 

οι μικροί κυρίωσ οινοποιοί, αλλά και τα ςυνεταιριςτικά οινοποιεία, επικεντρϊνονται 

ςτθ γευςιγνωςία και δεν προςφζρουν ςυμπλθρωματικζσ δραςτθριότθτεσ, είτε 

αυτζσ είναι επιμορφωτικζσ, είτε ςχετίηονται με τθν πϊλθςθ άλλων προϊόντων, πλθν 

του οίνου. Στισ χϊρεσ του Νζου Κόςμου, ακόμα και οι μικροί οινοποιοί επιδιϊκουν 

να παρζχουν κάτι επιπλζον τθσ γευςιγνωςίασ, ζςτω κι αν πρόκειται απλϊσ για χϊρο 

για  πικνικ. 
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Επιπλζον, ςε αρκετζσ περιοχζσ του Ραλαιοφ Κόςμου δεν ζχει ακόμα αναγνωριςτεί θ 

δυναμικι που παρουςιάηει ο οινικόσ τουριςμόσ, υπάρχει ςαφισ ζλλειψθ 

επιςτθμονικισ ζρευνασ και οι οινοπαραγωγοί εν μζρει εμφανίηονται διςτακτικοί να 

αναλάβουν τζτοιου είδουσ επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ (Kűhne, 2010: 32, 

Müller & Dreyer, 2010). Στισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ, θ  ανάπτυξθ του οινικοφ 

τουριςμοφ ςτθν Ευρϊπθ δεν αποτελεί προϊόν κάποιου επίςθμου ςχεδιαςμοφ και ςε 

αυτιν εμπλζκονται λιγότεροι φορείσ τθσ οινικισ βιομθχανίασ από ότι ςτο Νζο 

Κόςμο (Charters, 2009, Charters & Menival, 2011). Αντίκετα, οι οινικζσ βιομθχανίεσ 

των χωρϊν του Νζου Κόςμου είναι μάλλον νεότερεσ, ενϊ ο οινικόσ τουριςμόσ 

κακίςταται πολφ ςθμαντικό τμιμα των δραςτθριοτιτων τουσ. Συχνά, θ οικονομικι 

επιβίωςθ των οινοποιϊν ςτισ χϊρεσ αυτζσ είναι άμεςα εξαρτθμζνθ από τισ 

απευκείασ πωλιςεισ οίνου ςτουσ τουρίςτεσ (Kűhne, 2010: 32, Müller & Dreyer, 

2010). Ζνα ακόμα ςτοιχείο που δείχνει αυτζσ τισ αποκλίςεισ είναι ότι, ο αρικμόσ των 

οινοτουριςτϊν που επιςκζπτονται ςε ετιςια βάςθ τθν περιοχι τθσ Κοιλάδασ Νάπα 

των Θ.Ρ.Α. υπερβαίνει τον ετιςιο ςυνολικό αρικμό οινοτουριςτϊν ςε ολόκλθρθ τθν 

Λταλία (Official Chamber of Commerce and Industry of Valladolid, 2005, ςτο: Marzo-

Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2010, βλ. ενότθτα 3.2.4).  

Τζλοσ, ο Charters (2009) αποδίδει τθ ςχετικι υςτζρθςθ τθσ οινοτουριςτικισ 

ανάπτυξθσ ςτισ ευρωπαϊκζσ χϊρεσ ςε μια ςειρά παραγόντων, οι οποίοι ςχετίηονται 

με το περιεχόμενο τθσ παραγωγισ και τισ δομζσ ιδιοκτθςίασ γθσ, τα ςυςτιματα 

ονομαςίασ προζλευςθσ, τισ ςτάςεισ των οινοποιϊν ωσ προσ τθν επιχειρθματικι 

ιδιοκτθςία και τθ ςυνεργαςία, τισ ςτάςεισ των μικρϊν παραγωγϊν ωσ προσ τον 

τουριςμό, τισ μεταβολζσ ςτα πρότυπα κατανάλωςθσ, τθ φφςθ του προςφερόμενου 

οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ και τα κίνθτρα για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ.  

 

3.5 Λςτορικι εξζλιξθ τθσ αμπελοοινικισ δραςτθριότθτασ ςτθν Ελλάδα 

Διαχρονικά, ο οίνοσ εμφανίηει άρρθκτθ ςφνδεςθ με το οικονομικό, κοινωνικό και 

πολιτιςμικό γίγνεςκαι των Ελλινων (Σουφλερόσ, 2000, Velissariou κ.ά., 2009). Κατά 

τα αρχαία χρόνια, αποτελεί ςυνοδευτικό ςυμποςίων, κυριαρχεί ςε αγροτικζσ 

γιορτζσ και κρθςκευτικζσ τελετζσ (Λακωβίδου κ.ά., 2007, Ραλθογιάννθ, 2007: 19), 

ενϊ, ςτισ περιθγιςεισ του Ραυςανία, τα κατά τόπουσ κλιματα ςυμπεριλαμβάνονται 
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μεταξφ των ςθμείων ανάπαυςισ του (Βαγιονισ, 2002). Αν και κατά τθ ωμαιοκρατία 

θ αμπελουργία ςταδιακά παρακμάηει, από τον 5ο αιϊνα μ.Χ. και ζπειτα γνωρίηει 

νζα ανάπτυξθ, ιδιαίτερα ςτθν περιοχι τθσ Μακεδονίασ (Σαπουντηισ, 2007: 9). Στθ 

Βυηαντινι εποχι, παρά τισ κοινωνικζσ αναταραχζσ και τθν απαγόρευςθ τθσ 

Διονυςιακισ λατρείασ (Ραςαλίδου, 2003), οι γιορτζσ του τρφγου διακζτουν αρκετά 

κοινά ςτοιχεία με τισ αγροτικζσ γιορτζσ τθσ αρχαίασ Ελλάδασ και αποτελοφν αιτίεσ 

προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν. Κακοριςτικόσ είναι, επίςθσ, ο ρόλοσ που διαδραματίηουν 

οι μονζσ του Αγίου Προυσ, ωσ κάτοχοι μεγάλων εκτάςεων αμπελϊνων, πολλοί εκ 

των οποίων είναι επιςκζψιμοι από αξιωματοφχουσ τθσ Βυηαντινισ Αυτοκρατορίασ 

(Καραγιαννόπουλοσ, 1978, ςτο: Λακωβίδου κ.ά., 2007). 

Κατά τθν περίοδο τθσ Οκωμανικισ κατοχισ, αν και θ αμπελοοινικι δραςτθριότθτα 

ςυνεχίηει να αςκείται, κυρίωσ από τα μοναςτιρια, παρατθρείται μία ςαφισ 

υποβάκμιςθ τθσ ποιότθτασ (Hall & Mitchell 2000), ωσ ςυνζπεια του ιδιότυπου 

φορολογικοφ κακεςτϊτοσ και των καταςτροφϊν που προκαλοφν τα τουρκικά 

ςτρατεφματα (Βακαλόπουλοσ, 1987, Boutaris, 2008). Ωςτόςο, ςτα πρϊτα χρόνια τθσ 

ανεξαρτθςίασ  του Ελλθνικοφ κράτουσ (μζςα του 19ου αι.) ςυςτινονται οι πρϊτεσ 

μεγάλου μεγζκουσ οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ, οι οποίεσ ανικουν εν μζρει ι εξ 

ολοκλιρου ςε Ευρωπαίουσ (Επϊνυμο Ελλθνικό Κραςί, 2012).  

Από τα τζλθ του 19ου αιϊνα, μεταξφ των φυλλοξθριωςϊν περιοχϊν τθσ Ευρϊπθσ 

ςυμπεριλαμβάνεται και θ Ελλάδα (Γεωργίου & Μελιφρονίδου-Ραντελίδου, 2009). 

Ζπειτα από ςχεδόν ολοκλθρωτικι καταςτροφι, οι αμπελϊνεσ επαναφυτεφονται 

βάςει διαφορετικϊν αρχϊν, που επιτρζπουν πλζον τθν καλλιζργεια με μθχανικό 

τρόπο (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2004). Τo 1969, ςτο πλαίςιο τθσ προςπάκειασ για ζνταξθ ςτθν 

Ευρωπαϊκι Ζνωςθ, λαμβάνει χϊρα ανακεϊρθςθ τθσ οινικισ νομοκεςίασ, θ οποία 

ςθματοδοτεί τθν αφετθρία μιασ νζασ πραγματικότθτασ για τον ελλθνικό οίνο (Hall & 

Mitchell, 2000).  

Θ δεκαετία του 1980 χαρακτθρίηεται από τθ ςφςταςθ νζων επιχειριςεων και τον 

εκςυγχρονιςμό των ιδθ υπαρχουςϊν, τθν πρόςλθψθ οινολόγων, τθν εμφάνιςθ 

δθμοςιογράφων οίνου και εξειδικευμζνων οινικϊν εκδόςεων. Από το 1988 μάλιςτα, 

οπότε και ειςάγεται ο Κανονιςμόσ που εγκρίνει τθ χριςθ του όρου «Τοπικόσ Οίνοσ», 

ο αμπελοοινικόσ κλάδοσ ςτθν Ελλάδα ακολουκεί μια ςτακερι αναπτυξιακι πορεία, 
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θ οποία ςυνοδεφεται από βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των παραγόμενων προϊόντων. 

Σταδιακά, μάλιςτα, θ φιμθ που αποκτοφν οι ελλθνικοί οίνοι αναγνωρίηεται 

διαμζςου ςυνεχϊν βραβεφςεων ςε διεκνείσ διαγωνιςμοφσ (ICAP, 2010). Σθμαντικι, 

προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ, είναι θ ςυμβολι του επιςτθμονικοφ και του τεχνικοφ 

προςωπικοφ, κακϊσ και θ διεξαγωγι ςυνεδρίων και εκδθλϊςεων με επίκεντρο τον 

οίνο (Boutaris, 2008).  

 

3.6 Γενικά χαρακτθριςτικά τθσ οινικισ βιομθχανίασ ςιμερα 

Ο ςφγχρονοσ κλάδοσ τθσ ελλθνικισ οινοποιίασ διαρκρϊνεται από ζνα μεγάλο 

αρικμό παραγωγικϊν κυρίωσ  επιχειριςεων (ICAP, 2010), οι οποίεσ χαρακτθρίηονται 

από ανομοιομορφία, τόςο ωσ προσ το μζγεκοσ, όςο και ωσ προσ τα παραγόμενα 

προϊόντα (Vlachvei & Notta, 2009). Ραρά το γεγονόσ ότι ο τομζασ κυριαρχείται από 

μικροφ μεγζκουσ επιχειριςεισ, ςθμαντικό μζροσ τθσ παραγωγισ καλφπτεται από 

ζναν περιοριςμζνο αρικμό μεγάλων οινοβιομθχανιϊν με μακρόχρονθ παρουςία 

ςτον κλάδο (ICAP, 2010).  

Ππωσ επιςθμαίνεται και ςτθν ενότθτα 6.4.1, απουςιάηουν πρόςφατα και επίςθμα 

καταγεγραμμζνα ςτοιχεία ςχετικά με τον αρικμό των ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν 

επιχειριςεων. Θ τελευταία κλαδικι μελζτθ τθσ ICAP (2010) δθμοςιεφει δεδομζνα 

τθσ ΕΣΥΕ από το 2005, ςφμφωνα με τα οποία υπάρχουν 484 οινοποιθτικζσ 

επιχειριςεισ ςτθν Ελλάδα. Σε ό,τι αφορά τον αρικμό των οινοποιείων, τα πλζον 

επικαιροποιθμζνα και αξιόπιςτα ςτοιχεία προζρχονται από τθν προςωπικι 

καταγραφι του κ. Γεωργίου Μακρι (βλ. Ρίνακασ 1 Ραράρτθμα IV), ο οποίοσ τα 

ζκεςε ςτθ διάκεςθ τθσ ερευνθτικισ ομάδασ για τουσ ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ. 

Με βάςθ τα ςτοιχεία αυτά, καταςκευάςτθκε ο χάρτθσ που απεικονίηει τθ 

γεωγραφικι κατανομι των οινοποιείων ςε ολόκλθρθ τθ χϊρα23 (Εικόνα 3.1). 

                     
23
 Σθμειϊνεται ότι ακολουκικθκε θ προςζγγιςθ τθσ αμπελουργικισ διαίρεςθσ ςφμφωνα με το 

Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων. 
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Εικόνα 3.1 Γεωγραφικι κατανομι των οινοποιείων ςτθν Ελλάδα. Ρθγι: Μακρισ, 
προςωπικι επικοινωνία 

 

Ο ςυνδυαςμόσ των ςτοιχείων που παρουςιάηονται ςτον παραπάνω χάρτθ και τον 

Ρίνακα 1 του Ραραρτιματοσ ΛV, κακϊσ και θ προςωπικι επικοινωνία με τον κ. 

Μακρι, οδθγεί ςτισ ακόλουκεσ διαπιςτϊςεισ: 

 Ο ςυνολικόσ αρικμόσ οινοποιείων ςτθν Ελλάδα ανζρχεται ςε 682. 

 Θ μεγαλφτερθ ςυγκζντρωςθ αυτϊν εντοπίηεται ςτθν Ρελοπόννθςο (182 

οινοποιεία ι 26,7% του ςυνόλου), με τθ Μακεδονία (143 ι 21,0%) και τθ 

Στερεά Ελλάδα (139 ι 20,4%)  να ακολουκοφν ςτθν κατάταξθ. 



48 
 

 Οι Ρεριφζρειεσ τθσ Θπείρου (10 ι 1,5%) και τθσ Κράκθσ (13 ι 1,9%) 

ςυγκεντρϊνουν το μικρότερο αρικμό επιχειριςεων.  

 Σχεδόν 8,0% του ςυνόλου των οινοποιείων εντοπίηεται ςτθν Κριτθ (54 

οινοποιεία), ενϊ, ςε ό,τι αφορά το Αιγαίο, παρατθρείται θ φπαρξθ 

τουλάχιςτον ενόσ οινοποιείου ςε κάκε νθςί, γεγονόσ που ο ερευνθτισ 

κεωρεί ότι ςυνδζεται με τθν κάλυψθ των αναγκϊν των τουριςτϊν για οινικά 

προϊόντα.  

 Στουσ Νομοφσ Άρτασ, Ευρυτανίασ και Ρρζβεηασ, απουςιάηουν εντελϊσ 

οινοποιθτικζσ εγκαταςτάςεισ. Επίςθσ, ςυγκεκριμζνεσ περιοχζσ τθσ χϊρασ 

(Ηαγοροχϊρια, Ριλιο, δυτικι πλευρά των Τρικάλων), αν και γνωρίηουν 

αγροτουριςτικι ανάπτυξθ, δεν διακζτουν οινοποιεία. 

Σε ό,τι αφορά τθ γεωγραφικι κατανομι τθσ οινοπαραγωγικισ δραςτθριότθτασ, 

ςφμφωνα με ςτοιχεία του Υπουργείου Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων, τα 

οποία αφοροφν τθν περίοδο 2008-09, θ Ρελοπόννθςοσ (17,1%) ςυγκεντρϊνει το 

μεγαλφτερο ποςοςτό καλλιεργοφμενων εκτάςεων οιναμπζλων, ακολουκοφμενθ 

από τισ Ρεριφζρειεσ τθσ Δυτικισ (13,4%) και τθσ Στερεάσ Ελλάδασ (11,6%, Ρίνακασ 2 

Ραράρτθμα ΛV). Θ κφρια οινοπαραγωγικι περιοχι τθσ χϊρασ εντοπίηεται ςτθν 

περιφζρεια Ρελοποννιςου-Δυτικισ-Στερεάσ Ελλάδασ24, θ οποία καλφπτει το 34,52% 

τθσ ςυνολικισ εγχϊριασ παραγόμενθσ ποςότθτασ οίνου (3,9 εκ HL). Ακολουκοφν θ 

Αττικι και τα νθςιά (29,8%), ενϊ ςτθν τρίτθ κζςθ κατατάςςεται θ Κριτθ (15,9%). Τα 

ποςοςτά των περιφερειϊν τθσ Βόρειασ Ελλάδασ εμφανίηονται αρκετά χαμθλότερα 

(Ρίνακασ 3, Ραράρτθμα ΛV). 

Τθν περίοδο 2009-10, το μερίδιο των οίνων ανωτζρασ ποιότθτασ25 ανιλκε ςε 10,1% 

επί των ςυνολικά παραγόμενων οίνων (Ρίνακασ 4, Ραράρτθμα ΛV). Θ εγχϊρια 

κατανάλωςθ ςτθρίηεται κυρίωσ ςτα ελλθνικά οινικά προϊόντα, ενϊ, αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι οι εμφιαλωμζνοι οίνοι καλφπτουν μόνο το 40% τθσ ςυνολικά 

καταναλωκείςασ ποςότθτασ, με το υπόλοιπο 60% να αφορά ςτθν κατανάλωςθ μθ 

εμφιαλωμζνων (χφμα) προϊόντων (ICAP, 2010). 

                     
24

 Με βάςθ τα ςτοιχεία για τθν οινικι περίοδο 2006-07 
25

 VQPRD- Vin de Qualité Produit Dans Une Région Déterminée ι Ρροςτατευόμενθσ Ονομαςίασ 
Ρροζλευςθσ- ΡΟΡ 
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Αν και είναι δφςκολο να προβλεφκεί ο τρόποσ με τον οποίο θ πρόςφατθ οικονομικι 

κρίςθ κα επθρεάςει τον οίνο ςτθν Ελλάδα, οι οινοπαραγωγοί είναι ιδιαίτερα 

απαιςιόδοξοι για το μζλλον, τουλάχιςτον ςε ό,τι αφορά τθν επιτόπια κατανάλωςθ. 

Εκτόσ από τουσ υπάρχοντεσ φόβουσ που υπάρχουν ςε ςχζςθ με τθ μείωςθ των 

πωλιςεων26, διάχυτθ είναι και θ αβεβαιότθτα αναφορικά με τισ αποδόςεισ των 

επιχειριςεων. Θ διςτακτικότθτα των τραπεηϊν να προβοφν ςτθ χοριγθςθ δανείων 

και ο περιοριςμόσ των επενδφςεων προκαλοφν ςθμαντικι ςυρρίκνωςθ των 

διακζςιμων οικονομικϊν πόρων, επιδρϊντασ αρνθτικά ςτισ όποιεσ ςτρατθγικζσ 

επζκταςθσ (Euromonitor, 2011). 

 

3.7 Θ ςθμαςία του τουριςμοφ για τθν ελλθνικι οικονομία και οι πρϊτεσ 

προςπάκειεσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ 

Τθν τελευταία τριακονταετία, ο τουριςμόσ αποτελεί ζναν από τουσ βαςικότερουσ 

πυλϊνεσ τθσ ελλθνικισ οικονομίασ, ςυνειςφζροντασ ςθμαντικά ςτο Ακακάριςτο 

Εγχϊριο Ρροϊόν, ςτθν απαςχόλθςθ, ςτο εμπορικό ιςοηφγιο και ςτθν κοινωνικο-

οικονομικι περιφερειακι και τοπικι ανάπτυξθ. Σφμφωνα με ςτοιχεία του ΣΕΤΕ 

(2012), το 2010 ο τουριςμόσ ςυνζβαλλε κατά 15,3% ςτο ΑΕΡ τθσ χϊρασ και 

δθμιοφργθςε 746.200 κζςεισ εργαςίασ (17,9% του ςυνόλου των απαςχολοφμενων). 

Τθν ίδια χρονιά, θ Ελλάδα κατατάχκθκε 17θ παγκοςμίωσ ςε ό,τι αφορά τισ διεκνείσ 

αφίξεισ και 21θ ςε επίπεδο τουριςτικϊν εςόδων. Επιπλζον, τα πρόςφατα ςτατιςτικά 

ςτοιχεία του Ραγκόςμιου Οικονομικοφ Φόρουμ (ΣΕΤΕ 2012)27 καταδεικνφουν ότι ο 

τουριςμόσ είναι ζνασ από τουσ ελάχιςτουσ ελλθνικοφσ κλάδουσ που, εν μζςω 

οικονομικισ κρίςθσ, εξακολουκοφν να διατθροφνται ςε μια παγκόςμια 

ανταγωνιςτικι βάςθ.  

Ωςτόςο, το τουριςτικό προϊόν τθσ Ελλάδασ διαρκρϊκθκε κατά κφριο λόγο γφρω από 

τθν προςφορά μαηικά οργανωμζνων και επαρκϊσ τυποποιθμζνων ταξιδιϊν 

τουριςμοφ διακοπϊν (Κοκκϊςθσ κ.ά., 2011: 69). Θ ανάπτυξθ εναλλακτικϊν μορφϊν 

τουριςμοφ και, κατ’ επζκταςθ, θ ανάδειξθ των ελλθνικϊν αμπελοοινικϊν περιοχϊν 

                     
26

  Μειωμζνεσ κατά 3,48% το 2009 ςε ςχζςθ με το προθγοφμενο ζτοσ (ICAP, 2010). 
27

 Θ Ελλάδα κατατάςςεται 29θ ςε ςφνολο 139 χωρϊν ςε ςχζςθ με το Δείκτθ Ταξιδιωτικισ και 
Τουριςτικισ Ανταγωνιςτικότθτασ και μόλισ 83θ ωσ προσ το Γενικό Δείκτθ Ανταγωνιςτικότθτασ.  
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πραγματοποιικθκε αρκετά κακυςτερθμζνα ςε ςφγκριςθ με τα διεκνι δεδομζνα. Θ 

κακυςτζρθςθ αυτι αποδίδεται, μεταξφ άλλων, ςτισ ιδιαίτερεσ γεωμορφολογικζσ 

ςυνκικεσ τθσ χϊρασ (Wright, 1996: 68, ςτο: Hall & Mitchell, 2000). Ρράγματι, ςε 

αντίκεςθ με άλλουσ προοριςμοφσ, όπου θ ςυγκζντρωςθ των επιχειριςεων 

εντοπίηεται ςε μια ςυγκεκριμζνθ περιοχι, τα ελλθνικά οινοποιεία παρουςιάηουν 

γεωγραφικι διαςπορά.  

Ρριν από το 1990, καταγράφονται μεμονωμζνα παραδείγματα οινοποιείων (Αχαΐα, 

Θλεία, Σάμοσ), τα οποία προςελκφουν μεγάλο αρικμό επιςκεπτϊν, λόγω τθσ 

ιδιαίτερθσ αρχιτεκτονικισ τουσ ι τθσ μακράσ ιςτορίασ τουσ (Velissariou κ.ά., 2009). 

Επίςθσ, υπάρχουν περιπτϊςεισ επιςκζψεων οινοποιείων ςε διάφορεσ τουριςτικά 

αναπτυγμζνεσ ι νθςιωτικζσ περιοχζσ (όδοσ, Σαντορίνθ, Κριτθ), οι οποίεσ 

ςυνιςτοφν τμιμα οργανωμζνων πακζτων και ςυμπλθρϊνουν το τουριςτικό προϊόν 

που διαρκρϊνεται κυρίωσ γφρω από τα 3 S (Sea, Sun, Sand) που κακορίηουν τθν 

ανάπτυξθ του παρακαλάςςιου μαηικοφ τουριςμοφ (Alebaki & Iakovidou, 2010β). 

Από τισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 1990, παρατθρείται μία νζα αφξθςθ του αρικμοφ 

των οινοποιείων. Ραράλλθλα, ειςάγονται νζεσ  ποικιλίεσ από οινολόγουσ που 

διακατζχονται από μια πρωτοποριακι για τθν εποχι φιλοςοφία, ενϊ καλλιεργείται 

ζνα πνεφμα «ευγενοφσ άμιλλασ» μεταξφ των επιχειρθματιϊν του κλάδου. Τα 

επόμενα χρόνια πραγματοποιοφνται ςθμαντικζσ επενδφςεισ με ςτόχο τθ βελτίωςθ 

των υποδομϊν, οι οποίεσ ςυνοδεφονται και από τισ πρϊτεσ ςυντονιςμζνεσ 

προςπάκειεσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ (Pitoska, 2008).  

 

3.8 Ο ρόλοσ τθσ Ζνωςθσ Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα τθσ Βορείου Ελλάδοσ  

Στθν ουςία, θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ με τθ ςθμερινι του μορφι  ξεκινά 

από τθ Βόρεια Ελλάδα και οφείλεται ςε πρωτοβουλίεσ ςυγκεκριμζνων «θγετϊν» 

(‘champions’, βλ. Hall, 2003, Presenza κ.ά., 2010), οι οποίεσ ενκάρρυναν τθν 

ανάλθψθ ςυλλογικϊν δράςεων. Ειδικότερα, το 1993, δφο οινοποιοί τθσ περιοχισ 

ξεκινοφν τισ διαδικαςίεσ για το ςχεδιαςμό του πρϊτου Δρόμου του Κραςιοφ 

(Γεωργιάδθσ, 2008). Το Νοζμβριο τθσ ίδιασ χρονιάσ, δεκατρείσ οινοποιοί 

προβαίνουν ςτθ ςφςταςθ τθσ «Ζνωςθσ Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα τθσ 
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Μακεδονίασ»28 («ΕΝ.Ο.Α.Μ.»), μίασ αςτικισ, μθ-κερδοςκοπικοφ χαρακτιρα 

εταιρείασ και το διακριτικό τίτλο «Δρόμοι του Κραςιοφ τθσ Μακεδονίασ» 

(ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012).  

Κατά τθ διάρκεια των δφο πρϊτων ετϊν τθσ λειτουργίασ τθσ εταιρείασ, 

πραγματοποιείται καταγραφι των διακζςιμων ανκρωπίνων και υλικϊν πόρων όλων 

των οινοποιείων τθσ περιοχισ, προκειμζνου να οριςκοφν οι προδιαγραφζσ και να 

χαρακτθριςτοφν ωσ επιςκζψιμα (βλ. Ραράρτθμα VII, A.). Τθν καταγραφι 

αναλαμβάνουν κάποια από τα μζλθ του δικτφου, τα οποία διακζτουν ςχετικι 

εμπειρία. Ραράλλθλα, λαμβάνει χϊρα και μια ςειρά από εκδθλϊςεισ, με ςκοπό τθν 

ενθμζρωςθ των οινοποιϊν ςχετικά με τουσ ςτόχουσ τθσ Ζνωςθσ (Γεωργιάδθσ, 2008).  

Θ πενταετία 1996-2001 αποτελεί τθν περίοδο των χρθματοδοτιςεων. Συγκεκριμζνα, 

θ εταιρεία επωφελείται οικονομικά από τθν αξιοποίθςθ δφο προγραμμάτων 

(Karafolas, 2006):  

1. Το ειδικό πρόγραμμα «Δρόμοι του Κραςιοφ-Γαςτρονομία», μζςω του 

Οργανιςμοφ Ρολιτιςτικισ Ρρωτεφουςασ τθσ Ευρϊπθσ (Κεςςαλονίκθ) 1997, 

με ςυνολικό προχπολογιςμό 528.247€ (Liatsis, 2001, ςτο: Karafolas, 2006). Θ 

ΕΝ.Ο.Α.Μ. αξιοποιεί το μεγαλφτερο μζροσ αυτοφ του κονδυλίου 

προκειμζνου να καλφψει τισ δαπάνεσ λειτουργίασ τθσ, κακϊσ επίςθσ και 

ζξοδα προβολισ του προγράμματοσ «Κεςςαλονίκθ Ρολιτιςτικι Ρρωτεφουςα 

1997» (Karafolas, 2006). Ειδικότερα, ςχεδιάηονται οκτϊ διαδρομζσ που 

διαςχίηουν το βορειοελλαδίτικο αμπελϊνα και οδθγοφν τόςο ςτα οινοποιεία 

όςο και ςε άλλα ςθμεία ιςτορικοφ, αρχαιολογικοφ, πολιτιςμικοφ 

ενδιαφζροντοσ (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012). 

2. To πρόγραμμα «Ρροβολι και Ρροϊκθςθ του Ελλθνικοφ Κραςιοφ» τθσ 

κοινοτικισ πρωτοβουλίασ Liaisons Entre Actions pour la Developpement des 

Economies Rurales (L.E.A.D.E.R.)29 2, το οποίο εγκρίνεται το 1996 από το 

                     
28

 «Αμπελϊνασ τθσ Μακεδονίασ», με βάςθ τθν ελλθνικι ιςτορία τθσ αμπελουργίασ, κεωρείται ο 
ευρφτεροσ γεωγραφικόσ χϊροσ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ που ςυμπεριλαμβάνει, εκτόσ από το ομϊνυμο 
διοικθτικό διαμζριςμα, τθν οινοποιθτικι περιοχι τθσ αψάνθσ, νότια, και τθν περιοχι των Νομϊν 
Ξάνκθσ και οδόπθσ, ανατολικά. 
29

 Θ πρωτοβουλία L.E.A.D.E.R. ςτθρίηεται ςτθν ενεργι ςυμμετοχι του τοπικοφ πλθκυςμοφ, των 
επιχειριςεων, των ενϊςεων και των ςυλλογικϊν φορζων ςε ορεινζσ και μειονεκτικζσ περιοχζσ. 
Στόχοσ τθσ, θ τοπικι ανάπτυξθ μζςω τθσ δθμιουργίασ μίασ Ομάδασ Τοπικισ Δράςθσ (ΟΤΔ). 
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(τότε) Υπουργείο Γεωργίασ, με τελικό προχπολογιςμό 3.587.702€ (Karafolas, 

2006). Θ ςυγκεκριμζνθ δράςθ αφορά τθ χρθματοδότθςθ δραςτθριοτιτων 

ιπιασ αγροτικισ και τουριςτικισ ανάπτυξθσ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν 

(Karafolas, 2006, ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012).  Στο πλαίςιο τθσ πρωτοβουλίασ Leader 

ΛΛ, αλλά και με χρθματοδότθςθ από ιδίουσ πόρουσ,  θ ΕΝ.Ο.Α.Μ. υλοποιεί 

δράςθ με ςυνολικό κόςτοσ που υπερβαίνει τα ζξι εκατομμφρια ευρϊ 

(Γεωργιάδθσ, 2008) και περιλαμβάνει τα ακόλουκα μζτρα (Ρίνακασ 3.2): 

 

Ρίνακασ 3.2 LEADER II - Ανάλυςθ του προγράμματοσ «Δρόμοι του Κραςιοφ τθσ 
Βορείου Ελλάδοσ» 

Μζτρα Ενζργειεσ 
Μζτρο 1. Τεχνικι Στιριξθ Λειτουργία του δικτφου, ενζργειεσ ενθμζρωςθσ και ευαιςκθτοποίθςθσ 

του πλθκυςμοφ 

Μζτρο 2. Επαγγελματικι 
κατάρτιςθ 

Οινοπαραγωγϊν, ςτελεχϊν που εμπλζκονται ςτθ λειτουργία των Δρόμων 
του Κραςιοφ και ςυνεργαηόμενων μελϊν. 

Μζτρο 3. Ενίςχυςθ του 
Αγροτουριςμοφ 

Ανάπτυξθ υποδομϊν για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία, 
ςυγκζντρωςθ φωτογραφικοφ αρχείου και δθμιουργία βάςθσ δεδομζνων, 
ενζργειεσ προβολισ και προϊκθςθσ ςτα μζςα μαηικισ ενθμζρωςθσ και ςε 
διάφορεσ εκκζςεισ. 

Μζτρο 4. Αξιοποίθςθ τθσ 
Γεωργικισ Ραραγωγισ 

Υποςτιριξθ τθσ βιολογικισ καλλιζργειασ του αμπελιοφ και τθσ 
δθμιουργίασ αποςτακτικϊν μονάδων για τθν αξιοποίθςθ των προϊόντων 
του αμπελιοφ και άλλων γεωργικϊν (κυρίωσ βιολογικϊν) προϊόντων. 

Μζτρο 5. Διατιρθςθ τθσ 
Ρολιτιςτικισ Κλθρονομιάσ 

- Σθματοδότθςθ του δικτφου και ανάδειξθ αξιοκζατων, μνθμείων και 
μονοπατιϊν. 

 - Ανάδειξθ τθσ πολιτιςτικισ κλθρονομιάσ των περιοχϊν που διαςχίηουν οι 
Δρόμοι του Κραςιοφ μζςα από ποικίλεσ εκδθλϊςεισ. 

 - Διοργάνωςθ διεκνϊν ςυμποςίων (ΟΛΝΟΦΟΟΣ 1999 και 2000) και του 
Διεκνι Διαγωνιςμοφ Οίνου. 

Ρθγι: Οίνοι Βορείου Ελλάδοσ, 2012 

 

Το 2001, εγκρίνεται από τθν ολομζλεια τθσ Ζνωςθσ ο εςωτερικόσ κανονιςμόσ 

λειτουργίασ τθσ, ο οποίοσ κζτει τισ υποχρεϊςεισ των οινοπαραγωγϊν και τισ 

προχποκζςεισ υπό τισ οποίεσ μπορεί κανείσ να ενταχκεί ςτο δίκτυο (Γεωργιάδθσ, 

2008). Τον Αφγουςτο του 2003, ζπειτα από επζκταςθ των δραςτθριοτιτων του 

δικτφου ςτθν  Ιπειρο και τθ Κράκθ, αποφαςίηεται θ μετονομαςία του ςε «Ζνωςθ 

Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα τθσ Βορείου Ελλάδοσ» (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε.) με τον 

διακριτικό τίτλο «οι Δρόμοι του Κραςιοφ τθσ Βορείου Ελλάδοσ» (Οίνοι Βορείου 

Ελλάδοσ, 2012).  

Το 1997 κάνει τθν είςοδό του ςτο δίκτυο το πρϊτο ςυνεργαηόμενο μζλοσ, ενϊ από 

το 1998 ςυνεχίηεται θ ζνταξθ μικροφ αρικμοφ ςυνεργαηόμενων μελϊν. Ρρόκειται 
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για επιχειριςεισ που δραςτθριοποιοφνται ςτον τομζα του τουριςμοφ και τθσ 

γαςτρονομίασ –χϊροι εςτίαςθσ, διαμονισ, εταιρείεσ παροχισ εναλλακτικϊν 

δραςτθριοτιτων και εργαςτιρια τοπικϊν προϊόντων (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., προςωπικι 

επικοινωνία). 

Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, ςφμφωνα με τον Γεωργιάδθ (2008), το χρονικό διάςτθμα 

2002-2008 χαρακτθρίηεται ωσ θ περίοδοσ τθσ αυτοχρθματοδότθςθσ. Ππωσ 

αναφζρει χαρακτθριςτικά: «Πολλοί περίμεναν ότι, μόλισ τελειϊςουν οι 

χρθματοδοτιςεισ από τα προγράμματα, θ εταιρεία κα αρχίςει να φκίνει γιατί δεν 

υπάρχουν ξζνα λεφτά… Αντίκετα, όλα τα λειτουργικά τθσ κόςτθ καλφπτονταν από 

τθν ιδία ςυμμετοχι των μελϊν, μζςα από ζναν τακτικό προχπολογιςμό». 

Το 2008 πραγματοποιείται πλζον και επίςθμα θ διεφρυνςθ του δικτφου, μζςω του 

προγράμματοσ «Δρόμοι του Κραςιοφ τθσ Βορείου Ελλάδοσ», που υλοποιείται ςτο 

πλαίςιο τθσ Κοινοτικισ Ρρωτοβουλίασ Leader+ από δεκαζξι αναπτυξιακζσ εταιρείεσ 

τθσ Βορείου Ελλάδοσ και τθν ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. Το φψοσ του ςυνολικοφ προχπολογιςμοφ 

ανζρχεται ςε 800.000 Ευρϊ, με ιδία ςυμμετοχι 20% και χρθματοδότθςθ 80% 

(Γεωργιάδθσ, 2008).  

Το 2010, ςτθν Ζνωςθ ςυμμετζχουν  37 οινοποιοί και 128 ςυνεργαηόμενα μζλθ 

(ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012)30. Τθν ίδια χρονιά, ςε μια προςπάκεια ανανζωςθσ τθσ εικόνασ 

τθσ, θ εταιρεία πλζον φζρει τον διακριτικό τίτλο «Οίνοι Βορείου Ελλάδοσ» και 

διοικείται από Συμβοφλιο με διετι κθτεία (Οίνοι Βορείου Ελλάδοσ, 2012). 

Αξιοςθμείωτο είναι το γεγονόσ ότι ςιμερα, ενϊ ο αρικμόσ των οινοποιείων – μελϊν 

που ςυμμετζχουν ςτουσ «Οίνουσ Βορείου Ελλάδοσ» παραμζνει ςτακερόσ, ο 

αρικμόσ των επιχειριςεων – ςυνεργαηόμενων μελϊν που ανανζωςαν τθ ςυμμετοχι 

τουσ είναι περιοριςμζνοσ. Θ μειωμζνθ ςυμμετοχι, ςφμφωνα με τισ απόψεισ των 

ικυνόντων τθσ εταιρείασ, οφείλεται- αφενόσ- ςτθ λιξθ τθσ χρθματοδότθςθσ μζςω 

του προγράμματοσ Leader+ και –αφετζρου- ςτθν ζναρξθ τθσ οικονομικισ κρίςθσ που 

ταλανίηει τθ χϊρα και προκάλεςε τθν υπολειτουργία ι ακόμα και το κλείςιμο 

κάποιων από τισ μζχρι πρότινοσ ςυνεργαηόμενεσ επιχειριςεισ.  

                     
30

 Από αυτά, τα 50 είναι εςτιατόρια, τα 55 επιχειριςεισ φιλοξενίασ, τα 19 παράγουν τοπικά προϊόντα 
και τα 4 παρζχουν υπαίκριεσ δραςτθριότθτεσ (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012).  
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3.9 Λοιπά οινοτουριςτικά δίκτυα  

Ραρά τισ ςθμερινζσ οικονομικζσ δυςκολίεσ, θ πρωτοβουλία των οινοποιϊν τθσ 

Βόρειασ Ελλάδασ ιταν αυτι που ςθματοδότθςε τθν ζναρξθ τθσ ανάπτυξθσ του 

οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Ελλάδα και τθν ζνταξθ αρκετϊν οινοπαραγωγικϊν 

περιοχϊν ςτο χάρτθ των εναλλακτικϊν μορφϊν τουριςμοφ. Σταδιακά, ακολουκοφν 

και οι οινοπαραγωγοί τθσ Ρελοποννιςου, τθσ Αττικισ, τθσ Κριτθσ, των Νθςιϊν του 

Αιγαίου και τθσ Κεντρικισ Ελλάδασ, οι οποίοι με τθ ςειρά τουσ δθμιουργοφν 

αντίςτοιχα δίκτυα. Ο Ρίνακασ 5 του Ραραρτιματοσ IV παρουςιάηει ςυνοπτικά τισ 

πλθροφορίεσ ςε ςχζςθ με τθν ίδρυςθ και τθ δυναμικι αυτϊν των δικτφων.  

Το ιςτορικό των «Δρόμων του Κραςιοφ τθσ Ρελοποννιςου» ξεκινά το 1996 από τθν 

εκπόνθςθ μιασ μελζτθσ ςτο πλαίςιο του προγράμματοσ RETEX. Το 1998, ςυςτινεται 

από 25 ιδρυτικά μζλθ θ Ζνωςθ Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα τθσ Ρελοποννιςου 

(ΕΝ.Ο.Α.Ρ.), μια αςτικι εταιρεία μθ κερδοςκοπικοφ χαρακτιρα. Με ζδρα τθν 

Τρίπολθ, ςιμερα θ ΕΝ.Ο.Α.Ρ. περιλαμβάνει 40 οινοποιεία από 14 διαφορετικζσ 

αμπελουργικζσ ηϊνεσ (ΕΝ.Ο.Α.Ρ, 2012).  

Θ Ζνωςθ Οινοπαραγωγϊν Αμπελϊνα Αττικισ (ΕΝ.Ο.Α.Α.) ιδρφεται το 1999 και 

ςιμερα περιλαμβάνει 22 οινοποιεία- μζλθ, πολλά από τα οποία διακζτουν 

υποδομζσ για τθ διοργάνωςθ ποικίλων κοινωνικϊν εκδθλϊςεων. Στθν επίςθμθ 

ιςτοςελίδα τθσ (ΕΝ.Ο.Α.Α., 2012) υπάρχει μια προτεινόμενθ οινικι διαδρομι, χωρίσ 

αυτι να ζχει ακόμα επίςθμο χαρακτιρα «Δρόμου Κραςιοφ».  

Τον Απρίλιο του 2008 δθμιουργείται από 24 οινοπαραγωγοφσ τθσ Κεντρικισ 

Ελλάδασ θ Ζνωςθ Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα Κεντρικισ Ελλάδασ (ΕΝ.Ο.Α.Κ.Ε., 

2012)31, ενϊ, από τθ νεοςφςτατθ Ζνωςθ Οινοποιϊν Αμπελουργϊν Νιςων Αιγαίου 

(ΕΝ.Ο.Α.Ν.Α., 2012), θ Σαντορίνθ είναι αυτι που παρουςιάηει τθ μεγαλφτερθ 

οργάνωςθ (Μακρισ, 2012).  

Στθν Κριτθ υπάρχουν δφο δίκτυα, τα οποία μζχρι ςιμερα ςυνεργάηονται ςτενά 

μεταξφ τουσ και αρικμοφν ςυνολικά 30 μζλθ, καλφπτοντασ πάνω από το 90% τθσ 

εμφιαλωμζνθσ παραγωγισ του νθςιοφ. Το 2007, ςτο πλαίςιο τθσ ευρωπαϊκισ 

                     
31

 Θ ευρφτερθ περιοχι τθσ Κεντρικισ Ελλάδασ, ςφμφωνα με το καταςτατικό τθσ ΕΝΟΑΚΕ, καλφπτει 
τουσ νομοφσ Αττικισ, Βοιωτίασ, Εφβοιασ, Φκιϊτιδασ, Φωκίδασ, Αιτωλοακαρνανίασ, Ευρυτανίασ, 
Άρτασ, Καρδίτςασ, Τρικάλων, Λάριςασ, Μαγνθςίασ (ςυμπεριλαμβανομζνων των Σποράδων) και τθσ 
νιςου Λευκάδασ (ΕΝ.Ο.Α.K.Ε., 2012). 
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πρωτοβουλίασ Leader+, δθμιουργείται μια ενιαία πιλοτικι διαδρομι που διαςχίηει 

23 οινοποιεία. Από το 2009, διεξάγεται ςτο Θράκλειο θ ζκκεςθ ΟΛΝΟΤΛΚΑ, θ οποία 

ζχει διιμερθ διάρκεια και αυξανόμενθ προςζλκυςθ επιςκεπτϊν. Το 2011, 

περιςςότερα από 1.400 άτομα ςυμμετείχαν ςτθν εκδιλωςθ, αρικμόσ αυξθμζνοσ 

κατά 30% ςε ςχζςθ με τθν προθγοφμενθ χρονιά (Wines of Crete, 2012). 

 

3.10 Γενικά χαρακτθριςτικά τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ ςτθν Ελλάδα 

Οι Κοκκϊςθσ & Βαλαςςά (2012) μελετοφν τον τρόπο ανάπτυξθσ του οινικοφ 

τουριςμοφ ςε τζςςερισ περιοχζσ τθσ χϊρασ (Κριτθ, Νεμζα, Νάουςα και Σαντορίνθ), 

κάκε μία από τισ οποίεσ παρουςιάηει διαφορετικά χαρακτθριςτικά. Τα κυριότερα 

αποτελζςματα αυτισ τθσ ζρευνασ παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 3.3 

 
Ρίνακασ 3.3 Επιςκόπθςθ ελλθνικϊν οινοτουριςτικϊν προοριςμϊν 

Ρεριοχι Χαρακτθριςτικά ανάπτυξθσ οινικοφ τουριςμοφ 

Κριτθ  «Οργανωμζνο οινοτουριςτικό προϊόν που ςυνδζεται με δραςτθριότθτεσ 
αγροτουριςμοφ και οικοτουριςμοφ» 

 Ενςωμάτωςθ  τοπικϊν προϊόντων διατροφισ (‘taste of place –dining in Crete’) 
 Κακιζρωςθ ςθμάτων ποιότθτασ 
 Κακοριςτικι θ ςυμβολι των δυο οινοτουριςτικϊν δικτφων του νθςιοφ και τθσ 

εταιρείασ ‘Κρθτικό Σφμφωνο Ροιότθτασ’  
Νεμζα  «Οργανωμζνο αυτόνομο πακζτο» 

 Ζνωςθ Οινοπαραγωγϊν & Αμπελουργϊν Νεμζασ 
 Σχολι Αμπελουργίασ, Οινοτεχνίασ και Οινοτουριςμοφ 

Νάουςα  Ρολφ οργανωμζνοσ 
 Κακοριςτικι θ ςυμβολι τθσ δικτφωςθσ: Εταιρεία ‘Οίνοι Βορείου Ελλάδοσ’ 
 Ζμφαςθ ςτθν προβολι φυςικϊν και  πολιτιςμικϊν πόρων, κακϊσ και ακλθτικϊν 

δραςτθριοτιτων 
Σαντορίνθ  Οργανωμζνο οινοτουριςτικό προϊόν που ενςωματϊνει και δραςτθριότθτεσ 

πολυτελείασ 
 Λιγότερο ζντονθ  θ ανάγκθ δικτφωςθσ 

Ρθγι: Κοκκϊςθσ & Βαλαςςά (2012) 

 

Οι παραπάνω ερευνθτζσ κεωροφν ωσ καλφτερα ςχεδιαςμζνο το οινοτουριςτικό 

προϊόν τθσ περιοχισ τθσ Κριτθσ, το οποίο διαρκρϊνεται κυρίωσ γφρω από τθ ςχζςθ 

του οίνου με τθ γαςτρονομία και τα τοπικά προϊόντα διατροφισ, ςυνδυάηοντασ 

παράλλθλα πλικοσ δραςτθριοτιτων. Μάλιςτα, αξιολογοφν ωσ κακοριςτικι για τθν 

τουριςτικι αξιοποίθςθ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν του νθςιοφ τθ ςυμβολι των 
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οινοτουριςτικϊν δικτφων και τθσ εταιρείασ ‘Κρθτικό Σφμφωνο Ροιότθτασ’. Τζλοσ, 

επιςθμαίνουν ότι  θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Ελλάδα λαμβάνει χϊρα 

κατά βάςθ αυτόνομα, ςε τοπικι κλίμακα, υποβοθκοφμενθ ςθμαντικά από 

ςυνζργειεσ μεταξφ οινοποιϊν και λοιπϊν εμπλεκόμενων.  

Ρρόςφατα, ωςτόςο, καταγράφονται οριςμζνεσ προςπάκειεσ ςυντονιςμοφ των 

δραςτθριοτιτων ςε πανελλαδικό επίπεδο. Θ εκδιλωςθ «Ανοιχτζσ Ρόρτεσ» ςυνιςτά 

ζνα τζτοιο παράδειγμα. Ενϊ  διοργανϊκθκε για πρϊτθ φορά το 2004 από τθν 

ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., ωσ πρωτοβουλία του Ευρωπαϊκοφ Δικτφου Ρόλεων του Κραςιοφ 

(Alebaki & Iakovidou, 2011), τα τελευταία χρόνια διεξάγεται ταυτόχρονα ςε 

ολόκλθρθ τθ χϊρα. Θ αυξανόμενθ επιτυχία τθσ, άλλωςτε, πιςτοποιείται από τα 

διαρκϊσ αυξανόμενα επίπεδα επιςκεψιμότθτασ32. Ακόμα μία εκδιλωςθ, εξαιρετικά 

διαδεδομζνθ και ενςωματωμζνθ ςτθν ελλθνικι κουλτοφρα, είναι ο κεςμόσ των 

ρακοκάηανων, που ςθματοδοτεί  το τζλοσ του τρφγου (Soufleros κ.ά., 2005).  

Τζλοσ, αξίηει να γίνει μία αναφορά ςτο πρϊτο Ρανελλινιο Συνζδριο Οινοτουριςμοφ 

που διοργανϊκθκε τον Λοφνιο του 2008 ςτθ Λιμνο με πρωτοβουλία τθσ Εκνικισ 

Διεπαγγελματικισ Οργάνωςθσ `Αμπελου & Οίνου (Ε.Δ.Ο.Α.Ο.). Στισ εργαςίεσ του 

ςυμμετείχαν εκπρόςωποι τθσ τοπικισ αυτοδιοίκθςθσ, των ΜΜΕ, του Υπουργείου 

Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων, κακϊσ και του Υπουργείου Τουριςτικισ 

Ανάπτυξθσ, πανεπιςτθμιακοί, οινοπαραγωγοί και άλλοι φορείσ (Μπουτάρθσ, 2008). 

Θ ςυγκεκριμζνθ πρωτοβουλία είναι ενδεικτικι τθσ προςπάκειασ ενςωμάτωςθσ του 

οινικοφ τουριςμοφ ςε ζνα ςυνολικό πλαίςιο ςτρατθγικισ ςε εκνικό επίπεδο 

(Κοκκϊςθσ & Βαλαςςά, 2012). 

 

 

 

 

 

                     
32

 Επιςκζπτεσ ςτα οινοποιεία τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε.: 3.000 το 2006, 5.700 το 2009, 7.000 το 2010, 8.500 το 
2011, περιςςότεροι από 8.000 το 2012. Το 2010, ςε πζντε οινοποιεία τθσ Δυτικισ Κριτθσ που 
μετείχαν ςτισ Ανοιχτζσ Ρόρτεσ υποδζχτθκαν 1.000 επιςκζπτεσ (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012, προςωπικι 
επικοινωνία με υπεφκυνουσ των δικτφων). 
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44..  ΚΚΕΕΩΩΘΘΤΤΛΛΚΚΟΟ  ΥΥΡΡΟΟΒΒΑΑΚΚΟΟ  
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4.1  Ειςαγωγι 

Στο πλαίςιο τθσ προςπάκειασ να απαντθκοφν πλθρζςτερα τα ερευνθτικά 

ερωτιματα που τζκθκαν εξαρχισ, ςυνδυάςτθκαν ποικίλεσ κεωρθτικζσ 

προςεγγίςεισ. Ζτςι, παράλλθλα με τθν εμβάκυνςθ ςτο ερευνθτικό αντικείμενο, μια 

ςειρά από κεωρθτικά εργαλεία κρίκθκε αναγκαία για τθν ερμθνεία τθσ ςχζςθσ 

μεταξφ βαςικϊν εννοιϊν, κακϊσ επίςθσ και για το ςχεδιαςμό και τθν εφαρμογι τθσ 

ποςοτικισ ζρευνασ. Στο κεφάλαιο αυτό, αρχικά, πραγματοποιείται μια αναςκόπθςθ 

των κεωριϊν που αναπτφχκθκαν με ςτόχο τθν ερμθνεία τθσ αναπτυξιακισ 

διαδικαςίασ μιασ αμπελοοοινικισ περιοχισ από τουριςτικι άποψθ. Στθ ςυνζχεια, 

αναλφονται ςυνοπτικά οι κυριότερεσ κεωρίεσ τθσ τουριςτικισ υποκίνθςθσ, με 

ιδιαίτερθ αναφορά ςε αυτι των παραγόντων Ϊκθςθσ και Ζλξθσ. Θ τελευταία 

υιοκετικθκε για τον προςδιοριςμό των παραγόντων που υποκινοφν τθν επίςκεψθ 

ςτθν αμπελοοινικι περιοχι και ςτο οινοποιείο. 

Επιπλζον, για τθν καλφτερθ κατανόθςθ φαινομζνων που ςχετίηονται με τον 

οινοτουρίςτα, ςτθν παροφςα διατριβι κρίκθκε ςκόπιμο να μελετθκοφν εκτενϊσ οι 

ζννοιεσ τθσ ταυτότθτασ και τθσ απόςταςθσ, ζτςι όπωσ ορίςτθκαν ςτο δεφτερο 

κεφάλαιο. Οι μεταβλθτζσ αυτζσ επιλζχκθκαν, διότι κεωρείται ότι επθρεάηουν τα 

κίνθτρα και διαμορφϊνουν τθ ςυμπεριφορά των ςυμμετεχόντων ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ. Στο κεφάλαιο αυτό περιγράφεται το κεωρθτικό υπόβακρο που 

χρθςιμοποιείται για τθν ανάλυςι τουσ. 

Τζλοσ, πραγματοποιείται μια αναφορά ςτα κυριότερα υποδείγματα που 

καταςκευάςτθκαν προκειμζνου να αποτυπωκοφν το ςφςτθμα του οινικοφ 

τουριςμοφ (wine tourism system), θ διαδικαςία επιλογισ ενόσ οινοτουριςτικοφ 

προοριςμοφ, κακϊσ και διάφορεσ παράμετροι που διαμορφϊνουν τα κίνθτρα και τα 

πρότυπα ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν. 

 

4.2 Θ ζννοια του κφκλου ηωισ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ 

Σφμφωνα με τουσ Getz & Brown (2006α), ζνα τμιμα τθσ βιβλιογραφίασ 

επικεντρϊνεται ςε κεωρθτικζσ ςυηθτιςεισ ςχετικά με τθν εγκυρότθτα τθσ 

εφαρμογισ των μοντζλων του κφκλου ηωισ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ. Θ 
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Macionis (1996) είναι θ πρϊτθ που ειςάγει τθν ζννοια του κφκλου ηωισ για το 

οινοτουριςτικό προϊόν τθσ Αυςτραλίασ, ενϊ και οι Jurincic & Bojnec (2009) 

παρατθροφν ότι θ ανάπτυξθ του προϊόντοσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Σλοβενία 

διζρχεται από αντίςτοιχα ςτάδια.  

Κατά τουσ Dodd & Beverland (2001), θ ςυηιτθςθ ςχετικά με τθν ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ κα πρζπει να λαμβάνει χϊρα ςτο πλαίςιο ευρφτερων 

ςτρατθγικϊν που χαράςςονται από τα οινοποιεία και οι οποίεσ μπορεί διαχρονικά 

να μεταβλθκοφν. Βαςιςμζνοι ςε μελζτεσ περίπτωςθσ τριϊν οινοποιείων ςτθν 

Αυςτραλία, τθ Νζα Ηθλανδία και τισ Θ.Ρ.Α., οι ςυγγραφείσ ακολουκοφν μια 

μικροοικονομικι προςζγγιςθ και αναπτφςςουν ζνα κεωρθτικό πλαίςιο, βάςει του 

οποίου ο κφκλοσ ηωισ ενόσ επιςκζψιμου οινοποιείου περιλαμβάνει πζντε ςτάδια: 

εγκατάςταςθ, αναγνϊριςθ, τοπικι κυριαρχία, ωριμότθτα και τουριςτικι παρακμι.  

Σφμφωνα με το εν λόγω υπόδειγμα, καταγράφονται διαφορζσ μεταξφ των 

παραπάνω ςταδίων  ωσ προσ τον τφπο του τουριςμοφ, τουσ επιςκζπτεσ, τισ 

υποδομζσ, τθν τοπικι κοινότθτα, τα δίκτυα, τισ πωλιςεισ και τθν τιμολόγθςθ, το 

μζγεκοσ και τθ δομι, τθ ςτρατθγικι, το ςθμείο πϊλθςθσ ςτο χϊρο του οινοποιείου 

(cellar door), τθν επίγνωςθ-αναγνωριςιμότθτα του προϊόντοσ (brand awareness) και 

τισ χρθςιμοποιοφμενεσ μεκόδουσ προβολισ. Ωςτόςο, οι Carlsen & Charters (2006) 

κεωροφν ότι υπάρχουν ςαφείσ περιοριςμοί ςτο παραπάνω μοντζλο, κακϊσ, 

οριςμζνα οινοποιεία ακολουκοφν τθ δικι τουσ αναπτυξιακι πορεία. Θ τελευταία 

εξαρτάται από το μζγεκοσ τθσ επιχείρθςθσ και τον τφπο τθσ ιδιοκτθςίασ και, ωσ εκ 

τοφτου, ςφμφωνα με τουσ ςυγγραφείσ, απαιτείται περαιτζρω ζλεγχοσ και 

επανεξζταςθ του υποδείγματοσ των Dodd & Beverland. 

Σε επίπεδο προοριςμοφ, θ Skinner (2000) εφαρμόηει το υπόδειγμα του κφκλου ηωισ 

του Butler (1999) προκειμζνου να διερευνιςει τθν τουριςτικι ανάπτυξθ μιασ 

αμπελοοινικισ περιοχισ, ενςωματϊνοντασ ταυτόχρονα και τισ αρνθτικζσ επιπτϊςεισ 

που ενδζχεται να προκλθκοφν. Το προτεινόμενο υπόδειγμα περιλαμβάνει οκτϊ 

ςτάδια, τα οποία παρουςιάηονται αναλυτικά ςτον Ρίνακα 4.1. Αξίηει να ςθμειωκεί 

ότι, όςο περιςςότερο εδραιϊνεται θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ, τόςο 

μεγαλφτερεσ είναι οι απαιτιςεισ για ςυνεργαςία μεταξφ των οινοποιθτικϊν και των 
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τουριςτικϊν επιχειριςεων, κακϊσ επίςθσ και για ςτρατθγικό ςχεδιαςμό (McRae-

Williams, 2005: 48). 

 

Ρίνακασ 4.1 Κφκλοσ ηωισ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ κατά Skinner (2000) 

Στάδιο 
κφκλου ηωισ 

Ανάπτυξθ οινικισ βιομθχανίασ Ανάπτυξθ οινικοφ τουριςμοφ 

Εξερεφνθςθ Ειςαγωγι τθσ αμπελοκαλλιζργειασ – 
παραγωγι οίνου 

Διερεφνθςθ-άντλθςθ πλθροφοριϊν 
αναφορικά με τθ γευςιγνωςία  

Εμπλοκι Θ περιοχι αποκτά φιμθ ωσ οινοπαραγωγόσ 
– εγκατάςταςθ αμπελϊνων  

Ενδιαφζρον για τθ γευςιγνωςία-ανάπτυξθ 
υποδομϊν 

Ανάπτυξθ  Επζκταςθ τθσ αμπελοκαλλιζργειασ και 
εγκατάςταςθ εργατικοφ δυναμικοφ – 
βελτιωμζνεσ οικονομικζσ δυνατότθτεσ 

Ζνταξθ τθσ περιοχισ ςτουσ χάρτεσ οινικϊν 
περιθγιςεων-εποχιακι αφξθςθ του αρικμοφ 
των τουριςτϊν-ανάπτυξθ άλλων τουριςτικϊν 
υποδομϊν-εγκατάςταςθ επιχειρθματιϊν-
βελτιωμζνεσ οικονομικζσ δυνατότθτεσ-οι 
πρωτοπόροι οινοτουρίςτεσ αποφεφγουν τθν 
περιοχι 

Εδραίωςθ  Θ αμπελουργία αποτελεί ςιμα κατατεκζν 
τθσ περιοχισ-επζκταςθ των οινοποιείων-
απϊλεια κάποιων μικρϊν οινοποιϊν-
περιβαλλοντικά και κοινωνιολογικά 
προβλιματα-αλλαγζσ χριςθσ γθσ-αφξθςθ 
τιμϊν του εδάφουσ 

Ο τουριςμόσ αποτελεί ςθμαντικι πθγι 
εςόδων-υπζρμετρθ ανάπτυξθ τουριςτικϊν 
υποδομϊν-περιβαλλοντικά και 
κοινωνιολογικά προβλιματα-αλλαγζσ 
χριςθσ γθσ-αφξθςθ τιμϊν του εδάφουσ 

Μαραςμόσ  Θ αμπελουργία χάνει ζδαφοσ ζναντι τθσ 
αςτικοποίθςθσ-μετακίνθςθ ςυνεταιριςτικϊν 
οινοποιείων ςε φκθνότερεσ εκτάςεισ-οι 
ντόπιοι «δραπετεφουν» από τθν εξάπλωςθ 
τθσ αςτικοποίθςθσ 

Ο τουριςμόσ εξακολουκεί να είναι 
ςθμαντικόσ, ωςτόςο παρατθρείται 
μετακίνθςθ δραςτθριοτιτων ςε 
εναλλακτικζσ τοποκεςίεσ  

Ραρακμι Τα εναπομείναντα οινοποιεία 
πραγματοποιοφν αγορζσ από άλλεσ 
περιοχζσ  

Ραρακμι του οινικοφ τουριςμοφ-αλλοίωςθ 
του χαρακτιρα τθσ περιοχισ-πικανι 
επιβίωςθ οινικοφ τουριςμοφ μικρισ 
κλίμακασ 

Συνεργαςία 
(εναλλακτικά)  

Διατιρθςθ τθσ αμπελουργίασ – ζλεγχοσ τθσ 
αςτικοποίθςθσ 

Τα οινοποιεία αναπτφςςουν από κοινοφ ζνα 
τουριςτικό πλάνο-βελτίωςθ των υποδομϊν 
υποδοχισ τουριςτϊν-εκτόνωςθ  διαμάχθσ 
μεταξφ ντόπιων και τουριςτϊν-ανάπτυξθ 
διόδων επικοινωνίασ  

Διατιρθςθ 
(εναλλακτικά) 

Θ αμπελουργία ςε ιςορροπία με τθν αςτικι 
περιοχι-διεκνισ αναγνϊριςθ τθσ 
αμπελουργίασ-διατιρθςθ τθσ κουλτοφρασ 
των αμπελοοινικϊν περιοχϊν 

Κετικό ιςοηφγιο τουριςτικϊν ςυναλλαγϊν 

Ρθγι: Skinner (2000) 

 

Από τθν πλευρά τουσ, οι Tomljenovid (2006) και Tomljenovid & Getz (2009) 

προτείνουν ζνα υπόδειγμα για να περιγράψουν τον κφκλο ηωισ ενόσ 

οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ, ο οποίοσ περιλαμβάνει τα τζςςερα ςτάδια που 

παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 4.2. 



61 
 

Ρίνακασ 4.2 Κφκλοσ ηωισ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ κατά Tomljenovid (2006) 

4 Στάδια και 
χαρακτθριςτικά 

1: Οινικόσ τουριςμόσ "εν τθ γενζςει" 2: Αναπτυςςόμενοσ 3: Ωρίμανςθ 4: Ραρακμι 

Κλίμακα του 
οινικοφ 
τουριςμοφ 

Θ ίδρυςθ των οινοποιείων ςτισ περιςςότερεσ των 
περιπτϊςεων δεν πραγματοποιικθκε με ςτόχο 
τθν ανάλθψθ τουριςτικϊν δραςτθριοτιτων - πολφ 
λίγοι οινοτουρίςτεσ 

Αφξθςθ του αρικμοφ των τουριςτϊν, νζα 
οινοποιεία ςχεδιαςμζνα με αναφορά ςτον 
τουριςμό, κακιζρωςθ  οινοποιείων- 
"ορόςθμων" ("landmark" ) 

Υψθλά επίπεδα ανάπτυξθσ του οινικοφ 
τουριςμοφ και ανταγωνιςμόσ 

Μείωςθ του αρικμοφ των 
επιςκεπτϊν, Οριςμζνα οινοποιεία 
είναι πικανό να αποβοφν μθ 
επικερδι και να πάψουν να 
λειτουργοφν 

Τφποι 
τουριςμοφ 

Κανείσ, ι οι υπάρχουςεσ κατθγορίεσ τουριςτϊν 
δεν εκδθλϊνουν ενδιαφζρον για τον οίνο 

Αφξθςθ του αρικμοφ των αφοςιωμζνων 
οινοτουριςτϊν, παρατθροφνται ςε ζνα 
βακμό φαινόμενα μαηικοφ τουριςμοφ ςτα 
οινοποιεία- ορόςθμα 

Κυριαρχοφν διάφοροι τφποι επιςκεπτϊν, 
ζνταςθ ανάμεςα ςε ςυγκεκριμζνεσ 
ομάδεσ επιςκεπτϊν και τον μαηικό 
τουριςμό 

Απϊλεια των αφοςιωμζνων 
οινοτουριςτϊν, χαμθλότερο 
ειςόδθμα ανά επιςκζπτθ 

Σθμαςία του 
οινικοφ 
τουριςμοφ για 
τα οινοποιεία 

Ο τουριςμόσ αποτελεί για τουσ περιςςότερουσ μια 
αυςτθρϊσ δευτερεφουςα απαςχόλθςθ, οι 
περιςςότερεσ επιχειριςεισ δεν παρουςιάηουν 
καμία ανάμιξθ 

Υπάρχει ζνα μίγμα "προςανατολιςμζνων 
ςτον τουριςμό" και "προςανατολιςμζνων 
ςτισ εξαγωγζσ" οινοποιείων 

Σχεδόν όλεσ οι επιχειριςεισ 
παρουςιάηουν εμπλοκι με τον οινικό 
τουριςμό, οριςμζνεσ εξαρτϊνται ςε 
μεγάλο βακμό από τισ απευκείασ 
πωλιςεισ ςτο χϊρο του οινοποιείου. 

Μείωςθ των απευκείασ και λοιπϊν 
λιανικϊν πωλιςεων, υψθλότερθ 
εξάρτθςθ από άλλα κανάλια 
διανομισ  

Σθμαςία του 
οινικοφ 
τουριςμοφ για 
τθν περιοχι 

Αντιλθπτι ωσ ελάχιςτθ, μόνο κάποιοι οραματιςτζσ 
διαβλζπουν τθν προοπτικι  

Αναγνϊριςθ τθσ προοπτικισ που βαςίηεται 
ςε ορατζσ τάςεισ, γενικι επικυμία για 
ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

Αναγνωρίηεται θ προκαλοφμενθ 
απαςχόλθςθ και οι οικονομικζσ 
επιδράςεισ του οινικοφ τουριςμοφ, ο 
οποίοσ ενδζχεται να αποτελεί τθν κφρια 
δραςτθριότθτα 

Θ μειοφμενθ ςυμβολι του οινικοφ 
ςτθν οικονομία ενδζχεται να 
αντιμετωπιςτεί ωσ κρίςθ ςε τοπικό 
επίπεδο 

Στρατθγικζσ Ενκάρρυνςθ και ςτιριξθ τθσ επιχειρθματικότθτασ- 
προςζλκυςθ επενδφςεων- "Διαμόρφωςθ" ενόσ 
οράματοσ 

Branding οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ, 
εςτίαςθ ςτουσ υψθλισ απόδοςθσ 
οινοτουρίςτεσ, ενςωμάτωςθ τθσ οινικισ ςε 
άλλα πεδία πολιτικϊν 

Εςτίαςθ ςτθν αειφορία, πικανότθτα 
οριοκζτθςθσ με ςτόχο τον περιοριςμό 
του μαηικοφ τουριςμοφ 

Απαιτείται αντικατάςταςθ, 
δθμιουργία νζων προτάςεων 
πϊλθςθσ (ζμφαςθ ςτθ 
μοναδικότθτα), ζμφαςθ ςτθν 
ποιότθτα των οίνων  

Ηθτιματα 
πολιτικισ 

Θ αδιαφορία μπορεί να εμποδίςει ι να 
"καταςτρζψει" τθν ανάπτυξθ του οινικοφ 
τουριςμοφ 

Θ πολιτικι είναι απαραίτθτθ, κακϊσ θ 
επίλυςθ αντικρουόμενων ςυμφερόντων 
κα αποτελεί πρόκλθςθ 

Το αυξανόμενο κόςτοσ του τουριςμοφ 
κα επιφζρει προοδευτικά αλλαγζσ 
πολιτικισ 

Είναι δυνατό να «διορκωκοφν» οι 
αιτίεσ; Με ποιο κόςτοσ; 

Ρθγι: Tomljenovid, 2006 και Tomljenovid & Getz, 2009
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Το παραπάνω υπόδειγμα είναι περιςςότερο ολοκλθρωμζνο ςε ςφγκριςθ με αυτό 

τθσ Skinner, κακϊσ, εκτόσ από τα χαρακτθριςτικά τθσ ανάπτυξθσ και τθ ςθμαςία του 

οινικοφ τουριςμοφ ςε επίπεδο προοριςμοφ, ενςωματϊνει και τισ επιδράςεισ αυτισ 

τθσ ανάπτυξθσ για τισ επιχειριςεισ (κετικζσ και αρνθτικζσ), αλλά και ηθτιματα 

πολιτικισ. Στο ίδιο πλαίςιο κινοφνται και οι Bojnec κ.ά. (2007), οι οποίοι 

επιςθμαίνουν ότι οι φορείσ τθσ δθμόςιασ διοίκθςθσ, οι εμπειρογνϊμονεσ και οι 

υπθρεςίεσ παροχισ ςυμβουλϊν μποροφν να διαδραματίςουν κακοριςτικό ρόλο. 

Αναλυτικά, οι ενζργειεσ που κα πρζπει να αναλαμβάνονται ςε κάκε ζνα από τα 

ςτάδια του κφκλου ηωισ ενόσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ περιγράφονται ςτο 

Σχιμα 4.1:  

 

Σχιμα 4.1 Ο κφκλοσ ηωισ του οινικοφ τουριςμοφ και ο ρόλοσ τθσ δθμόςιασ 
διοίκθςθσ και των ειδικϊν. Ρθγι: Bojnec κ.ά. (2007) 

Κφκλοσ ηωισ του οινικοφ τουριςμοφ 

Εγγραφι ςε αμπελουργικά μθτρϊα 

Ραροχι ςυμβουλϊν ςε κζματα ςχετικά με 
τθν αμπελοκαλλιζργεια 

Ο ρόλοσ τθσ δθμόςιασ διοίκθςθσ και των 

εμπειρογνωμόνων 

Συμμετοχι ςτουσ Δρόμουσ του Κραςιοφ 

Ανάπτυξθ των Δρόμων του Κραςιοφ 
Εμφιάλωςθ και ςυμμετοχι ςε τοπικοφσ 
και εκνικοφσ διαγωνιςμοφσ ποιότθτασ 

Συμβουλζσ από ειδικοφσ ςε ηθτιματα 
αμπελουργίασ και οινικοφ μάρκετινγκ 

Επίςθμθ εγγραφι του οινοποιείου ωσ 
τουριςτικισ επιχείρθςθσ 

Ραροχι ςυμβουλϊν ςχετικά με τθν 
επιχειρθματικότθτα του οινικοφ 

τουριςμοφ και του οινικοφ μάρκετινγκ 
Βραβεφςεισ ςε εκνικοφσ διαγωνιςμοφσ 
ποιότθτασ και δθμιουργία υποδομϊν 

φιλοξενίασ 

Τοπικζσ ςυμφωνίεσ, οργανιςμοί 
αξιολόγθςθσ, κοινι προϊκθςθ, 
επιχειρθματικότθτα και παροχι 

ςυμβουλϊν για τθν τοπικι ανάπτυξθ 

Εγγραφι επιχείρθςθσ με κφρια 
δραςτθριότθτα τον οινικό τουριςμό  

και/ι τισ πωλιςεισ οίνου 

Διοικθτικζσ άδειεσ, παροχι οικονομικισ 
ςτιριξθσ, πολιτικι ευνοϊκισ φορολόγθςθσ 
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Ωςτόςο, οι Mitchell & Hall (2006) παρατθροφν ότι το επίπεδο ανάπτυξθσ του 

οινικοφ τουριςμοφ παρουςιάηει διαφοροποιιςεισ μεταξφ των χωρϊν, ενϊ οι Alonso 

& Liu (2010) επιςθμαίνουν ότι τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά κάκε περιοχισ 

(περιβάλλον, αναπτυξιακά ςτάδια, τουριςτικι ανάπτυξθ, ηιτθςθ και προςφορά) 

κακιςτοφν πολφ δφςκολθ τθ δθμιουργία ςυνεκτικϊν εννοιολογικϊν πλαιςίων. 

Ραρόμοια, οι Getz & Brown (2006α) τονίηουν ότι το βαςικό ηιτθμα που ανακφπτει 

ςε αυτοφ του είδουσ τισ αναλφςεισ ςχετίηεται με τθ δυςκολία τθσ ςφγκριςθσ μεταξφ 

διαφορετικϊν περιοχϊν. Στο πλαίςιο τθσ προςπάκειασ να αντιμετωπίςουν τθν 

πλθκϊρα των μεκοδολογικϊν προςεγγίςεων ςτο πεδίο τθσ προςφοράσ του οινικοφ 

τουριςμοφ, οι ςυγγραφείσ προτείνουν μια ςειρά από μζτρα και δείκτεσ με ςκοπό 

τθν εφαρμογι μιασ ενιαίασ μεκοδολογίασ που κα επιτρζπει να γίνονται ςυγκρίςεισ 

μεταξφ διαφορετικϊν περιοχϊν (Ρίνακασ 4.3).  
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Ρίνακασ 4.3 Ρροτεινόμενοι δείκτεσ και μζτρα για τθν προτυποποίθςθ τθσ 
ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ 

Ρεριεχόμενο Ρεριβάλλον (κλίμα, τοπίο, βακμόσ αγροτικοποίθςθσ) 

Ρροςφορά Λςτορικι εξζλιξθ τθσ οινικισ και τθσ τουριςτικισ βιομθχανίασ  

Ραρατθροφμενεσ τάςεισ ςε ό,τι αφορά τον όγκο των τουριςτϊν και τισ αγορζσ 
(οινοτουρίςτεσ «υψθλισ απόδοςθσ» και τουρίςτεσ λοιπϊν κατθγοριϊν) 

Ρολιτικά και νομικά κζματα και κανονιςμοί που επθρεάηουν τον οινικό και τουριςτικό 
κλάδο 

Γενικζσ υποδομζσ και προςβαςιμότθτα (ειδικά, πρόςβαςθ ςε περιοχζσ υψθλισ 
πλθκυςμιακισ ςυγκζντρωςθσ) 

Οργανιςμοί μάρκετινγκ προοριςμοφ 

Branding 

Κοινζσ προςπάκειεσ μάρκετινγκ και δθμιουργία οινοτουριςτικϊν πακζτων 

Τοπικόσ πλθκυςμόσ (εργατικό δυναμικό, υποςτιριξθ ςτον τουριςτικό κλάδο, αςτικι 
επζκταςθ ωσ απειλι) 

Αμπελουργία 

Οίνοι 

Οινοποιεία 

Δομι τθσ οινοποιίασ 

Εκδθλϊςεισ οίνου 

Υπθρεςίεσ φιλοξενίασ 

Ροιότθτα υπθρεςιϊν 

Ταξιδιωτικζσ υποδομζσ 

Συμπλθρωματικά κζλγθτρα και δραςτθριότθτεσ, διακζςιμα καταςτιματα για αγορζσ 

Ρλθροφόρθςθ 

Ηιτθςθ Επιςκεψιμότθτα οινοποιείων 

Ρροφίλ και τμθματοποίθςθ των οινοτουριςτϊν 

Δαπάνεσ κατά τθν επίςκεψθ 

Αντιλθπτι ελκυςτικότθτα προοριςμοφ και ικανοποίθςθ επιςκεπτϊν 

Συμμετοχι ςε άλλεσ δραςτθριότθτεσ και επίςκεψθ ςε άλλα τουριςτικά κζλγθτρα 

Συγκριτικι εικόνα του προοριςμοφ 

Επίπεδα επίγνωςθσ του προοριςμοφ ςυγκεκριμζνων ομάδων-ςτόχων  

Ρθγι: Getz & Brown (2006α) 

 

Επιςθμαίνεται ότι, κατά τθ ςυγκριτικι ανάλυςθ τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ, 

είναι απαραίτθτο να λαμβάνονται υπόψθ παράγοντεσ όπωσ θ τοποκεςία, θ 

προςβαςιμότθτα, θ δυναμικι τθσ αγοράσ (market potential) και θ δομι τθσ 

οινοποιίασ. Ζτςι, ςε επίπεδο προοριςμοφ, είναι απαραίτθτθ θ ειςαγωγι μζτρων και 
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δεικτϊν για τθν αποτίμθςθ και τθ ςφγκριςθ δράςεων που αφοροφν ςτο ςχεδιαςμό, 

τθν οργάνωςθ και το μάρκετινγκ (branding, νομικοί παράγοντεσ, εκςτρατείεσ 

μάρκετινγκ). 

Σε ό,τι αφορά τθν προςφορά, τα μζτρα και οι δείκτεσ που προτείνονται ςχετίηονται 

με τθ φφςθ και τθ δομι τθσ οινικισ βιομθχανίασ, τα οινοποιεία, τισ υπθρεςίεσ 

φιλοξενίασ επιςκεπτϊν και τισ υπάρχουςεσ υποδομζσ για τθν τουριςτικι ανάπτυξθ. 

Τα μζτρα και οι δείκτεσ που αφοροφν ςτθ ηιτθςθ περιλαμβάνουν τον όγκο και τθ 

ροι τουριςτϊν, τισ προτιμιςεισ, τισ ανάγκεσ και τθ ςυμπεριφορά των 

οινοτουριςτϊν και των λοιπϊν επιςκεπτϊν τθσ περιοχισ, και, ειδικότερα, τισ 

δαπάνεσ που πραγματοποιοφν οι οινοτουρίςτεσ.  

Θ παραπάνω προςζγγιςθ ακολουκείται από τουσ López-Guzmán κ.ά. (2009, 2011) 

ςτθν Λςπανία, τθν Tomljenovid (2006), κακϊσ και τουσ Tomljenovic κ.ά. (2006) και 

Tomljenovid & Getz (2009). Θ τελευταία ερευνθτικι προςπάκεια, μάλιςτα, 

καταλιγει ςτθν πραγματοποίθςθ ςυγκρίςεων μεταξφ Κροατίασ και Καναδά. Οι 

Jurinčič & Bojnec (2009) κεωροφν, εξάλλου, ότι θ ικανότθτα ι θ απουςία 

δυνατότθτασ του οινοποιείου να απαςχολεί ζνα άτομο αποκλειςτικά ςτθν υποδοχι 

επιςκεπτϊν αποτελεί ζνδειξθ του επιπζδου εμπλοκισ τθσ επιχείρθςθσ με τον οινικό 

τουριςμό. Οι ςυγγραφείσ υιοκετοφν παρόμοιουσ δείκτεσ για να αξιολογιςουν τθν 

οινοτουριςτικι ανάπτυξθ τθσ περιοχισ Goriska Brda ςτθν ίδια χϊρα.  

 

4.3 Κεωρίεσ τουριςτικισ υποκίνθςθσ  

Σφμφωνα με τουσ Hsu & Huang (2008: 14) και Hsu κ.ά. (2010), αρκετοί κεωρθτικοί 

του τουριςμοφ, από τθ δεκαετία του 1960 κι ζπειτα, αξιοποιϊντασ γνϊςεισ και 

εργαλεία τθσ κοινωνιολογίασ και τθν κοινωνικισ ψυχολογίασ, αναπτφςςουν 

υποδείγματα προκειμζνου να εκπονιςουν κατευκυντιριεσ γραμμζσ τθσ εμπειρικισ 

ζρευνασ ςε ςχζςθ με τθν τουριςτικι υποκίνθςθ. Για τθν ερμθνεία τθσ τελευταίασ 

δεν υπάρχει κάποιο κοινά αποδεκτό κεωρθτικό ι εννοιολογικό πλαίςιο (Fodness, 

1994, Βαρβαρζςοσ και Σωτθριάδθσ, 2002). Θ ζλλειψθ αυτι αποδίδεται ςτθν 

πολυπλοκότθτα που παρουςιάηουν οι ανκρϊπινεσ ανάγκεσ, ςε μεκοδολογικζσ 

δυςκολίεσ (French κ.ά., 1995), κακϊσ και ςε πολιτιςμικζσ διαφορζσ (Kim & Prideaux 

2005, Pearce & Lee 2005). Οι επικρατζςτερεσ κεωρίεσ που αναπτφχκθκαν για τθν 
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κατανόθςθ τθσ τουριςτικισ υποκίνθςθσ παρουςιάηονται ςυνοπτικά ςτον Ρίνακα 

4.4: 

Ρίνακασ 4.4 Κυριότερεσ κεωρίεσ για τθν ερμθνεία τθσ τουριςτικισ υποκίνθςθσ 

Συγγραφείσ Κεωρθτικι 
προςζγγιςθ 

Ρεριεχόμενο 

Maslow 
(1954, 1970) 

Κεωρία τθσ 
Λεράρχθςθσ των 
Ανκρωπίνων 
Αναγκϊν 

Πλεσ οι ανκρϊπινεσ ανάγκεσ μποροφν να κατθγοριοποιθκοφν 
ςτο πλαίςιο μιασ ιεραρχίασ, που αποτελείται από πζντε 
επίπεδα υποκίνθςθσ: 1. Φυςιολογικζσ/Βαςικζσ ανάγκεσ, 2. 
Ανάγκεσ αςφάλειασ, 3. Κοινωνικζσ ανάγκεσ 4. Ανάγκθ 
αυτοεκτίμθςθσ, 5. Ανάγκεσ αυτοπραγμάτωςθσ.

33
 

Pearce 
(1982), 
Pearce & Lee 
(2005)  

Κεωρία τθσ 
ταξιδιωτικισ 
καριζρασ (Τravel 
career ladder - 
TCL) 

Τα κίνθτρα για το ταξίδι μεταβάλλονται διαχρονικά και 
διαμορφϊνονται με βάςθ τθν προθγοφμενθ ταξιδιωτικι 
εμπειρία. Διάκριςθ ανάμεςα ςε εςωτερικά (εαυτοφ) και 
εξωτερικά (από άλλουσ) κατευκυνόμενα κίνθτρα.  

Dann (1977, 
1981), 
Crompton 
(1979) 

Κεωρία των 
Ραραγόντων 
Ϊκθςθσ και 
Ζλξθσ (Push-Pull 
Theory) 

Δφο ςτάδια ςτθ λιψθ απόφαςθσ για το τουριςτικό ταξίδι: 
Ραράγοντεσ που ωκοφν ζνα άτομο ςτο να ταξιδζψει και/ι 
ζλκουν τον τουρίςτα ςε ζνα δεδομζνο κζρετρο.  

Iso-Ahola 
(1980, 1982, 
1989), 
Mannell & 
Iso-Ahola 
(1987) 

Κεωρία του 
Βζλτιςτου 
Επιπζδου 
Διζγερςθσ 
(Optimal Arousal 
Theory) 

Το άτομο αποφεφγει τθν υπερδιζγερςθ (πνευματικι ι φυςικι 
εξόντωςθ) ι τθν ανία (υπερβολικά μικρι διζγερςθ).  
Θ τουριςτικι υποκίνθςθ πυροδοτείται από ςτοιχεία 
αναηιτθςθσ (εςωτερικϊν ανταμοιβϊν) και απόδραςθσ (από 
κακθμερινότθτα/οικεία περιβάλλοντα). 

Mayo & 
Jarvis (1981) 

Κεωρία των 
Αναγκϊν για 
Συνζπεια 
/Ρεριπλοκότθτα 
(Consistency vs. 
 Complexity) 

Συνζπεια: 
Αναηιτθςθ προβλζψιμων ςτοιχείων, με ςκοπό τθ μείωςθ τθσ 
ψυχολογικισ ζνταςθσ. 
Ρεριπλοκότθτα: 
Αναηιτθςθ καινοτομίασ, αλλαγισ και απουςίασ ικανότθτασ 
πρόγνωςθσ, με ςκοπό τθν εγγενι ικανοποίθςθ. 

Plog (1974, 
1987, 2001) 

Κεωρία του 
Αλλοκεντριςμοφ/ 
Ψυχοκεντριςμοφ 

Κατθγοριοποίθςθ των τουριςτϊν: Αλλοκεντρικοί (ι τολμθροί), 
Μεςοκεντρικοί και Ψυχοκεντρικοί (ι εξαρτθμζνοι). 

Ρθγζσ: Prebensen (2006: 11), Hsu & Huang, 2008, Jang & Cai, 2002 
(προςαρμοςμζνο) 

 

Θ Κεωρία του Maslow αποτζλεςε ςε πολλζσ περιπτϊςεισ τθ βάςθ για τθ ςτιριξθ 

άλλων κεωρθτικϊν προςεγγίςεων (Jang & Cai, 2002), όπωσ για παράδειγμα του 

υποδείγματοσ τθσ Ταξιδιωτικισ Καριζρασ (Pearce, 1982). Το τελευταίο ζχει ωσ 

κεντρικι ιδζα τθν άποψθ ότι τα ταξιδιωτικά κίνθτρα ενόσ ατόμου μεταβάλλονται 

                     
33
 Το 1970, ο Maslow ειςάγει δφο ακόμα κατθγορίεσ ανκρωπίνων αναγκϊν: τθν ανάγκθ για 

αιςκθτικι και τθν ανάγκθ για γνϊςθ και κατανόθςθ, οι οποίεσ ζχουν μεγαλφτερθ βαρφτθτα ςτο 
πλαίςιο του τουριςμοφ: οι άνκρωποι ταξιδεφουν για να αντλιςουν νζεσ γνϊςεισ, αλλά και για να 
εκτεκοφν ςε αντικείμενα υψθλισ αιςκθτικισ αξίασ (Hsu & Huang, 2008:16).  
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όςο αυξάνεται θ τουριςτικι του εμπειρία. Με άλλα λόγια, αυξανόμενου του 

αρικμοφ των ταξιδιϊν που πραγματοποιοφν οι τουρίςτεσ, κακίςταται εντονότερθ θ 

αναηιτθςθ ικανοποίθςθσ των αναγκϊν που βρίςκονται ςε υψθλότερα επίπεδα 

(αυτοανάπτυξθ). Αντίκετα, άτομα με μικρι ταξιδιωτικι εμπειρία υποκινοφνται από 

παράγοντεσ που ςχετίηονται με τθ διζγερςθ (stimulation), τθν αςφάλεια και τθν 

αναγνϊριςθ (Lo & Lee, 2011). 

Από τθν πλευρά τουσ, οι Mannell & Iso-Ahola (1987) ειςάγουν  ζνα υπόδειγμα, το 

οποίο περιλαμβάνει δφο διαςτάςεισ παραγόντων που επιδροφν ςτθν τουριςτικι 

ςυμπεριφορά: τθν ανάγκθ για απόδραςθ από τθν κακθμερινότθτα και τθν 

αναηιτθςθ ευκαιριϊν για αναψυχι ςτο πλαίςιο α. εςωτερικϊν προςωπικϊν (αυτό-

προςδιοριςμόσ, αίςκθςθ τθσ αρμοδιότθτασ ι του ελζγχου, πρόκλθςθ, κατανόθςθ, 

εξερεφνθςθ, χαλάρωςθ) και β. διαπροςωπικϊν ανταμοιβϊν, οι οποίεσ απορρζουν 

από τθν κοινωνικι επαφι (Σχιμα 4.2).  

 

Αναηιτθςθ προςωπικϊν 
ανταμοιβϊν 

 
 

                                   Απόδραςθ από                                                          Αναηιτθςθ 
          διαπροςωπικά                                                       διαπροςωπικϊν 

       περιβάλλοντα                                                          ανταμοιβϊν 
Απόδραςθ από 

προςωπικά 
περιβάλλοντα 

 

Σχιμα 4.2 Διαςτάςεισ απόδραςθσ και αναηιτθςθσ τθσ υποκίνθςθσ αναψυχισ. 

Ρθγι: Mannell & Iso-Ahola (1987) 
 

Οι Mayo & Jarvis (1981), εξάλλου, κεωροφν ότι θ ελκυςτικότθτα ενόσ τουριςτικοφ 

προοριςμοφ ςχετίηεται ςθμαντικά με ςυγκεκριμζνα οφζλθ, τα οποία επιδιϊκουν να 

αποκομίςουν οι ταξιδιϊτεσ, κακϊσ και με το βακμό κατά τον οποίο ο ίδιοσ ο 

προοριςμόσ είναι ςε κζςθ να τα προςφζρει. Στο υπόδειγμά τουσ ενςωματϊνουν 

δφο Κεωρίεσ: α. τθσ Συνζπειασ, θ οποία ερμθνεφει τθν αναηιτθςθ ιςορροπίασ, 

αρμονίασ και προβλζψιμων ςτοιχείων κατά τθ διαδικαςία τθσ επιλογισ ενόσ 

προοριςμοφ, και β. τθσ Ρεριπλοκότθτασ, θ οποία εξθγεί τθν ανάγκθ για καινοτομία 

και αλλαγι.  
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Τζλοσ, ο Plog (1974, 1987, 2001) κατθγοριοποιεί τουσ τουρίςτεσ ςε αλλοκεντρικοφσ 

(ι τολμθροφσ), μεςοκεντρικοφσ και ψυχοκεντρικοφσ (ι εξαρτθμζνουσ), ανάλογα με 

τθν προςωπικότθτά τουσ. Με βάςθ αυτό το υπόδειγμα, οι περιςςότεροι τουριςτικοί 

προοριςμοί, ςε κάκε ζνα από τα ςτάδια τθσ ανάπτυξισ τουσ (εξερεφνθςθ, εμπλοκι, 

ανάπτυξθ, εδραίωςθ, μαραςμόσ, αναηωογόνθςθ ι παρακμι, βλ. Butler, 1980) 

προςελκφουν διαφορετικοφσ ψυχογραφικοφσ τφπουσ τουριςτϊν, οι οποίοι 

κακορίηουν το χαρακτιρα και τθν επιτυχία τουσ.  

 

4.3.1 Θ Κεωρία των Παραγόντων Ώκθςθσ και Ζλξθσ 

Ο Dann (1977) κεωρεί ότι υπάρχουν δφο βαςικζσ αιτίεσ για το ταξίδι, θ ανομία34 

(anomie) και θ ανάγκθ για αναγνϊριςθ και αυτοεκτίμθςθ (ego-enhancement), οι 

οποίεσ ερμθνεφονται με όρουσ τθσ ιεραρχίασ του Maslow (Βαρβαρζςοσ και 

Σωτθριάδθσ, 2002). Βαςιηόμενοσ ςτθν εργαςία του Tolman (1959), ο Dann διακρίνει 

τα τουριςτικά κίνθτρα ςε παράγοντεσ ϊκθςθσ και ζλξθσ (Uysal κ.ά., 2008). Λδιαίτερα 

ςθμαντικι είναι θ ςυμβολι τθσ παραπάνω προςζγγιςθσ ςτθν ερμθνεία τθσ  λιψθσ 

απόφαςθσ (Smith κ.ά., 2010α) και πιο ςυγκεκριμζνα ςτον προςδιοριςμό του «γιατί» 

επιλζγουν να ταξιδζψουν τα άτομα (Rittichainuwat, 2008).  

Σφμφωνα με τθ κεωρία του Dann, θ οποία ςυγκαταλζγεται μεταξφ των ευρφτερα 

χρθςιμοποιοφμενων (Aziz κ.ά., 2010, Baloglu & Uysal, 1996, Crompton, 1979, Kim & 

Lee, 2002, Sangpikul, 2008), οι άνκρωποι ταξιδεφουν διότι ωκοφνται και ζλκονται 

από εςωτερικζσ και εξωτερικζσ δυνάμεισ αντίςτοιχα (Uysal & Jurowski, 1993). 

Επομζνωσ, τα κίνθτρα που ςυνδζονται με τον τουριςμό εντάςςονται ςε δφο 

κατθγορίεσ:  

 τουσ παράγοντεσ ϊκθςθσ (push factors – εςωτερικά κίνθτρα), οι οποίοι είναι 

κοινωνικο-ψυχολογικισ φφςθσ και αντιπροςωπεφουν προςωπικζσ- 

εςωτερικζσ ανάγκεσ που υποκινοφν τα άτομα να ταξιδζψουν και 

                     
34

 Θ ανομία είναι κοινωνιολογικόσ όροσ που χρθςιμοποιείται προκειμζνου να περιγράψει 
καταςτάςεισ κατά τισ οποίεσ οι κοινωνικζσ «νόρμεσ» ςυγκροφονται ι δεν ενςωματϊνονται. Στθν 
περίπτωςθ αυτι το άτομο αιςκάνεται αποξενωμζνο και ανίκανο να κατευκφνει τθ ηωι του με 
περιεχόμενο ςε ζνα ευρφτερο κοινωνικό πλαίςιο (Dann, 1977, Roberts, 1978, ςτο: Cohen, 2010). 
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 τουσ παράγοντεσ ζλξθσ (pull factors – εξωτερικά κίνθτρα), οι οποίοι αφοροφν 

ςτα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά του τουριςτικοφ προοριςμοφ που είναι ικανά 

να προςελκφςουν επιςκζπτεσ (Crompton, 1979, Brown & Lehto, 2005, Dann, 

1977,1981,  Hui κ.ά.,2008, Klenosky, 2002).  

Οι παράγοντεσ ϊκθςθσ, όπωσ επιςθμαίνει χαρακτθριςτικά και ο Dann (1981: 190) 

ςχετίηονται με τθν τουριςτικι υποκίνθςθ αυτι κακαυτιν. Ριο ςυγκεκριμζνα, τα 

κίνθτρα που εντάςςονται ςε αυτι τθν κατθγορία εκφράηουν τθν επικυμία για το 

ταξίδι (Goosens, 2000) και οδθγοφν ςτθν απόφαςθ για τθν πραγματοποίθςι του 

(San Martin & del Bosque, 2007). Συνιςτοφν ψυχολογικζσ ανάγκεσ που προκαλοφν 

μια κατάςταςθ ανιςορροπίασ, θ οποία μπορεί να αποκαταςτακεί μζςα από τθν 

τουριςτικι εμπειρία (Kim & Lee, 2002). Ωσ εκ τοφτου, τα ωκθτικά κίνθτρα 

ςχετίηονται με εςωτερικζσ ι ςυναιςκθματικζσ διαςτάςεισ του ατόμου (Yoon & 

Uysal, 2005), όπωσ για παράδειγμα θ επικυμία για απόδραςθ, ξεκοφραςθ και 

χαλάρωςθ, περιπζτεια, ζξαψθ, γνϊςθ, ψυχαγωγία ι κοινωνικι αλλθλεπίδραςθ 

(Devesa κ.ά., 2010, Kim κ.ά., 2003, Kozak, 2002, San Martín & del Bosque, 2007, 

Yoon & Uysal, 2005).  

Οι παράγοντεσ ζλξθσ εξθγοφν γιατί το άτομο, εφόςον ζχει λάβει τθν απόφαςθ για το 

ταξίδι, επιλζγει ζνα ςυγκεκριμζνο τουριςτικό προοριςμό (Hui κ.ά., 2008, Pesonen 

κ.ά., 2011, San Martin & del Bosque, 2007). Τα κίνθτρα αυτισ τθσ κατθγορίασ 

ςχετίηονται με εξωτερικζσ, περιςταςιακζσ ι γνωςτικζσ διαςτάςεισ. Αφοροφν 

περιςςότερο ςε ιδιότθτεσ του προοριςμοφ, παρά ςτον ίδιο τον τουρίςτα (Hui κ.ά., 

2008, Klenosky, 2002) και τροφοδοτοφνται από διαφθμίςεισ μάρκετινγκ, από τθ 

«ςτόμα ςε ςτόμα» επικοινωνία και από αναφορζσ φίλων και ςυγγενϊν 

(Rittichainuwat κ.ά., 2008). Ενδζχεται, επίςθσ, ελκτικά κίνθτρα να ενιςχφςουν 

ωκθτικά κίνθτρα (Yoon & Uysal, 2005).  

Ζχουν καταγραφεί διαφοροποιιςεισ μεταξφ εμπειρικϊν ερευνϊν ςε ό,τι αφορά 

τουσ εξαγόμενουσ παράγοντεσ ζλξθσ και αυτό οφείλεται ςε διαφορζσ που 

υφίςτανται μεταξφ των υπό μελζτθ περιοχϊν (Κόκκαλθ & Κουτςοφρθσ, 2008).  

Ωςτόςο, τα επικρατζςτερα ελκτικά κίνθτρα φαίνεται να είναι τα χαρακτθριςτικά τθσ 

περιοχισ, οι υποδομζσ ι οι δραςτθριότθτεσ αναψυχισ, θ ευκολία πρόςβαςθσ ςτον 
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προοριςμό, οι πολιτιςμικοί ι οι φυςικοί πόροι και οι άνκρωποι του τόπου (Devesa 

κ.ά., 2010, Shi κ.ά., 2012).  

Ο Crompton (1979), ζπειτα από εμπειρικι ζρευνα ςε ςχζςθ με τα ταξίδια 

αναψυχισ, ςυνειςφζρει ςτθν παραπάνω Κεωρία, μζςω του προςδιοριςμοφ εννζα 

κινιτρων. Επτά από αυτά λογίηονται ωσ ωκθτικά (απόδραςθ από ζνα αντιλθπτό 

κοινότυπο περιβάλλον, εξερεφνθςθ και  αξιολόγθςθ του εαυτοφ, χαλάρωςθ, κφροσ, 

επιςτροφι ςτθν παιδικι θλικία, ενίςχυςθ των οικογενειακϊν ι φιλικϊν δεςμϊν και 

κοινωνικι αλλθλεπίδραςθ). Τα υπόλοιπα δφο (καινοτομία και επιμόρφωςθ) 

ςυνιςτοφν παράγοντεσ ζλξθσ.  

Οι Baloglu & Uysal (1996) επιςθμαίνουν ότι εδϊ και αρκετζσ δεκαετίεσ, οι 

παράγοντεσ ϊκθςθσ και ζλξθσ ςυνιςτοφν τουσ ακρογωνιαίουσ λίκουσ τθσ μελζτθσ 

τθσ τουριςτικισ ςυμπεριφοράσ. Σφμφωνα με τον Dann (2010), μόνο θ ςυγκεκριμζνθ 

Κεωρία δείχνει να ζχει επιβιϊςει από τθν απόλυτθ αυςτθρότθτα τθσ επαλικευςθσ 

τθσ εμπειρικισ ζρευνασ. Ρλθν όμωσ, ο Prayag (2010) επιςθμαίνει τθν φπαρξθ 

αντιφατικϊν εμπειρικϊν αποτελεςμάτων ωσ προσ το ποιά από τισ δφο κατθγορίεσ 

παραγόντων αςκεί μεγαλφτερθ επίδραςθ ςτθν επιλογι του προοριςμοφ. Θ 

αναςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ καταδεικνφει τθν φπαρξθ τριϊν διαφορετικϊν 

προςεγγίςεων:  τθν αποκλειςτικι διερεφνθςθ παραγόντων ϊκθςθσ (Dann, 1977, 

Mannell & Iso-Ahola, 1987, ), τθν αποκλειςτικι διερεφνθςθ των παραγόντων ζλξθσ 

(Gavcar & Gursoy, 2002, Prayag, 2010), ι τθν ταυτόχρονθ εξζταςθ και των δυο 

κατθγοριϊν κινιτρων (Awaritefe, 2004, Crompton, 1979, Kim κ.ά., 2003, Lee κ.ά., 

2002, Pesonen κ.ά., 2011, Rittichainuwat, 2008).  

Θ υποκίνθςθ όμωσ αποτελεί πολυδιάςτατο φαινόμενο και οι αντιλιψεισ των 

τουριςτϊν για ποικίλουσ προοριςμοφσ διαμορφϊνονται από ςυνδυαςμοφσ 

διαφορετικϊν ωκθτικϊν και ελκτικϊν κινιτρων (Correia κ.ά., 2007, Lee κ.ά., 2000). 

Ζχει επιςθμανκεί ότι οι παράγοντεσ ϊκθςθσ και ζλξθσ δεν κα πρζπει να 

εκλαμβάνονται ωσ ανεξάρτθτοι μεταξφ τουσ, αλλά ωσ αλλθλοςυςχετιηόμενοι 

(Klenosky, 2002). Ωσ εκ τοφτου, ςυνιςτάται θ εξζταςθ και των δφο κατθγοριϊν 

κινιτρων ταυτόχρονα (Uysal & Jurowski, 1993).  

Εντοφτοισ, ο Prayag (2010) παρατθρεί πωσ όποια από τισ τρεισ προςεγγίςεισ κι αν 

ακολουκικθκε, το αποτζλεςμα ςχεδόν πάντοτε φαίνεται να είναι θ τμθματοποίθςθ 
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των επιςκεπτϊν και θ δθμιουργία μιασ τυπολογίασ με ςτόχο τθν πρόβλεψθ τθσ 

τουριςτικισ ςυμπεριφοράσ. Αυτοφ του είδουσ θ τμθματοποίθςθ, θ οποία είναι 

γνωςτι και ωσ τμθματοποίθςθ ωφελειϊν (“benefit segmentation”) (Κόκκαλθ & 

Κουτςοφρθσ, 2008, Sangpikul, 2008), ςτοχεφει ςτον προςδιοριςμό των ιδιαίτερων 

αναγκϊν και των προςδοκιϊν των επιμζρουσ τμθμάτων τουριςτϊν. Επακόλουκα, 

ςυμβάλλει ςτθν αποτελεςματικι προϊκθςθ ενόσ τουριςτικοφ προοριςμοφ (Jang & 

Cai, 2002), μζςω του ςχεδιαςμοφ πακζτων προϊόντων και υπθρεςιϊν με 

ςυγκεκριμζνεσ προδιαγραφζσ, που κα απευκφνονται ςε εξειδικευμζνεσ ομάδεσ-

ςτόχουσ (Baloglu & Uysal, 1996, Jang & Wu, 2006, Pesonen κ.ά., 2011). 

Oι Hsu κ.ά. (2010) επιςθμαίνουν ότι, αν και θ υποκίνθςθ ςυνιςτά ςθμαντικό κομμάτι 

τθσ τουριςτικισ ςυμπεριφοράσ, θ διερεφνθςθ τθσ ςχζςθσ μεταξφ των κινιτρων και 

άλλων ςυμπεριφορικϊν εννοιολογικϊν δομϊν είναι παραδόξωσ εξαιρετικά 

περιοριςμζνθ. Λαμβάνοντασ υπόψθ αυτι τθν παρατιρθςθ, ςτθν παροφςα διατριβι, 

εκτόσ από τον προςδιοριςμό των παραγόντων που υποκινοφν τουσ οινοτουρίςτεσ, 

επιδιϊκεται θ εξζταςθ τθσ επίδραςθσ που ζχουν ποικίλεσ κοινωνικοοικονομικζσ και 

ψυχογραφικζσ μεταβλθτζσ ςτο φαινόμενο τθσ τουριςτικισ υποκίνθςθσ. 

 

4.4 Θ Κεωρία των Ταυτοτιτων 

Οι ρίηεσ τθσ Κεωρίασ Ταυτοτιτων (Identity Theory, Stryker, 1968, 1980, 2000), 

εντοπίηονται ςτισ Κεωρίεσ τθσ «Συμβολικισ Αλλθλεπίδραςθσ» (Symbolic 

Interactionism, Stryker, 1980, 2002) και του «Αντιλθπτοφ Ελζγχου» (Perceptual 

Control, Powers, 1973), ενϊ θ βαςικι τθσ αρχι ςυμπυκνϊνεται ςτθν άποψθ ότι θ 

κοινωνία ζχει επίδραςθ ςτον εαυτό, ο οποίοσ με τθ ςειρά του επθρεάηει τθν 

κοινωνικι ςυμπεριφορά (Σχιμα 4.3).   

 

 

Σχιμα 4.3 Θ βαςικι αρχι τθσ Κεωρίασ των Ταυτοτιτων.  

 Ρθγι: Serpe & Stryker (2011: 233) 
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Ριο ςυγκεκριμζνα, ο «εαυτόσ» ενόσ ατόμου οικοδομείται ωσ αποτζλεςμα του 

ςυνδυαςμοφ διαφορετικϊν ρόλων και αυτοπροςδιοριςμϊν, ιτοι, διαφορετικϊν 

ταυτοτιτων. Κάκε μία από τισ ταυτότθτεσ ζχει τθν ζννοια του πράκτορα ι 

κοινωνικοφ δράςτθ (agent) (Burke & Stets, 2009: 6, Κουλοφρθσ, 2008: 36).  

Οι ρόλοι που διαδραματίηουν τα άτομα ςτθν κοινωνία διαπλζκονται ςε δίκτυα 

κοινωνικϊν ςχζςεων (Stryker & Burke, 2000). Συνεπϊσ, όταν ςυγκρίνει κανείσ δφο 

διαφορετικζσ μορφζσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ, είναι προφανζσ ότι κάκε φορά 

ο καταναλωτισ ζχει διαφορετικοφσ ρόλουσ που εμπλζκουν διαφορετικζσ κοινωνικζσ 

επαφζσ, διαφορετικζσ δραςτθριότθτεσ και διαφορετικά προϊόντα. Ωσ εκ τοφτου, οι 

διάφορεσ περιςτάςεισ αγοράσ προϊόντοσ/ων (purchasing situations) μποροφν να 

ιδωκοφν υπό το πρίςμα των πολλαπλϊν ταυτοτιτων ενόσ ατόμου (Kolyesnikova, 

2006: 34).  

Για αρκετά χρόνια οι ερευνθτζσ κεωροφςαν πωσ θ ανάμιξθ αποτελεί τθν πιο 

«περιεκτικι» (inclusive) ιδιότθτα που ερμθνεφει τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι. 

Στισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ θ ζννοια τθσ ανάμιξθσ ταυτιηόταν με αυτι τθσ 

αντίλθψθσ του ατόμου για τον εαυτό του (self-concept) (Kolyesnikova, 2006: 34). 

Ρρόςφατα όμωσ, οι Laverie κ.ά. (2002) ιςχυρίηονται ότι υπάρχει ςαφισ διάκριςθ 

μεταξφ των εννοιϊν τθσ ανάμιξθσ και τθσ ταυτότθτασ. Ειδικότερα, ενϊ θ ανάμιξθ 

αναφζρεται ςε ζνα ςυνεχιηόμενο ενδιαφζρον για κάποιο προϊόν ι μάρκα, θ 

ταυτότθτα είναι μια ζννοια του εαυτοφ, περιςςότερο πολφπλοκθ, θ οποία 

αντιπροςωπεφει τθν αφοςίωςθ ςε ζνα ςυγκεκριμζνο ρόλο, όπωσ για παράδειγμα, 

αυτόν του καταναλωτι οίνου (Kolyesnikova, 2006: 35).  

Θ Κεωρία Ταυτοτιτων (Stryker, 1968, 1980, Stryker & Serpe, 1994) προτείνει ότι οι 

ταυτότθτεσ οργανϊνονται ιεραρχικά, υπό τθν ζννοια ότι κάτω από ςυγκεκριμζνεσ 

περιςτάςεισ, οριςμζνεσ ταυτότθτεσ κακίςτανται περιςςότερο ςθμαντικζσ 

(κυρίαρχεσ) ςε ςχζςθ με άλλεσ. Θ ιεραρχία τθσ οργάνωςθσ βαςίηεται ςτθν Κυριαρχία 

Σαυτοτιτων (Identity Salience), θ οποία αποτελεί μεταβλθτι τθσ προςωπικότθτασ 

(Stryker & Serpe, 1994) και ορίηεται ωσ θ ετοιμότθτα να εκδθλωκεί μία ταυτότθτα 

ωσ ςυνζπεια των ιδιοτιτων που αυτι φζρει ωσ γνωςτικι δομι ι ςχιμα (schema). 

Σφμφωνα με τθν Laverie (1995), ο όροσ αναφζρεται ςτθ ςχετικι ςθμαςία που 

κατζχει θ ςυμμετοχι ενόσ ατόμου ςε μια ςυγκεκριμζνθ δραςτθριότθτα ςτον 
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κακοριςμό τθσ ςυνολικισ αίςκθςθσ του εαυτοφ. Ριο πρόςφατα, οι Serpe & Stryker 

(2011: 233), ορίηουν ωσ κυριαρχία τθ διαφορικι – (differential) πικανότθτα να γίνει 

επίκλθςθ των ταυτοτιτων ςε μια ποικιλία περιςτάςεων. 

Ππωσ αναλφεται από τον Stryker, θ κυριαρχία ταυτοτιτων -ωσ ζννοια- επιδιϊκει να 

δϊςει απάντθςθ ςτο ερϊτθμα: «Γιατί κάποιοσ επιλζγει να εκδθλϊςει μια 

ςυγκεκριμζνθ ςυμπεριφορά ζναντι μίασ άλλθσ, ςε καταςτάςεισ κατά τισ οποίεσ ζχει 

τθ δυνατότθτα να δράςει με διαφορετικοφσ-εναλλακτικοφσ τρόπουσ;» Κατά τον 

Stryker, θ εκάςτοτε επιλογι προκφπτει ωσ αποτζλεςμα τθσ λειτουργίασ τθσ ςχετικισ  

κυριαρχίασ ταυτοτιτων με τισ οποίεσ ςχετίηονται οι επιλογζσ. Σφμφωνα με τουσ 

Kolyesnikova κ.ά. (2007), ζνα άτομο που αποδίδει μεγαλφτερθ ςθμαςία ςτθν 

ταυτότθτά του π.χ. ωσ καταναλωτι οίνου είναι περιςςότερο πικανό να αφιερϊνει 

χρόνο ςτθν ανάγνωςθ εξειδικευμζνων εκδόςεων για το προϊόν, να επιςκζπτεται 

οινοποιεία ι να αγοράηει οινικά αξεςουάρ. 

 

4.5 Κεωρθτικζσ προςεγγίςεισ τθσ απόςταςθσ  

Ζχει επιςθμανκεί από αρκετοφσ ςυγγραφείσ ότι θ απόςταςθ μεταξφ του 

τουριςτικοφ προοριςμοφ και του τόπου προζλευςθσ του επιςκζπτθ, ςε ςυνδυαςμό 

με τουσ διαφορετικοφσ τφπουσ τουριςτικϊν κινιτρων, κα πρζπει να λαμβάνεται 

υπόψθ κατά τθ λιψθ αποφάςεων που αφοροφν ςε μζτρα διαχείριςθσ περιοχϊν 

ενδιαφζροντοσ (Cole & Daniel, 2003, McKercher & Lau, 2008, ςτο: Ανδρεά κ.ά., 

2011), κακϊσ και κατά το ςχεδιαςμό ςτρατθγικϊν μάρκετινγκ ςτο πλαίςιο μιασ 

ευρφτερθσ  γεωγραφικισ προςζγγιςθσ (Alexander κ.ά., 2011, Lee & Kim, 2011, 

Nicolau & Más, 2006). Ζτςι, ιδθ από τισ δεκαετίεσ του 1960 και του 1970, θ 

διερεφνθςθ του ρόλου που κατζχει θ απόςταςθ ωσ παράγοντασ διαμόρφωςθσ του 

ταξιδιοφ, γενικά, και τθσ αναψυχισ και του τουριςμοφ, ειδικότερα, αποτελεί ζνα 

διακριτό πεδίο επιςτθμονικισ ζρευνασ (Mckercher & Lew, 2003). 

Σφμφωνα με τθ Κεωρία τθσ Μείωςθσ με τθν Απόςταςθ (Distance Decay Effect), 

αυξανόμενθσ τθσ απόςταςθσ και μζχρι ενόσ ςθμείου αυξάνεται και θ ηιτθςθ για ζνα 

αγακό ι υπθρεςία. Το ςθμείο ςτο οποίο αυτι μεγιςτοποιείται, βρίςκεται ςχετικά 

κοντά ςτον προοριςμό. Στθ ςυνζχεια, όςο ςυνεχίηει να αυξάνεται θ απόςταςθ, θ 
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ηιτθςθ μειϊνεται εκκετικά. Αυτό ςυμβαίνει διότι θ αφξθςθ τθσ απόςταςθσ 

ςυνεπάγεται  αυξθμζνο αντιλθπτό κόςτοσ και χρόνο (Mckercher & Lew, 2003, 

Mckercher κ.ά., 2008).  

Θ αρχι αυτι ςτθρίηεται ςτθ λογικι ότι τα άτομα τείνουν να χρθςιμοποιοφν πθγζσ 

που βρίςκονται κοντά τουσ, παρά όςεσ είναι απομακρυςμζνεσ (Yan, 2011) και για το 

ςκοπό αυτό χρθςιμοποιοφνται υποδείγματα  βαρφτθτασ (gravity models), κακϊσ και 

παράγωγά τουσ, όπωσ το υπόδειγμα τθσ αδράνειασ (inertia model) (Lee & Kim, 

2011, Zhang κ.ά., 1999). Ωςτόςο, οι Nicolau & Mas (2006), καταγράφουν μία 

διάςταςθ των απόψεων των ερευνθτϊν ςε ό,τι αφορά τθν επίδραςθ τθσ απόςταςθσ 

ςτθν επιλογι ενόσ τουριςτικοφ προοριςμοφ. 

Ειδικότερα, οριςμζνοι ςυγγραφείσ εκλαμβάνουν τθν απόςταςθ ι τθ γεωγραφικι 

κζςθ του τουρίςτα ςε ςχζςθ με τον προοριςμό ωσ περιοριςτικό παράγοντα ι ωσ 

«αποτρεπτικι διάςταςθ» ςε ςχζςθ με τθν επιλογι του, κακϊσ, θ τουριςτικι 

μετακίνθςθ ςυνεπάγεται φυςικό, χρονικό και χρθματικό κόςτοσ (Taylor & Knudson, 

1976, Nicolau & Más, 2004). Μάλιςτα, θ ζρευνα των Nicolau & Más (2004, 2006) 

καταδεικνφει ότι ζνασ τουριςτικόσ προοριςμόσ εντόσ τθσ ίδιασ χϊρασ ζχει μικρότερθ 

πικανότθτα να επιλεγεί αυξανομζνθσ τθσ απόςταςθσ από τον τόπο μόνιμθσ 

κατοικίασ του τουρίςτα35.   

Αντίκετα, ζνα άλλο τμιμα τθσ ζρευνασ προτείνει ότι θ απόςταςθ μπορεί να 

προςδϊςει κετικι χρθςιμότθτα (positive utility). Ειδικότερα, ο Baxter (1979) 

υποςτθρίηει ότι το ταξίδι, αυτό κακαυτό, είναι δυνατόν να αποτελεί ςυςτατικό 

ικανοποίθςθσ από μόνο του, ςε τζτοιο βακμό, ϊςτε ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ να 

προτιμάται να διανυκοφν μεγαλφτερεσ αποςτάςεισ. Ραρόμοια, ο Wolfe (1970, 

1972) καταδεικνφει ότι θ απόςταςθ δεν αποτελεί πάντοτε αναςταλτικό παράγοντα, 

δεδομζνου ότι ςυνδζεται με τθ χρθςιμότθτα του προοριςμοφ. Επιπλζον, θ φκορά 

που προζρχεται από τθν κάλυψι τθσ απόςταςθσ τείνει να κακίςταται λιγότερο 

ζντονθ ζπειτα από τθν ζλευςθ ενόσ χρονικοφ διαςτιματοσ. Ο Beaman (1974) 

ερμθνεφει αυτι τθ ςυμπεριφορά διαμζςου μιασ οριακισ ανάλυςθσ τθσ απόςταςθσ, 

θ οποία αφορά ςτθν καταγραφι των αντιδράςεων των ατόμων κατά τθν κάλυψι 

                     
35

  Ωςτόςο, οι ςυγγραφείσ καταλιγουν ςτο ςυμπζραςμα πωσ ο βακμόσ κατά τον οποίο θ απόςταςθ 
δρα αναςταλτικά δεν είναι κοινόσ για όλουσ τουσ τουρίςτεσ. 
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τθσ. Το ςυμπζραςμα που προκφπτει από αυτι τθν παρατιρθςθ είναι ότι, ςε κάκε 

πρόςκετθ μονάδα διανυόμενθσ απόςταςθσ αντιςτοιχεί μικρότερθ «αντίςταςθ» 

ςυγκριτικά με τθν προθγοφμενθ. 

Τζλοσ, όπωσ τονίηουν οι Mckercher & Lew (2003) και οι Mckercher κ.ά. (2008), θ 

ζννοια τθσ «μείωςθσ με τθν απόςταςθ» (Distance decay) είναι ςχετικι. Ο βακμόσ 

τθσ επίδραςθσ που αςκεί μια δεδομζνθ απόςταςθ εντόσ μιασ περιοχισ, ενδζχεται 

να είναι διαφορετικόσ αν αποτιμθκεί ςε κάποια άλλθ περιοχι. Μεταξφ των 

παραγόντων που ςυμβάλλουν ςε αυτι τθ διαφοροποίθςθ περιλαμβάνονται το 

χρθςιμοποιοφμενο μζςο μεταφοράσ, ο αρικμόσ των διαφορετικϊν προοριςμϊν που 

ενδζχεται να περιλαμβάνει το ταξίδι, ο αντιλθπτόσ βακμόσ αβεβαιότθτασ και 

ρίςκου, θ ελκυςτικότθτα και το επίπεδο ανάπτυξθσ του προοριςμοφ, θ ζλξθ που 

αςκοφν τα υπάρχοντα τουριςτικά κζλγθτρα, κακϊσ επίςθσ και κοινωνικοοικονομικά 

και ψυχογραφικά χαρακτθριςτικά των τουριςτϊν. 

 

4.6 Κεωρθτικά υποδείγματα ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ 

4.6.1 Σο υπόδειγμα τθσ Προςφοράσ και Ηιτθςθσ  

Οι  Mitchell κ.ά. (2000: 6), ςτοχεφοντασ ςτθν καλφτερθ κατανόθςθ τθσ φφςθσ του 

οινικοφ τουριςμοφ, προτείνουν ζνα υπόδειγμα ςτο οποίο επιχειροφν να 

ενςωματϊςουν τόςο τθν Ρροςφορά όςο και τθ Ηιτθςθ τθσ εμπειρίασ του οινικοφ 

τουριςμοφ. Σφμφωνα με το υπόδειγμα (Σχιμα 4.4), θ Ρροςφορά του οινικοφ 

τουριςμοφ διαρκρϊνεται γφρω από τουσ εξισ άξονεσ: 

1. Ρόροι τθσ οινοποιίασ, οι οποίοι περιλαμβάνουν οινοποιεία, αμπελϊνεσ, 

οινικά φεςτιβάλ, εκκζςεισ οίνου και άλλεσ δραςτθριότθτεσ. 

2. Ρόροι τθσ τουριςτικισ βιομθχανίασ, ςτουσ οποίουσ εντάςςονται οινικζσ 

διαδρομζσ, καταλφματα και λοιπζσ επιχειριςεισ φιλοξενίασ-διαμονισ, 

εςτιατόρια και υποδομζσ αναψυχισ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι. 

3. Ανκρϊπινο δυναμικό. Εδϊ περιλαμβάνονται οινοποιοί και λοιποί 

απαςχολοφμενοι ςτον αμπελουργικό και οινοποιθτικό κλάδο, όπωσ επίςθσ 

και ταξιδιωτικοί πράκτορεσ (tour operators). 
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4. Γενικό περιβάλλον, δθλαδι υποδομζσ, φυςικό περιβάλλον, τοπίο, τοπικι 

κουηίνα, κακϊσ και κοινωνικά και πολιτιςμικά ςτοιχεία τθσ αμπελοοινικισ 

περιοχισ. 

5. Κεςμικό πλαίςιο, ςτο οποίο εντάςςονται όλα τα επίπεδα διοίκθςθσ, θ 

ςχετικι νομοκεςία, διάφοροι κανονιςμοί και πλαίςια ςχεδιαςμοφ. 

 

 

Σχιμα 4.4 Το «ςφςτθμα» του οινικοφ τουριςμοφ. Ρθγι: Mitchell κ.ά. (2000: 7) 

 

Θ ηιτθςθ του οινικοφ τουριςμοφ περιλαμβάνει τα κίνθτρα, τισ αντιλιψεισ και τισ 

προθγοφμενεσ εμπειρίεσ των οινοτουριςτϊν. Τα κίνθτρα και οι αντιλιψεισ -

αλλθλεπιδρϊμενα- διαμορφϊνουν τισ προςδοκίεσ των τουριςτϊν, κακϊσ και τθν 

αναπαράςταςθ36 τθσ περιοχισ και των κζλγθτρϊν τθσ.  

                     
36
 Ωσ αναπαράςταςθ (image) ορίηεται ωσ το ςφνολο των πεποικιςεων, των ιδεϊν ι των 

εντυπϊςεων που ζχει ζνα άτομο για ζνα προοριςμό (Crompton, 1979). Ο όροσ ςτα ελλθνικά 
αποδόκθκε από τουσ  Κόκκαλθ κ.ά. (2008). 
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4.6.2 Σο υπόδειγμα τθσ αγοράσ οίνου  

O Dodd (2000), βαςιηόμενοσ ςε προθγοφμενα ευριματα, ςφμφωνα με τα οποία τα 

δθμογραφικά χαρακτθριςτικά ςχετίηονται με τθ ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν, 

προτείνει ζνα υπόδειγμα (The wine purchasing model), θ απεικόνιςθ του οποίου  

πραγματοποιείται ςτο Σχιμα 4.5. 

Σφμφωνα με το ςυγκεκριμζνο μοντζλο, τα δθμογραφικά και ψυχογραφικά 

χαρακτθριςτικά των επιςκεπτϊν (ςτάςεισ, γνϊςθ για τον οίνο, καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά) ςχετίηονται με τθν αναηιτθςθ πλθροφοριϊν. Οι αποκτθκείςεσ 

πλθροφορίεσ που αφοροφν ςε εςωτερικά και εξωτερικά χαρακτθριςτικά του 

οινοποιείου ςυν-διαμορφϊνουν τισ αντιλιψεισ και πεποικιςεισ των οινοτουριςτϊν, 

οι οποίεσ, με τθ ςειρά τουσ, ενδζχεται να ςχετίηονται με τον αρικμό των επιςκεπτϊν 

που δζχεται το κάκε οινοποιείο, τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά, τισ μελλοντικζσ 

επιςκζψεισ και τισ διαμορφωκείςεσ ςτάςεισ απζναντι ςτο οινοποιείο.  
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Σχιμα 4.5 Ραράγοντεσ που προθγοφνται και αποτελζςματα του οινικοφ 
τουριςμοφ. Ρθγι: Dodd (2000: 143) 

 

4.6.3 Σο υπόδειγμα επιλογισ  

Ο Ryan (2002: 62) επιχειρεί να ερμθνεφςει τθν επίδραςθ που ζχουν διάφοροι 

παράγοντεσ που ςχετίηονται με τον οίνο ςτθν επιλογι του προοριςμοφ, με τθν 

καταςκευι του υποδείγματοσ που παρουςιάηεται ςτον Ρίνακα 4.5. Σε αυτό 

ενςωματϊνονται μεταβλθτζσ που ςχετίηονται με τον οινοτουρίςτα (προςωπικότθτα, 

τρόποσ ηωισ, ςτάδιο κφκλου ηωισ, εμπειρία), μεταβλθτζσ μάρκετινγκ και επίγνωςθσ 

ενόσ προοριςμοφ, κακϊσ και καταςταςιακζσ (situational) μεταβλθτζσ. Επίςθσ, 

τονίηει τθ ςθμαςία που ζχουν  για τθν επιλογι του οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ 
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ποικίλοι ιςτορικοί και πολιτιςτικοί δεςμοί, οι εξαγωγζσ οίνου και οι προτιμιςεισ του 

τουρίςτα. 

 

Ρίνακασ 4.5 Το υπόδειγμα επιλογισ του Ryan (2002) 

  Ραράγοντεσ που ςχετίηονται με τον οίνο 

Μεταβλθτζσ 
που ςχετίηονται 
με τον τουρίςτα: 
Προςωπικότθτα, 
τρόποσ ηωισ, 
ςτάδιο κφκλου 
ηωισ, εμπειρία 
  
  
  
  
  
  

Οι οινοτουριςτικζσ εμπειρίεσ καλφπτουν βαςικζσ ανάγκεσ, οι οποίεσ υποκινοφν 
το ταξίδι 

Επιμόρφωςθ ςε ςχζςθ με τον οίνο και τον πολιτιςμό 

Οίνοσ και τοπίο 

Μοίραςμα κοινϊν οινοτουριςτικϊν εμπειριϊν με ςυντρόφουσ και ομοϊδεάτεσ 
ταξιδιϊτεσ 

Απόκτθςθ εκτίμθςθσ (μζςω τθσ άντλθςθσ γνϊςεων και εμπειριϊν- θ 
"κατάκτθςθ" του οίνου) 

«Σοβαρόσ» ελεφκεροσ χρόνοσ (Serious leisure
37

) και ανάμιξθ (ο οίνοσ βαςικό 
κομμάτι του τρόπου ηωισ), εραςιτεχνιςμόσ-εναςχόλθςθ 

Χαλάρωςθ ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ (ειδυλλιακό αγροτικό τοπίο) 

Μεταβλθτζσ 
μάρκετινγκ και 
επίγνωςθσ ενόσ 
προοριςμοφ 
(destination 
awareness) 
  
  
  
  

Ρροτιμιςεισ για ςυγκεκριμζνουσ οίνουσ με βάςθ τθ χϊρα προζλευςθσ ι 
ςυγκεκριμζνθ ονομαςία 

Δθμιουργία και προϊκθςθ εικόνασ/αναπαράςταςθσ τουριςτικοφ προοριςμοφ 
(Destination branding) από τα οινοποιεία 

Γευςιγνωςίεσ με βάςθ τθ ςυγκεκριμζνθ προζλευςθ των οίνων 

Συντονιςμζνο μάρκετινγκ από οργανιςμοφσ δθμιουργίασ και προϊκθςθσ 
εικόνασ/ αναπαράςταςθσ τουριςτικοφ προοριςμοφ (destination 
marketing organizations- DMOs) και τθν οινικι βιομθχανία 

Οι ατομικζσ επιςκζψεισ ςε οινοποιεία και αμπελοοινικζσ περιοχζσ και θ «από 
ςτόμα ςε ςτόμα» επικοινωνία επθρεάηουν τα μελλοντικά ταξίδια 

υναιςκθματικι 
αλλθλεπίδραςθ 
με τουσ 
προοριςμοφσ 
  
  
  

Ρολιτιςτικοί και ιςτορικοί δεςμοί με ςυγκεκριμζνουσ προοριςμοφσ (π.χ. 
Βορειοαμερικανοί με ευρωπαϊκζσ ρίηεσ) 

Οι εξαγωγζσ οίνου διαμορφϊνουν τθ διακεςιμότθτα και ενκαρρφνουν τθν 
εμπιςτοςφνθ 
Ρεριιγθςθ ςε διάςθμα και ςθμαντικά οινοποιεία και περιοχζσ 

Αυκεντικότθτα τθσ πολιτιςτικισ εμπειρίασ (ο οίνοσ ωσ αναπόςπαςτο τμιμα του 
τρόπου ηωισ) 

Προτιμιςεισ για 
τουριςτικοφσ 
προοριςμοφσ 

Το ςφνολο των ανακαλοφμενων (“evoked set”) γνωςτϊν και προτιμθτζων 
οινοτουριςτικϊν προοριςμϊν, ωσ αντιπαράκεςθ γενικϊν ταξιδιωτικϊν 
προτιμιςεων 

Καταςταςιακζσ 
μεταβλθτζσ 
(Situational 
variables) 

Μείωςθ ρίςκου: εμπόδια που ςχετίηονται με το κόςτοσ και τθν απόφαςθ, 
τουριςτικά πακζτα (packaging), γνϊςεισ ςχετικά με τισ αμπελοοινικζσ  περιοχζσ 

Ρθγι: Ryan (2002, ςτο Getz κ.ά., 2008) 

 

                     
37

 Σε αντιδιαςτολι με τον ανζμελο ελεφκερο χρόνο (Casual leisure, Stebbins, 1982, 1997, ςτο: 
Αντωνοποφλου, 2009:21) 
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4.6.4 Σο υπόδειγμα των τριϊν διαςτάςεων  

Οι Charters & Ali-Knight (2002), διαμζςου τθσ ανάλυςθσ τθσ ςυμπεριφοράσ του 

οινοτουρίςτα, κεωροφν ότι το ενδιαφζρον για τον οίνο δεν αποτελεί το μοναδικό 

παράγοντα πρόβλεψθσ των κινιτρων. Ρροτείνουν, κατά ςυνζπεια, να διερευνάται 

και ο ειδικότεροσ ςκοπόσ τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο. Χρθςιμοποιοφν δε τον όρο 

‘intention’ (ςκοπόσ), προκειμζνου να περιγράψουν τθ ςχζςθ ανάμεςα ςτο γενικό 

ενδιαφζρον για τον οίνο, το ςκοπό τθσ επίςκεψθσ ςτο ςυγκεκριμζνο οινοποιείο και 

τα αίτια τθσ ςυνολικισ παρουςίασ των οινοτουριςτϊν ςτθν περιοχι – τα ςχζδια 

δθλαδι για επίςκεψθ λοιπϊν κζλγθτρων που δεν ςχετίηονται με τον οίνο. Το 

υπόδειγμα που προτείνουν οι Charters & Ali-Knight (2002) για τθν τυπολογία των 

οινοτουριςτϊν απεικονίηεται ςτο Σχιμα 4.6. 

 

Μικρόσ/
Μικρότεροσ 
βακμόσ 
ενςωμάτωςθσ

Κανζνα 
ενδιαφζρον/ 
Ραρατρεχάμενοι

Ρεριοριςμζνο 
ενδιαφζρον/ 
Αρχάριοι

Ενδιαφερόμενοι Υψθλό 
ενδιαφζρον/ 
Οινόφιλοι

Υψθλόσ βακμόσ 
ενςωμάτωςθσ

ΤΟΥΛΣΤΛΚΘ ΥΡΟΚΛΝΘΣΘ
θμείωςθ: Εμπειρία πολιτιςμοφ: φαγθτό, οίνοσ, περιβάλλον, διάταξθ ςκθνικοφ, εκκζςεισ κλπ

Αγορά

Γευςιγνωςία 
(μόνο)

Φαγθτό και 
κατανάλωςθ 
οίνων

Ρολιτιςτικι 
εμπειρία

Επιμόρφωςθ

Υψθλότεροσ 
βακμόσ 
ενςωμάτωςθσ

Σ
Κ
Ο
Ρ
Ο
Σ

ΣΧΕΣΘ ΜΕ AΛΛΕΣ 
ΤΟΥΛΣΤΛΚΕΣ 
ΔΑΣΤΘΛΟΤΘΤΕΣ

Εςτίαςθ αποκλειςτικά ςτθν εμπειρία ςτο 
οινοποιείο

Θ επίςκεψθ ςτα οινοποιεία είναι ςθμαντικι 
ςε ςυνδυαςμό με άλλεσ δραςτθριότθτεσ

Θ επίςκεψθ ςτα οινοποιεία ςυνιςτά ζνα μικρό 
τμιμα του ςυνόλου των κζλγθτρων

Υψθλόσ βακμόσ 
ενςωμάτωςθσ

 

Σχιμα 4.6 Ο οινοτουρίςτασ – μια ανάλυςθ τριϊν διαςτάςεων. Ρθγι: Charters & 
Ali-Knight (2002) 

 

Σθμειϊνεται ότι, ςτο εν λόγω υπόδειγμα, ο «ςκοπόσ» αναφζρεται ςτα κίνθτρα τθσ 

επίςκεψθσ ςτθν περιοχι, ενϊ αυτό που οι Charters & Ali-Knight ονομάηουν 
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«τουριςτικά κίνθτρα» αφορά ςτο επίπεδο του ενδιαφζροντοσ για τον οίνο. 

Επιπλζον, όπωσ επιςθμαίνουν και οι ςυγγραφείσ, το μοντζλο που καταςκεφαςαν, 

ενϊ μπορεί να ερμθνεφςει τθ ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν ςτθν Αυςτραλία, 

δεν είναι ςίγουρο ότι ζχει εφαρμογι ςτισ ευρωπαϊκζσ χϊρεσ.  

 

4.6.5 Σο υπόδειγμα των Alant & Bruwer για τθν ερμθνεία τθσ υποκίνθςθσ 

Ζπειτα από ζρευνα ςε δφο οινοπαραγωγικζσ περιοχζσ τθσ Νότιασ Αυςτραλίασ, οι 

Alant & Bruwer (2004) προτείνουν ζνα κεωρθτικό πλαίςιο για τθν ερμθνεία των 

κινιτρων των οινοτουριςτϊν (Σχιμα 4.7). Το μοντζλο περιλαμβάνει τρεισ επιμζρουσ 

διαςτάςεισ, τισ οποίεσ οι ςυγγραφείσ ονομάηουν: 1. Ο επιςκζπτθσ, 2. Θ 

αμπελοοινικι περιοχι και 3. Θ δυναμικι τθσ επίςκεψθσ (επίςκεψθ για πρϊτθ φορά 

ςτθν περιοχι ι κατ’ επανάλθψθ). 

 

Διαςτάςεισ τθσ υποκίνθςθσ

Διάςταςθ 1θ

Ο ΕΡΛΣΚΕΡΤΘΣ

Δθμογραφικά δεδομζνα

Τμθματοποίθςθ με
κριτιριο τον τρόπο ηωισ 

(lifestyle) ςε ςχζςθ με τον 
οίνο

Κατανάλωςθ οίνου

Επιμζρουσ διαςτάςεισ 
που ςχετίηονται με τα 

κίνθτρα

Συμπεριφορά του 
καταναλωτι

Επίπεδο γνϊςεων ςε 
ςχζςθ με τθ μάρκα

Ζλξθ, ςυγγζνεια με τθ 
μάρκα

Επιμόρφωςθ / 
εξερεφνθςθ

Κοινωνικοποίθςθ

Διάςταςθ 3θ

Θ ΔΥΝΑΜΛΚΘ ΤΘΣ 
ΕΡΛΣΚΕΨΘΣ

Επίςκεψθ για πρϊτθ 
φορά

Κατ’ επανάλθψθ

Επιμζρουσ διαςτάςεισ 
που ςχετίηονται με τα 

κίνθτρα

Σκοπόσ του ταξιδιοφ 

Είδοσ παρζασ

Μεταφορικό μζςο

Λιψθ απόφαςθσ

Ρροθγοφμενθ ζκκεςθ

Διάρκεια παραμονισ

«Visitation incidence»: 
Ο αρικμόσ των 

επιςκεπτϊν που 
προςελκφει το κάκε 

οινοποιείο

Διάςταςθ 2θ

Θ ΑΜΡΕΛΟΟΛΝΛΚΘ 
ΡΕΛΟΧΘ

Γεωγραφικι τοποκεςία

Ταυτότθτα τθσ 
περιοχισ

Ρροφίλ των 
οινοποιείων

Οινικά προϊόντα

Τοπίο

Κζλγθτρα

Επιμζρουσ διαςτάςεισ 
που ςχετίηονται με τα 

κίνθτρα

Ευκολία πρόςβαςθσ

Εγγφτθτα

Υποδομζσ

Κλιματικζσ ςυνκικεσ

Οικονομικι Ανάπτυξθ

Στάδιο κφκλου ηωισ

 

Σχιμα 4.7 Εννοιολογικό πλαίςιο για τθν ερμθνεία τθσ υποκίνθςθσ ςτο πεδίο του 
οινικοφ τουριςμοφ. Ρθγι: Alant & Bruwer (2004) 
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Επιπρόςκετα, διαπιςτϊνεται θ φπαρξθ πολυμεταβλθτϊν υποδιαςτάςεων των 

κινιτρων και τθσ ςυμπεριφοράσ του οινοτουρίςτα, οι οποίεσ πλαιςιϊνουν τισ κφριεσ 

διαςτάςεισ τθσ υποκίνθςθσ. Θ εμπειρικι ζρευνα των Alant & Bruwer καταδεικνφει 

ότι θ διάςταςθ τθσ υποκίνθςθσ που ςχετίηεται με τθν περιοχι επθρεάηεται από τθ 

γεωγραφικι κζςθ τθσ περιοχισ ςε ςχζςθ με τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ των 

επιςκεπτϊν.  

Σε ό,τι αφορά τθ δυναμικι τθσ επίςκεψθσ (3θ διάςταςθ), διαπιςτϊκθκαν 

ομοιότθτεσ και διαφορζσ ςτα κίνθτρα και ςτθ ςυμπεριφορά μεταξφ επιςκεπτϊν που 

ζρχονται για πρϊτθ φορά και όςων πραγματοποιοφν επαναλαμβανόμενεσ 

επιςκζψεισ. Τζλοσ, θ γνϊςθ ςχετικά με τθν περιοχι, τα προϊόντα και τα οινοποιεία 

τθσ μζςα από προθγοφμενεσ επιςκζψεισ φαίνεται να αςκοφν ςθμαντικι επίδραςθ 

ςτα κίνθτρα.  

 

4.6.6 Σο υπόδειγμα τθσ οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ  

Οι Yuan κ.ά. (2008β) διερευνοφν τθ ςυμπεριφορά των ςυμμετεχόντων ςε οινικά 

φεςτιβάλ. Βαςιςμζνοι ςτθ Κεωρία τθσ Αιτιολογθμζνθσ Δράςθσ (Theory of Reasoned 

Action), ςυμπεριλαμβάνουν ςε ζνα υπόδειγμα δομικϊν εξιςϊςεων ωσ γνωςτικά 

ςτοιχεία, ςυγκινθςιακά ςτοιχεία και ςτοιχεία τθσ δράςθσ (cognitive, affective, 

conative) τισ ζννοιεσ τθσ αντιλθπτισ αξίασ, τθσ ικανοποίθςθσ, τθσ προθγοφμενθσ 

εμπειρίασ και των μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ (Σχιμα 4.8). Επιπλζον, 

ςτο μοντζλο επιχειρείται θ ενςωμάτωςθ τριϊν ςταδίων τθσ εμπειρίασ του οινικοφ 

τουριςμοφ (πριν από τθν επίςκεψθ, κατά τθ διάρκειά τθσ και μετά τθν επίςκεψθ), 

ζτςι όπωσ τα διακρίνουν οι Mitchell κ.ά. (2000: 133). 
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Ρροθγοφμενεσ
επιςκζψεισ

Αντιλθπτι αξία

Λκανοποίθςθ 
από 

το οινικό 
φεςτιβάλ 

Ρρόκεςθ για 
επίςκεψθ ςε 

οινοποιείο

Ρρόκεςθ για
αγορά οίνων

Ρρόκεςθ για 
επανεπίςκεψθ

Ρριν τθν επίςκεψθ Κατά τθ διάρκεια τθσ             
επίςκεψθσ

Μετά τθν επίςκεψθ 

 

Σχιμα 4.8 Το υπόδειγμα τθσ οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ. Ρθγι: Yuan κ.ά. 
(2008β) 

 

Σφμφωνα με το Σχιμα 4.8, ο αρικμόσ των προθγοφμενων επιςκζψεων ςτθν 

εκδιλωςθ επιδρά ςτθν πρόκεςθ για μελλοντικι ςυμμετοχι ςε αυτι και ςτο επίπεδο 

τθσ αντιλθπτισ αξίασ, χωρίσ ωςτόςο να επθρεάηει το επίπεδο τθσ ικανοποίθςθσ των 

ςυμμετεχόντων. Επίςθσ, τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ των Yuan κ.ά. (2008β) 

δείχνουν ότι θ ικανοποίθςθ ζχει ςθμαντικι επίδραςθ ςτισ προκζςεισ που 

ςχετίηονται με τθ μελλοντικι ςυμμετοχι ςτθν εκδιλωςθ, τθν επίςκεψθ των τοπικϊν 

οινοποιείων και τθν αγορά των οίνων τθσ περιοχισ. 

 

4.6.7 Σο υπόδειγμα τθσ πρόβλεψθσ των προκζςεων ςυμπεριφοράσ  

Θ Sparks (2007) χρθςιμοποιεί τθ Κεωρία τθσ Σχεδιαςμζνθσ Συμπεριφοράσ (Theory 

of Planned Behavior), προκειμζνου να καταςκευάςει ζνα υπόδειγμα δομικϊν 

εξιςϊςεων (Structural Equation Model) που ερμθνεφει τισ μελλοντικζσ προκζςεισ 
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ςυμπεριφοράσ των Αυςτραλϊν οινοτουριςτϊν (Σχιμα 4.9)38. Από τθν ζρευνά τθσ 

διαπιςτϊνεται ότι ο αντιλθπτόσ ζλεγχοσ, ςε ςυνδυαςμό με τισ προθγοφμενεσ 

ςτάςεισ, μποροφν να προβλζψουν τθν πρόκεςθ για πραγματοποίθςθ ταξιδιοφ 

αναψυχισ ςε μια αμπελοοινικι περιοχι. Στο υπόδειγμά τθσ, θ ςυγγραφζασ 

ενςωματϊνει τθν ανάμιξθ με το φαγθτό και τον οίνο και τονίηει τθ ςθμαςία που 

ζχουν  ποικίλεσ κανονιςτικζσ (normative) επιρροζσ, όπωσ οι ομάδεσ αναφοράσ, ςτθν 

απόφαςθ για ζνα «οινικό» ταξίδι.  

 

Ανάμιξθ με το φαγθτό 
και τον οίνο 

Κανονιςτικζσ 
επιρροζσ 

Αντιλθπτόσ ζλεγχοσ 

Εμπειρία που ςχετίηεται
με το κεντρικό
οινικό προϊόν 

Εμπειρία που ςχετίηεται
με τθν προςωπικι

ανάπτυξθ

Εμπειρία που ςχετίηεται
με τον προοριςμό

Συναιςκθματικι ςτάςθ 

Στάςεισ απζναντι 
ςτθν προθγοφμενθ εμπειρία

Ρρόκεςθ για πραγματοποίθςθ
οινικοφ ταξιδιοφ τουσ
επόμενουσ 12 μινεσ 

 

Σχιμα 4.9 Το υπόδειγμα τθσ πρόβλεψθσ των προκζςεων ςυμπεριφοράσ.         
Ρθγι: Sparks, 2007 

 

Επίςθσ, ςθμαντικι επίδραςθ ςτθν πρόκεςθ για επίςκεψθ ςε μια αμπελοοινικι 

περιοχι ζχουν και τρεισ διαςτάςεισ που ςχετίηονται με τθν προςδοκία αξίασ 

(expectancy-value) από τθ ςυνολικι εμπειρία που βιϊνει κάποιοσ ςυμμετζχοντασ ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Οι διαςτάςεισ αυτζσ ςχετίηονται με τον 

                     
38

 Αντίκετα, θ ςυναιςκθματικι ςτάςθ δεν βρζκθκε να επιδρά ςτατιςτικά ςθμαντικά ςτθν πρόκεςθ 
για ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. 
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προοριςμό,  τον οίνο39 και τθν προςωπικι ανάπτυξθ. Μάλιςτα, ενϊ οι δφο πρϊτεσ 

ςυνιςτοφν παράγοντεσ ζλξθσ, θ «προςωπικι ανάπτυξθ» λογίηεται ωσ εςωτερικό 

κίνθτρο (παράγοντασ ϊκθςθσ) και περικλείει τθν επικυμία να αντλιςει κάποιοσ 

πλθροφορίεσ για τον οίνο. 

Θ παροφςα διατριβι λαμβάνει υπόψθ το υπόδειγμα των Mitchell κ.ά. (2000) και 

επιχειρεί να διερευνιςει διαςτάςεισ τόςο τθσ Ρροςφοράσ όςο και τθσ Ηιτθςθσ του 

οινικοφ τουριςμοφ. Στθρίηεται επίςθσ ςτθ Κεωρία του Κφκλου Ηωισ του 

οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ, προκειμζνου να εντοπίςει το ςτάδιο ςτο οποίο 

βρίςκεται θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα. Για τθν εξζταςθ, 

αφενόσ, του επιπζδου των οινοτουριςτικϊν υποδομϊν και υπθρεςιϊν και, 

αφετζρου, ςυγκεκριμζνων χαρακτθριςτικϊν των οινοτουριςτϊν, χρθςιμοποιοφνται 

κάποιοι από τουσ δείκτεσ που προτείνουν οι Getz & Brown (2006α) για τθν 

προτυποποίθςθ (Ρίνακασ 4.3). 

Θ απάντθςθ ςτα ερευνθτικά ερωτιματα που ςχετίηονται με τα κίνθτρα και τθ 

ςυμπεριφορά του οινοτουρίςτα (βλ. 1ο κεφάλαιο) επιχειρείται να δοκεί με 

γνϊμονα τισ Κεωρίεσ των παραγόντων Ϊκθςθσ και Ζλξθσ, των Ταυτοτιτων και τθσ 

Απόςταςθσ, τα υποδείγματα  των Alant & Bruwer (2004), Dodd (2000) και Ryan 

(2002). Λαμβάνονται επίςθσ υπόψθ και ςτοιχεία από τα μοντζλα των Charters & Ali-

Knight (2002), Sparks (2007) και Yuan κ.ά. (2008β) και ςυγκεκριμζνα ελζγχονται οι 

ακόλουκεσ κεωρθτικζσ τοποκετιςεισ: α. το επίπεδο ανάμιξθσ με τον οίνο 

παρουςιάηει διαφοροποιιςεισ μεταξφ των οινοτουριςτϊν και διαμορφϊνει τα 

κίνθτρα τθσ επίςκεψθσ ςτθν περιοχι και ςτο οινοποιείο, β. τα κίνθτρα των 

οινοτουριςτϊν είναι δυνατόν να ομαδοποιοφνται με βάςθ ςυγκεκριμζνεσ 

διαςτάςεισ και γ. ο βακμόσ ανάμιξθσ και θ προθγοφμενθ εμπειρία αςκοφν επίδραςθ 

ςτισ μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ.  

  

                     
39

 Οι δυο πρϊτεσ διαςτάςεισ είναι αντίςτοιχεσ με το «κεντρικό οινικό προϊόν» και τθν 
«ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ» των Getz & Brown (2006α) 
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55..  ΒΒΛΛΒΒΛΛΛΛΟΟΓΓΑΑΦΦΛΛΚΚΘΘ  ΑΑΝΝΑΑΣΣΚΚΟΟΡΡΘΘΣΣΘΘ  
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5.1 Ειςαγωγι 

Από τα μζςα τθσ δεκαετίασ του 1990, ο οινικόσ τουριςμόσ αρχίηει πλζον να 

απαςχολεί και τθν ακαδθμαϊκι ζρευνα (Beverland κ.ά., 1998, Carlsen κ.ά., 1998, 

Charters & Ali-Knight, 1999, Corigliano, 1996). Το 2000 εκδίδονται τα δφο πρϊτα 

βιβλία, τα οποία επιχειροφν μία βακφτερθ ανάλυςθ του φαινομζνου (Getz, 2000, 

Hall κ.ά., 2000). Στθν πορεία προςτίκενται και άλλεσ εκδόςεισ (Carlsen & Charters, 

2006, Croce & Perri, 2008, Hall, 2003, Hall & Sharples, 2008), ςτισ περιςςότερεσ εκ 

των οποίων περιλαμβάνονται ζρευνεσ που διεξιχκθςαν ςε Αυςτραλία, Νζα 

Ηθλανδία40, Βόρεια Αμερικι και -ςε μικρότερο βακμό- ςτθ Νότια Αφρικι.   

Σε νζα ερευνθτικά πεδία, θ ανάπτυξθ ενόσ τεκμθριωμζνου κεωρθτικοφ υπόβακρου 

ςυνικωσ ζπεται τθσ περιγραφικισ ανάλυςθσ (Getz & Brown, 2006β). Θ παραπάνω 

διαπίςτωςθ επιβεβαιϊνεται και ςτθν περίπτωςθ του οινικοφ τουριςμοφ (Alant & 

Bruwer, 2010, Carlsen, 2004, Sparks, 2007). Ο Carlsen (2004), ςε μια κριτικι 

επιςκόπθςθ τθσ ςχετικισ βιβλιογραφίασ, επιςθμαίνει τθν απουςία ςυςτθματικισ 

ανάλυςθσ και τονίηει ότι οι ερευνθτζσ κα πρζπει να ζχουν επίγνωςθ όχι μόνο του 

περιβάλλοντοσ παραγωγισ (οινοποιίασ), αλλά και τθσ τουριςτικισ αγοράσ. Για το 

ςκοπό αυτό, κεωρεί απαραίτθτθ τθν εξζταςθ κοινωνικοοικονομικϊν και 

ψυχογραφικϊν χαρακτθριςτικϊν των επιςκεπτϊν41 καταλιγοντασ ςτθν εξισ 

διαπίςτωςθ: «Ο οινικόσ τουριςμόσ δεν αποτελεί καινοφριο φαινόμενο, ωςτόςο θ 

επιςτθμονικι ζρευνα ςχετικά με τθν πλθκϊρα των παραγόντων που υποκινοφν τουσ 

οινοτουρίςτεσ δεν ζχει αναπτυχκεί επαρκϊσ». Οι Bruwer & Alant (2009), από τθν 

πλευρά τουσ, ςχολιάηουν τθν ζλλειψθ «οριςτικισ» απάντθςθσ ςτο ερϊτθμα «ποιοσ 

είναι ο οινοτουρίςτασ» και κρίνουν αναγκαία τθν ανάπτυξθ μιασ κεωρίασ που 

ερμθνεφει τθν οινοτουριςτικι ςυμπεριφορά. 

Μζχρι το 2000, πλθροφορίεσ για τουσ οινοτουρίςτεσ αντλοφνταν κατά κφριο λόγο 

από εκτιμιςεισ των οινοποιϊν (supply-side research) ςε ςχζςθ με τα 

χαρακτθριςτικά τουσ (Hall 1996, Macionis 1996). Τθν τελευταία δεκαετία, ωςτόςο, 

                     
40

 Σχεδόν τα 2/3 τθσ βιβλιογραφίασ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ προζρχονται από τθν 
Αυςτραλία και τθ Νζα Ηθλανδία (Mitchell & Hall, 2006). 
41

 Συγκεκριμζνα, ο Carlsen (2004) κεωρεί απαραίτθτο να ςυμπεριλαμβάνονται ςε κάκε 
δειγματολθπτικι ζρευνα οινοτουριςτϊν οι ακόλουκεσ μεταβλθτζσ: Θλικία, ειςόδθμα, επάγγελμα, 
γνϊςθ για τον οίνο, καταναλωτικι ςυμπεριφορά και προτιμιςεισ. 
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εκφράηεται όλο και περιςςότερο από φορείσ τθσ οινοποιίασ και τθσ τουριςτικισ 

βιομθχανίασ θ ανάγκθ να κατανοθκεί θ ςυμπεριφορά των επιςκεπτϊν και, ωσ εκ 

τοφτου, θ ζρευνα επιχειρεί να εςτιάςει απευκείασ ςτον οινοτουρίςτα (demand-side) 

(Mitchell κ.ά., 2000: 118). Σταδιακά, θ άνοδοσ του επιπζδου τθσ οινοτουριςτικισ 

ανάπτυξθσ προκαλεί ςθμαντικι αφξθςθ του αρικμοφ των επιςτθμονικϊν 

δθμοςιεφςεων. Σιμερα, θ πλειονότθτα των επιςτθμονικϊν άρκρων κινείται γφρω 

από τζςςερισ βαςικζσ ερευνθτικζσ γραμμζσ (Gómez & Molina, 2011, Σχιμα 5.1).  

 

Ρροςφορά
Alonso & O’Neill (2009)

Alonso & Liu (2012)
Getz & Brown (2006α) 

Jurincic & Bojnec (2009)
Sevil & Yüncü (2009)

Ηιτθςθ 
Carlsen (2011)

Galloway κ.ά. (2008)
Getz & Brown (2006β)

Kolyesnikova κ.ά. (2007)
Serra κ.ά. (2010)

Sparks (2007)

Ρροςφορά και Ηιτθςθ
Piscitelli κ.ά. (2005) 

Charters & Menival (2011)

Λοιπζσ ζρευνεσ 
Carlsen (2004)

Mitchell & Hall (2006)
Mitchell κ.ά. (2011)

 

Σχιμα 5.1 Σφγχρονεσ τάςεισ τθσ ακαδθμαϊκισ ζρευνασ ςτο πεδίο του οινικοφ 
τουριςμοφ. Ρθγι: Gómez & Molina (2011), Μδια επεξεργαςία 

 
Σφμφωνα με τουσ Gómez & Molina (2011), θ ςφγχρονθ ακαδθμαϊκι ζρευνα εςτιάηει 

κυρίωσ ςτθ ηιτθςθ, επιχειρϊντασ να εξετάςει, μεταξφ άλλων, τα κίνθτρα, τθν 

ικανοποίθςθ ι τουσ διαφορετικοφσ τφπουσ οινοτουριςτϊν. Στισ υπόλοιπεσ 

περιπτϊςεισ διερευνϊνται διαςτάςεισ του οινικοφ τουριςμοφ ςε επίπεδο περιοχισ 

ι επιχείρθςθσ (Ρροςφορά) (Alonso & O’Neill, 2009, Alonso & Liu, 2012, Getz & 

Brown, 2006α, Jurincic & Bojnec, 2009, Sevil & Yüncü, 2009), ενϊ ελάχιςτεσ είναι οι 
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ζρευνεσ που προςεγγίηουν το ηιτθμα ςυνολικά (Piscitelli κ.ά., 2005, Charters & 

Menival, 2011).  

Στο κεφάλαιο αυτό επιχειρείται να παρουςιαςτοφν τα αποτελζςματα τθσ 

διερεφνθςθσ τθσ ελλθνικισ και διεκνοφσ βιβλιογραφίασ του οινικοφ τουριςμοφ, με 

ζμφαςθ ςτα ηθτιματα που πραγματεφεται θ παροφςα διατριβι. Ριο ςυγκεκριμζνα, 

ςτο πρϊτο μζροσ πραγματοποιείται επιςκόπθςθ των ερευνϊν, οι οποίεσ 

επικεντρϊκθκαν ςτθ μελζτθ των παραγόντων που ςυμβάλλουν ςτθν ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ, κακϊσ και ςτισ επιδράςεισ που αυτόσ επιφζρει ςτισ 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ. Στο δεφτερο μζροσ, γίνεται μια προςπάκεια να 

αποκαλυφκοφν οι ςτάςεισ που ζχουν οι ίδιοι οι οινοποιοί απζναντι ςτο ηιτθμα, 

κακϊσ και οι ςτόχοι τθσ εμπλοκισ τουσ με τον τουριςμό. Στθ ςυνζχεια, 

παρουςιάηονται οι κυριότεροι λόγοι για τουσ οποίουσ οριςμζνοι εκπρόςωποι του 

αμπελοοοινικοφ κλάδου αρνοφνται να επενδφςουν ςε τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ.  

Στο τρίτο μζροσ αυτοφ του κεφαλαίου παρζχεται μια εκτενισ βιβλιογραφικι 

αναςκόπθςθ εμπειρικϊν μελετϊν ςχετικά με το προφίλ του οινοτουρίςτα και τουσ 

παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. 

Επιπλζον, παρατίκενται και οι κυριότερεσ μζκοδοι και προςεγγίςεισ που 

χρθςιμοποιικθκαν για τθν ανάπτυξθ τυπολογιϊν και τθν τμθματοποίθςθ τθσ 

αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ. Θ διαδικαςία αυτι κεωρείται απαραίτθτθ 

προχπόκεςθ για τθν προςφορά ενόσ οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ που κα 

ανταποκρίνεται ςτισ ιδιαίτερεσ ανάγκεσ του κάκε τμιματοσ-ςτόχου (Tkaczynskia 

κ.ά., 2009). 

Ππωσ αναφζρεται και ςτθν ειςαγωγι αυτισ τθσ διατριβισ, ζνασ από τουσ βαςικοφσ 

τθσ ςτόχουσ είναι να διερευνθκεί θ επίδραςθ ςυγκεκριμζνων παραμζτρων ςτθν 

οινοτουριςτικι ςυμπεριφορά. Ωσ εκ τοφτου, το κεφάλαιο κλείνει με τθν επιςκόπθςθ 

ερευνϊν ςχετικά με το ρόλο που κατζχουν α. θ ανάμιξθ με τον οίνο, β. θ γνϊςθ για 

το προϊόν, γ. θ ταυτότθτα, δ. θ προθγοφμενθ εμπειρία ςε ςχζςθ με τον οινικό 

τουριςμό και ε. θ απόςταςθ από τον τόπο εγκατάςταςθσ του οινοποιείου ςτα 

κίνθτρα, ςτθν αγοραςτικι και ςτθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά, ςτισ 

πραγματοποιοφμενεσ δαπάνεσ και ςτισ μελλοντικζσ προκζςεισ των οινοτουριςτϊν 

(Μζροσ Δ’).  
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5.2 Ραράγοντεσ που ςυνδζονται με τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

Οι Brown & Getz (2005) εντοπίηουν ζνα τμιμα τθσ βιβλιογραφίασ που 

επικεντρϊνεται ςτθ διερεφνθςθ τθσ ελκυςτικότθτασ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν 

και ςτουσ τρόπουσ με τουσ οποίουσ μπορεί να επιτευχκεί θ τουριςτικι τουσ 

ανάπτυξθ. Σφμφωνα με τουσ Bojnec κ.ά. (2006), θ προςφορά ενόσ ελκυςτικοφ 

οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ απαιτεί τθν ανάλθψθ ευρφτερων δράςεων ςε κάκε 

περιοχι ενδιαφζροντοσ. Ειδικότερα, ο Getz (2000) επιςθμαίνει ότι θ ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ προχποκζτει τθν φπαρξθ τουριςτικϊν κελγιτρων και υπθρεςιϊν 

φιλοξενίασ ςτθν περιοχι-ςτόχο, τθν εκπαίδευςθ των εμπλεκόμενων, τθν 

οργανωτικι (organizational) ανάπτυξθ των επιχειριςεων  και τθν εκπόνθςθ ενόσ 

ςχεδίου μάρκετινγκ (marketing plan). 

Σφμφωνα με τουσ Carlsen κ.ά. (1998), κρίςιμθσ ςθμαςίασ εμπλεκόμενοι ςε αυτι τθ 

διαδικαςία είναι θ οινικι βιομθχανία, οι τουριςτικοί οργανιςμοί και διάφοροι 

κρατικοί φορείσ. Επιπρόςκετα, μεταξφ των ηθτθμάτων τα οποία κεωροφνται 

κακοριςτικά για τθν επιτυχθμζνθ προϊκθςθ των οινοτουριςτικϊν προοριςμϊν και 

των οινοποιείων, περιλαμβάνεται και θ δθμιουργία τοπικισ ταυτότθτασ, θ οποία κα 

πρζπει να είναι άμεςα ςυνυφαςμζνθ με τον οίνο και να ενςωματϊνει ποικίλα 

πολιτιςτικά και φυςικά χαρακτθριςτικά τθσ περιοχισ. Οι ίδιοι ερευνθτζσ κρίνουν ωσ 

απολφτωσ απαραίτθτθ τθν ανάλθψθ επιςτθμονικισ ζρευνασ, ενϊ παράλλθλα 

καταγράφουν μια ςειρά ςυγκεκριμζνων ενεργειϊν που κα πρζπει να 

αναλαμβάνονται ςτο πλαίςιο του μάρκετινγκ και τθσ ανάπτυξθσ υποδομϊν 

(προωκθτικά φυλλάδια, ταξιδιωτικοί οδθγοί, ατηζντεσ εκδθλϊςεων, τουριςτικά 

πακζτα, υποδομζσ εςτίαςθσ και φιλοξενίασ, ειδικζσ υπθρεςίεσ για άτομα με ειδικζσ 

ανάγκεσ). Λδιαίτερθ μάλιςτα ςθμαςία αποδίδουν ςτο ρόλο τθσ κρατικισ ςτιριξθσ, θ 

οποία ζγκειται ςτον ζλεγχο των χριςεων γθσ, ςτθν ανάπτυξθ υποδομϊν, ςτθ 

Α’ ΜΕΟΣ:  

Ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ και 

παράγοντεσ που τθ διαμορφϊνουν 
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χρθματοδότθςθ τθσ τουριςτικισ προβολισ κακϊσ και ςτθ διοίκθςθ – διαχείριςθ των 

τοπικϊν τουριςτικϊν οργανιςμϊν και ταξιδιωτικϊν γραφείων.  

Στο πλαίςιο τθσ εκνικισ ςτρατθγικισ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ 

Δυτικι Αυςτραλία, ωσ κρίςιμοι παράγοντεσ αναφζρονται οι εξισ: οίνοι υψθλισ 

ποιότθτασ, δθμιουργία ενόσ ξεχωριςτοφ, ελκυςτικοφ περιβάλλοντοσ, τοπικι 

παραγωγι και αξιόλογθ γαςτρονομία, παροχι ποικιλίασ εμπειριϊν που ςχετίηονται 

με τον τρόπο ηωισ (lifestyle), προςφορά διαφόρων κατθγοριϊν καταλυμάτων και 

τιμϊν φιλοξενίασ, προςφορά ειδϊν λαϊκισ τζχνθσ, διοργάνωςθ εκδθλϊςεων ςτισ 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ, ςφςταςθ ικανοφ αρικμοφ μικρϊν οικογενειακοφ τφπου 

οινοποιείων, νζα εγχειριματα ςτθν οινικι και τθν τουριςτικι βιομθχανία και 

αυξθμζνοσ βακμόσ υποςτιριξθσ από τθν Ρολιτεία και τουσ αρμόδιουσ φορείσ 

(Brown & Getz, 2005). Σφμφωνα με τουσ Getz κ.ά. (1999), το ςφςτθμα του οινικοφ 

τουριςμοφ (wine tourism system) εδράηεται:  

 ςε κεμελιϊδεισ φυςικοφσ πόρουσ, οι οποίοι ςυμβάλλουν ςτθ διατιρθςθ τθσ 

ποιότθτασ των παραγόμενων οίνων 

 ςε ενζργειεσ οργάνωςθσ, ςχεδιαςμοφ και μάρκετινγκ που αναλαμβάνουν οι 

οργανιςμοί διαχείριςθσ προοριςμϊν (destination management organizations 

-DMO's) και  

 ςτθν κατανόθςθ των αλλθλεπιδράςεων μεταξφ των εμπλεκόμενων ςτθν 

προςφορά και των οινοτουριςτϊν. 

Θ ςυςτθμικι αυτι προςζγγιςθ επιτρζπει τθν αναλυτικι εξζταςθ των επιμζρουσ 

παραγόντων που ςυνδζονται με τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ και για το 

λόγο αυτό επιλζχκθκε θ εκτενζςτερθ παρουςίαςι τθσ. Αναλυτικά, οι Getz κ.ά. 

(1999) κεωροφν ότι οι παράγοντεσ που εμπλζκονται ςτθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ 

είναι οι ακόλουκοι: 

Φυςικοί πόροι 

Θ προςταςία του εδάφουσ και των υδάτινων πόρων, θ φπαρξθ ευνοϊκϊν κλιματικϊν 

ςυνκθκϊν και θ διατιρθςθ του αγροτικοφ τοπίου των αμπελοοινικϊν περιοχϊν 

αποτελεί βαςικι προχπόκεςθ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. 
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Οινοποιεία και λοιπζσ τουριςτικζσ υποδομζσ 

Τα οινοποιεία αποτελοφν το κφριο τουριςτικό κζλγθτρο, ωςτόςο για τθν 

προςζλκυςθ επιςκεπτϊν είναι απαραίτθτθ θ δθμιουργία και άλλων υποδομϊν ςτθν 

περιοχι (μουςεία οίνου, κζντρα πλθροφόρθςθσ επιςκεπτϊν, «κραςοχϊρια»), 

κακϊσ επίςθσ και θ παροχι ςυμπλθρωματικϊν υπθρεςιϊν (δραςτθριότθτεσ 

επιμόρφωςθσ και ψυχαγωγίασ, πϊλθςθ προϊόντων ςτουσ επιςκζπτεσ).  

Παραγωγι, κατανάλωςθ και εξαγωγζσ οίνου 

Είναι, επίςθσ, απαραίτθτθ θ εξαςφάλιςθ αμοιβαίασ ςτιριξθσ μεταξφ τουριςμοφ και 

εξαγωγϊν οίνου. Θ Sharples (2002), για παράδειγμα, αναφζρει ότι τθν ανάπτυξθ 

του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Χιλι τροφοδότθςαν αφενόσ θ φιμθ (ο βακμόσ ςτον 

οποίο είναι γνωςτι θ χϊρα ωσ παραγωγόσ προϊόντων υψθλισ ποιότθτασ) και 

αφετζρου οι εξαγωγζσ.  

Ρράγματι, χϊρεσ και περιοχζσ που ειςάγουν μεγάλεσ ποςότθτεσ οίνου είναι πιο 

πικανό να αποτελοφν εξαγωγείσ οινοτουριςτϊν, κακϊσ οι κάτοικοι αυτϊν ςυχνά 

εκδθλϊνουν ζνα ενδιαφζρον, είτε να επιςκεφκοφν τα μζρθ όπου παράγονται οι 

αγαπθμζνοι τουσ οίνοι ι να αναηθτιςουν προϊόντα που δεν είναι διακζςιμα μζςω 

των αγορϊν - εξαγωγϊν.  

Πολιτιςτικοί και ιςτορικοί παράγοντεσ 

Οι τουρίςτεσ γενικά παρουςιάηουν τθν τάςθ να προτιμοφν περιοχζσ με τισ οποίεσ 

ζχουν ιςχυροφσ ιςτορικοφσ και πολιτιςμικοφσ δεςμοφσ.  Ζτςι, οι Βρετανοί προτιμοφν 

τθν Αυςτραλία, τθ Νζα Ηθλανδία και τον Καναδά, ενϊ αντίκετα, θ Ευρϊπθ πάντοτε 

αποτελοφςε πόλο ζλξθσ επιςκεπτϊν από τισ χϊρεσ του Νζου Κόςμου, εξαιτίασ τθσ 

πολιτιςμικισ τθσ ποικιλότθτασ. Και οι δυο αυτζσ τάςεισ, ςε ςυνδυαςμό με τισ 

επιδράςεισ που επιφζρουν οι αντίςτοιχεσ ειςαγωγζσ οίνου, ενιςχφουν τθν ανάπτυξθ 

του οινικοφ τουριςμοφ. 

Σοποκεςία ςχετικι με τισ αγορζσ – Προςβαςιμότθτα 

Αδιαμφιςβιτθτα, ο αρικμόσ των επιςκεπτϊν αυξάνεται ςε περιπτϊςεισ κατά τισ 

οποίεσ ο τόποσ εγκατάςταςθσ των οινοποιείων βρίςκεται ςε περιοχζσ με μεγάλθ 

πλθκυςμιακι ςυγκζντρωςθ ι ςε μικρι απόςταςθ από αυτζσ. Οι απομακρυςμζνοι 

οινοτουριςτικοί προοριςμοί κα πρζπει να εξαςφαλίςουν τθν εφκολθ πρόςβαςθ ςε 

αυτοφσ, κακϊσ και τθν επαρκι ςιμανςθ αλλά και πλθροφόρθςθ των επιςκεπτϊν. 
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Επιπλζον, θ Meyer (2004) κεωρεί ότι θ τοποκεςία μιασ οινικισ διαδρομισ και θ 

εγγφτθτά τθσ με τισ κφριεσ αγορζσ είναι κακοριςτικι για το είδοσ των επιςκεπτϊν 

και τισ ανάγκεσ που μπορεί να ικανοποιθκοφν και, άρα, κα πρζπει να λαμβάνονται 

υπόψθ κατά το ςχεδιαςμό.  

Ωςτόςο, οι Getz κ.ά. (1999) τονίηουν ότι δεν είναι πάντοτε ο όγκοσ των τουριςτϊν 

αυτόσ που εξαςφαλίηει τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Αυτι μπορεί να 

επζλκει και μζςα από τθν εξαςφάλιςθ τθσ επίςκεψθσ μικροφ αρικμοφ «υψθλισ 

απόδοςθσ» (“high yield”) οινοτουριςτϊν, αυτϊν δθλαδι που ταξιδεφουν ζχοντασ ωσ 

αποκλειςτικό κίνθτρο τον οίνο, διανυκτερεφουν ςτθν περιοχι και πραγματοποιοφν 

τισ υψθλότερεσ δαπάνεσ.  

Κρίςιμθ μάηα 

Ζνα οινοποιείο από μόνο του ςυγκεντρϊνει λίγεσ πικανότθτεσ να προςελκφςει 

επιςκζπτεσ. Ωσ εκ τοφτου, απαιτείται μια «κρίςιμθ μάηα» οινοποιείων ςε μια 

περιοχι. 

Ποιότθτα και φιμθ 

Εάν δεν ζχει προθγουμζνωσ κακιερωκεί θ φιμθ τθσ περιοχισ, κακϊσ και του 

οινοποιείου ωσ παραγωγϊν προϊόντων υψθλισ ποιότθτασ, θ προςζλκυςθ των 

επιςκεπτϊν κακίςταται δυςκολότερθ υπόκεςθ. Για το ςκοπό αυτό, ιδιαίτερθ 

ζμφαςθ κα πρζπει να δοκεί ςτθ δθμιουργία επωνυμίασ (branding). Οι Jurincic & 

Bojnec (2009) κεωροφν ότι θ ποιότθτα των παραγόμενων οίνων αποτελεί τθ βαςικι 

ςυνιςτϊςα τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ και μπορεί να πιςτοποιθκεί μζςω 

των διαφόρων βραβεφςεων και διακρίςεων που επιτυγχάνονται ςε εγχϊριουσ και 

διεκνείσ διαγωνιςμοφσ.  

Εποχικότθτα 

Οι διαφορζσ ςτισ κλιματικζσ ςυνκικεσ μεταξφ βόρειου και νότιου θμιςφαιρίου 

ενκαρρφνουν τθν αντιςτροφι τθσ ροισ των τουριςτϊν, θ οποία με τθ ςειρά τθσ 

ευνοεί τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Οι Dawson κ.ά. (2011α) επιςθμαίνουν 

ότι τόςο οι οινοποιθτικζσ όςο και οι τουριςτικζσ επιχειριςεισ χαρακτθρίηονται από 

ζντονθ εποχικότθτα, ιδιαίτερα όταν είναι μικρισ κλίμακασ και εγκατεςτθμζνεσ ςτθν 

περιφζρεια. Ωςτόςο, θ αμπελοκαλλιζργεια, ο τρφγοσ, θ οινοπαραγωγι και άλλεσ 

δραςτθριότθτεσ που λαμβάνουν χϊρα ςτα οινοποιεία  προςφζρουν τθ δυνατότθτα 
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για επίςκεψθ κακ’ όλθ τθ διάρκεια του ζτουσ. Ρροσ τθν κατεφκυνςθ αυτι, είναι 

αναγκαία θ ανάλθψθ ςυντονιςμζνων ενεργειϊν, όπωσ θ διοργάνωςθ ειδικϊν 

εκδθλϊςεων, οι οποίεσ κα αποτελζςουν το κίνθτρο για τθν οργάνωςθ ταξιδιϊν ςε 

περιόδουσ χαμθλισ τουριςτικισ ηιτθςθσ. 

Νομοκετικό κακεςτϊσ 

Τα κζματα που κυρίωσ ςχετίηονται με το νομοκετικό κακεςτϊσ είναι κυρίωσ τα εξισ: 

 Χωροταξικι κατανομι χριςεων γθσ (Land use zoning): Αφορά ςτθν 

απαγόρευςθ ι ςτθ χοριγθςθ άδειασ για τθν εγκατάςταςθ οινοποιείων ςε 

αγροτικζσ περιοχζσ, κακϊσ και ςτθ δθμιουργία εςτιατορίων και ςθμείων 

λιανικισ πϊλθςθσ ςτισ εγκαταςτάςεισ του οινοποιείου.  

 Φορολογικό κακεςτϊσ: Θ δωρεάν γευςιγνωςία ςτα οινοποιεία και θ 

διοργάνωςθ ειδικϊν εκδθλϊςεων αποτελεί ςυχνά ηιτθμα που ςχετίηεται με 

τθν επιβολι φορολογίασ, δεδομζνου ότι  κατά τθ διάρκεια αυτϊν λαμβάνει 

χϊρα εμπορικι πϊλθςθ οίνου.  

Επίςθσ, με τθ νομοκεςία εμπλζκονται και διάφορα άλλα ηθτιματα, όπωσ: οδιγθςθ 

και κατανάλωςθ αλκοόλ, ωράρια επιςκεψιμότθτασ των οινοποιείων και λειτουργίασ 

των εςτιατορίων, θλικιακά όρια για τθν κατανάλωςθ αλκοόλ, υποδομζσ και 

προδιαγραφζσ ςτάκμευςθσ, κανονιςμοί υγιεινισ και αςφάλειασ, χοριγθςθ άδειασ 

για τθ διοργάνωςθ ειδικϊν εκδθλϊςεων, πρόςβαςθ από εκνικζσ οδοφσ και 

αποςτολι εμπορευμάτων από τισ επιχειριςεισ ςτουσ καταναλωτζσ εντόσ και εκτόσ 

των ςυνόρων.   

Μάρκετινγκ και οργάνωςθ 

Θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ απαιτεί αναμφίβολα ενζργειεσ μάρκετινγκ. Ενϊ 

οριςμζνα οινοποιεία είναι μεγάλου μεγζκουσ και ςυγκεντρϊνουν αρκετά 

ςυγκριτικά πλεονεκτιματα ϊςτε να δθμιουργιςουν από μόνα τουσ ηιτθςθ, τα 

περιςςότερα εξαρτϊνται από ςυλλογικζσ ενζργειεσ (DMO’S – Destination 

Management-Marketing  Organizations).    

Επιδιωκόμενα οφζλθ (Αίτια επίςκεψθσ ςτα οινοποιεία) 

Ο τελευταίοσ παράγοντασ που επιςθμαίνουν οι Getz κ.ά. (1999) ςυνδζεται με τθ 

ηιτθςθ του οινικοφ τουριςμοφ. Ζχει ιδιαίτερθ ςθμαςία να κατανοιςουν οι οινοποιοί 
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τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ επιςκζπτονται τισ επιχειριςεισ τουσ οι οινοτουρίςτεσ, 

κακϊσ επίςθσ και τουσ παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε ανάλογεσ 

δραςτθριότθτεσ αναψυχισ. Θ ικανοποίθςθ των κινιτρων αυτϊν είναι κακοριςτικόσ 

παράγοντασ για τθν επιτυχία μιασ οινοτουριςτικισ επιχείρθςθσ και κατ’ επζκταςθ 

για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςε μια περιοχι. 

Από τθν πλευρά τουσ, οι López-Guzmán κ.ά. (2009), διερευνϊντασ τθν ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Λςπανία, διαμζςου τθσ εξζταςθσ του τρόπου λειτουργίασ 

των Δρόμων του Κραςιοφ, διακρίνουν πζντε διαφορετικά ‘υποςυςτιματα’ 

παραγόντων: 

 χεδιαςμόσ και διαχείριςθ: Ρεριλαμβάνει διαςτάςεισ τθσ οργάνωςθσ τθσ 

οινικισ διαδρομισ ωσ τουριςτικοφ προϊόντοσ.  

 Προοριςμόσ: Ενςωματϊνει διαςτάςεισ τθσ περιοχισ και των ςυντελεςτϊν 

παραγωγισ ωσ βάςεων για τθ δθμιουργία του τουριςτικοφ προϊόντοσ. 

 Παραγωγι και μάρκετινγκ: Καλφπτει διαςτάςεισ που ςχετίηονται με τθν 

τοποκζτθςθ προϊόντοσ, το ςχεδιαςμό τθσ ςυνολικισ εικόνασ και τθ ςθμαςία 

που ζχουν οι υπθρεςίεσ μετά τθν πϊλθςθ.  

 Σουριςτικζσ υπθρεςίεσ: Αξιοποιοφνται με ςτόχο τθν ανταπόκριςθ ςτισ 

απαιτιςεισ του καταναλωτι. Τα οινοποιεία αποτελοφν, αναμφίβολα, ζνα 

βαςικό δομικό ςτοιχείο τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ, ωςτόςο είναι 

απαραίτθτο να πλαιςιϊνονται και από καταλφματα υψθλισ ποιότθτασ, 

ςυςτατικά τθσ τοπικισ κουηίνασ και άλλεσ τουριςτικζσ υπθρεςίεσ.  

 Οίνοσ: Αφορά ςτο βακμό κατά τον οποίο θ οινικι βιομθχανία ζχει 

προςαρμοςτεί ςτον τουριςτικό κλάδο. Εκτόσ από το οινοποιείο, κρίνεται 

ςκόπιμθ θ δθμιουργία μουςείων οίνου και κζντρων για τθν υποδοχι 

επιςκεπτϊν.  

Οι Assero & Patti (2009), εξάλλου, διαπιςτϊνουν ότι ο αρικμόσ των οινικϊν 

διαδρομϊν ςτθν Λταλία αυξάνεται με τθ βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των παραγόμενων 
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οίνων42 και  αυξανομζνθσ τθσ ζκταςθσ των αμπελϊνων, ενϊ παραδόξωσ, θ αφξθςθ 

του αρικμοφ των οινοποιείων ζχει μικρότερθ επίδραςθ. Σε άλλθ ζρευνα ςτθν Λταλία, 

οι Presenza κ.ά. (2010) αποτυπϊνουν τισ προχποκζςεισ που πρζπει να πλθροφνται 

για να είναι επιτυχθμζνθ θ ανάπτυξθ ενόσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ ςτο 

ακόλουκο υπόδειγμα (Σχιμα 5.2): 

 

Σφνδεςθ με τθν 
περιοχι 

(territory)

Ανταγωνιςτικόσ 
οινοτουριςτικόσ

προοριςμόσ

Δικτφωςθ

Οίνοι υψθλισ ποιότθτασ

Τουριςτικά κζλγθτρα

Τουριςτικζσ υποδομζσ

Συνζργειεσ και
ςυνεργαςίεσ ςε 

τοπικό και εκνικό 
επίπεδο

 

Σχιμα 5.2 Ρροχποκζςεισ για τθν ανάπτυξθ ενόσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ. 
Ρθγι: Presenza  κ.ά. (2010) 

 
Στθ βάςθ τθσ ςχθματικισ αυτισ απεικόνιςθσ διαπιςτϊνεται ότι, πζρα από τθν 

ποιότθτα των οίνων και τθ δθμιουργία υποδομϊν για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν, 

κρίςιμθσ ςθμαςίασ κεωρείται θ δθμιουργία ςυνεργειϊν, τόςο ςε τοπικό όςο και ςε 

εκνικό επίπεδο. Ρράγματι, αρκετοί ερευνθτζσ43 επιςθμαίνουν ότι θ ςυνεργαςία 

μεταξφ διαφορετικϊν ιδιωτικϊν και δθμόςιων φορζων, μζςω τθσ δθμιουργίασ 

ςυγκεκριμζνων επίςθμων ι ανεπίςθμων ςυμμαχιϊν, είναι κακοριςτικισ ςθμαςίασ. 

Θ Αυςτραλιανι Ομοςπονδία Οίνου, ζπειτα από εξζταςθ μελετϊν-περιπτϊςεων 

είκοςι τεςςάρων οινοποιείων, καταδεικνφει τουσ ακόλουκουσ παράγοντεσ ωσ 

                     
42

 Θ ποιότθτα αποτιμάται διαμζςου των προϊόντων Ελεγχόμενθσ Ονομαςίασ Ρροζλευςθσ – AOC, 
Εγγφθςθσ Ρροζλευςθσ και Ρροςτατευόμενθσ Ονομαςίασ Ρροζλευςθσ- AOCG και Τυπικισ 
Γεωγραφικισ Ζνδειξθσ – IGT. 
43

 (Alonso, 2011, Bruwer, 2003, Bruwer & Alant, 2009, Correia κ.ά., 2004, Gómez & Molina, 2011, 
Hashimoto & Telfer, 2003, Tomljenovic & Getz, 2009) 
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απαραίτθτεσ προχποκζςεισ για τθν προςφορά μιασ επιτυχθμζνθσ οινοτουριςτικισ 

εμπειρίασ (Roberts & Deery, 2008):   

 Τοποκεςία  

 Αυκεντικότθτα  

 Σιμανςθ και branding, ποιότθτα 

 Εμφάνιςθ του οινοποιείου 

 Υπθρεςίεσ που παρζχονται από κατάλλθλα εκπαιδευμζνο προςωπικό 

 Ρροςκικθ ςτοιχείων που ςχετίηονται με τον τρόπο ηωισ: περιθγιςεισ, οίνοσ 
και γαςτρονομία, εκκζςεισ, εμπορεφματα 

 Εςτιατόρια, καφζ και/ι παροχι καταλφματοσ 

 Διοργάνωςθ εκδθλϊςεων 

 Οικοδόμθςθ ‘τουριςτικϊν’ ςχζςεων/ διαςυνδζςεων (tourism relationships) 

Σε επίπεδο επιχείρθςθσ, οι Charters & O'Neill (2001) κεωροφν ωσ κρίςιμθσ ςθμαςίασ 

παράγοντεσ για τθν προϊκθςθ του τουριςμοφ τθν ποιότθτα των παρεχόμενων 

υπθρεςιϊν και τθ δθμιουργία αφοςίωςθσ ςτθ μάρκα (brand loyalty), ενϊ οι Castray 

& Francis (2003) δίνουν ιδιαίτερθ ζμφαςθ ςτο μάρκετινγκ των ςχζςεων (relationship 

marketing)44. Σφμφωνα με τουσ Gómez & Molina (2011), είναι ςκόπιμο να αναλάβει 

το κάκε οινοποιείο τισ ακόλουκεσ ενζργειεσ, προκειμζνου να προςαρμοςτεί ςτισ 

ςυνκικεσ τθσ οινοτουριςτικισ ηιτθςθσ: 

 Ανάπτυξθ υποδομϊν ςτο οινοποιείο 

 Επίγνωςθ των εξειδικευμζνων αναγκϊν των δυνθτικϊν επιςκεπτϊν 

 Ανάλθψθ δραςτθριοτιτων που αποςκοποφν ςτθν αφξθςθ τθσ αφοςίωςθσ 

των καταναλωτϊν (π.χ. μακιματα γευςιγνωςίασ/αμπελουργίασ) 

 Ευελιξία ςτο ωράριο επιςκεψιμότθτασ  

 Κατάρτιςθ αναπτυξιακϊν ςχεδίων 

 Αυξθμζνο επίπεδο επαγγελματιςμοφ  

Στον Ρίνακα 5.1 παρζχεται μια ςυνοπτικι επιςκόπθςθ των κυριότερων ερευνθτικϊν 

προςπακειϊν, οι οποίεσ επικεντρϊκθκαν ςτον εντοπιςμό των παραγόντων που κα 

ςυνζβαλλαν ςτθν περαιτζρω ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. 

                     
44

 Αφορά sτο ςφνολο των δραςτθριοτιτων του μάρκετινγκ που ςτοχεφουν ςτθν κακιζρωςθ, 
ανάπτυξθ και διατιρθςθ πετυχθμζνων ςχεςιακϊν ανταλλαγϊν με τουσ πελάτεσ (Σαρμανιϊτθσ & 
Καργίδθσ, 2004) 
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Ρίνακασ 5.1 Ραράγοντεσ που ςυνδζονται με τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

 Ρθγι: Μδια επεξεργαςία 

Ερευνθτζσ Ραράγοντεσ  

Getz κ.ά.(1999), Δυτ. Αυςτραλία/ 
Washington 

Ροιότθτα των παραγόμενων οίνων, ελκυςτικότθτα τθσ περιοχισ, ελκυςτικότθτα του οινοποιείου, οργανωμζνθ ανάπτυξθ και μάρκετινγκ  

Martin & Williams (2003), Καναδάσ Ροιότθτα οίνων, κζλγθτρα ςτθν περιοχι, κατάλυμα ςτο οινοποιείο, προςταςία τοπίου, ςτιριξθ από φορείσ, εκςυγχρονιςμόσ αδειοδοτικοφ κακεςτϊτοσ. 

Correia κ.ά. (2004), Ρορτογαλία Ανάλθψθ τθσ διαχείριςθσ τθσ οινικισ διαδρομισ από ζναν εξειδικευμζνο οργανιςμό, βελτίωςθ τθσ ςιμανςθσ, τιρθςθ βάςθσ δεδομζνων επιςκεπτϊν. 

Richardson (2004), Θν. Βαςίλειο Φπαρξθ κεφαλαίου, εμπλοκι των μεγάλου μεγζκουσ επιχειριςεων, υιοκζτθςθ καναλιϊν επικοινωνίασ (διαδίκτυο) για παροχι πλθροφοριϊν ςτουσ 
δυνθτικοφσ επιςκζπτεσ, επενδφςεισ, χάραξθ εκνικισ ςτρατθγικισ, εκπαίδευςθ των εμπλεκόμενων ςτθν υποδοχι επιςκεπτϊν. 

Clark κ.ά. (2005), Αυςτραλία Επιςτθμονικι ζρευνα, νομοκετικό πλαίςιο, απόςταςθ από τισ τουριςτικζσ αγορζσ, κακιζρωςθ τθσ περιοχισ ςτισ αντιλιψεισ των τουριςτϊν, ςυνζργειεσ 
μεταξφ οινικισ και τουριςτικισ βιομθχανίασ 

Tomljenovic κ.ά. (2006), Κροατία Ρροβολι τθσ περιοχισ ωσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ και των οινοποιείων, παροχι οικονομικϊν κινιτρων, οινικά φεςτιβάλ και τουριςτικά κζλγθτρα 
κοντά ςτα οινοποιεία 

Bojnec κ.ά. (2006), Σλοβενία-Κροατία Δθμιουργία brand name για το προϊόν και τθν περιοχι ωσ παραγωγοφ προϊόντων υψθλισ ποιότθτασ 

Wargenau & Che (2006),  Θ.Ρ.Α. Οριηόντιεσ και κάκετεσ ςυνζργειεσ, ςυνολικι προβολι τθσ περιοχισ και όχι μόνο των οινοποιείων, ηθτιματα παραγωγισ (τα μεγάλα οινοποιεία να 
παρζχουν βοικεια ςτα μικρότερα) 

Getz & Brown (2006α), Καναδάσ Αφξθςθ του αρικμοφ των μεμονωμζνων επιςκεπτϊν, οινικά φεςτιβάλ και εκδθλϊςεισ, προβολι των οίνων και τθσ περιοχισ ωσ οινοτουριςτικοφ 
προοριςμοφ 

Sparks & Malady (2006), Αυςτραλία  Δθμιουργία clusters, ανάπτυξθ επιχειρθματικϊν δεξιοτιτων και μάρκετινγκ, μεγαλφτερθ αφοςίωςθ των οινοποιϊν, φπαρξθ τοπικϊν  θγετϊν με 
επιχειρθματικό πνεφμα 

Stewart κ.ά. (2008), Καναδάσ Εξειδικευμζνθ επιςτθμονικι ζρευνα, διεκνικι ςυνεργαςία για κοινι προβολι και μάρκετινγκ, κακιζρωςθ τθσ περιοχισ ωσ γαςτρονoμικοφ προοριςμοφ, 
βελτίωςθ των παρεχόμενων υπθρεςιϊν-εκπαίδευςθ εργαηόμενων ςτον κλάδο, ςυνεργαςία-δικτφωςθ, ςιμανςθ και πλθροφόρθςθ. 

Tomljenovid & Razovid (2009), Κροατία  Ρροβολι των οινοποιείων και τθσ περιοχισ ωσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ, οινικά φεςτιβάλ και εκδθλϊςεισ 

Jurincic & Bojnec (2009), Σλοβενία Ρροβολι των προϊόντων του οινοποιείου, τθσ περιοχισ ωσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ, παροχι οικονομικϊν κινιτρων 

Alonso (2009), Λςπανία Εμπλουτιςμόσ του οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ με ποικίλεσ δραςτθριότθτεσ, επιμόρφωςθ οινοποιϊν, ςυνζργειεσ 

Alonso & O'Neill (2009), Λςπανία  Ρροϊκθςθ από εκνικοφσ και τοπικοφσ φορείσ, επενδφςεισ ςε υποδομζσ, προβολι των τοπικϊν οίνων και τθσ γαςτρονομίασ 

Alonso & Liu (2010), Δυτ. Αυςτραλία Αμοιβαία ςυνεργαςία και ςτιριξθ από φορείσ, ςυνδυαςμόσ τθσ επίςκεψθσ ςτα οινοποιεία με άλλεσ δραςτθριότθτεσ, διατιρθςθ τοπικοφ χαρακτιρα, 
ποιότθτα παραγόμενων οίνων, δικτφωςθ. 

Velissariou κ.ά. (2009), Ελλάδα Ανάπτυξθ τουριςτικϊν υποδομϊν και υπθρεςιϊν ςτα οινοποιεία, βελτίωςθ και ζλεγχοσ τθσ ποιότθτασ των οίνων, χαρτογράφθςθ οινικϊν διαδρομϊν και 
οινοτουριςτικϊν κελγιτρων, δικτφωςθ και ςυνεργαςία μεταξφ δικτφων, εκπαίδευςθ προςωπικοφ, πολιτιςμικζσ δραςτθριότθτεσ 

Stavrinoudis κ.ά. (2011), Ελλάδα Ανάγκθ για οργάνωςθ, ςτιριξθ από τοπικοφσ φορείσ και πλθροφόρθςθ 
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Τα περιςςότερα από τα ευριματα που παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 5.1 ςυγκλίνουν 

ωσ προσ το γεγονόσ ότι θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ, πζραν τθσ παραγωγισ 

υψθλισ ποιότθτασ οινικϊν προϊόντων, είναι ςυνάρτθςθ ποικίλων παραγόντων και 

απαιτεί μια ςτρατθγικι προςζγγιςθ.  

 

5.3 Επιδράςεισ τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ 

Ωσ ανερχόμενθ δραςτθριότθτα, ο οινικόσ τουριςμόσ αναγνωρίηεται ωσ ζνασ από 

τουσ τομείσ που αναπτφςςονται ζξω από τισ παραδοςιακά μθτροπολιτικζσ περιοχζσ 

(Hall κ.ά., 2000: 199). Ειδικότερα,  ζχει επιςθμανκεί ο ρόλοσ του ςτθν 

αναηωογόνθςθ των παραδοςιακά αγροτικϊν και οικονομικά μειονεκτικϊν 

περιοχϊν, διαμζςου τθσ δθμιουργίασ επενδφςεων, νζων κζςεων πλιρουσ και 

μερικισ απαςχόλθςθσ και ειςοδθμάτων (Marzo-Navarro & Pedraia-Iglesias, 2009, O’ 

Neill & Charters, 2000: 13), αλλά και τθσ παροχισ προςτικζμενθσ αξίασ ςτο αγροτικό 

τοπίο (Macionis & Cambourne, 1998, ςτο: O’ Mahony κ.ά., 2008).  

Ο οίνοσ και θ ςχζςθ του με τθ γαςτρονομία δθμιουργοφν τθν εικόνα μιασ ιδιαίτερθσ 

κουλτοφρασ για τθν κάκε περιοχι (Jago κ.ά., 2000), θ οποία αποκτά μια ξεχωριςτι 

ταυτότθτα (Brunori & Rossi, 2000, Bojnec κ.ά., 2006) και εντάςςεται ςτον τουριςτικό 

χάρτθ (Howley & Van Westering, 2008). Θ ανάπτυξθ οινοτουριςτικϊν υποδομϊν και 

δραςτθριοτιτων προςδίδει ζνα ιςχυρό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςε τόπουσ με 

αμπελοοινικι παράδοςθ, αναδεικνφοντασ τθν ελκυςτικότθτά τουσ και αυξάνοντασ 

τθν αναγνωριςιμότθτα και τθ φιμθ τουσ ωσ προοριςμϊν υψθλισ ποιότθτασ (Hall 

κ.ά., 2000, Tomljenovid & Razovid, 2009).   

Σε γενικζσ γραμμζσ, οι οριηόντιεσ και κάκετεσ ςυνζργειεσ που δθμιουργοφνται με 

άξονα τον οίνο αξιοποιοφν τθν τοπικι παραγωγι (Hall & Mitchell, 2000), προκαλοφν 

πολλαπλαςιαςτικζσ επιδράςεισ και επιφζρουν ζςοδα, ςυνειςφζροντασ ςθμαντικά 

ςτθν τοπικι ανάπτυξθ (Jago κ.ά., 2000, O’ Neill & Charters, 2000: 13). Ειδικά δε ςε 

περιπτϊςεισ όπου κυριαρχοφν μικρισ κλίμακασ οινοποιεία, ο τουριςμόσ μπορεί να 

αποτελζςει κακοριςτικό παράγοντα αειφόρου ανάπτυξθσ των αμπελοοινικϊν 

περιοχϊν, ςυμβάλλοντασ ζτςι ςτθ διατιρθςθ των οικονομικϊν, κοινωνικϊν και 

περιβαλλοντικϊν πόρων τουσ (Hall & Mitchell, 2000, Poitras & Getz, 2006). 
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5.4 Στόχοι τθσ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον οινικό τουριςμό 

Στο πλαίςιο τθσ διερεφνθςθσ των κρίςιμων παραγόντων επιτυχίασ του οινικοφ 

τουριςμοφ, ςκόπιμο είναι να διευκρινιςτοφν οι λόγοι για τουσ οποίουσ οι οινοποιοί 

αποφαςίηουν να εμπλακοφν ςτθν παροχι υπθρεςιϊν φιλοξενίασ. Ο Getz (1999) 

ςθμειϊνει πωσ ουςιαςτικόσ ςτόχοσ των περιςςότερων οινοποιείων είναι οι 

πωλιςεισ. Άλλοι ερευνθτζσ, όμωσ, επιςθμαίνουν ότι τα αίτια τθσ εμπλοκισ των 

οινοποιϊν με τον τουριςμό ποικίλλουν (Charters & Menival, 2011). Στον Ρίνακα 5.2 

παρουςιάηονται τα αποτελζςματα εμπειρικϊν μελετϊν, οι οποίεσ εξζταςαν τισ 

απόψεισ των οινοποιϊν ωσ προσ τα επιδιωκόμενα οφζλθ από τθν ανάπτυξθ 

οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων. 

Ρίνακασ 5.2 Στόχοι τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Ερευνθτζσ Στόχοι τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό                     

Dodd (2000), 
Θ.Ρ.Α. 

Ρροςζλκυςθ επιςκεπτϊν, μεγιςτοποίθςθ πωλιςεων, μάρκετινγκ των 
ςχζςεων  

Correia κ.ά. (2004), 
Ρορτογαλία 

Βελτίωςθ τθσ φιμθσ των οίνων τθσ περιοχισ, «απευκείασ» πωλιςεισ 

Getz & Brown 
(2006α), Καναδάσ  

«Απευκείασ» πωλιςεισ, αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ των προϊόντων του 
οινοποιείου, βελτίωςθ του προφίλ του οινοποιείου ςτθν περιοχι 

Vlachvei & Notta 
(2009), Β.Ελλάδα 

Επαφι με νζουσ καταναλωτζσ, βελτίωςθ τθσ φιμθσ του οινοποιείου, επαφι 
με νεαρισ θλικίασ καταναλωτζσ και εμπειρογνϊμονεσ 

Tomljenovid κ.ά. 
(2006), Κροατία  

Αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ των οίνων τθσ περιοχισ και των Κροατικϊν 
οίνων ςτο εξωτερικό, βελτίωςθ του προφίλ των οινοποιείων τθσ χϊρασ 

Tomljenovid & 
Razovid (2009), 
Κροατία  

Αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ των οίνων τθσ Κροατίασ, «απευκείασ» 
πωλιςεισ, αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ των προϊόντων του οινοποιείου, 
βελτίωςθ του προφίλ των οινοποιείων τθσ περιοχισ και τθσ χϊρασ  

Sevil & Yüncü 
(2009), Τουρκία 

«Απευκείασ» πωλιςεισ, οικοδόμθςθ εμπιςτοςφνθσ ςτθ μάρκα (brand 
loyalty) και αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ προϊόντοσ  

Alonso & Liu 
(2010), Δυτ. 
Αυςτραλία 

Μάρκετινγκ και διαφιμιςθ των προϊόντων του οινοποιείου, αφξθςθ 
αναγνωριςιμότθτασ τθσ μάρκασ, ςυμβολι ςτθν τοπικι ανάπτυξθ 

Ρθγι: Μδια επεξεργαςία 

 

Β’ ΜΕΟΣ: 
τάςεισ των οινοποιϊν απζναντι ςτον οινικό τουριςμό 
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Σφμφωνα με τα αποτελζςματα των παραπάνω ερευνϊν, θ οινοτουριςτικι ανάπτυξθ 

είναι πολυπαραγοντικό φαινόμενο που δεν υπόκειται ςε αμιγϊσ οικονομικά 

κίνθτρα και προςφζρει πολλαπλά οφζλθ. Τα τελευταία μποροφν να γίνουν αιςκθτά, 

όχι μόνο από τα οινοποιεία, αλλά επεκτείνονται ςτθν ευρφτερθ περιοχι 

εγκατάςταςισ τουσ (O’ Neill & Palmer, 2004).  

Σε επιχειρθςιακό επίπεδο, ο οινικόσ τουριςμόσ αποτελεί ςθμαντικι πθγι εςόδων, 

ωσ απόρροια των άμεςων (απευκείασ) πωλιςεων ςτο χϊρο του οινοποιείου, αλλά 

και τθσ εξαγωγικισ δραςτθριότθτασ που ενδζχεται να προκφψει (Hall κ.ά., 2000: 10). 

Επιπλζον, εάν λθφκεί υπόψθ, αφενόσ, ότι τα προϊόντα ςε αρκετζσ περιπτϊςεισ 

διατίκενται ςε τιμζσ λιανικισ και, αφετζρου, ότι εξοικονομείται το κόςτοσ διανομισ, 

οι πωλιςεισ οίνου και ποικίλων άλλων προϊόντων  μπορεί να αποδειχτοφν ιδιαίτερα 

προςοδοφόρεσ (Barber κ.ά., 2009, Bojnec κ.ά., 2006, Hall & Treloar, 2008). Από τθν 

άλλθ, θ μεγιςτοποίθςθ των εςόδων ςυχνά επιδιϊκεται μζςω τθσ προςτικζμενθσ 

αξίασ που δθμιουργείται από τθν προςφορά διαφόρων κζλγθτρων ι 

δραςτθριοτιτων (περιθγιςεισ ι παρουςιάςεισ ςτθν αίκουςα γευςιγνωςίασ) (Dodd, 

2000: 138). 

Ο τουριςμόσ ςυμβάλλει επίςθσ ςτθν ενίςχυςθ τθσ εικόνασ των οίνων, ιδιαίτερα 

μάλιςτα ςτισ περιπτϊςεισ προϊόντων υψθλισ ποιότθτασ (Μitchell & Hall, 2004). 

Επιπλζον, δίνει τθ δυνατότθτα ςτουσ οινοποιοφσ να ςυςτιςουν τθν επιχείρθςθ και 

τα προϊόντα τουσ ςε όςουσ επιςκζπτονται για πρϊτθ φορά το οινοποιείο, αλλά και 

να δθμιουργιςουν δεςμοφσ με όςουσ πραγματοποιοφν επαναλαμβανόμενεσ 

επιςκζψεισ (Hall κ.ά., 2000: 10). Μια κετικι εμπειρία ςτο οινοποιείο, όχι μόνο 

δθμιουργεί τισ προχποκζςεισ για να προκφψουν νζοι πελάτεσ, αλλά ςυντελεί και 

ςτθν ενίςχυςθ τθσ εμπιςτοςφνθσ και αφοςίωςθσ των υφιςτάμενων ςτουσ οίνουσ 

που παράγει θ επιχείρθςθ (Bojnec κ.ά., 2006, Hall κ.ά., 2000: 10). Θ προςζγγιςθ 

αυτι βαςίηεται ςτθ λογικι ότι κοςτίηει περιςςότερο να βρει κανείσ νζουσ πελάτεσ 

και να τουσ κάνει να αποκτιςουν αφοςίωςθ ςτα προϊόντα τθσ εταιρείασ από το να 

«διατθριςει» τουσ ιδθ υπάρχοντεσ (Dodd, 2000: 138). 

Οι οινοτουρίςτεσ -και ειδικά όςοι πραγματοποιοφν επαναλαμβανόμενεσ επιςκζψεισ 

(Mitchell & Hall, 2004)- είναι πικανό να αναηθτιςουν τα προϊόντα του οινοποιείου 

και εκτόσ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ. Αρκετά ςθμαντικι, εξάλλου, ζχει αποδειχτεί 
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θ «από ςτόμα ςε ςτόμα» διαφιμιςθ που ζχει ωσ πθγι τουσ επιςκζπτεσ ενόσ 

οινοποιείου (Dodd, 2000, Mitchell & Hall, 2004, O’ Neill κ.ά., 2002), οι οποίοι 

μεταφζρουν τισ εμπειρίεσ που αποκόμιςαν από τθν αμπελοοινικι περιοχι ςτον 

τόπο μόνιμθσ κατοικίασ τουσ. Στα εξίςου ςθμαντικά οφζλθ ςυγκαταλζγεται θ 

ευκαιρία που δίνεται ςτουσ επιςκζπτεσ να επιμορφωκοφν ςε ςχζςθ με τον οίνο, τθν 

αμπελουργία και τθν κουλτοφρα τθσ περιοχισ (Hall & Mitchell, 2000, Κolyesnikova 

κ.ά., 2007) και να δοκιμάςουν τα προϊόντα ςτον τόπο όπου παράγονται 

(Kolyesnikova & Dodd, 2009).  

Λδιαίτερα οι νεοςφςτατεσ επιχειριςεισ, μζςω τθσ προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν, 

διακζτουν το μεγαλφτερο μζροσ τθσ παραγωγισ τουσ ςτο χϊρο του οινοποιείου, 

εξαςφαλίηοντασ ζτςι μια ουςιαςτικι πθγι εςόδων ςτα πρϊτα ςτάδια τθσ 

λειτουργίασ τουσ και αποκτϊντασ παράλλθλα λίςτα πελατϊν (Gill κ.ά., 2007, Hall 

κ.ά., 2000: 10, Olsen & Thach, 2008). Σφμφωνα με τουσ Wargenau & Che (2006), από 

τθ δεκαετία του 1960, αρκετά οινοποιεία μικροφ μεγζκουσ και νεαρισ θλικίασ ςτθν 

Αυςτραλία εξαρτϊνται ςθμαντικά από τον τουριςμό και τισ άμεςεσ πωλιςεισ, οι 

οποίεσ αποτελοφν το βαςικό κανάλι διανομισ των προϊόντων τουσ. Σθμαντικι 

εξάρτθςθ από τισ απευκείασ πωλιςεισ εμφανίηουν και πολλά μικρά οινοποιεία, ςτισ 

Θ.Ρ.Α.45, τον Καναδά46 (Barber κ.ά., 2008, Wade & Pun, 2009) και τθ Νότια Αφρικι 

(Bruwer, 2003)47. Ωςτόςο, ςε ό,τι αφορά τθ Χιλι, οι Hojman & Hunter-Jones (2012) 

επιςθμαίνουν ότι κανζνα οινοποιείο δεν μπορεί να επιβιϊςει ςτθριηόμενο 

αποκλειςτικά ςτισ απευκείασ πωλιςεισ, γεγονόσ που αποδίδεται ςτα χαμθλά 

επίπεδα επιςκεψιμότθτασ και ςτθν ζλλειψθ κατάρτιςθσ των επιχειρθματιϊν. 

                     
45
 Στο Τζξασ, όπου το 80% του ςυνόλου των οινοποιείων είναι μικροφ μεγζκουσ, θ εμπλοκι με τον 

τουριςμό επιτρζπει ςτουσ οινοποιοφσ, όχι μόνο να διοχετεφουν απευκείασ τα προϊόντα τουσ ςτουσ 
επιςκζπτεσ, αλλά και να λαμβάνουν άμεςεσ ταχυδρομικζσ παραγγελίεσ (Κolyesnikova κ.ά, 2007).  

46
 Για παράδειγμα, ςτθν κοιλάδα Okanagan του Καναδά, περιςςότερεσ από τισ μιςζσ επιχειριςεισ 

εμφανίηουν ζςοδα από τον τουριςμό που υπερβαίνουν το 50% του ςυνόλου των πωλιςεων οίνου 
(Getz & Brown, 2006α). 

47 Στα ίδια ποςοςτά κυμαίνονται και οι απευκείασ πωλιςεισ ςτθν Κροατικι Plesivica, γεγονόσ που 
αποδίδεται ςτθν φπαρξθ μεγαλφτερου αρικμοφ επιςκεπτϊν, αλλά και ςτθν προτίμθςθ του τοπικοφ 
πλθκυςμοφ να προμθκεφεται οινικά προϊόντα απευκείασ από τουσ παραγωγοφσ (Tomljenovic κ.ά., 
2006). Ωςτόςο, ςτθ Σλοβενία (Goriska Brda - Jurincic & Bojnec, 2009) και ςτθν Κροατία (Medimurje-
Tomljenovic κ.ά., 2006), οι απευκείασ πωλιςεισ δεν υπερβαίνουν το 20% των ςυνολικϊν εςόδων. Στθ 
Μζςθ Δαλματία, το ποςοςτό ανζρχεται ςε 10% (Tomljenovid & Razovid, 2009), ενϊ ςτθν περιοχι 
Montilla-Moriles τθσ Λςπανίασ είναι ακόμα χαμθλότερο (López-Guzmán κ.ά., 2009).  
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Άλλωςτε, υπάρχει και μια μερίδα οινοποιϊν, τα ειςοδιματα των οποίων δεν 

προκφπτουν αποκλειςτικά από τθν παραγωγι οίνου. Για αυτοφσ τουσ 

επιχειρθματίεσ, θ προςωπικι ευχαρίςτθςθ από τθν εναςχόλθςθ με τθν υποδοχι και 

τθ φιλοξενία επιςκεπτϊν ςυνιςτά ςθμαντικι άυλθ ανταμοιβι48. Ρράγματι, για μια 

ςειρά από «μικροφσ» παραγωγοφσ ςε αρκετζσ χϊρεσ του Νζου Κόςμου, θ 

δθμιουργία ενόσ οινοποιείου αποτελεί επιλογι τρόπου ηωισ (lifestyle). Σε αυτζσ τισ 

περιπτϊςεισ, οι επιχειρθματικζσ ςτρατθγικζσ δεν αποςκοποφν ςτθν αφξθςθ του 

όγκου των εςόδων, αλλά επικεντρϊνονται ςτθ διατιρθςθ μιασ ςτακερισ προςόδου, 

θ οποία τουσ επιτρζπει να παράγουν προϊόντα υψθλισ ποιότθτασ και να 

παραμζνουν ςτθν οινοπαραγωγι (Hall κ.ά., 2000: 11-12).  

Για τισ μεγαλφτερου μεγζκουσ επιχειριςεισ, θ εναςχόλθςθ με τουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ μπορεί να αποτελζςει δευτερεφουςα εναςχόλθςθ, αυτό όμωσ δεν 

ςυνεπάγεται ςε καμία περίπτωςθ ότι τα μεγάλα οινοποιεία αγνοοφν τον οινικό 

τουριςμό. Αντίκετα, τον κεωροφν αναπόςπαςτο ςτοιχείο των επιχειρθματικϊν 

ςτρατθγικϊν τουσ, δεδομζνων των δυνατοτιτων που τουσ παρζχονται να 

προβλθκοφν, να πειραματιςτοφν με νζα προϊόντα (Olsen & Thach, 2008), να 

οικοδομιςουν ςχζςεισ εμπιςτοςφνθσ με τουσ καταναλωτζσ και φυςικά να 

αποκομίςουν οικονομικά οφζλθ (Hall κ.ά., 2000: 10, Κolyesnikova κ.ά., 2007). 

Σφμφωνα με ςχετικι ζρευνα των Velissariou κ.ά. (2009), τα κυριότερα 

πλεονεκτιματα που καταγράφουν οι οινοποιοί από τθ ςυμμετοχι τουσ ςτο δίκτυο 

των Δρόμων του Κραςιοφ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ περιλαμβάνουν τθ βελτίωςθ τθσ 

εικόνασ τθσ επιχείρθςθσ, τθν αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ των παραγόμενων 

οίνων και τθν τόνωςθ τθσ τουριςτικισ ανάπτυξθσ ολόκλθρθσ τθσ περιοχισ.  

Θ μελζτθ των Hojman & Hunter-Jones (2012) ςτθ Χιλι αναδεικνφει δφο 

διαφορετικζσ επιχειρθματικζσ προςεγγίςεισ του οινικοφ τουριςμοφ. Ειδικότερα, 

υπάρχει μια μερίδα οινοποιϊν που αξιοποιεί τον οινικό τουριςμό ωσ βαςικό 

                     
48
 Ο Halliday (1994: 25 ςτο: Alonso & Liu, 2010) χρθςιμοποιεί τον όρο «οινοποιοί του 

Σαββατοκφριακου» προκειμζνου να περιγράψει επιχειρθματίεσ οι οποίοι είναι κατά κφριο 
επάγγελμα δικθγόροι, γιατροί κτλ και επζνδυςαν ςθμαντικά ποςά ςτθν οινικι βιομθχανία τισ 
τελευταίεσ δεκαετίεσ. Θ επζνδυςθ αυτι αποτελεί κατά βάςθ επιλογι τρόπου ηωισ και μπορεί να 
επιφζρει άμεςα ι ζμμεςα οφζλθ, κακϊσ οι ςυγκεκριμζνοι οινοποιοί ενδζχεται να εντοπίηουν 

προοπτικζσ και δυνατότθτεσ τισ οποίεσ οι ντόπιοι να αγνοοφν. 
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εργαλείο ςτο πλαίςιο μιασ ςτρατθγικισ ανάπτυξθσ μάρκετινγκ των ςχζςεων ακόμα 

και ςε διθπειρωτικι κλίμακα. Θ δεφτερθ κατθγορία επιχειριςεων αντιμετωπίηει τον 

τουριςμό ωσ «όχθμα επιβίωςθσ», δθλαδι ωσ μια τελευταία ευκαιρία που 

παρουςιάηεται κατόπιν μιασ αποτυχθμζνθσ πορείασ ςτον τομζα τθσ οινοπαραγωγισ 

ι των εξαγωγϊν.  

Οι Alonso & O’Neill (2009), ςε μια προςπάκεια να περιγράψουν τον τρόπο με τον 

οποίο οι ίδιοι οι οινοποιοί αντιλαμβάνονται τθν εμπλοκι τουσ με τον τουριςμό, 

καταλιγουν ςτθν παρακάτω ςχθματικι απεικόνιςθ (Σχιμα 5.3): 

 

Οινικόσ κλάδοσ

ΡΑΑΔΟΣΛΑΚΘ ΣΤΑΤΘΓΛΚΘ
ΟΛΝΟΡΟΛΕΛΩΝ ΔΥΝΑΜΛΚΘ/ΕΝΑΛΛΑΚΤΛΚΘ ΣΤΑΤΘΓΛΚΘ

Τοπικι κατανάλωςθ/ πωλιςεισ

Εξαγωγζσ οίνου

Εναλλακτικοί τρόποι 
μεγιςτοποίθςθσ/ μάρκετινγκ 

οινικοφ προϊόντοσ

Επίςκεψθ ςε οινοποιεία 
(περιθγιςεισ)

‘Gourmet’ τουριςμόσ 
(γαςτρονομικό ςτοιχείο τθσ 

περιοχισ)

Λοιπζσ δραςτθριότθτεσ/ κζλγθτρα 
ςτθν περιοχι

Σφνδεςθ μεταξφ 
οινικοφ και 

τουριςτικοφ κλάδου
Οινικόσ τουριςμόσ

Επιμόρφωςθ/ αφξθςθ επίγνωςθσ, 
μζςω τθσ προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν

Μακροπρόκεςμα οφζλθ

Οφζλθ για τθν τοπικι κοινότθτα

Μακροπρόκεςμθ βιωςιμότθτα του οινικοφ 
κλάδου, του τουριςμοφ και των τοπικϊν 

κοινοτιτων ςτισ αγροτικζσ περιοχζσ

 

Σχιμα 5.3 Θ εμπλοκι των οινοποιείων με τον οινικό τουριςμό και τθν τοπικι 
κοινότθτα ςφμφωνα με τισ απόψεισ των υπεφκυνων των οινοποιείων ςτθν 

Λςπανία. Ρθγι: Alonso & O’Neill (2009) 

 
Το υπόδειγμα αυτό προζκυψε ζπειτα από διερεφνθςθ τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ 

τουριςμοφ ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ La Mancha, La Rioja και Penedès τθσ 

Λςπανίασ και παρζχει μια ςυγκεντρωτικι απεικόνιςθ των εναλλακτικϊν ςτρατθγικϊν 

που ακολουκοφν οι επιχειριςεισ των εν λόγω περιοχϊν, κακϊσ και του αντίκτυπου 

τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ.  
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5.5 Εμπόδια και λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Ραρά τα αδιαμφιςβιτθτα πλεονεκτιματα που επιφζρει θ ανάπτυξθ του οινικοφ 

τουριςμοφ,  δεν είναι λίγοι οι οινοποιοί που αντιμετωπίηουν με ςκεπτικιςμό τθν 

εμπλοκι τουσ ςε αυτοφ του είδουσ τισ δραςτθριότθτεσ (Getz & Brown, 2006α). Μία 

από τισ βαςικζσ αιτίεσ του φαινομζνου ζγκειται ςτο γεγονόσ ότι αρκετοί 

επιχειρθματίεσ εμφανίηουν ζναν ιςχυρό προςανατολιςμό ςτο προϊόν ι ςτθν 

παραγωγι και διακζτουν περιοριςμζνεσ επιχειρθματικζσ ικανότθτεσ ι γνϊςεισ 

ςχετικά με τον τουριςμό ι το μάρκετινγκ (Beames, 2003, Hall, 2003, Kunc, 2008). 

Αρκετά ςυχνά, οι οινοποιοί ζχουν περιοριςμζνθ επίγνωςθ των ωφελειϊν του 

οινικοφ τουριςμοφ, ενϊ θ απουςία «επιχειρθματιϊν - πρωτακλθτϊν» (champions), 

κακιςτά ακόμα δυςκολότερθ τθ δθμιουργία και άλλων παρόμοιων επιχειριςεων 

και τθν ανάλθψθ πρωτοβουλιϊν για ςυνεργαςία και δικτφωςθ μεταξφ των 

εμπλεκόμενων (Hall, 2003). 

Ζνασ άλλοσ παράγοντασ μθ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό ςυνδζεται με 

το μικρό μζγεκοσ των επιχειριςεων και τουσ περιοριςμζνουσ οικονομικοφσ πόρουσ 

που μποροφν να διατεκοφν για ςκοποφσ που ςχετίηονται με τθν υποδοχι 

επιςκεπτϊν (Alonso & Liu, 2012). Ρράγματι, θ λειτουργία ενόσ επιςκζψιμου 

οινοποιείου ζχει αυξθμζνεσ απαιτιςεισ με όρουσ κεφαλαίου για τθ δθμιουργία των 

κατάλλθλων υποδομϊν, ενϊ προχποκζτει και τθν αφιζρωςθ χρόνου για τθν 

εναςχόλθςθ με τουσ οινοτουρίςτεσ (Beames, 2003, Hall κ.ά., 2000: 11). Μάλιςτα, 

οριςμζνοι ςυγγραφείσ (Beverland κ.ά., 1998, Fraser & Alonso, 2006) επιςθμαίνουν 

τθν φπαρξθ επιχειρθματιϊν που κεωροφν ότι θ οινοπαραγωγι, οι πωλιςεισ και οι 

εξαγωγζσ αποτελοφν τθν κφρια επιχειρθματικι τουσ δραςτθριότθτα, από τθν οποία 

ο τουριςμόσ τουσ αποςπά. 

Ρράγματι, είναι γεγονόσ ότι οι επιςκζπτεσ, παρ’ όλο που περιθγοφνται ςτο 

οινοποιείο και ςτουσ αμπελϊνεσ και δοκιμάηουν τα προϊόντα του οινοποιείου, 

ενδζχεται να μθν προβοφν ςε αγορζσ. Ειδικά ςτθν περίπτωςθ που απουςιάηει 

κάποια χρζωςθ για τθν επίςκεψθ, τα ζςοδα από τον οινικό τουριςμό ςυμπιζηονται 

ακόμα περιςςότερο. Ζτςι, ςτο βακμό που οι άμεςεσ πωλιςεισ ςτο χϊρο του 

οινοποιείου αποδεικνφονται ανεπαρκείσ, θ επιχείρθςθ αναγκαςτικά ςτρζφεται ςε 
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πιο κλαςικά κανάλια διανομισ (Dodd & Bigotte, 1995, Day, 1996 ςτο Hall κ.ά., 2000: 

11).  

Οι Cambourne κ.ά. (2000: 309), ςτο πλαίςιο τθσ ςυηιτθςθσ ςχετικά με το μζλλον του 

οινικοφ τουριςμοφ, καταλιγουν ςτισ εξισ διαπιςτϊςεισ: α. Σε οριςμζνεσ περιοχζσ 

του Ραλαιοφ Κόςμου ο οινικόσ τουριςμόσ δεν αποτελεί κεςμοκετθμζνθ μορφι 

τουριςμοφ, β. Ζλλειψθ πλθροφόρθςθσ και κατανόθςθσ του οινικοφ τουριςμοφ από 

τθν οινικι και τθν τουριςτικι βιομθχανία, γ. Απουςία ςυντονιςμοφ μεταξφ οινικισ 

και τουριςτικισ βιομθχανίασ, δ. Ηθτιματα χριςεων γθσ, ε. Κόςτοσ λειτουργίασ 

επιςκζψιμων οινοποιείων, ςτ. Κζματα φορολογίασ.  

Σε γενικζσ γραμμζσ, ςφμφωνα με τουσ Mitchell & Schreiber (2006)49, οι κφριοι 

αναςταλτικοί παράγοντεσ τθσ κάκετθσ ςυνεργαςίασ μεταξφ τθσ οινικισ και τθσ 

τουριςτικισ βιομθχανίασ μποροφν να διακρικοφν ςε δφο κατθγορίεσ: (Ρίνακασ 5.3). 

 

Ρίνακασ 5.3 Κατθγοριοποίθςθ των αναςταλτικϊν παραγόντων για τθν ανάπτυξθ 
του οινικοφ τουριςμοφ 

Αντιλθπτά εμπόδια Δομικά/ φυςικά εμπόδια 

Οι αντιλιψεισ των οινοποιϊν ότι οι ίδιοι δεν 
αποτελοφν τμιμα τθσ τουριςτικισ βιομθχανίασ, 
κακϊσ  και θ αδυναμία τουσ να 
ςυνειδθτοποιιςουν τα οφζλθ από μια 
ενδεχόμενθ ςυνεργαςία 

Απόςταςθ των οινοποιείων από τισ τουριςτικά 
αναπτυγμζνεσ περιοχζσ και τα κζντρα 
δραςτθριοτιτων 

Θ ζλλειψθ ςυνοχισ μεταξφ των τοπικϊν 
τουριςτικϊν οργανιςμϊν που περιορίηει τα 
οφζλθ για τα οινοποιεία 

Το «ιςτορικό» περιεχόμενο τθσ οινοτουριςτικισ 
ανάπτυξθσ, το οποίο επιδρά ςτθν απόφαςθ 
ςχετικά με το εάν ο τουριςμόσ αποτελεί κφρια 
επιχειρθματικι δραςτθριότθτα  ι όχι (οι 
νεότερεσ επιχειριςεισ είναι πικανότερο να ζχουν 
μεγαλφτερθ ςυνάφεια με τον τουριςμό)  

Αρνθτικζσ ι ανταγωνιςτικζσ ςτάςεισ μεταξφ 
προοριςμϊν τθσ ίδιασ οινοπαραγωγικισ 
περιοχισ 

Θ ορεινι γεωγραφικι κζςθ τθσ αμπελοοινικισ 
περιοχισ 

Απουςία ςυμφωνίασ ςχετικά με το ποιοσ κα 
θγθκεί/κατευκφνει τθν ανάπτυξθ μιασ 
ςτρατθγικισ για τον οινικό τουριςμό 

Ρθγι: Mitchell & Schreiber (2006) 

 

                     
49

 Με βάςθ ςχετικι εμπειρικι ζρευνα ςτο Central Otago τθσ Νζασ Ηθλανδίασ 
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Θ πρϊτθ κατθγορία περιλαμβάνει αντιλθπτά και θ δεφτερθ δομικά-φυςικά εμπόδια. 

Οι ςυγγραφείσ όμωσ ςθμειϊνουν ότι, ενϊ οι παράγοντεσ τθσ δεφτερθσ κατθγορίασ 

εκλαμβάνονται ωσ δομικισ φφςθσ, εντοφτοισ, αςκοφν και ψυχολογικι επίδραςθ 

ςτουσ οινοποιοφσ.   

Ο Hall (2003) καταγράφει, μεταξφ άλλων, τθ χωρικι (απόςταςθ μεταξφ των 

αμπελϊνων και αντιλθπτά εμπόδια πρόςβαςθσ) και τθ διοικθτικι απομόνωςθ 

(ςυγκζντρωςθ μεγάλου αρικμοφ οργανιςμϊν δθμόςιασ διοίκθςθσ ςε μια περιοχι) 

ωσ εμπόδια για τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ. Από τθν πλευρά του, ο Beames 

(2003), διερευνϊντασ τισ προκλιςεισ που αντιμετωπίηει θ περαιτζρω ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Αυςτραλία, καταλιγει ςτο ςυμπζραςμα ότι τα κυριότερα 

εμπόδια που προκφπτουν αφοροφν ςτα ακόλουκα ηθτιματα:  

 Υφιςτάμενθ φιλοςοφία του οινικοφ τουριςμοφ, ο οποίοσ αναπτφςςεται 

κυρίωσ από μικρισ κλίμακασ, οικογενειακζσ επιχειριςεισ με χαμθλό επίπεδο 

οργάνωςθσ (cottage industry) 

 Απουςία ςυνεργαςίασ μεταξφ τθσ οινικισ και τθσ τουριςτικισ βιομθχανίασ 

 Απουςία προςφοράσ μιασ ολοκλθρωμζνθσ τουριςτικισ εμπειρίασ 

 Απουςία ςχεδιαςμοφ τθσ ανάπτυξθσ ςε τοπικό επίπεδο (και τα ςυναφι με 

αυτι ηθτιματα) και 

 Ζλλειψθ διακζςιμων δεδομζνων  και ανάγκθ για επιςτθμονικι ζρευνα ςτο 

πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ 

Οι Kesar & Fernjanic (2010) επιςθμαίνουν ωσ κυριότερουσ αναςταλτικοφσ 

παράγοντεσ τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ ςτο θπειρωτικό τμιμα τθσ Κροατίασ τθν 

ζλλειψθ επαρκϊν τουριςτικϊν υποδομϊν, τθν απουςία ςυνεργαςίασ μεταξφ των 

εμπλεκόμενων και τθν ζλλειψθ εμπειρογνωμοςφνθσ. Εμπειρογνωμοςφνθ και 

απουςία επαρκοφσ κεφαλαίου είναι τα δφο ηθτιματα ςτα οποία εςτιάηουν και οι 

Aloysious & Lee (2001) αναφορικά με τθν εναςχόλθςθ των μικρϊν κυρίωσ 

οινοποιείων με τον τουριςμό ςτθν περιοχι Geographe τθσ Αυςτραλίασ, ενϊ θ 

ζρευνα που πραγματοποίθςαν οι Alonso & Liu (2010) ςε αναπτυςςόμενεσ 

οινοπαραγωγικζσ περιοχζσ τθσ Δυτικισ Αυςτραλίασ, καταδεικνφει ωσ αίτια μθ 

εμπλοκισ τα ακόλουκα: 
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 Φφςθ τθσ οινικισ βιομθχανίασ (ζλλειψθ ςυντονιςμοφ και οργάνωςθσ) 

 Οικονομικοί περιοριςμοί 

 Ζλλειψθ χρόνου 

 Αδυναμία ανάλθψθσ πολλαπλϊν δραςτθριοτιτων από τουσ οινοποιοφσ, και  

 Απομόνωςθ των οινοποιείων από αςτικά ι τουριςτικά κζντρα  

Οι Sparks & Malady (2006: 74) επίςθσ υπογραμμίηουν τον παράγοντα «γεωγραφικι 

διαςπορά», ιτοι τθ μεγάλθ απόςταςθ μεταξφ των οινοποιείων, τθν οποία κεωροφν 

ωσ εμπόδιο για τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ τθσ περιοχισ Queensland ςτθν 

Αυςτραλία. Οι López-Guzmán κ.ά., διερευνϊντασ τισ απόψεισ των οινοποιϊν ςτισ 

ιςπανικζσ περιοχζσ Montilla-Moriles (2009) και Sherry (2011), καταδεικνφουν ωσ 

κυριότερουσ αναςταλτικοφσ παράγοντεσ τθν απουςία ςυντονιςμοφ και διοίκθςθσ ςε 

τοπικό επίπεδο και τθν ζλλειψθ μακροπρόκεςμου ςχεδιαςμοφ και ενδιαφζροντοσ 

από τουσ δθμόςιουσ φορείσ. Επιπλζον, οι ίδιοι οι οινοποιοί κρίνουν επιτακτικι τθν 

ανάγκθ για εκπαίδευςθ των επαγγελματιϊν (Professional Training Plan), για 

προβολι τθσ περιοχισ και για προςφορά ποικίλων δραςτθριοτιτων αναψυχισ. Στθν 

Λταλία, οι Romano & Νatili (2009) επιςθμαίνουν τθν ζλλειψθ οργανωμζνου 

μάρκετινγκ οινικϊν εκδθλϊςεων και τθν φπαρξθ μεγάλου αρικμοφ μικρϊν 

οινοποιείων.   

Ενδιαφζρον παρουςιάηουν τα ευριματα των Charters & Menival (2011), οι οποίοι, 

μεταξφ άλλων, διερευνοφν τουσ αναςταλτικοφσ παράγοντεσ τθσ εμπλοκισ με τον 

οινικό τουριςμό, διαμζςου προςωπικϊν ςυνεντεφξεων με τουσ οινοποιοφσ τθσ 

περιοχισ τθσ Καμπανίασ. Ππωσ χαρακτθριςτικά δθλϊνει κάποιοσ από τουσ 

επιχειρθματίεσ: 

 «Προσ το παρόν, πουλάμε αρκετι ποςότθτα ςαμπάνιασ. Κα ςτραφοφμε ςτον οινικό 

τουριςμό μόνο ςτθν περίπτωςθ που παρουςιάςουν μείωςθ οι πωλιςεισ».  

Το γεγονόσ αυτό καταδεικνφει ότι οι οινοποιοί τθσ ςυγκεκριμζνθσ περιοχισ 

αντιμετωπίηουν τον τουριςμό αποκλειςτικά ωσ μζςο αφξθςθσ των πωλιςεων και όχι 

ωσ εργαλείο ανάπτυξθσ ολόκλθρθσ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ. Άλλοι λόγοι μθ 

εμπλοκισ που κατεγράφθςαν ςε αυτι τθν ζρευνα περιλαμβάνουν τον ζντονο 

προςανατολιςμό οριςμζνων επιχειρθματιϊν ςτισ εξαγωγζσ, το φόβο τουσ ότι ο 

τουριςμόσ κα «υποβακμίςει» το κφροσ που ζχει θ ςαμπάνια –ωσ προϊόν 
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πολυτελείασ- ςτισ αντιλιψεισ των καταναλωτϊν και τθν πεποίκθςθ ότι ο 

ςχεδιαςμόσ τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν περιοχι ζγινε με λάκοσ 

τρόπο. 

Επιπλζον, οι ςυγγραφείσ διακρίνουν τρεισ τφπουσ οινοποιϊν: 

1. Αυτοφσ που επικεντρϊνονται ςτισ εξαγωγζσ και κεωροφν ότι ο οινικόσ τουριςμόσ 

(τον οποίο ταυτίηουν με τισ πωλιςεισ προϊόντων ςτο χϊρο του οινοποιείου) είναι 

ςτθν καλφτερθ περίπτωςθ μθ ςχετικόσ με τον επιχειρθματικό τουσ προςανατολιςμό 

και ςτθ χειρότερθ παράγοντασ υποβάκμιςθσ τθσ ποιότθτασ τθσ ςαμπάνιασ. 

2. Αυτοφσ που εμπλζκονται ενεργά με τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Οι μιςοί από 

τουσ οινοποιοφσ αυτισ τθσ κατθγορίασ κεωροφν τον τουριςμό ωσ μζςο αφξθςθσ των 

πωλιςεων και οι υπόλοιποι ωσ μζςο βελτίωςθσ τθσ εικόνασ των τοπικά 

παραγόμενων προϊόντων και αφξθςθσ τθσ αξίασ του ςιματοσ (brand equity). 

3. Αυτοφσ που δεν αντιτίκενται ςτθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ, εντοφτοισ 

δεν εμπλζκονται ενεργά. 

Στθν Ελλάδα, τζλοσ, τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ των Stavrinoudis κ.ά. (2011) 

καταδεικνφουν ότι το 91% των οινοποιϊν που δεν ζχουν ακόμα αναπτφξει 

οινοτουριςτικζσ υποδομζσ, αντιμετωπίηει κετικά αυτι τθν επιχειρθματικι 

δραςτθριότθτα.  
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5.6 Δθμογραφικό προφίλ του οινοτουρίςτα 

Διάφοροι ερευνθτζσ επιχειροφν να ςκιαγραφιςουν το γενικό προφίλ του 

οινοτουρίςτα, βαςιηόμενοι κυρίωσ ςε κοινωνικοοικονομικά χαρακτθριςτικά του 

(Alonso κ.ά., 2007β, Charters & Menival, 2011, Mauracher κ.ά., 2011, O’Neill & 

Palmer, 2004, Yuan & Jang, 2008α,β, Wade & Pun, 2009). Οι Mitchell κ.ά. (2000: 

121), ζπειτα από επιςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ ςε Αυςτραλία, Νζα Ηθλανδία και 

Θ.Ρ.Α. καταλιγουν ςτθ διαπίςτωςθ ότι ο επιςκζπτθσ των οινοποιείων είναι μεταξφ 

30 και 50 ετϊν, μζςου ι υψθλοφ ειςοδιματοσ και, είτε προζρχεται από τθν ίδια τθν 

αμπελοοινικι περιοχι, ι κατοικεί μόνιμα ςε περιοχι που απζχει μικρι απόςταςθ 

από τον τόπο εγκατάςταςθσ του οινοποιείου.  

Από τθν πλευρά τουσ, οι Treloar κ.ά. (2004), εντοπίηοντασ αρκετζσ ομοιότθτεσ ςε 

προγενζςτερεσ ζρευνεσ ςτισ παραπάνω χϊρεσ, επιςθμαίνουν ότι οι οινοτουρίςτεσ 

είναι κυρίωσ τοπικοί επιςκζπτεσ ι θμεδαποί ταξιδιϊτεσ, γυναίκεσ, πανεπιςτθμιακισ 

ι και ανϊτερθσ εκπαίδευςθσ και με ελαφρϊσ υψθλότερο από το μζςο όρο 

ειςόδθμα. Σφμφωνα με άλλεσ ζρευνεσ (Getz & Brown, 2006β, South Australian 

Tourism Commission, 1997, Shor & Μansfeld, 2009, Sparks, 2007, Williams & Kelly, 

2001), τα οινοποιεία τείνουν να προςελκφουν κυρίωσ ηευγάρια χωρίσ παιδιά (ι που 

τα παιδιά τουσ δε ηουν πια ςτο ςπίτι)50 ι οικογζνειεσ.  

Στον Ρίνακα 2 του Ραραρτιματοσ ΛΛΛ εμφανίηονται ςυγκεντρωτικά τα αποτελζςματα 

ερευνϊν που ςχετίηονται με το δθμογραφικό προφίλ των οινοτουριςτϊν και 

πραγματοποιικθκαν κυρίωσ ςτισ χϊρεσ του Νζου Κόςμου και -ςε μικρότερο βακμό- 

ςε ευρωπαϊκζσ χϊρεσ. Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, παρά τθ μακρά παράδοςθ που ζχει θ 

Ευρϊπθ ςτθν οινοπαραγωγι, θ επιςτθμονικι ζρευνα ςτο ςυγκεκριμζνο πεδίο είναι 

ςχετικά περιοριςμζνθ (Charters & Carlsen, 2006: 264). 

 

                     
50

 Ρερίπτωςθ «Άδειασ φωλιάσ» (Σιϊμκοσ, 2002:488). 

Γ’ ΜΕΟΣ: 

Διερεφνθςθ του προφίλ και των κινιτρων του οινοτουρίςτα 
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Κατά τθν Sparks (2007), οι οινοτουρίςτεσ χαρακτθρίηονται από ανομοιογζνεια ωσ 

προσ τθν θλικία, το επάγγελμα, το μορφωτικό επίπεδο και το ειςόδθμα. Από τα 

δεδομζνα του Ρίνακα 2 (Ραράρτθμα ΛΛΛ) προκφπτει ότι όντωσ υπάρχουν 

διαφοροποιιςεισ από περιοχι ςε περιοχι- κυρίωσ ςε ότι αφορά τα δφο πρϊτα, 

αλλά και τθν οικογενειακι κατάςταςθ. Επίςθσ,  τα ευριματα καταδεικνφουν ότι, 

ενϊ ςτισ Χϊρεσ του Νζου Κόςμου οι γυναίκεσ είναι κυρίωσ αυτζσ που επιλζγουν να 

ςυμμετζχουν ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, ςτθν Ευρϊπθ ο οινικόσ τουριςμόσ 

φαίνεται να προςελκφει κυρίωσ άντρεσ.  

Εντοφτοισ, υπάρχουν και κάποια χαρακτθριςτικά που παρουςιάηουν ομοιογζνεια. 

Ειδικότερα, διαπιςτϊνεται ότι εκείνο που χαρακτθρίηει κατά κφριο λόγο τουσ 

ςυμμετζχοντεσ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ είναι το υψθλό επίπεδο 

εκπαίδευςθσ και ειςοδιματοσ. Επιπλζον, τα αποτελζςματα των περιςςότερων 

ερευνϊν επιβεβαιϊνουν τθν άποψθ ότι οι οινοτουρίςτεσ προζρχονται από περιοχι 

που απζχει μικρι απόςταςθ από τον τόπο εγκατάςταςθσ του οινοποιείου ι τον 

τόπο διεξαγωγισ του οινικοφ φεςτιβάλ.   

 

5.7 Ψυχογραφικό προφίλ του οινοτουρίςτα 

Θ ζννοια τθσ ψυχογραφίασ ςτθ βιβλιογραφία του τουριςμοφ ειςιχκθ από τον Plog 

το 1973 (Τarlow, 2002: 94) και ςχετίηεται με τθν προςωπικότθτα και τα ψυχολογικά 

χαρακτθριςτικά δφο τφπων ταξιδιωτϊν: του «ψυχοκεντρικοφ» και του 

«αλλοκεντρικοφ» (Plog, 2001 ςτο Heitmann, 2011), όροι τουσ οποίουσ αντικακιςτά 

μετζπειτα, με τουσ «τολμθρόσ» (venture) και «αξιόπιςτοσ» (dependable) αντίςτοιχα 

(Heitmann, 2011). Σφμφωνα με τον Demby (1974: 28), «…Ψυχογραφία είναι θ 

ποςοτικι ζρευνα που αποςκοπεί ςτο να ερμθνεφςει γιατί οι άνκρωποι επιδεικνφουν 

ςυγκεκριμζνεσ ςυμπεριφορζσ και γιατί διατθροφν τισ όποιεσ ςτάςεισ τουσ… Εκτόσ 

από δθμογραφικά και κοινωνικοοικονομικά χαρακτθριςτικά περιλαμβάνει και άλλεσ 

μεταβλθτζσ». Ο Weinstein (1987: 109) χρθςιμοποιεί ςυνοπτικά τθν παρακάτω 

διατφπωςθ:  

 

 

Ψυχογραφία = Χαρακτθριςτικά τθσ προςωπικότθτασ +  Σρόποσ ηωισ  

(τάςεισ, Ενδιαφζροντα, Πεποικιςεισ) 
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Στο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ, ο Dodd (2000: 141)  επιςθμαίνει ότι, πλθν των 

δθμογραφικϊν, άλλεσ μεταβλθτζσ μπορεί να παρζχουν χρθςιμότερεσ πλθροφορίεσ 

ςχετικά με τον οινοτουρίςτα. Τζτοιεσ μεταβλθτζσ αφοροφν τισ ςτάςεισ, τισ γνϊςεισ 

και το γενικότερο τρόπο ηωισ ςε ςχζςθ με τον οίνο (wine lifestyle)51. Ζτςι, 

παράλλθλα με τθ διαπίςτωςθ τθσ ςυνεχοφσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςε 

παγκόςμιο επίπεδο, ζνα από τα κφρια ηθτιματα που απαςχολοφν τθ διεκνι 

βιβλιογραφία αφορά ςτθν ανάγκθ για περαιτζρω κατανόθςθ τθσ «φφςθσ» και των 

αναγκϊν του οινοτουρίςτα (Brown & Getz, 2005, Charters & Ali-Knight, 2002, 

Roberts & Sparks, 2006, Yuan κ.ά, 2006).  

Θ επιςκόπθςθ των ςχετικϊν ερευνϊν καταδεικνφει ότι οι επιςκζπτεσ των 

οινοποιείων είναι κυρίωσ τακτικοί καταναλωτζσ οίνου (Getz & Brown, 2006β, Gross 

& Brown, 2008, Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2009, Mitchell κ.ά., 2000: 123) 

και διακζτουν αυξθμζνεσ γνϊςεισ ςε ςχζςθ με το προϊόν (Carlsen, 2004, Mitchell & 

Hall, 2003, Shor & Mansfeld, 2009). Ρρόκειται, δθλαδι, για άτομα που ζχουν κάποια 

ςχετικι με τον οίνο εμπειρία (Treloar κ.ά., 2004) ι που εμπλζκονται ςε κάποιασ 

μορφισ οινικι εκπαίδευςθ. Ο βακμόσ εμπλοκισ μπορεί να ποικίλλει και να 

κυμαίνεται, από τθ ςυμμετοχι ςε απλζσ ςυηθτιςεισ με φίλουσ και ςυνεργάτεσ, ζωσ 

τθ ςυνδρομι ςε εξειδικευμζνα περιοδικά (O’ Mahony κ.ά., 2006: 34).  

Τα οινοποιεία ςε γενικζσ γραμμζσ προςελκφουν μικρζσ ομάδεσ φίλων ι ςυγγενϊν, 

οργανωμζνα μικρά ι μεγάλα γκρουπ για οινικι περιιγθςθ ι γενικοφ ςκοποφ 

ταξίδια ςτθν αμπελοοινικι περιοχι (Jolley, 2002, ςτο: Alonso, 2005). Οι Getz & 

Brown (2006β), ωςτόςο, επιςθμαίνουν τθ μοναχικι φφςθ των επιςκεπτϊν των 

αμπελοοινικϊν περιοχϊν, οι οποίοι επιηθτοφν κυρίωσ εφκολθ πρόςβαςθ ςτα 

οινοποιεία και αποφεφγουν να βιϊςουν εμπειρίεσ μαηικοφ τουριςμοφ, 

απουςιάηοντασ πικανότατα από οργανωμζνεσ εκδρομζσ με τουριςτικά λεωφορεία. 

Σφμφωνα με τον Bruwer (2002β), οι οινοτουρίςτεσ ταξιδεφουν ςε ομάδεσ δφο ι 

περιςςοτζρων ατόμων, ενϊ ο χρόνοσ λιψθσ απόφαςθσ για τθν πραγματοποίθςθ 

του ταξιδιοφ ποικίλλει.  

                     
51

 Σφμφωνα με τουσ Alonso κ.ά. (2007β) και Mitchell κ.ά. (2000:123), ο τρόποσ ηωισ ςε ςχζςθ με τον 
οίνο αντανακλά το βακμό ενδιαφζροντοσ για το προϊόν, τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά (wine 
cellaring behavior) και τθ ςυμμετοχι ςε λζςχεσ οίνου (wine club participation). 
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Ζχει επίςθσ διαπιςτωκεί ότι οι περιθγθτζσ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν 

επιςκζπτονται τα οινοποιεία αρκετζσ φορζσ ςτθ διάρκεια του ζτουσ (Mitchel κ.ά., 

2000: 123, Shor & Mansfeld, 2009), ενϊ θ «από ςτόμα ςε ςτόμα» επικοινωνία 

αποτελεί τθ ςθμαντικότερθ πθγι πλθροφόρθςισ τουσ (Bruwer & Reilly, 2006, 

Mitchell & Hall, 2004). Σε ςχετικι μελζτθ τουσ, οι Mitchell & Hall (2004) καταλιγουν 

ςτο ςυμπζραςμα ότι μετά τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο, οι οινοτουρίςτεσ τείνουν να 

ενκαρρφνουν άλλα άτομα να δοκιμάςουν ςυγκεκριμζνουσ οίνουσ, διαμζςου, είτε 

τθσ αγοράσ των εν λόγω προϊόντων ι τθσ επίςκεψθσ τθσ επιχείρθςθσ που τα 

παράγει.  

Ρρόςφατα αποτελζςματα μελετϊν ςε Καναδά (Carmichael, 2005), Λςραιλ (Jaffe & 

Pasternak, 2004, Shor & Mansfeld, 2009), Λταλία (Pikemaat κ.ά., 2009), Λςπανία 

(Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2009) και Νότια Αφρικι (Bruwer & Alant, 2009) 

καταδεικνφουν ότι θ πλειονότθτα των ατόμων αυτισ τθσ κατθγορίασ ζχει 

ςυμμετάςχει ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ςτο παρελκόν. Αρκετοί ερευνθτζσ 

αναφζρουν επίςθσ ότι ο οινικόσ τουριςμόσ αφορά μικρισ διάρκειασ εκδρομζσ (Alant 

& Bruwer, 2004, Dodd & Kolyesnikova, 2005, Evans κ.ά., 2008, Wade κ.ά., 2010). 

Σφμφωνα, τζλοσ, με τουσ Shor & Mansfeld (2009), οι οινοτουρίςτεσ, εκτόσ από 

παρόμοια κοινωνικοοικονομικά χαρακτθριςτικά, ζχουν κοινό τρόπο ηωισ και αξίεσ 

με τουσ καταναλωτζσ οίνου. Αναηθτοφν κυρίωσ εμπειρίεσ που ςχετίηονται με τον 

οίνο κατά τθ διάρκεια των διακοπϊν τουσ και θ όλθ χωρικι ςυμπεριφορά τουσ 

(spatial behavior) κακορίηεται με βάςθ τθν τοποκεςία των οινοποιείων και των 

αμπελϊνων ςτθν περιοχι. Ζτςι, οι οινοτουρίςτεσ περιγράφονται και ωσ άτομα που 

εμφανίηουν τθν τάςθ να είναι «κοινωνικά ενιμερα» (socially aware)52 (Carlsen, 

2004, King & Morris, 1997) ενϊ οι Alant & Bruwer (2004) ςθμειϊνουν ότι θ 

ςυμπεριφορά του ςυμμετζχοντα ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ζχει ζνα 

ζμφυτο ςτοιχείο θδονιςμοφ.  

 

 

 

                     
52

 Ο όροσ «Κοινωνικά ενιμεροι» χρθςιμοποιείται προκειμζνου να περιγράψει άτομα που νοιάηονται 
για τθν ιδζα τθσ κοινότθτασ και είναι κοινωνικά ενεργά (Roy Morgan Research, 2011). 
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5.8 Τα κίνθτρα του οινοτουρίςτα 

Ρροκειμζνου οι εμπλεκόμενοι ςτθν πλευρά τθσ προςφοράσ να κατανοιςουν τισ 

ανάγκεσ και τισ προςδοκίεσ των οινοτουριςτϊν, είναι απαραίτθτθ θ εξζταςθ των 

παραγόντων που υποκινοφν τα άτομα να επιςκεφτοφν τισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ 

(Hall κ.ά., 2000, Charters & Ali-Knight, 2002). Θ ιδιαιτερότθτα που εμφανίηουν τα 

κίνθτρα των οινοτουριςτϊν απορρζει από το γεγονόσ ότι οι ςυμμετζχοντεσ ςε αυτοφ 

του είδουσ τισ δραςτθριότθτεσ φζρουν ταυτόχρονα τθν ιδιότθτα του τουρίςτα-

ταξιδιϊτθ, αλλά και αυτι του καταναλωτι οίνου. Ωσ εκ τοφτου, οι ανάγκεσ τουσ 

προκφπτουν από τθ ςυνδυαςμζνθ επίδραςθ αυτϊν των δφο ιδιοτιτων (Alant & 

Bruwer, 2004).  

Ζτςι, ενϊ τα οινοποιεία και οι αμπελϊνεσ ςυνκζτουν το κεντρικό προϊόν, το οποίο 

λειτουργεί ωσ τουριςτικό «κζλγθτρο» (Getz & Brown, 2006β), ο επιςκζπτθσ μιασ 

αμπελοοινικισ περιοχισ επιηθτά να αποκομίςει ζνα ςφνολο ωφελειϊν (“bundle of 

benefits”) και, κατά ςυνζπεια, δεν είναι απαραίτθτο να επικυμεί να βιϊςει 

αποκλειςτικά «οινικζσ» εμπειρίεσ – ο οινικόσ τουριςμόσ ςπάνια αποτελεί διακριτι 

δραςτθριότθτα (Charters & Ali-Knight, 2000, Getz & Brown, 2006β). Μάλιςτα, 

ςφμφωνα με τουσ Bouzdine‐Chameeva& Durrieu (2010), το ερϊτθμα εάν ο 

οινοτουρίςτασ ενδιαφζρεται αποκλειςτικά για τον οίνο ι ζλκεται από τουριςτικζσ 

διαςτάςεισ του προοριςμοφ παραμζνει αναπάντθτο. 

Στο ίδιο πλαίςιο, οι Mitchell κ.ά. (2000: 86) (και εν ςυνεχεία ο Bruwer, 2002β) 

επιχειροφν μια πρϊτθ διάκριςθ, ορίηοντασ ωσ «πρωταρχικά» κίνθτρα τθ 

γευςιγνωςία και τθν αγορά οίνου. Ωσ «δευτερεφοντα» ι «περιφερειακά» 

χαρακτθρίηουν τα υπόλοιπα κίνθτρα, τα οποία μπορεί να ςχετίηονται με τθν 

επικυμία για επαφι με το αγροτικό τοπίο και το φυςικό περιβάλλον, τον τοπικό 

πολιτιςμό και τθ γαςτρονομία, τθ ςυνάντθςθ με τον οινοποιό και τθ φιλοξενία, τθν 

επιμόρφωςθ και τθν άντλθςθ γνϊςεων ςε ςχζςθ με τον οίνο και τθν οινοπαραγωγι, 

τθ ςυμμετοχι ςε εκδθλϊςεισ, το ρομαντιςμό και τθ χαλάρωςθ, τθν εξερεφνθςθ, τθν 

επικοινωνία και τθν κοινωνικοποίθςθ (Alant & Bruwer, 2004, Carmichael, 2005, 

Charters & Ali-Knight, 2000, Mitchell κ.ά., 2000: 130). Θ διάκριςθ αυτι αναγνωρίηει 

ότι ο οινοτουρίςτασ επιδιϊκει να καλφψει ανάγκεσ που ςχετίηονται, αφενόσ, με το 
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προϊόν και, αφετζρου, με περιςςότερο «τουριςτικισ φφςθσ» παράγοντεσ (Alant & 

Bruwer, 2004). 

Τονίηοντασ τθ ςθμαςία τθσ παραπάνω διάκριςθσ, οι Di Gregorio & Licari (2006) 

κεωροφν ότι υπάρχουν δφο τφποι οινοτουριςτϊν. Ο πρϊτοσ αναφζρεται ςε άτομα 

που ςυνδυάηουν τθ γαςτρονομικι διάςταςθ των διακοπϊν με άλλα ςτοιχεία. Ο 

δεφτεροσ τφποσ αφορά επιςκζπτεσ που τοποκετοφν ςτο επίκεντρο τθσ επιλογισ 

τουσ τθν αναηιτθςθ του οίνου και του φαγθτοφ, με τθν εξερεφνθςθ τθσ ευρφτερθσ 

περιοχισ να ακολουκεί. Ριο πρόςφατα, οι Wade κ.ά. (2010) διακρίνουν δφο 

κατθγορίεσ: τον πρωταρχικϊσ υποκινοφμενο οινοτουρίςτα (Primarily Motivated 

Winery Tourist - PMWT), ο οποίοσ ζλκεται κυρίωσ από τθ δυνατότθτα να επιςκεφτεί 

τα οινοποιεία τθσ περιοχισ και τον γενικϊσ υποκινοφμενο οινοτουρίςτα  (Generally 

Motivated Winery Tourist - GMWT), του οποίου τα κυρίαρχα κίνθτρα είναι άλλα 

κζλγθτρα τθσ περιοχισ επίςκεψθσ.  

Ειδικότερα για τθν περίπτωςθ των ςυμμετεχόντων ςε εκδθλϊςεισ που ςχετίηονται 

με τον οίνο, οι Getz & Cheyne (2002) προτείνουν ζνα γενικό κεωρθτικό πλαίςιο, 

κατατάςςοντασ τουσ παράγοντεσ υποκίνθςθσ ςε διάφορεσ κατθγορίεσ. Θ πρϊτθ από 

αυτζσ περιλαμβάνει γενικά κίνθτρα που ςχετίηονται με το ταξίδι και τθν αναψυχι, 

ενϊ θ δεφτερθ ειδικά κίνθτρα που ςυνδζονται με τθν εγγενι ιδιαιτερότθτα τθσ 

εκδιλωςθσ. Εκτόσ από τα παραπάνω, υπάρχει και μια ςειρά από κίνθτρα που είναι 

ανεξάρτθτα από οποιοδιποτε ςτοιχείο τθσ εκδιλωςθσ (επαγγελματικοί λόγοι ι 

λόγοι υποχρζωςθσ). Για παράδειγμα, οριςμζνοι από τουσ επιςκζπτεσ μπορεί να 

ςυμμετζχουν  ακολουκϊντασ τθν υπόλοιπθ παρζα ι τθν οικογζνεια (Yuan κ.ά., 

2006). 

Επιπλζον, ζχει διαπιςτωκεί ότι τα κίνθτρα του οινοτουρίςτα ςυνδζονται με δφο 

παράγοντεσ (Alant & Bruwer, 2004): Ο πρϊτοσ αφορά ςτον εμπειρικό – βιωματικό 

(experiential) χαρακτιρα του οινικοφ τουριςμοφ (Hall κ.ά., 2000). Ο δεφτεροσ 

αναφζρεται ςτισ διαπιςτωμζνεσ διαφορζσ μεταξφ αυτϊν που επιςκζπτονται για 

πρϊτθ φορά τθν περιοχι ι/και το οινοποιείο και εκείνων που πραγματοποιοφν κατ’ 

επανάλθψθ επιςκζψεισ (Alant & Bruwer, 2004, 2010, Carmichael, 2005, Charters & 

Ali-Knight, 2000, Getz & Brown, 2006β, Hall κ.ά., 2000: 166). Και ενϊ δεν μπορεί να 

παραβλεφκεί θ ςθμαςία τθσ πρϊτθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο, κακόςον οι πρϊτεσ 
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εντυπϊςεισ διαδραματίηουν κακοριςτικό ρόλο, οι επαναλαμβανόμενεσ επιςκζψεισ 

είναι εξίςου ςθμαντικζσ, κακϊσ οι οινοτουρίςτεσ ζχουν ιδθ αναπτφξει μία ςχζςθ με 

τθν επιχείρθςθ (Alant & Bruwer, 2010) και είναι πιο πικανό να αγοράηουν τα 

προϊόντα του οινοποιείου ςε επίπεδο λιανικισ πϊλθςθσ (Bruwer, 2004 ςτο Bruwer 

& Alant, 2009).  

Θ προςζγγιςθ των παραγόντων Ϊκθςθσ και Ζλξθσ, θ οποία παρουςιάςτθκε 

αναλυτικά ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο, εφαρμόηεται για τθν ερμθνεία των κινιτρων 

ποικίλων τφπων τουριςτϊν (Sangpikul, 2008). Στθν περίπτωςθ του οινικοφ 

τουριςμοφ, θ ςυγκεκριμζνθ Κεωρία διαμορφϊνεται ωσ εξισ (Mitchell κ.ά., 2000: 

126, Yuan κ.ά., 2005): 

 Οι παράγοντεσ Ϊκθςθσ περιλαμβάνουν εςωτερικά κίνθτρα, τα οποία 

οδθγοφν τον επιςκζπτθ ςτο οινοποιείο (ανάγκθ για κοινωνικοποίθςθ, 

επιμόρφωςθ και ενθμζρωςθ για το προϊόν, άντλθςθ εξειδικευμζνθσ 

γνϊςθσ53, επικυμία για χαλάρωςθ, ςυνάντθςθ με τον οινοποιό κτλ). 

 Οι παράγοντεσ Ζλξθσ προςελκφουν τον επιςκζπτθ ςτο οινοποιείο και 

αφοροφν ςε γενικά χαρακτθριςτικά ι ςε δραςτθριότθτεσ που λαμβάνουν 

χϊρα εκεί (δοκιμι και αγορά οίνου, γεφμα ςτο οινοποιείο, περιιγθςθ ςτουσ 

αμπελϊνεσ, επαφι με το αγροτικό τοπίο, ψυχαγωγία και δραςτθριότθτεσ 

αναψυχισ κλπ). 

Θ ςθμαςία τθσ κατανόθςθσ των κινιτρων αυτϊν κεωρείται κρίςιμθ για τθν 

πρόβλεψθ των αποφάςεων των τουριςτϊν ςε ςχζςθ με το ταξίδι (Kim & Chalip, 

2004, Kim κ.ά., 2003), κακϊσ και των χαρακτθριςτικϊν που ςχετίηονται με 

μελλοντικζσ ςυμπεριφορζσ (Ajzen & Fishbein, 1980, Aziz κ.ά., 2010).  Ζχει 

επιςθμανκεί επίςθσ θ βαρφτθτα που ζχει θ μελζτθ των κινιτρων των επιςκεπτϊν 

για τθ επιτυχθμζνθ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ (Getz κ.ά., 1999). Ο Johnson 

(1998: 34, ςτο Mitchell κ.ά., 2000: 126) επιςθμαίνει ότι θ εξζταςθ των παραγόντων 

Ϊκθςθσ δίνει τθ δυνατότθτα ςτουσ υπεφκυνουσ να ειςάγουν νζα προϊόντα, τα 

οποία καλφπτουν κοινζσ βαςικζσ ανάγκεσ. Ωςτόςο, οι Brown & Getz (2005), 

διαμζςου τθσ διερεφνθςθσ των παραγόντων που επιδροφν ςτθν επιλογι ενόσ 

                     
53

 Σθμειϊνεται ότι, ενϊ ο Crompton (1979) ςυγκαταλζγει τθν «επιμόρφωςθ» μεταξφ των 
παραγόντων Ζλξθσ, οι κεωρθτικοί του οινικοφ τουριςμοφ εντάςςουν ςυναφι με τθ γνϊςθ κίνθτρα 
ςτουσ παράγοντεσ Ϊκθςθσ. 
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οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ, καταλιγουν ςτο ςυμπζραςμα ότι, κατά πάςα 

πικανότθτα, και οι δφο τφποι παραγόντων (Ϊκθςθσ και Ζλξθσ), όντωσ επθρεάηουν 

τθν απόφαςθ του οινοτουρίςτα.  

Ζτςι, πολλζσ ερευνθτικζσ προςπάκειεσ, τόςο ςτθν Ευρϊπθ όςο και ςτισ Χϊρεσ του 

Νζου Κόςμου, επικεντρϊνονται ςτον εντοπιςμό των κυριότερων παραγόντων που 

υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Τα αποτελζςματα των 

πιο πρόςφατων από αυτζσ παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 3 του Ραραρτιματοσ ΛΛΛ, 

από όπου προκφπτει ότι ο κυριότεροσ παράγοντασ ζλξθσ των οινοτουριςτϊν είναι θ 

γευςιγνωςία. Σε αρκετζσ περιπτϊςεισ, επίςθσ, είναι εμφανισ θ επιμορφωτικι 

εμπειρία που επιηθτά να βιϊςει το άτομο μζςω του οινικοφ τουριςμοφ.  

Αποτελζςματα ποιοτικισ ζρευνασ ςτθ Νζα Ηθλανδία (Mitchell κ.ά., 2000: 126) 

καταδεικνφουν ότι θ επικυμία για ςυμμετοχι ςτισ δυο παραπάνω δραςτθριότθτεσ 

(γευςιγνωςία και επιμόρφωςθ) υποδθλϊνει ζναν τρόπο για να ελαχιςτοποιθκεί το 

ρίςκο κατά τθν αγορά οίνου. Για παράδειγμα, μζςω τθσ αφξθςθσ των εμπειριϊν και 

των γνϊςεων, οι επιςκζπτεσ των οινοποιείων είναι ικανοί να λάβουν ορκότερεσ 

αποφάςεισ ςχετικά με το προϊόν. Ακόμα, θ περαιτζρω εξζταςθ τθσ επικυμίασ για 

ςυνάντθςθ με τον οινοποιό ι τον υπεφκυνο τθσ οινοποιθτικισ επιχείρθςθσ 

αποκαλφπτει το ενδιαφζρον των οινοτουριςτϊν για ςτοιχεία όπωσ θ αξιοπιςτία, θ 

εμπιςτοςφνθ και το πάκοσ που ςχετίηεται με τθν εναςχόλθςθ με τον οίνο και τθν 

αυκεντικότθτα. 

Ρολφ ςθμαντικι, εξάλλου, είναι και θ επικυμία για κοινωνικζσ επαφζσ, θ οποία δεν 

αντανακλάται μόνο μζςω του ταξιδιοφ με ομοϊδεάτεσ, ι μζςω τθσ ςυνάντθςθσ με 

άλλα άτομα ςτθν αμπελοοινικι περιοχι. H παρουςία ενόσ ςυντρόφου, ο οποίοσ 

είναι επίςθσ οινόφιλοσ, κα μποροφςε να ενκαρρφνει τθ ςυμμετοχι ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, ενϊ, αντίκετα θ φπαρξθ παιδιϊν αποτελεί 

αναςταλτικό παράγοντα. Θ ςυμμετοχι ςε κάποια λζςχθ οίνου ι θ φπαρξθ άλλων 

καταναλωτϊν οίνου ωσ ομάδων αναφοράσ επθρεάηει ςε μεγάλο βακμό τθν 

εμπλοκι με τον οινικό τουριςμό (Brown & Getz, 2005). Αξιοςθμείωτο είναι και το 

γεγονόσ ότι θ αγορά οίνου, παρόλο που κεωρθτικά αποτελεί πρωταρχικό κίνθτρο 

για τθν επίςκεψθ ςτα οινοποιεία και τθ ςυμμετοχι ςε οινικά φεςτιβάλ ι άλλεσ 

εκδθλϊςεισ, ςε εμπειρικό επίπεδο, όπωσ δθλαδι προκφπτει από τθν επιςκόπθςθ 
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των ερευνϊν, δεν αποτελεί τον κυριότερο λόγο τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ.  

Οι Getz & Brown (2006β) εξετάηοντασ παράγοντεσ που επιδροφν ςτθν 

ελκυςτικότθτα ενόσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ από τθ ςκοπιά των δυνθτικϊν 

οινοτουριςτϊν, εντοπίηουν τρεισ κρίςιμεσ διαςτάςεισ τθσ εμπειρίασ του οινικοφ 

τουριςμοφ: α. το κεντρικό «οινικό» προϊόν (οινοποιεία φιλικά προσ τον επιςκζπτθ, 

προςωπικό που διακζτει επαρκείσ γνϊςεισ, οινικά φεςτιβάλ, κρίςιμθ μάηα 

οινοποιείων, διάςθμοι οίνοι κτλ), β. τθν ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ (όμορφο 

τοπίο, ιπιο κλίμα, καταλφματα ςε προςιτζσ τιμζσ, ευκολία πρόςβαςθσ ςτθν 

πλθροφορία, επαρκισ ςιμανςθ των οινικϊν διαδρομϊν, και γ. το πολιτιςτικό 

προϊόν (υποδομζσ φιλοξενίασ με τοπικό χαρακτιρα, υποδομζσ εςτίαςθσ και 

gourmet εςτιατόρια, «κραςοχϊρια», εξειδικευμζνα καταςτιματα πϊλθςθσ τοπικϊν 

προϊόντων). 

Επίςθσ υπό το πρίςμα τθσ ηιτθςθσ, τα αποτελζςματα τθσ εμπειρικισ ζρευνασ των 

Ben-Nun & Cohen (2008) ςτο Λςραιλ καταδεικνφουν ωσ ςθμαντικότερουσ 

παράγοντεσ για τθν προςζλκυςθ επιςκεπτϊν: α. τθν ιδιαίτερθ ατμόςφαιρα του 

οινοποιείου, β. τθ διεξαγωγι πολιτιςτικϊν δραςτθριοτιτων, γ. τθν εξαςφάλιςθ 

δραςτθριοτιτων κατάλλθλων για οικογζνειεσ και δ. τα χαρακτθριςτικά του 

περιβάλλοντοσ (καιρικζσ ςυνκικεσ, τοπίο κτλ). Σφμφωνα με αυτι τθν ζρευνα, θ 

απόφαςθ για επίςκεψθ ςε ζνα ςυγκεκριμζνο οινοποιείο προκαλείται και από τθν 

επικυμία για γνωριμία με τα χαρακτθριςτικά τθσ περιοχισ, κακϊσ και για 

ςυμμετοχι ςε άλλεσ δραςτθριότθτεσ κατά τθ διάρκεια τθσ περιιγθςθσ.  

Σε μεταγενζςτερθ ςυγκριτικι μελζτθ τουσ οι Cohen κ.ά. (2011) χρθςιμοποιοφν τθν 

τεχνικι Best-Worst (BW) scaling προκειμζνου να αποτιμιςουν τθ ςχετικι ςθμαςία 

που ζχουν ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά του οινικοφ τουριςμοφ για τουσ 

δυνθτικοφσ επιςκζπτεσ ςτθ Γαλλία και το Λςραιλ. Διαπιςτϊνουν ότι, ενϊ για τουσ 

Γάλλουσ οινοτουρίςτεσ ωσ ςθμαντικότερο χαρακτθριςτικό κατά τθ διάρκεια τθσ 

επίςκεψθσ αξιολογείται θ γευςιγνωςία, οι Λςραθλινοί αποδίδουν μεγαλφτερθ 

βαρφτθτα ςτθν περιιγθςθ ςτα οινοποιεία (cellar door tour). 

Τζλοσ, οι Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias (2012), ζπειτα από διερεφνθςθ των 

απόψεων των οινοτουριςτϊν τθσ Λςπανίασ, καταλιγουν ςε πζντε παράγοντεσ που 
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ενςωματϊνουν τα κίνθτρα ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ: α. 

δραςτθριότθτεσ που παρζχονται από τα οινοποιεία, β. ςυμπλθρωματικζσ 

δραςτθριότθτεσ που ςχετίηονται με τον οίνο, γ. ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ,  δ. 

επάρκεια τουριςτικϊν υποδομϊν και ε. πολιτιςμικό προϊόν. 

 

5.9 Θ αναγκαιότθτα τθσ τμθματοποίθςθσ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ 

Οι πλθροφορίεσ που ζχουν ιδθ παρατεκεί παρζχουν μια γενικι ςκιαγράφθςθ του 

ψυχογραφικοφ προφίλ και των κινιτρων των οινοτουριςτϊν. Ωςτόςο, είναι 

ςθμαντικό να τονιςτεί ότι τα αποτελζςματα των διαφόρων ερευνϊν κα πρζπει να 

ερμθνεφονται με προςοχι και να αποφεφγονται κάκε τφπου γενικεφςεισ, κακϊσ, 

όπωσ ζχει επιςθμανκεί, οινοτουρίςτεσ με παρόμοιο κοινωνικοοικονομικό προφίλ 

ενδζχεται να παρουςιάηουν ςθμαντικζσ διαφορζσ ςε ό,τι αφορά τα ψυχογραφικά 

χαρακτθριςτικά τουσ (Bruwer κ.ά., 2002, Charters & Ali-Knight, 2002, Smith κ.ά., 

2010β). Ριο ςυγκεκριμζνα, τα κίνθτρα, οι προςδοκίεσ και οι αντιλιψεισ των 

οινοτουριςτϊν εμφανίηουν ςθμαντικι ανομοιογζνεια, όχι μόνο από χϊρα ςε χϊρα, 

αλλά ακόμα και μεταξφ διαφορετικϊν οινοποιείων τθσ ίδιασ περιοχισ (Charters & 

Ali-Knight, 2002, Hall κ.ά., 2000, O’Neill & Charters, 2000, Pearce, 2005, ςτο Bruwer 

& Alant, 2009).  

Κατά τον Alonso (2009), οι ςυμμετζχοντεσ ςτον οινικό τουριςμό εκδθλϊνουν 

διαφορετικό βακμό ενδιαφζροντοσ και διαφορετικά επίπεδα γνϊςεων, εμπειριϊν 

και ενκουςιαςμοφ- όχι μόνο για τον οίνο-, αλλά και για υλικζσ και άυλεσ διαςτάςεισ 

που ςχετίηονται με το φαγθτό, τθν ψυχαγωγία ι τθν επιμορφωτικι εμπειρία κατά 

τθν επίςκεψθ. Επιπλζον, οι διαφορζσ ςτθ δομι τθσ οινικισ βιομθχανίασ54, ςτουσ 

υπάρχοντεσ ςυντελεςτζσ παραγωγισ, ςτα κοινωνικο-πολιτιςμικά χαρακτθριςτικά 

και ςτο επίπεδο ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ μεταξφ διαφορετικϊν περιοχϊν 

(Diaz, 2008 ςτο: Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2010) κακιςτοφν αδφνατθ τθν 

κακιζρωςθ ενόσ ενιαίου ςτερεότυπου για τον οινοτουρίςτα (Charters & Ali-Knight, 
                     
54

 Θ δομι τθσ οινοποιίασ παρουςιάηει ςθμαντικζσ διαφοροποιιςεισ μεταξφ Ευρϊπθσ και Νζου 
Κόςμου, με τθν πρϊτθ να χαρακτθρίηεται από πολφ μικρότερθ ςυγκζντρωςθ κεφαλαίου. Ειδικά ςτθ 
Νότια Ευρϊπθ, κυριαρχεί θ μικρισ κλίμακασ αμπελοκαλλιζργεια, θ οποία αποτελεί ςυχνά τμιμα 
ενόσ γενικότερου ςυνδυαςμοφ καλλιεργειϊν (Charters & Ali-Knight, 2002). Επιπλζον, το επίπεδο 
ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ είναι αρκετά υψθλότερο ςτισ χϊρεσ του Νζου Κόςμου (Marzo-
Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2009). 
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2002). Συνεπϊσ, κακίςταται επιτακτικι θ ανάγκθ να διερευνθκοφν περαιτζρω τα 

χαρακτθριςτικά των επιμζρουσ ομάδων επιςκεπτϊν (Williams & Dossa, 2003) και -

προσ τθν κατεφκυνςθ αυτι- ιδιαίτερθ ςθμαςία ζχει θ τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ 

του οινικοφ τουριςμοφ. 

Ο όροσ «τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ» ειςιχκθ από τον Αμερικανό κακθγθτι 

Wendell. R.Smith (1956) και αναφζρεται ςτο διαχωριςμό τθσ ςε μικρότερεσ ομάδεσ 

αγοραςτϊν με διακριτζσ ανάγκεσ, χαρακτθριςτικά ι ςυμπεριφορζσ και οι οποίοι 

ενδεχομζνωσ να απαιτοφν διαφορετικά προϊόντα ι μίγματα εμπορίασ (Lamb, 2003: 

214). Με άλλα λόγια, ο όροσ αναφζρεται ςτθ διαίρεςθ τθσ αγοράσ ςε μικρότερεσ, 

ςχετικά ομοιογενείσ ομάδεσ (Sun, 2009). Θ διαδικαςία αυτι είναι ιδιαίτερα χριςιμθ 

για όςουσ εμπλζκονται ςτον τουριςμό από τθν πλευρά τθσ προςφοράσ, κακϊσ 

αποτελεί τθ βάςθ για τθ διαφοροποίθςθ του προϊόντοσ ανάλογα με τισ ιδιαίτερεσ 

απαιτιςεισ και τισ ςυγκεκριμζνεσ ανάγκεσ του κάκε τμιματοσ-ςτόχου (Tkaczynskia 

κ.ά., 2009). 

Για τθ διαμόρφωςθ τυπολογιϊν τουριςτϊν μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν πάρα 

πολλζσ παράμετροι (Βαρβαρζςοσ & Σωτθριάδθσ, 2002). Συνικωσ, θ τμθματοποίθςθ 

τθσ τουριςτικισ αγοράσ γίνεται με κριτιρια δθμογραφικά (θλικία, φφλο, καταγωγι, 

ςτάδιο κφκλου ηωισ), γεωγραφικά (τόποσ μόνιμθσ κατοικίασ), ψυχογραφικά 

(προςωπικότθτα και τρόποσ ηωισ) και ςυμπεριφοράσ (ςχζςθ του καταναλωτι με το 

προϊόν, π.χ. αν το καταναλϊνει για πρϊτθ φορά ι πραγματοποιεί 

επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ) (Sun, 2009, Swarbrook & Horner, 2002: 79). Στο πεδίο 

του οινικοφ τουριςμοφ ζχουν ακολουκθκεί, μζχρι ςτιγμισ, δφο διαφορετικζσ 

προςεγγίςεισ (Mitchell & Hall, 2006): 

 Τμθματοποίθςθ με βάςθ δθμογραφικά χαρακτθριςτικά (τόποσ προζλευςθσ, 

θλικία, επίπεδο εκπαίδευςθσ, οικογενειακά χαρακτθριςτικά) και 

 Τμθματοποίθςθ με βάςθ ψυχογραφικά χαρακτθριςτικά (αξίεσ, ςτάςεισ και 

τρόποσ ηωισ ςε ςχζςθ με τον οίνο) 

Σχολιάηοντασ τθ δθμογραφικι προςζγγιςθ, οι Βαρβαρζςοσ και Σωτθριάδθσ (2002)  

αναφζρουν ότι πρόκειται για μζκοδο περιςςότερο επιφανειακι, ςτο βακμό που δεν 

παρζχει αρκετζσ πλθροφορίεσ ςχετικά με τθ ςυμπεριφορά του τουρίςτα.  Εξάλλου, 
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λίγεσ είναι οι περιπτϊςεισ ςτισ οποίεσ χρθςιμοποιικθκε αποκλειςτικά θ μία από τισ 

δφο προςεγγίςεισ (Macionis & Cambourne, 1998 ςτο: Jago κ.ά., 2000, SATC, 1997, 

ςτο: Charters & Ali-Knight, 2002, Jolley, 2002, ςτο: Alonso, 2005, Bruwer, 2004). Οι 

περιςςότεροι ερευνθτζσ προβαίνουν ςτθ ςυνδυαςμζνθ χριςθ τόςο δθμογραφικϊν, 

όςο και ψυχογραφικϊν μεταβλθτϊν.  

 

5.10  Ζρευνεσ για τθν τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ 

Μεταξφ των ερευνϊν ςτισ οποίεσ χρθςιμοποιικθκαν  αμιγϊσ δθμογραφικά κριτιρια 

για τθν κατθγοριοποίθςθ των οινοτουριςτϊν, ςυχνά αναφζρεται αυτι των Dodd & 

Bigotte (1997). Οι ςυγκεκριμζνοι ερευνθτζσ διακρίνουν δφο κατθγορίεσ επιςκεπτϊν, 

οι οποίεσ διαφοροποιοφνται ωσ προσ τθν θλικία και το ειςόδθμα. Το τελευταίο, 

μάλιςτα, κεωροφν ότι αποτελεί ζναν από τουσ ςθμαντικότερουσ δείκτεσ πρόβλεψθσ 

τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ ςε ςχζςθ με τον οίνο. Αρκετά πιο πρόςφατα, οι 

Evans κ.ά. (2008) διακρίνουν τουσ επιςκζπτεσ των οινοποιείων τθσ Βόρειασ 

Καρολίνασ ςτισ Θ.Ρ.Α. ςε δφο ομάδεσ, με μοναδικό κριτιριο τον τόπο προζλευςισ 

τουσ. 

Σθμειϊνεται επίςθσ ότι, ςε δφο περιπτϊςεισ (Hall, 1996 και Charters & Ali-Knight, 

1999), θ ζρευνα βαςίηεται ςτισ εκτιμιςεισ των οινοποιϊν ςχετικά με το «είδοσ» των 

επιςκεπτϊν ςτισ επιχειριςεισ τουσ. Οι Charters & Ali-Knight (2002), ςχολιάηοντασ 

τθν παραπάνω προςζγγιςθ αναφζρουν χαρακτθριςτικά: «…Σα οινοποιεία μπορεί να 

προβαίνουν ςε τμθματοποίθςθ τθσ πελατείασ τουσ με ρεαλιςτικό τρόπο, εντοφτοισ θ 

ανάλυςθ των επιμζρουσ ομάδων βαςίηεται περιςςότερο ςτθ γενικι επίγνωςθ των 

οινοποιϊν παρά ςε κάποια ακριβι μζκοδο ςυλλογισ δεδομζνων». Στον Ρίνακα 4 

του Ραραρτιματοσ ΛΛΛ παρουςιάηονται τα αποτελζςματα τθσ εξζλιξθσ των 

ερευνθτικϊν προςεγγίςεων που ζχουν ακολουκθκεί για τθν τμθματοποίθςθ τθσ 

οινοτουριςτικισ αγοράσ. 

Ο Johnson (1998), χρθςιμοποιϊντασ ωσ μοναδικό κριτιριο το ςκοπό τθσ επίςκεψθσ 

ςτθν αμπελοοινικι περιοχι, προβαίνει ςε ζνα βαςικό διαχωριςμό μεταξφ των 

οινοτουριςτϊν, τουσ οποίουσ διακρίνει ςε «Εξειδικευμζνουσ» και «Γενικοφσ». Ο 

πρϊτοσ τφποσ χρθςιμοποιείται για να περιγράψει όςουσ ςυμμετζχουν ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ με ςκοπό τθν αναψυχι, οι οποίοι, ωςτόςο, 
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εκδθλϊνουν ζνα ειδικό ενδιαφζρον για τον οίνο. Θ δεφτερθ κατθγορία 

περιλαμβάνει όςουσ επιςκζπτονται μια αμπελοοινικι περιοχι ζχοντασ διαφορετικά 

κίνθτρα.  

Οι πρϊτεσ απόπειρεσ ενςωμάτωςθσ περιςςότερων ψυχογραφικϊν μεταβλθτϊν ςτα 

κριτιρια κατθγοριοποίθςθσ των οινοτουριςτϊν πραγματοποιοφνται  από τουσ  Hall 

(1996) ςτθ Νζα Ηθλανδία (κίνθτρα και ενδιαφζρον για τον οίνο) και τον Coriglano 

(1996) (τρόποσ ηωισ) ςτθν Λταλία. Σταδιακά προςτίκενται κι άλλεσ μεταβλθτζσ (π.χ. 

ανάμιξθ, επίπεδο ενδιαφζροντοσ και γνϊςεων για το προϊόν, χαρακτθριςτικά τθσ 

προςωπικότθτασ) ωσ βάςθ για τθ δθμιουργία των τυπολογιϊν, προκειμζνου να 

εμπλουτιςτεί το προφίλ των επιμζρουσ ομάδων και να περιγραφοφν αυτζσ με 

μεγαλφτερθ ακρίβεια.  

Οι Charters & Ali-Knight (2002) επεκτείνουν τθν τυπολογία του Hall (1996), 

προςκζτοντασ άλλεσ δφο κατθγορίεσ, αυτι του «ειδιμονα», που αποτελεί 

υποκατθγορία του «οινόφιλου», κακϊσ και τθν κατθγορία του «παρατρεχάμενου» 

(‘Hanger-on’), ο οποίοσ επιςκζπτεται το οινοποιείο χωρίσ να ζχει ιδιαίτερο 

ενδιαφζρον για τον οίνο, αλλά ακολουκεί τθν παρζα του. Ραρόμοια είναι και τα 

αποτελζςματα των Gatti & Maroni (2004) ςτθν  Λταλία και των Alebaki & Iakovidou 

(2010α) ςτο γεωγραφικό διαμζριςμα τθσ Μακεδονίασ.  

Ραράλλθλα με άλλα ψυχογραφικά χαρακτθριςτικά, θ φπαρξθ προθγοφμενθσ 

εμπειρίασ ςε ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό αποτελεί, όπωσ αναλφεται παρακάτω, 

ςθμαντικό παράγοντα διαμόρφωςθσ των ςτάςεων και τθσ ςυμπεριφοράσ των 

τουριςτϊν (Huang & Hsu, 2009, Yuan κ.ά., 2008α) και για το λόγο αυτό ςυχνά 

χρθςιμοποιείται ωσ βάςθ για τθν τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ 

(Alant & Bruwer, 2004, Carmichael, 2005, Getz & Brown, 2006β, Hall κ.ά., 2000, Park 

κ.ά., 2008). 
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5.11 Επίδραςθ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν 

Θ ανάμιξθ με τον οίνο αναφζρεται ςτο ενδιαφζρον, τον ενκουςιαςμό και τθ 

ςυγκίνθςθ που εκδθλϊνουν οι καταναλωτζσ ςε ςχζςθ με το ςυγκεκριμζνο προϊόν 

(Bloch, 1981, Goldsmith, 1998, Mittal & Lee, 1989, ςτο: Hollebeek κ.ά., 2007). 

Ρροθγοφμενεσ μελζτεσ καταδεικνφουν ότι διαφορζσ ςτα επίπεδα ανάμιξθσ με τον 

οίνο προκαλοφν αντίςτοιχεσ διαφορζσ ςτθ ςυχνότθτα και τθν ποςότθτα 

κατανάλωςθσ του προϊόντοσ (McCutcheon κ.ά., 2009, Shor & Mansfeld, 2009), ςτισ 

αγοραηόμενεσ ποςότθτεσ (Lockshin κ.ά., 1997, Quester & Smart, 1998, Shor & 

Mansfeld, 2009), ςτισ προτιμιςεισ για ςυγκεκριμζνεσ περιοχζσ, οινικζσ ποικιλίεσ και 

τιμζσ (Zaichkowsky, 1985), ςτο ενδιαφζρον για τθ μάρκα, ςτισ αντιλιψεισ για τισ 

παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ ςτα οινοποιεία (Dodd & Gustafson, 1997), ςτθν 

ικανοποίθςθ και ςτο βακμό εμπιςτοςφνθσ ςτο προςωπικό (Lockshin κ.ά., 2001) και 

ςτισ προκζςεισ αγοράσ (Suh & Yi, 2006). 

Ριο ςυγκεκριμζνα, οι υψθλισ ανάμιξθσ καταναλωτζσ οίνου αποδίδουν ιδιαίτερθ 

αξία ςτο προϊόν, το οποίο αποτελεί κεντρικι ςυνιςτϊςα του τρόπου ηωισ τουσ. 

Αγοράηουν οίνουσ με μεγαλφτερθ ςυχνότθτα55 και ςε υψθλότερεσ τιμζσ, ενϊ 

κεωροφν τθν περιοχι προζλευςθσ ωσ πολφ ςθμαντικό παράγοντα αγοράσ 

(Goldsmith & d’Hautville, 1998, Hollebeek κ.ά., 2007, Lockshin & Spawton, 2001, 

Lockshin κ.α., 2006, McCutcheon κ.ά., 2009, Quester & Smart, 1996). Επιπλζον, είναι 

ςυνδρομθτζσ ςε εξειδικευμζνεσ εκδόςεισ για τον οίνο, επιςκζπτονται ςχετικζσ 

ιςτοςελίδεσ, δαπανοφν χρόνο ςτα καταςτιματα λιανικισ πϊλθςθσ 

ςυμβουλευόμενοι το προςωπικό και ςυηθτοφν με τουσ φίλουσ τουσ ςχετικά με το 

ενδιαφζρον τουσ για το προϊόν. Αντίκετα, οι καταναλωτζσ που χαρακτθρίηονται από 

χαμθλι ανάμιξθ ζχουν μικρότερθ τάςθ να αναηθτοφν διεξοδικά πλθροφορίεσ 

                     
55

  Θ ανάμιξθ με τον οίνο ζχει διαπιςτωκεί ότι εμφανίηει ςυςχζτιςθ με τθ ςυχνότθτα και τθν 
ποςότθτα που καταναλϊνεται ςε τακτικι βάςθ (Klatsky κ.ά., 1990, Hall κ.ά., 1997, Perrouty κ.ά., 
2005). 

Δ’ ΜΕΟΣ: 
Διερεφνθςθ τθσ επίδραςθσ ςυγκεκριμζνων παραμζτρων ςτα 
κίνθτρα, τισ ςτάςεισ και τθ ςυμπεριφορά του οινοτουρίςτα 
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(Lockshin & Spawton, 2001). Στθρίηονται περιςςότερο ςτθν τιμι, ςτθν ετικζτα, ςτθ 

ςυςκευαςία του προϊόντοσ και ςτθ δειγματολθψία, επιλζγοντασ γνωςτζσ μάρκεσ και 

ακολουκϊντασ ςυςτάςεισ φίλων ι ςυμβουλζσ από τουσ πωλθτζσ (Barber κ.ά, 2008).  

Σε ό,τι αφορά τισ δραςτθριότθτεσ που ςχετίηονται με τθν αναψυχι και το ταξίδι,  

ζχει αποδειχκεί ότι το επίπεδο ανάμιξθσ με το προϊόν (ςυμπεριλαμβανομζνου και 

του οίνου) επθρεάηει τισ προτιμιςεισ, τθ ςυμπεριφορά και τθν ικανοποίθςθ του 

οινοτουρίςτα (Getz & Carlsen, 2008). Θ μελζτθ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν ςτο 

πλαίςιο του οινικοφ τουριςμοφ είναι αρκετά περιοριςμζνθ (Brown & Getz, 2005), 

ενϊ ζχει επιςθμανκεί θ ανάγκθ να διερευνθκεί περαιτζρω θ επίδραςθ τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ μεταβλθτισ ςτθ διαμόρφωςθ τφπων οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ 

(Bruwer & Alant, 2009). 

Οι Lockshin & Spawton (2001) αναλφουν τισ Κεωρίεσ τθσ Αξίασ του Σιματοσ ςτο 

πλαίςιο τθσ ανάμιξθσ και δίνουν ζμφαςθ ςτθ χριςθ αυτϊν των εννοιϊν για τθ 

δθμιουργία ςτρατθγικϊν ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ. Σε ό,τι αφορά τθν 

επίδραςθ ςτθν οινοτουριςτικι ςυμπεριφορά, οι Getz & Brown (2006β) προτείνουν 

ότι θ κεντρικότθτα που ζχει ο οίνοσ ςτισ δραςτθριότθτεσ αναψυχισ ενόσ ατόμου 

είναι πικανό να αποτελζςει παράγοντα πρόβλεψθσ τθσ εμπλοκισ του με τον οινικό 

τουριςμό. Οι Brown κ.ά. (2007) διερευνοφν το κατά πόςο το ενδιαφζρον για τον 

οίνο οδθγεί ζναν καταναλωτι ςτο να πραγματοποιιςει ζνα ταξίδι ςτον τόπο όπου 

παράγεται το προϊόν. Με τθ χριςθ μίασ κλίμακασ για τθ μζτρθςθ τθσ ανάμιξθσ, 

βαςιςμζνθ ςε αυτι των Laurent & Kapferer (1985), διακρίνουν τζςςερισ τφπουσ 

καταναλωτϊν οίνου, οι δφο εκ των οποίων εκδθλϊνουν ενδιαφζρον να επιςκεφτοφν 

μια αμπελοοινικι περιοχι μζςα ςτα επόμενα τρία χρόνια.  Οι παραπάνω διαφορζσ 

αςκοφν επίδραςθ και ςτισ προτιμιςεισ για ςυγκεκριμζνουσ οινοτουριςτικοφσ 

προοριςμοφσ (Brown κ.ά., 2007). 

Στο υπόδειγμα που καταςκευάηει, θ  Sparks (2007, βλ. κεφάλαιο 4) ενςωματϊνει 

τθν ανάμιξθ με το φαγθτό και τον οίνο μεταξφ των μεταβλθτϊν που μποροφν να 

προβλζψουν τθν πρόκεςθ για πραγματοποίθςθ ενόσ ταξιδιοφ αναψυχισ ςε 

αμπελοοινικι περιοχι. Θ Pratt (2010), χρθςιμοποιϊντασ επίςθσ ζνα υπόδειγμα 

δομικϊν εξιςϊςεων, διερευνά τισ ενδιάμεςεσ (ρυκμιςτικζσ) επιδράςεισ τθσ 

ανάμιξθσ με τον οίνο: α. ςτθν οινοτουριςτικι ςυμπεριφορά, β. ςτισ ςτάςεισ 
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απζναντι ςτον οινικό τουριςμό και γ. ςτθν πρόκεςθ για επίςκεψθ ςε μια 

αμπελοοινικι περιοχι ςτο μζλλον.  

Επιπρόςκετα, τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ των Yuan & Dodd (2001) 

καταδεικνφουν ότι ο αρικμόσ των πθγϊν πλθροφόρθςθσ που χρθςιμοποιοφν οι 

οινοτουρίςτεσ ποικίλλει και ςχετίηεται με το επίπεδο τθσ ανάμιξθσ με τον οίνο, τον 

αρικμό των προθγοφμενων επιςκζψεων και τισ διαμορφωκείςεσ ςτάςεισ. Σφμφωνα 

με τουσ O’Mahony κ.ά. (2006), θ υψθλι ανάμιξθ ςυςχετίηεται με υψθλότερα 

επίπεδα αγοράσ οίνου μετά τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο, αν και, όπωσ τονίηει ο 

Carlsen (2011), θ ςχζςθ αυτι είναι αρκετά πολφπλοκθ.  

Οι Barber κ.ά. (2009) κεωροφν ότι θ ανάμιξθ  με το προϊόν αποτελεί τθ βάςθ για τθν 

υποκίνθςθ, θ οποία μπορεί να ερμθνεφςει ποικίλα ςυμπεριφορικά αποτελζςματα 

(outcomes). Ζρευνεσ καταδεικνφουν ότι τα άτομα υψθλισ ανάμιξθσ εκδθλϊνουν 

μεγαλφτερο ενδιαφζρον ωσ προσ τθν άντλθςθ γνϊςεων για τον οίνο (Lockshin & 

Spawton, 2001, Lockshin κ.ά., 2006)56. Συνεπϊσ, είναι πικανόν, τα κίνθτρα τθσ 

επίςκεψισ τουσ ςε μια αμπελοοινικι περιοχι και/ι ςε ζνα οινοποιείο να 

περιςτρζφονται γφρω από τθν επιμορφωτικι διάςταςθ τθσ οινοτουριςτικισ 

εμπειρίασ. Θ Pratt (2010) εντοπίηει διαφορζσ ςτθν επίδραςθ τθσ αναπαράςταςθσ 

ενόσ προοριςμοφ ανάλογα με το επίπεδο ανάμιξθσ. Για παράδειγμα, θ επιλογι μιασ 

ςυγκεκριμζνθσ οινικισ διαδρομισ από ζναν υψθλισ ι μζτριασ ανάμιξθσ τουρίςτα 

ενδζχεται να ςτθρίηεται ςτθν επικυμία για επίςκεψθ ςε κάποιο ςυγκεκριμζνο 

οινοποιείο.  

Ζχει μελετθκεί επίςθσ θ επίδραςθ τθσ ανάμιξθσ με τον οίνο ςτα φαινόμενα των «για 

πρϊτθ φορά» και «κατ’ επανάλθψθ» επιςκζψεων. Σφμφωνα με τουσ Βrown κ.ά 

(2006), ενϊ οι υψθλισ ανάμιξθσ καταναλωτζσ οίνου εμφανίηουν περιςςότερεσ 

πικανότθτεσ  να ζχουν επιςκεφτεί κάποια αμπελοοινικι περιοχι κατά τθν τελευταία 

πενταετία ςε ςχζςθ με τα άτομα χαμθλότερθσ ανάμιξθσ, εντοφτοισ, δεν είναι 

διατεκειμζνοι να πραγματοποιιςουν επαναλαμβανόμενεσ επιςκζψεισ ςτθν ίδια 

περιοχι. Οι ςυγγραφείσ αποδίδουν αυτι τθν ζλλειψθ ενδιαφζροντοσ ςτο γεγονόσ 

ότι οι οινοτουρίςτεσ είναι από τθ φφςθ τουσ καινοτόμοι και προτιμοφν να 

                     
56

  Και οι Goldsmith & d’Hautville (1998) επιβεβαιϊνουν ότι θ ανάμιξθ εμφανίηει ςυςχζτιςθ με τθ 
γνϊςθ για τον οίνο, τθν αναηιτθςθ καινοτομίασ και ποικιλίασ. 
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ταξιδεφουν ςε νζουσ και διαφορετικοφσ προοριςμοφσ, παρά να επιςτρζφουν ςτουσ 

ίδιουσ.  

Αντίκετα, οι Shor & Mansfeld (2009) διαπιςτϊνουν τθν φπαρξθ ιςχυρισ ςυςχζτιςθσ 

μεταξφ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν και των επαναλαμβανόμενων επιςκζψεων ςε 

οινοτουριςτικοφσ προοριςμοφσ. Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνάσ τουσ επιβεβαιϊνουν 

ότι τα άτομα υψθλότερθσ ανάμιξθσ ζχουν πλουςιότερο «ιςτορικό» επιςκζψεων ςε 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ. Επιπλζον, διαπιςτϊνεται ςτατιςτικά ςθμαντικι ςχζςθ 

μεταξφ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν και των παραγόντων που ενκαρρφνουν τθ 

ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. 

Οι Galloway κ.ά. (2008), εφαρμόηοντασ Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ, 

διερευνοφν τθν επίδραςθ τθσ «αναηιτθςθσ διζγερςθσ ςυναιςκθμάτων»57 ςτα 

κίνθτρα, ςτισ πθγζσ πλθροφόρθςθσ, ςτθν καταναλωτικι και αγοραςτικι 

ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο και ςτθ ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν ςε 

περιοχζσ τθσ Αυςτραλίασ. Με βάςθ τα ευριματά τουσ, θ αναηιτθςθ διζγερςθσ 

ςυναιςκθμάτων είναι ικανι να προβλζψει διαφορζσ ςε ό,τι αφορά τισ δαπάνεσ για 

αγορζσ οίνου, τθν κατανάλωςθ οίνου, τθ ςυχνότθτα επιςκζψεων ςε οινοποιεία και 

τον αρικμό των δραςτθριοτιτων ςτισ οποίεσ ςυμμετζχουν οι οινοτουρίςτεσ κατά 

τθν περιιγθςθ ςτθν περιοχι, κακϊσ και τθ χριςθ του διαδικτφου ωσ πθγισ 

πλθροφόρθςθσ. Επίςθσ, διαμζςου των κινιτρων τθσ επίςκεψθσ ςτθν αμπελοοινικι 

περιοχι είναι δυνατόν να προβλεφκεί θ αναηιτθςθ απομόνωςθσ και θςυχίασ 

(‘venturing off the beaten track’) και θ επικυμία για επιμόρφωςθ, διζγερςθ ι 

απόλαυςθ (indulgence). Αξίηει να ςθμειωκεί ότι θ αναηιτθςθ διζγερςθσ 

ςυναιςκθμάτων βρζκθκε πωσ είναι ςθμαντικι για τθν πρόβλεψθ όλων των 

παραπάνω μεταβλθτϊν – πλθν μίασ (αρικμόσ φιαλϊν οίνου που καταναλϊνονται 

μθνιαία), όταν ελζγχεται ταυτόχρονα και θ επίδραςθ τθσ ανάμιξθσ.  

 

 

 

 

                     
57

  Μία από τισ δομζσ τθσ προςωπικότθτασ, θ οποία αφορά ςτθν προκυμία για ανάλθψθ φυςικϊν και 
κοινωνικϊν κινδφνων προκειμζνου να βιωκοφν ποικίλεσ, πρωτόγνωρεσ και περίπλοκεσ αιςκιςεισ 
(Zuckerman, 1979, ςτο: Galloway κ.ά., 2008). 
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5.12 Επίδραςθ τθσ γνϊςθσ για τον οίνο  

Θ γνϊςθ για τον οίνο αναγνωρίηεται από αρκετοφσ ερευνθτζσ ωσ παράγοντασ που 

επιδρά ςε όλα τα ςτάδια τθ διαδικαςίασ λιψθσ αποφάςεων (Beatty & Smith, 1987, 

Dodd κ.ά., 2005β), εξαιτίασ του αντιλθπτοφ κινδφνου που ςυνδζεται με αυτζσ 

(Kolyesnikova, 2006: 32). Επίςθσ, ζχει διαπιςτωκεί ότι το επίπεδο γνϊςεων για το 

προϊόν επθρεάηει τθν επιλογι των πθγϊν πλθροφόρθςθσ που χρθςιμοποιοφν οι 

καταναλωτζσ, προκειμζνου να καταλιξουν ςτθν επιλογι των οινικϊν προϊόντων 

(Dodd κ.ά., 2005β). Σφμφωνα με άλλθ ζρευνα (Beverland, 2003), υπάρχει ςτατιςτικά 

ςθμαντικι ςχζςθ μεταξφ τθσ γνϊςθσ για τον οίνο και των μθνιαίων δαπανϊν για 

αγορζσ οινικϊν προϊόντων. Επίςθσ, οι καταναλωτζσ με υψθλότερο επίπεδο 

γνϊςεων για τον οίνο εμφανίηουν αυξθμζνθ πικανότθτα να προβοφν ςε αγορζσ 

προϊόντων από το οινοποιείο, ενϊ είναι λιγότερο πικανό να αγοράςουν οίνουσ από 

μεγάλθσ κλίμακασ κάβεσ ι ςοφπερ- μάρκετ.  

Οι Mitchell & Hall (2001) ςε ζρευνά τουσ με επιςκζπτεσ οινοποιείων ςτθ Νζα 

Ηθλανδία  χρθςιμοποιοφν μία μζκοδο αυτοαξιολόγθςθσ τθσ γνϊςθσ για τον οίνο και 

υποςτθρίηουν ότι παρόμοιεσ διαδικαςίεσ χρθςιμοποιοφνται ευρζωσ για τθν 

αποτίμθςθ τθσ ςυγκεκριμζνθσ εννοιολογικισ δομισ. Οι ςυμμετζχοντεσ καλοφνται να 

χαρακτθρίςουν το επίπεδο τθσ γνϊςθσ τουσ για τον οίνο ωσ προχωρθμζνο, μζτριο ι 

βαςικό, ςτθ βάςθ των οποίων, ςτθ ςυνζχεια, εντοπίηονται αρκετζσ ςτατιςτικά 

ςθμαντικζσ διαφορζσ ςτθν καταναλωτικι και αγοραςτικι ςυμπεριφορά. Ειδικότερα, 

το επίπεδο των γνϊςεων για τον οίνο βρζκθκε υψθλότερο όςο αυξάνονται θ 

ςυχνότθτα κατανάλωςθσ οίνου, το μζγεκοσ τθσ προςωπικισ κάβασ, οι μθνιαίεσ 

δαπάνεσ για αγορά οίνου και θ ςυχνότθτα ςυμμετοχισ ςε δραςτθριότθτεσ που 

διοργανϊνονται από λζςχεσ οίνου (wine club). Και οι Forbes κ.ά. (2008) 

διαπιςτϊνουν ςτατιςτικά ςθμαντικι κετικι ςχζςθ μεταξφ τθσ ςυχνότθτασ 

κατανάλωςθσ οίνου και τθσ γνϊςθσ για το προϊόν. 

Ζχει καταδειχτεί επίςθσ ότι το επίπεδο τθσ γνϊςθσ για τον οίνο αποτελεί παράγοντα 

πρόβλεψθσ τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ (Mitchell & Hall, 

2003). Οι Alant & Bruwer (2004), ςτο κεωρθτικό πλαίςιο που αναπτφςςουν για τθν 

ερμθνεία τθσ οινοτουριςτικισ υποκίνθςθσ, κεωροφν ότι θ γνϊςθ για τον οίνο 

αποτελεί υπο-διάςταςθ των κινιτρων του επιςκζπτθ. Θ Kolyesnikova (2006: 24), 
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προκειμζνου να τονίςει τθν επίδραςθ που μπορεί να ζχει το επίπεδο τθσ γνϊςθσ 

ςτα κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, ςθμειϊνει:  

Ζνασ επιςκζπτθσ που διακζτει αυξθμζνεσ γνϊςεισ για το προϊόν είναι δυνατόν να 

εκλαμβάνει τθν επιμορφωτικι διάςταςθ τθσ επίςκεψθσ ωσ λιγότερο ςθμαντικι ςε 

ςχζςθ με κάποιον που ζχει περιοριςμζνεσ γνϊςεισ. Επιπλζον, οι οινοτουρίςτεσ που 

διακζτουν επαρκζσ οινικό υπόβακρο πικανόν να αποδίδουν ιδιαίτερθ αξία ςτθ 

δυνατότθτα να δοκιμάςουν καινοφρια οινικά προϊόντα.  

 

5.13 Επίδραςθ τθσ ταυτότθτασ 

Θ κυριαρχία ταυτοτιτων ςχετίηεται με τθ ςυμμετοχι των ατόμων ςε μια 

ςυγκεκριμζνθ δραςτθριότθτα (Kolyesnikova κ.ά., 2007) και ζχει ιδιαίτερθ ςθμαςία 

για τουσ ερευνθτζσ, κακόςον κεωρείται παράγοντασ πρόβλεψθσ τθσ ςυμπεριφοράσ 

(Stryker, 1968, 1980). Μζροσ τθσ επιςτθμονικισ ζρευνασ επικεντρϊνει ςτθ 

διερεφνθςθ τθσ επίδραςθσ τθσ ταυτότθτασ ςτθν ανκρϊπινθ ςυμπεριφορά. Ζτςι, 

μελζτεσ εςτιάηουν ςτθν εξζταςθ τθσ κυριαρχίασ ταυτοτιτων ωσ παράγοντα 

πρόβλεψθσ τθσ ςυμμετοχισ ςε δραςτθριότθτεσ αναψυχισ (Laverie κ.ά., 2002), 

ακλθτικζσ (Laverie, 1998), ι περιβαλλοντικζσ (Fielding κ.ά., 2008), ωσ παράγοντα  

εκδιλωςθσ ςυλλογικισ δράςθσ (Van Zomeren κ.ά, 2008), αγοράσ βιολογικϊν 

προϊόντων (Dean κ.ά, 2011), εξάρτθςθσ από ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ 

(Pelling & White, 2009), επιλογισ μεταφορικοφ μζςου (Murtagh κ.ά., 2010) ι 

μάρκασ προϊόντων ζνδυςθσ (Chattaraman κ.ά., 2010).  

Θ αναςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ δείχνει ότι θ χριςθ τθσ Κεωρίασ Ταυτοτιτων ςτο 

πεδίο του τουριςμοφ είναι αρκετά περιοριςμζνθ ςε ςφγκριςθ με τθν αντίςτοιχθ 

εφαρμογι τθσ ςε άλλουσ τομείσ. Εντοφτοισ, ζχει αποδειχκεί ότι θ κυριαρχία 

ταυτοτιτων επθρεάηει το χρόνο και το βακμό ςυμμετοχισ ςε δραςτθριότθτεσ 

αναψυχισ (Shamir 1992), τθν επιλογι του τουριςτικοφ προοριςμοφ (Stringer κ.ά., 

1991) και τθν «από ςτόμα ςε ςτόμα» προϊκθςι του (Simpson & Siguaw, 2008). 

Άλλοι ερευνθτζσ (Nunkoo & Gursoy, 2011) αςχολοφνται παράλλθλα με τθν 

επίδραςθ τθσ κυριαρχίασ τθσ επαγγελματικισ (occupational), περιβαλλοντικισ 
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(environmental) ταυτότθτασ, κακϊσ και ταυτότθτασ φφλου (gender) ςτισ ςτάςεισ 

των κατοίκων μιασ περιοχισ απζναντι ςτθν τουριςτικι ανάπτυξθ.  

Σε ό,τι αφορά τον οινικό τουριςμό, μζχρι ςτιγμισ μόνο οι Kolyesnikova κ.ά. (2007) 

και Kolyesnikova & Dodd (2008) ζχουν μελετιςει τθν κυριαρχία τθσ οινοτουριςτικισ 

ταυτότθτασ58 ςτουσ επιςκζπτεσ οινοποιείων, προςαρμόηοντασ τθν κλίμακα που 

καταςκεφαςε ο Callero (1985) ςτουσ ςκοποφσ τθσ ζρευνάσ τουσ. Ειδικότερα, οι 

ερευνθτζσ εξετάηουν τθν επίδραςθ τθσ ευγνωμοςφνθσ (gratitude), τθσ υποχρζωςθσ 

(obligation), αλλά και ποικίλων χαρακτθριςτικϊν των οινοτουριςτϊν ςτθν 

αγοραςτικι ςυμπεριφορά κατά τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο. Αντλοφν ποςοτικά 

δεδομζνα από επιςκζπτεσ ςε ζξι οινοποιεία του Τζξασ και εφαρμόηουν Λεραρχικι 

Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ, καταλιγοντασ ςτο ςυμπζραςμα ότι οι επιςκζπτεσ που 

αιςκάνονται ςε εντονότερο βακμό ευγνωμοςφνθ για το προςωπικό και/ι 

υποχρζωςθ να προβοφν ςε αγορζσ, είναι πικανότερο να δαπανιςουν περιςςότερα 

χριματα ςτο οινοποιείο. Επιπλζον, διαπιςτϊνουν πωσ, ενϊ τα επίπεδα  ανάμιξθσ 

και γνϊςεων για το προϊόν επιδροφν ςτο φψοσ των πραγματοποιοφμενων αγορϊν, 

θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα δεν επθρεάηει τισ δαπάνεσ για αγορά οίνου ςτο 

οινοποιείο. 

 

5.14 Επίδραςθ τθσ προθγοφμενθσ εμπειρίασ  

Θ προθγοφμενθ εμπειρία αποτελεί ζναν καλό δείκτθ πρόβλεψθσ τθσ ςυμπεριφοράσ 

(Bentler & Speckart, 1979, Lam & Hsu, 2006). Αυτό οφείλεται ςτο γεγονόσ ότι, βάςει 

τθσ προθγοφμενθσ εμπειρίασ, διαμορφϊνονται κετικζσ ι αρνθτικζσ ςτάςεισ, οι 

οποίεσ με τθ ςειρά τουσ επθρεάηουν τισ προκζςεισ (Lam & Hsu, 2004, Mazursky, 

1989) και τισ μελλοντικζσ ςυμπεριφορζσ (Huang & Hsu 2009, Sparks, 2007). Στισ 

περιςςότερεσ των περιπτϊςεων, για παράδειγμα, μια προθγοφμενθ επίςκεψθ 

επιδρά κετικά ςτθν πρόκεςθ για εκ νζου επίςκεψθ ςτθν περιοχι (Gomez-Jacinto 

                     
58
 Οι Kolyesnikova κ.ά. (2007, 2009) τονίηουν ότι, ενϊ θ ταυτότθτα του καταναλωτι οίνου με τθν 

ευρφτερθ ζννοια υποδθλϊνει ότι ο οίνοσ αποτελεί ςθμαντικό κομμάτι του εαυτοφ, θ οινοτουριςτικι 
ταυτότθτα ςχετίηεται επίςθσ με τον οίνο, αλλά επιπρόςκετα περιλαμβάνει και ζναν αρικμό 
δραςτθριοτιτων που ςυνδζονται με τον οινικό τουριςμό, όπωσ θ επίςκεψθ ςε οινοποιεία, 
αμπελϊνεσ, οινικά φεςτιβάλ κ.ά.  
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κ.ά., 1999 Huang & Hsu, 2009). Σφμφωνα με τον  Mazursky (1989, ςτο Yuan, 2004) 

και τουσ Huang & Hsu (2009), όχι μόνο το πλικοσ, αλλά και θ «φφςθ» των 

προγενζςτερων προςωπικϊν εμπειριϊν ζχουν ςθμαντικι επίδραςθ ςτισ αποφάςεισ 

των τουριςτϊν. 

Αρκετζσ ζρευνεσ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ επιβεβαιϊνουν τθν επίδραςθ 

που ζχει θ φπαρξθ προγενζςτερθσ εμπειρίασ ςτα κίνθτρα (Alant & Bruwer, 2004, 

Charters & Ali-Knight, 2000, Hall κά., 2000), ςτισ αντιλιψεισ και ςτθν επιλογι των 

προοριςμϊν (Hall κ.ά., 2000), κακϊσ και ςτθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά (O’ Mahony 

κ.ά., 2006). Συνικωσ, άτομα που ζχουν ιδθ βιϊςει τθν εμπειρία του οινικοφ 

τουριςμοφ διακατζχονται από μεγαλφτερθ επικυμία να γνωρίςουν τισ αγαπθμζνεσ 

τουσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ και να ςυμμετάςχουν μελλοντικά ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ (Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2010).  

Οι Alant & Bruwer (2010) κεωροφν ότι ζνα κακιερωμζνο οινικό “brand” (ελλθνιςτί 

«μάρκα») -το οποίο ςυνδζεται άρρθκτα με το regional brand («εικόνα του τόπου» 59) 

- , κακϊσ και θ προθγοφμενθ εμπειρία με το προϊόν ςυνιςτοφν τουσ κυριότερουσ 

παράγοντεσ επιλογισ του οινοποιείου από τον επιςκζπτθ. Σφμφωνα με ζρευνα των 

Ben-Nun & Cohen (2008), θ φπαρξθ προγενζςτερθσ εμπειρίασ επιδρά ςτθ ςθμαςία 

που αποδίδουν οι οινοτουρίςτεσ ςτα επιμζρουσ χαρακτθριςτικά του οινικοφ 

τουριςμοφ. Συγκεκριμζνα, άτομα που δεν ζχουν καμιά προθγοφμενθ εμπειρία ςε 

ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό κεωροφν ςθμαντικότερθ τθν φπαρξθ πολιτιςτικϊν 

δραςτθριοτιτων ςτθν ευρφτερθ περιοχι (εξειδικευμζνα καταςτιματα πϊλθςθσ, 

εςτιατόρια, δραςτθριότθτεσ που ςχετίηονται με τθν τζχνθ, ςυναυλίεσ), από ότι τθν 

επίςκεψθ ςτο οινοποιείο - αυτι κακ’ εαυτι. Αντίκετα, θ «ατμόςφαιρα» του 

οινοποιείου και θ επιμόρφωςθ ςε ςχζςθ με το προϊόν ζχουν πρωταρχικι ςθμαςία 

για όςουσ ζχουν επιςκεφτεί ζςτω και ζνα οινοποιείο τα τελευταία δφο χρόνια. 

Οι Alant & Bruwer (2004) και Bruwer & Alant (2009) κεωροφν κακοριςτικισ 

ςθμαςίασ τθ διάςταςθ τθσ «δυναμικισ τθσ επίςκεψθσ» (επίςκεψθ για πρϊτθ φορά 

                     
59

 Σφμφωνα με τουσ Johnson & Bruwer (2007:277, ςτο: Alant & Bruwer, 2010), οι οποίοι είναι οι 
πρϊτοι που ορίηουν τθν ζννοια, εικόνα του τόπου είναι θ επικρατοφςα αντίλθψθ ι πεποίκθςθ για 
μια οριοκετθμζνθ αμπελοοινικι περιοχι, θ οποία είναι ςυνικωσ ολιςτικι και πολυδιάςτατθ και 
διαμορφϊνεται από ςτοιχεία αλλθλζνδετα μεταξφ τουσ, όπωσ το οινοτοπίο (winescape), οι άνκρωποι 
τθσ περιοχισ, φυςικά και τεχνθτά κζλγθτρα. Οι Alant & Bruwer (2010) τονίηουν τθ ςθμαςία που ζχει 
θ δθμιουργία και θ κακιζρωςθ τθσ «εικόνασ του τόπου» ςτισ αντιλιψεισ των δυνθτικϊν τουριςτϊν. 
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ι «κατ’ επανάλθψθ») ςτθ μελζτθ των κινιτρων και τθσ ςυμπεριφοράσ των 

οινοτουριςτϊν. Επιςθμαίνουν ότι θ εξζταςθ του φαινομζνου ενδεχομζνωσ να εξθγεί 

ακόμα και τον αρικμό των οινοποιείων που επιλζγουν οι οινοτουρίςτεσ να 

ςυμπεριλάβουν κατά τθν περιιγθςθ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι ι μία παρορμθτικι 

μεταβολι τθσ προςχεδιαςμζνθσ διαδρομισ.  

Τζλοσ, οι Gitelson & Crompton (1984) αναδεικνφουν πζντε βαςικοφσ παράγοντεσ 

που επιδροφν ςτο φαινόμενο των «κατ’ επανάλθψθ» επιςκζψεων: χαμθλό επίπεδο 

διακινδφνευςθσ (ρίςκου) άςχθμων εμπειριϊν, επικυμία για ςυνάντθςθ με οικεία 

άτομα, ςυναιςκθματικό δζςιμο, πρωτόγνωρεσ εμπειρίεσ και ζκκεςθ ςε ευχάριςτεσ 

εμπειρίεσ που ζχουν ιδθ βιωκεί ςτο παρελκόν. Οι παράγοντεσ αυτοί μποροφν να 

ςυνδεκοφν με το κοινωνικό περιεχόμενο του οινικοφ τουριςμοφ, τθν 

πολυπλοκότθτα τθσ ςχζςθσ με τον οίνο και τισ ςχετικζσ με αυτόν εμπειρίεσ (Alant & 

Bruwer, 2010). Επιπρόςκετα, θ γεωγραφικι τοποκεςία μιασ περιοχισ και το είδοσ 

των προςφερόμενων εμπειριϊν ςτα διαφορετικά οινοποιεία ςυμβάλλουν ςτθ 

δυναμικι τθσ επίςκεψθσ (Alant & Bruwer, 2004, Bruwer & Alant, 2009).  

 

5.15 Επίδραςθ τθσ απόςταςθσ από τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ  

Εκτόσ από το βακμό ελκυςτικότθτασ ενόσ τουριςτικοφ προοριςμοφ, θ φυςικι του 

απόςταςθ από τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ των επιςκεπτϊν αποτελεί μεταβλθτι 

πρόβλεψθσ τθσ επιλογισ του (McKercher κ.ά., 2008, Nicolau & Más, 2006, Perdue, 

1986). Ζτςι, ςε διάφορεσ ζρευνεσ γίνεται αναφορά ςτθν απόςταςθ ωσ ςθμαντικοφ 

παράγοντα διαμόρφωςθσ- όχι μόνο τθσ επιλογισ του προοριςμοφ (McKercher κ.ά., 

2008), αλλά και των τουριςτικϊν κινιτρων (Lee & Kim, 2011, Nicolau & Más, 2006, 

Zhang κ.ά., 1999), των χαρακτθριςτικϊν τθσ επίςκεψθσ (Alexander κ.ά., 2011), των 

τουριςτικϊν δαπανϊν (Pouta κ.ά., 2006), τθσ ικανοποίθςθσ (Lee & Kim, 2011), 

κακϊσ και των χρθςιμοποιοφμενων πθγϊν πλθροφόρθςθσ (Lee & Kim, 2011).  

Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ των Nicolau & Más (2006) καταδεικνφουν ότι 

ςυγκεκριμζνα τουριςτικά κίνθτρα, όπωσ θ επίςκεψθ ςε ςυγγενείσ και φίλουσ είναι 

πικανό να μετριάςουν (moderate) τθν επίδραςθ που αςκεί ο παράγοντασ 

«απόςταςθ» ςτθν επιλογι του προοριςμοφ. Ωσ εκ τοφτου, τα τουριςτικά κίνθτρα 
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εμφανίηουν διαφοροποιιςεισ και εξαρτϊνται από τθν απόςταςθ του προοριςμοφ 

από τον τόπο προζλευςθσ του επιςκζπτθ. Επιπλζον, οι Tasci κ.ά. (2007, ςτο: Kühne, 

2010), ζπειτα από επιςκόπθςθ ςχετικϊν ερευνϊν, καταλιγουν ςτο ςυμπζραςμα ότι 

οι μεταβλθτζσ «τόποσ προζλευςθσ», «τόποσ μόνιμθσ κατοικίασ» και «απόςταςθ από 

τον τουριςτικό προοριςμό» ςυνδζονται με τθν αναπαράςταςθ τθσ περιοχισ.  

Οι Brown & Getz (2005) διαπιςτϊνουν ότι θ απόςταςθ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ, 

ςε ςυνδυαςμό με άλλουσ γνωςτικοφσ (cognitive) παράγοντεσ ζχει ςθμαντικι 

επίδραςθ ςτθ διαμόρφωςθ των προτιμιςεων για ςυγκεκριμζνουσ οινοτουριςτικοφσ 

προοριςμοφσ. Σφμφωνα μάλιςτα με τουσ Hall κ.ά. (2000: 165), ο τόποσ προζλευςθσ 

του οινοτουρίςτα και θ διάρκεια τθσ παραμονισ ςτθν περιοχι επιδροφν ςτα 

χαρακτθριςτικά τθσ επίςκεψθσ. Επίςθσ, μπορεί να αποτελοφν ενδεικτικά ςτοιχεία 

τθσ εγγφτθτασ μιασ αμπελοοινικισ περιοχισ με μεγάλα αςτικά κζντρα και ωσ εκ 

τοφτου, τθσ φφςθσ του οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ.  

Σε ςχετικι ζρευνα ςτθ Νζα Ηθλανδία (Mitchell, 2004) διαπιςτϊνεται ότι οι 

οινοτουρίςτεσ ςτθν περιοχι Auckland εμφανίηουν μικρότερθ διάκεςθ να 

επιςκεφτοφν περιςςότερα του ενόσ οινοποιεία, γεγονόσ που οι ερευνθτζσ 

αποδίδουν ςτθν μικρι απόςταςθ τθσ οινοπαραγωγικισ περιοχισ από το αςτικό 

κζντρο- τόπο προζλευςθσ, κακϊσ και ςτθ μικρι διάρκεια του ταξιδιοφ.  Αντίκετα, 

ςτισ περιοχζσ Marlborough και Wairarapa, θ διάκεςθ των επιςκεπτϊν να 

ςυμπεριλάβουν και άλλα οινοποιεία ςτθν περιιγθςθ αποδίδεται ςτθ μεγαλφτερθ 

διάρκεια τθσ επίςκεψθσ, ςτισ μικρζσ αποςτάςεισ μεταξφ των οινοποιείων που 

υπάρχουν ςτθν περιοχι, κακϊσ και ςτο υψθλό επίπεδο των υποδομϊν των 

υφιςτάμενων οινικϊν διαδρομϊν. 

Από τθν πλευρά τουσ, οι Hojman & Hunter-Jones (2012) κεωροφν ωσ κρίςιμο 

παράγοντα για τθν προςζλκυςθ δυνθτικϊν επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ Χιλισ τθν 

απόςταςθ από το Σαντιάγο. Μάλιςτα, οι ςυγγραφείσ ςθμειϊνουν ότι οι 

οινοτουρίςτεσ που προζρχονται από τθν πρωτεφουςα τθσ χϊρασ πραγματοποιοφν 

ςυνικωσ μονοιμερεσ επιςκζψεισ κατά τθν καλοκαιρινι περίοδο, αλλά μόνο ςε 

οινοποιεία ςτα οποία μποροφν να μεταβοφν από το Σαντιάγο αυκθμερόν. Επίςθσ, 

πλεονζκτθμα ςτθν προςζλκυςθ επιςκεπτϊν ζχουν και τα οινοποιεία που είναι 

εγκατεςτθμζνα κοντά ςε ακτζσ ι πολυςφχναςτουσ αυτοκινθτόδρομουσ.  
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Οι Smith κ.ά. (2010β), ακολουκϊντασ τθν προςζγγιςθ των Goeldner & Ritchie (2003) 

κάνουν τθ διάκριςθ μεταξφ των τοπικϊν επιςκεπτϊν και των τουριςτϊν, 

εντάςςοντασ ςτθ δεφτερθ κατθγορία όςουσ επιςκζπτεσ διανφουν απόςταςθ 

μεγαλφτερθ των 50 μιλίων προκειμζνου να επιςκεφκοφν τθν αμπελοοινικι περιοχι. 

Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ τουσ καταδεικνφουν διαφορζσ μεταξφ των δυο 

κατθγοριϊν επιςκεπτϊν ωσ προσ τα δθμογραφικά χαρακτθριςτικά, τα κίνθτρα και 

τθν οινοτουριςτικι ςυμπεριφορά. Ραρόμοια, θ Kühne (2010: 60) εντοπίηει διαφορζσ 

μεταξφ των μόνιμων κατοίκων των αμπελοοινικϊν περιοχϊν και των τουριςτϊν ωσ 

προσ τα κίνθτρα τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο, τθ γνϊςθ για τον οίνο και τθν 

αγοραςτικι και τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά. 

Στθ βιβλιογραφία καταγράφονται, τζλοσ, διαφορζσ μεταξφ «κοντινϊν» (proximity) 

και «διερχόμενων» (passage) επιςκεπτϊν (Bouzdine‐Chameeva & Durrieu, 2010), 

κακϊσ και μεταξφ θμεδαπϊν και αλλοδαπϊν (Jaffe & Pasternak, 2004) ωσ προσ τα 

κίνθτρα τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο (Bouzdine‐Chameeva & Durrieu, 2010, Jaffe & 

Pasternak, 2004), τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο (Mitchell & 

Hall, 2004) και τθν αξιολόγθςθ των παρεχόμενων υπθρεςιϊν ςτο οινοποιείο (Jaffe & 

Pasternak, 2004).  
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6.1 Ειςαγωγι 

Θ ζρευνα που διενεργικθκε για τουσ ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ ιταν κατά 

κανόνα ποςοτικι. Οι εμπειρικζσ ζρευνεσ με ζμφαςθ ςτισ ποςοτικζσ μεκόδουσ είναι 

εξαιρετικά διαδεδομζνεσ ςτο πεδίο του τουριςμοφ, ωςτόςο, όπου κρίκθκε 

αναγκαίο, αντλικθκαν και ποιοτικά δεδομζνα, μια και ο ςυνδυαςμόσ διαφορετικϊν 

προςεγγίςεων κεωρείται ενδεδειγμζνοσ για τθν εξαγωγι αςφαλζςτερων 

ςυμπεραςμάτων (Bryman, 2006, Δαουτόπουλοσ, 2005: 50).  

Αρχικά πραγματοποιικθκε ςυςτθματικι μελζτθ, καταγραφι και αρχειοκζτθςθ  

ποικίλων ςχετικϊν βιβλιογραφικϊν πθγϊν, προκειμζνου να αποςαφθνιςκοφν 

βαςικζσ ζννοιεσ, το περιεχόμενο και τα όρια του ερευνθτικοφ κζματοσ, να 

αναπτυχκεί το κεωρθτικό πλαίςιο των προβλθματιςμϊν, να διατυπωκοφν οι 

ερευνθτικζσ υποκζςεισ και να επιλεγεί θ κατάλλθλθ μεκοδολογία για τθ διερεφνθςι 

τουσ (Τςακίρθ, 2010). Κατά τον Δαουτόπουλο (2005: 46-47), θ επιςκόπθςθ τθσ 

υπάρχουςασ βιβλιογραφίασ (επιςτθμονικά άρκρα, βιβλία, διατριβζσ, ανακοινϊςεισ 

κτλ) είναι απαραίτθτθ για τθν ζνταξθ μιασ ζρευνασ ςτο πλαίςιο των γνϊςεων που 

ιδθ υπάρχουν αναφορικά με το ςυγκεκριμζνο αντικείμενο. 

Ππωσ επιςθμάνκθκε και ςτο δεφτερο κεφάλαιο, ζνα από τα βαςικά ςυμπεράςματα 

που προζκυψαν από τθ βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ αφορά ςτθν ανάγκθ για 

πολυπριςματικι κεϊρθςθ του οινικοφ τουριςμοφ (Getz, 2000). Στοχεφοντασ ςτθν 

κάλυψθ αυτοφ του ερευνθτικοφ κενοφ, επιλζχκθκε να διερευνθκοφν τόςο θ πλευρά 

των οινοποιείων, όςο και αυτι των οινοτουριςτϊν, κακϊσ, θ κατανόθςθ τθσ 

ςυμπεριφοράσ τουσ αποτελεί κακοριςτικισ ςθμαςίασ παράγοντα για τθν 

οινοτουριςτικι ανάπτυξθ (Yuan κ.ά., 2006, Dodds & Butler, 2010). 

 

6.2 Ρεριοχι ζρευνασ  

Θ περιοχι ζρευνασ (Εικόνα 1, Ραράρτθμα ΛV) περιλαμβάνει ολόκλθρθ τθ 

γεωγραφικι ηϊνθ του αμπελϊνα τθσ Βόρειασ Ελλάδασ, θ οποία εκτείνεται από το 

Λόνιο πζλαγοσ ςτα δυτικά μζχρι τον ποταμό Ζβρο ςτα ανατολικά, με φυςικό ςφνορο 

προσ το Νότο τθν οροςειρά του Ολφμπου (βόρειο γεωγραφικό πλάτοσ περίπου 40°) 

(Επϊνυμο Ελλθνικό Κραςί, 2012). Τα κριτιρια για τθν επιλογι τθσ ςυγκεκριμζνθσ 
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περιοχισ είναι πολλαπλά. Θ Βόρεια Ελλάδα είναι το πρϊτο από τα τμιματα τθσ 

χϊρασ ςτο οποίο αναπτφχκθκε ο οινικόσ τουριςμόσ (Γεωργιάδθσ, 2008), ενϊ, μζχρι 

και ςιμερα, ο ςυγκεκριμζνοσ κλάδοσ είναι πολφ πιο οργανωμζνοσ ςτο 

βορειοελλαδικό χϊρο (Επϊνυμο Ελλθνικό Κραςί, 2012). Επιπλζον, θ περιοχι που 

επιλζχκθκε για τθ διεξαγωγι τθσ ζρευνασ περιλαμβάνει μια πλθκϊρα 

αμπελοοινικϊν υποπεριοχϊν με διαφορετικά χαρακτθριςτικά ωσ προσ τθ 

μορφολογία, το επίπεδο τουριςτικισ ανάπτυξθσ και αςτικοποίθςθσ, κακϊσ και τθν 

απόςταςθ από τα αςτικά και τα τουριςτικά κζντρα (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2012, Μακρισ, 

2012). Τζλοσ, όπωσ παρουςιάηεται και ςτον Ρίνακα 6 του Ραραρτιματοσ ΛV, θ 

Βόρεια Ελλάδα διακζτει αξιόλογουσ οινοτουριςτικοφσ πόρουσ60 και ζνα επαρκζσ 

δίκτυο υποδομϊν και δραςτθριοτιτων. 

 

6.3 Ροιοτικι ζρευνα 

Στα πρϊτα ςτάδια τθσ ζρευνασ πραγματοποιικθκαν θμιδομθμζνεσ ςυνεντεφξεισ 

(Bryman & Bell, 2003: 213) με τρεισ οινοποιοφσ, κακϊσ και με τον πρόεδρο και το 

διευκυντι τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. Θ ςυγκεκριμζνθ μζκοδοσ επιλζχκθκε με ςτόχο να 

αντλθκοφν πλθροφορίεσ ςε βάκοσ, να διερευνθκοφν κζματα που δεν είχαν 

προκακοριςτεί και να κατανοθκοφν οι ςτάςεισ και οι αντιλιψεισ των ερωτϊμενων 

απζναντι ςτθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ (Λωςθφίδθσ, 2003). Το περιεχόμενο 

των ςυνεντεφξεων κινοφνταν κυρίωσ γφρω από τισ εξισ κεματικζσ ενότθτεσ: α. 

Λςτορικό, τρόποσ οργάνωςθσ και λειτουργίασ τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., β. Στάςεισ οινοποιϊν 

και ςυνεργαηόμενων μελϊν απζναντι ςτον οινικό τουριςμό και γ. Επίπεδο 

οινοτουριςτικϊν υποδομϊν και υπθρεςιϊν ςτθν περιοχι ζρευνασ.  

Σθμειϊνεται επίςθσ ότι, προκειμζνου, αφενόσ, να εμπλουτιςτεί περαιτζρω θ ζρευνα 

με ποιοτικά δεδομζνα και, αφετζρου, να αποκτθκεί καλφτερθ αντίλθψθ ςχετικά με 

το αντικείμενο, πραγματοποιικθκαν και δφο ακόμα ςυνεντεφξεισ.  Στθν πρϊτθ από 

αυτζσ, ςυμμετείχε ζνασ ςυγγραφζασ, αρκρογράφοσ ςε οινικζσ εκδόςεισ και διεκνισ 

                     
60

 Σε αντιςτοιχία με τον οριςμό που αποδίδει θ Λακωβίδου (2006) ςτουσ αγροτουριςτικοφσ πόρουσ, οι 
οινοτουριςτικοί πόροι κεωρείται ότι περιλαμβάνουν όλα τα ςτοιχεία ενόσ προοριςμοφ (αξιόλογο 
φυςικό περιβάλλον και γεωμορφολογία, αρχιτεκτονικι και πολιτιςμικι κλθρονομιά, φυςικό και 
ανκρωπογενζσ περιβάλλον, τοπικά προϊόντα κ.ά.) τα οποία είναι ικανά να προςελκφςουν 
επιςκζπτεσ. 
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κριτισ οίνου, ενϊ θ δεφτερθ ςυνζντευξθ πραγματοποιικθκε με Επιςτθμονικό 

Συνεργάτθ τθσ Σχολισ Αγρονόμων και Τοπογράφων Μθχανικϊν του Εκνικοφ 

Μετςόβιου Ρολυτεχνείου, ο οποίοσ αςχολείται με τον οινικό τουριςμό και τθ 

ςυςτθματικι καταγραφι των οινοποιείων ςτθν Ελλάδα. Πλεσ οι ςυνεντεφξεισ 

απομαγνθτοφωνικθκαν61 και τα εξαγόμενα αποτελζςματα ςυνζβαλαν ςτθν τελικι 

διαμόρφωςθ τθσ δομισ των δφο ερωτθματολογίων (Συμεωνίδου, 2009: 90).  

Επικουρικά, χρθςιμοποιικθκαν και οι μζκοδοι: α. τθσ μθ ςυμμετοχικισ 

παρατιρθςθσ (non participant observation), θ οποία δεν απαιτεί εμπλοκι του 

παρατθρθτι ςτισ δραςτθριότθτεσ των υποκειμζνων που ερευνά και β. τθσ 

ςυμμετοχικισ παρατιρθςθσ (participant observation), κατά τθν οποία ο ερευνθτισ 

αποτελεί και ο ίδιοσ  μζροσ του υπό ζρευνα περιβάλλοντοσ (Καράκιηα, 2012). Οι 

προαναφερκείςεσ τεχνικζσ αποτελοφν βαςικά εργαλεία τθσ ζρευνασ πεδίου (field 

work) (Ραςχαλιϊρθ & Μίλιεςθ, 2005) και επιτρζπουν τθ διερεφνθςθ κοινωνικϊν 

ςυμπεριφορϊν και διαδικαςιϊν ςτον «φυςικό» χϊρο όπου ςυμβαίνουν, κακϊσ και 

τθ ςυλλογι πλθροφοριϊν ςε βάκοσ (Λωςθφίδθσ, 2003).  

Ειδικότερα, θ μθ ςυμμετοχικι παρατιρθςθ, ςτθν περίπτωςθ τθσ ςυγκεκριμζνθσ 

ζρευνασ, περιελάμβανε τθν παρακολοφκθςθ των εργαςιϊν του 1ου Ρανελλθνίου 

Συνεδρίου Οινοτουριςμοφ (Λοφνιοσ, 2008, Λιμνοσ) και τθ ςυμμετοχι ςτο διεκνζσ 

ςυνζδριο Enometrics XVII (Λοφνιοσ, 2010, Σικελία) από τθν ερευνιτρια. Επίςθσ,  

υπιρξε παρουςία αυτισ ςε μία από τισ ςυναντιςεισ τθσ ολομζλειασ τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 

με ςτόχο τθν άντλθςθ ποιοτικοφ υλικοφ αναφορικά με τον τρόπο λειτουργίασ και 

οργάνωςθσ του δικτφου.  

Σε ό,τι αφορά τθ ςυμμετοχικι παρατιρθςθ, υιοκετικθκε θ προςζγγιςθ του Carlsen 

(2011)62, θ οποία προβλζπει τθ ςυμμετοχι του ερευνθτι ςτθν εμπειρία του οινικοφ 

τουριςμοφ με τθν ιδιότθτα του οινοτουρίςτα. Ειδικότερα, θ ερευνιτρια 

επιςκζφκθκε μια ςειρά από οινοποιεία και παρζςτθ ςε ποικίλεσ εκδθλϊςεισ και 

εκκζςεισ με επίκεντρο τον οίνο63.  Αξίηει να ςθμειωκεί και θ ςυμμετοχι ςε 

                     
61

  Θ ςυγκεκριμζνθ διαδικαςία πραγματοποιικθκε χωρίσ να ακολουκθκεί κάποιο αυςτθρό ςφςτθμα 
απομαγνθτοφϊνθςθσ (Κουτςογιάννθσ, 2007:17). 
62

 Ο Carlsen (2011) χρθςιμοποίθςε τεχνικι τθσ ςυμμετοχικισ παρατιρθςθσ προκειμζνου να 
αποτιμιςει το επίπεδο τθσ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν ςτα οινοποιεία. 
63

 Ανοιχτζσ Ρόρτεσ, Χάρτθσ των Γεφςεων, 3θ Διεκνισ Ζκκεςθ Οίνου 
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ευρωπαϊκι δράςθ64, θ οποία αφοροφςε επιμόρφωςθ των καταναλωτϊν ςε ςχζςθ 

με τον οίνο και προζβλεπε περιιγθςθ ςτουσ Δρόμουσ του Κραςιοφ τθσ Λεμεςοφ, 

επίςκεψθ ςε Μουςεία Οίνου και τθν παρακολοφκθςθ ενόσ εβδομαδιαίου 

ςεμιναρίου, με ςτόχο τθ γνωριμία με τα οινικά προϊόντα τθσ Κφπρου.  

 

6.4 Ροςοτικι ζρευνα των οινοποιείων 

6.4.1 Οριςμόσ του πλθκυςμοφ-ςτόχου 

Δφο από τουσ βαςικοφσ ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ αφοροφν, αφενόσ, ςτθν 

καταγραφι τθσ υφιςτάμενθσ κατάςταςθσ τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα και, αφετζρου, ςτθ διερεφνθςθ των παραγόντων που τθ 

διαμορφϊνουν. Στο πλαίςιο τθσ επίτευξθσ αυτϊν των ςτόχων, επιχειρικθκε μία 

απογραφικι ανάλυςθ του κλάδου (Bryman & Βell, 2003: 725), διαμζςου τθσ 

αποςτολισ ενόσ δομθμζνου ερωτθματολογίου ςτο ςφνολο των υπεφκυνων των 

οινοποιείων τθσ περιοχισ ζρευνασ, οι οποίοι ςυνιςτοφν τισ μονάδεσ του πλθκυςμοφ 

– ςτόχου.  

Θ επιλογι τθσ απογραφικισ ζναντι τθσ δειγματολθπτικισ  προςζγγιςθσ,  παρά το 

υψθλό κόςτοσ και τθ χρονικι δαπάνθ που ςυνεπάγεται, πραγματοποιικθκε διότι 

εξαςφαλίηει μια ςειρά από πλεονεκτιματα. Σφμφωνα με τουσ όντο & Ραπάνθ 

(2006), θ απογραφικι ζρευνα δεν υπόκειται ςε ςφάλμα δειγματολθψίασ, επιτρζπει 

τθν άντλθςθ ςτατιςτικϊν δεδομζνων που καλφπτουν μεγάλο κεματικό και 

γεωγραφικό εφροσ και αποτελεί τθ βάςθ για τθ διενζργεια άλλων ερευνϊν, κακϊσ, 

από τθν πλιρθ καταγραφι των μονάδων ενόσ πλθκυςμοφ ορίηεται το 

δειγματολθπτικό πλαίςιο αυτοφ.  

Αρχικϊσ επιδιϊχκθκε να καταγραφεί το ςφνολο των οινοποιθτικϊν επιχειριςεων 

ςτθ Βόρεια Ελλάδα. Κατά τθ διαδικαςία αυτι παρουςιάςτθκαν ςθμαντικζσ 

δυςκολίεσ, κακϊσ ο ςυνολικόσ αρικμόσ αυτϊν των επιχειριςεων δεν είναι 

ςυγκεντρωτικά καταχωρθμζνοσ ςε κάποιο επίςθμο αρχείο. Για το ςκοπό αυτό 

προτιμικθκε ο ςυνδυαςμόσ διαφορετικϊν πθγϊν άντλθςθσ των ςχετικϊν 

ςτοιχείων. Ριο ςυγκεκριμζνα, ςε πρϊτθ φάςθ εξαςφαλίςτθκε -ζπειτα από αίτθμα 
                     
64

 Grundtvig project: “The Vine cultivation in Cyprus, the evolution of history and taste through the 
centuries”. Φορζασ: Cyprus Institute for Rural and Regional Development. 30/10/2011 – 5/11/2011. 
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ςτο Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ- μία λίςτα, θ οποία περιλαμβάνει το ςφνολο 

των αδειϊν οινοποίθςθσ και εμφιάλωςθσ τθσ χϊρασ. Εν ςυνεχεία, τα ςτοιχεία αυτισ 

τθσ λίςτασ διαςταυρϊκθκαν με τα δεδομζνα του καταλόγου, ςτον οποίο είναι 

καταγεγραμμζνο το ςφνολο των οινοποιθτικϊν επιχειριςεων τθσ Ελλάδασ και τθσ 

Κφπρου που ςυμμετζχουν κάκε χρόνο ςτο Διεκνι Διαγωνιςμό Οίνου. Ο κατάλογοσ 

αυτόσ διατζκθκε για τουσ ςτόχουσ τθσ ζρευνασ από τθν Ζνωςθ Οινοπαραγωγϊν του 

Αμπελϊνα Βορείου Ελλάδοσ.  

Ακολοφκθςε επικοινωνία με υπεφκυνουσ τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. και τθσ Διεφκυνςθσ 

Αγροτικισ Ανάπτυξθσ του κάκε Νομοφ τθσ περιοχισ ζρευνασ, με ςκοπό να 

διαπιςτωκεί, πρωτίςτωσ, ποιεσ από τισ οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ τθσ λίςτασ του 

Υπουργείου Αγροτικισ Ανάπτυξθσ διακζτουν και οινοποιείο και, δευτερευόντωσ, να 

εξαςφαλιςτοφν τα ςτοιχεία επικοινωνίασ αυτϊν. Κατόπιν διεξαγωγισ του ςχετικοφ 

ελζγχου, καταρτίςτθκε θ τελικι λίςτα με τουσ 144 υπεφκυνουσ των 150 οινοποιείων 

τθσ περιοχισ ζρευνασ65.  

 

6.4.2 Προκαταρκτικόσ ζλεγχοσ του ερωτθματολογίου και διαδικαςία ςυλλογισ των 

δεδομζνων που αφοροφν ςτουσ οινοποιοφσ 

Για τουσ ςτόχουσ τθσ ζρευνασ των υπεφκυνων των οινοποιείων καταρτίςτθκε ζνα 

ερωτθματολόγιο, το περιεχόμενο του οποίου παρουςιάηεται ςτθν επόμενθ ενότθτα. 

Ακολοφκθςε θ προκαταρκτικι του εξζταςθ (Pilot test), μζςω τθσ οποίασ, αφενόσ, 

αξιολογικθκε ο βακμόσ κατανόθςθσ των ερωτιςεων από τουσ ςυμμετζχοντεσ ςτθν 

ζρευνα και, αφετζρου, εντοπίςτθκαν ςφάλματα και παραλείψεισ. Για το ςκοπό 

αυτό, το ερωτθματολόγιο ςυμπλθρϊκθκε τον Λοφλιο του 2010 από πζντε 

οινοποιοφσ με προςωπικζσ ςυνεντεφξεισ και μζςα από αυτι τθ διαδικαςία 

προςδιορίςτθκε και ο μζςοσ χρόνοσ ςυμπλιρωςισ του (περίπου 20 λεπτά66).   

                     
65

 Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, τα ςτοιχεία που αφοροφν ςτον αρικμό των ελλθνικϊν οινοποιείων ανά 
Νομό, ςφμφωνα με τθν καταγραφι τουσ από τον Μακρι (βλ. 3ο κεφάλαιο), αποκτικθκαν ενϊ θ 
διατριβι βριςκόταν ςε προχωρθμζνο ςτάδιο, και για το λόγο αυτό δεν αποτζλεςαν τθ βάςθ ςτθν 
οποία ςτθρίχκθκε θ παροφςα απογραφικι ζρευνα.     
66

 Είναι κοινά αποδεκτό ότι θ διάρκεια τθσ ςυνζντευξθσ επθρεάηει τθ ςτάςθ των ερωτϊμενων. 
Ειδικότερα, μεγάλοσ αρικμόσ ερωτθμάτων αυξάνει το ποςοςτό των αςυμπλιρωτων 
ερωτθματολογίων (Bogen, 1996, Δαουτόπουλοσ, 2005: 152), ενϊ ζνα ςφντομο ερωτθματολόγιο 
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Ζπειτα από τθν πιλοτικι δοκιμι και τθ διόρκωςθ του ερωτθματολογίου με βάςθ τισ 

παρατθριςεισ,  υπιρξε τθλεφωνικι επικοινωνία με κάκε ζναν από τουσ 144 

υπεφκυνουσ των οινοποιείων, προκειμζνου να διερευνθκεί θ διάκεςθ ςυμμετοχισ 

ςτθν ζρευνα και να οριςτικοποιθκεί θ κατάρτιςθ τθσ λίςτασ με τισ επιχειριςεισ ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα. Το Σεπτζμβριο του 2010, το τελικό ερωτθματολόγιο εςτάλθ 

(ταχυδρομικά, με φαξ ι θλεκτρονικά- ωσ ςυνθμμζνο αρχείο) ςτο ςφνολο των 

επιχειριςεων, ςυνοδευόμενο από μια επιςτολι, υπογεγραμμζνθ από τθν 

επιβλζπουςα Κακθγιτρια, με τθν οποία γνωςτοποιοφνταν θ ταυτότθτα και ο 

ςκοπόσ τθσ ζρευνασ. 

Στα τζλθ του Οκτωβρίου του 2010 είχαν επιςτραφεί πλιρωσ ςυμπλθρωμζνα 60 

ερωτθματολόγια, αρικμόσ που αντιςτοιχεί ςε ποςοςτό ανταπόκριςθσ 41,67%. 

Ακολοφκθςε μια ςειρά από τθλεφωνιματα και e-mail υπενκφμιςθσ, ενϊ, -ςε 

κάποιεσ περιπτϊςεισ- πραγματοποιικθκαν και επιςκζψεισ ςτο χϊρο τθσ 

επιχείρθςθσ, μζςω των οποίων ο βακμόσ ανταπόκριςθσ ςτα τζλθ του Δεκεμβρίου 

του 2010 ανιλκε ςε 76,39% (110/144) και κρίκθκε πολφ ικανοποιθτικόσ67. Στον 

Ρίνακα 6.1 παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά ο αρικμόσ των οινοποιείων και των 

οινοποιϊν ανά Νομό, κακϊσ και ο βακμόσ ανταπόκριςθσ των ςυμμετεχόντων ςτθν 

ζρευνα. Σθμειϊνεται ότι, ςε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ, υπάρχουν επιχειρθματίεσ που 

διατθροφν περιςςότερα του ενόσ οινοποιεία και, ωσ εκ τοφτου, ο ςυνολικόσ αρικμόσ 

των οινοποιϊν εμφανίηεται μικρότεροσ. 

 

 

 

 

 

                                                           

ςυμπλθρϊνεται και επιςτρζφεται πιο γριγορα (Σιάρδοσ, 1997:184). Για το ςκοπό αυτό, ο ςυνολικόσ 
αρικμόσ των ερωτιςεων δεν ξεπζραςε τισ 37. 
67

 Σε αντίςτοιχεσ ζρευνεσ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ, τα ποςοςτά ανταπόκριςθσ των 
οινοποιϊν ιταν τα ακόλουκα: Alonso (2009): 37,7%. Αlonso & O' Neill (2009): 16,5%. Arfini κ.ά. 
(2002): 71%. Bruwer (2003): 35%. NFS Market research (2003): 65,7%. Tomljenovic κ.ά. (2006): 
21,83%. Getz & Brown (2006α): 50%.  
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Ρίνακασ 6.1 Βακμόσ ανταπόκριςθσ και γεωγραφικι κατανομι των οινοποιείων 
τθσ περιοχισ ζρευνασ 

Ρεριφζρεια Νομόσ 
Αρικμόσ 

οινοποιείων 
Αρικμόσ 

επιχειρθματιϊν 
Συμμετείχαν 
ςτθν ζρευνα 

Σχετικι 
ςυχνότθτα 

(%)α  

Βακμόσ 
ανταπόκριςθσ 

(%) 

Κράκθσ Σφνολο 9 8 5 6,00 62,50 

 Ζβρου 

 

4 4 3 2,66 75,00 

 οδόπθσ 

 

4 3* 1 2,66 33,33 

 Ξάνκθσ 

 

1 1 1 0,66 100,00 

Ανατολικισ 
Μακεδονίασ 

Σφνολο 22 21 17 14,66 80,95 

 Καβάλασ 

 

15 15 13 10,00 86,66 

 Δράμασ 

 

7 6* 4 4,66 66,66 

Κεντρικισ 

Μακεδονίασ 
Σφνολο 89 87 66 59,33 75,86 

 Σερρϊν 

 

13 13 9 8,66 69,23 

 Ρζλλασ 

 

5 5 5 3,33 100,00 

 Κιλκίσ 

 

7 6** 4 4,66 66,66 

 Θμακίασ 

 

21 21 16 14,00 76,19 

 Κεςςαλονίκθσ 

 

31 31 25 20,66 80,64 

 Χαλκιδικισ 

 

8 7* 3 5,33 42,86 

 Ριερίασ 

 

4 4 4 2,66 100,00 

Δυτικισ 
Μακεδονίασ 

Σφνολο 20 19 15 13,33 78,95 

 Καςτοριάσ 

 

2 2 2 1,33 100,00 

 Κοηάνθσ 

 

11 11 8 7,33 100,00 

 Φλϊρινασ 7 6*** 5 4,66 85,71 

Κεςςαλίασ 
(περιοχι 

αψάνθσ) 

Σφνολο 6 5 4 4,00 83,33 

 Λάριςασ 6 5* 4 4,00 83,33 

Θπείρου (Ν. 
Λωαννίνων) 

Σφνολο 4 4 3 2,66 75,00 

 Λωαννίνων 4 4 3 2,66 75,00 

 Σφνολο 150 144 110 100 76,39 
α
: Ροςοςτό (%) των οινοποιείων τθσ Ρεριφζρειασ ι του Νομοφ επί του ςυνόλου των οινοποιείων ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα 
*: Θ εταιρία 1 διακζτει τζςςερα οινοποιεία ςτθν περιοχι ζρευνασ (Άγιοσ Ραφλοσ Χαλκιδικισ, Μετόχι 
Χρωμίτςασ Αγίου Προυσ, αψάνθ, Μαρϊνεια). Ο υπεφκυνοσ τθσ επιχείρθςθσ ςυγκαταλζγεται μία 
φορά ςτουσ οινοποιοφσ του Νομοφ Χαλκιδικισ, διότι θ ζδρα τθσ εταιρίασ βρίςκεται ςτον Άγιο Ραφλο. 
Θ εταιρία 2 διακζτει δφο οινοποιεία ςε Καβάλα και Δράμα. Ο υπεφκυνοσ τθσ επιχείρθςθσ 
ςυγκαταλζγεται μία φορά ςτουσ οινοποιοφσ του Νομοφ Καβάλασ, διότι εκεί βρίςκεται θ ζδρα τθσ 
επιχείρθςθσ. 
**: Αντίςτοιχα, θ εταιρία 3 διακζτει δφο οινοποιεία (Νάουςα, Γουμζνιςςα) και υπεφκυνοσ τθσ 

επιχείρθςθσ ςυγκαταλζγεται μία φορά ςτουσ οινοποιοφσ του Νομοφ Θμακίασ. 
***: Θ εταιρία 4 διακζτει δφο οινοποιεία ςε Νάουςα Θμακίασ και Άγιο Ραντελειμονα Αμυνταίου και 
ο υπεφκυνοσ αυτισ ςυγκαταλζγεται ςτουσ οινοποιοφσ του Νομοφ Θμακίασ (Νάουςα).  
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6.4.3 Περιεχόμενο του ερωτθματολογίου υπεφκυνων των οινοποιείων 

Το κεματικό περιεχόμενο του αυτοδιαχειριηόμενου ερωτθματολογίου,68 που 

ςυντάχκθκε για τουσ ςτόχουσ τθσ ζρευνασ με τουσ υπεφκυνουσ των οινοποιείων, 

βαςίηεται κατά κφριο λόγο ςτθν υπάρχουςα βιβλιογραφία και κυρίωσ ςτθν 

προςζγγιςθ των Getz & Brown (2006α)69. Ωςτόςο, θ ποιοτικι ζρευνα ςυνζβαλε ςτθν 

τροποποίθςι του ςε οριςμζνα ςθμεία, προκειμζνου να υπάρξει προςαρμογι ςτα 

ελλθνικά δεδομζνα. Στθν τελικι του μορφι, μετά τθν πιλοτικι του εφαρμογι, το 

ερωτθματολόγιο που χρθςιμοποιικθκε για τθν άντλθςθ πρωτογενϊν δεδομζνων 

από τα οινοποιεία αποτελείται από εννζα ενότθτεσ και 37 ερωτιςεισ (9 

διχοτομικοφ, 9 κλειςτοφ, 19 ανοιχτοφ τφπου) και  διατίκεται ςτο Ραράρτθμα Λ.  

Στθν πρϊτθ ενότθτα περιλαμβάνονται επτά ερωτιςεισ ανοιχτοφ τφπου (Γενικά 

ςτοιχεία τθσ επιχείρθςθσ). Οι πρϊτεσ από αυτζσ αφοροφν ςτθν επωνυμία, ςτθ 

νομικι μορφι και ςτθν θλικία τθσ επιχείρθςθσ (Bojnec κ.ά., 2006, Christensen κ.ά., 

2004). Επιπρόςκετα, προκειμζνου να εμπλουτιςτεί το προφίλ των οινοποιείων ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα, ηθτείται από τουσ ερωτϊμενουσ να δθλϊςουν πρόςφατα ςτοιχεία  

ςχετικά με τθν ετιςια παραγωγι οίνου (εκφραςμζνθ ςε λίτρα και ςε φιάλεσ) και τθ 

ςυνολικι ζκταςθ ιδιόκτθτων αμπελϊνων (και ωσ ποςοςτό τθσ ςυνολικισ). Θ 

ενότθτα αυτι κλείνει με ερωτιςεισ αναφορικά με το ςυνολικό αρικμό 

απαςχολουμζνων και τον αρικμό των μελϊν τθσ οικογζνειασ που απαςχολοφνται 

ςτο οινοποιείο.  

Θ δεφτερθ ενότθτα (Εμπλοκι με τον οινικό τουριςμό) είναι θ πιο ςφντομθ από όλεσ 

(μία κλειςτι ερϊτθςθ) και αποςκοπεί ςτον προςδιοριςμό του βακμοφ εμπλοκισ 

των οινοποιείων με τον τουριςμό. Ειδικότερα, οι υπεφκυνοι καλοφνται να 

δθλϊςουν εάν ζχουν αναπτφξει οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Στθν περίπτωςθ 

εμπλοκισ, οι  ερωτϊμενοι ςυνεχίηουν απαντϊντασ τισ ερωτιςεισ ςε όλεσ τισ 

υπόλοιπεσ ενότθτεσ του ερωτθματολογίου. Διαφορετικά, ςυμπλθρϊνονται μόνο οι 

ενότθτεσ  Γ και Κ. 

                     
68

 Σε ζρευνεσ επιχειριςεων χρθςιμοποιείται ευρζωσ το αυτοδιαχειριηόμενο ερωτθματολόγιο, το 
οποίο κα πρζπει να περιλαμβάνει ερωτιςεισ που είναι εφκολο να απαντθκοφν (Bryman & Bell, 
2003:241). 
69

 Θ ςυγκεκριμζνθ προςζγγιςθ παρουςιάηεται αναλυτικά ςτθν ενότθτα 4.2 και υιοκετικθκε από 
αρκετοφσ ερευνθτζσ (López-Guzmán κ.ά., 2009, 2011, Tomljenovid, 2006, Tomljenovic κ.ά., 2006, 
Tomljenovid & Getz, 2009, Jurinčič & Bojnec, 2009). 
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Θ τρίτθ ενότθτα (Λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό, μία κλειςτι ερϊτθςθ) 

αποςκοπεί ςτθ διερεφνθςθ των αιτιϊν για τισ οποίεσ οι οινοποιοί δεν επιλζγουν να 

αναπτφξουν οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ (Fraser & 

Alonso, 2006, Alonso & Liu, 2010). Σε αυτό το πλαίςιο, γίνεται χριςθ μία κλίμακασ 

τφπου Likert, θ οποία περιλαμβάνει 12 προτάςεισ (items, βλ. Ραράρτθμα Λ, ερϊτθςθ 

Γ1). Οι ςυμμετζχοντεσ καλοφνται να αξιολογιςουν τθ ςυμβολι κακενόσ από τουσ 

παραπάνω παράγοντεσ ςε ςχζςθ με τθν απόφαςι τουσ να μθν εμπλακοφν με τον 

οινικό τουριςμό, όπου 1: Αςιμαντοσ, 2: Ελάχιςτα Σθμαντικόσ, 3: Μζτρια Σθμαντικόσ, 

4: Ρολφ Σθμαντικόσ και 5: Εξαιρετικά Σθμαντικόσ. 

Στόχοσ τθσ τζταρτθσ ενότθτασ (Τποδομζσ και προςφερόμενο οινοτουριςτικό προϊόν, 

τρεισ διχοτομικοφ και πζντε ανοιχτοφ τφπου ερωτιςεισ) είναι θ καταγραφι των 

διακζςιμων υποδομϊν και υπθρεςιϊν για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία 

(Bojnec κ.ά., 2006, Getz & Brown, 2006α, Tomljenovic κ.ά., 2006). Ειδικότερα, 

επιχειρείται θ άντλθςθ ςτοιχείων ςχετικά με τα ζτθ εναςχόλθςθσ με τον οινικό 

τουριςμό, τισ διακζςιμεσ υποδομζσ, τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που 

προςφζρονται ςτουσ επιςκζπτεσ των οινοποιείων. Ακολουκοφν ερωτιςεισ που 

αφοροφν ςτον αρικμό των ατόμων που απαςχολοφνται ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ, ςτον αρικμό των κζςεων εργαςίασ που δθμιοφργθςε ο οινικόσ 

τουριςμόσ ςτθν επιχείρθςθ και ςτθ λιψθ εκπαίδευςθσ των απαςχολουμζνων ςε 

ςχζςθ με τθν υποδοχι και τθ φιλοξενία επιςκεπτϊν. Θ ενότθτα κλείνει με μία 

διχοτομικι ερϊτθςθ (Ναι- Πχι) που αποτυπϊνει τθν πρόκεςθ για επζκταςθ  των 

οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων ςτο μζλλον, κακϊσ και μία ανοιχτι ερϊτθςθ που 

ςτοχεφει ςτθν καταγραφι των δραςτθριοτιτων αναφορικά με τισ οποίεσ υπάρχει 

πρόκεςθ για επζκταςθ.  

Θ πζμπτθ ενότθτα (Επιςκεψιμότθτα και πωλιςεισ: τρεισ διχοτομικοφ, δφο κλειςτοφ 

και πζντε ανοιχτοφ τφπου ερωτιςεισ) επιχειρεί να αντλιςει ςτοιχεία ςχετικά με τθν 

επιςκεψιμότθτα και τισ πωλιςεισ προϊόντων ςτο χϊρο του οινοποιείου (Getz & 

Brown, 2006α, Bojnec κ.ά., 2006, Tomljenovic κ.ά., 2006). Ριο αναλυτικά, 

περιλαμβάνει κζματα ςχετικά με το μζγιςτο αρικμό των ατόμων που μποροφν να 

φιλοξενθκοφν ςτο οινοποιείο, τα μεγζκθ επιςκεψιμότθτασ τα τρία τελευταία ζτθ, τα 

ωράρια λειτουργίασ και τισ περιόδουσ με το μεγαλφτερο και το μικρότερο αρικμό 
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επιςκεπτϊν. Επιπρόςκετα, ηθτείται και από τουσ υπεφκυνουσ να δθλϊςουν αν 

τθροφν βάςθ δεδομζνων των επιςκεπτϊν που δζχονται ςτο οινοποιείο, 

αναφζροντασ αναλυτικά τα ςτοιχεία που ςυλλζγουν.  

Εν ςυνεχεία παρατίκεται μία πεντάβακμθ κλίμακα, (όπου 1=Ροτζ και 5=Ράντοτε), 

μζςω τθσ οποίασ ηθτείται από τουσ ερωτϊμενουσ να δθλϊςουν ποιοσ είναι 

ςυνικωσ υπεφκυνοσ για τθν υποδοχι και τθν ξενάγθςθ των επιςκεπτϊν (οινοποιόσ, 

κάποιο από τα μζλθ τθσ οικογζνειασ, άτομο που είναι αποκλειςτικά υπεφκυνο για 

αυτόν το ςκοπό ι οποιοςδιποτε είναι διακζςιμοσ εκείνθ τθ ςτιγμι). Θ επόμενθ 

ερϊτθςθ είναι διχοτομικοφ τφπου και επιδιϊκει να καταγράψει αν υπάρχει χρζωςθ 

για τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο. Στο τζλοσ τθσ ενότθτασ αυτισ, οι ερωτϊμενοι 

καλοφνται να αναφζρουν το ποςοςτό του ςυνόλου των πωλιςεων (ςε ευρϊ) που  

λαμβάνει χϊρα ςτο οινοποιείο, εξαιτίασ τθσ απευκείασ πϊλθςθσ ςε επιςκζπτεσ. 

Θ ζκτθ ενότθτα (Μζκοδοι προβολισ και προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν) περιλαμβάνει 

μία γενικι διχοτομικοφ τφπου ερϊτθςθ (Ναι-Πχι), ςτοχεφοντασ ςτθν καταγραφι των 

χρθςιμοποιοφμενων μεκόδων προβολισ και προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν από τα 

οινοποιεία (Bojnec κ.ά., 2006, Getz & Brown, 2006α). 

Στθν ζβδομθ ενότθτα (τόχοι εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό), θ οποία 

περιλαμβάνει μία γενικι ερϊτθςθ κλειςτοφ τφπου, επιδιϊκεται να προςδιοριςτοφν 

οι ςτόχοι τθσ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό (Christensen κ.ά., 2004, 

Correia κ.ά., 2004, Richardson, 2004, Fraser & Alonso, 2006, Getz & Brown, 2006α). 

Για το ςκοπό αυτό χρθςιμοποιείται μία κλίμακα τφπου Likert (βλ. Ραράρτθμα Λ, 

ερϊτθςθ Η1), μζςω τθσ οποίασ οι ερωτϊμενοι καλοφνται να αξιολογιςουν τθ 

ςυμβολι κακενόσ από μια ςειρά παραγόντων ςε ςχζςθ με τθν απόφαςι τουσ να 

αναπτφξουν οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, όπου 1: Αςιμαντοσ, 2: Ελάχιςτα 

Σθμαντικόσ, 3: Μζτρια Σθμαντικόσ, 4: Ρολφ Σθμαντικόσ και 5: Εξαιρετικά 

Σθμαντικόσ. Σθμειϊνεται ότι, θ ερϊτθςθ Η1.5. («Ζρκει ςε επαφι με τον τελικό 

καταναλωτι») προζκυψε από τισ ςυνεντεφξεισ με τουσ οινοποιοφσ ςτο πλαίςιο τθσ 

ποιοτικισ ζρευνασ.  

Θ όγδοθ ενότθτα ςτοχεφει ςτον προςδιοριςμό των κρίςιμων παραγόντων για τθν 

ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ και περιλαμβάνει δφο κλειςτζσ ερωτιςεισ. 

Συγκεκριμζνα, οι υπεφκυνοι των οινοποιείων καλοφνται να δθλϊςουν ςε μια 
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κλίμακα τφπου Likert το βακμό κατά τον οποίο κεωροφν ότι ςυμβάλλει κακζνασ από 

μια ςειρά παραγόντων ςτθν επιτυχία τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ τθσ 

επιχείρθςισ τουσ (Bojnec κ.ά., 2006, Carlsen κ.ά., 1998, Getz, 2000, Arfini κ.ά., 2002, 

Getz & Brown, 2006α, Tomljenovic κ.ά., 2006, Wargenau & Che, 2006, Jurincic & 

Bojnec 2009, Tomljenovic & Getz, 2009), όπου 1: Αςιμαντοσ, 2: Ελάχιςτα 

Σθμαντικόσ, 3: Μζτρια Σθμαντικόσ, 4: Ρολφ Σθμαντικόσ και 5: Εξαιρετικά Σθμαντικόσ 

(ερϊτθςθ Η1). Σθμειϊνεται ότι θ διατφπωςθ τθσ ερϊτθςθσ Θ1.16 («Μεγαλφτερθ 

προβολι των οινοποιείων ωσ χϊρων εξαιρετικοφ ενδιαφζροντοσ») ςτθν ζρευνα των 

Getz & Brown (2006α) ζχει ωσ εξισ: «Μεγαλφτερθ προβολι των οινοποιείων ωσ 

τουριςτικϊν κζλγθτρων (tourist attraction)». Ωςτόςο, τροποποιικθκε ζπειτα από τισ 

ςυνεντεφξεισ με τουσ οινοποιοφσ ςτο πλαίςιο τθσ ποιοτικισ ζρευνασ. 

Το ερωτθματολόγιο κλείνει με τθν ζνατθ ενότθτα (Κοινωνικοοικονομικά ςτοιχεία), θ 

οποία αποςκοπεί ςτθ ςκιαγράφθςθ του κοινωνικοοικονομικοφ προφίλ των 

υπεφκυνων των οινοποιείων. Για το ςκοπό αυτό περιλαμβάνονται ζξι ερωτιςεισ 

(δφο διχοτομικοφ, δφο κλειςτοφ και δφο ανοιχτοφ τφπου) ςχετικά με το φφλο, τθν 

θλικία, τθν οικογενειακι κατάςταςθ, το επάγγελμα (κφριο και δευτερεφον70) και το 

μορφωτικό επίπεδο των υπεφκυνων των οινοποιείων. Τζλοσ, οι ερωτϊμενοι 

δθλϊνουν αν ζχουν λάβει κάποια εκπαίδευςθ ςχετικά με αγροτικά κζματα, τον 

τουριςμό και το μάνατημεντ ι τθν εμπορία αγροτικϊν επιχειριςεων. 

 

6.4.4 Διάκριςθ των οινοποιείων με βάςθ το μζγεκόσ τουσ 

Είναι ςθμαντικό να τονιςτεί ότι θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ζχει κακοριςτικι 

ςυμβολι ςτθ βιωςιμότθτα των μικροφ μεγζκουσ οινοποιείων (Getz & Brown, 2006α, 

Κolyesnikova κ.ά., 2007), για τα οποία είναι δυνατό να αποτελζςει τθν κφρια 

δραςτθριότθτα (Hall κ.ά., 2000: 10). Οι οριςμοί «μικροφ» ι «μεγάλου μεγζκουσ» 

οινοποιείο μποροφν να κακοριςτοφν ποςοτικά ι  ανάλογα με τον προςανατολιςμό 

τθσ κάκε επιχείρθςθσ ςε ςχζςθ με τθν αγορά, ωςτόςο θ απόδοςθ ενόσ αυςτθροφ 

οριςμοφ κα ιταν πολφ δογματικό να πραγματοποιθκεί, κακϊσ κα ενείχε μεγάλο 

ρίςκο (Trebeck, 2002).  

                     
70

 Fraser & Alonso (2006) 
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Ζνα από τα κριτιρια κα μποροφςε να είναι ο αρικμόσ των απαςχολουμζνων, 

ωςτόςο οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ δε ςυνθκίηουν να τθροφν ςχετικά ςτοιχεία. 

Εξάλλου, ο αρικμόσ των ατόμων που απαςχολεί θ κάκε επιχείρθςθ μπορεί να 

αποτελζςει παραπλανθτικό ςτατιςτικό ςτοιχείο, κακϊσ θ πλειονότθτα αυτϊν 

βαςίηεται ςτθν εποχιακι εργαςία ι ςτθρίηεται ςτθ βοικεια των μελϊν τθσ 

οικογζνειασ όταν αυτό απαιτείται (Sellitto κ.ά., 2003).  

Ο Trebbeck (2002) προτείνει θ διάκριςθ να μθν βαςίηεται αποκλειςτικά ςε ποςοτικά 

κριτιρια, αλλά να λαμβάνει υπόψθ και τον προςανατολιςμό τθσ κάκε επιχείρθςθσ 

ςε ςχζςθ με τθν αγορά (market focus). Με βάςθ τθν τυπολογία που ανζπτυξε, τα 

οινοποιεία διακρίνονται ωσ εξισ71 (Ρίνακασ 6.2): 

 

Ρίνακασ 6.2 Διάκριςθ των οινοποιείων με βάςθ το μζγεκοσ τθσ παραγωγισ τουσ 
και τον προςανατολιςμό ςτθν αγορά 

Κατθγορία Μζγεκοσ παραγωγισ Ρροςανατολιςμόσ ςτθν αγορά 

 Τόνοι Κιβϊτια  

Micro <20 <1.500 Ρωλιςεισ ςτο οινοποιείο, 
ταχυδρομικι λίςτα, φίλοι 

Μικρι 20-250 1.500-
17.500 

Πτι και το micro, ςυν: Απευκείασ 
πωλιςεισ ςτα εςτιατόρια, ίςωσ 
και επιλεκτικζσ εξαγωγζσ 

Μεςαία 250-1000 17.500- 
75.000 

Ππωσ θ μικρι, ςυν: Διανομι ςε 
εκνικό επίπεδο, ςυςτθματικζσ 
εξαγωγζσ 

Μεγάλθ >1000 >75.000 Ππωσ το μεςαίο: εγχϊριεσ 
πωλιςεισ ςε εκνικό επίπεδο, όλο 
και περιςςότερο εξαρτϊμενο 
από τισ εξαγωγζσ 

Ρθγι: Trebbeck (2002) 

 

Θ Ζκκεςθ τθσ Επιτροπισ Τουριςμοφ τθσ Νότιασ Αυςτραλίασ (South Australian 

Tourism Commission Report, SATC, 1997) προτείνει, μεταξφ άλλων, τα εξισ κριτιρια: 

παραγωγι οινοςτάφυλων (premiun), αρικμόσ διακρίςεων-βραβείων, τόνοι 

παραγόμενων οινοςτάφυλων, ζκταςθ οινοπαραγωγισ,  ζκταςθ αμπελϊνων και 

όγκοσ εξαγωγϊν. Οι Sellitto κ.ά. (2003) επιςθμαίνουν ότι οι παραγόμενοι τόνοι των 

                     
71

 Ππωσ όμωσ ο ίδιοσ τονίηει, υπάρχουν εξαιρζςεισ που επιβεβαιϊνουν τον κανόνα.  
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οινοςτάφυλων αποτελοφν ζνδειξθ του μεγζκουσ μιασ επιχείρθςθσ, αλλά δεν 

παρζχουν καμιά πλθροφορία ςε ςχζςθ με τθν ζκταςθ του οινοποιείου. Επιπλζον, οι 

επιχειριςεισ είναι δυνατόν να αγοράηουν πρϊτθ φλθ και όχι απαραίτθτα να τθν 

παράγουν. Ωσ εκ τοφτου, χρθςιμοποιοφν ωσ βάςθ για τθν κατθγοριοποίθςθ των 

οινοποιείων τον ετιςιο αρικμό των παραγόμενων φιαλϊν. Θ ίδια μζκοδοσ 

χρθςιμοποιικθκε επίςθσ και από τουσ Forrestal (1999) και Halliday (2000).  Οι Sevil 

& Yüncü (2009) χρθςιμοποιοφν ωσ αποκλειςτικό κριτιριο για τθν κατθγοριοποίθςθ 

το μζγεκοσ τθσ παραγωγισ οίνου ςε λίτρα και διακρίνουν τισ ακόλουκεσ κλάςεισ 

παραγωγϊν: α. Μικροί (1-<100.000 λίτρα), β. Μεςαίοι (100.000-<1.000.000 λίτρα) 

και γ. Μεγάλοι (>1.000.000 λίτρα). 

Από τα παραπάνω προκφπτει το ςυμπζραςμα ότι, ενϊ για τθν κατθγοριοποίθςθ των 

οινοποιείων ωσ προσ το μζγεκόσ τουσ ζχουν χρθςιμοποιθκεί διάφορεσ μζκοδοι, 

μζχρι ςτιγμισ δεν υπάρχει κάποια κακολικά αποδεκτι. Για τουσ ςτόχουσ τθσ 

διατριβισ, ωσ κριτιριο για τθν κατάταξθ των επιχειριςεων χρθςιμοποιείται θ 

ετιςια παραγωγι οίνου ςε λίτρα. Ειδικότερα, προκειμζνου να προςαρμοςτεί θ 

κατάταξθ κατά Trebbeck (2002) ςτα ελλθνικά δεδομζνα, προτείνονται οι εξισ πζντε 

κλάςεισ: 

 Micro: επιχειριςεισ των οποίων θ ετιςια παραγωγι οίνου δεν υπερβαίνει τα 

20.000 λίτρα 

 Μικρζσ: θ ετιςια παραγωγι οίνου κυμαίνεται μεταξφ 20.000 και 100.000 λίτρων 

 Μεςαίεσ: θ παραγωγι οίνου κυμαίνεται μεταξφ 100.000  και 250.000 ετθςίωσ 

 Μεγάλεσ: θ παραγωγι οίνου κυμαίνεται μεταξφ 250.000 και 1.000.000 λίτρων 

ετθςίωσ 

 Ρολφ μεγάλεσ: θ ετιςια παραγωγι οίνου υπερβαίνει τα 1.000.000 lt 

Αξίηει να τονιςτεί ότι αποφεφχκθκε θ χρθςιμοποίθςθ τθσ αντίςτοιχθσ παραγωγισ ςε 

φιάλεσ ωσ δείκτθσ μεγζκουσ μιασ επιχείρθςθσ, κακϊσ ζνα μεγάλο ποςοςτό των 

μικρϊν κυρίωσ οινοποιείων ςτθν Ελλάδα παράγει και μθ εμφιαλωμζνουσ (χφμα) 

οίνουσ. 
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6.5 Ροςοτικι ζρευνα των οινοτουριςτϊν 

6.5.1 Οριςμόσ του πλθκυςμοφ-ςτόχου, τεχνικι δειγματολθψίασ και διαδικαςία 

ςυλλογισ των δεδομζνων  

Ρροκειμζνου να διερευνθκοφν το προφίλ, τα κίνθτρα και ςυγκεκριμζνεσ διαςτάςεισ 

τθσ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν, πραγματοποιικθκε ποςοτικι ζρευνα με τθ 

χριςθ δομθμζνου ερωτθματολογίου. Οι Hall κ.ά. (2000: 165) επιςθμαίνουν ότι μία 

από τισ δυςκολίεσ που παρουςιάηονται ςτισ δειγματολθπτικζσ ζρευνεσ των 

οινοτουριςτϊν ςχετίηεται με το βακμό κατά τον οποίο τα αποτελζςματα που 

προκφπτουν από μια μελζτθ ςε μια ςυγκεκριμζνθ περιοχι μποροφν να γενικευτοφν 

και να ζχουν ιςχφ και για κάποια άλλθ περιοχι. Δεδομζνων των διαφορϊν μεταξφ 

προοριςμϊν ςε ςχζςθ με τισ υποδομζσ, τθν προςβαςιμότθτα και τθν απόςταςθ από 

τα κφρια αςτικά κζντρα, ιδιαίτερθ προςοχι, όπωσ τονίηουν οι ςυγγραφείσ, κα 

πρζπει να αποδοκεί ςε ηθτιματα όπωσ το μζγεκοσ του δείγματοσ, θ τεχνικι τθσ 

δειγματολθψίασ και θ αντιπροςωπευτικότθτα του δείγματοσ.  

Θ παροφςα διατριβι υιοκετεί τθν άποψθ των Getz & Brown (2006α), ςφμφωνα με 

τθν οποία «τα οινοποιεία αποτελοφν το κφριο κζλγθτρο του οινικοφ τουριςμοφ». 

Επιπλζον, λαμβάνεται υπόψθ και ο ιςχυριςμόσ του Carlsen (2011) ότι το βαςικό 

πλαίςιο παροχισ υπθρεςιϊν (service setting) του οινικοφ τουριςμοφ είναι το ςθμείο 

πϊλθςθσ προϊόντων εντόσ του οινοποιείου (cellar door). Κατά ςυνζπεια, ο 

πλθκυςμόσ-ςτόχοσ περιλαμβάνει το ςφνολο των οινοτουριςτϊν ςτθ Βόρεια Ελλάδα, 

ζτςι όπωσ αυτοί ορίηονται ςτο δεφτερο κεφάλαιο. Δεδομζνθσ τθσ απουςίασ 

ςτοιχείων ςχετικά με το ακριβζσ μζγεκοσ του πλθκυςμοφ, δθλαδι του ςυνολικοφ 

αρικμοφ των επιςκεπτϊν ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ, ο 

προςδιοριςμόσ του μεγζκουσ του δείγματοσ κατζςτθ δφςκολοσ. Για τθν 

αντιμετϊπιςθ δυςκολιϊν που προκφπτουν ςε περιπτϊςεισ πλθκυςμϊν που είναι 

δφςκολο να προςεγγιςτοφν (hard-to-reach population, Agadjanian & Zotova, 2012) 

και οι οποίεσ απαντϊνται ςυχνά ςε ζρευνεσ τουριςτϊν (Χριςτου, 1999: 220, 

Ραρταλίδου, 2005: 36), οι Marpsat & Razafindratsima (2010) προτείνουν να 

ακολουκείται θ αρχι τθσ εφρεςθσ  ςθμείων όπου είναι ζντονθ θ παρουςία των υπό 

διερεφνθςθ ατόμων.  
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Ωσ εκ τοφτου, επιλζχκθκε να χρθςιμοποιθκεί θ τεχνικι τθσ «δειγματολθψίασ των 

εμπορικϊν κζντρων» (Shopping Center Sampling ι Mall Interception Technique, 

Zikmund & Babin, 2010: 160), θ οποία χρθςιμοποιείται ευρζωσ ςτισ ζρευνεσ του 

τουριςμοφ (Litvin, 2008). Θ διαδικαςία που ακολουκείται ςε αυτζσ τισ περιπτϊςεισ 

περιλαμβάνει τθν προςζγγιςθ των υποψθφίων ερωτϊμενων με ςυςτθματικι 

δειγματολθψία (systematic sampling) ι με δειγματολθψία ποςοςτϊν ςτα ςθμεία 

ςυγκζντρωςισ τουσ (quota sampling, βλ. Veal, 2006: 287) (Λωαννίδου, 2009: 78). 

Μεταξφ των κυριότερων πλεονεκτθμάτων τθσ ςυγκεκριμζνθσ τεχνικισ αναφζρονται 

το ςχετικά χαμθλό τθσ κόςτοσ και το γεγονόσ ότι, ενϊ δεν απαιτεί τθν φπαρξθ 

δειγματολθπτικοφ πλαιςίου, είναι ικανι να παρζχει αρκετά αντιπροςωπευτικά 

δείγματα του υπό εξζταςθ πλθκυςμοφ (Churchill, 1995, Λωαννίδου, 2009: 78, 

Τςιτςιπάτθ & Χριςτοδοφλου, 2011). 

Θ προςζγγιςθ των ατόμων που ςυνιςτοφν τισ μονάδεσ δειγματολθψίασ μπορεί να 

γίνει ςε διάφορα ςτάδια τθσ τουριςτικισ εμπειρίασ (Frechtling, 2006): ενϊ οι 

τουρίςτεσ καταφκάνουν ςτθν περιοχι ζρευνασ (entry surveys), ενϊ αποχωροφν από 

αυτι (exit surveys), κατά τθ διάρκεια τθσ παραμονισ τουσ ςτθν περιοχι (on-site 

surveys) ι κατά τθ διαδρομι από και προσ τον προοριςμό (en route surveys), ενϊ οι 

τουρίςτεσ βρίςκονται ςε κάποιο μαηικό μζςο μεταφοράσ. Σε οριςμζνεσ περιπτϊςεισ 

δε, θ δειγματολθπτικι ζρευνα μπορεί να διεξαχκεί ακόμα και μετά τθν επιςτροφι 

των επιςκεπτϊν ςτον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ τουσ.  

Στθν παροφςα ζρευνα οι οινοτουρίςτεσ προςεγγίηονταν από τθν ερευνιτρια ι από 

μζλθ τθσ ομάδασ ςυνεργατϊν με τθν ολοκλιρωςθ τθσ επίςκεψθσ ςε κάποιο από τα 

οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ (exit survey), κακϊσ βαςικι επιδίωξθ ιταν οι 

ερωτϊμενοι να ζχουν ιδθ υποςτεί τθν εμπειρία (Ραρταλίδου, 2005: 36). Θ 

ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου πραγματοποιοφνταν, είτε με προςωπικι 

ςυνζντευξθ ι από τουσ ίδιουσ τουσ ςυμμετζχοντεσ, υπό τθν επίβλεψθ ενόσ από τα 

μζλθ τθσ ερευνθτικισ ομάδασ, ςε ςυμφωνία με τθ μεκοδολογία που ακολουκικθκε 

και από προθγοφμενουσ ερευνθτζσ (Wade & Pun, 2009).  Συνικωσ προθγοφνταν 

μικρι ςυηιτθςθ μεταξφ του ατόμου που ιταν υπεφκυνο για τθ ςυμπλιρωςθ του 

ερωτθματολογίου και του ςυμμετζχοντα, θ οποία αφοροφςε ςτουσ ςκοποφσ και 
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ςτουσ κανόνεσ δεοντολογίασ που διζπουν τθ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα (Λωαννίδου, 

2009: 77). 

Θ τελικι μορφι του ερωτθματολογίου, ζτςι όπωσ παρουςιάηεται ςτθν επόμενθ 

ενότθτα, προζκυψε ζπειτα από πιλοτικι ζρευνα με τθ διεξαγωγι προςωπικϊν 

ςυνεντεφξεων. Σε αυτι ςυμμετείχε δείγμα 30 οινοτουριςτϊν, οι οποίοι 

επιςκζφκθκαν τα οινοποιεία τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. κατά τθ διάρκεια του διθμζρου 15-16 

Μαΐου του 2010, οπότε και ζλαβε χϊρα θ εκδιλωςθ «Ανοιχτζσ Ρόρτεσ». Κατά τθ 

διαδικαςία αυτι ανιχνεφτθκαν προβλιματα που ςχετίηονταν με τθν κατανόθςθ του 

περιεχομζνου, τθ διατφπωςθ των ερωτιςεων και τον απαιτοφμενο χρόνο 

ςυμπλιρωςθσ του ερωτθματολογίου. Το Δεκζμβριο του 2010, με τθν ολοκλιρωςθ 

τθσ ςυγκεκριμζνθσ διαδικαςίασ και τθν πραγματοποίθςθ των αναγκαίων 

τροποποιιςεων, ξεκίνθςε θ φάςθ τθσ τελικισ διανομισ του ερωτθματολογίου, θ 

οποία διιρκεςε μζχρι και το Μάιο του 2011.  

Οι επιςκζψεισ ςτα οινοποιεία για τθ ςυλλογι των ςτοιχείων πραγματοποιοφνταν 

κυρίωσ τα Σαββατοκφριακα (Alonso, 2005: 63, Wade & Pun, 2009), κακϊσ τότε 

κεωρείται ότι παρατθρείται θ μεγαλφτερθ επιςκεψιμότθτα (Kolyesnikova, 2006: 39). 

Ωςτόςο, προκειμζνου να αποφευχκοφν περιοριςμοί που ςχετίηονται με τθ χρονικι 

περίςταςθ διεξαγωγισ τθσ ζρευνασ (Wade & Pun, 2009), υπιρξαν και κάποιεσ 

περιπτϊςεισ κατά τισ οποίεσ τα ερωτθματολόγια ςυμπλθρϊκθκαν τισ υπόλοιπεσ 

θμζρεσ τθσ εβδομάδασ. Τζλοσ, ςθμειϊνεται ότι τα ερωτθματολόγια 

ςυμπλθρϊνονταν από επιςκζπτεσ άνω των 18 ετϊν , κακϊσ, ςφμφωνα με το Νόμο 

3730/2008, αυτι είναι θ νόμιμθ θλικία πάνω από τθν οποία επιτρζπεται θ 

κατανάλωςθ αλκοόλ ςτθν Ελλάδα. 

 

6.5.2 Επιλεγζντα οινοποιεία για τθ δειγματολθπτικι ζρευνα των οινοτουριςτϊν 

Τα κριτιρια για τθν επιλογι των οινοποιείων που αποτζλεςαν τα ςθμεία 

διεξαγωγισ τθσ δειγματολθπτικισ ζρευνασ με τουσ επιςκζπτεσ ςχετίηονται με το 

βακμό επάρκειασ των τουριςτικϊν υποδομϊν και υπθρεςιϊν για τθν υποδοχι 

τουριςτϊν, κακϊσ και με το βακμό προκυμίασ των υπεφκυνων να ςυμμετάςχουν 

ςτθν ερευνθτικι διαδικαςία (Alonso, 2005, Shor & Mansfeld, 2009). Επιπλζον, 
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επιχειρικθκε να διαςφαλιςτεί θ ςυμπερίλθψθ οινοποιείων με ποικιλία 

χαρακτθριςτικϊν ωσ προσ το μζγεκοσ παραγωγισ (Bruwer & Alant, 2009, Evans κ.ά., 

2008), τθν θλικία (Bruwer & Alant, 2009, Shor & Mansfeld, 2009), αλλά και ωσ προσ 

τον αρικμό των επιςκεπτϊν (Jaffe & Pasternak, 2004). Τονίηεται ότι οι επιχειριςεισ 

επιλζχκθκαν ζτςι ϊςτε να υπάρχει μια γεωγραφικι διαςπορά αυτϊν, θ οποία να 

εξαςφαλίηει τθ ςυμμετοχι αμπελοοινικϊν περιοχϊν που χαρακτθρίηονται από 

διαφορετικά επίπεδα τουριςτικισ ανάπτυξθσ  (Evans κ.ά., 2008, Gatti & Maroni, 

2004, Kolyesnikova & Dodd 2008).   

Με γνϊμονα τα παραπάνω κριτιρια, ωσ ςθμεία διεξαγωγισ τθσ εμπειρικισ ζρευνασ 

επιλζχκθκαν δϊδεκα επιςκζψιμα οινοποιεία, τα οποία είναι εγκατεςτθμζνα ςτουσ 

Νομοφσ Κεςςαλονίκθσ (2), Καβάλασ (2), Κιλκίσ (2), Θμακίασ (2), Καςτοριάσ (1), 

Φλϊρινασ (1), Λάριςασ (1) και Λωαννίνων (1). Τα επιλεγζντα οινοποιεία 

παρουςιάηουν διαφοροποιιςεισ ωσ προσ το μζγεκοσ τθσ ετιςιασ παραγωγισ, θ 

οποία κυμαίνεται μεταξφ 25.000 και 750.000 λίτρων και, επίςθσ, ωσ προσ τθν θλικία 

τουσ (5 - 25 ζτθ). Αναλυτικά, τα χαρακτθριςτικά τθσ κάκε επιχείρθςθσ που 

ςυμμετείχε ςτθ δειγματολθπτικι ζρευνα με τουσ οινοτουρίςτεσ παρουςιάηονται 

ςτον Ρίνακα 5 του Ραραρτιματοσ ΛΛΛ.  

 

6.5.3 Προςδιοριςμόσ του μεγζκουσ του δείγματοσ  

Θ εκτίμθςθ του ελάχιςτου απαιτοφμενου μεγζκουσ δείγματοσ πραγματοποιικθκε 

λαμβάνοντασ υπόψθ τισ παρακάτω παραμζτρουσ και παραδοχζσ: 

Ζπειτα από τον προκαταρκτικό ζλεγχο του ερωτθματολογίου ςε ςυμπτωματικό 

δείγμα 30 οινοτουριςτϊν (n*=30), με ςκοπό τθν ανίχνευςθ τεχνικϊν προβλθμάτων 

κατά τθ ςυμπλιρωςι του, εκτιμικθκε θ τυπικι απόκλιςθ s των ςπουδαιότερων 

μεταβλθτϊν-ερωτιςεων του ερωτθματολογίου. Οι κλίμακεσ μζτρθςθσ αυτϊν 

κεωρικθκε ότι είναι ιςοδιαςτθμικοφ τφπου. Εκτιμικθκαν οι τυπικζσ αποκλίςεισ και 

επιλζχκθκε θ μεγαλφτερθ  εξ’ αυτϊν (s=1,7)  και ειςιχκθ ςτθ Σχζςθ 1 (Ξεκαλάκθ 

1995, Χαρίςθσ & Κιόχοσ 1997).  
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Ακολοφκθςε ο προκακοριςμόσ του επιπζδου εμπιςτοςφνθσ ςε 95%, και από τουσ 

πίνακεσ τθσ Τυπικισ Κανονικισ Κατανομισ προκφπτει ότι Η=1,96. Ραράλλθλα, 

κακορίςτθκε το αποδεκτό δειγματολθπτικό ςφάλμα d ςε ±5% τθσ μζγιςτθσ 

βακμολογικισ διαφοράσ που μπορεί να παρατθρθκεί ςτισ απαντιςεισ και, επειδι οι 

κλίμακεσ μζτρθςθσ είναι πεντάβακμεσ (από 1 ζωσ 5), ςτθ Σχζςθ (1) τζκθκε θ τιμι 

d=0,05 x 4=0,20. 

Επειδι ο πλθκυςμόσ-ςτόχοσ τθσ ζρευνασ είναι άγνωςτοσ, για τον προςδιοριςμό του 

μεγζκουσ του πλθκυςμοφ (Ν) ςτθ Σχζςθ 1 ζγιναν διάφορα ςενάρια (ελζγχκθκαν 

τιμζσ για Ν=5.000 ζωσ Ν=1.000.000), από όπου διαπιςτϊκθκε ότι το μζγεκοσ του 

δείγματοσ ελάχιςτα διαφοροποιείται. Επιπρόςκετα, ζγινε θ παραδοχι ότι το 

ελάχιςτο απαιτοφμενο μζγεκοσ δείγματοσ ςτθ μζκοδο τθσ απλισ τυχαίασ 

δειγματολθψίασ αποτελεί ζνα άνω όριο για τον προςδιοριςμό του μεγζκουσ του 

δείγματοσ ςχεδόν ςε όλεσ τισ περιπτϊςεισ τεκμθριωμζνων δειγματολθπτικϊν 

ςχεδίων πικανότθτασ. Θ τεχνικι τθσ «δειγματολθψίασ των εμπορικϊν κζντρων», θ 

οποία εφαρμόςτθκε για τισ ανάγκεσ αυτισ τθσ διατριβισ, κεωρείται ότι αποτελεί 

«ψευδοτυχαία» δειγματολθψία και ότι παρζχει αρκετά αντιπροςωπευτικά δείγματα 

(Churchill 1995, ςτο: Λωαννίδου, 2009: 79). 

Από τθν αντικατάςταςθ των τιμϊν (n*=30, Ν=1.000.000, s=1,7, d=0,20 και Z=1,96) 

ςτθ Σχζςθ (1), κακορίςτθκε το ελάχιςτο απαιτοφμενο μζγεκοσ δείγματοσ, το οποίο 

ανζρχεται ςε n≈278. 

Ρζραν των παραπάνω παραδοχϊν, ελιφκθ υπόψθ και το γεγονόσ ότι το μζγεκοσ 

του δείγματοσ πρζπει -αφενόσ να υπερβαίνει αυτό που κα επιλεγόταν βάςει τθσ 

απλισ τυχαίασ δειγματολθψίασ και -αφετζρου να καλφπτει και τισ απαιτιςεισ τθσ 

βαςικισ ςτατιςτικισ διαδικαςίασ (Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ). Με άλλα λόγια, 

είναι αναγκαίο να ικανοποιείται το κριτιριο ςφμφωνα με το οποίο «μζγεκοσ 

δείγματοσ δεκαπλάςιο του αρικμοφ των μεταβλθτϊν που ςυμμετζχουν ςε μια 

πολυδιάςτατθ ςτατιςτικι ανάλυςθ, εξαςφαλίηει εξωτερικι και εςωτερικι 

ςτακερότθτα των παραγόμενων αποτελεςμάτων» (Coakes & Steed 1999, Hair κ.ά., 

2010). Στθν παροφςα ζρευνα, θ κλίμακα μζτρθςθσ των κινιτρων περιλαμβάνει  23 

ερωτιςεισ – μεταβλθτζσ, οπότε το ελάχιςτο απαιτοφμενο μζγεκοσ δείγματοσ 

ζπρεπε να είναι τουλάχιςτον 10 x 23=230 μονάδεσ.  
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Τελικά, ςυγκεντρϊκθκαν 381 αξιοποιιςιμα ερωτθματολόγια. Με βάςθ αυτό το 

μζγεκοσ δείγματοσ (n =381), ζνα δειγματικό ποςοςτό (%) μπορεί να γενικευτεί ςτον 

αντίςτοιχο πλθκυςμό με ςφάλμα περίπου ±5% ςε επίπεδο ςθμαντικότθτασ α=0,05 

(Φαρμάκθσ, 2009). 

 

6.5.4 Περιεχόμενο του ερωτθματολογίου των οινοτουριςτϊν 

Με βάςθ τισ κεωρθτικζσ προςεγγίςεισ που παρουςιάςτθκαν ςτα κεφάλαια 4 και 5, 

αλλά και τουσ ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ, ακολοφκθςε ο ςχεδιαςμόσ του 

ερωτθματολογίου των οινοτουριςτϊν. Λδιαίτερθ προςοχι δόκθκε ςτθν επιλογι και 

ςτον προςδιοριςμό του αρικμοφ των μεταβλθτϊν που χρθςιμοποιικθκαν για τθ 

μζτρθςθ ςυγκεκριμζνων εννοιολογικϊν δομϊν (constructs). Σφμφωνα με τουσ 

Bryman & Bell, (2003: 161), είναι προτιμότερο να χρθςιμοποιοφνται κλίμακεσ 

πολλαπλϊν ερωτιςεων (items) για τθν αποτίμθςθ ψυχομετρικϊν μεταβλθτϊν, 

όπωσ οι ςτάςεισ, οι αντιλιψεισ ι τα κίνθτρα. 

Το ερωτθματολόγιο, το οποίο παρατίκεται ολόκλθρο ςτο Ραράρτθμα ΛΛ, 

περιλαμβάνει τριάντα ερωτιςεισ (ζντεκα ανοιχτοφ, δεκατζςςερισ κλειςτοφ και 

πζντε διχοτομικοφ τφπου), ενϊ θ διάρκεια ςυμπλιρωςισ αυτοφ υπολογίςτθκε ςτα 

15 λεπτά. Οι ερωτιςεισ που περιλαμβάνει διακρίνονται ανάλογα με το εννοιολογικό 

τουσ περιεχόμενο ςε ζξι ενότθτεσ. 

Στόχοσ τθσ πρϊτθσ ενότθτασ είναι να προςδιοριςτοφν τα χαρακτθριςτικά του 

ταξιδιοφ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι. Για το ςκοπό αυτό, ενςωματϊκθκαν τρεισ 

ερωτιςεισ που αφοροφν ςτθ δυναμικι τθσ επίςκεψθσ (για πρϊτθ φορά ι κατ’ 

επανάλθψθ) κακϊσ και ςτθ ςυνολικι διάρκεια παραμονισ (ανοιχτοφ τφπου - Alant 

& Bruwer, 2010, Carmichael, 2005, Galloway κ.ά., 2008, Getz & Brown, 2006α, Hall 

κ.ά., 2000, Wade & Pun, 2009). Επιπλζον, προκειμζνου να προςδιοριςτεί ο ςκοπόσ 

του ταξιδιοφ (Bruwer & Alant, 2009), ενςωματϊκθκε και μια κλειςτι ερϊτθςθ 

ςχετικά με τον κυριότερο λόγο τθσ επίςκεψθσ ςτθν περιοχι (Alant & Bruwer, 2004). 

Θ δεφτερθ ενότθτα περιλαμβάνει εννζα ερωτιςεισ (δφο διχοτομικζσ, τζςςερισ 

κλειςτοφ και τρεισ ανοιχτοφ τφπου) ςχετικά με χαρακτθριςτικά τθσ επίςκεψθσ ςτο 

οινοποιείο. Ριο ςυγκεκριμζνα, το παρόν τμιμα του ερωτθματολογίου ενςωματϊνει 



  

155 
 

 

κζματα που αφοροφν ςτθ δυναμικι τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο (για πρϊτθ φορά 

ι κατ’ επανάλθψθ) (Alant & Bruwer, 2004, Hashimoto & Telfer, 2003, Weiler κ.ά., 

2004), ςτισ χρθςιμοποιοφμενεσ πθγζσ πλθροφόρθςθσ (Galloway κ.ά., 2008, Gatti & 

Maroni 2004, Tassiopoulos & Haydam, 2006, Jaffe & Pasternak 2004, Wade & Pun, 

2009), ςτο είδοσ  και ςτο μζγεκοσ τθσ παρζασ (Bruwer & Alant, 2009, Sparks, 2007), 

ςτθ διάρκεια τθσ παραμονισ ςτο χϊρο του οινοποιείου (Bruwer & Alant, 2009) και 

ςτισ πραγματοποιοφμενεσ δραςτθριότθτεσ (γευςιγνωςία, αγορά, περιιγθςθ, γεφμα 

κτλ) (Tassiopoulos & Haydam, 2006), ςτθν πρόκεςθ για επίςκεψθ ςε άλλα 

οινοποιεία (Alonso κ.ά., 2007β, Galloway κ.ά., 2008, Wade & Pun, 2009) και, τζλοσ, 

ςτισ πραγματοποιοφμενεσ αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο  (Alonso κ.ά., 2007β, 

Bruwer & Alant, 2009, Geide κ.ά., 2009, Kolyesnikova & Dodd, 2009, Wade & Pun, 

2009).  

Το φψοσ των δαπανϊν των επιςκεπτϊν για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο 

αποτιμάται μζςω τθσ κλίμακασ των Kolyesnikova & Dodd (2009) και Kolyesnikova 

κ.ά. (2009), ςτθν οποία όμωσ προςτζκθκαν άλλα δφο κζματα. Ριο ςυγκεκριμζνα, οι 

ερωτϊμενοι καλοφνται να δθλϊςουν το ποςό που δαπάνθςαν (εκφραςμζνο ςε 

ευρϊ) προκειμζνου να αγοράςουν α. οίνουσ, β. αποςτάγματα, γ. προϊόντα 

διατροφισ ι δ. άλλα προϊόντα (αξεςουάρ κτλ). Οι ςυμμετζχοντεσ που δεν 

πραγματοποιοφν αγορζσ, ςθμειϊνουν τον αρικμό μθδζν ςε κάποια ι ςτο ςφνολο 

των παραπάνω προτάςεων. Για τουσ ςκοποφσ τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ 

Ραλινδρόμθςθσ (βλ. ενότθτα 8.4.1), ωσ μζτρο αποτίμθςθσ των δαπανϊν 

χρθςιμοποιοφνται οι ςυνολικζσ αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο, οι οποίεσ ςε 

κάκε περίπτωςθ προκφπτουν από το άκροιςμα των ποςϊν κάκε μίασ από τισ 

επιμζρουσ κατθγορίεσ.  

Θ τρίτθ ενότθτα αποςκοπεί ςτθν αποτίμθςθ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν, τθσ γνϊςθσ 

ςε ςχζςθ με τον οίνο, κακϊσ και ςτθν εξζταςθ τθσ καταναλωτικισ και τθσ 

αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ των επιςκεπτϊν ςε ςχζςθ με τον οίνο και αποτελείται 

από ζξι ερωτιςεισ (μία διχοτομικι, τρεισ κλειςτοφ και δφο ανοιχτοφ τφπου).  

Για τθ μζτρθςθ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν χρθςιμοποιείται θ κλίμακα των Atkin κ.ά. 

(2005) και Atkin & Sutanonpaiboon (2007), θ οποία ζχει εφαρμοςτεί και ςε άλλεσ 

ζρευνεσ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ (Cohen & Ben- Nun, 2009). Οι 
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ςυγκεκριμζνοι ςυγγραφείσ προτείνουν τθν διάκριςθ ςε τρία επίπεδα ανάμιξθσ με 

τον οίνο, τα οποία προκφπτουν με βάςθ τισ ακόλουκεσ τρεισ δθλϊςεισ: 

Γ1.1. Με χαρακτθρίηει ζνα ζντονο ενδιαφζρον για τον οίνο 

 Γ1.2. Ο οίνοσ είναι ςθμαντικό κομμάτι του τρόπου ηωισ μου 

 Γ1.3. Θ κατανάλωςθ οίνου μου προκαλεί ευχαρίςτθςθ 
 

Ειδικότερα, ηθτείται από τουσ ςυμμετζχοντεσ να δθλϊςουν το βακμό ςυμφωνίασ 

τουσ ςε κάκε μία από τισ παραπάνω προτάςεισ, χρθςιμοποιϊντασ  μια πεντάβακμθ 

κλίμακα τφπου Likert, όπου 1= Διαφωνϊ απόλυτα και 5= Συμφωνϊ απόλυτα. 

Συνεπϊσ, οι επιςκζπτεσ των οινοποιείων, ςφμφωνα με το άκροιςμα τθσ 

βακμολογίασ ςτισ παραπάνω δθλϊςεισ,  διακρίνονται ςε τρεισ κατθγορίεσ. 

Συγκεκριμζνα, όςοι ςυγκεντρϊνουν άκροιςμα από 3 ζωσ 6 βακμοφσ 

χαρακτθρίηονται ωσ «Χαμθλισ ανάμιξθσ», όςοι «ςκοράρουν» από 7-9 βακμοφσ 

κεωροφνται «Μζτριασ ανάμιξθσ» και όςοι ςυγκεντρϊνουν από 10 ζωσ 15 βακμοφσ 

ςτισ παραπάνω δθλϊςεισ ανικουν ςτθν κατθγορία «Υψθλισ ανάμιξθσ». Εν 

ςυνεχεία, το ςυνολικό ςκορ που προκφπτει από το άκροιςμα των βακμολογιϊν ςτισ 

τρεισ επιμζρουσ δθλϊςεισ κα χρθςιμοποιθκεί για τουσ ςκοποφσ τθσ Λεραρχικισ 

Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ (βλ. ενότθτα 8.4.1).  

Για τθν αποτίμθςθ του επιπζδου γνϊςεων για τον οίνο, οι ερωτϊμενοι κάνουν 

χριςθ μιασ επτάβακμθσ κλίμακασ αυτοαξιολόγθςθσ τφπου Likert. Θ τελευταία 

καταςκευάςτθκε από τουσ Park κ.ά. (1994) προκειμζνου να αποτιμθκεί θ γνϊςθ ςε 

ςχζςθ με μία άλλθ κατθγορία προϊόντων, αυτι των ςυςκευϊν CD (CD players). Στθν 

πορεία αποδείχκθκε αξιόπιςτθ και κατάλλθλθ για τθ μζτρθςθ τθσ υποκειμενικισ 

γνϊςθσ ςε ποικίλα ερευνθτικά πεδία, ςυμπεριλαμβανομζνου και αυτοφ του 

τουριςμοφ (Gursoy, 2001, ςτο: Kolyesnikova κ.ά., 2007). Για τουσ ςτόχουσ τθσ 

ζρευνασ αυτισ, θ κλίμακα των Park κ.ά. (1994) προςαρμόςτθκε και περιλαμβάνει τισ 

ακόλουκεσ προτάςεισ72: 

 

 

                     
72

 Σθμειϊνεται ότι θ ςυγκεκριμζνθ κλίμακα ζχει χρθςιμοποιθκεί και ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ 
από τουσ Kolyesnikova κ.ά., 2007. 
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Γ2.1. Κεωρϊ ότι οι γνϊςεισ μου για τον οίνο είναι… 

 Γ2.2. Σε ςφγκριςθ με τουσ φίλουσ και τουσ γνωςτοφσ μου, οι γνϊςεισ μου για τον οίνο 
είναι… 
 
Γ2.3. Σε ςφγκριςθ με κάποιον ειδικό επί του οίνου, οι γνϊςεισ μου για τον οίνο είναι… 

 
Στθ ςυνζχεια, υπολογίηεται το ςυνολικό ςκορ των βακμολογιϊν ςτισ παραπάνω 

δθλϊςεισ, το οποίο ειςάγεται ςτα υποδείγματα τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ 

Ραλινδρόμθςθσ (βλ. ενότθτα 8.4.1). 

Θ διερεφνθςθ τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν ςε ςχζςθ με 

τον οίνο πραγματοποιείται μζςω δφο μεταβλθτϊν: τθσ καταναλωκείςασ ποςότθτασ 

ςε εβδομαδιαία βάςθ (αρικμόσ ποτθριϊν, ανοιχτοφ τφπου, βλ. Γ4) (Alonso, 2009) 

και τθσ ςυχνότθτασ κατανάλωςθσ οίνου (βλ. Γ3). Για τον προςδιοριςμό τθσ 

τελευταίασ χρθςιμοποιείται θ επτάβακμθ κλίμακα ςυχνότθτασ που παρουςιάηεται 

παρακάτω (Teagle κ.ά., 2010): 

 

Ροτζ 
Σε ιδιαίτερεσ 
περιςτάςεισ 

Μία φορά το 
μινα  

2-3 φορζσ το 
μινα 

Μια φορά 
τθν 

εβδομάδα 

2 φορζσ τθν 
εβδομάδα ι/και 

ςυχνότερα 
Κακθμερινά 

1 2 3 4 5 6 7 

 
Για τθν εξζταςθ τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ ςε ςχζςθ με τον οίνο (Γ5, ανοιχτοφ 

τφπου) χρθςιμοποιείται ο αρικμόσ των φιαλϊν που αγοράηονται ςε μθνιαία βάςθ 

(Alonso, 2009, Alonso κ.ά., 2007α, β, Galloway κ.ά., 2008). Ρροκειμζνου να 

εμπλουτιςτεί το ψυχογραφικό προφίλ των οινοτουριςτϊν, ςτθν ενότθτα αυτι 

περιλαμβάνονται επίςθσ και τζςςερισ ερωτιςεισ διχοτομικοφ τφπου (Ναι- Πχι), οι 

οποίεσ εκφράηουν τθ ςθμαςία που ζχει ο οίνοσ ςτον τρόπο ηωισ των ερωτϊμενων 

(Mitchell & Hall, 2001, βλ. Γ6.1.-Γ6.4). 

Θ τζταρτθ ενότθτα του ερωτθματολογίου περιλαμβάνει τζςςερισ ερωτιςεισ (μία 

κλειςτοφ και τρεισ ανοιχτοφ τφπου) και αποςκοπεί ςτθ διερεφνθςθ: του βακμοφ τθσ 

προθγοφμενθσ εμπειρίασ των επιςκεπτϊν των οινοποιείων ςε ςχζςθ με τον οινικό 

τουριςμό, του βακμοφ κυριαρχίασ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, κακϊσ και των 

μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ. Ακολουκεί θ περιγραφι του τρόπου 

μζτρθςθσ αυτϊν των μεταβλθτϊν. 

Ρροκειμζνου να αποτιμιςουν τθν προθγοφμενθ εμπειρία ςε ςχζςθ με τον οινικό 

τουριςμό, κάποιοι ςυγγραφείσ χρθςιμοποιοφν τον αρικμό των προθγοφμενων 
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επιςκζψεων ςε οινοποιεία ωσ αποκλειςτικό δείκτθ (Geide κ.ά., 2009, Grybovych 

κ.ά., 2006). Εντοφτοισ, ςτθν προςπάκεια να υπάρξει μια, κατά το δυνατόν, καλφτερθ 

αποτφπωςθ του φαινομζνου, ςτθν παροφςα διατριβι ακολουκικθκε θ προςζγγιςθ 

του Alonso (2005). Ζτςι, για τθν αξιολόγθςθ τθσ προθγοφμενθσ εμπειρίασ ςε ςχζςθ 

με τον οινικό τουριςμό, χρθςιμοποιοφνται ακόμα δφο παράμετροι: ο αρικμόσ των 

προθγοφμενων επιςκζψεων ςε αμπελοοοινικζσ περιοχζσ, κακϊσ και ο αρικμόσ των 

προθγοφμενων ςυμμετοχϊν ςε εκδθλϊςεισ με επίκεντρο τον οίνο. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, οι ςυμμετζχοντεσ καλοφνται να απαντιςουν ςτισ ακόλουκεσ 

ερωτιςεισ (ανοιχτοφ τφπου): 

Δ1. Κατά προςζγγιςθ, πόςα διαφορετικά οινοποιεία ζχετε επιςκεφτεί τα τελευταία δφο 

χρόνια (μαηί με το ςθμερινό); 
 

Δ2. Κατά προςζγγιςθ, πόςεσ διαφορετικζσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ ζχετε επιςκεφτεί τα 

τελευταία δφο χρόνια (μαηί με τθ ςθμερινι); 
 

Δ3. Κατά προςζγγιςθ, ςε πόςεσ εκδθλϊςεισ με επίκεντρο τον οίνο ζχετε παραβρεκεί τα 

τελευταία δφο χρόνια; 
 

 
Για τθ διερεφνθςθ τθσ κυριαρχίασ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ ςτουσ επιςκζπτεσ 

των οινοποιείων χρθςιμοποιείται θ κλίμακα του Callero (1985), ο οποίοσ τθν 

καταςκεφαςε με ςτόχο να αποτιμιςει τθν κυριαρχία ταυτότθτασ που ςχετίηεται με 

τθν αιμοδοςία. Μετζπειτα, θ κλίμακα αυτι αξιοποιικθκε από τουσ Laverie κ.ά. 

(2002) για τθ μζτρθςθ τθσ κυριαρχίασ τθσ ακλθτικισ ταυτότθτασ, κακϊσ και από 

τουσ Arnett κ.ά. (2003) για τθν αποτίμθςθ τθσ κυριαρχίασ ταυτότθτασ του δωρθτι 

ςτουσ αποφοίτουσ πανεπιςτθμίων. Οι Kolyesnikova κ.ά. (2007) ιταν οι πρϊτοι που 

ειςιγαγαν τθν κλίμακα του Callero ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ. 

Θ ίδια προςζγγιςθ ακολουκείται και ςτθν παροφςα διατριβι. Ειδικότερα, ηθτείται 

από τουσ ςυμμετζχοντεσ να δθλϊςουν το βακμό ςυμφωνίασ τουσ ςε ςχζςθ με τισ 

ακόλουκεσ προτάςεισ: (όπου 1: Διαφωνϊ απόλυτα, 7: Συμφωνϊ Απόλυτα).  

Δ4.1. Το να επιςκεφτϊ κάποιο οινοποιείο είναι κάτι που ςκζφτομαι ςπάνια 

 Δ4.2. Για μζνα, θ επίςκεψθ ςε ζνα οινοποιείο ςθμαίνει πολλά περιςςότερα από το να πιω 
απλϊσ οίνουσ 
 Δ4.3. Θ επίςκεψθ ςε οινοποιεία είναι ςθμαντικό κομμάτι του εαυτοφ μου 

 Δ4.4. Θ επίςκεψθ ςε οινοποιεία δεν είναι κάτι που μου προκαλεί ιδιαίτερα ςυναιςκιματα 
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Σθμειϊνεται ότι, και προκειμζνου να αυξθκεί θ ςυνολικι εγκυρότθτα περιεχομζνου, 

οι ερωτιςεισ 1 και 4 εμφανίηονται διατυπωμζνεσ αντίςτροφα (Δ1: «ςπάνια» αντί 

«ςυχνά», Δ4: προςκικθ του προκζματοσ «δεν»).  

Για τθν αποτίμθςθ των μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ ςυνδυάςτθκαν οι 

προςεγγίςεισ των Gill κ.ά. (2007), Lee & Chang (2011) και Yuan κ.ά. (2008β) και 

καταςκευάςτθκε μία επτάβακμθ κλίμακα τφπου  Likert, θ οποία περιλαμβάνει τρεισ 

προτάςεισ που εκφράηουν προκζςεισ για μελλοντικι επίςκεψθ ςτο ίδιο οινοποιείο 

(Revisit intention), για κετικζσ ςυςτάςεισ ςχετικά με το οινοποιείο ςε φίλουσ και 

γνωςτοφσ (Word-of-mouth) και για μελλοντικι αγορά προϊόντων του οινοποιείου 

(Purchase intention). 

Στόχοσ τθσ πζμπτθσ ενότθτασ, θ οποία περιλαμβάνει μία κλειςτοφ τφπου ερϊτθςθ, 

είναι θ διερεφνθςθ των παραγόντων που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Για τουσ ςτόχουσ τθσ ζρευνασ, θ τουριςτικι 

υποκίνθςθ (tourism motivation) κεωρικθκε ωσ μια πολυδιάςτατθ εννοιολογικι 

δομι που ενςωματϊνει ζνα μεγάλο αρικμό κινιτρων. Αντικροφοντασ τον ιςχυριςμό 

του Ryan (2002) ότι θ βιβλιογραφία αδυνατεί να παράςχει μια επαρκι λίςτα 

προτάςεων (items) για τθν αποτίμθςθ τθσ υποκίνθςθσ (Pearce, 2005: 57), 

αντλικθκαν από προθγοφμενεσ ερευνθτικζσ προ 

ςπάκειεσ 23 διαφορετικά κίνθτρα-παράγοντεσ που ςχετίηονται με τθ ςυμμετοχι ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ73 (E1.1-E1.23). Ειδικότερα, ηθτείται από τουσ 

ςυμμετζχοντεσ να αξιολογιςουν τθ ςυμβολι κακενόσ από μια ςειρά παραγόντων 

ςε ςχζςθ με τθν απόφαςι τουσ να επιςκεφτοφν τθν αμπελοοινικι περιοχι και το 

οινοποιείο κάνοντασ χριςθ μιασ πεντάβακμθσ κλίμακασ, όπου 1: Αςιμαντοσ, 2: 

Ελάχιςτα Σθμαντικόσ, 3: Μζτρια Σθμαντικόσ, 4: Ρολφ Σθμαντικόσ και 5: Εξαιρετικά 

Σθμαντικόσ. 

Θ ζκτθ και τελευταία ενότθτα αποςκοπεί ςτθ ςκιαγράφθςθ του 

κοινωνικοοικονομικοφ προφίλ του οινοτουρίςτα ςτθν περιοχι ζρευνασ και για το 

ςκοπό αυτό περιλαμβάνει επτά ερωτιςεισ (μία διχοτομικι, τζςςερισ κλειςτοφ και 

                     
73

 Ενδεικτικά αναφζρονται: Alant & Bruwer (2004, 2010), Alonso (2009), Bruwer & Alant (2009), 
Carmichael (2005), Cohen & Ben-Nun (2009), Evans κ.ά. (2008), Famularo κ.ά. (2010), Geide κ.ά.  
(2009), Getz & Carlsen (2008), Hashimoto & Telfer (2003), O’ Mahony κ.ά., (2006), Shor & Mansfeld 
(2009), Tassiopoulos & Haydam (2006), Yuan κ.ά., (2005, 2006), Weiler κ.ά. (2004). 
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δφο ανοιχτοφ τφπου), οι οποίεσ αφοροφν ςτο φφλο, τθν θλικία, τθν οικογενειακι 

κατάςταςθ, το επάγγελμα, το μορφωτικό επίπεδο, τθν ειςοδθματικι κλάςθ και τον 

τόπο μόνιμθσ κατοικίασ των ερωτθκζντων. Τζλοσ, αποτιμάται και θ χιλιομετρικι  

απόςταςθ μεταξφ του τόπου εγκατάςταςθσ του οινοποιείου και του τόπου μόνιμθσ 

κατοικίασ του οινοτουρίςτα, ςε ςυμφωνία με τισ προςεγγίςεισ των Alonso (2005), 

και Yuan κ.ά. (2005). 

 

6.6 Ζλεγχοσ αξιοπιςτίασ και εγκυρότθτασ 

Στισ κοινωνικζσ επιςτιμεσ, θ εξζταςθ τθσ αξιοπιςτίασ και τθσ εγκυρότθτασ ενόσ 

ερωτθματολογίου ζχει ιδιαίτερθ ςθμαςία και κακορίηει τθν ποιότθτα των 

εξαγόμενων αποτελεςμάτων (Μποτωνάκθ, 2007: 119). Στθν παροφςα διατριβι, για 

τον ζλεγχο αξιοπιςτίασ των οκτϊ κλιμάκων μζτρθςθσ74, υπολογίςτθκε και 

αξιολογικθκε ο ςυντελεςτισ a-Cronbach (Cronbach, 1951), ο οποίοσ κεωρείται ωσ ο 

πλζον αποδεκτόσ και ακριβισ τρόποσ μζτρθςθσ τθσ αξιοπιςτίασ (Churchill, 1995, 

ςτο: Priporas κ.ά., 2000) με τθν ζννοια τθσ εςωτερικισ ςυνζπειασ (Traub, 1994, ςτο: 

Κουτςιοφμπα κ.ά., 2005). Ορίηεται ωσ ο  ςυντελεςτισ ςυςχζτιςθσ μιασ κλίμακασ 

μζτρθςθσ με τθν ιδανικι-πραγματικι, θ οποία ςυνίςταται κεωρθτικά από άπειρεσ –

ενδεχομζνωσ- προτάςεισ και μετρά με απόλυτθ ακρίβεια, χωρίσ ςφάλμα, αυτό το 

οποίο προορίηεται να μετριςει (Nunnally & Bernstein, 2006). Κατά ςφμβαςθ, 

ικανοποιθτικοί κεωροφνται δείκτεσ τθσ τάξθσ του 0,80 και πάνω, παρόλο που 

κάποιοι ςυγγραφείσ κεωροφν ικανοποιθτικζσ και τιμζσ που βρίςκονται ςε 

χαμθλότερα επίπεδα75.   

Επιπλζον, θ διαςφάλιςθ τθσ αξιοπιςτίασ επιδιϊχκθκε διαμζςου τθσ χρθςιμοποίθςθσ 

εργαλείων που ζχουν αποδειχτεί αξιόπιςτα ςε προθγοφμενεσ  ζρευνεσ (Babbie, 

2010: 153). Ο υπολογιςμόσ κακολικοφ δείκτθ αξιοπιςτίασ δεν ζχει νόθμα, κακϊσ το 

                     
74

 Κλίμακεσ ερωτθματολογίου οινοποιϊν: Λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό (Γ1.12), Στόχοι 
τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό (Η1), Κρίςιμοι παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ 
τουριςμοφ (Θ1). Κλίμακεσ ερωτθματολογίου οινοτουριςτϊν: Ανάμιξθ με τον οίνο(Γ1), Υποκειμενικι 
γνϊςθ για τον οίνο (Γ2), Κυριαρχία ταυτότθτασ του οινοτουρίςτα (Δ4.1-4), Μελλοντικζσ προκζςεισ 
ςυμπεριφοράσ (Δ4.5-7) και Κίνθτρα ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ (Ε1). 
75

 Σφμφωνα με τουσ Nunnally & Bernstein (2006), ςτα αρχικά ςτάδια μιασ μελζτθσ,  είναι αποδεκτζσ 
ακόμα και τιμζσ του ςυντελεςτι a του Cronbach μεταξφ 0,50 και 0,60. Άλλοι ςυγγραφείσ κεωροφν 
αποδεκτζσ τιμζσ πάνω από 0,60 (Malhotra 1996) ι 0,70 (Bryman & Bell, 2003:164). 
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κάκε ερωτθματολόγιο ςυνίςταται ςε ξεχωριςτζσ ενότθτεσ-κριτιρια, οι οποίεσ 

αποςκοποφν ςτθ διερεφνθςθ διαςτάςεων που παρουςιάηουν εννοιολογικζσ 

διαφορζσ (Μποτωνάκθ, 2007: 123). 

Ο ζλεγχοσ εγκυρότθτασ τθσ εννοιολογικισ καταςκευισ πραγματοποιικθκε με τθ 

χριςθ τθσ μεκόδου τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ (Principal Component 

Analysis) με Varimax περιςτροφι των παραγοντικϊν αξόνων, κακϊσ και με τον 

υπολογιςμό Δεικτϊν Διακριτότθτασ (discrimination index) (Nunnally & Bernstein, 

2006). Ρεριςςότερα ςτοιχεία για τθ ςυγκεκριμζνθ μζκοδο παρουςιάηονται ςτθν 

ενότθτα 6.7.2. 

 

6.7 Μζκοδοι ςτατιςτικισ επεξεργαςίασ των ποςοτικϊν δεδομζνων 

6.7.1 Γενικά 

Με τθν ολοκλιρωςθ των παραπάνω ςταδίων τθσ ζρευνασ, τα ςυμπλθρωμζνα 

ερωτθματολόγια ελζγχκθκαν για τθν πλθρότθτα, τθ ςυνζπεια και τθν αλθκοφάνεια 

των απαντιςεων. Ακολοφκθςε θ κωδικοποίθςθ και θ μεταφορά των δεδομζνων ςε 

ειδικά διαμορφωμζνθ κοινωνιολογικι μιτρα του ςτατιςτικοφ πακζτου για τισ 

κοινωνικζσ επιςτιμεσ PASW, ζκδοςθ 18. Θ περιγραφικι ςτατιςτικι εφαρμόςτθκε ςε 

όλεσ τισ παραμζτρουσ που μελετικθκαν προκειμζνου να αποκτθκεί μία 

προκαταρκτικι εικόνα-περιγραφι των δεδομζνων (Κατςισ κ.ά., 2010: 15, Μενεξζσ, 

2007). Ραράλλθλα, χρθςιμοποιικθκαν μζκοδοι τθσ Μθ Ραραμετρικισ (ζλεγχοι χ2 

και Mann-Whitney, ςυντελεςτισ ςυςχζτιςθσ Spearman) και τθσ Ραραμετρικισ 

επαγωγικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ (ςυντελεςτισ ςυςχζτιςθσ Pearson), με ςτόχο να 

διαπιςτωκεί θ φπαρξθ ανεξαρτθςίασ μεταξφ διαφόρων ηευγϊν μεταβλθτϊν. Τζλοσ, 

εφαρμόςτθκαν θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ (Principal Component Analysis) και 

θ Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ (Hierarchical Multiple Regression), οι οποίεσ 

παρουςιάηονται αναλυτικά ςτισ επόμενεσ ενότθτεσ. 
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6.7.2 Ανάλυςθ ςε Κφριεσ υνιςτϊςεσ (Principal Component Analysis) 

Ρροκειμζνου να μειωκεί ο αρικμόσ των αρχικϊν μεταβλθτϊν ςε λιγότερεσ ςφνκετεσ 

μεταβλθτζσ (παράγοντεσ-ςυνιςτϊςεσ) και για να ελεγχκεί θ εγκυρότθτα τθσ 

εννοιολογικισ καταςκευισ (Carmines & Zeller 1979, Bryant 2000) των κλιμάκων 

μζτρθςθσ (Kim & Mueller 1978, Norusis 1992) εφαρμόςτθκε  θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ 

Συνιςτϊςεσ, θ οποία είναι από τισ πιο διαδεδομζνεσ μεκόδουσ εξαγωγισ των 

παραγόντων76 (Κατςισ κ.ά., 2010: 255, αφτόπουλοσ & Κεοδοςοποφλου, 2002). 

Ειδικότερα, θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ χρθςιμοποιεί γραμμικό ςυνδυαςμό 

των μεταβλθτϊν, με ςτόχο τθν εξαγωγι τθσ  ςφνκετθσ μεταβλθτισ με τθ 

μεγαλφτερθ διακφμανςθ. Ακολουκεί δεφτεροσ γραμμικόσ ςυνδυαςμόσ, ο οποίοσ 

εξθγεί τθ μζγιςτθ ποςόςτωςθ τθσ διακφμανςθσ που απομζνει κ.ο.κ. (Μενεξζσ, 2007, 

αφτόπουλοσ & Κεοδοςοποφλου, 2002). Κάκε ζνασ από τουσ εξαγόμενουσ 

παράγοντεσ αποτελεί γραμμικό ςυνδυαςμό των αρχικϊν μεταβλθτϊν και ςυχνά 

ταυτοποιείται με ζναν υποκειμενικό τρόπο, ςυμπυκνϊνοντασ πλζον τθν 

παρεχόμενθ πλθροφορία (Κατςισ κ.ά., 2010: 253).  

Θ περιςτροφι των αξόνων πραγματοποιείται ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ με τθ 

μζκοδο VARIMAX (Ρεριςτροφι Μεγίςτθσ Διακφμανςθσ), θ οποία επιλζγεται όταν 

επιχειρείται να αναδειχκεί θ απλι δομι των παραγόντων (Hair κ.ά., 2010). Οι 

παράγοντεσ που προκφπτουν με τθν παραπάνω μζκοδο είναι μεταξφ τουσ 

αςυςχζτιςτοι, γεγονόσ που επιτρζπει τθ χρθςιμοποίθςι τουσ ςε υποδείγματα 

παλινδρόμθςθσ (Κατςισ κ.ά., 2010: 256, Christodoulou κ.ά., 2008) ι ςε άλλεσ 

ςτατιςτικζσ αναλφςεισ. Για τον κακοριςμό του αρικμοφ των ςθμαντικϊν 

παραγόντων χρθςιμοποιείται κυρίωσ το κριτιριο τθσ ιδιοτιμισ77 (Eigenvalue) 1 

(Hair κ.ά., 2010), ςε ςυνδυαςμό με τθ μελζτθ του διαγράμματοσ των ιδιοτιμϊν 

(Scree plot)78.  

                     
76

 Εκτόσ από τθ μζκοδο των κφριων ςυνιςτωςϊν, ο υπολογιςμόσ των παραγόντων μπορεί να γίνει με 
τθ μζκοδο τθσ μζγιςτθσ πικανοφάνειασ, θ οποία προχποκζτει ότι τα δεδομζνα ακολουκοφν κανονικι 
κατανομι (Κατςισ κ.ά., 2010:256). 
77

 Οι ιδιοτιμζσ αφοροφν ςτθ διακφμανςθ του δείγματοσ που επεξθγεί ο κάκε παράγοντασ (Κατςισ 
κ.ά., 2010:257). 
78

 Ρρόκειται ουςιαςτικά για διάγραμμα ςκεδαςμοφ με τισ ιδιοτιμζσ ςτον κάκετο άξονα και τον 
αρικμό των παραγόντων ςτον οριηόντιο (Κατςισ κ.ά., 2010:257) 
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Τζλοσ, είναι αναγκαίοσ ο υπολογιςμόσ και θ αξιολόγθςθ τθσ Κοινισ Ραραγοντικισ 

Διακφμανςθσ (ΚΡΔ, Communality), δθλαδι το ποςοςτό τθσ διακφμανςθσ μιασ 

ςυγκεκριμζνθσ μεταβλθτισ που αιτιολογείται από τουσ παράγοντεσ-ςυνιςτϊςεσ 

που εξιχκθςαν με βάςθ τα κριτιρια ςθμαντικότθτασ που αναφζρκθκαν ςτθν 

προθγοφμενθ παράγραφο (Hair κ.ά., 2010, Sharma, 1996).   

Τζςςερισ είναι οι κυριότερεσ προχποκζςεισ για τθν εφαρμογι τθσ Ραραγοντικισ 

Ανάλυςθσ (Κατςισ κ.ά., 2010: 254-255). Θ πρϊτθ από αυτζσ αφορά ςτθν αποφυγι 

χρθςιμοποίθςθσ  διχοτομικϊν μεταβλθτϊν, οι οποίεσ κακιςτοφν προβλθματικι τθν 

ανάλυςθ και τθν ερμθνεία των εξαγόμενων παραγόντων. Δεφτερον, ςε περίπτωςθ 

που εκτόσ από ςυνεχείσ, υπάρχουν και τακτικζσ μεταβλθτζσ, κα πρζπει να υπάρχουν 

τουλάχιςτον πεντάβακμεσ κλίμακεσ μζτρθςθσ αυτϊν. Θ τρίτθ προχπόκεςθ 

ςχετίηεται με το μζγεκοσ του δείγματοσ, το οποίο, ςφμφωνα με τουσ Tabachnick & 

Fidell (2007, ςτο: Κατςισ κ.ά., 2010: 255) κα πρζπει να περιλαμβάνει τουλάχιςτον 

300 παρατθριςεισ, εξαιρουμζνων των ελλειπουςϊν τιμϊν. Ωςτόςο, ςε περίπτωςθ 

που υπάρχουν υψθλοί ςυντελεςτζσ φορτίων για τισ μεταβλθτζσ ςτουσ παράγοντεσ 

(>0,80), υπάρχει δυνατότθτα να χρθςιμοποιθκοφν και μικρότερα δείγματα79. 

Τζταρτον, είναι αναγκαία θ εξζταςθ τθσ ςυςχζτιςθσ μεταξφ των μεταβλθτϊν που 

ςυμμετζχουν ςτθν ανάλυςθ. Για το ςκοπό αυτό εξετάηονται: α. Ο δείκτθσ Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO), ο οποίοσ ςυνδυάηει τόςο τουσ ανά ηεφγθ ςυντελεςτζσ 

ςυςχζτιςθσ, όςο και τισ τιμζσ των ςυντελεςτϊν μερικισ ςυςχζτιςθσ. Θ τιμι του εν 

λόγω δείκτθ κυμαίνεται μεταξφ 0 και 1, ενϊ τιμζσ  KMO πάνω από 0,50 είναι 

αποδεκτζσ για τθν εξαςφάλιςθ τθσ αξιοπιςτίασ τθσ Ραραγοντικισ Ανάλυςθσ80 (Bryde 

& Petie, 2006). β. Ο ζλεγχοσ ςφαιρικότθτασ του Bartlett (Bartlett’s test), ο οποίοσ 

διαπιςτϊνει αν υπάρχει ςυςχζτιςθ μεταξφ των μεταβλθτϊν, γεγονόσ που ςθμαίνει 

ότι τα δεδομζνα είναι κατάλλθλα για παραγοντικι ανάλυςθ (Κατςισ κ.ά., 2010: 

261). 

 

                     
79

 Γενικά, δεν υπάρχει ςυμφωνία ςε ό,τι αφορά τον τρόπο προςδιοριςμοφ του μεγζκουσ του 
δείγματοσ για τθ διεξαγωγι τθσ Ραραγοντικισ Ανάλυςθσ (αφτόπουλοσ & Κεοδοςοποφλου, 2002).  
80

 Σφμφωνα με τον Kaiser (1974, ςτο: Hutcheson & Sofroniou, 1999:225) ζνα μζτρο του δείκτθ ΚΜΟ 
χαρακτθρίηεται ωσ «εξαίρετο» (marvelous) με τιμι 0,90, «αξιόλογο» (meritorious) με τιμι 0,80, 
«μζτριασ αξίασ» (middling) με τιμι 0,70, «πολφ μζτριο» (mediocre) με τιμι 0,60, «ευτελζσ» 
(miserable) με τιμι 0,50 και ωσ «μθ αποδεκτό» (unacceptable)  με τιμι κατϊτερθ του 0,50.  
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6.7.3 Πολλαπλι Γραμμικι Παλινδρόμθςθ (Multiple Linear Regression) και 

προχποκζςεισ εφαρμογισ τθσ 

Για να ελεγχκεί θ επίδραςθ που ζχουν θ ανάμιξθ, θ ταυτότθτα, θ γνϊςθ για τον 

οίνο, θ προθγοφμενθ εμπειρία και θ απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του 

οινοτουρίςτα από τον τόπο εγκατάςταςθσ του οινοποιείου ςτα κίνθτρα, ςτθν 

αγοραςτικι και τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο, ςτισ δαπάνεσ 

για αγορζσ προϊόντων από το χϊρο του οινοποιείου και ςτισ μελλοντικζσ προκζςεισ 

ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν, εφαρμόςτθκε θ μζκοδοσ τθσ Ρολλαπλισ 

Γραμμικισ Ραλινδρόμθςθσ (Μultiple Linear Regression, Aiken κ.ά, 2003). Λόγω του 

γεγονότοσ ότι επιδιϊκεται να ειςαχκοφν οριςμζνεσ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ, των 

οποίων θ επίδραςθ ςτισ εξαρτθμζνεσ ζχει κεωρθτικά τεκμθριωκεί, επιλζχκθκε θ 

τεχνικι τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ (Cohen κ.ά., 2003).  

Στισ κοινωνικζσ επιςτιμεσ, θ εξίςωςθ που ςυνδζει τθν εξαρτθμζνθ μεταβλθτι με τισ 

ανεξάρτθτεσ ςε ζνα υπόδειγμα Ρολλαπλισ Γραμμικισ Ραλινδρόμθςθσ ζχει ςυνικωσ 

τθν ακόλουκθ γενικι μορφι: 

Yi = β0 + β1X1 + β2X2 + … + βkXk + ui      (2) 

 Στθ ςχζςθ (2), θ κάκε τιμι τθσ εξαρτθμζνθσ Yi είναι γραμμικι ςυνάρτθςθ των τιμϊν 

των ανεξάρτθτων (ι προβλεπτικϊν, ι ερμθνευτικϊν) μεταβλθτϊν X1, X2, … Xk, κακϊσ 

και του παράγοντα ςφάλματοσ (ι παράγοντα λάκουσ ι διαταρακτικοφ όρου) ui. Ο 

βj, (j= 1, …, k)   είναι ο ςυντελεςτισ παλινδρόμθςθσ, ο οποίοσ δείχνει τθ μεταβολι τθσ 

Υ, όταν θ Χj μεταβάλλεται κατά μία μονάδα και οι υπόλοιπεσ ανεξάρτθτεσ 

μεταβλθτζσ παραμζνουν ςτακερζσ. Ο β0, τζλοσ, είναι ο ςτακερόσ όροσ τθσ εξίςωςθσ 

(Χριςτου, 200416).

Ρροκειμζνου να μπορεί να εφαρμοςτεί ζνα υπόδειγμα Ρολλαπλισ Γραμμικισ 

Ραλινδρόμθςθσ και να είναι ζγκυρεσ οι εκτιμιςεισ και αξιόπιςτθ θ εξαγωγι 

ςυμπεραςμάτων, κρίνεται απαραίτθτθ θ τιρθςθ των ακόλουκων προχποκζςεων 

(Δθμθτριάδθσ, 2006: 104, Κατςισ κ.ά, 2010, Μενεξζσ, 2007, O’Brien, 2007, 

Tabachnick & Fidell, 1996, Χριςτου, 2006: 16): 

1. Θ μεταβλθτι ui είναι τυχαία, παίρνει κετικζσ και αρνθτικζσ τιμζσ, αλλά θ μζςθ 

τιμι τθσ κα πρζπει να είναι ίςθ με το μθδζν (Εui = 0), προκειμζνου να μθν υπάρχει 
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ςυςτθματικι επίδραςθ των ςφαλμάτων ςτισ τιμζσ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ. 

Μια καλι εκτίμθςθ παράγοντα ςφάλματοσ (ui) παρζχουν τα υπόλοιπα ι κατάλοιπα 

(residuals) (Κατςισ κ.ά, 2010: 154). 

2. Ομοςκεδαςτικότθτα ςφαλμάτων: Θ μεταβλθτι ui  κα πρζπει να ζχει ςτακερι 

ςυμπεριφορά, δθλαδι τθν ίδια διαςπορά για διαφορετικζσ τιμζσ των ανεξάρτθτων 

μεταβλθτϊν (ς2
Υ/Χ1, Χ2…,Χk = ς2). Στθν περίπτωςθ που ο ςκεδαςμόσ (άπλωμα) των 

δεδομζνων δεν είναι ομοιόμορφοσ, θ προχπόκεςθ αυτι παραβιάηεται και τότε  

προκφπτει το πρόβλθμα τθσ ετεροςκεδαςτικότθτασ, το οποίο διαγιγνϊςκεται μζςω 

τθσ χριςθσ διαγραμμάτων των καταλοίπων (Κατςισ κ.ά, 2010: 151). 

3. Κανονικότθτα ςφαλμάτων: Τα ςφάλματα κα πρζπει να ακολουκοφν κανονικι 

κατανομι. Πταν το δείγμα είναι μεγάλο, είναι ςχετικά εφκολοσ ο ζλεγχοσ τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ προχπόκεςθσ, ενϊ μικρζσ αποκλίςεισ από τθν κανονικότθτα δεν 

επθρεάηουν τα αποτελζςματα τθσ παλινδρόμθςθσ. Ο ζλεγχοσ τθσ κανονικότθτασ 

των ςφαλμάτων πραγματοποιείται επίςθσ μζςω τθσ εξζταςθσ τθσ ςυμπεριφοράσ 

των καταλοίπων - διαγραμματικά ι με τον ζλεγχο υποκζςεων (Κατςισ κ.ά, 2010: 

151-154). 

4. Μθ φπαρξθ πολυςυγγραμμικότθτασ (multicollinearity). Το πρόβλθμα αυτό 

εμφανίηεται όταν δφο ι περιςςότερεσ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ ζχουν υψθλι -

κετικι ι αρνθτικι- γραμμικι ςυςχζτιςθ μεταξφ τουσ, με αποτζλεςμα να 

επθρεάηεται θ αξιοπιςτία και θ ερμθνεία των ςυντελεςτϊν παλινδρόμθςθσ. Οι 

κυριότερεσ μζκοδοι ελζγχου τθσ πολυςυγγραμμικότθτασ περιλαμβάνουν: 

 Υπολογιςμό των ςυςχετίςεων μεταξφ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν. Εάν θ 

απόλυτθ τιμι του ςυντελεςτι ςυςχζτιςθσ Pearson είναι μεγαλφτερθ από 

0,60, είναι πικανι θ φπαρξθ πολυςυγγραμμικότθτασ ςτθν εξίςωςθ τθσ 

παλινδρόμθςθσ. 

 Υπολογιςμό των ςυντελεςτϊν επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ (Part correlation 

coefficients)81. Ενδζχεται να υπάρχει πρόβλθμα πολυςυγγραμμικότθτασ, 

παρά τθν χαμθλι τιμι του ςυντελεςτι ςυςχζτιςθσ Pearson. Ωσ εκ τοφτου, 

                     
81
 Οι ςυντελεςτζσ επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ καταδεικνφουν το ποςοςτό τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ 

τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ που μπορεί να ερμθνευκεί αποκλειςτικά (uniquely) από τθν κάκε 
ανεξάρτθτθ  (Pallant, 2006: 154).  
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είναι απαραίτθτθ θ αφαίρεςθ τθσ επίδραςθσ κάποιων άλλων παραγόντων, 

προκειμζνου να ελεγχκεί θ φπαρξθ υψθλισ ςυςχζτιςθσ. 

 Σφγκριςθ των αποτελεςμάτων του ελζγχου F με τα αντίςτοιχα των ελζγχων t, 

κακϊσ υπάρχει το ενδεχόμενο, ενϊ αρχικά να απορρίπτεται θ μθδενικι 

υπόκεςθ ςτον ζλεγχο F (ιτοι κάποιοσ από τουσ ςυντελεςτζσ τθσ 

παλινδρόμθςθσ βk να είναι ςτατιςτικά διαφορετικοσ από το μθδζν), οι 

μθδενικζσ υποκζςεισ των επιμζρουσ ελζγχων t να μθν απορριφκοφν. Το 

γεγονόσ αυτό ενδζχεται να υποδθλϊνει τθν φπαρξθ πολυςυγγραμμικότθτασ. 

 Σφγκριςθ τθσ τιμισ του ςυντελεςτι προςδιοριςμοφ R2 με τθν τιμι του 

προςαρμοςμζνου R2. Μεγάλθ απόκλιςθ μεταξφ τουσ, ενδζχεται να ςχετίηεται 

με το φαινόμενο τθσ πολυςυγγραμμικότθτασ. 

 Εξζταςθ του Δείκτθ Ανοχισ (Tolerance) ι του Ραράγοντα Διόγκωςθσ τθσ 

Διακφμανςθσ (Variance Inflation Factor). Ο πρϊτοσ παίρνει τιμζσ από 0 ζωσ 1, 

ενϊ για τιμζσ του μικρότερεσ από 0,20 ι 0,10, θ ανεξάρτθτθ μεταβλθτι είναι 

ςχεδόν γραμμικόσ ςυνδυαςμόσ των υπολοίπων ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν. Ο 

Ραράγοντασ Διόγκωςθσ τθσ Διακφμανςθσ (VIF) είναι αντίςτροφοσ του πρϊτου 

δείκτθ, ενϊ τιμζσ VIF μικρότερεσ από 2 καταδεικνφουν απουςία 

προβλθμάτων πολυςυγγραμμικότθτασ82).  

 Εξζταςθ των Λδιοτιμϊν (Eigenvalues) και τθσ Κατάςταςθσ (Condition Index) 

του Ρίνακα ςυςχετίςεων. Κα πρζπει οι τιμζσ Δείκτθ Κατάςταςθσ για κάκε 

ανεξάρτθτθ μεταβλθτι να είναι μικρότερεσ από 30.  

5. Θ παλινδρόμθςθ είναι πολφ ευαίςκθτθ ςτθν φπαρξθ παράτυπων τιμϊν ι 

ζκτοπων παρατθριςεων (outliers), εκείνων δθλαδι που κατ’ απόλυτθ τιμι είναι 

αρκετά μεγαλφτερεσ από τισ υπόλοιπεσ και βρίςκονται ςε απόςταςθ μεγαλφτερθ 

των τριϊν τυπικϊν αποκλίςεων από τθ μζςθ τιμι των υπολοίπων (z-score ςε 

απόλυτθ τιμι >3). Μία από τισ ςυνθκζςτερεσ μεκόδουσ προςδιοριςμοφ των 

πολυμεταβλθτϊν παράτυπων τιμϊν είναι θ χριςθ τθσ απόςταςθσ Mahalanobis 

(1936), θ οποία εντοπίηει τισ παρατθριςεισ για τισ οποίεσ θ απόςταςθ υπερβαίνει 

                     
82

 Άλλοι ςυγγραφείσ κζτουν περιςςότερο ελαςτικά φίλτρα για τον Ραράγοντα Διόγκωςθσ τθσ 
Διακφμανςθσ, κεωρϊντασ αποδεκτζσ τιμζσ VIF <5 ι ακόμα και <10 (Hair κ.ά., 2010, O’ Brien & Robert, 
2007). 
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τθν κρίςιμθ τιμι τθσ χ2 κατανομισ ςε επίπεδο ςθμαντικότθτασ 0,001 και για 

βακμοφσ ελευκερίασ όςεσ και οι ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ.  

6. Μθ φπαρξθ ςθμείων μόχλευςθσ (leverage points), δθλαδι ςθμείων με 

αςυνικιςτθ ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τα υπόλοιπα (Κυρίτςθσ & Ταμπάκθσ, 2004). 

Υπάρχουν κετικά (good leverage points) και αρνθτικά (bad) ςθμεία μόχλευςθσ. Στθν 

πρϊτθ κατθγορία εντάςςονται εκείνα τα οποία ικανοποιοφν τθ γραμμικι ςχζςθ που 

ορίηεται από τα δεδομζνα. Τα αρνθτικά ςθμεία μόχλευςθσ δεν προςαρμόηονται ςτθ 

γραμμικι ςχζςθ που ορίηεται από τα δεδομζνα και, επιπλζον, ζχουν αποκλίνουςεσ 

τιμζσ Χ. Ωσ εκ τοφτου, μειϊνουν τθν ακρίβεια μζτρθςθσ των ςυντελεςτϊν 

παλινδρόμθςθσ (Ηαχαροποφλου και Ριτςζλθσ, 2004).  

7. Επαρκζσ μζγεκοσ δείγματοσ. Θ τελευταία προχπόκεςθ που κα πρζπει να 

ικανοποιείται για να υπάρχει αρκετι διακφμανςθ (πλθροφορία) ςτα δεδομζνα και 

να είναι αξιόπιςτα τα αποτελζςματα τθσ παλινδρόμθςθσ (Κατςισ κ.ά, 2010: 158) 

αφορά ςτον αρικμό των παρατθριςεων. Πταν ο τελευταίοσ είναι μικρόσ ςε ςχζςθ 

με το πλικοσ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν, αυξάνεται το ρίςκο να βρεκοφν 

ςτατιςτικά ςθμαντικοί μερικοί ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ β κατά τφχθ. Σφμφωνα 

με τουσ Tabachnick & Fidell (2001: 117), ζνασ γενικόσ κανόνασ ελζγχου των 

ςυντελεςτϊν β προβλζπει το μζγεκοσ δείγματοσ να ανζρχεται ςε N >= 104 + m, 

όπου m ο αρικμόσ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν. Σφμφωνα με ζναν άλλο δθμοφιλι 

κανόνα (Tabachnick κ.ά., 2003, ςτο: Akankali & Chindah, 2011), ο αρικμόσ των 

παρατθριςεων κα πρζπει να είναι τουλάχιςτον εικοςαπλάςιοσ του αρικμοφ των 

ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν83. 

 

6.7.4 Λεραρχικι Πολλαπλι Παλινδρόμθςθ (Hierarchical Multiple Regression) 

Υπάρχουν περιπτϊςεισ ςτισ οποίεσ θ επιςτθμονικι ζρευνα επιδιϊκει να ελζγξει 

κεωρθτικζσ υποκζςεισ και να εξετάςει τθν επίδραςθ ποικίλων ανεξάρτθτων 

μεταβλθτϊν ςτθν εξαρτθμζνθ με ζναν τρόπο διαδοχικό. Σε  αυτοφ του είδουσ τισ 

προςεγγίςεισ, θ ςχετικι ςθμαςία μιασ προβλεπτικισ μεταβλθτισ μπορεί να 

                     
83
 Ο Stevens (1986, ςτο: Hatcher, 1994) προτείνει θ παραπάνω αναλογία να είναι 10:1, ωςτόςο, 

ακόμα και ςε περιπτϊςεισ διερευνθτικισ ζρευνασ, δεν είναι αποδεκτό να υπάρχουν λιγότερεσ από 
πζντε παρατθριςεισ ανά ανεξάρτθτθ μεταβλθτι (Strong Vash, 2008: 44). 
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εκτιμθκεί με βάςθ το ποςοςτό που αυτι προςκζτει ςτθν ερμθνεία μιασ 

εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ, πζραν του ποςοςτοφ που ερμθνεφουν άλλεσ ςτατιςτικά 

ςθμαντικζσ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ (Petrocelli, 2003). 

Ππωσ ςθμειϊνουν οι Cohen (2001: 523–524) και Wampold & Freund (1987: 377), 

για τον ζλεγχο τζτοιων εξειδικευμζνων υποκζςεων, οι οποίεσ ςτθρίηονται επαρκϊσ 

ςε κάποιο κεωρθτικό υπόβακρο, είναι κατάλλθλθ θ εφαρμογι τθσ Λεραρχικισ 

Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ.  Θ βαςικι διαφορά τθσ τελευταίασ από άλλεσ μορφζσ 

Ραλινδρόμθςθσ ςυνίςταται ςτο γεγονόσ ότι, θ ζμφαςθ αποδίδεται ςτθν αφξθςθ τθσ 

προβλεπτικισ ικανότθτασ, θ οποία οφείλεται ςε ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ που 

ειςιχκθςαν ςε μεταγενζςτερο ςτάδιο τθσ ανάλυςθσ (Petrocelli, 2003). 

Σφμφωνα με τον Taylor (1997, ςτο: Demetriades, 2006), ζνα από τα βαςικά βιματα 

τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ αφορά ςτον προςδιοριςμό των 

μεταβλθτϊν πρόβλεψθσ των υπό διερεφνθςθ εννοιολογικϊν δομϊν. Θ επιλογι των 

κατάλλθλων μεταβλθτϊν δεν κα πρζπει να βαςίηεται μόνο ςτθν υπάρχουςα 

βιβλιογραφία, αλλά να λαμβάνει υπόψθ και τθν πικανι φπαρξθ αςυμμετρίασ, 

κφρτωςθσ, κακϊσ και των υπολοίπων προχποκζςεων που προαναφζρκθκαν και 

ιςχφουν για όλεσ τισ κατθγορίεσ πολλαπλισ παλινδρόμθςθσ. 

Θ ςειρά με τθν οποία ειςάγονται οι ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ  επαφίεται ςτθν κρίςθ 

του ερευνθτι, ωςτόςο κα πρζπει θ επιλογι να ςτθρίηεται ςε κάποιο 

προκακοριςμζνο, κεωρθτικά τεκμθριωμζνο πλάνο. Θ εκτίμθςθ τθσ ςυμβολισ των 

ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν που ειςιχκθςαν ςε μεταγενζςτερα  βιματα τθσ 

Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ ςτθν ερμθνεία τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ 

γίνεται πάντα ςε ςυνάρτθςθ με τθ ςυμβολι των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν που 

χρθςιμοποιικθκαν ςε προγενζςτερα ςτάδια. Συνεπϊσ, θ μεταβολι τθσ τιμισ R2, θ 

αντίςτοιχθ μεταβολι του ελζγχου F και θ τιμι p είναι τα ςτατιςτικά αποτελζςματα 

που ζχουν ιδιαίτερο ενδιαφζρον ςε παλινδρομικά υποδείγματα αυτοφ του είδουσ 

(Wampold & Freund, 1987). 
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77..  ΑΑΡΡΟΟΤΤΕΕΛΛΕΕΣΣΜΜΑΑΤΤΑΑ  ΕΕΜΜΡΡΕΕΛΛΛΛΚΚΘΘΣΣ  ΕΕΕΕΥΥΝΝΑΑΣΣ  ΜΜΕΕ  ΤΤΟΟΥΥΣΣ  

ΥΥΡΡΕΕΥΥΚΚΥΥΝΝΟΟΥΥΣΣ  ΤΤΩΩΝΝ  ΟΟΛΛΝΝΟΟΡΡΟΟΛΛΕΕΛΛΩΩΝΝ  
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7.1 Ειςαγωγι 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουςιάηονται τα αποτελζςματα τθσ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ 

των δεδομζνων που προζκυψαν από τθν ποςοτικι ζρευνα με τουσ υπεφκυνουσ των 

οινοποιείων τθσ Βόρειασ Ελλάδασ. Ριο ςυγκεκριμζνα, θ παροφςα ενότθτα τθσ 

διατριβισ περιλαμβάνει τα αποτελζςματα τθσ περιγραφικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ, 

θ οποία εφαρμόςτθκε προκειμζνου να απαντθκοφν τα ερευνθτικά ερωτιματα που 

τζκθκαν εξ αρχισ και αφοροφν:  

 ςτθν αποτφπωςθ του προφίλ των οινοποιείων και των οινοποιϊν 

 ςτθν εξζταςθ του βακμοφ εμπλοκισ τουσ με  τον οινικό τουριςμό  

 ςτον προςδιοριςμό του επιπζδου των διακζςιμων υποδομϊν για τθν υποδοχι 

και τθ φιλοξενία επιςκεπτϊν, του τρόπου λειτουργίασ και των  μεκόδων 

προβολισ των επιςκζψιμων οινοποιείων και, τζλοσ  

 ςτθ διερεφνθςθ των  ςτάςεων των οινοποιϊν απζναντι ςτθν οινοτουριςτικι 

ανάπτυξθ. 

Ραράλλθλα, παρουςιάηονται και τα αποτελζςματα τθσ Μθ παραμετρικισ (ζλεγχοι χ2 

και Mann-Whitney, ςυντελεςτισ ςυςχζτιςθσ Spearman) και τθσ Ραραμετρικισ 

επαγωγικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ (ςυντελεςτισ ςυςχζτιςθσ Pearson). Το κεφάλαιο 

κλείνει με τα αποτελζςματα τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ (Principal 

Component Analysis). Σθμειϊνεται ότι, εκτενισ αναφορά ςτθν επιλογι τθσ κάκε 

μεκόδου, ςτο κεωρθτικό τθσ υπόβακρο και ςτισ τεχνικζσ επεξεργαςίασ των 

δεδομζνων ζχει πραγματοποιθκεί ςτο κεφάλαιο τθσ μεκοδολογίασ.  

 

7.2 Ανάλυςθ ςυχνοτιτων και Επαγωγικι ςτατιςτικι ανάλυςθ 

7.2.1 Σόποσ εγκατάςταςθσ των οινοποιείων  

Σε ό,τι αφορά τθ χωροταξικι κατανομι των οινοποιείων, όπωσ προκφπτει από τα 

ςτοιχεία που παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 6.1 του κεφαλαίου τθσ μεκοδολογίασ, θ 

μεγάλθ πλειονότθτα αυτϊν εντοπίηεται ςτθ Μακεδονία (131 οινοποιεία). Ρολφ 

μικρότεροσ αρικμόσ οινοποιείων εντοπίηεται ςτισ περιφζρειεσ τθσ Κράκθσ (9), τθσ 

Κεςςαλίασ (6) και τθσ Θπείρου (4). Σφμφωνα και με τα αναλυτικά ςτοιχεία που 

παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 7.6, ο Νομόσ Κεςςαλονίκθσ είναι αυτόσ που εμφανίηει 
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τθν υψθλότερθ ςυγκζντρωςθ οινοποιείων (25), ακολουκοφμενοσ από τουσ Νομοφσ 

Θμακίασ (16) και Καβάλασ (13). Ο μικρότεροσ αρικμόσ επιχειριςεων εντοπίηεται 

ςτουσ Νομοφσ Καςτοριάσ (2) και Ξάνκθσ (1). 

 

7.2.2 Γενικά χαρακτθριςτικά των οινοποιείων 

Με βάςθ τα τελευταία επίςθμα καταγεγραμμζνα ςτοιχεία τθσ ΕΣΥΕ (2005), τα οποία 

δθμοςιεφονται ςτθν κλαδικι μελζτθ τθσ ICAP (2010) για τθν οινοποιία, το 60% των 

ελλθνικϊν οινοποιθτικϊν επιχειριςεων είναι ατομικζσ. Αυτό επιβεβαιϊνεται και 

από τα ςτοιχεία αυτισ τθσ ζρευνασ (Ρίνακασ 1, Ραράρτθμα V), από τθν οποία 

διαπιςτϊνεται ότι θ νομικι μορφι που κυριαρχεί ςτισ επιχειριςεισ τθσ Βόρειασ 

Ελλάδασ είναι θ ατομικι ιδιοκτθςία (59,09%). Οι υπόλοιπεσ είναι κατά κφριο λόγο 

ομόρρυκμεσ (16,36%) και ανϊνυμεσ (16,36%) ι ετερόρρυκμεσ (3,6%) εταιρίεσ. 

Σθμαντικό ςτοιχείο που αξίηει να τονιςτεί είναι το εξαιρετικά μικρό ποςοςτό των 

ςυνεταιριςτικϊν οινοποιείων, γεγονόσ που, ςφμφωνα με τον Karafola (2005), 

ςυνδζεται με το γεγονόσ ότι ο αρικμόσ των οινοποιϊν ςτθν Ελλάδα είναι μικρόσ ςε 

ςφγκριςθ με τον αρικμό των παραγωγϊν άλλων αγροτικϊν προϊόντων.  

Θ θλικία των οινοποιείων κυμαίνεται μεταξφ 1 και 132 ετϊν, γεγονόσ που 

φανερϊνει τθ μακρά οινικι παράδοςθ τθσ περιοχισ (Ρίνακασ 7.1).  

Ρίνακασ 7.1 Θλικία των οινοποιείων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα 

Θλικία 
επιχείρθςθσ 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα (%) 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα (%) 

1-5 38 34,54 34,54 

6-10 28 25,46 60,0 

11-20 24 21,82 81,82 

21-30 10 9,09 90,91 

31-40 5 4,54 95,45 

41-50 0 0 95,45 

51-60 3 2,73 98,18 

61-100 0 0 98,18 

101-132 2 1,82 100 

Σφνολο 110 100  
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Οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ (60,0%) είναι ςχετικά νζεσ (1-10 ετϊν), κακϊσ, 

περιςςότερα από ζνα ςτα τρία (34,54%) οινοποιεία είναι ζωσ 5 ετϊν και λιγότερα 

από ζνα ςτα πζντε (18,2%) ζχει θλικία που υπερβαίνει τα 20 ζτθ.  Από τα ςτοιχεία 

τθσ ζρευνασ προκφπτει επίςθσ ότι θ μζςθ θλικία των οινοποιείων ςτθ Βόρεια 

Ελλάδα είναι τα 13,5 ζτθ (Ελάχ.=1, Μζγ.=132).  

Στον Ρίνακα 7.2, παρουςιάηονται αναλυτικά τα ςτοιχεία που αφοροφν ςτθ ςυνολικά 

καλλιεργοφμενθ ζκταςθ, ςτθν ζκταςθ που καταλαμβάνουν οι ιδιόκτθτοι αμπελϊνεσ 

και ςτθν ετιςια παραγωγι οίνου, εκφραςμζνθ ςε λίτρα και ςε αρικμό φιαλϊν. 

 

Ρίνακασ 7.2 Μζτρα κεντρικισ τάςθσ και διαςποράσ τθσ ζκταςθσ                              
και τθσ ετιςιασ παραγωγισ οίνου 

 Ελάχιςτθ 
τιμι 

Μζγιςτθ 
τιμι 

Μζςθ τιμι Διάμεςθ 
τιμι 

Τυπικι 
απόκλιςθ 

Συνολικά 
καλλιεργοφμενθ 
ζκταςθ (ςτρζμματα) 

       4 4.750 239,5 75 624,77 

Ζκταςθ ιδιόκτθτων 
αμπελϊνων 
(ςτρζμματα) 

 0 4.750 191,04 58 572,6 

Ζκταςθ ιδιόκτθτων 
αμπελϊνων ωσ 
ποςοςτό (%) τθσ 
ςυνολικισ 

0 100 87,85 100 

 

 

 

100 

23,94 

Ετιςια παραγωγι 
οίνου (λίτρα) 

1.300 1.700.000 129.199,06 25.000 297.094,831 

Ετιςια παραγωγι 
οίνου (αρικμόσ φιαλϊν 
των 750 ml) 

0 8.500.000 194.992,7 27.000 

 

 

27.000 

866.388,464 

 

Θ μζςθ καλλιεργοφμενθ ζκταςθ αμπελϊνων ανζρχεται ςε 239,5 ςτρζμματα. Από τα 

ςτοιχεία του παραπάνω Ρίνακα προκφπτει επίςθσ ότι το εφροσ των τιμϊν τθσ 

μεταβλθτισ «ζκταςθ» είναι αρκετά μεγάλο (από 4 ζωσ 4.750), κακϊσ, ςθμειϊκθκαν 

τρεισ παρατθριςεισ (ζνα ςυνεταριςτικό οινοποιείο και δφο ΑΕ), κατά τισ οποίεσ 

δθλϊκθκαν μεγζκθ άνω των 2.000 ςτρεμμάτων. Επίςθσ, παρατθρείται ότι οι 

ιδιόκτθτοι αμπελϊνεσ καταλαμβάνουν ζνα ςθμαντικό ποςοςτό (87,5%) τθσ 

ςυνολικά καλλιεργοφμενθσ ζκταςθσ.  
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Θ μζςθ ετιςια παραγωγι οίνου ανζρχεται ςε 130.000 περίπου λίτρα (ι ~195.000 

φιάλεσ των 750 ml), με ελάχιςτθ τιμι τα 1.300 και μζγιςτθ τα 1.700.000 λίτρα (084-

8.500.000 φιάλεσ). Αναλυτικά, τα ςτοιχεία που αφοροφν τθν ετιςια παραγωγι 

οίνου εμφανίηονται ςτον Ρίνακα 2 του Ραραρτιματοσ V, από οποφ προκφπτει ότι, 

για το μεγαλφτερο ποςοςτό των επιχειριςεων (56,6%), θ ετιςια παραγωγι δεν 

υπερβαίνει τα 30.000 λίτρα. Μόλισ 2,72% των οινοποιείων (δφο ςυνεταιριςτικζσ 

επιχειριςεισ και μία ΑΕ) παράγουν περιςςότερα από 1.500.000 λίτρα ςε ετιςια 

βάςθ. Σθμειϊνεται ακόμα θ ςθμαντικι παρουςία των Ενϊςεων Αγροτικϊν 

Συνεταιριςμϊν. Kαι οι δφο ςυνεταιριςτικζσ επιχειριςεισ που ςυμμετείχαν ςτθν 

ζρευνα χαρακτθρίηονται από μεγάλθ παραγωγι, παράγοντασ ταυτόχρονα 

ποιοτικοφσ οίνουσ (EN.O.A.B.E., 2004, ICAP, 2010). 

 

7.2.3 Κατάταξθ των οινοποιείων με βάςθ το μζγεκοσ παραγωγισ τουσ  

Στο κεφάλαιο τθσ μεκοδολογίασ αναλφκθκαν οι χρθςιμοποιοφμενεσ μζκοδοι για τθν 

κατθγοριοποίθςθ των οινοποιείων με βάςθ το μζγεκόσ τουσ. Σφμφωνα με τα 

ςτοιχεία που προζκυψαν από τθν επεξεργαςία των ερωτθματολογίων τθσ ζρευνασ 

(Ρίνακασ 7.3), το μεγαλφτερο ποςοςτό των οινοποιείων ςτθ Βόρεια Ελλάδα εμπίπτει 

ςτθν κατθγορία micro, ενϊ ιδιαίτερα υψθλό εμφανίηεται και το ποςοςτό των μικροφ 

μεγζκουσ επιχειριςεων.  

Ρίνακασ 7.3 Κατθγοριοποίθςθ των οινοποιείων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα με 
βάςθ το μζγεκοσ τθσ ετιςιασ παραγωγισ τουσ ςε λίτρα  

Κατθγορία Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα  

% 

Ζγκυρο 
ποςοςτό 

% 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα 

% 

Micro (≤20.000 lt) 47 42,7 44,3 44,3 

Μικρι (>20.000- ≤100.000 lt) 36 32,7 34,0 78,3 

Μεςαία (>100.000-≤250.000 lt) 10 9,1 9,4 87,7 

Μεγάλθ (>250.000 - ≤1.000.000 lt) 10 9,1 9,4 97,2 
Ρολφ μεγάλθ (>1.000.000 lt) 3 2,7 2,8 100 

Σφνολο 106 96,4 100  
Ελλείπουςεσ τιμζσ 4 3,6   

Σφνολο 110 100   

                     
84

 Υπάρχουν 6 περιπτϊςεισ (5,9%) οινοποιείων που δεν εμφιαλϊνουν το παραγόμενο προϊόν. 
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Αξίηει να αναφερκεί επίςθσ, ότι το ποςοςτό των «πολφ μεγάλων» οινοποιείων 

ανζρχεται ςε μόλισ 2,7%. Από αυτά, τα δφο είναι ςυνεταιριςτικά και είναι 

εγκατεςτθμζνα ςτθ Νάουςα και ςτο Αμφνταιο. Θ τρίτθ επιχείρθςθ «πολφ μεγάλου» 

μεγζκουσ ζχει μορφι ΑΕ και κατζχει δφο οινοποιεία ςτθν περιοχι ζρευνασ (ςε 

Νάουςα και Γουμζνιςςα). Ωσ εκ τοφτου, ςτο ερωτθματολόγιο που ςυμπλθρϊκθκε 

από τον υπεφκυνο αυτισ τθσ επιχείρθςθσ δθλϊκθκε το φψοσ τθσ ςυνολικισ 

παραγωγισ οίνου ςε λίτρα, θ οποία προκφπτει από το άκροιςμα των παραγόμενων 

λίτρων και των δφο οινοποιείων τθσ εταιρίασ. 

Ο ςυνολικόσ αρικμόσ απαςχολουμζνων των οινοποιείων ςτθ Βόρεια Ελλάδα 

ανζρχεται κατά μζςο όρο ςε 6,8 άτομα (T.A.=9,7, Ελάχ.=1, Μζγ.=65).  Από τα 

ςτοιχεία του Ρίνακα 7.4 προκφπτει ότι ςχεδόν το 70,0% των επιχειριςεων 

απαςχολεί λιγότερα από 5 άτομα, ενϊ μόλισ το 7,2% αυτϊν απαςχολεί 

περιςςότερουσ από 20 εργαηόμενουσ.  

Ρίνακασ 7.4 Συνολικόσ αρικμόσ απαςχολοφμενων ςτα οινοποιεία που 
ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα 

Αρικμόσ 
απαςχολουμζνων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

1 8 7,3 7,3 7,3 

2 14 12,7 12,8 20,2 

3 28 25,5 25,7 45,9 

4 16 14,5 14,7 60,6 

5 10 9,1 9,2 69,7 

6 8 7,3 7,3 77,7 

7 5 4,5 4,6 81,7 

8 4 3,6 3,7 85,3 

10 2 1,8 1,8 87,2 

11-19 6 5,4 5,4 92,7 

21-30 5 4,5 4,5 97,2 

37-65 3 2,7 2,7 100,0 

Σφνολο 109 99,1 100,0  

Ελλείπουςεσ τιμζσ 1 0,9   

Σφνολο 110 100,0   
                   *Ροςοςτό επί του ςυνόλου των ζγκυρων απαντιςεων 

Επιπλζον, ςτισ επιχειριςεισ αυτζσ απαςχολοφνται κατά μζςο όρο 2,4 (Τ.Α.=1,43) 

άτομα τθσ οικογζνειασ ωσ ςυμβοθκοφντα μζλθ. Αξίηει επίςθσ να ςθμειωκεί ότι, 
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όπωσ φαίνεται και ςτον Ρίνακα 3 του Ραραρτιματοσ V, ποςοςτό μεγαλφτερο από το 

80,0% των οινοποιείων απαςχολεί ζωσ και τρία μζλθ. 

 

7.2.4 Κοινωνικοοικονομικό προφίλ υπεφκυνων οινοποιείων 

Σφμφωνα με τουσ Mancino & Rapone (2009), τα ατομικά χαρακτθριςτικά των 

επιχειρθματιϊν αποτελοφν κακοριςτικοφσ παράγοντεσ τθσ μελζτθσ τθσ 

επιχειρθματικότθτασ, κακϊσ επιδροφν ςτθ ςυμπεριφορά και ςτισ δραςτθριότθτζσ 

τουσ. Στθν ενότθτα που ακολουκεί περιγράφονται τα κοινωνικοοικονομικά 

χαρακτθριςτικά των υπεφκυνων των οινοποιείων. Στο ςθμείο αυτό κρίνεται ςκόπιμο 

να διευκρινιςτεί το εξισ: 

Στο 21,8% των περιπτϊςεων, το ερωτθματολόγιο ςυμπλθρϊκθκε είτε από τον 

οινολόγο, ι από άλλο άτομο που διλωςε υπεφκυνοσ/θ του οινοποιείου και 

ςυνεπϊσ ζχει άμεςθ εμπλοκι με τθν επιχείρθςθ. Με τθν υπόκεςθ ότι το κάκε 

οινοποιείο ζχει κοινοφσ ςτόχουσ - γνωςτοφσ ςτα ςτελζχθ του, κεωρικθκε ότι οι 

απαντιςεισ που ζδωςαν όλοι όςοι ςυμπλιρωςαν το ερωτθματολόγιο εκφράηουν τισ 

απόψεισ των οινοποιϊν. Ωσ εκ τοφτου, και προκειμζνου να εξαςφαλιςτεί όςο το 

δυνατόν μεγαλφτεροσ βακμόσ ανταπόκριςθσ, ςτισ περιπτϊςεισ όπου θ πρόςβαςθ 

ςτον ίδιο τον επικεφαλισ του οινοποιείου ιταν αδφνατθ, ζγιναν αποδεκτά και τα 

ερωτθματολόγια που ςυμπλθρϊκθκαν από άλλο πρόςωπο, πλθν του οινοποιοφ. 

Στον Ρίνακα 7.5 παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά τα κοινωνικοοικονομικά 

χαρακτθριςτικά  α) των οινοποιϊν και β) όςων ςυμπλιρωςαν το ερωτθματολόγιο, 

ενϊ ακολουκεί ξεχωριςτι περιγραφι του προφίλ και των δυο κατθγοριϊν. 
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Ρίνακασ 7.5 Κοινωνικοοικονομικό προφίλ οινοποιϊν και υπεφκυνων για τθ 
ςυμπλιρωςθ του ερωτθματολογίου τθσ ζρευνασ 

 Οινοποιοί Σφνολο ερωτθκζντων 

Φφλο Άντρασ (89,7%) Άντρασ (81,8%) 

Θλικία Μζςοσ Προσ=46,07             
(+-11,40)                        

Ελάχ.=21, Μζγ.=78 

 

Μζςοσ Προσ= 44,53              
(+-11,72) 

Ελάχ.=21, Μζγ.=78 

Οικογενειακι 
κατάςταςθ 

Ζγγαμοσ (78,2%) Ζγγαμοσ (76,4%) 

Επάγγελμα Κφριο: Οινοποιόσ (82,8%) Κφριο: Οινοποιόσ (65,5%) 

Μορφωτικό επίπεδο Ρτυχιοφχοσ ΤΕΛ: 10,3%  
Ρτυχιοφχοσ ΑΕΛ: 26,4%  

Κάτοχοσ Master/Phd: 9,2% 

Ρτυχιοφχοσ ΤΕΛ: 10% 
Ρτυχιοφχοσ ΑΕΛ: 30% 

Κάτοχοσ Master/Phd: 14,5% 

Ροςοςτό όςων ζχουν λάβει κάποια εκπαίδευςθ ςε ςχζςθ με… 
Αγροτικά κζματα 63,2% 62,7% 

Τουριςμό 19,5% 23,6% 

Εμπορία/ μάνατημεντ 
αγροτικϊν 

επιχειριςεων 

33,3% 39,1% 

 

Ατομικά ςτοιχεία ερωτθκζντων (ςφνολο) 

Αρχικά ζγινε θ επεξεργαςία των απαντιςεων του ςυνόλου των ερωτθκζντων, από 

τθν οποία προζκυψε ότι το 78,2% αυτϊν (το 65,5% εκ των οποίων είναι κατά κφριο 

επάγγελμα οινοποιοί) είναι οι ίδιοι επικεφαλισ τθσ επιχείρθςθσ, το 20,9% του 

ςυνόλου είναι είτε οινολόγοι ι υπεφκυνοι του οινοποιείου, ενϊ ζνα ποςοςτό τθσ 

τάξεωσ του 1,0% είναι μζλθ τθσ οικογζνειασ που ςυμπλιρωςαν το ερωτθματολόγιο. 

Από τθν επεξεργαςία των ςτοιχείων τθσ ζρευνασ (Ρίνακασ 7.5) διαπιςτϊκθκε ότι το 

προφίλ των οινοποιϊν δεν εμφανίηει ςθμαντικι διαφοροποίθςθ ςε ςχζςθ με 

προφίλ του ςυνόλου των ερωτθκζντων. 

 

Ατομικά ςτοιχεία οινοποιοφ/ διαχειριςτι τθσ επιχείρθςθσ 

Στθ ςυνζχεια επιχειρικθκε θ ςκιαγράφθςθ του προφίλ όςων εκ των ερωτθκζντων 

διλωςαν οινοποιοί ι επικεφαλισ τθσ επιχείρθςθσ. Διαπιςτϊκθκε ότι οι επικεφαλισ 

των οινοποιείων ςτθ Βόρεια Ελλάδα είναι κυρίωσ  άντρεσ (89,7%), μζςθσ θλικίασ 46 
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ετϊν (Τ.Α.=11,40, Ελάχ.=21, Μζγ.=78), ζγγαμοι (78,2%), για τουσ οποίουσ θ 

οινοπαραγωγι αποτελεί τθν κφρια απαςχόλθςθ (82,8%). Επίςθσ, χαρακτθρίηονται 

από υψθλό μορφωτικό επίπεδο, κακϊσ το 45,9% αυτϊν δθλϊνει ότι κατζχει 

τουλάχιςτον πτυχίο ΤΕΛ. Επιπλζον, ποςοςτό 9,2% κατζχει μεταπτυχιακό ι 

διδακτορικό τίτλο. 

Θ διοίκθςθ μιασ οινοποιθτικισ επιχείρθςθσ, εκτόσ από γνϊςεισ ςε ςχζςθ με τθν 

αμπελοκαλλιζργεια, απαιτεί και δεξιότθτεσ μάνατημεντ. Επιπλζον, θ επιμόρφωςθ 

των εμπλεκόμενων ςε τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ςε ςχζςθ με τθν υποδοχι και τθ 

φιλοξενία επιςκεπτϊν είναι κρίςιμοσ παράγοντασ που κακορίηει τθν ποιότθτα του 

τουριςμοφ (Hall, 2004). Για το ςκοπό αυτό, εξετάςτθκε ο βακμόσ κατάρτιςθσ των 

ςυμμετεχόντων ςτθν ζρευνα ςε ςχζςθ με τα παραπάνω ηθτιματα. Ειδικότερα, 

διαπιςτϊκθκε ότι το 63,2% των οινοποιϊν ζχει εκπαιδευτεί ςε ςχζςθ με αγροτικά 

κζματα, το 33,3% αυτϊν εμφανίηεται καταρτιςμζνο ςε ςχζςθ με τθ διαχείριςθ ι τθν 

εμπορία αγροτικϊν επιχειριςεων, ενϊ μόλισ το 19,5% των οινοποιϊν ζχει 

ςυμμετάςχει ςε εκπαίδευςθ ςε ςχζςθ με τθν υποδοχι και τθ φιλοξενία επιςκεπτϊν.  

 

7.2.5 Βακμόσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Ζνα από τα κφρια ηθτιματα που πραγματεφεται θ παροφςα διατριβι είναι θ 

διερεφνθςθ του επιπζδου ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα. Για 

το ςκοπό αυτό, ηθτικθκε από τουσ ςυμμετζχοντεσ να δθλϊςουν το βακμό εμπλοκισ 

τουσ με τον τουριςμό. Από το ςφνολο των επιχειρθματιϊν, ποςοςτό 40% (44/110) 

δεν ζχει αναπτφξει ακόμα οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Από αυτοφσ, το 54,5% 

(24/44) δθλϊνει ότι θ εμπλοκι με τον τουριςμό είναι ςτα άμεςα ςχζδια τθσ 

επιχείρθςθσ.  

Στον Ρίνακα 7.6 παρουςιάηεται θ γεωγραφικι κατανομι των οινοποιείων ςτθν 

περιοχι ζρευνασ, κακϊσ και το ποςοςτό των οινοποιϊν που εμπλζκονται με 

τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ κατά Νομό. Ραρατθρείται ότι, ςε όλεσ τισ περιφζρειεσ, 

τουλάχιςτον τα μιςά από τα οινοποιεία είναι επιςκζψιμα. Θ περιφζρεια τθσ 

Θπείρου και θ περιοχι τθσ αψάνθσ ςυγκεντρϊνουν τα υψθλότερα ποςοςτά (100% 

και 75% αντίςτοιχα) επιςκζψιμων οινοποιείων, ενϊ,  αυξθμζνο βακμό εμπλοκισ με 
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τον οινικό τουριςμό εμφανίηουν και οι επιχειρθματίεσ που δραςτθριοποιοφνται 

ςτθν Ρεριφζρεια τθσ Δυτικισ Μακεδονίασ (73,3%). Ο χάρτθσ που περιζχεται ςτο 

Ραράρτθμα IV (Εικόνα 2) παρουςιάηει μια ςυνολικι εικόνα τθσ κατανομισ των  

επιςκζψιμων οινοποιείων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα. 

Ρίνακασ 7.6 Γεωγραφικι κατανομι των οινοποιείων που ςυμμετείχαν ςτθν 
ζρευνα και βακμόσ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό 

Ρεριφζρεια  
/Νομόσ 

Σφνολο 
οινοποιείων που 

ςυμμετείχαν ςτθν 
ζρευνα 

Επιςκζψιμα Ρροςεχϊσ Μθ 
επιςκζψιμα 

ΚΑΚΘΣ 5 4 1 0 

Ζβροσ 3 2 1 0 

οδόπθ 1 1 0 0 

Ξάνκθ 1 1 0 0 

ΑΝΑΤΟΛΛΚΘΣ 
ΜΑΚΕΔΟΝΛΑΣ 

17 12 4 1 

Καβάλα 13 8 4 1 

Δράμα 4 4 0 0 

ΚΕΝΤΛΚΘΣ 
ΜΑΚΕΔΟΝΛΑΣ 

66 33 15 18 

Σερρϊν 9 3 3 3 

Ρζλλασ 5 2 2 1 

Κιλκίσ 4 4 0 0 

Θμακίασ 16 11 1 4 

Κεςςαλονίκθσ 25 7 8 10 

Χαλκιδικισ 3 3 0 0 

Ριερίασ 4 3 1 0 

ΔΥΤΛΚΘΣ 
ΜΑΚΕΔΟΝΛΑΣ 

15 11 3 1 

Καςτοριάσ 2 2 0 0 

Κοηάνθσ 8 4 3 1 

Φλϊρινασ 5 5 0 0 

ΚΕΣΣΑΛΛΑΣ 4 3 1 0 

Λάριςασ 
(περιοχι 

αψάνθσ) 

4 3 1 0 

ΘΡΕΛΟΥ 3 3 0 0 

Λωαννίνων 3 3 0 0 

ΣΥΝΟΛΟ 110 66 24 20 

 

Με τθν εφαρμογι μιασ ςειράσ ελζγχων Mann- Whitney, διερευνικθκε θ ςχζςθ που 

ζχει ο βακμόσ εμπλοκισ του οινοποιοφ με τον οινικό τουριςμό με τα 

χαρακτθριςτικά τθσ επιχείρθςθσ και εντοπίςτθκαν ςτατιςτικά ςθμαντικζσ ςχζςεισ. 

Ειδικότερα, ο βακμόσ εναςχόλθςθσ του οινοποιοφ με τον τουριςμό αυξάνει όςο 
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αυξάνουν θ θλικία (Mann-Whitney U=754,000, p<0,001), θ ςυνολικά 

καλλιεργοφμενθ ζκταςθ (Mann-Whitney U=581,500, p<0,001), θ ετιςια παραγωγι 

οίνου ςε λίτρα (Mann-Whitney U=690,500, p<0,001) και ο ςυνολικόσ αρικμόσ των 

απαςχολουμζνων μιασ επιχείρθςθσ (Mann-Whitney U=989,000, p=0,001). 

Στον Ρίνακα 7.7 εμφανίηονται ςυγκεντρωτικά τα ςτοιχεία που αφοροφν ςτα 

χαρακτθριςτικά των επιςκζψιμων και των μθ επιςκζψιμων οινοποιείων, κακϊσ και 

των υπεφκυνων αυτϊν. Το κφριο ςυμπζραςμα που προκφπτει από τθν εξζταςθ 

αυτϊν των ςτοιχείων είναι ότι, ςε ςφγκριςθ με τισ επιχειριςεισ που δεν εμφανίηουν 

εμπλοκι με τον οινικό τουριςμό-, τα επιςκζψιμα οινοποιεία είναι μεγαλφτερθσ 

θλικίασ και μεγζκουσ, απαςχολοφν περιςςότερα άτομα και καταλαμβάνουν 

μεγαλφτερθ ζκταςθ. 

Ρίνακασ 7.7 Συγκριτικι παρουςίαςθ επιςκζψιμων και μθ επιςκζψιμων 
οινοποιείων 

Χαρακτθριςτικά Σφνολο οινοποιείων  Επιςκζψιμα Μθ επιςκζψιμα 

Σφνολο 110 (100,0%) 66 (100,0%) 44 (100,0%) 

Θλικία (ζτθ) Μ.Ο.: 13,5              
Τ.Α.=18,2 

Ελάχ.=1 Μζγ.=132            

Μ.Ο.: 17,6            
Τ.Α.=21,7 

Ελάχ.=2 Μζγ.=132  

Μ.Ο.: 7,4               
Τ.Α.=7,8      

Ελάχ.=1 Μζγ.=35  

Κατθγορία (βάςει 
ετιςιασ 

παραγωγισ οίνου 
ςε λίτρα) 

Micro: 37,3%,              
Μικρι: 46,4% 

Micro: 24,2%,          
Μικρι: 51,5% 

Micro: 56,8% 
Μικρι: 38,6% 

Συνολικόσ 
αρικμόσ 

απαςχολοφμενων 

Μ.Ο.=6,8               
Τ.Α.=9,7      

Ελάχ.=1 Μζγ.=65  

Μ.Ο.= 9,1               
Τ.Α.=12,0 

 Ελάχ.=1 Μζγ.=65  

Μ.Ο.=3,4               
Τ.Α.=1,7             

Ελάχ.=1 Μζγ.=8    

 Αρικμόσ μελϊν 
οικογζνειασ που 
απαςχολοφνται 
ςτθν επιχείρθςθ 

Μ.Ο.: 2,4              
Τ.Α.=1,4 

Ελάχ.=0 Μζγ.=8 

Μ.Ο.: 2,2               
Τ.Α.=1,5 

Ελάχ.=0 Μζγ.=8 

Μ.Ο.: 2,6              
Τ.Α.=1,3 

 Ελάχ.=0 Μζγ.=6 

Συνολικά 
καλλιεργοφμενθ 

ζκταςθ (ςτρ.) 

Μ.Ο.=239,5           
Τ.Α.=624,8 

Ελάχ.=4  Μζγ.= 4.750          

Μ.Ο.=358,543          
Τ.Α.=787,3  

Ελάχ.= 20  Μζγ.=4.750  

Μ.Ο.=62,45           
Τ.Α.=50,62      

Ελάχ.= 4 Μζγ.=200  

Ζκταςθ 
ιδιόκτθτων 
αμπελϊνων 

(ςτρ.) 

Μ.Ο.= 191,0          
Τ.Α.=572,6        

Ελάχ.=0 Μζγ.=4.750               

Μ.Ο.=282,1          
Τ.Α.=787,3        

Ελάχ.=0 Μζγ.= 4.750 

Μ.Ο.=51,4             
Τ.Α.=42,18         

Ελάχ.=1 Μζγ.=200           

 

Σε γενικζσ γραμμζσ, τα οινοποιεία που δεν αναπτφςςουν οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ είναι κυρίωσ micro, ατομικζσ επιχειριςεισ, νεαρισ θλικίασ, μικρισ 
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ζκταςθσ, που απαςχολοφν περιοριςμζνο αρικμό ατόμων και ςτθρίηονται κυρίωσ 

ςτθν οικογενειακι εργαςία. Οι υπεφκυνοι αυτϊν των επιχειριςεων είναι ςτθ 

ςυντριπτικι τουσ πλειονότθτα άντρεσ, με μζςο όρο θλικίασ τα 43,3 ζτθ (Τ.Α.=11,5), 

οι οποίοι είναι κατά κφριο λόγο ζγγαμοι. Οι περιςςότεροι από αυτοφσ είναι κατά 

κφριο επάγγελμα οινοποιοί. Ζνασ ςτουσ τζςςερισ είναι απόφοιτοσ Λυκείου, ενϊ 

αξίηει να ςθμειωκεί ότι το 11,4% των εκπροςϊπων των μθ επιςκζψιμων 

οινοποιείων είναι απόφοιτοι Δθμοτικοφ. Επιπλζον, τα δεδομζνα του Ρίνακα 4 του 

Ραραρτιματοσ V ςυνάγεται ότι οι ιδιοκτιτεσ των επιςκζψιμων οινοποιείων ζχουν 

υψθλότερο μορφωτικό επίπεδο και μεγαλφτερθ κατάρτιςθ ςε ςχζςθ με γεωργικά 

κζματα, τον τουριςμό και τθ διαχείριςθ αγροτικϊν εκμεταλλεφςεων ςε ςφγκριςθ με 

τουσ οινοποιοφσ που δεν αναπτφςςουν τουριςτικι δραςτθριότθτα.  

 

7.2.6 Λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

 Στθ ςυνζχεια, ηθτικθκε από τουσ υπεφκυνουσ των μθ επιςκζψιμων οινοποιείων να 

αξιολογιςουν τθ ςχετικι βαρφτθτα που είχε κακζνασ από μία ςειρά παραγόντων ςε 

ςχζςθ με τθν απόφαςι τουσ να μθν εμπλακοφν με τον οινικό τουριςμό. Αναλυτικά 

τα αποτελζςματα παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 7.8 

Ρίνακασ 7.8 Λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Λόγοι Μζςθ 
τιμι 

Διάμεςθ 
τιμι 

Τυπικι 
απόκλιςθ 

Ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν επιχείρθςθ 3,8 4 1,3 

Ζλλειψθ οικονομικϊν πόρων 3,7 4 1,3 

Ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν περιοχι 3,1 3 1,3 

Θ περιοχι δεν είναι τουριςτικά αναπτυγμζνθ 3,1 3 1,4 

Δεν ζχω διαπιςτϊςει ηιτθςθ 2,8 3 1,5 

Ζλλειψθ χρόνου 2,8 3 1,5 

Τα οφζλθ δεν υπερβαίνουν το κόςτοσ 2,6 3 1,2 

Είμαι ικανοποιθμζνοσ από τθν επιχειρθματικι μου 
δραςτθριότθτα 

2,5 2 1,1 

Δεν διακζτω τισ απαιτοφμενεσ γνϊςεισ 2,5 2 1,4 

Κα με αποςπάςει από τισ δραςτθριότθτζσ μου 2,4 2 1,5 

Θ παραγωγι δεν επαρκεί για να καλφψει τθ ηιτθςθ 2,4 3 1,2 

Δεν γνωρίηω τα οφζλθ του οινικοφ τουριςμοφ 2,3 2 1,2 
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Σφμφωνα με τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, οι κυριότεροι λόγοι για τουσ οποίουσ οι 

οινοποιοί δεν αποφαςίηουν να αναλάβουν τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ είναι θ 

ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν επιχείρθςθ (Μ.Ο.=3,8) και θ ζλλειψθ οικονομικϊν πόρων 

για τθν πραγματοποίθςθ  των απαιτοφμενων επενδφςεων (Μ.Ο.=3,7). Επίςθσ, θ 

απουςία τουριςτικϊν υποδομϊν (Μ.Ο.=3,1) και γενικότερα θ ανεπαρκισ τουριςτικι 

ανάπτυξθ ςτθν περιοχι όπου είναι εγκατεςτθμζνο το οινοποιείο (Μ.Ο.=3,1) 

φαίνεται ότι αποτελοφν περιοριςτικοφσ παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ 

τουριςμοφ. Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, θ πρόταςθ «Δε γνωρίηω τα οφζλθ του οινικοφ 

τουριςμοφ» είχε τθ χαμθλότερθ μζςθ τιμι (Μ.Ο.=2,3). 

 

7.2.7 Επιςκζψιμα οινοποιεία 

Από τουσ οινοποιοφσ που ζχουν αναπτφξει τουριςτικζσ υποδομζσ ςτο χϊρο του 

οινοποιείου (66/110), ποςοςτό 59,1% (39/66) δθλϊνει ότι αςχολικθκε με τθν 

ανάπτυξθ τουριςτικϊν δραςτθριοτιτων τθν πενταετία 2006 - 2010.  Υπάρχει επίςθσ 

ζνα ςθμαντικό ποςοςτό επιχειριςεων (14,5%) που ενεπλάκθ με τον τουριςμό τθν 

πενταετία 2001-2005. Θ μζςθ διάρκεια τθσ εναςχόλθςθσ με τον οινικό τουριςμό 

διαπιςτϊκθκε πωσ είναι τα 6,6 ζτθ, με ελάχιςτθ τιμι το ζνα ζτοσ και μζγιςτθ τα 20 

(Ρίνακασ 7.9). 

Ρίνακασ 7.9 Ρερίοδοσ εναςχόλθςθσ με τον οινικό τουριςμό 

Ζτθ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα (%) 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα (%) 

2010- 3 2,7 4,5 4,5 

2006-2009  36 32,8 54,6 59,1 

2001-2005 16 14,5 24,2 83,3 

1996-2000 8 7,2 12,1 95,5 

1990-1995 3 2,7 4,5 100 

Σφνολο 66 60 100  

Ελ. τιμζσ 44 40   

Σφνολο 110 60   

    

Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ καταδεικνφουν ότι θ ανάπτυξθ του οινικοφ 

τουριςμοφ  ςτθ Βόρεια Ελλάδα ξεκίνθςε δειλά πριν από δφο περίπου δεκαετίεσ, 
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ωςτόςο, θ πλειονότθτα των οινοποιείων (59,1%) ανζπτυξε οινοτουριςτικι 

δραςτθριότθτα τθν τελευταία πενταετία.  

 

7.2.8 τόχοι τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Στθ ςυνζχεια επιχειρικθκε θ διερεφνθςθ των αιτίων εμπλοκισ με τον οινικό 

τουριςμό. Για το ςκοπό αυτό, ηθτικθκε από τουσ ςυμμετζχοντεσ να αξιολογιςουν 

τθ ςχετικι ςυμβολι που είχε κακζνασ από μια ςειρά παραγόντων ςτθν απόφαςι 

τουσ να αςχολθκοφν με τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Στον Ρίνακα 7.10 

περιλαμβάνονται οι κυριότεροι παράγοντεσ-ςτόχοι τθσ ανάλθψθσ οινοτουριςτικϊν 

δραςτθριοτιτων, ςφμφωνα με τα δεδομζνα που προζκυψαν από τθν επεξεργαςία 

των ςτοιχείων.  

Ρίνακασ 7.10 Στόχοι τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Στόχοι Μζςθ 
τιμι 

Διάμεςθ 
τιμι 

Τυπικι 
απόκλιςθ 

Επαφι με τον τελικό καταναλωτι 

 

4,4 5,0 0,8 

Αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ προϊόντων του 
οινοποιείου 

 

4,4 5,0 0,9 

Ενίςχυςθ προφίλ οινοποιείου ςτθν περιοχι 

 

4,3 5,0 0,9 

Ρόλοσ ζλξθσ επιςκεπτϊν 

 

4,2 4,0 0,9 

Αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ των οίνων τθσ περιοχισ 

 

4,1 4,0 1,0 

Βελτίωςθ τθσ εικόνασ των ελλθνικϊν οινοποιείων 

 

   4,1 4,0 1,1 

Ενίςχυςθ προφίλ οινοποιείου ςτθν Ελλάδα 

 

4,1 4,0 1,1 

Συμβολι ςτθν τουριςτικι ανάπτυξθ τθσ περιοχισ 4,0 4,0 1,1 

Ενίςχυςθ προφίλ οινοποιείου ςτο εξωτερικό 

 

3,8 4,0 1,2 

Απευκείασ πωλιςεισ ςτο οινοποιείο 

 

3,7 4,0 1,3 

Αφξθςθ του περικωρίου κζρδουσ χωρίσ τθν 
παρεμβολι μεςαηόντων 

 

3,5 4,0 1,3 

Εξαςφάλιςθ επιπλζον ειςοδθμάτων 

 

3,4 3,5 1,2 

Ραράταςθ τθσ διάρκειασ παραμονισ των τουριςτϊν 

 

3,3 3,0 1,3 

Απόκτθςθ λίςτασ πελατϊν 

 

3,2 3,0 1,2 

 

Ραρατθρϊντασ μεμονωμζνα τουσ ςτόχουσ τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό, 

διαπιςτϊνεται ότι πρϊτθ προτεραιότθτα για τουσ οινοποιοφσ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ 

ζχουν θ απόκτθςθ επαφισ με τον τελικό καταναλωτι (Μ.Ο.=4,4) και θ αφξθςθ τθσ 

αναγνωριςιμότθτασ των προϊόντων του οινοποιείου (Μ.Ο.=4,4). Λδιαίτερα 
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ςθμαντικι αποδεικνφεται πωσ είναι και θ ενίςχυςθ του προφίλ του ςτθν περιοχι 

(Μ.Ο.=4,3) τόςο ςτθν Ελλάδα (Μ.Ο.=4,1) όςο και, δευτερευόντωσ, ςτο εξωτερικό 

(Μ.Ο.=3,8).  

Πςοι αναπτφςςουν τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ επιδιϊκουν να μετατρζψουν τισ 

επιχειριςεισ τουσ ςε πόλουσ ζλξθσ επιςκεπτϊν (Μ.Ο.=4,2), όχι μόνο για να 

αυξιςουν τθν αναγνωριςιμότθτα των δικϊν τουσ προϊόντων (Μ.Ο=4,4), αλλά και για 

να προβάλουν τουσ οίνουσ που παράγονται ςτθν περιοχι (Μ.Ο.=4,1). Επικυμία τουσ 

είναι, επίςθσ, να ςυμβάλουν ςτθ γενικότερθ τουριςτικι ανάπτυξθ τθσ περιοχισ τουσ 

(Μ.Ο=4,0) και ςτθ βελτίωςθ τθσ εικόνασ των ελλθνικϊν οινοποιείων (Μ.Ο.=4,1), 

ςτοιχεία που φανερϊνουν ότι οι οινοποιοί δεν επικεντρϊνονται αποκλειςτικά ςτθν 

πρόοδο τθσ δικισ τουσ επιχείρθςθσ. Θ εξαςφάλιςθ απευκείασ πωλιςεων ςτο χϊρο 

του οινοποιείου (Μ.Ο.=3,7), θ αφξθςθ του περικωρίου κζρδουσ χωρίσ τθν 

παρεμβολι μεςαηόντων (Μ.Ο.=3,5) και θ δθμιουργία ςυμπλθρωματικοφ 

ειςοδιματοσ (Μ.Ο.=3,4), παρότι ςθμαντικά,  δεν αποτελοφν πρωταρχικά κίνθτρα 

τθσ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό.  

Αρκετοί ερευνθτζσ (Getz & Brown, 2006α, Hall κ.ά., 2000: 10, Κolyesnikova κ.ά., 

2007, Wargenau & Che, 2006) επιςθμαίνουν ότι οι ςτόχοι τθσ εναςχόλθςθσ με 

τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ διαφοροποιοφνται ανάλογα με το μζγεκοσ του 

οινοποιείου. Για το ςκοπό αυτό πραγματοποιικθκε ζλεγχοσ τθσ ςχζςθσ που υπάρχει 

μεταξφ τθσ ετιςιασ παραγωγισ οίνου ςε λίτρα και κακενόσ από τουσ ςτόχουσ τθσ 

εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό. Ριο ςυγκεκριμζνα, με τθν εφαρμογι του  μθ 

παραμετρικοφ ελζγχου βαςιςμζνου ςτο ςυντελεςτι ςυςχζτιςθσ ρ του Spearman (ρ 

=0,259, p=0,039) διαπιςτϊκθκε ότι, αυξανομζνου του μεγζκουσ του οινοποιείου, 

αυξάνεται και θ τάςθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό με ςτόχο τθν ενίςχυςθ του 

προφίλ τθσ επιχείρθςθσ ςτο εξωτερικό.  

Επίςθσ, με τθν εφαρμογι του ίδιου ελζγχου (ρ =-0,307, p=0,014) βρζκθκε ότι 

υπάρχει ςτατιςτικά ςθμαντικι αρνθτικι ςχζςθ μεταξφ τθσ ετιςιασ παραγωγισ 

οίνου και τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό με ςτόχο τθν αφξθςθ του 

περικωρίου κζρδουσ χωρίσ τθν παρεμβολι μεςαηόντων. Ειδικότερα, οι μικροφ 

μεγζκουσ επιχειριςεισ τείνουν να ςτοχεφουν ςτθν αφξθςθ του περικωρίου κζρδουσ 

μζςω τθσ εναςχόλθςισ τουσ με τον οινικό τουριςμό. Αντίκετα, δεν εντοπίςτθκε 
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ςτατιςτικά ςθμαντικι ςχζςθ μεταξφ τθσ θλικίασ του οινοποιείου και των ςτόχων τθσ 

εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό, γεγονόσ που δεν επιβεβαιϊνει τθ βιβλιογραφία, 

ςφμφωνα με τθν οποία οι νεοςφςτατεσ επιχειριςεισ διακζτουν το μεγαλφτερο 

μζροσ τθσ παραγωγισ τουσ ςτο χϊρο του οινοποιείου (Hall κ.ά., 2000: 10, Wilson & 

Goddard, 2004, ςτο: Gill κ.ά, 2007, Penn, 2003 ςτο: Olsen & Thach, 2008). 

 

7.2.9 Διακζςιμεσ υποδομζσ και προςφερόμενο οινοτουριςτικό προϊόν 

Θ ανάπτυξθ των υποδομϊν για τθν υποδοχι και τθ φιλοξενία επιςκεπτϊν ςε 

επίπεδο επιχείρθςθσ δείχνει να είναι ςε ικανοποιθτικό επίπεδο. Ριο αναλυτικά, 

ςφμφωνα με τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, θ πλειονότθτα των οινοποιείων ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα (86,4%) διακζτει αίκουςα για γευςτικζσ δοκιμζσ. Ακριβϊσ ίδιο είναι  

και το ποςοςτό των επιςκζψιμων οινοποιείων που παρζχουν ςθμείο λιανικισ 

πϊλθςθσ (86,4%), μζςω του οποίου διατίκενται κυρίωσ προϊόντα που παράγει θ 

επιχείρθςθ. Ππωσ φαίνεται και ςτον Ρίνακα 7.11, μόνο ςτο 25,8% των περιπτϊςεων 

πωλοφνται, εκτόσ από οίνουσ και άλλα προϊόντα. Αξίηει να ςθμειωκεί ότι 

οπτικοακουςτικι παρουςίαςθ για τθν ενθμζρωςθ των επιςκεπτϊν διακζτει μόλισ θ 

μία ςτισ τζςςερισ επιχειριςεισ (24,2%). 

Ράνω από τισ  μιςζσ επιχειριςεισ (59,1%) παρζχουν και υποδομζσ εςτίαςθσ και 

ςχεδόν οι μιςζσ (48,5%) διακζτουν τισ υποδομζσ αυτζσ μζςα ςτο οινοποιείο. 

Λδιαίτερθ ςθμαςία ζχει το γεγονόσ ότι μόλισ 12,1% του ςυνόλου των οινοποιείων 

διακζτει κατάλυμα, γεγονόσ που δείχνει ότι μζχρι ςτιγμισ οι οινοποιοί ςτθ Βόρεια 

Ελλάδα δεν προςφζρουν ακόμα υπθρεςίεσ φιλοξενίασ. Τζλοσ, το 84,8% των 

επιχειρθματιϊν ζχει διαμορφϊςει κατάλλθλα τον εξωτερικό χϊρο του οινοποιείου, 

με παρεμβάςεισ όπωσ θ δθμιουργία κιπων κτλ, προκειμζνου να δθμιουργθκεί ζνα 

υψθλισ αιςκθτικισ περιβάλλον για τουσ επιςκζπτεσ. 
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Ρίνακασ 7.11 Διακζςιμεσ τουριςτικζσ υποδομζσ και προςφερόμενο 
οινοτουριςτικό προϊόν 

Τουριςτικζσ υποδομζσ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

Αίκουςα γευςιγνωςίασ 57 86,4% 

Σθμείο λιανικισ πϊλθςθσ 57 86,4% 

Εξωτερικζσ υποδομζσ 56 84,8% 

Υποδομζσ εςτίαςθσ ςτον περιβάλλοντα χϊρο 39 59,1% 

Χϊροσ εςτίαςθσ μζςα ςτο οινοποιείο 32 48,5% 

Υποδομζσ φιλοξενίασ 5 7,6% 

Οινοτουριςτικό προϊόν Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

Ρϊλθςθ προϊόντων που παράγονται ςτο 
οινοποιείο 

65 98,5% 

Γευςιγνωςία οίνων 65 98,5% 

Οργανωμζνθ περιιγθςθ ςτο οινοποιείο 62 93,9% 

Ραροχι ζντυπου υλικοφ 57 86,4% 

Οργανωμζνθ περιιγθςθ ςτουσ αμπελϊνεσ 48 72,7% 

Διοργάνωςθ εκδθλϊςεων ςτο οινοποιείο 

 

46 69,7% 

Λοιπζσ υπθρεςίεσ 25 37,9% 

Διοργάνωςθ κοινωνικϊν εκδθλϊςεων 17 25,8% 

Ρϊλθςθ άλλων προϊόντων 17 25,8% 

Οπτικοακουςτικι παρουςίαςθ 16 24,2% 

Σφνολο 66 100 

 

Το προςφερόμενο οινοτουριςτικό προϊόν περιλαμβάνει οργανωμζνθ περιιγθςθ ςτο 

οινοποιείο και ςτουσ αμπελϊνεσ (93,9%), γευςιγνωςία (98,5%) και πϊλθςθ 

προϊόντων (98,5%) που παράγονται από τθν επιχείρθςθ, παροχι ζντυπου υλικοφ 

(86,4%), κακϊσ και διοργάνωςθ ποικίλων εκδθλϊςεων με επίκεντρο τον οίνο ςτο 

χϊρο τθσ επιχείρθςθσ (69,7%). Μάλιςτα, ςτο 37,9% των επιχειριςεων διεξάγονται 

κατά καιροφσ διάφορα ςεμινάρια, μακιματα μαγειρικισ, κ.ά. (λοιπζσ υπθρεςίεσ). 

Μόνο το 25,8% των οινοποιείων διατίκεται για τθν οργάνωςθ κοινωνικϊν 

εκδθλϊςεων. 

Μία ςτισ πζντε επιχειριςεισ (20%) διακζτει υποδομζσ που μποροφν να υποδεχτοφν 

ζωσ και 20 άτομα. Το μεγαλφτερο ποςοςτό των οινοποιείων (36,9%) διλωςε ότι 

μπορεί να δεχτεί ταυτόχρονα ζωσ και 50 άτομα  (Μ.Ο.=54,98, Τ.Α.=57,72, Ελάχ.=10 , 

Μζγ.=450, Ρίνακασ 5, Ραράρτθμα V), ζχοντασ ωσ μζτρο ςφγκριςθσ τον αρικμό των 
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επιβατϊν ενόσ εκδρομικοφ λεωφορείου.  Αξιοςθμείωτο είναι το γεγονόσ ότι μία 

επιχείρθςθ ζχει τθ δυνατότθτα να φιλοξενιςει ζωσ και 450 επιςκζπτεσ.  

Θ πλειονότθτα (47/66 ι 71,2%) των εκπροςϊπων των επιςκζψιμων οινοποιείων 

εξζφραςε τθν πρόκεςθ για επζκταςθ των οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων ςτο 

μζλλον. Οι κυριότεροι τομείσ ςτουσ οποίουσ προτίκενται να επεκτακοφν είναι, κατά 

ςειρά προτεραιότθτασ, θ διεξαγωγι εκδθλϊςεων κυρίωσ επιμορφωτικοφ 

χαρακτιρα (16), θ οργάνωςθ οπτικοακουςτικισ παρουςίαςθσ (4), θ βελτίωςθ των 

υποδομϊν γευςιγνωςίασ (4), θ δθμιουργία καταλφματοσ (4), υποδομϊν εςτίαςθσ 

(3), ο εμπλουτιςμόσ του προςφερόμενου οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ με τοπικά 

προϊόντα διατροφισ (3) και θ δθμιουργία καφζ χϊρου (1). Αξίηει να ςθμειωκεί 

επίςθσ, ότι ζνασ από τουσ ερωτθκζντεσ εκδιλωςε τθν επικυμία να ςυνεργαςτεί ςτο 

μζλλον με τουριςτικά πρακτορεία προκειμζνου να προςελκφςει οργανωμζνα 

γκρουπ επιςκεπτϊν ςτθν επιχείρθςθ. 

Ππωσ προκφπτει από τα δεδομζνα του Ρίνακα 7.12, ςτο 93,9% των επιςκζψιμων 

οινοποιείων ο οινικόσ τουριςμόσ απαςχολεί από 1 ζωσ 3 άτομα, ενϊ ςτο 31,8% των 

επιχειριςεων μόνο ζνα άτομο παρζχει τζτοιου είδουσ υπθρεςίεσ.  

Ρίνακασ 7.12 Αρικμόσ εργαηόμενων που απαςχολοφνται ςτον οινικό τουριςμό 

Αρικμόσ 
ατόμων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

(%) 

Ζγκυρο 
ποςοςτό (%) 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα (%) 

0 1 0,9 1,5 1,5 
1 21 19,1 31,8 33,3 
2 27 24,5 40,9 74,2 
3 13 11,8 19,7 93,9 
4 3 2,7 4,5 98,5 
5 1 0,9 1,5 100 

Σφνολο 66 60,0 100  
Ελλείπουςεσ 

τιμζσ 
44 40,0   

Σφνολο 110 100,0   
 

Θ ςυντριπτικι πλειονότθτα των οινοποιείων (81,8%) δεν προζβθ ςτθν πρόςλθψθ 

επιπλζον ατόμων ειδικά για τθν υποδοχι και τθν ξενάγθςθ επιςκεπτϊν, αλλά 

ςτθρίχκθκε ςτο ιδθ υπάρχον προςωπικό (Ρίνακασ 6, Ραράρτθμα V). Αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι, ςχεδόν ςτισ μιςζσ επιχειριςεισ (48,5%), κανείσ από τουσ 
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εργαηόμενουσ που εμπλζκονται ςτθν υποδοχι και τθν ξενάγθςθ των επιςκεπτϊν 

δεν ζχει λάβει οποιαδιποτε ςχετικι εκπαίδευςθ (Ρίνακασ 7, Ραράρτθμα V).  

 

7.2.10 Επιςκεψιμότθτα και πωλιςεισ 

Τα περιςςότερα οινοποιεία (62,1%) δζχονται επιςκζπτεσ κακ’ όλθ τθ διάρκεια τθσ 

εβδομάδασ, όχι μόνο ςτα ωράρια λειτουργίασ, αλλά και εκτόσ αυτϊν, κατόπιν 

ςυνεννόθςθσ. Στισ περιςςότερεσ των περιπτϊςεων, υπεφκυνοσ για τθν υποδοχι των 

επιςκεπτϊν είναι ο ίδιοσ ο οινοποιόσ (Μ.Ο.=3,95, Τ.Α.=1,21) ι κάποιο από τα μζλθ 

τθσ οικογζνειάσ του (Μ.Ο.=3,09, Τ.Α.=1,45). Σπανιότερα απαςχολείται με τθν 

υποδοχι τουσ κάποιο άτομο το οποίο είναι αποκλειςτικά υπεφκυνο για αυτό το 

ςκοπό (Μ.Ο.=2,73, T.A.=1,71).  

Δεν υπάρχει κάποια ειδικι χρζωςθ για τθν επίςκεψθ, πλθν ελαχίςτων εξαιρζςεων, 

κατά τισ οποίεσ υπάρχει προγραμματιςμζνθ περιιγθςθ και φιλοξενία ενόσ 

πολυάρικμου γκρουπ. Σε ό,τι αφορά τθν εποχιακι διακφμανςθ τθσ 

επιςκεψιμότθτασ, θ εποχι του ζτουσ κατά τθν οποία τα οινοποιεία δζχονται το 

μεγαλφτερο αρικμό τουριςτϊν είναι ο χειμϊνασ (43,93%) και ιδιαίτερα θ περίοδοσ 

των Χριςτουγζννων. Αντίκετα,  ο οινικόσ τουριςμόσ δε φαίνεται να είναι ψθλά ςτισ 

προτιμιςεισ των επιςκεπτϊν κατά τθ διάρκεια του καλοκαιριοφ.  

Το 63,6% των ερωτθκζντων διλωςε ότι τθρείται βάςθ δεδομζνων των επιςκεπτϊν, 

ωςτόςο, μόνο το 7,3% των επιχειριςεων διακζτει  πλιρθ ςτοιχεία επικοινωνίασ. 

Στον Ρίνακα 7.13 παρουςιάηονται τα ςτοιχεία των τελευταίων τριϊν που αφοροφν 

α. ςτον αρικμό των επιςκεπτϊν που υποδζχτθκαν τα οινοποιεία και β. ςτα μεγζκθ 

των απευκείασ πωλιςεων ςτο χϊρο του οινοποιείου, ωσ ποςοςτά % του ςυνόλου 

των πραγματοποιοφμενων πωλιςεων.  
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Ρίνακασ 7.13  Ροςοςτό απευκείασ πωλιςεων ςτο χϊρο του οινοποιείου και 
ετιςιοσ αρικμόσ επιςκεπτϊν 

 Ροςοςτό % απευκείασ πωλιςεων ςτο 
χϊρο του οινοποιείου  

Αρικμόσ επιςκεπτϊν  

2010 Ζγκυρεσ: 48    Ελλείπουςεσ τιμζσ: 62 Ζγκυρεσ: 30             Ελ. τιμζσ: 80 

Μ.Ο.=11,0 

Δ.Τ.=8,5  

Ελάχ.=0,0, Mζγ.=50,0                 

T.A.=12,0 

M.Ο.=3384,4  

Δ.Τ.=666,0  

Ελάχ.=0, Mζγ.= 43.284           

T.A.=8.048,5 
2009 Ζγκυρεσ: 48    Ελ.τιμζσ: 62 Ζγκυρεσ: 31           Ελ. τιμζσ: 79 

Μ.Ο.= 9,6% 

Δ.Τ.=5,0           

Ελάχ.=0,0, Mζγ.= 50,0             

    T.A.=11,4 

Μ.Ο.=3001,8  

Δ.Τ.=900,0  

Ελάχ.=0, Mζγ.=36.569  

T.A.=6.678,9                 

2008 Ζγκυρεσ: 43    Ελ.τιμζσ: 67 Ζγκυρεσ: 28           Ελ. τιμζσ: 82 

Μ.Ο. =9,2%     

Δ.Τ.=5,0             

Ελάχ.=0,0 , Mζγ.=55,0         

T.A.=11,8 

Μ.Ο.=2740,3  

Δ.Τ.=787,5  

Ελάχ.=0, Mζγ.=34.293                

T.A.=6.504,6 

Μζςοσ όροσ 
τριετίασ 

9,9% 3.042,2 επιςκζπτεσ 

   Δ.Τ.: Διάμεςθ Τιμι Ελάχ.: Ελάχιςτθ Τιμι, Μζγ.: Μζγιςτθ Τιμι, Τ.Α.: Τυπικι Απόκλιςθ 

 

Από τα δεδομζνα που παρουςιάηονται ςτον παραπάνω Ρίνακα (7.13) προκφπτει ότι 

ο μζςοσ αρικμόσ επιςκεπτϊν τθν τριετία 2008-2010 ανζρχεται ςε 3.042,2 άτομα ανά 

οινοποιείο. Αναλυτικότερα, όπωσ προκφπτει από τα ςτοιχεία που παρουςιάηονται 

ςτουσ Ρίνακεσ 8, 9 και 10 του Ραραρτιματοσ V, περιςςότερεσ από τισ μιςζσ 

επιχειριςεισ (63,3%) δζχτθκαν ζωσ και 1.000 επιςκζπτεσ το 2010,  ενϊ, το 2009 και 

το 2008, τα ποςοςτά των οινοποιείων που φιλοξζνθςαν ζωσ και 1.000 άτομα είναι 

παρόμοια (58,1% και 64,3% αντίςτοιχα).   

Σε ό,τι αφορά τισ πωλιςεισ που πραγματοποιικθκαν απευκείασ ςτο χϊρο του 

οινοποιείου τθν τριετία 2008-2010, αυτζσ καταλαμβάνουν κατά μζςο όρο ποςοςτό 

9,9% των ςυνολικϊν πωλιςεων προϊόντων των επιςκζψιμων οινοποιείων. Το 

ςτοιχείο αυτό δείχνει ότι, μζχρι ςτιγμισ, ο οινικόσ τουριςμόσ παρουςιάηει μικρι 

δυναμικι ωσ τομζασ οικονομικισ δραςτθριότθτασ. Αναλυτικά, τα δεδομζνα που 

αφοροφν ςτα ποςοςτά των πωλιςεων προϊόντων ςτο χϊρο του οινοποιείου (cellar 
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door sales) παρουςιάηονται ςτουσ Ρίνακεσ 11, 12 και 13 του Ραραρτιματοσ V, από 

όπου διαπιςτϊνεται ότι το 2010, οι μιςζσ από τισ επιχειριςεισ, από τθ διάκεςθ 

προϊόντων ςε επιςκζπτεσ, εξαςφάλιςαν ειςόδθμα που ανιλκε ςε μόλισ 7% των 

εςόδων που προκφπτουν από τισ ςυνολικζσ πωλιςεισ προϊόντων. 

Στθ ςυνζχεια ηθτικθκε από τουσ ερωτθκζντεσ να αξιολογιςουν τθ ςθμαςία που 

ζχει για τθν επιχείρθςθ θ προςζλκυςθ διαφόρων κατθγοριϊν επιςκεπτϊν (market 

orientation, Ρίνακασ 7.14).  

Ρίνακασ 7.14 Ρροτιμϊμενεσ κατθγορίεσ επιςκεπτϊν 

Κατθγορία Μεμονωμζνοι 
επιςκζπτεσ 

Οργανωμζνα 
γκρουπ 

Αλλοδαποί 
επιςκζπτεσ 

 Θμεδαποί 
επιςκζπτεσ 

Μζςοσ Προσ 4,3 4,2 4,0 4,4 

Διάμεςθ τιμι 5,0 4,0 4,0 4,5 

Τυπικι 
απόκλιςθ 

0,9 0,9 0,9 0,7 

 

Διαπιςτϊκθκε ότι, ενϊ θ ζρευνα των Getz & Brown (2006β) ςτον Καναδά ζδειξε ότι 

υπάρχει μια ςαφισ προτίμθςθ ςτουσ μεμονωμζνουσ επιςκζπτεσ ζναντι των 

οργανωμζνων γκρουπ, ςτθν ελλθνικι περίπτωςθ δεν φαίνεται να ιςχφει κάτι 

αντίςτοιχο. Ρράγματι, όπωσ προκφπτει από τον Ρίνακα 7.14, οι επιχειρθματίεσ 

κεωροφν ςθμαντικι τθν προςζλκυςθ ςτο οινοποιείο και των τεςςάρων κατθγοριϊν 

οινοτουριςτϊν.  

 

7.2.11 Μζκοδοι προβολισ και προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν 

Ρροκειμζνου να καταγραφοφν οι κυριότεροι τρόποι που χρθςιμοποιοφν τα 

οινοποιεία για να προβλθκοφν και για να προςελκφςουν επιςκζπτεσ, οι 

ςυμμετζχοντεσ κλικθκαν να επιλζξουν από μία λίςτα μεκόδων προβολισ, εκείνεσ 

που υιοκετεί θ επιχείρθςθ που εκπροςωποφν. Στον Ρίνακα 7.15 παρουςιάηονται τα 

αποτελζςματα τθσ επεξεργαςίασ των απαντιςεων. 
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Ρίνακασ 7.15 Χρθςιμοποιοφμενεσ μζκοδοι προβολισ και προςζλκυςθσ 
επιςκεπτϊν 

Μζκοδοι προβολισ Συχνότθτα Ροςοςτιαία ςυχνότθτα 
% 

Διοργάνωςθ εκδθλϊςεων 56 84,8 

Ζκδοςθ φυλλαδίων 55 83,3 

Ρινακίδα ζξω από το χϊρο του οινοποιείου 54 81,8 

Μζςω τθσ ιςτοςελίδασ τθσ επιχείρθςθσ 53 80,3 

Διαφιμιςθ με άλλουσ τρόπουσ ςτο διαδίκτυο 42 63,6 

Ρινακίδεσ - ςιμανςθ ςτο οδικό δίκτυο 36 54,5 

Συμμετοχι ςε δίκτυα 36 54,5 

Διαφιμιςθ ςε εξειδικευμζνεσ εκδόςεισ 33 50,0 

Διαφιμιςθ ςε άλλα ζντυπα 33 50,0 

Διαφιμιςθ ςε τουριςτικοφσ οδθγοφσ 29 43,9 

Συνεργαςία με τουριςτικά γραφεία 26 39,4 

Σφνολο 66 100,0 

 

Ραρατθρείται ότι τα οινοποιεία ςυνδυάηουν διάφορεσ μεκόδουσ προβολισ, με 

κυριότερθ όλων τθ ςυμμετοχι ςε εκδθλϊςεισ με επίκεντρο τον οίνο (84,8%). 

Ακολουκοφν, κατά ςειρά προτεραιότθτασ, θ ζκδοςθ φυλλαδίων (83,3%) και θ 

τοποκζτθςθ πινακίδασ ζξω από το χϊρο του οινοποιείου (81,8%), ενϊ, ιδιαίτερα 

διαδεδομζνθ φαίνεται πωσ είναι και θ χριςθ του διαδικτφου. Ρράγματι, θ 

μεγαλφτερθ πλειονότθτα των επιχειριςεων διακζτει ιςτοςελίδα (80,3%) ι 

προβάλλεται με άλλουσ τρόπουσ ςτο διαδίκτυο (63,6%).  

Σθμειϊνεται ότι οι διαφθμίςεισ ςε τουριςτικοφσ οδθγοφσ (43,9%) και θ ςυνεργαςία 

με τα τουριςτικά γραφεία (39,4%) δεν φαίνεται να είναι ιδιαίτερα διαδεδομζνεσ ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα. Ροςοςτό 54,5% των οινοποιείων ζχει τοποκετιςει ειδικι ςιμανςθ 

ςτο οδικό δίκτυο, θ οποία οδθγεί ςτον τόπο εγκατάςταςθσ τθσ επιχείρθςθσ.  
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7.2.12 Κρίςιμοι παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

Θ διερεφνθςθ των ςτάςεων των επιχειρθματιϊν ωσ προσ τα ηθτιματα που 

ςχετίηονται με τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ αποτζλεςε ζναν από τουσ 

βαςικοφσ ςτόχουσ τθσ διατριβισ. Για το ςκοπό αυτό, ηθτικθκε από τουσ 

ερωτθκζντεσ να αξιολογιςουν τθ ςχετικι ςθμαςία που ζχει κακζνασ από μια ςειρά 

παραγόντων ςε ςχζςθ με τθν περαιτζρω οινοτουριςτικι ανάπτυξθ τθσ επιχείρθςθσ 

που εκπροςωποφν (Ρίνακασ 7.16).  

Ρίνακασ 7.16 Στάςεισ των οινοποιϊν ςε ςχζςθ με τουσ παράγοντεσ που 
διαμορφϊνουν τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

Ραράγοντεσ Μζςθ 
τιμι 

Διάμεςθ 
τιμι 

Τυπικι 
απόκλιςθ 

Κεςμοκζτθςθ του οινικοφ τουριςμοφ 4,4 5,0 0,8 

Ραροχι οικονομικϊν κινιτρων 4,4 5,0 0,8 

Συνεργαςία και ςτιριξθ από τοπικοφσ φορείσ 4,4 5,0 0,8 

Μεγαλφτερθ προβολι των οινοποιείων ωσ χϊρων 
εξαιρετικοφ ενδιαφζροντοσ 

4,4 5,0 0,8 

Μεγαλφτερθ προβολι τθσ περιοχισ 4,4 4,5 0,8 

Μεγαλφτερθ προβολι των οίνων τθσ περιοχισ    4,3 4,0 0,7 

Μεγαλφτερθ προβολι τθσ επιχείρθςθσ 4,2 4,0 0,7 

Εςτιατόρια με τοπικι γαςτρονομία ςτθν περιοχι 4,2 4,0 0,9 

Επιμόρφωςθ των οινοποιϊν ςε ςχζςθ με τον τουριςμό 
και το τουριςτικό μάρκετινγκ 

4,2 4,0 0,9 

Καταλφματα υψθλισ ποιότθτασ ςτθν περιοχι 4,1 4,0 1,0 

Τουριςτικά κζλγθτρα ςτθν ευρφτερθ περιοχι 4,0 4,0 0,9 

Διοργάνωςθ ποικίλων εκδθλϊςεων ςτο οινοποιείο 4,0 4,0 0,9 

Βελτίωςθ τθσ ςθματοδότθςθσ των οινικϊν διαδρομϊν 
και των οινοποιείων 

4,0 4,0 0,9 

Οινικά φεςτιβάλ και εκδθλϊςεισ ςτθν περιοχι 3,9 4,0 1,1 

Φπαρξθ μεγάλου αρικμοφ επιςκζψιμων οινοποιείων 
ςτθν περιοχι 

3,8 4,0 1,0 

Βελτίωςθ του οδικοφ δικτφου 3,8 4,0 1,1 

Υποδομζσ για τθ φιλοξενία ςυνεδρίων ςτθν περιοχι 3,8 4,0 1,1 

Χϊροσ εςτίαςθσ ςτο οινοποιείο 3,6 4,0 1,1 

Εξειδικευμζνα καταςτιματα πϊλθςθσ τοπικϊν 
προϊόντων και ειδϊν λαϊκισ τζχνθσ ςτθν περιοχι 

3,5 4,0 1,0 

Δθμιουργία υποδομϊν φιλοξενίασ ςτο οινοποιείο 
(καταλφματα) 

3,3 3,0 1,2 
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Αξίηει να επιςθμανκεί ότι οι ζξι ςθμαντικότεροι παράγοντεσ, ζτςι όπωσ προζκυψαν 

από τισ απαντιςεισ των ερωτθκζντων, ςχετίηονται με ενζργειεσ που 

αναλαμβάνονται -όχι από τουσ ίδιουσ τουσ επιχειρθματίεσ-, αλλά από τθν πολιτεία 

και τουσ λοιποφσ εμπλεκόμενουσ φορείσ. Ρράγματι, διαπιςτϊκθκε ότι οι  οινοποιοί 

κεωροφν ότι θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ζχει ωσ αφετθρία τθ δθμιουργία 

ενόσ νομοκετικοφ πλαιςίου (Μ.Ο.=4,4) που κα κακορίηει τισ δράςεισ τουσ και κα 

ανταποκρίνεται ςτισ απαιτιςεισ τθσ ηιτθςθσ. Εξίςου ςθμαντικά προσ αυτι τθν 

κατεφκυνςθ κεωροφνται από τουσ ίδιουσ τουσ επιχειρθματίεσ, θ παροχι 

οικονομικϊν κινιτρων (Μ.Ο.=4,4) που κα ενκαρρφνουν τθν ανάλθψθ 

πρωτοβουλιϊν, αλλά και θ ςυνεργαςία με τουσ τοπικοφσ φορείσ (Μ.Ο.=4,4). Θ 

προβολι, τόςο των οινοποιείων ωσ ςθμείων επίςκεψθσ (Μ.Ο.=4,4) όςο και 

ςυνολικά των αμπελοοινικϊν περιοχϊν (Μ.Ο.=4,4) και των παραγόμενων οίνων 

(Μ.Ο.=4,3) κεωροφνται από τουσ οινοποιοφσ ενζργειεσ εξαιρετικά κρίςιμθσ 

ςθμαςίασ.  

Ακολουκοφν ηθτιματα που περιλαμβάνουν τθν ατομικι προβολι τθσ κάκε 

επιχείρθςθσ (Μ.Ο.=4,2), τθ δθμιουργία υποδομϊν εςτίαςθσ ςτθν περιοχι 

(Μ.Ο.=4,2) και τθν κατάλλθλθ επιμόρφωςθ των οινοποιϊν, ϊςτε να είναι ςε κζςθ 

να προςφζρουν υπθρεςίεσ υψθλισ ποιότθτασ ςτουσ επιςκζπτεσ (Μ.Ο.=4,2). Θ 

προςφορά όμωσ ενόσ ολοκλθρωμζνου και διαρκρωμζνου οινοτουριςτικοφ 

προϊόντοσ προχποκζτει και τον εμπλουτιςμό αυτοφ με ποικίλεσ δραςτθριότθτεσ, 

όπωσ θ διοργάνωςθ εκδθλϊςεων ςτο χϊρο του οινοποιείου (Μ.Ο.=4,0) και ςτθν 

ευρφτερθ αμπελοοινικι περιοχι (Μ.Ο.=3,9), τθν φπαρξθ υποδομϊν φιλοξενίασ 

(Μ.Ο.=4,1) και τουριςτικϊν κζλγθτρων ςτθν ευρφτερθ αμπελοοινικι περιοχι (Μ.Ο. 

=4,0). 

Ενδιαφζρον παρουςιάηει το γεγονόσ ότι, για τουσ οινοποιοφσ τθσ  Βόρειασ Ελλάδασ, 

θ «Υπαρξθ μεγάλου αρικμοφ επιςκζψιμων οινοποιείων ςτθν περιοχι» δεν βρίςκεται 

ςτισ πρϊτεσ κζςεισ τθσ λίςτασ του Ρίνακα 7.16 (Μ.Ο.= 3,8). Θ υλοποίθςθ ζργων 

υποδομισ ςτθν περιοχι (Σθματοδότθςθ των οινικϊν διαδρομϊν- Μ.Ο.= 4,0, Οδικό 

δίκτυο -Μ.Ο.=3,8, Υποδομζσ για τθ φιλοξενία ςυνεδρίων- Μ.Ο.= 3,8), κεωροφνται 

λιγότερο ςθμαντικοί παράγοντεσ για τθν προςζλκυςθ επιςκεπτϊν ςτισ 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ. Αντίκετα, θ δθμιουργία τουριςτικϊν υποδομϊν ςτο χϊρο 
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του οινοποιείου (Χϊροσ εςτίαςθσ- Μ.Ο.=3,6, Κατάλυμα- Μ.Ο.=3,3) κεωροφνται 

ενζργειεσ ςχετικά μικρότερθσ αναγκαιότθτασ, ςτοιχείο που αποτυπϊνει τθ 

ςυνολικότερθ αντιμετϊπιςθ που ζχουν οι επιχειρθματίεσ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ ςε 

αυτά τα ηθτιματα τθσ οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ.  

 

7.3 Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ 

7.3.1 Ειςαγωγι 

Στισ προθγοφμενεσ ενότθτεσ παρουςιάςτθκαν τα αποτελζςματα τθσ περιγραφικισ 

ςτατιςτικισ ανάλυςθσ που αφοροφν α) ςτα αίτια μθ εμπλοκισ με τον οινικό 

τουριςμό, β) ςτουσ ςτόχουσ τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό και γ) ςτουσ 

κρίςιμουσ παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Ωςτόςο, επειδι τα 

παραπάνω ηθτιματα είναι ςφνκετα και πολυπαραγοντικά, πραγματοποιικθκε 

περαιτζρω ςτατιςτικι ανάλυςθ και ςυγκεκριμζνα θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ. 

Οι λόγοι χρθςιμοποίθςθσ αυτισ τθσ τεχνικισ αναλφκθκαν ςτο κεφάλαιο τθσ 

μεκοδολογίασ. Στισ ενότθτεσ που ακολουκοφν παρουςιάηονται τα αποτελζςματα 

τθσ εφαρμογισ τθσ ςε κάκε μια από τισ τρεισ παραπάνω περιπτϊςεισ. 

 

7.3.2 Λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Στθν πρϊτθ περίπτωςθ, θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ πραγματοποιικθκε ςτισ 

44 από τισ 110 παρατθριςεισ (όςα είναι και τα μθ επιςκζψιμα οινοποιεία) και ςτισ 

12 μεταβλθτζσ τθσ κλίμακασ αποτίμθςθσ των ςτάςεων ςε ςχζςθ με τουσ λόγουσ μθ 

εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό:  

 Γ1 Ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν επιχείρθςι μου για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν 

 Γ2 Ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν περιοχι για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν 

 Γ3 Δεν ζχω διαπιςτϊςει ηιτθςθ για τθ ςυγκεκριμζνθ μορφι τουριςμοφ 

 Γ4 Θ περιοχι δεν είναι τουριςτικά αναπτυγμζνθ 

 Γ5 Δε γνωρίηω τα οφζλθ που προκφπτουν από τθν ανάπτυξθ του οινικοφ 
τουριςμοφ 

 Γ6 Δεν διακζτω τισ απαιτοφμενεσ γνϊςεισ 

 Γ7 Δεν διακζτω τουσ απαιτοφμενουσ οικονομικοφσ πόρουσ 
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 Γ8 Εκτιμϊ ότι τα πικανά οικονομικά οφζλθ από τθν ανάπτυξθ του οινικοφ 
τουριςμοφ δεν υπερβαίνουν το απαιτοφμενο κόςτοσ 

 Γ9 Θ προςζλευςθ επιςκεπτϊν ςτο οινοποιείο κα με αποςπάςει από τισ 
κφριεσ δραςτθριότθτζσ μου 

 Γ10 Δεν διακζτω αρκετό χρόνο για να αςχολθκϊ με τθν υποδοχι επιςκεπτϊν 

 Γ11 Θ παραγωγι οίνου ςτο οινοποιείο μου δεν επαρκεί για να καλφψει τθν 
πικανι ηιτθςθ 

 Γ12 Είμαι ικανοποιθμζνοσ από τθν επιχειρθματικι μου δραςτθριότθτα και 
χωρίσ τθν εμπλοκι μου με τον οινικό τουριςμό 

 

Από τθν εφαρμογι τθσ παραπάνω τεχνικισ εξιχκθςαν τζςςερισ παράγοντεσ-

ςυνιςτϊςεσ που ερμθνεφουν ςυνολικά το 72,2% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ – 

διακφμανςθσ, ποςοςτό που κρίνεται ικανοποιθτικό (Hair κ.ά, 2010, Coakes & Steed, 

1999). Στον Ρίνακα 7.17 παρουςιάηονται μόνο τα «φορτία», τα οποία είναι ςε 

απόλυτθ τιμι 0,500. Σφμφωνα με τουσ Hair κ.ά. (2010), φορτία μεγαλφτερα ι ίςα 

από 0,300 ζχουν γενικά πρακτικι ςθμαντικότθτα. Ωςτόςο, για τθ ςυγκεκριμζνθ τάξθ 

μεγζκουσ δείγματοσ, φορτία με απόλυτθ τιμι 0,500 είναι ςτατιςτικά ςθμαντικά ςε 

επίπεδο ςθμαντικότθτασ α=0,05 με επίπεδο ιςχφοσ γ=0,80 (Hair κ.ά, 2010).  

Σχετικά με τθν καταλλθλότθτα του μοντζλου τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ, ο 

ζλεγχοσ ςφαιρικότθτασ του Barlett (Bartlett's test of sphericity) ζδειξε ότι ο Ρίνακασ 

ςυςχετίςεων διαφζρει ςτατιςτικά ςθμαντικά από το μοναδιαίο πίνακα (χ2 = 219, 

944, β.ε.=66, p<0,001), ενϊ ο δείκτθσ ι αλλιϊσ το μζτρο επάρκειασ του δείγματοσ 

των Kaiser, Meyer και Olkin, που αφορά ςτο πόςο κατάλλθλα είναι τα δεδομζνα για 

να εφαρμοςτεί θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ, βρζκθκε να είναι ίςοσ με 0,661, 

δθλαδι πάνω από το ελάχιςτο επιτρεπτό όριο του 0,50 ςφμφωνα με τουσ Hair κ.ά. 

(2010) ι του ορίου 0,60 που προτείνουν άλλοι ςυγγραφείσ (Coakes & Steed, 1999, 

Sharma, 1996).  

Τζλοσ, από τισ τιμζσ τθσ Κοινισ Ραραγοντικισ Διακφμανςθσ-ΚΡΔ (Communality) των 

ερωτιςεων διαπιςτϊκθκε ότι όλεσ ζχουν τιμι μεγαλφτερθ από 0,50, γεγονόσ που 

δθλϊνει ικανοποιθτικι ποιότθτα αναςφςταςθσ των δεδομζνων από το υπόδειγμα 

των τεςςάρων παραγόντων-ςυνιςτωςϊν (Hair κ.ά., 2010). Σθμειϊνεται επίςθσ, ότι, 

τόςο ςτον Ρίνακα 7.17, όςο και ςτουσ Ρίνακεσ 7.18 και 7.19, εμφανίηονται και οι 
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τιμζσ των δεικτϊν εςωτερικισ ςυνζπειασ (αξιοπιςτίασ) α του Cronbach για τον κάκε 

παράγοντα, κακϊσ και για τθ ςυνολικι κλίμακα.  

 

Ρίνακασ 7.17 Λόγοι μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό,  Αποτελζςματα 
Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ και Ανάλυςθσ Αξιοπιςτίασ 

Μεταβλθτζσ F1 F2 F3 F4 ΚΡΔ* 

Γ10 (Ζλλειψθ χρόνου) 0,912       0,860 

Γ9 (Απόςπαςθ από τισ κφριεσ 
δραςτθριότθτεσ) 

0,829       0,695 

Γ6 (Ζλλειψθ γνϊςεων) 0,692       0,829 

Γ5 (Άγνοια ωφελειϊν) 0,669       0,763 

Γ7 (Ζλλειψθ οικονομικϊν πόρων)             0,783   0,739 

Γ1 (Ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν επιχείρθςθ)   0,782     0,660 

Γ2  ( Ζλλειψθ υποδομϊν ςτθν περιοχι)   0,641     0,752 

Γ12 (Λκανοποίθςθ και χωρίσ τθν εμπλοκι)     0,871   0,831 

Γ3 (Μθ διαπιςτωμζνθ ηιτθςθ)     0,602   0,695 

Γ4 (Ανεπαρκισ τουριςτικι ανάπτυξθ)       0,926 0,865 

Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%) μετά τθ 
VARIMAX περιςτροφι 

  25,8 19,4 14,6 12,4  

Συνολικι Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%)             72,2     

Αξιοπιςτία Ραραγόντων Cronbach’s a 0,85 0,67 0,79   

Μζςθ τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 0,70 0,48 0,29   

Συνολικι Αξιοπιςτία Cronbach’s a 0,763     

Μζςθ τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 
(ςυνολικι κλίμακα) 

0,40     

Μζςοσ Ραραγοντικόσ Βακμόσ 2,48 3,54 2,64 3,11  

Δείκτθσ ΚΜΟ  0,661     

Ζλεγχοσ Σφαιρικότθτασ του Bartlett χ
2
=219,944 β.ε.=66 p<0,001   

*ΚΡΔ: Κοινι Ραραγοντικι Διακφμανςθ (communality) 

 

Στον πρϊτο παράγοντα F1 που εξθγεί (μετά τθν περιςτροφι) το 25,8% τθσ 

ςυνολικισ διαςποράσ  «φορτϊνουν» κυρίωσ οι μεταβλθτζσ Γ10, Γ9, Γ6 και Γ5. Θ 

αξιοπιςτία του παράγοντα είναι α=0,85 (πολφ ικανοποιθτικι). Ο δεφτεροσ 

παράγοντασ F2 που εξθγεί το 19,4% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ δομείται κυρίωσ από 

τισ μεταβλθτζσ Γ7, Γ1 και Γ2. Θ αξιοπιςτία του παράγοντα είναι α=0,67 

(ικανοποιθτικι). Ο τρίτοσ παράγοντασ F3 που εξθγεί το 14,6% τθσ ςυνολικισ 
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διαςποράσ ςυντίκεται κυρίωσ από τισ μεταβλθτζσ Γ12 και Γ3. Θ αξιοπιςτία του 

παράγοντα είναι α=0,79 (αρκετά ικανοποιθτικι). Τζλοσ, ςτον τζταρτο παράγοντα F4 

που εξθγεί το 12,4% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ «φορτϊνει» μόνο θ μεταβλθτι Γ4 

(Μ.Ο.=3,11, T.A.=1,40). 

 

7.3.3. Εννοιολογικι ερμθνεία των παραγόντων 

Ο παράγοντασ F1 εκφράηει τθν ζλλειψθ χρόνου ι/ και γνϊςεων ωσ αιτίων μθ 

εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον οινικό τουριςμό. Ο μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ του 

είναι ίςοσ με 2,48. Οι ερωτθκζντεσ δθλϊνουν ότι  δεν διακζτουν αρκετό χρόνο για 

να αςχολθκοφν με τθν υποδοχι επιςκεπτϊν (Γ10, Μ.Ο.=2,8), θ οποία κεωροφν ότι 

κα τουσ αποςπάςει από τισ κφριεσ δραςτθριότθτζσ τουσ (Γ9, Μ.Ο.=2,4). 

Επιπρόςκετα, δθλϊνουν ότι δε διακζτουν τισ γνϊςεισ που απαιτοφνται για τθν 

εναςχόλθςι τουσ με τον τουριςμό (Γ6, Μ.Ο.=2,5), ι ότι δε γνωρίηουν καν τα οφζλθ 

που προκφπτουν από μια ενδεχόμενθ εμπλοκι τουσ με οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ (Γ5, Μ.Ο.=2,3). Με βάςθ τα προθγοφμενα ο πρϊτοσ παράγοντασ F1 

μπορεί να  χαρακτθριςτεί ωσ θ «Ζλλειψθ χρόνου και γνϊςεων». 

Ο παράγοντασ F2 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,54.) εκφράηει τθν ζλλειψθ πόρων 

και υποδομϊν είτε ςε επίπεδο επιχείρθςθσ, είτε ςε επίπεδο περιοχισ όπου είναι 

εγκατεςτθμζνο το οινοποιείο. Ριο αναλυτικά, οι ερωτθκζντεσ δθλϊνουν ότι δεν 

διακζτουν τουσ απαιτοφμενουσ οικονομικοφσ πόρουσ για τθν ανάπτυξθ 

οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων (Γ7, Μ.Ο.=3,7), οφτε και τισ απαραίτθτεσ 

υποδομζσ για να φιλοξενιςουν επιςκζπτεσ ςτο οινοποιείο (Γ1, Μ.Ο.=3,8). Επιπλζον, 

κεωροφν ότι υπάρχει ανεπάρκεια τουριςτικϊν υποδομϊν και ςε επίπεδο περιοχισ 

(Γ2, Μ.Ο.=3,1). Ωσ εκ τοφτου, ο παράγοντασ F2 δθλϊνει  τθν «Ανεπάρκεια πόρων 

και υποδομϊν». 

Ο παράγοντασ F3 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=2,64) εκφράηει τθν ανυπαρξία 

ανάγκθσ από πλευράσ οινοποιϊν να αςχολθκοφν με τον οινικό τουριςμό.  

Συγκεκριμζνα, οι οινοποιοί δθλϊνουν ότι δεν ζχουν διαπιςτϊςει ηιτθςθ για τθ 

ςυγκεκριμζνθ μορφι τουριςμοφ (Γ3, Μ.Ο.=2,8), ι ότι είναι ικανοποιθμζνοι από τθν 

επιχειρθματικι τουσ δραςτθριότθτα και χωρίσ τθν εμπλοκι τουσ με τον οινικό 
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τουριςμό (Γ12, Μ.Ο.=2,5). Συνεπϊσ, ο παράγοντασ F3  χαρακτθρίηει τθ «Μθ 

αναγκαιότθτα». 

Τζλοσ, ο παράγοντασ F4 εκφράηει τθν ανεπάρκεια ευρφτερθσ τουριςτικισ ανάπτυξθσ 

ςε επίπεδο περιοχισ. Σφμφωνα με τισ απόψεισ των οινοποιϊν, θ ευρφτερθ 

αμπελοοινικι περιοχι δεν είναι επαρκϊσ τουριςτικά αναπτυγμζνθ και ωσ εκ τοφτου 

δεν υπάρχουν προοπτικζσ οφτε και για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Για το 

λόγο αυτό ο παράγοντασ F4 ονομάςτθκε «Ανεπαρκισ ευρφτερθ τουριςτικι 

ανάπτυξθ». 

 

7.3.4 τόχοι τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό 

Στθν περίπτωςθ των ςτόχων τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό, θ Ραραγοντικι 

Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ εφαρμόςτθκε ςτισ 66 από τισ 110 παρατθριςεισ 

(όςα είναι και τα επιςκζψιμα οινοποιεία) και ςτισ ακόλουκεσ 14 μεταβλθτζσ τθσ 

αντίςτοιχθσ κλίμακασ: 

 Η1.1 Επιτφχει απευκείασ πωλιςεισ προϊόντων ςτο χϊρο του οινοποιείου 

 Η1.2 Αυξιςει το περικϊριο κζρδουσ, χωρίσ τθν παρεμβολι μεςαηόντων 

 Η1.3 Εξαςφαλίςει επιπλζον ειςοδιματα μζςω τθσ διαφοροποίθςθσ των 
δραςτθριοτιτων 

 Η1.4 Αποκτιςει λίςτα πελατϊν 

 Η1.5 Ζρκει ςε επαφι με τον τελικό καταναλωτι 

 Η1.6 Ενιςχφςει το προφίλ του οινοποιείου ςτθν περιοχι 

 Η1.7 Ενιςχφςει το προφίλ του οινοποιείου ςτθν Ελλάδα 

 Η1.8 Ενιςχφςει το προφίλ του οινοποιείου ςτο εξωτερικό 

 Η1.9 Αυξιςει τθν  αναγνωριςιμότθτα των προϊόντων του οινοποιείου 

 Η1.10 Αυξιςει τθν  αναγνωριςιμότθτα των οίνων τθσ περιοχισ 

 Η1.11 υμβάλει ςτθ βελτίωςθ τθσ εικόνασ των ελλθνικϊν οινοποιείων 

 Η1.12 Παρατείνει τθ διάρκεια παραμονισ των τουριςτϊν ςτθν περιοχι 

 Η1.13 Αποτελζςει πόλο ζλξθσ επιςκεπτϊν 

 Η1.14 υμβάλει ςτθν τουριςτικι ανάπτυξθ τθσ περιοχισ όπου είναι 
εγκατεςτθμζνο το οινοποιείο 
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Θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ ανζδειξε τρεισ παράγοντεσ, που ερμθνεφουν 

ςυνολικά το 67,1% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ. Το ποςοςτό αυτό κρίνεται επίςθσ 

ικανοποιθτικό (Hair κ.ά, 2010, Coakes & Steed, 1999). Ομοίωσ με τθν προθγοφμενθ 

ανάλυςθ, ςτον Ρίνακα 7.18 παρουςιάηονται τα αποτελζςματα που αφοροφν ςτουσ 

εξαγόμενουσ παράγοντεσ, ςτουσ ελζγχουσ αξιοπιςτίασ (Cronbach’s α), τον ζλεγχο 

ςφαιρικότθτασ του Barlett (χ2=539,679, β.ε.=91, p<0,001), ςτο δείκτθ KMO(0,801) 

και ςτισ τιμζσ τθσ Κοινισ Ραραγοντικισ Διακφμανςθσ των ερωτιςεων. 

Ρίνακασ 7.18 Στόχοι τθσ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό, Αποτελζςματα 
Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ και Ανάλυςθσ Αξιοπιςτίασ 

 

Μεταβλθτζσ F1 F2 F3 ΚΡΔ 

Η9 (Αναγνωριςιμότθτα των προϊόντων του 
οινοποιείου) 

0,855     0,742 

Η7 (Ρροφίλ του οινοποιείου ςτθν Ελλάδα) 0,798     0,659 

Η6 (Ρροφίλ του οινοποιείου ςτθν περιοχι) 0,781     0,619 

Η14 (Τουριςτικι ανάπτυξθ τθσ περιοχισ) 0,728     0,656 

Η10 (Αναγνωριςιμότθτα των οίνων τθσ περιοχισ) 0,720     0,651 

Η11 (Βελτίωςθ τθσ εικόνασ των ελλθνικϊν 
οινοποιείων) 

0,707     0,614 

Η8 (Ρροφίλ του οινοποιείου ςτο εξωτερικό) 0,664     0,529 

Η13 (Ρόλοσ ζλξθσ επιςκεπτϊν) 0,622     0,658 

Η5 (Επαφι με τον καταναλωτι) 0,600     0,508 

Η1 (Απευκείασ πωλιςεισ)   0,896   0,807 

Η3 (Επιπλζον ειςοδιματα)   0,829   0,735 

Η2 (Ρερικϊριο κζρδουσ)   0,825   0,744 

Η4 (Λίςτα πελατϊν)     0,825 0,698 

Η12 (Ραραμονι των τουριςτϊν ςτθν περιοχι)     0,649 0,771 

Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%) μετά τθ VARIMAX 
περιςτροφι 

36,6 17,5 13,0  

Συνολικι Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%) 67,1    

Αξιοπιςτία Ραραγόντων Cronbach’s a 0,90 0,83 0,62  

Μζςθ τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 0,70 0,69 0,45  

Συνολικι Αξιοπιςτία Cronbach’s a 0,87    

Μζςθ τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ (ςυνολικι 
κλίμακα) 

0,59    

Μζςοσ Ραραγοντικόσ Βακμόσ 4,16 3,49 3,24  

Δείκτθσ ΚΜΟ  0,801    

Ζλεγχοσ Σφαιρικότθτασ του Bartlett χ
2
=539,679 β.ε.=91 p=0,000  

*ΚΡΔ: Κοινι Ραραγοντικι Διακφμανςθ (communality) 
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Στον πρϊτο παράγοντα F1 (Cronbach’s α=0,90) που εξθγεί (μετά τθν περιςτροφι) το 

36,5% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ  «φορτϊνουν» κυρίωσ οι μεταβλθτζσ Η9, Η7, Η6, 

Η14, Η10, Η11, Η8, Η13 και Η5. Ο δεφτεροσ παράγοντασ F2 (Cronbach’s α=0,83) εξθγεί 

το 17,5% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ και δομείται κυρίωσ από τισ μεταβλθτζσ Η1, Η3 

και Η2. Ο τρίτοσ παράγοντασ F3 (Cronbach’s α=0,62) ερμθνεφει το 13,0% τθσ 

ςυνολικισ διαςποράσ ςυντίκεται κυρίωσ από τισ μεταβλθτζσ Η4 και Η12.  

 

7.3.5 Εννοιολογικι ερμθνεία των παραγόντων 

Ο παράγοντασ F1 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=4,16) εκφράηει τθν ανάδειξθ τθσ 

εικόνασ του οίνου και του οινοποιείου μζςω τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ. 

Ριο αναλυτικά, οι οινοποιοί επιδιϊκουν, μζςω τθσ εμπλοκισ τουσ με τον οινικό 

τουριςμό, να αυξιςουν τθν αναγνωριςιμότθτα -τόςο των προϊόντων τουσ (Η1.9, 

Μ.Ο.=4,4), όςο και των οίνων τθσ περιοχισ (Η1.10, Μ.Ο.=4,1). Επιδίωξι τουσ είναι 

να καταςτιςουν το οινοποιείο πόλο ζλξθσ επιςκεπτϊν (Η1.13, Μ.Ο.=4,2) και να 

μπορζςουν να ζρκουν ςε επαφι με τον τελικό καταναλωτι (Η1.5, Μ.Ο.=4,4), 

ενιςχφοντασ με τον τρόπο αυτό το προφίλ τθσ επιχείρθςθσ ςτθν περιοχι (Η1.5, Μ.Ο. 

=4,3), ςτθν Ελλάδα (Η1.7, Μ.Ο.=4,1) και ςτο εξωτερικό (Η.1.8, Μ.Ο.=3,8) και 

ςυμβάλλοντασ  ςτθ βελτίωςθ τθσ εικόνασ των ελλθνικϊν οινοποιείων (Η1.11, 

Μ.Ο.=4,1). Με βάςθ τα προθγοφμενα, ο πρϊτοσ παράγοντασ F1 μπορεί να  

χαρακτθριςτεί ωσ  «Εικόνα του οίνου και του οινοποιείου». 

Ο παράγοντασ F2 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,49) εκφράηει τα «Οικονομικά 

αίτια» τθσ εναςχόλθςθσ με τον οινικό τουριςμό. Συγκεκριμζνα, μζςω τθσ 

προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν ςτο οινοποιείο επιδιϊκεται θ αφξθςθ των απευκείασ 

πωλιςεων των προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ (Η1.1, Μ.Ο.=3,7) και θ εξαςφάλιςθ 

επιπλζον ειςοδθμάτων (Η1.3, Μ.Ο.=3,4) που προκφπτουν από τθ διαφοροποίθςθ 

των δραςτθριοτιτων. Οι οινοποιοί ςτοχεφουν παράλλθλα και ςτθν αφξθςθ του 

περικωρίου κζρδουσ, χωρίσ τθν παρεμβολι μεςαηόντων (Η1.2, Μ.Ο.=3,5).  

Ο παράγοντασ F3 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,24) εκφράηει τθν εμπλοκι με τον 

οινικό τουριςμό ςτο πλαίςιο μιασ γενικότερθσ πολιτικισ προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν 
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και δθμιουργίασ ςχζςεων με αυτοφσ. Ειδικότερα, οι ερωτθκζντεσ δθλϊνουν ότι 

επικυμοφν να αποκτιςουν λίςτα πελατϊν (Η4, Μ.Ο.=3,2) και να προτείνουν 

δραςτθριότθτεσ που κα παρατείνουν τθ διάρκεια τθσ παραμονισ των τουριςτϊν 

ςτθν αμπελοοινικι περιοχι (Η12, Μ.Ο.=3,3). Συνεπϊσ, ο παράγοντασ F3  

χαρακτθρίηει τθν «Ρολιτικι τθσ επιχείρθςθσ». 

 

7.3.6 Κρίςιμοι παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 

Στθν τρίτθ περίπτωςθ εφαρμογισ τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ ςτόχοσ ιταν 

να ομαδοποιθκοφν οι κρίςιμοι παράγοντεσ που ςυμβάλλουν ςτθν ανάπτυξθ του 

οινικοφ τουριςμοφ, ςφμφωνα με τισ απόψεισ των 66 ερωτθκζντων που 

εκπροςωποφςαν τα επιςκζψιμα οινοποιεία. Οι μεταβλθτζσ που ςυμμετείχαν ςτθν  

ανάλυςθ ιταν οι παρακάτω: 

 Θ1.1 Χϊροσ εςτίαςθσ ςτο οινοποιείο 

 Θ1.2 Διοργάνωςθ ποικίλων εκδθλϊςεων ςτο οινοποιείο 

 Θ1.3 Δθμιουργία υποδομϊν φιλοξενίασ ςτο οινοποιείο  

 Θ1.4 Επιμόρφωςθ των οινοποιϊν ςε ςχζςθ με τον τουριςμό και το τουριςτικό 
μάρκετινγκ 

 Θ1.5 Υπαρξθ μεγάλου αρικμοφ επιςκζψιμων οινοποιείων ςτθν περιοχι 

 Θ1.6 Βελτίωςθ τθσ ςθματοδότθςθσ των οινικϊν διαδρομϊν/οινοποιείων 

 Θ1.7 Βελτίωςθ του οδικοφ δικτφου 

 Θ1.8 Γιορτζσ κραςιοφ και εκδθλϊςεισ ςτθν περιοχι 

 Θ1.9 Εςτιατόρια με τοπικι γαςτρονομία ςτθν περιοχι 

 Θ1.10 Καταλφματα υψθλισ ποιότθτασ ςτθν περιοχι 

 Θ1.11 Τποδομζσ για τθ φιλοξενία ςυνεδρίων ςτθν περιοχι 

 Θ1.12 Καταςτιματα πϊλθςθσ τοπικϊν προϊόντων/ειδϊν λαϊκισ τζχνθσ  

 Θ1.13 Σουριςτικά κζλγθτρα ςτθν ευρφτερθ περιοχι 

 Θ1.14 Μεγαλφτερθ προβολι τθσ επιχείρθςθσ 

 Θ1.15 Μεγαλφτερθ προβολι των οίνων τθσ περιοχισ 

 Θ1.16 Μεγαλφτερθ προβολι των οινοποιείων ωσ χϊρων εξαιρετικοφ 
ενδιαφζροντοσ 

 Θ1.17 Μεγαλφτερθ προβολι τθσ περιοχισ ωσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ 

 Θ1.18 Μεγαλφτερθ ςυνεργαςία και ςτιριξθ από τουσ τοπικοφσ φορείσ 
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 Θ1.19 Κεςμοκζτθςθ του οινικοφ τουριςμοφ 

 Θ1.20 Παροχι οικονομικϊν κινιτρων για τθν ενίςχυςθ τθσ ανάπτυξθσ του 
οινικοφ τουριςμοφ 

 
Θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ ανζδειξε πζντε παράγοντεσ-ςυνιςτϊςεσ που 

ερμθνεφουν ςυνολικά το 66,2% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ. Το ποςοςτό αυτό 

κρίνεται επίςθσ ικανοποιθτικό. Στον Ρίνακα 7.19 παρουςιάηονται τα αποτελζςματα.  

 

Ρίνακασ 7.19 Κρίςιμοι παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ, 
Αποτελζςματα Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ και Ανάλυςθσ Αξιοπιςτίασ 

Μεταβλθτζσ F1 F2 F3 F4 F5 ΚΡΔ 

Θ1.17 (Ρροβολι τθσ περιοχισ) 0,815         0,735 

Θ1.16 (Ρροβολι των οινοποιείων) 0,787         0,688 

Θ1.20 (Ραροχι οικονομικϊν 
κινιτρων) 

0,783         0,681 

Θ1.19 (Κεςμοκζτθςθ του οινικοφ 
τουριςμοφ) 

0,765         0,704 

Θ1.10 (Καταλφματα)   0,778       0,803 

Θ1.11 (Υποδομζσ για τθ φιλοξενία 
ςυνεδρίων) 

  0,773       0,607 

Θ1.7 (Βελτίωςθ του οδικοφ δικτφου)   0,722       0,609 

Θ1.5 (Κρίςιμθ μάηα)   0,637       0,725 

Θ1.6 (Βελτίωςθ τθσ ςθματοδότθςθσ)   0,618       0,656 

Θ1.1 (Χϊροσ εςτίαςθσ)     0,737     0,634 

Θ1.3 (Υποδομζσ φιλοξενίασ ςτο 
οινοποιείο) 

    0,709     0,553 

Θ1.14 (Ρροβολι τθσ επιχείρθςθσ)       0,861   0,798 

Θ1.15 (Ρροβολι των οίνων)       0,746   0,747 

Θ1.2 (Εκδθλϊςεισ ςτο οινοποιείο)         0,720 0,752 

Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%) μετά 
τθ VARIMAX περιςτροφι 

18,4 17,2 12,1 10,9 7,6  

Συνολικι Ερμθνευόμενθ Διαςπορά 
(%) 

66,2      

Αξιοπιςτία Ραραγόντων Cronbach’s 
a 

0,86 0,82 0,61 0,82   

Μζςθ τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 0,70 0,61 0,44 0,69   

Συνολικι Αξιοπιςτία Cronbach’s a 0,86      

Μζςθ τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 
(ςυνολικι κλίμακα) 

0,49      

Μζςοσ Ραραγοντικόσ Βακμόσ 4,39 3,93 3,44 4,28 4,03  

Δείκτθσ ΚΜΟ  0,742      

Ζλεγχοσ Σφαιρικότθτασ του Bartlett χ
2
=651,825 β.ε.=190 P<0,001    

*ΚΡΔ: Κοινι Ραραγοντικι Διακφμανςθ (communality) 
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Στον πρϊτο παράγοντα F1 (Cronbach’s α=0,86) που εξθγεί (μετά τθν περιςτροφι) το 

18,4% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ  «φορτϊνουν» κυρίωσ οι μεταβλθτζσ Θ1.17, Θ1.16, 

Θ1.20 και Θ1.19. Ο δεφτεροσ παράγοντασ F2 (Cronbach’s α=0,82) εξθγεί το 17,2% 

τθσ ςυνολικισ διαςποράσ και δομείται κυρίωσ από τισ μεταβλθτζσ Θ1.10, Θ1.11, 

Θ1.7, Θ1.5 και Θ1.6. Ο τρίτοσ παράγοντασ F3 (Cronbach’s α=0,61) ερμθνεφει το 

12,1% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ και ςυντίκεται κυρίωσ από τισ μεταβλθτζσ Θ1.1 και 

Θ1.3. Ο τζταρτοσ παράγοντασ F4 (Cronbach’s α=0,82) που εξθγεί το 10,9% τθσ 

ςυνολικισ διαςποράσ διαμορφϊνεται κυρίωσ από τισ μεταβλθτζσ Θ1.14 και Θ1.15. 

Ο πζμπτοσ παράγοντασ F5 ςυμβάλλει ςτθν ερμθνεία του 7,6% τθσ ςυνολικισ 

διαςποράσ και ςυντίκεται μόνο από τθ μεταβλθτι Θ1.2.  

 

7.3.7 Εννοιολογικι ερμθνεία των παραγόντων 

Ο παράγοντασ F1 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=4,39) εκφράηει τισ ενζργειεσ που 

απαιτοφνται ςε πολιτικό-κεςμικό επίπεδο για τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ. Ριο 

αναλυτικά, οι οινοποιοί κεωροφν ότι είναι αναγκαία θ κεςμοκζτθςθ του οινικοφ 

τουριςμοφ (Θ1.19, Μ.Ο.=4,4), κακϊσ και θ παροχι οικονομικϊν κινιτρων ςτουσ 

επιχειρθματίεσ, τα οποία κα ενιςχφςουν τθ δθμιουργία επενδφςεων (Θ1.20, 

Μ.Ο.=4,4)  και κα τονϊςουν τθν επιχειρθματικότθτα. Ραράλλθλα, ςφμφωνα με τισ 

απόψεισ των υπεφκυνων των οινοποιείων, κα πρζπει να λθφκοφν μζτρα για τθν 

ενίςχυςθ τθσ προβολισ των αμπελοοινικϊν περιοχϊν ωσ τουριςτικϊν προοριςμϊν 

(Θ1.17, Μ.Ο.=4,4), αλλά και για τθν ανάδειξθ των οινοποιείων ωσ χϊρων 

εξαιρετικοφ ενδιαφζροντοσ (Θ.1.16, Μ.Ο.=4,4). Με βάςθ τα προθγοφμενα, ο πρϊτοσ 

παράγοντασ F1 μπορεί να  χαρακτθριςτεί ωσ  «Ρολιτικά – κεςμικά μζτρα». 

Ο παράγοντασ F2 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,93) εκφράηει τθν αναγκαιότθτα να 

δθμιουργθκοφν οι απαραίτθτεσ υποδομζσ ςτθν εκάςτοτε αμπελοοινικι περιοχι. 

Ειδικότερα, οι εκπρόςωποι του οινοποιθτικοφ κλάδου τονίηουν τθν ανάγκθ να 

δθμιουργθκεί εκείνθ θ «κρίςιμθ μάηα» οινοποιείων, θ οποία κα προςελκφςει 

επιςκζπτεσ ςτθν περιοχι (Θ1.5, Μ.Ο.=3,8).  Εκτόσ από τα οινοποιεία όμωσ, οι 

ερωτθκζντεσ κεωροφν απαραίτθτθ και τθν φπαρξθ ςυμπλθρωματικϊν τουριςτικϊν 

υποδομϊν, όπωσ για παράδειγμα τθ δθμιουργία καταλυμάτων που κα 

χαρακτθρίηονται από υψθλι ποιότθτα (Θ.10, Μ.Ο.=4,1), κακϊσ και υποδομϊν για τθ 
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φιλοξενία ςυνεδρίων (Θ1.11, Μ.Ο.=3,8). Σθμαντικι κεωρείται, επίςθσ, και θ 

εξαςφάλιςθ εφκολθσ πρόςβαςθσ ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ, μζςω τθσ βελτίωςθσ 

του οδικοφ δικτφου (Θ1.7, Μ.Ο.=3,8) και τθσ ςθματοδότθςθσ των οινικϊν 

διαδρομϊν και των οινοποιείων (Θ1.6, Μ.Ο.=4,0). Ωσ εκ τοφτου, ο παράγοντασ F2 

δθλϊνει  τθν «Δθμιουργία υποδομϊν ςτθν περιοχι». 

Ο παράγοντασ F3 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,44) εκφράηει τθν αναγκαιότθτα να 

δθμιουργθκοφν οι απαραίτθτεσ υποδομζσ ςτα οινοποιεία για τθν υποδοχι και τθ 

φιλοξενία επιςκεπτϊν. Ειδικότερα, οι ερωτθκζντεσ δθλϊνουν ότι κα πρζπει θ κάκε 

επιχείρθςθ να αναλάβει δράςθ και να δθμιουργιςει τισ κατάλλθλεσ προχποκζςεισ 

οφτωσ ϊςτε να είναι ςε κζςθ να δεχτεί επιςκζπτεσ. Τζτοιου είδουσ ενζργειεσ  

περιλαμβάνουν τθ δθμιουργία χϊρου εςτίαςθσ (Θ1.1, Μ.Ο.=3,6) ι  καταλφματοσ 

(Θ1.3, Μ.Ο.=3,3) ςτο χϊρο του οινοποιείου. Συνεπϊσ, ο παράγοντασ F3  

χαρακτθρίηει τθν «Δθμιουργία τουριςτικϊν υποδομϊν ςτο οινοποιείο». 

Ο παράγοντασ F4 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=4,28) εκφράηει τθ ςθμαςία που 

ζχουν οι ενζργειεσ προβολισ ςε ςχζςθ με τον οίνο για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ 

τουριςμοφ. Ριο ςυγκεκριμζνα, οι οινοποιοί κεωροφν ότι θ προβολι τόςο τθσ κάκε 

επιχείρθςθσ (Θ1.14, Μ.Ο.=4,2), όςο και των οινικϊν προϊόντων τθσ περιοχισ ςε 

ςυλλογικό επίπεδο (Θ1.15, Μ.Ο.=4,3) είναι κακοριςτικοί παράγοντεσ για τθν 

προςζλκυςθ επιςκεπτϊν. Με βάςθ τα παραπάνω, ο παράγοντασ F4 εκφράηει τισ 

«Ενζργειεσ προβολισ ςε ςχζςθ με τον οίνο». 

Τζλοσ, ο παράγοντασ F5 αφορά τθν ανάγκθ για διεξαγωγι εκδθλϊςεων ςτο χϊρο 

του οινοποιείου. Οι εκπρόςωποι του οινικοφ κλάδου κεωροφν ότι θ δθμιουργία 

γεγονότων με επίκεντρο τον οίνο (Θ1.2, Μ.Ο.=4,03) ζχει ιδιαίτερθ ςθμαςία για τθν 

οινοτουριςτικι ανάπτυξθ. Ωσ εκ τοφτου, ο παράγοντασ F5 εκφράηει τισ «Εκδθλϊςεισ 

ςτο οινοποιείο».  
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8.1 Ειςαγωγι 

Στο κεφάλαιο αυτό παρουςιάηονται τα αποτελζςματα τθσ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ 

των δεδομζνων που ςυγκεντρϊκθκαν με το ερωτθματολόγιο των οινοτουριςτϊν. 

Ειδικότερα, ςτισ πρϊτεσ ενότθτεσ ςυνοψίηονται τα αποτελζςματα τθσ περιγραφικισ 

ςτατιςτικισ, θ οποία εφαρμόςτθκε προκειμζνου να δοκεί μια λεπτομερισ εικόνα 

των κοινωνικοοικονομικϊν χαρακτθριςτικϊν των ερωτθκζντων, να καταγραφοφν 

ςτοιχεία τθσ αγοραςτικισ, καταναλωτικισ και τουριςτικισ τουσ ςυμπεριφοράσ και, 

τζλοσ, να προςδιοριςτοφν τα κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ τουσ ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ.  

Επιπλζον, ενςωματϊνονται και τα αποτελζςματα τθσ Mθ παραμετρικισ και 

Ραραμετρικισ επαγωγικισ ςτατιςτικισ ανάλυςθσ. Ακολουκεί θ παρουςίαςθ των 

αποτελεςμάτων τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ (Principal Component Analysis), 

ενϊ το κεφάλαιο κλείνει με τθν περιγραφι των ευρθμάτων τθσ Iεραρχικισ 

Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ (Hierarchical Multiple Regression).  

 

8.2 Ανάλυςθ ςυχνοτιτων και Επαγωγικι ςτατιςτικι ανάλυςθ 

8.2.1 Κατανομι των ερωτθκζντων ςτα οινοποιεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα 

Θ ςυλλογι των ερωτθματολογίων με τθν τεχνικι τθσ «δειγματολθψίασ των 

εμπορικϊν κζντρων» (βλ. Ενότθτα 6.5.1) ςτθν περιοχι τθσ Βόρειασ Ελλάδασ 

απζδωςε 381 ζγκυρα ερωτθματολόγια. Στον Ρίνακα 1 του Ραραρτιματοσ VI 

φαίνεται θ κατανομι των επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία που ςυμμετείχαν ςτθ 

δειγματολθπτικι ζρευνα. Από τα ςτοιχεία του προκφπτει ότι θ πλειονότθτα των 

οινοτουριςτϊν του δείγματοσ επιςκζφτθκε τα επιλεγζντα οινοποιεία των Νομϊν 

Θμακίασ (18,4%), Κεςςαλονίκθσ (17,9%) και Καβάλασ (17,1%). Το 15,8% του 

ςυνόλου του δείγματοσ κατανζμεται ςε οινοποιεία του Νομοφ Κιλκίσ, ενϊ ποςοςτό 

10,5% επιςκζφτθκε το οινοποιείο που βρίςκεται ςτο Νομό Φλϊρινασ. Τα 

χαμθλότερα ποςοςτά εμφανίηονται ςτα οινοποιεία των Νομϊν Καςτοριάσ (7,4%), 

Λωαννίνων (7,4%) και Λάριςασ (5,8%). 

 



  

207 
 

 

8.2.2 Περιγραφι των κοινωνικοοικονομικϊν χαρακτθριςτικϊν του δείγματοσ 

Από το ςφνολο των 381 ερωτθκζντων, ποςοςτό 54,1% (206) είναι άντρεσ, ενϊ οι 

γυναίκεσ καταλαμβάνουν το 45,9% (175). Το 54,1% των επιςκεπτϊν είναι ζγγαμοι 

και το 42,8% αυτϊν άγαμοι, με τισ εναπομείναςεσ κατθγορίεσ να μοιράηονται το 

υπόλοιπο ποςοςτό (Ρίνακασ 2, Ραράρτθμα VI). Θ μζςθ θλικία των οινοτουριςτϊν 

είναι τα 41,53 ζτθ (T.A.=12,90, Ελάχ.=18, Μζγ.=83, Δ.Τ.=40). Στο Σχιμα 8.1 φαίνεται 

θ θλικιακι κατανομι του δείγματοσ ποςοςτιαία.  

 

Σχιμα 8.1 Ροςοςτιαία κατανομι του δείγματοσ με βάςθ τθν θλικία 

 

Θ πλειονότθτα των οινοτουριςτϊν (59,8%) είναι μεταξφ 26 και 45 ετϊν, με τθν 

κλάςθ θλικιϊν 36-45 να καταλαμβάνει το μεγαλφτερο ποςοςτό (32,0%). Υψθλό 

εμφανίηεται και το ποςοςτό των επιςκεπτϊν που είναι μεταξφ 46 και 65 ετϊν 

(26,5%), ενϊ οι θλικιακζσ ομάδεσ των θλικιωμζνων (65 και άνω) και των νζων (18-25 

ετϊν) εκπροςωποφνται ςε ποςοςτά 5,2% και 8,4% αντίςτοιχα. Σε ό,τι αφορά τθν 

επαγγελματικι τουσ κατάςταςθ, οι οινοτουρίςτεσ ςτθ Βόρεια Ελλάδα είναι κατά 

κφριο λόγο ελεφκεροι επαγγελματίεσ (35,2%). Ακολουκοφν οι ιδιωτικοί (24,7%) και 

οι δθμόςιοι (19,7%) υπάλλθλοι, με τισ υπόλοιπεσ κατθγορίεσ να μοιράηονται το 
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20,4%.  Αναλυτικά τα ςτοιχεία που αφοροφν τθν απαςχόλθςθ των μελϊν του 

δείγματοσ παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 3 του Ραραρτιματοσ VI. 

Από τθν ανάλυςθ των ςτοιχείων τθσ ζρευνασ (Σχιμα 8.2) προκφπτει επίςθσ ότι οι 

οινοτουρίςτεσ ςτθ Βόρεια Ελλάδα είναι υψθλοφ μορφωτικοφ επιπζδου. Ειδικότερα, 

οι περιςςότεροι από τουσ ερωτθκζντεσ διακζτουν ανϊτερθ εκπαίδευςθ, με το 

42,2% του δείγματοσ να είναι απόφοιτοι ανϊτατθσ εκπαίδευςθσ, ενϊ το 28,1% 

αυτϊν αφορά ςε κατόχουσ μεταπτυχιακοφ ι διδακτορικοφ τίτλου.  

 

Σχιμα 8.2 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ το επίπεδο εκπαίδευςθσ 

 

Σφμφωνα με τουσ Dodd & Bigotte (1997), το ειςόδθμα αποτελεί παράγοντα 

πρόβλεψθσ τθσ κατανάλωςθσ οίνου και, ςυνεπϊσ, οι οινοτουρίςτεσ δεν ανικουν 

ςτθν κατθγορία αυτϊν που ςυμμετζχουν ςε φτθνά πακζτα διακοπϊν.  Αξίηει να 

ςθμειωκεί, ωςτόςο, ότι το 29,4% των ερωτθκζντων  δθλϊνει κακαρό ειςόδθμα που 

δεν υπερβαίνει τα 1000 ευρϊ ςε μθνιαία βάςθ (Σχιμα 8.3). Θ ειςοδθματικι τάξθ 

που ςχετικά επικρατεί είναι αυτι των 1001-1500 ευρϊ/μινα (26,8%), ενϊ, ποςοςτό 

43,8% του δείγματοσ δθλϊνει κακαρό μθνιαίο ατομικό ειςόδθμα μεγαλφτερο των 

1500 ευρϊ.  
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Σχιμα 8.3 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ το κακαρό μθνιαίο ειςόδθμα 

 

Αναφορικά με τον τόπο προζλευςθσ των επιςκεπτϊν, τα ευριματα δείχνουν ότι θ 

πλειονότθτα των οινοτουριςτϊν τθσ Βόρειασ Ελλάδασ διαμζνει μόνιμα ςτθ 

Μακεδονία, με τθ Κεςςαλονίκθ (43,7%) να κυριαρχεί. Ζνασ ςτουσ τζςςερισ 

επιςκζπτεσ (25,9%) κατοικεί ςε άλλουσ Νομοφσ τθσ Μακεδονίασ (Καβάλα, Δράμα, 

Γρεβενά, Καςτοριά, Κοηάνθ, Φλϊρινα, Θμακία, Ρζλλα, Σζρρεσ, Κιλκίσ, Χαλκιδικι). 

Ροςοςτό 15,8% των ερωτθκζντων προζρχεται από τθν Ακινα, ενϊ το 13,5% του 

δείγματοσ κατανζμεται μεταξφ διαφόρων περιοχϊν τθσ θπειρωτικισ Ελλάδασ, 

κακϊσ και των νθςιϊν του Αιγαίου. Τζλοσ, υπάρχει και ζνα ποςοςτό τθσ τάξθσ του 

1,1% που διαμζνει μόνιμα ςε πόλεισ του εξωτερικοφ. Αναλυτικά τα ςτοιχεία ςχετικά 

με τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ των ερωτθκζντων παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 4 του 

Ραραρτιματοσ VI. 

Επιπλζον, από τα αποτελζςματα τθσ ςτατιςτικισ επεξεργαςίασ των δεδομζνων 

(Ρίνακασ 5, Ραράρτθμα VI) διαπιςτϊκθκε ότι το 64,7% των ερωτθκζντων δεν 

διζνυςε περιςςότερα από 100 χιλιόμετρα προκειμζνου να επιςκεφτεί το οινοποιείο, 

ποςοςτό παραπλιςιο με αυτό που αναφζρει ο Alonso (2005) για τουσ οινοτουρίςτεσ 
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τθσ Νζασ Ηθλανδίασ. Ρράγματι, με τθν εφαρμογι του ελζγχου του χ2 του Pearson  

εντοπίςτθκε ςτατιςτικά  ςθμαντικι ςχζςθ μεταξφ αμπελοοινικισ περιοχισ και τόπου 

μόνιμθσ κατοικίασ των επιςκεπτϊν,  (Pearson χ2=1131,121, β.ε.=275, p<0,001). 

Ειδικότερα, με τθ βοικεια των τυποποιθμζνων προςαρμοςμζνων (ι διορκωμζνων) 

καταλοίπων, θ ςχζςθ αυτι εντοπίηεται μεταξφ Λτζασ Τεμπϊν και Λάριςασ (Adjusted 

Residual=17,7), Κάρυανθσ και Καβάλασ (Adjusted Residual=8,0), Επανομισ και 

Κεςςαλονίκθσ (Adjusted Residual=6,2), Μετςόβου και Λωαννίνων (Adjusted 

Residual=6,9) και Νάουςασ και Θμακίασ (Adjusted Residual=7,3). Φαίνεται, 

ςυνεπϊσ, ότι τα οινοποιεία τείνουν να προςελκφουν περιςςότερο «τοπικοφσ» 

επιςκζπτεσ. 

 

8.2.3 Χαρακτθριςτικά του ταξιδιοφ ςτθν περιοχι 

Το 52,0% των ερωτθκζντων επιςκζπτεται για πρϊτθ φορά τθν αμπελοοινικι 

περιοχι. Με τθν εφαρμογι του ελζγχου του χ2 του Pearson διαπιςτϊκθκε ότι 

υπάρχει ςτατιςτικά ςθμαντικι ςχζςθ μεταξφ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ των 

οινοτουριςτϊν και τθσ μεταβλθτισ «Επίςκεψθ για πρϊτθ φορά ςτθν περιοχι». 

(Pearson χ2=61,931, β.ε.=25, p<0,001). Ειδικότερα, θ εξζταςθ των τυποποιθμζνων 

προςαρμοςμζνων καταλοίπων κατζδειξε   ότι οι επιςκζπτεσ που διαμζνουν μόνιμα 

ςτθν Ακινα (Adjusted Residual=3,9) και ςτθ Κεςςαλονίκθ (Adjusted Residual=1,9) 

τείνουν να επιςκζπτονται για πρϊτθ φορά τθν περιοχι. Αντίκετα, οι οινοτουρίςτεσ 

που προζρχονται από τουσ Νομοφσ Καςτοριάσ (Adjusted Residual=3,5), Φλϊρινασ 

(Adjusted Residual=2,3) και Θμακίασ (Adjusted Residual=2,1) είναι αυτοί που 

προβαίνουν ςε μεγαλφτερο βακμό ςε επαναλαμβανόμενεσ επιςκζψεισ οινοποιείων 

τθσ περιοχισ τουσ.  

Σε ό,τι αφορά τθ διάρκεια τθσ επίςκεψθσ (Ρίνακασ 6, Ραράρτθμα VI), το 65,4% των 

επιςκεπτϊν δεν πραγματοποιεί καμία διανυκτζρευςθ, ενϊ υπάρχει ζνα ποςοςτό 

τθσ τάξθσ του 27,5% που παραμζνει ςτθν αμπελοοινικι περιοχι από μία ζωσ και 

τρεισ θμζρεσ. Μόνο 7,1% των οινοτουριςτϊν παραμζνει ςτθν αμπελοοινικι περιοχι 

για περιςςότερεσ από τζςςερισ θμζρεσ. 
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Σε ςυνζχεια τθσ ανάλυςθσ των μεταβλθτϊν που αφοροφν ςε παραμζτρουσ του 

ταξιδιοφ, επιςθμαίνεται ότι το 48,3% των ςυμμετεχόντων ςτθν ζρευνα καταγράφει 

ωσ κυριότερο λόγο επίςκεψθσ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι τθν αναψυχι (Ρίνακασ 

8.1). Ζνασ ςτουσ πζντε οινοτουρίςτεσ (19,2%) δθλϊνει ότι το οινοποιείο βρίςκεται 

ςτον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ του και για το λόγο αυτό το επιςκζπτεται, ενϊ το 

14,4% των ερωτθκζντων πραγματοποιεί εκδρομι για εκπαιδευτικοφσ λόγουσ.  

 

Ρίνακασ 8.1 Κυριότεροσ λόγοσ τθσ επίςκεψθσ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι 

 Λόγοσ επίςκεψθσ 
ςτθν περιοχι 

                                                                                   
Συχνότθτα 

Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ρερνοφςα τυχαία 7 1,8 

Ταξίδι αναψυχισ / διακοπζσ 184 48,3 

Επαγγελματικοί λόγοι 24 6,3 

Εκπαιδευτικοί λόγοι 55 14,4 

Μζνω μόνιμα ςτθν περιοχι 73 19,2 

Επίςκεψθ ςε ςυγγενείσ και φίλουσ 38 10,0 

Σφνολο 381 100,0 

 

Από τα αποτελζςματα που παρουςιάςτθκαν παραπάνω προκφπτει ότι οι 

οινοτουρίςτεσ ςτθ Βόρεια Ελλάδα επιςκζπτονται αυκθμερόν τθν εκάςτοτε 

αμπελοοινικι περιοχι κυρίωσ για λόγουσ αναψυχισ. Σε αυτό το πλαίςιο εντάςςουν 

και τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο, τα χαρακτθριςτικά τθσ οποίασ περιγράφονται 

ςτθν ενότθτα που ακολουκεί.  

 

8.2.4 Χαρακτθριςτικά τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο 

Το 70,9% των οινοτουριςτϊν επιςκζπτεται για πρϊτθ φορά το οινοποιείο -ποςοςτό 

παρόμοιο με αυτό που εντόπιςαν οι Dodd & Kolyesnikova (2005) ςτο Τζξασ των 

Θ.Ρ.Α. Οι υπόλοιποι πραγματοποιοφν κατ’ επανάλθψθ επιςκζψεισ ςτο οινοποιείο. 

Εάν λθφκεί υπόψθ ότι το ποςοςτό αυτϊν που επιςκζπτονται για πρϊτθ φορά τθν 

περιοχι είναι αρκετά μικρότερο (52,0%), εξάγεται το ςυμπζραςμα ότι υπάρχουν 

επιςκζπτεσ που ζχουν ξαναβρεκεί ςτθν περιοχι, χωρίσ να ζχουν επιςκεφτεί το 

οινοποιείο.  
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Ππωσ προκφπτει από τθν επεξεργαςία των ςτοιχείων του Ρίνακα 7 (Ραράρτθμα VI), 

θ ταξιδιωτικι παρζα αποτελείται κυρίωσ από ομάδεσ φίλων (ςε ποςοςτό 28,9%) και 

ηευγάρια (18,9%), ενϊ ακολουκοφν, με μικρότερο ποςοςτό (14,2%), οι 

οικογενειακζσ παρζεσ. Το μζςο μζγεκοσ τθσ ταξιδιωτικισ παρζασ είναι 8,3 άτομα 

(Τ.Α.=11,3), με επικρατοφςα τιμι τα 4 άτομα, ελάχιςτθ τιμι το 1 και μζγιςτθ τιμι τα 

90 άτομα85. 

Στθ ςυνζχεια, αναηθτικθκαν οι τρόποι ενθμζρωςθσ των οινοτουριςτϊν για τθν 

φπαρξθ του οινοποιείου που επιςκζπτονταν, αξιολογϊντασ τθ ςχετικι βαρφτθτα 

κακενόσ από μια ςειρά παραγόντων πλθροφόρθςθσ. Στον Ρίνακα 8.2 

παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά οι μζςοι, οι διάμεςοι όροι και θ τυπικι απόκλιςθ 

των ςχετικϊν με αυτι τθν ερϊτθςθ μεταβλθτϊν.  

 

Ρίνακασ 8.2 Ρθγζσ πλθροφόρθςθσ ςε ςχζςθ με τθν φπαρξθ του οινοποιείου 

Ρθγι πλθροφόρθςθσ Μζςοσ Προσ Τυπικι 
Απόκλιςθ 

Διάμεςθ 
Τιμι 

Μου το πρότειναν 3,45 1,749 4,00 

Είμαι από τθν περιοχι  2,14 1,660 1,00 

Λςτοςελίδα Δρόμων του Κραςιοφ 1,88 1,444 1,00 

Γενικά από το διαδίκτυο 1,84 1,446 1,00 

Ζντυπα-οδθγοί 1,78 1,314 1,00 

Εκκζςεισ οίνου 1,75 1,331 1,00 

Λζςχθ φίλων κραςιοφ 1,75 1,398 1,00 

Ρεριοδικά 1,68 1,187 1,00 

αδιόφωνο-τθλεόραςθ 1,40 0,940 1,00 

 
 

Από τθν εξζταςθ των ςτοιχείων του παραπάνω Ρίνακα προκφπτει ότι θ «από ςτόμα 

ςε ςτόμα» επικοινωνία (“Word-of-mouth”) είναι θ πιο ςθμαντικι πθγι ενθμζρωςθσ 

των οινοτουριςτϊν. Επίςθσ, υπάρχει και μια μερίδα αυτϊν που διαμζνει μόνιμα 

ςτθν ευρφτερθ περιοχι και γνωρίηει οφτωσ ι άλλωσ τθν φπαρξθ του οινοποιείου. Οι 

                     
85

 Αφαιρϊντασ τισ παρατθριςεισ που αφοροφν ςε μζγεκοσ παρζασ άνω των 20 ατόμων (55/381), το 
αντίςτοιχο μζςο μζγεκοσ τθσ ταξιδιωτικισ παρζασ είναι ίςο με 4,48 (Τ.Α.= 2,8, Δ.Τ=4,00, Ελάχ.=1 και 
Μζγ.=16). 
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υπόλοιπεσ πθγζσ φαίνεται να μθν ζχουν μεγάλθ επίδραςθ ςτθν ενθμζρωςθ των 

επιςκεπτϊν.  

Από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.3, όπου παρουςιάηονται τα ςτοιχεία που αφοροφν 

ςτον αρικμό των οινοποιείων που περιλαμβάνει θ περιιγθςθ ςτθν αμπελοοινικι 

περιοχι, προκφπτει ότι ςχεδόν το 68,0% των ερωτθκζντων δεν επιςκζφτθκε, οφτε 

και προτίκεται να επιςκεφτεί άλλα οινοποιεία. Το υπόλοιπο ποςοςτό κατανζμεται 

ιςόποςα μεταξφ όςων επιςκζπτονται δφο (16,0%) και τρία ι περιςςότερα 

οινοποιεία (16,0%) κατά τθν παραμονι ςτθν αμπελοοινικι περιοχι.  

 

Ρίνακασ 8.3 Αρικμόσ οινοποιείων ανά επίςκεψθ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι 

 Αρικμόσ 
οινοποιείων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα 

1 259 68,0 68,0 

2 61 16,0 84,0 

3 37 9,7 93,7 

4 17 4,5 98,2 

5 7 1,8 100,0 

Σφνολο 381 100,0  

 

Θ μζςθ διάρκεια τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο είναι 2,5 ϊρεσ (T.A.=1,8), με 

επικρατοφςα τιμι τισ 2 ϊρεσ, ελάχιςτθ τιμι τα 25 λεπτά και μζγιςτθ τισ 10 ϊρεσ. Οι 

δραςτθριότθτεσ ςτισ οποίεσ ςυμμετζχουν οι οινοτουρίςτεσ κατά τθ διάρκεια τθσ 

επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο είναι, με ςειρά προτεραιότθτασ, θ γευςιγνωςία οίνου 

ι/και άλλων προϊόντων (85,3%), θ περιιγθςθ ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ (83,7%) και 

θ αγορά οίνου ι/και άλλων προϊόντων (77,4%). Αξίηει να ςθμειωκεί ότι μόνο ζνασ 

ςτουσ τζςςερισ επιςκζπτεσ (26,5%) γευματίηει ςτο οινοποιείο.  

Θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν κατά τθ διάρκεια τθσ επίςκεψθσ 

αποτελεί ζνδειξθ του βακμοφ κατά τον οποίο το ςθμείο πϊλθςθσ προϊόντων 

ςυμβάλλει ςτθν κερδοφορία τθσ επιχείρθςθσ (O’Mahony  κ.ά., 2008: 19). Οι 

περιςςότεροι (76,1%) από τουσ επιςκζπτεσ προβαίνουν ςτθν αγορά οίνων. Ρολφ 

μικρότερα είναι τα ποςοςτά των οινοτουριςτϊν που πραγματοποιοφν αγορζσ 

αποςταγμάτων (7,3%,), προϊόντων διατροφισ (3,4%) ι άλλων προϊόντων από το 
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χϊρο του οινοποιείου (0,8%). Κα πρζπει να ςθμειωκεί, ωςτόςο, ότι τα 

αποτελζςματα τθσ απογραφικισ ζρευνασ κατζδειξαν ότι μόνο μία ςτισ τζςςερισ 

επιχειριςεισ ςτθ Βόρεια Ελλάδα διακζτει προσ πϊλθςθ άλλα προϊόντα, πλθν του 

οίνου, ςτο χϊρο του οινοποιείου. Αναλυτικά τα ςτοιχεία που αφοροφν τον αρικμό 

των αγοραηόμενων φιαλϊν και τισ πραγματοποιθκείςεσ δαπάνεσ των 

οινοτουριςτϊν παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 8.4. 

Ρίνακασ 8.4 Αρικμόσ αγοραηόμενων φιαλϊν οίνου και πραγματοποιθκείςεσ 
δαπάνεσ των οινοτουριςτϊν για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο 

 Ελάχιςτθ 
τιμι 

Μζςοσ 
Προσ 

Τυπικι 
απόκλιςθ 

Μζγιςτθ 
τιμι 

Διάμεςθ 
Τιμι 

Αρικμόσ αγοραηόμενων 
φιαλϊν οίνου (300/381)** 

1,00 4,95 6,32 60,00 3,00 

Δαπάνεσ* για αγορά 
οίνου (300/381)** 

2,00 48,12 57,78 550,00 30,00 

Δαπάνεσ* για αγορά 
αποςταγμάτων 
(28/381)** 

5,00 13,48 8,23 40,00 10,00 

Δαπάνεσ* για αγορά 
προϊόντων διατροφισ 
(13/381)** 

7,00 17,39 11,73 50,00 15,00 

Δαπάνεσ* για αγορά 
λοιπϊν προϊόντων 
(3/381)** 

10,00 20,00 10,00 30,00 20,00 

*: Σε ευρϊ. **Στισ παρενκζςεισ εμφανίηεται ο αρικμόσ των επιςκεπτϊν που προζβθςαν ςε 
αγορζσ ςε ςχζςθ με το ςυνολικό μζγεκοσ του δείγματοσ 

 

Σε ό,τι αφορά τουσ επιςκζπτεσ των οινοτουριςτϊν τθσ Βόρειασ Ελλάδασ, από τα 

αποτελζςματα του παραπάνω Ρίνακα προκφπτει ότι κατά μζςο όρο αγοράηονται 

ςχεδόν 5 φιάλεσ οίνου, με τισ μζςεσ δαπάνεσ να υπερβαίνουν ελαφρϊσ τα 48 ευρϊ. 

Ρολφ περιοριςμζνα εμφανίηονται, αντίκετα, τα ποςά που δαπανϊνται για αγορζσ 

άλλων προϊόντων, πλθν του οίνου.  

 

8.2.5 Ανάμιξθ με το προϊόν, κατανάλωςθ οίνου και επίπεδο γνϊςεων  

Ανάμιξθ με τον οίνο 

Θ ανάμιξθ ςχετίηεται με το βακμό κατά τον οποίο ο καταναλωτισ κεωρεί ζνα 

ςυγκεκριμζνο προϊόν ςθμαντικό για τθ ηωι του (Dodd, 2000). Στουσ Ρίνακεσ 8 και 9 

του Ραραρτιματοσ VI παρουςιάηονται θ κατανομι του δείγματοσ αναφορικά με τισ 

τρεισ προτάςεισ – διαςτάςεισ τθσ χρθςιμοποιοφμενθσ κλίμακασ μζτρθςθσ τθσ 



  

215 
 

 

ανάμιξθσ, κακϊσ και τα μζτρα τθσ κεντρικισ τάςθσ και τθσ διαςποράσ των τριϊν 

διαςτάςεων και του ςυνολικοφ ςκορ ςτθν κλίμακα των τριϊν μεταβλθτϊν. 

Ο μζςοσ βακμόσ ςυμφωνίασ των ερωτθκζντων βρζκθκε να είναι μεγαλφτεροσ ςτθν 

περίπτωςθ τθσ διλωςθσ «Θ κατανάλωςθ οίνου μου προκαλεί ευχαρίςτθςθ» 

(M.Ο.=4,3), θ οποία, ςφμφωνα με τουσ Kyle & Chick (2002), εκφράηει τθν 

ελκυςτικότθτα (Attraction) του προϊόντοσ. Αντίκετα, ςχετικά χαμθλότεροσ 

διαπιςτϊκθκε πωσ είναι ο μζςοσ βακμόσ ςυμφωνίασ με τθ διλωςθ «Ο οίνοσ είναι 

ςθμαντικό κομμάτι του τρόπου ηωισ μου» (M.Ο.=3,6), θ οποία, όπωσ επιςθμαίνουν 

οι ίδιοι ςυγγραφείσ, εκφράηει τθ βαρφτθτα που ζχει το προϊόν ςε ςχζςθ με τον 

τρόπο ηωισ των καταναλωτϊν (Centrality to lifestyle). 

Θ κατανομι του δείγματοσ με βάςθ το επίπεδο ανάμιξθσ με τον οίνο, όπωσ αυτό 

προζκυψε από το ςυνολικό ςκορ που ςυγκζντρωςαν οι ερωτθκζντεσ ςτθν κλίμακα 

μζτρθςθσ τθσ ανάμιξθσ (βλ. ενότθτα 3.5.4), εμφανίηεται ςτον Ρίνακα 8.5. 

Υπενκυμίηεται ότι, επιςκζπτεσ με ςυνολικό ςκορ 3-6 ςτθν κλίμακα των Atkin κ.ά. 

(2005) και Atkin & Sutanonpaiboon (2007) κεωρείται ότι ζχουν χαμθλό επίπεδο 

ανάμιξθσ, ςκορ 7 εϊσ 9 ςτο ςφνολο των τριϊν δθλϊςεων τθσ κλίμακασ ςυνεπάγεται 

μζτριο επίπεδο ανάμιξθσ, ενϊ ςε περίπτωςθ που το ςκορ είναι μεγαλφτερο του 10, 

ο οινοτουρίςτασ κεωρείται ότι χαρακτθρίηεται από υψθλι ανάμιξθ. 

 

Ρίνακασ 8.5 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ το επίπεδο ανάμιξθσ με τον οίνο 

 Επίπεδο 
ανάμιξθσ 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα 

Χαμθλό (3-6) 8 2,1 2,1 

Μζτριο (7-9) 57 15,0 17,1 
Υψθλό (10-15) 316 82,9 100,00 

Σφνολο 381 100,0  
 

Θ ςυντριπτικι πλειονότθτα των οινοτουριςτϊν (82,9%) εμφανίηει υψθλό επίπεδο 

ανάμιξθσ με τον οίνο, ποςοςτό 15,0% χαρακτθρίηεται από μζτρια ανάμιξθ, ενϊ 

μόλισ 2,1% των επιςκεπτϊν είναι χαμθλισ ανάμιξθσ. Ο μζςοσ όροσ του ςυνολικοφ 
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ςκορ που ςυγκζντρωςαν οι ερωτθκζντεσ ςτθν κλίμακα είναι 11,9 (T.A.=2,507)86, που 

εμπίπτει ςτθν κατθγορία «υψθλι ανάμιξθ».  

Ρροκειμζνου να ςυλλεχκοφν επιπλζον πλθροφορίεσ ςχετικά με το ενδιαφζρον για 

τον οίνο και τθ κζςθ που αυτόσ κατζχει ςτθν κακθμερινότθτα των οινοτουριςτϊν, 

ηθτικθκε από τουσ ερωτθκζντεσ να απαντιςουν ςε μια ςειρά από διχοτομικζσ 

(«Ναι»-«Πχι») προτάςεισ-δθλϊςεισ. Τα αποτελζςματα τθσ ςτατιςτικισ επεξεργαςίασ 

των απαντιςεων παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 8.6 που ακολουκεί. 

 

Ρίνακασ 8.6 Συχνότθτα και ποςοςτιαία ςυχνότθτα επιπλζον μεταβλθτϊν που 
υποδθλϊνουν ανάμιξθ με τον οίνο 

Ρροτάςεισ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

% 
Διατθρϊ οίνουσ ςτο ςπίτι μου, προκειμζνου να τουσ 
καταναλϊςω κάποια ςτιγμι 

 

362 95,0 

Ζχω κάποιον οργανωμζνο χϊρο ςτο ςπίτι μου για τθ φφλαξθ 
του οίνου 

 

169 44,4 

Είμαι μζλοσ λζςχθσ φίλων οίνου (wine club) 

 

60 15,7 

Αγοράηω περιοδικά/εκδόςεισ ςχετικά με τον οίνο 

 

112 29,4 

Σφνολο 381 100,0 

 

Ζχει ενδιαφζρον να τονιςτεί πωσ, αν και το ποςοςτό των οινοτουριςτϊν που 

εμφανίηει υψθλι ανάμιξθ με τον οίνο είναι ιδιαίτερα υψθλό, οι κετικζσ απαντιςεισ 

υπερτεροφν μόνο ςτθ μία από τισ τζςςερισ παραπάνω δθλϊςεισ. Ειδικότερα,  ενϊ θ 

ςυντριπτικι πλειονότθτα του δείγματοσ (95,0%) διατθρεί οίνουσ για μελλοντικι 

κατανάλωςθ ςτο χϊρο του ςπιτιοφ, λιγότεροι από τουσ μιςοφσ (44,4%) διακζτουν 

κάποιο οργανωμζνο χϊρο φφλαξθσ του οίνου. Ακόμα χαμθλότερα εμφανίηονται τα 

ποςοςτά των καταναλωτϊν που αγοράηουν περιοδικά ι εκδόςεισ ςχετικά με τον 

οίνο (29,4%) ι ςυμμετζχουν ςε λζςχεσ φίλων οίνου (15,7%). 

 

Καταναλωτικι και αγοραςτικι ςυμπεριφορά 

Οι Brown & Getz (2005) επιςθμαίνουν ότι οι περιςςότερεσ ζρευνεσ ςτο πεδίο του 

οινικοφ τουριςμοφ αντλοφν δεδομζνα από επιςκζπτεσ οινοποιείων και όχι από 

καταναλωτζσ οίνου με τθν ευρεία ζννοια. Στθν παροφςα διατριβι ελιφκθ υπόψθ 

                     
86

 Ελάχ.=3, Μζγ.=15, Δ.Τ.=12,0. 
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αυτι θ παρατιρθςθ και διερευνικθκαν ςτοιχεία τθσ αγοραςτικισ και τθσ 

καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν. Ειδικότερα, για τον 

προςδιοριςμό του επιπζδου κατανάλωςθσ οίνου χρθςιμοποιικθκαν οι μεταβλθτζσ 

«ςυχνότθτα κατανάλωςθσ οίνου» (βλ. επτάβακμθ κλίμακα, ενότθτα 3.5.4)  και 

«αρικμόσ ποτθριϊν οίνου που καταναλϊνονται εβδομαδιαίωσ», ενϊ για τθ μελζτθ 

τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν χρθςιμοποιικθκε θ μεταβλθτι 

«αρικμόσ φιαλϊν οίνου που αγοράηονται ςε μθνιαία βάςθ». Στον Ρίνακα 8.7 που 

ακολουκεί παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά τα μζτρα κεντρικισ τάςθσ και διαςποράσ 

για το ςφνολο των τριϊν αυτϊν μεταβλθτϊν. 

 

Ρίνακασ 8.7 Μζτρα κεντρικισ τάςθσ και διαςποράσ τθσ αγοραςτικισ και τθσ 
καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ ςε ςχζςθ με τον οίνο 

 Ελάχιςτθ 
τιμι 

Μζςοσ 
Προσ 

Τυπικι 
Απόκλιςθ 

Μζγιςτθ 
Τιμι 

Διάμεςθ 
Τιμι 

Συχνότθτα κατανάλωςθσ 
οίνου 

2* 5,5 1,3 7*** 6** 

Αρικμόσ ποτθριϊν που 
καταναλϊνονται 

εβδομαδιαίωσ 

0 6,1 5,2 28 4 

Αρικμόσ φιαλϊν που 
αγοράηονται μθνιαίωσ 

0 4,6 4,2 20 3 

*: Σε ιδιαίτερεσ περιςτάςεισ **: Δφο φορζσ τθν εβδομάδα ι και ςυχνότερα ***: Κακθμερινά 

Σε ό,τι αφορά τθ ςυχνότθτα κατανάλωςθσ, το μεγαλφτερο ποςοςτό των 

ερωτθκζντων (40,2%) καταναλϊνει οίνουσ δφο φορζσ τθν εβδομάδα ι και 

ςυχνότερα (Ρίνακασ 8.8), ενϊ υπάρχει και ζνα επιπλζον ποςοςτό 18,6%, το οποίο 

προβαίνει ςε κακθμερινι κατανάλωςθ του προϊόντοσ.  

 

Ρίνακασ 8.8 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ τθ ςυχνότθτα κατανάλωςθσ οίνου 

 Επίπεδο ανάμιξθσ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

Σε ιδιαίτερεσ περιςτάςεισ 16 4,2 4,2 

Μία φορά το μινα 6 1,6 5,8 

2-3 φορζσ το μινα 59 15,5 21,3 

Μια φορά τθν εβδομάδα 76 19,9 41,2 

2 φορζσ τθν εβδομάδα ι/και ςυχνότερα 153 40,2 81,4 

Κακθμερινά 71 18,6 100,0 

Σφνολο 381 100,0  
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Στον Ρίνακα 10 του Ραραρτιματοσ VI ςυνοψίηονται τα ςτοιχεία ςχετικά με τθν 

εβδομαδιαίωσ καταναλωκείςα ποςότθτα οίνου. Σε γενικζσ γραμμζσ, οι 

οινοτουρίςτεσ καταναλϊνουν κατά μζςο όρο 6,12 ποτιρια τθν εβδομάδα (T.A.=5,2, 

Δ.Τ.=4,0, Ελάχ.=0,0 Μζγ.=28,0), με το 58,8% αυτϊν να καταναλϊνει από ζνα ζωσ 

πζντε ποτιρια ςε εβδομαδιαία βάςθ. Υιοκετϊντασ τθν προςζγγιςθ των Shor & 

Mansfeld (2009), κεωρικθκε ότι το κάκε ποτιρι περιζχει ποςότθτα ίςθ με 120 ml. 

Συνεπϊσ, ζγινε θ αναγωγι των (6,12 x 120) ml ςε λίτρα/εβδομάδα και, εν ςυνεχεία, 

υπολογίςτθκε θ μζςθ ποςότθτα οίνου που καταναλϊνεται ςε ετιςια βάςθ. Με 

βάςθ τα παραπάνω, οι επιςκζπτεσ των οινοποιείων τθσ περιοχισ ζρευνασ 

καταναλϊνουν κατά μζςο όρο 38,2 lt/άτομο ετθςίωσ, ποςότθτα πολφ μεγαλφτερθ 

ςε ςχζςθ με τθ μζςθ ετιςια κατά κεφαλι κατανάλωςθ τθν πενταετία 2004-2009 

ςτθν Ελλάδα, θ οποία ανζρχεται ςε 28,4 lt/ άτομο (ICAP, 2010).  

Τα ςτοιχεία που αφοροφν ςτον αρικμό των αγοραηόμενων φιαλϊν οίνου ςε μθνιαία 

βάςθ παρουςιάηονται ςτον Ρίνακα 11 του Ραραρτιματοσ VI, από όπου προκφπτει 

ότι το 44,1% των οινοτουριςτϊν αγοράηει από μία ζωσ και τρεισ φιάλεσ το μινα 

(M.O=4,6, T.A.=4,2, Δ.Τ.=3,0, Ελάχ.=0,0, Μζγ.=20,0). Στθ βάςθ τθσ παραδοχισ ότι θ 

κάκε φιάλθ περιζχει 750 ml, θ ποςότθτα που αντιςτοιχεί ςτθν αγορά 4,6 φιαλϊν 

ιςοδυναμεί με καταναλωκείςα ποςότθτα ίςθ με 3,4 λίτρα ανά μινα. Σφμφωνα με τα 

αποτελζςματα τθσ τελευταίασ  Ζρευνασ Οικογενειακϊν Ρροχπολογιςμϊν τθσ 

Ε.Σ.Υ.Ε., κατά τθν περίοδο Φεβρουαρίου 2004 – Λανουαρίου 2005, θ μζςθ μθνιαία 

ποςότθτα οίνου που αποκτικθκε από τα νοικοκυριά, ανιλκε ςε 1,8 λίτρα.  

 

Επίπεδο υποκειμενικισ γνϊςθσ ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Το 66,9% των οινοτουριςτϊν κεωρεί ότι το επίπεδο των γνϊςεϊν του για τον οίνο 

είναι τουλάχιςτον μζτριο. Ραρόμοια με τα αποτελζςματα των  Famularo κ.ά., 

(2010), θ μζςθ αξιολογθκείςα τιμι διαπιςτϊκθκε πωσ είναι ίςθ με 3,9 (T.A.=1,5, 

Δ.Τ.=4,0, Ελάχ.=1, Μζγ.=7,). Υψθλότερο κεωροφν το επίπεδο των γνϊςεϊν τουσ οι 

ερωτθκζντεσ ςε ςφγκριςθ με φίλουσ και γνωςτοφσ (M.O.=4,2, T.A.=1,7, Δ.Τ.=4,0, 

Ελάχ.=1, Μζγ.=7) και αρκετά χαμθλότερο ςε ςχζςθ με κάποιον ειδικό επί του οίνου  

(M.O.=2,5, T.A.=1,5, Δ.Τ.=2,0, Ελάχ.=1, Μζγ.=7). Στον Ρίνακα 12 του Ραραρτιματοσ 

VI παρουςιάηεται αναλυτικά θ ποςοςτιαία κατανομι του δείγματοσ με βάςθ τισ 
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τρεισ μεταβλθτζσ- διαςτάςεισ τθσ κλίμακασ υποκειμενικισ αξιολόγθςθσ των 

γνϊςεων ςε ςχζςθ με τον οίνο (βλ. ενότθτα 3.5.4) .  

 

8.2.6 Κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθ εμπειρία και μελλοντικζσ 

προκζςεισ ςυμπεριφοράσ 

Κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ  

 Στον Ρίνακα 13 του Ραραρτιματοσ VI εμφανίηεται θ ποςοςτιαία κατανομι του 

δείγματοσ ςτισ τζςςερισ μεταβλθτζσ που περιλαμβάνει θ κλίμακα μζτρθςθσ τθσ 

κυριαρχίασ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ. Σφμφωνα με τα αποτελζςματα, θ 

πλειονότθτα των οινοτουριςτϊν ςκζφτεται ςυχνά να επιςκεφτεί κάποιο οινοποιείο, 

κακϊσ το 55,1% αυτϊν εκφράηει τθ διαφωνία του ςτθν πρόταςθ: «Σο να επιςκεφτϊ 

κάποιο οινοποιείο είναι κάτι που ςκζφτομαι ςπάνια» (M.O.=3,3, Τ.Α.=2,0, Δ.Τ.=3,0). 

Επιπλζον, το 74,2% των ερωτθκζντων διαφωνεί με τθ διλωςθ: «Θ επίςκεψθ ςε 

οινοποιεία δεν είναι κάτι που μου προκαλεί ιδιαίτερα ςυναιςκιματα» (M.O=2,5, 

Τ.Α.=1,6, Δ.Τ.=2,0,). Ραρόμοια, ιδιαίτερα υψθλό (79,5%) είναι το ποςοςτό 

ςυμφωνίασ των ερωτθκζντων με τθν πρόταςθ: «Για μζνα, θ επίςκεψθ ςε ζνα 

οινοποιείο ςθμαίνει πολλά περιςςότερα από το να πιω απλϊσ οίνουσ» (M.O.=5,6, 

Τ.Α.=1,3, Δ.Τ.=6,0).  

Ωςτόςο, ςχεδόν οι μιςοί (48,5%) από τουσ επιςκζπτεσ διαφωνοφν -οριςμζνοι εξ 

αυτϊν μάλιςτα εκφράηουν απόλυτθ διαφωνία- με τθν πρόταςθ: «Θ επίςκεψθ ςε 

οινοποιεία είναι ςθμαντικό κομμάτι του εαυτοφ μου» (M.O.=3,6, Τ.Α.=1,7, Δ.Τ.=4,0). 

Μόνο το 28,3% εμφανίηεται να ςυμφωνεί με τθν παραπάνω διλωςθ, ςτοιχείο που 

δείχνει ότι θ ςθμαςία που αποδίδουν οι ςυμμετζχοντεσ ςτθν παροφςα ζρευνα ςτο 

ρόλο τουσ ωσ οινοτουρίςτεσ δεν είναι ιδιαίτερα μεγάλθ, παρά τθ ςυνολικά κετικι 

ςτάςθ που μπορεί να ζχουν απζναντι ςτον οινικό τουριςμό. 

Ρροθγοφμενθ εμπειρία ςε ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό 

Στουσ Ρίνακεσ 14, 15 και 16 (Ραράρτθμα VI) παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά τα 

δεδομζνα που αποτυπϊνουν τθν προθγοφμενθ εμπειρία των επιςκεπτϊν ςε ςχζςθ 

με τον οινικό τουριςμό. Σε γενικζσ γραμμζσ, οι οινοτουρίςτεσ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ 

ζχουν επιςκεφτεί κατά τθν τελευταία διετία από ζνα ζωσ τριάντα οινοποιεία, με 
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μζςο όρο τα 5,2 (Τ.Α.=6,3) και επικρατοφςα τιμι τα 3 οινοποιεία. Ο μζςοσ αρικμόσ 

αμπελοοινικϊν περιοχϊν που ζχουν επιςκεφτεί τα τελευταία δφο χρόνια είναι 3,1 

(T.A.=3,2, Δ.Τ.=2, Ελάχ.=1, Μζγ.=30). Ραρόμοια, ζχουν παραβρεκεί κατά μζςο όρο 

ςε 3,3 εκδθλϊςεισ με επίκεντρο τον οίνο (T.A.=4,5, Δ.Τ.=2, Ελάχ.=0, Μζγ.=30). Τζλοσ, 

οι περιςςότεροι από τουσ ερωτθκζντεσ (55,9%) ζχουν επιςκεφτεί ζωσ και τρία 

οινοποιεία, ζωσ και δφο διαφορετικζσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ και ζχουν 

ςυμμετάςχει ζωσ και ςε δφο εκδθλϊςεισ με επίκεντρο τον οίνο (62,2%). 

Επιπλζον, αξίηει να ςθμειωκεί ότι οι οινοτουρίςτεσ, ζχουν τθν τάςθ να 

επιςκζπτονται περιςςότερα του ενόσ οινοποιεία ςε κάκε αμπελοοινικι περιοχι. Το 

γεγονόσ αυτό ςε πρϊτθ φάςθ δθμιουργεί μια αντίφαςθ, αν λθφκεί υπόψθ ότι το 

68% των ερωτθκζντων διλωςε ότι επιςκζπτεται μόνο ζνα οινοποιείο κατά τθν 

περιιγθςι του ςτθν αμπελοοινικι περιοχι τθσ περιοχισ ζρευνασ. Κα μποροφςε 

όμωσ να ςθμαίνει ότι οι ερωτθκζντεσ επιςκζπτονται ζνα διαφορετικό οινοποιείο ςε 

κάκε επίςκεψι τουσ ςε μια αμπελοοινικι περιοχι87. 

 

Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ 

Για τθ διερεφνθςθ των μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ ηθτικθκε από τουσ 

ςυμμετζχοντεσ να ςθμειϊςουν το ςχετικό βακμό ςυμφωνίασ τουσ ςε μία 

επτάβακμθ κλίμακα Likert, θ οποία περιλαμβάνει τρεισ δθλϊςεισ – προτάςεισ. Στον 

Ρίνακα 17 (Ραράρτθμα VI) απεικονίηεται θ ποςοςτιαία κατανομι του δείγματοσ με 

βάςθ τισ παραπάνω δθλϊςεισ. Από τισ τιμζσ των μζτρων κεντρικισ τάςθσ και 

διαςποράσ των τριϊν παραπάνω μεταβλθτϊν προκφπτει ότι οι οινοτουρίςτεσ 

εκφράηουν ζντονα τθν πρόκεςθ να επιςκεφτοφν ξανά το οινοποιείο ςτο μζλλον 

                     
87

 Στο πλαίςιο τθσ πραγματοποίθςθσ ςυγκρίςεων των παραπάνω αποτελεςμάτων με άλλα ευριματα 
ανά τον κόςμο, ενδεικτικά αναφζρεται ότι ζνασ ςτουσ τζςςερισ ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα  των Shor 
& Mansfeld (2009) ςτο Λςραιλ δθλϊνει ότι εκτόσ από το ςυγκεκριμζνο οινοποιείο δεν ζχει επιςκεφτεί 
ποτζ ςτο παρελκόν οποιοδιποτε οινοτουριςτικό κζρετρο, ςτοιχείο που βρίςκεται κοντά ςτα 
αποτελζςματα τθσ παροφςθσ ζρευνασ. Ωςτόςο, ςτθ Νζα Ηθλανδία, περιςςότεροι από τουσ μιςοφσ 
ςυμμετζχοντεσ ςε ζρευνα του Alonso (2005:87) ζχουν επιςκεφτεί περιςςότερα από ζξι οινοποιεία 
τον τελευταίο χρόνο και επιπλζον, το ίδιο χρονικό διάςτθμα, ςχεδόν οι μιςοί από αυτοφσ ζχουν 
επιςκεφτεί τρεισ ι περιςςότερεσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ. Εντοφτοισ, λιγότερο από το 30,0% του 
ςυνόλου ζχει παραβρεκεί ςε κάποια εκδιλωςθ με επίκεντρο τον οίνο, γεγονόσ που ο ερευνθτισ 
αποδίδει ςτον περιοριςμζνο αρικμό των γεγονότων που διοργανϊνονται ςτθ Νζα Ηθλανδία με 
επίκεντρο τον οίνο. 
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(M.O.=5,89, T.A.=1,20, Δ.Τ.=6,00), κακϊσ και να αναηθτιςουν τα προϊόντα του ςτον 

τόπο μόνιμθσ κατοικίασ τουσ (M.O.=5,93, T.A.=1,20, Δ.Τ.=6,00). Λςχυρότερθ, ςε 

ςφγκριςθ με τισ υπόλοιπεσ δφο μεταβλθτζσ,  είναι θ πρόκεςθ των ερωτθκζντων να 

προτείνουν ςε ςυγγενείσ και φίλουσ να επιςκεφτοφν το οινοποιείο (M.O.=6,28, 

T.A.=1,00, Δ.Τ.=7,00).  

 

8.2.7 Κίνθτρα ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

Ζνασ από τουσ πρωταρχικοφσ ςτόχουσ τθσ διατριβισ ιταν θ διερεφνθςθ των 

παραγόντων που υποκινοφν τα άτομα να ςυμμετάςχουν ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ. Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, ζτςι όπωσ προζκυψαν από τθν 

επεξεργαςία των απαντιςεων των ερωτθκζντων ςτθν αντίςτοιχθ κλίμακα (βλ. 

ενότθτα 3.5.4), παρουςιάηονται με ςειρά ιεράρχθςθσ ςτον Ρίνακα 8.9 τθσ επόμενθσ 

ςελίδασ. Αναλυτικά, θ κατανομι των απαντιςεων και ςτισ 23 μεταβλθτζσ που 

εκφράηουν τα κίνθτρα παρουςιάηεται ςτον Ρίνακα 18 του Ραραρτιματοσ VI. 

Εξετάηοντασ μεμονωμζνα τουσ παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, διαπιςτϊνεται ότι θ επικυμία δοκιμισ των 

προϊόντων του οινοποιείου ζρχεται πρϊτθ ςτθν ιεράρχθςθ των οινοτουριςτϊν τθσ 

Βόρειασ Ελλάδασ (M.O.=3,96, T.A.=1,04, Δ.Τ.=4,00). Θ γευςιγνωςία, θ οποία ςυνιςτά 

μαηί με τθν αγορά προϊόντων τα δφο πρωταρχικά κίνθτρα του οινικοφ τουριςμοφ 

(Cambourne & Macionis, 2000: 86), αξιολογικθκε ωσ εξαιρετικά ςθμαντικόσ ι ωσ 

πολφ ςθμαντικόσ παράγοντασ για το 73% περίπου των ςυμμετεχόντων ςτθν 

παροφςα ζρευνα.  

Ενϊ όμωσ οι δραςτθριότθτεσ γευςιγνωςίασ αποτελοφν τον ιςχυρότερο παράγοντα 

ζλξθσ των οινοτουριςτϊν ςτα οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ, δεν ιςχφει το ίδιο 

για τθν αγορά προϊόντων, θ οποία αποτελεί το δωδζκατο κατά ςειρά 

ςθμαντικότθτασ κίνθτρο τθσ επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο (M.O.=3,23, T.A.=1,25, 

Δ.Τ.=3,00). Ρράγματι, όπωσ επιςθμαίνουν και οι O’Neill & Palmer (2004), ενϊ οι 

οινοτουρίςτεσ ςυχνά επιςκζπτονται ζνα οινοποιείο για να δοκιμάςουν οίνουσ, δεν 

προβαίνουν ςε αγορζσ. Το γεγονόσ αυτό επιβεβαιϊνεται και από τα αποτελζςματα 
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αυτισ τθσ διατριβισ, ςφμφωνα με τα οποία ςχεδόν το 24% των ερωτθκζντων δεν 

αγοράηει κανζνα προϊόν μετά τθν ολοκλιρωςθ τθσ επίςκεψθσ. 

 

Ρίνακασ  8.9 Κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

Κίνθτρα Mζςοσ 
Προσ 

Τυπικι 
Απόκλιςθ 

Διάμεςθ 
Τιμι 

1. Δοκιμι οίνων 3,96 1,04 4,00 

2. Τοπίο/ φυςικό περιβάλλον τθσ περιοχισ 3,82 1,12 4,00 

3. Απόδραςθ από τθ ρουτίνα/ κακθμερινότθτα 3,80 1,22 4,00 

4. Χαλάρωςθ 3,71 1,22 4,00 

5. Εμπλουτιςμόσ γνϊςεων ςε ςχζςθ με τον οίνο και 
τθν αμπελοκαλλιζργεια 

3,62 1,15 4,00 

6. Ενθμζρωςθ ςε ςχζςθ με τθ διαδικαςία 
παραγωγισ οίνου 

3,59 1,16 4,00 

7. Ρροθγοφμενθ γνϊςθ των προϊόντων του 
οινοποιείου 

3,57 1,29 4,00 

8. Κετικζσ ςυςτάςεισ από φίλουσ/ γνωςτοφσ 3,51 1,34 4,00 

9. Θ περιοχι ζχει εφκολθ πρόςβαςθ 3,49 1,30 4,00 

10. Επιμόρφωςθ ςε ςχζςθ με τθ δοκιμι και τθν 
αξιολόγθςθ οίνων 

3,39 1,18 3,00 

11.Δοκιμι ςπάνιων οίνων 3,29 1,36 3,00 

12. Αγορά οίνων ι άλλων προϊόντων από το 
οινοποιείο 

3,23 

 

1,25 3,00 

13. Επαφι με φίλουσ/ οικογζνεια 3,18 1,52 3,00 

14. Συμμετοχι ςε μια καινοφρια/ αςυνικιςτθ 
δραςτθριότθτα 

3,17 1,23 3,00 

15. Ρεριιγθςθ ςτουσ αμπελϊνεσ 3,17 1,25 3,00 

16. Ρροθγοφμενθ κετικι εμπειρία 3,15 1,48 3,00 

17. Συνάντθςθ με τον ιδιοκτιτθ του οινοποιείου    2,99 1,53 3,00 

18. Συναναςτροφι με άλλουσ ανκρϊπουσ 2,97 1,37 3,00 

19. Ρροτροπι τθσ υπόλοιπθσ παρζασ 2,89 1,45 3,00 

20. Μεγάλοσ αρικμόσ οινοποιείων ςτθν περιοχι 2,81 1,39 3,00 

21. Επίςκεψθ ςτα τοπικά εςτιατόρια 2,55 1,31 2,00 

22. Κετικζσ κριτικζσ ςε εφθμερίδεσ/περιοδικά/ 
τθλεόραςθ/διαδίκτυο 

2,47 1,39 2,00 

23. Αξιόλογα καταλφματα με τοπικό χαρακτιρα 
ςτθν περιοχι 

2,29 1,22 2,00 

 

Ωσ δεφτερο κατά ςειρά ςθμαντικότθτασ κίνθτρο οι ςυμμετζχοντεσ αξιολογοφν τθν 

επικυμία τουσ να απολαφςουν το τοπίο που διαμορφϊνουν οι αμπελϊνεσ και 

γενικά τθ δυνατότθτα να ζρκουν ςε επαφι με το φυςικό περιβάλλον τθσ περιοχισ. 

Θ απόδραςθ από τθν κακθμερινότθτα και θ επικυμία για χαλάρωςθ είναι δυο 
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παράγοντεσ ϊκθςθσ που καταλαμβάνουν τθν τρίτθ (M.O.=3,80, T.A.=1,22, 

Δ.Τ.=4,00) και τθν τζταρτθ (M.O.=3,71, T.A.=1,22, Δ.Τ.=4,00) κζςθ αντίςτοιχα ςτθν 

κατάταξθ των παραγόντων υποκίνθςθσ τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ. Λςχυρι αποδεικνφεται πωσ είναι, επίςθσ, θ επικυμία των 

καταναλωτϊν να εμπλουτίςουν τισ γνϊςεισ τουσ ςε ςχζςθ με τον οίνο και τθν 

αμπελοκαλλιζργεια (M.O.=3,62, T.A.=1,15, Δ.Τ.=4,00).  

Σθμειϊνεται, τζλοσ, ότι θ παρουςία μεγάλου αρικμοφ οινοποιείων (M.O.=2,81, 

T.A.=1,39, Δ.Τ.=3,00), κακϊσ και λοιπζσ διαςτάςεισ που αφοροφν ςε χαρακτθριςτικά 

τθσ ευρφτερθσ περιοχισ δεν φαίνεται να υποκινοφν τουσ επιςκζπτεσ των 

οινοποιείων τθσ Βόρειασ Ελλάδασ. Ρράγματι, θ επικυμία για επίςκεψθ ςτα τοπικά 

εςτιατόρια (M.O.=2,55, T.A.=1,39, Δ.Τ.=3,00) και διαμονι ςτα καταλφματα 

(M.O.=2,29, T.A.=1,22, Δ.Τ.=2,00) δεν είναι ιδιαίτερα ζντονθ. 

 

8.3 Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ 

8.3.1 Κίνθτρα ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

Θ μζκοδοσ τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ με τθ χριςθ ορκογϊνιων 

περιςτραμμζνων αξόνων (VARIMAX Rotation) εφαρμόςτθκε ςτισ 23 μεταβλθτζσ που 

ςυνιςτοφν τα κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, με ςτόχο 

τθ μείωςθ και τθν ομαδοποίθςι τουσ ςε λιγότερεσ ςφνκετεσ. Οι μεταβλθτζσ που 

ςυμμετείχαν ςτθν παραπάνω ανάλυςθ είναι οι εξισ: 

 Ε1.1 Για να αγοράςω οίνουσ ι άλλα προϊόντα από το οινοποιείο  

 Ε1.2 Για να δοκιμάςω τα προϊόντα του οινοποιείου  

 Ε1.3 Γνϊριηα ιδθ τα προϊόντα του οινοποιείου  

 Ε.1.4 Για να δοκιμάςω ςπάνιουσ οίνουσ, τουσ οποίουσ δεν μπορϊ να βρω 

αλλοφ  

 Ε1.5 Διότι ςτθν περιοχι υπάρχει μεγάλοσ αρικμόσ οινοποιείων για να 

επιςκεφτϊ  

 Ε.1.6 Για να ςυναντιςω τον ιδιοκτιτθ του οινοποιείου  

 Ε.1.7 Για να περιθγθκϊ ςτουσ αμπελϊνεσ  

 Ε.1.8 Για να ενθμερωκϊ ςε ςχζςθ με τθ διαδικαςία παραγωγισ οίνου  
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 Ε.1.9 Για να μάκω πϊσ να δοκιμάηω και να αξιολογϊ τον οίνο  

 Ε.1.10 Για να εμπλουτίςω τισ γνϊςεισ μου ςε ςχζςθ με τον οίνο και τθν 

αμπελοκαλλιζργεια  

 Ε.1.11 Για να απολαφςω το τοπίο/ φυςικό περιβάλλον τθσ περιοχισ  

 Ε.1.12 Για να επιςκεφτϊ τα τοπικά εςτιατόρια  

 Ε.1.13 Θ περιοχι διακζτει αξιόλογα καταλφματα με τοπικό χαρακτιρα  

 Ε.1.14 Θ περιοχι ζχει εφκολθ πρόςβαςθ  

 Ε.1.15 Για να βρεκϊ με τουσ φίλουσ/ τθν οικογζνειά μου  

 Ε.1.16 Ικελε θ υπόλοιπθ παρζα  

 Ε.1.17 Για να ςυναναςτραφϊ με άλλουσ ανκρϊπουσ  

 Ε.1.18 Για να χαλαρϊςω  

 Ε.1.19 Για να ξεφφγω από τθ ρουτίνα/ κακθμερινότθτα  

 Ε.1.20 Για να ςυμμετζχω ςε μια καινοφρια/ αςυνικιςτθ δραςτθριότθτα 

Ε.1.21 Είχα προθγοφμενθ κετικι εμπειρία  

 Ε.1.22 Είχα κετικζσ ςυςτάςεισ από φίλουσ/ γνωςτοφσ  

 Ε.1.23 Κετικζσ κριτικζσ ςε εφθμερίδεσ/περιοδικά/ τθλεόραςθ/διαδίκτυο  

 

Θ Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ ανζδειξε ωσ προτιμότερθ μία λφςθ με τθν 

εξαγωγι εφτά παραγόντων, οι οποίοι ερμθνεφουν ςυνολικά το 60,92% τθσ 

ςυνολικισ διακφμανςθσ των δεδομζνων, ποςοςτό που κρίνεται ωσ ικανοποιθτικό 

(Hair κ.ά., 2010, Coakes & Steed, 1999). Οι παράγοντεσ που προζκυψαν 

διατάςςονται με ςειρά μειωμζνων διακυμάνςεων και ονομάςτθκαν ωσ εξισ: 

F1:«Απόκτθςθ εμπειρίασ», F2:«Κοινωνικζσ επαφζσ», F3:«Ελκυςτικότθτα του 

προοριςμοφ», F4:«Οινικό προϊόν», F5:«Σοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ», F6: 

«Εξοικείωςθ» και F7:«υςτάςεισ και καινοτομία».  

Ο δείκτθσ εςωτερικισ ςυνζπειασ (αξιοπιςτίασ) α του Cronbach για τθ ςυνολικι 

κλίμακα των 23 μεταβλθτϊν υπολογίςτθκε ςε α=0,78 και κεωρικθκε πολφ 

ικανοποιθτικόσ (Spector 1992, Norusis 1992). Στον Ρίνακα 8.10 παρουςιάηονται 

ςυνοπτικά τα αποτελζςματα τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ, κακϊσ και αυτά 

των ελζγχων αξιοπιςτίασ.  
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Ρίνακασ 8.10 Αποτελζςματα Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ και Ανάλυςθσ 
Αξιοπιςτίασ- Ραράγοντεσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

Μεταβλθτζσ F1  F2 F3 F4 F5 F6 F7 ΚΡΔ
88

 

Ε1.8. (Ενθμζρωςθ ςχετικά με τθν 
οινοπαραγωγι) 

0,875           0,789 

Ε1.9. (Επιμόρφωςθ ςχετικά με τθν 
αξιολόγθςθ του οίνου) 

0,846           0,766 

Ε1.10 (Εμπλουτιςμόσ γνϊςεων για τον 
οίνο) 

0,832           0,740 

Ε1.7 (Ρεριιγθςθ ςτουσ αμπελϊνεσ) 0,577           0,627 

Ε1.17 (Συναναςτροφι με άλλουσ)   0,739         0,602 

Ε1.15 (Επαφι με φίλουσ/οικογζνεια)   0,736         0,577 

Ε1.16 (Ρροτροπι υπόλοιπθσ παρζασ)   0,692         0,577 

Ε1.12 (Επίςκεψθ ςτα εςτιατόρια)    0,763       0,680 

Ε1.13 (Διαμονι ςε καταλφματα)    0,762       0,657 

Ε1.5 (Μεγάλοσ αρικμόσ οινοποιείων)     0,409       0,597 

Ε1.1 (Αγορά οίνου)      0,741     0,606 

Ε1.2 (Γευςιγνωςία)       0,712     0,616 

Ε1.3 (Ρροθγοφμενθ επαφι με προϊόντα)       0,620     0,512 

Ε1.4 (Δοκιμι ςπάνιων οίνων)       0,562    0,585 

Ε1.11 (Τοπίο)     0,665   0,562 

Ε1.18 (Χαλάρωςθ)     0,598   0,641 

Ε1.19 (Απόδραςθ)     0,539   0,574 

Ε1.6 (Συνάντθςθ με τον ιδιοκτιτθ)      0,671  0,547 

Ε1.21 (Ρροθγοφμενθ κετικι εμπειρία)      0,662  0,581 

Ε1.22 (Συςτάςεισ από φίλουσ)       0,765 0,667 

Ε1.20 (Συμμετοχι ςε καινοφρια 
δραςτθριότθτα) 

      0,492 0,553 

Ε1.23 (Κετικζσ κριτικζσ ςτα ΜΜΕ)       0,445 0,561 

Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%) μετά τθ 

VARIMAX περιςτροφι 
13,04 10,69 8,53 8,53 7,48 6,83 5,84  

Συνολικι Ερμθνευόμενθ Διαςπορά (%) 60,921        

Αξιοπιςτία Ραραγόντων Cronbach’s a 0,87 0,77 0,70 0,76 0,63 0,62 0,60  

Μζςθ Τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 0,665 0,488 0,403 0,428 0,509 0,202 0,262  

Συνολικι Αξιοπιςτία Cronbach’s a 0,78        

Μζςθ Τιμι Δεικτϊν Διακριτότθτασ 

(ςυνολικι κλίμακα) 
0,291        

Μζςοσ Ραραγοντικόσ Βακμόσ 3,44 3,01 2,55 3,51 3,77 3,07 3,05  

Δείκτθσ ΚΜΟ  0,781        

Ζλεγχοσ Σφαιρικότθτασ του Bartlett
89

 χ
2
=2469,5 β.ε.=253 P<0,001      

                     
88
 *ΚΡΔ: Κοινι Ραραγοντικι Διακφμανςθ (communality) 

89
 Ο ζλεγχοσ ςφαιρικότθτασ του Barlett ζδειξε ότι ο πίνακασ ςυςχετίςεων διαφζρει ςτατιςτικά 

ςθμαντικά από το μοναδιαίο πίνακα (χ
2 

= 2469,495, β.ε.=253, p<0,001), ενϊ ο δείκτθσ επάρκειασ του 
δείγματοσ των Kaiser, Meyer και Olkin βρζκθκε να είναι ίςοσ με 0,781, δθλαδι πολφ πάνω από το 
ελάχιςτο επιτρεπτό όριο του 0,50 (Hair κ.ά., 2010) ι του ορίου 0,60 που προτείνουν άλλοι 
ςυγγραφείσ (Coakes & Steed, 1999, Sharma, 1996). 
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Ο πρϊτοσ παράγοντασ F1, του οποίου θ αξιοπιςτία βρζκθκε να είναι α=0,87, εξθγεί 

(μετά τθν περιςτροφι) το 13,04% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ  και ςε αυτόν 

«φορτϊνουν» κυρίωσ οι μεταβλθτζσ Ε1.8, Ε1.9, Ε1.10 και Ε1.7.7. Ο παράγοντασ F2 

εξθγεί το  10,69% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ, αποτελείται από τισ μεταβλθτζσ Ε1.17, 

Ε1.15 και Ε1.16 και θ αξιοπιςτία του υπολογίςτθκε ίςθ με α= 0,77. Ο παράγοντασ F3 

(Cronbach’s α= 0,70) δομείται κυρίωσ από τισ  μεταβλθτζσ Ε1.12, Ε1.13 και Ε1.5 και 

ερμθνεφει το 8,53% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ. Στον παράγοντα F4 (Cronbach’s 

α=0,76) φορτϊνουν κυρίωσ οι μεταβλθτζσ Ε1.1, Ε1.2, Ε1.3 και Ε1.4, ενϊ το ποςοςτό 

τθσ ςυνολικισ διαςποράσ που ερμθνεφει είναι ίςο με 8,53%.  

Ο πζμπτοσ παράγοντασ F5 (Cronbach’s α=0,63) δομείται από τισ μεταβλθτζσ Ε1.11, 

Ε1.18 και Ε1.19 και ερμθνεφει το 7,48% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ. Ο παράγοντασ 

F6 αποτελείται από τισ μεταβλθτζσ Ε1.6 και Ε1.21 και θ αξιοπιςτία του είναι α= 0,62. 

Ο παράγοντασ εξθγεί το 6,83% τθσ ςυνολικισ διαςποράσ. Ο ζβδομοσ και τελευταίοσ 

παράγοντασ F7 (Cronbach’s α=0,60) εξθγεί το 5.85% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ, 

ςυντίκεται από τισ μεταβλθτζσ Ε1.22, Ε1.20 και Ε1.23. 

 

8.3.2 Εννοιολογικι ερμθνεία των παραγόντων 

Ο παράγοντασ F1, «Απόκτθςθ εμπειρίασ» (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,44) 

αποτελείται από μεταβλθτζσ που εκφράηουν τθν ανάγκθ των οινοτουριςτϊν να 

περιθγθκοφν ςτουσ αμπελϊνεσ (Ε1.7, Μ.Ο.=3,17), να επιμορφωκοφν ςε ςχζςθ με τθ 

διαδικαςία τθσ οινοπαραγωγισ (Ε1.8, Μ.Ο.=3,59), να αποκτιςουν τθν εμπειρία να 

αξιολογοφν το προϊόν (Ε1.9, Μ.Ο.=3,39) και γενικά, να αυξιςουν το επίπεδο τθσ 

γνϊςθσ τουσ για τον οίνο και τθν αμπελοκαλλιζργεια (Ε1.10, Μ.Ο.=3,62).  

Στο δεφτερο παράγοντα F2 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,01) αποδόκθκε θ 

ονομαςία «Κοινωνικζσ επαφζσ», διότι αποτελείται από μεταβλθτζσ που ςυνδζονται 

με τθν επικυμία για κοινωνικι επαφι με τθν οικογζνεια και φίλουσ (Ε1.15, 

Μ.Ο.=3,18), κακϊσ επίςθσ και για ςυναναςτροφι με άλλουσ ανκρϊπουσ (Ε1.17, 

Μ.Ο.=2,97). Στον παράγοντα αυτό ςυμπεριλαμβάνεται και θ μεταβλθτι Ε1.16 

(Μ.Ο.=2,89), θ οποία εκφράηει τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο ωσ αποτζλεςμα τθσ 

προτροπισ τθσ υπόλοιπθσ παρζασ. 
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Ο παράγοντασ F3 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=2,55) ονομάςτθκε «Ελκυςτικότθτα 

του προοριςμοφ», κακϊσ ςυνδζεται με μεταβλθτζσ που αναφζρονται ςτισ 

γενικότερεσ τουριςτικζσ υποδομζσ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ, οι οποίεσ είναι 

ικανζσ να προςελκφςουν οινοτουρίςτεσ (παράγοντεσ ζλξθσ). Ειδικότερα, ο 

παράγοντασ αυτόσ ενςωματϊνει κίνθτρα που ςχετίηονται με τθν επίςκεψθ ςε 

τοπικά εςτιατόρια (Ε1.12, Μ.Ο.=2,55) και τθ διαμονι ςε καταλφματα με τοπικό 

χαρακτιρα (Ε1.13, Μ.Ο.=2,29). Επιπλζον, εκφράηει και τθ ςθμαςία που ζχει θ 

φπαρξθ ενόσ ικανοφ αρικμοφ οινοποιείων (κρίςιμθ μάηα) για τθν προςζλκυςθ 

επιςκεπτϊν ςε μια αμπελοοινικι περιοχι (Ε1.5, Μ.Ο.=2,81). 

Ο παράγοντασ F4 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,51) αντικατοπτρίηει διαςτάςεισ 

του οινικοφ προϊόντοσ. Ειδικότερα, διαπιςτϊκθκε ότι εκτόσ από τθ γευςιγνωςία που 

είναι πρωταρχικόσ παράγοντασ ζλξθσ (Ε1.2, Μ.Ο.=3,96), θ επικυμία για δοκιμι 

ςπάνιων οίνων, οι οποίοι διατίκενται αποκλειςτικά ςτο χϊρο του οινοποιείου (Ε1.4, 

Μ.Ο.=3,29), αποτελεί ιςχυρό κίνθτρο ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ. Επιπλζον, ςφμφωνα με τον τζταρτο παράγοντα, οι οινοτουρίςτεσ 

επιςκζπτονται το οινοποιείο διότι γνϊριηαν ιδθ τα προϊόντα του (Ε1.3, Μ.Ο.=3,57) 

και, ςε μικρότερο βακμό, για να προβοφν ςε αγορζσ (Ε1.1, Μ.Ο.=3,23). Συνεπϊσ, ο 

παράγοντασ F4 ονομάςτθκε «Οινικό προϊόν». 

Στον πζμπτο παράγοντα F5 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,77), ο οποίοσ εκφράηει 

το «Τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ», ενςωματϊνονται τρεισ μεταβλθτζσ: δφο 

κίνθτρα ϊκθςθσ, τα οποία ςυνδζονται με τισ ψυχοκοινωνικζσ μεταβλθτζσ των 

αναγκϊν για χαλάρωςθ (Ε1.18, Μ.Ο.=3,71) και απόδραςθ από τθν κακθμερινότθτα 

(Ε1.19, Μ.Ο.=3,80), κακϊσ και το κίνθτρο που ςυνδζεται με τθν απόλαυςθ του 

υψθλισ αιςκθτικισ τοπίου τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ (Ε1.11, Μ.Ο.=3,82).  

Ο ζκτοσ παράγοντασ F6 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,07) ονομάςτθκε 

«Εξοικείωςθ», διότι εκφράηει τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ ωσ 

απόρροια τθσ προθγοφμενθσ κετικισ εμπειρίασ (Ε1.21, Μ.Ο.=3,15). Επιπρόςκετα ο 

παράγοντασ αυτόσ ςχετίηεται και με τθν επικυμία για ςυνάντθςθ με τον ιδιοκτιτθ 

τθσ οινοποιθτικισ επιχείρθςθσ (Ε1.6, Μ.Ο.=2,99).  

Τζλοσ, ο ζβδομοσ παράγοντασ F7 (μζςοσ παραγοντικόσ βακμόσ=3,05) ερμθνεφει το 

εςωτερικό κίνθτρο για καινοτομία/νεωτεριςμό, το οποίο εκφράηεται μζςω τθσ 
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διλωςθσ: «επιςκζπτομαι το οινοποιείο/ τθν περιοχι διότι επικυμϊ να ςυμμετάςχω 

ςε μια καινοφρια δραςτθριότθτα» (Ε1.20, Μ.Ο.=3,17). Ραράλλθλα, ο παράγοντασ F7 

αποτυπϊνει τθ ςθμαςία που ζχουν για τθν επιλογι ενόσ οινοτουριςτικοφ 

προοριςμοφ θ «από ςτόμα ςε ςτόμα επικοινωνία» (Ε1.22, Μ.Ο.=3,51) και θ επιρροι 

που αςκοφν οι κετικζσ ςυςτάςεισ ςε Μζςα Μαηικισ Ενθμζρωςθσ (Ε1.23, Μ.Ο.=2,47). 

Ωσ εκ τοφτου, ςτον παράγοντα  F7 αποδόκθκε θ ονομαςία:  «υςτάςεισ και 

καινοτομία». 

 

8.4 Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ 

8.4.1 Ερευνθτικά ερωτιματα, εξαρτθμζνεσ και ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ 

Ζνα από τα ερευνθτικά ηθτιματα που αποτζλεςαν το ζναυςμα για τθν εκπόνθςθ 

αυτισ τθσ διατριβισ αφορά ςτον προςδιοριςμό των παραγόντων που αςκοφν 

επίδραςθ ςτα κίνθτρα και ςτθ ςυμπεριφορά των ςυμμετεχόντων ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ. Σε αυτό το πλαίςιο, τα ερωτιματα ςτα οποία καλείται να δϊςει 

απαντιςεισ θ ςτατιςτικι ανάλυςθ διατυπϊνονται ωσ εξισ:  

Είναι δυνατόν ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά των οινοτουριςτϊν -ςε ςυνδυαςμό με 

τθ διανυκείςα απόςταςθ από τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ- να ερμθνεφςουν τθν 

αγοραςτικι και τθν καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο, τουσ 

παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, κακϊσ 

και διαςτάςεισ τθσ οινοτουριςτικισ ςυμπεριφοράσ;  

Ρροκειμζνου να δοκεί απάντθςθ ςτα παραπάνω ερωτιματα εφαρμόςτθκε θ 

μζκοδοσ τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ, κατά τθν οποία οι ανεξάρτθτεσ 

μεταβλθτζσ τοποκετικθκαν ςε δφο μπλοκ (ομάδεσ). Το πρϊτο από αυτά 

περιελάμβανε τισ ακόλουκεσ: 

 Ανάμιξθ με τον οίνο: το ςυνολικό ςκορ των ερωτθκζντων ςτισ τρεισ 

δθλϊςεισ τθσ πεντάβακμθσ κλίμακασ τθσ ανάμιξθσ (ελάχιςτθ τιμι: 3, 

μζγιςτθ: 15) 

 Υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο: το ςυνολικό ςκορ ςτισ τρεισ δθλϊςεισ τθσ 

επτάβακμθσ κλίμακασ τθσ γνϊςθσ (ελάχιςτθ τιμι.: 3-μζγιςτθ τιμι.: 21) 
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 Οινοτουριςτικι ταυτότθτα: το ςυνολικό ςκορ ςτισ τζςςερισ δθλϊςεισ τθσ 

κλίμακασ μζτρθςθσ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ (ελάχιςτθ τιμι.: 4- 

μζγιςτθ τιμι.: 28) και  

 Προθγοφμενθ εμπειρία. Ωσ δείκτθσ αποτίμθςθσ τθσ προθγοφμενθσ 

εμπειρίασ επιλζχκθκε ο αρικμόσ των οινοποιείων που επιςκζφτθκε ο 

οινοτουρίςτασ τθν τελευταία διετία. Αποφεφχκθκε να χρθςιμοποιθκεί το 

ςυνολικό ςκορ ςτο ςφνολο των τριϊν ςχετικϊν δθλϊςεων (αρικμόσ 

οινοποιείων, αρικμόσ αμπελοοινικϊν περιοχϊν, αρικμόσ προθγοφμενων 

ςυμμετοχϊν ςε εκδθλϊςεισ με επίκεντρο τον οίνο), διότι δεν μπορεί 

αυκαίρετα να κεωρθκεί ότι όλεσ οι παραπάνω δραςτθριότθτεσ ζχουν τθν 

ίδια βαρφτθτα. Εξάλλου, όπωσ τονίηεται και ςτθ βιβλιογραφία (Getz, 2000, 

Getz & Brown, 2006α), τα οινοποιεία είναι αυτά που αποτελοφν το κφριο 

οινοτουριςτικό κζλγθτρο. Ωσ εκ τοφτου, ζγινε θ παραδοχι πωσ ο αρικμόσ 

των επιςκζψεων ςε διαφορετικά οινοποιεία τα τελευταία δφο χρόνια 

αποτελεί αντιπροςωπευτικό δείκτθ τθσ προθγοφμενθσ εμπειρίασ αναφορικά 

με τον οινικό τουριςμό.  

Θ μεταβλθτι που προςτζκθκε ςτο δεφτερο μπλοκ ιταν θ οδικι απόςταςθ ςε 

χιλιόμετρα μεταξφ του τόπου εγκατάςταςθσ του οινοποιείου και του τόπου μόνιμθσ 

κατοικίασ του επιςκζπτθ, θ οποία μετρικθκε με τθ χριςθ Γεωγραφικϊν 

Συςτθμάτων Ρλθροφόρθςθσ. Σε περίπτωςθ ακτοπλοϊκισ ςφνδεςθσ ζγινε θ 

απαραίτθτθ μετατροπι των μονάδων μζτρθςθσ (μιλίων ςε χιλιόμετρα). 

Οι εξαρτθμζνεσ μεταβλθτζσ που ςυμμετείχαν ςτα ζντεκα διαφορετικά υποδείγματα 

τθσ παλινδρόμθςθσ  ιταν οι εξισ: 

 Τα κίνθτρα ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Ειδικότερα, θ 

Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ πραγματοποιικθκε ςε επτά 

περιπτϊςεισ, προκειμζνου να διερευνθκεί θ επίδραςθ που ζχουν οι 

ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ ςε κάκε ζναν από τουσ παράγοντεσ που εξιχκθςαν 

από τθν Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ (F1: «Απόκτθςθ εμπειρίασ», F2: 

«Κοινωνικζσ επαφζσ», F3: «Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ», F4: «Οινικό 

προϊόν», F5: «Σοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ», F6: «Εξοικείωςθ» και F7: 

«υςτάςεισ και καινοτομία»).  
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 Θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο,  θ οποία εκφράηεται από 

το ςυνολικό αρικμό φιαλϊν οίνου που δθλϊκθκε ότι αγοράηονται ςε 

μθνιαία βάςθ. 

 Θ καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο, θ οποία εκφράηεται 

από το ςυνολικό αρικμό των ποτθριϊν που δθλϊκθκε ότι καταναλϊνονται 

ςε εβδομαδιαία βάςθ. 

 Οι πραγματοποιοφμενεσ δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο. 

Ωσ μζτρο για τθν αποτίμθςθ αυτισ τθσ μεταβλθτισ χρθςιμοποιικθκαν οι 

ςυνολικζσ δαπάνεσ ςε ευρϊ, ζτςι όπωσ προζκυψαν από το άκροιςμα των 

επιμζρουσ δαπανϊν για τθν αγορά οίνων, αποςταγμάτων, λοιπϊν προϊόντων 

διατροφισ ι άλλων προϊόντων.  

 Οι μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ, ιτοι το ςυνολικό ςκορ ςτισ τρεισ 

προτάςεισ-δθλϊςεισ που περιλαμβάνει θ αντίςτοιχθ κλίμακα μζτρθςθσ 

(πρόκεςθ για μελλοντικι επίςκεψθ ςτο οινοποιείο, για αναηιτθςθ των 

προϊόντων του ςτο μζλλον και για κετικζσ ςυςτάςεισ αυτοφ ςε φίλουσ και 

γνωςτοφσ). 

Θ απόφαςθ να διακρικοφν οι ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ ςε δφο ομάδεσ βαςίςτθκε 

ςτισ εννοιολογικζσ διαφορζσ τουσ. Ριο ςυγκεκριμζνα, θ ανάμιξθ, θ υποκειμενικι 

γνϊςθ, θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα και θ προθγοφμενθ εμπειρία είναι 

χαρακτθριςτικά που ςχετίηονται με τθ ςθμαςία του οίνου και του οινικοφ 

τουριςμοφ ςτθν κακθμερινότθτα των επιςκεπτϊν (Kolyesnikova κ.ά., 2007). 

Αντίκετα, θ απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από το 

οινοποιείο δεν ςχετίηεται με το ενδιαφζρον για τον οίνο, αλλά αποτελεί 

χαρακτθριςτικό του ταξιδιοφ (Hu κ.ά., 2002). Οι επιςκζπτεσ των οινοποιείων μπορεί 

να ζχουν διανφςει μεγάλεσ ι μικρζσ χιλιομετρικζσ αποςτάςεισ χωρίσ αυτό να 

ςυνεπάγεται πωσ είναι απαραίτθτα και οινόφιλοι. Ωσ εκ τοφτου, ζχει ενδιαφζρον να 

διερευνθκεί εάν θ απόςταςθ-ςε ςυνδυαςμό με τθν ανάμιξθ, τθ γνϊςθ, τθν 

ταυτότθτα και τθν προθγοφμενθ εμπειρία-,  μπορεί να ερμθνεφςει τισ δαπάνεσ για 

αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο, τθν αγοραςτικι και τθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά.  
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Στον Ρίνακα 8.11 παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά τα μζτρα κεντρικισ τάςθσ και 

διαςποράσ των ανεξάρτθτων και των εξαρτθμζνων μεταβλθτϊν που ςυμμετείχαν 

ςτα υποδείγματα.  

 

Ρίνακασ  8.11 Μζτρα κεντρικισ τάςθσ και διαςποράσ των μεταβλθτϊν που 
ςυμμετείχαν ςτθν Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ (Ν=381) 

 Ελ. Τιμι Μζςοσ Προσ Τυπικι 
Απόκλιςθ 

Μζγιςτθ Τιμι Διάμεςθ Τιμι 

Ταυτότθτα (Σκορ) 7,00 19,44 4,83 28,00 20,00 

Ανάμιξθ (Σκορ) 3,00 11,85 2,50 15,00 12,00 

Γνϊςθ (Σκορ) 3,00 10,59 4,27 21,00 10,00 

Ρροθγοφμενθ. εμπειρία 1,00 5,15 6,27 50,00 3,00 

Απόςταςθ 10,00 169,84 210,98 1.000,00 70,00 

Καταναλωτικι. 
ςυμπεριφορά 

0,00 6,12 5,18 28,00 4,00 

Αγοραςτικι 
ςυμπεριφορά 

0,00 4,56 4,20 20,00 3,00 

Δαπάνεσ 0,00 38,17 54,76 550,00 25,00 

Μελλ. προκζςεισ (Σκορ) 9,00 18,10 2,91 21,00 19,00 

F1-«Απόκτθςθ 
εμπειρίασ» 

1,00 3,44 0,96 5,00 3,50 

F2-«Κοινωνικζσ 
επαφζσ» 

1,00 3,02 1,02 5,00 3,00 

F3-«Ελκυςτικότθτα του 
προοριςμοφ» 

1,00 2,68 0,78 5,00 2,67 

F4-«Οινικό προϊόν» 1,00 3,51 0,86 5,00 3,50 

F5-«Τοπίο, χαλάρωςθ 
και απόδραςθ» 

1,00 3,77 0,93 5,00 4,00 

F6-«Εξοικείωςθ» 1,00 3,07 1,17 5,00 3,00 

F7-«Συςτάςεισ και 
καινοτομία» 

1,00 3,05 0,90 5,00 3,00 

 

8.4.2 Ανάλυςθ ςυςχετίςεων 

Αρχικά πραγματοποιικθκε ανάλυςθ ςυςχετίςεων μεταξφ όλων των ανεξάρτθτων 

μεταβλθτϊν. Ππωσ προκφπτει από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.12, θ απόλυτθ τιμι του 

ςυντελεςτι ςυςχζτιςθσ Pearson ςε καμία από τισ περιπτϊςεισ δεν είναι μεγαλφτερθ 

από 0,60, γεγονόσ που κα υποδιλωνε τθν πικανι φπαρξθ πολυςυγγραμμικότθτασ 

ςτθν εξίςωςθ τθσ παλινδρόμθςθσ (Κατςισ κ.ά., 2010, βλ. ενότθτα 6.7.3). 
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Ρίνακασ 8.12 Μιτρα ςυςχετίςεων μεταξφ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν του 
υποδείγματοσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ 

Μεταβλθτζσ Γνϊςθ Ρροθγοφμενθ εμπειρία Ταυτότθτα Απόςταςθ 

Ανάμιξθ r=0,456 
p<0,001* 

r=0,330  

p<0,001* 

r=0,468  

p<0,001* 

r=0,102  

p=0,024* 

Γνϊςθ  r=0,362  

p<0,001* 

r=0,443 
p<0,001* 

r=0,061 

p=0,118 

Ρροθγοφμενθ 
εμπειρία 

  r=0,51 

p<0,001* 

r=0,059 

p=0,126 

Οινοτουριςτικι 
ταυτότθτα 

   r=0,059 

p=0,127 

N=380, r= Συντελεςτισ ςυςχζτιςθσ του Pearson, *:Στατιςτικά ςθμαντικι ςυςχζτιςθ 

 

Ο μεγαλφτεροσ βακμόσ ςυςχζτιςθσ διαπιςτϊκθκε μεταξφ προθγοφμενθσ εμπειρίασ 

και οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ  (r=0,510, p<0,00190), εφρθμα  που κεωρείται 

λογικό, κακϊσ, όςο αυξάνεται ο αρικμόσ των επιςκζψεων ςτα οινοποιεία είναι 

αναμενόμενο να αυξάνεται και θ ςθμαςία του ρόλου του οινοτουρίςτα. Τα 

αποτελζςματα καταδεικνφουν επίςθσ ιςχυρι ςτατιςτικά ςθμαντικι κετικι 

ςυςχζτιςθ (r=0,468, p<0,001) μεταξφ τθσ ανάμιξθσ με το προϊόν και τθσ 

οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ. Το ςυγκεκριμζνο εφρθμα ςυμβαδίηει με τθν άποψθ 

των Getz & Brown (2006β), ςφμφωνα με τθν οποία, θ κεντρικότθτα που ζχει ο οίνοσ 

ςτισ δραςτθριότθτεσ αναψυχισ ενόσ ατόμου είναι πικανό να αποτελζςει παράγοντα 

πρόβλεψθσ τθσ εμπλοκισ του με τον οινικό τουριςμό. 

Λςχυρι κετικι ςτατιςτικά ςθμαντικι ςυςχζτιςθ εντοπίςτθκε και μεταξφ ανάμιξθσ και 

γνϊςθσ (r=0,456, p<0,001). Ρράγματι, όπωσ ζχει επιςθμανκεί και από άλλουσ 

ερευνθτζσ (Kolyesnikova κ.α., 2007) οι υψθλισ ανάμιξθσ καταναλωτζσ οίνου τείνουν 

να αναηθτοφν περιςςότερεσ πλθροφορίεσ ςε ςχζςθ με το προϊόν και, ωσ εκ τοφτου, 

χαρακτθρίηονται από υψθλότερο επίπεδο γνϊςθσ ςυγκριτικά με τα άτομα 

χαμθλότερθσ ανάμιξθσ. Επίςθσ, επιβεβαιϊνοντασ προθγοφμενα ευριματα (Dodd 

                     
90

 Σφμφωνα με τον Dometrius (1992), τιμζσ του ςυντελεςτι ςυςχζτιςθσ του Pearson που κυμαίνονται 
κατ’ απόλυτθ τιμι από 0,0 ζωσ 0,1 υποδθλϊνουν πολφ χαμθλι ςυςχζτιςθ, τιμζσ μεταξφ 0,10-0,20 
καταδεικνφουν αςκενι ςυςχζτιςθ, τιμζσ μεταξφ 0,20-0,45 φανερϊνουν μζτρια ςυςχζτιςθ, τιμζσ από 
0,45 ζωσ 0,65 φανερϊνουν ιςχυρι ςυςχζτιςθ,  τιμζσ από 0,65 ζωσ 0,85 δείχνουν πάρα πολφ ιςχυρι 
ςυςχζτιςθ, ενϊ τιμζσ του ςυντελεςτι από 0,85 ζωσ 1,0 καταδεικνφουν τθν φπαρξθ πάρα πολφ 
ιςχυρισ ζωσ απόλυτθσ ςυςχζτιςθσ. 
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κ.ά., 2005β, Park κ.ά., 1994), τα οποία ςυνδζουν τθν προθγοφμενθ εμπειρία με τθν 

υποκειμενικι γνϊςθ, παρά με τθν αντικειμενικι, τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ 

φανερϊνουν τθν φπαρξθ ςτατιςτικά ςθμαντικισ και ςχζςθσ μεταξφ αυτϊν των δφο 

μεταβλθτϊν  (r=0,362, p<0,000, μζτρια). 

Μζτριου βακμοφ ςτατιςτικά ςθμαντικι ςυςχζτιςθ διαπιςτϊκθκε ςτθν περίπτωςθ 

τθσ προθγοφμενθσ εμπειρίασ και τθσ ανάμιξθσ  με το προϊόν (r=0,330, p<0,001), 

ςτοιχείο που επιβεβαιϊνει τθν άποψθ ότι μια επίςκεψθ ςτο οινοποιείο μπορεί να 

αυξιςει το επίπεδο ενδιαφζροντοσ για τον οίνο (Bojnec κ.ά., 2006). 

Ωςτόςο, θ προθγοφμενθ εμπειρία, θ υποκειμενικι γνϊςθ και θ οινοτουριςτικι 

ταυτότθτα δεν εμφανίηουν ςτατιςτικά ςθμαντικι ςυςχζτιςθ με τθν απόςταςθ του 

οινοποιείου από τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα. Στατιςτικά 

ςθμαντικι ςχζςθ εντοπίςτθκε μόνο μεταξφ ανάμιξθσ και απόςταςθσ (r=0,102, 

p=0,024- αςκενισ). Τα παραπάνω υποδθλϊνουν ότι κάποιοι επιςκζπτεσ που 

προζρχονται από περιοχζσ που βρίςκονται ςε μεγαλφτερθ απόςταςθ από τον τόπο 

εγκατάςταςθσ του οινοποιείου εμφανίηουν υψθλότερθ ανάμιξθ με τον οίνο, αλλά 

δεν ζχουν απαραίτθτα και μεγαλφτερθ εμπειρία ςε ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό. 

Επιπρόςκετα, οι επιςκζπτεσ που προζρχονται από απομακρυςμζνεσ περιοχζσ δεν 

ςυνεπάγεται ότι χαρακτθρίηονται από υψθλότερο επίπεδο γνϊςεων για τον οίνο, 

οφτε και ότι εμφανίηουν μεγαλφτερθ κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ. 

Σε ό,τι αφορά τθ ςυςχζτιςθ μεταξφ των εξαρτθμζνων και των ανεξάρτθτων 

μεταβλθτϊν  ζγιναν οι ακόλουκεσ διαπιςτϊςεισ: 

 Υψθλότεροσ βακμόσ ςυςχζτιςθσ εντοπίςτθκε μεταξφ τθσ ανάμιξθσ και τθσ 

καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ (r=0,496, p<0,001), κακϊσ και μεταξφ 

ανάμιξθσ και αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ (r=0,44, p<0,001). Γενικά, θ 

αγοραςτικι και θ καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

ςυςχετίηονται ςτατιςτικά ςθμαντικά (κετικά) με όλεσ τισ ανεξάρτθτεσ 

μεταβλθτζσ, εκτόσ από τθν απόςταςθ, με τθν οποία δεν διαπιςτϊκθκε 

ςτατιςτικά ςθμαντικι ςχζςθ.  

 Μεταξφ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν, θ ανάμιξθ, θ γνϊςθ και θ 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα ςυςχετίηονται κετικά και ςτατιςτικά ςθμαντικά με 

τισ μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ. Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, ςε 
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αντίκεςθ με προθγοφμενα ευριματα (Huang & Hsu 2009, Sparks, 2007), δεν 

διαπιςτϊκθκε ςυςχζτιςθ μεταξφ τθσ προθγοφμενθσ εμπειρίασ και των 

μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ. 

 Ενϊ οι μεταβλθτζσ «ανάμιξθ με το προϊόν» και «απόςταςθ» επιδροφν ςτο 

φψοσ των πραγματοποιοφμενων αγορϊν, θ κυριαρχία ταυτοτιτων δεν 

επθρεάηει τισ δαπάνεσ για αγορζσ οίνου από το οινοποιείο.  

 Πςο αυξάνονται θ κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ και θ ανάμιξθ, 

τόςο ιςχυρότερο είναι το κίνθτρο που ςχετίηεται με τθν απόκτθςθ εμπειρίασ 

(F1).  

 Θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα,  θ γνϊςθ, θ προθγοφμενθ εμπειρία και θ 

απόςταςθ ςυςχετίηονται αρνθτικά και ςθμαντικά με τον παράγοντα F2, ο 

οποίοσ εκφράηει το κίνθτρο που ςχετίηεται με τθν επικυμία για 

ςυναναςτροφι με άλλουσ ανκρϊπουσ.  

 Μόνο θ προθγοφμενθ εμπειρία και θ απόςταςθ εμφανίηουν ςυςχζτιςθ με 

τθν εξαρτθμζνθ μεταβλθτι «Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ» (F3), θ οποία 

και ςτισ δυο περιπτϊςεισ είναι κετικι.  

 Ενϊ οι μεταβλθτζσ που αφοροφν ςτο ρόλο που κατζχει ο οίνοσ ςτθ ηωι των 

επιςκεπτϊν (ανάμιξθ, γνϊςθ, προθγοφμενθ εμπειρία, οινοτουριςτικι 

ταυτότθτα) εμφανίηουν κετικι ςυςχζτιςθ με το κίνθτρο που αφορά ςτο 

οινικό προϊόν (F4), θ απόςταςθ δε βρζκθκε να ςυςχετίηεται ςτατιςτικά 

ςθμαντικά με τθ ςυγκεκριμζνθ μεταβλθτι (F4).  

 Το κίνθτρο που ςχετίηεται με τθν απόλαυςθ του τοπίου, τθ χαλάρωςθ και 

τθν απόδραςθ από τθν κακθμερινότθτα (F5) δεν εμφανίηει ςτατιςτικά 

ςθμαντικι ςυςχζτιςθ με καμία από τισ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ.  

 Κετικι ςτατιςτικά ςθμαντικι ςυςχζτιςθ διαπιςτϊκθκε μεταξφ του κίνθτρου 

που αφορά ςτθν εξοικείωςθ (F6) και όλων των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν, 

πλθν τθσ απόςταςθσ.  

 Θ ανάμιξθ, θ γνϊςθ και θ προθγοφμενθ εμπειρία ςυςχετίηονται ςτατιςτικά 

ςθμαντικά και αρνθτικά με το κίνθτρο που εκφράηει τισ Συςτάςεισ και τθν 

Καινοτομία (F7).  

Στον Ρίνακα 19 του Ραραρτιματοσ VI παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά όλα τα 

παραπάνω αποτελζςματα. 
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8.4.3 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Πολλαπλισ Παλινδρόμθςθσ  

Θ Ανάλυςθ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ πραγματοποιικθκε ςε δφο 

ςτάδια, προκειμζνου να προςδιοριςτεί «πόςο καλά» μπορεί να προβλζψει θ κάκε 

ομάδα παραγόντων τθν εξαρτθμζνθ μεταβλθτι. Συγκεκριμζνα, ςτο πρϊτο ςτάδιο 

αξιολογικθκε ο βακμόσ κατά τον οποίο θ ανάμιξθ, θ γνϊςθ, θ οινοτουριςτικι 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα και θ προθγοφμενθ εμπειρία μποροφν να προβλζψουν 

κάκε μία από τισ εξαρτθμζνεσ μεταβλθτζσ, διαμζςου του ελζγχου του επιπζδου των 

τιμϊν του ςυντελεςτι προςδιοριςμοφ91 R2, κακϊσ και τθσ ςτατιςτικισ 

ςθμαντικότθτασ F (ANalysis Of VAriance- ANOVA)92. Εν ςυνεχεία, εξετάςτθκε θ 

μεταβολι του ςυντελεςτι R2 που ςυνδζεται με τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ, με 

ςκοπό να αξιολογθκεί θ προςκετικι αξία αυτισ τθσ μεταβλθτισ ςτθν ερμθνευτικι 

ικανότθτα του υποδείγματοσ.  

Εκτόσ από τθν ανάλυςθ ςυςχετίςεων που πραγματοποιικθκε αρχικά, ο ζλεγχοσ των 

τιμϊν των Δεικτϊν Ανοχισ (Tolerance), των Λδιοτιμϊν (Eigenvalues), κακϊσ και των 

Δεικτϊν Κατάςταςθσ και των ποςοςτϊν ερμθνευόμενθσ διαςποράσ (Variance 

proportions) ςτουσ Ρίνακεσ 20-30 του Ραραρτιματοσ VI δείχνουν τθν απουςία 

προβλθμάτων πολυςυγγραμμικότθτασ. Επιπλζον, ελζγχκθκε θ κανονικότθτα των 

ςφαλμάτων διαμζςου: α. τθσ καταςκευισ του αντίςτοιχου ιςτογράμματοσ και β. τθσ 

αξιολόγθςθσ του ςυντελεςτι αςυμμετρίασ και κφρτωςθσ τθσ κατανομισ των 

ςφαλμάτων. Τονίηεται ότι θ ςυγκεκριμζνθ μζκοδοσ είναι αρκετά εφρωςτθ (robust), 

ακόμθ και ςε ιςχυρζσ παραβιάςεισ τθσ κανονικότθτασ. Εξάλλου, θ ςυγκεκριμζνθ 

προχπόκεςθ είναι απαραίτθτο να ικανοποιείται πλιρωσ ςε περίπτωςθ που το 

υπόδειγμα χρθςιμοποιθκεί για εκτιμιςεισ και προβλζψεισ.  

Ππωσ αναλφκθκε και ςτθν ενότθτα 6.7.3, μία από τισ προχποκζςεισ εγκυρότθτασ 

του υποδείγματοσ τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ είναι θ 

ομοςκεδαςτικότθτα των ςφαλμάτων. Για το ςκοπό αυτό καταςκευάςτθκε και 

                     
91

 Ο ςυντελεςτισ προςδιοριςμοφ χρθςιμοποιείται ωσ κριτιριο καλισ προςαρμογισ των δεδομζνων 
ςτο γραμμικό μοντζλο και εκφράηει το ποςοςτό τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ 
που ερμθνεφεται από το ςφνολο των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν. Λςχφει: 0≤R

2
≤1. (Colton & Bower, 

2002). 
92 Στθ ςτιλθ «ANOVA p», τιμζσ >0,050 είναι ςτατιςτικά μθ ςθμαντικζσ. Τιμζσ <0,050 είναι ςτατιςτικά 
ςθμαντικζσ για p<0,05, τιμζσ <0,010 είναι ςτατιςτικά ςθμαντικζσ για p<0,01, και τιμζσ <0,001 είναι 
ςτατιςτικά ςθμαντικζσ για p<0,001.   
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μελετικθκε το διάγραμμα καταλοίπων ςε ςχζςθ με τισ εκτιμϊμενεσ τιμζσ. Ο ζλεγχοσ 

ζδειξε ότι δεν παρατθρικθκαν παραβιάςεισ τθσ ομοςκεδαςτικότθτασ. Σθμειϊνεται 

και ςτθν περίπτωςθ αυτι ότι θ μζκοδοσ αυτι είναι αρκετά εφρωςτθ, ακόμα και ςε 

ιςχυρζσ παραβιάςεισ τθσ ςυγκεκριμζνθσ προχπόκεςθσ. 

Τζλοσ, πραγματοποιικθκε ανάλυςθ για τον εντοπιςμό παράτυπων τιμϊν. Ριο 

ςυγκεκριμζνα, ςε δφο περιπτϊςεισ (ςκορ ανάμιξθσ και ςκορ μελλοντικϊν 

προκζςεων ςυμπεριφοράσ) διαπιςτϊκθκαν τζςςερισ μονομεταβλθτζσ παράτυπεσ 

τιμζσ. Το ποςοςτό αυτό αντιςτοιχεί ςτο 1,05% του ςυνολικοφ δείγματοσ. Επίςθσ, θ 

απόςταςθ Mahalanobis D2 κατζδειξε δφο περιπτϊςεισ ωσ πολυμεταβλθτζσ 

παράτυπεσ τιμζσ ςε επίπεδο ςθμαντικότθτασ p<0,001. Σφμφωνα με τουσ Hair κ.ά. 

(2010), οι παράτυπεσ τιμζσ δεν κα πρζπει να απομακρφνονται από το δείγμα, εκτόσ 

και αν υπάρχει κάποια απόδειξθ ότι είναι πραγματικά παράλογεσ και δεν 

αντιπροςωπεφουν τισ παρατθριςεισ ςτον πλθκυςμό. Με βάςθ τα παραπάνω, το 

αποτζλεςμα των διαγνωςτικϊν ελζγχων ζδειξε ότι δεν είναι απαραίτθτθ θ 

διαγραφι καμίασ παρατιρθςθσ. 

Ακολουκεί θ περιγραφι των εξαγόμενων αποτελεςμάτων για κάκε μία από τισ 

ζντεκα περιπτϊςεισ εφαρμογισ τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ. 

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F1: «Απόκτθςθ εμπειρίασ» 

Ππωσ φαίνεται και ςτον Ρίνακα 8.13, οι μεταβλθτζσ του πρϊτου μπλοκ είναι 

υπεφκυνεσ για τθν ερμθνεία του 9,4% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ του παράγοντα 

F1, του κινιτρου δθλαδι που ςχετίηεται με τθν «Απόκτθςθ εμπειρίασ» (R2=0,094, 

Ρροςαρμοςμζνο R2=0,084, F (4,375)=9,695, p<0,001). Στο υπόδειγμα αυτό, με βάςθ 

το παρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ (Ρίνακασ 8.14), και οι τζςςερισ 

ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ ζχουν ςτατιςτικά ςθμαντικι επίδραςθ ςτθν «Απόκτθςθ 

εμπειρίασ». 
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Ρίνακασ 8.13 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ  Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: F1-«Απόκτθςθ εμπειρίασ» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F1-«Απόκτθςθ εμπειρίασ» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι  
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ.
93

 
μεταβολισ 

F  

ANOVA 
p 

1ο 0,306 0,094 0,084 0,094 9,695 4 375 <0,001 <0,001 

2ο 0,308 0,095 0,083 0,001 0,575 1 374 0,449 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df).                                                           
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 

 

Από το ςφνολο των προβλεπτικϊν μεταβλθτϊν του πρϊτου μπλοκ, θ οινοτουριςτικι 

ταυτότθτα είναι αυτι που πρωτίςτωσ ςυμβάλλει ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ 

του παράγοντα F1 (B=0,262, Part=0,205, p<0,001), ακολουκοφμενθ από τθν 

προθγοφμενθ εμπειρία  ςε ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό (B=-0,192, Part=-0,162, 

p=0,001), θ οποία, ωςτόςο, ζχει αρνθτικι επίδραςθ ςτθν εξαρτθμζνθ μεταβλθτι. Θ 

ανάμιξθ ζχει επίςθσ ςτατιςτικά ςθμαντικι και κετικι επίδραςθ ςτθν ερμθνεία τθσ 

μεταβλθτότθτασ του παράγοντα F1 (B= 0,186, Part=0,156, p=0,002).  

Τθ χαμθλότερθ τιμι από τουσ ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ και από τουσ 

ςυντελεςτζσ επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ εμφανίηουν εκείνοι που αντιςτοιχοφν ςτθ γνϊςθ 

(B=-0,116, Part=-0,098, p=0,047). Μάλιςτα, θ επίδραςθ τθσ ςυγκεκριμζνθσ 

μεταβλθτισ ςτον παράγοντα F1 είναι αρνθτικι.  

Θ προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο δεφτερο μπλοκ δεν προκαλεί αφξθςθ του 

ςυντελεςτι προςδιοριςμοφ (Μεταβολι  R2=0,001, F{1,374}=0,575, p<0,001), οφτε 

και αποδεικνφεται πωσ θ ςυγκεκριμζνθ μεταβλθτι ζχει ςτατιςτικά ςθμαντικι 

επίδραςθ ςτθν ερμθνεία τθσ «Απόκτθςθσ εμπειρίασ». Ωςτόςο, από τισ τιμζσ του 

ελζγχου τθσ ςτατιςτικισ ςθμαντικότθτασ τθσ τιμισ F (p<0,001) προκφπτει ότι το 

υπόδειγμα είναι ςθμαντικό και ζγκυρο ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ 

εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ.  

                     
93

 Σθμ.: Σθμαντικότθτα 
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Ρίνακασ 8.14 F1-«Απόκτθςθ εμπειρίασ». Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, 
οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F1 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

2,011  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,071 0,186 0,002 0,156 0,701 

 Γνϊςθ -0,026 -0,116 0,047 -0,098 0,709 

 Ρρ. εμπειρία -0,029 -0,192 0,001 -0,162 0,713 

 Ταυτότθτα 0,052 0,262 <0,001 0,205 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

2,023  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,073 0,189 0,001 0,158 0,697 

  Γνϊςθ -0,026 -0,116 0,048 -0,097 0,709 

  Ρροθγοφμενθ 
εμπειρία 

-0,029 -0,191 0,001 -0,161 0,713 

  Ταυτότθτα 0,052 0,262 <0,001 0,205 0,610 

  Απόςταςθ 0,000 -0,038 0,449 -0,037 0,989 

 

Από τισ τιμζσ των τυποποιθμζνων ςυντελεςτϊν παλινδρόμθςθσ, κακϊσ και των 

ςυντελεςτϊν επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ του Ρίνακα 8.14 προκφπτει πωσ θ ςχετικι 

επίδραςθ των υπόλοιπων προβλεπτικϊν μεταβλθτϊν ςτθν «Απόκτθςθ εμπειρίασ» 

παραμζνει ςχεδόν αμετάβλθτθ. Ρράγματι, θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα εξακολουκεί 

να ζχει τθ μεγαλφτερθ ςυνειςφορά ςτθν ερμθνεία τθσ διακφμανςθσ τθσ 

εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ (B=0,262, Part=0,205, p=0,001), ακολουκοφμενθ από τθν 

προθγοφμενθ εμπειρία (B=-0,191, Part=-0,161, p=0,001), τθν ανάμιξθ (B= 0,189, 

Part=0,158, p=0,001) και τθ γνϊςθ (B= -0,116, Part=-0,097, p=0,048). 

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F2-«Κοινωνικζσ επαφζσ» 

Σε ό,τι αφορά τθν ερμθνεία του κινιτρου που ςχετίηεται με τισ «Κοινωνικζσ επαφζσ» 

(παράγοντασ F2), τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.15 καταδεικνφουν ότι θ ςυνολικι 

διακφμανςθ που ερμθνεφουν οι τζςςερισ μεταβλθτζσ του πρϊτου μπλοκ ανζρχεται 

ςε 4,1% (R2=0,041, Ρροςαρμοςμζνο R2=0,031, F{4,375}=4,053, p=0,003). Θ 

προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο δεφτερο μπλοκ αυξάνει κατά 0,023 τον ςυντελεςτι R2 

και θ μεταβολι αυτι είναι ςτατιςτικά ςθμαντικι (p<0,001).  
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Ρίνακασ 8.15 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ  Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: F2-«Κοινωνικζσ επαφζσ» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F2-«Κοινωνικζσ επαφζσ» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,204 0,041 0,031 0,041 4,053 4 375 0,003   0,003 

2ο 0,254 0,064 0,052 0,023 9,131 1 374 0,003 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df).                                                             
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 

 

Λδιαίτερο ενδιαφζρον παρουςιάηουν τα ςτοιχεία που προκφπτουν από τον ζλεγχο 

των τιμϊν των τυποποιθμζνων ςυντελεςτϊν (Ρίνακασ 8.16). Ενϊ από τισ μεταβλθτζσ 

του πρϊτου μπλοκ, μόνο θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα φαίνεται να ζχει ςτατιςτικά 

ςθμαντικι ςυνειςφορά ςτθν πρόβλεψθ του κινιτρου που ςχετίηεται με τισ 

«Κοινωνικζσ επαφζσ» (B=-0,175, Part=-0,136, p=0,007), με τθν προςκικθ τθσ 

απόςταςθσ ςτο δεφτερο μπλοκ, εκείνεσ που εμφανίηονται να ςυμβάλλουν ςτθν 

εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ είναι πρωτίςτωσ θ 

απόςταςθ (B=-0,152, Part=-0,151, p=0,003), ακολουκοφμενθ από τθν 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα (B=-0,175, Part=-0,137) και τθν ανάμιξθ (B=0,120, 

Part=0,100, p=0,046). 

Ρίνακασ 8.16 F2-«Κοινωνικζσ επαφζσ». Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, 
οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F2 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ  B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

3,493  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,043 0,107 0,078 0,089 0,701 

 Γνϊςθ -0,025 -0,105 0,082 -0,088 0,709 

 Ρρ. 
εμπειρία 

0,000 0,000 0,997 0,000 0,713 

 Ταυτότθτα -0,037 -0,175 0,007 -0,136 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

3,546  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,049 0,120 0,046 0,100 0,697 

  Γνϊςθ -0,025 -0,103 0,083 -0,087 0,709 

  Ρρ. 
εμπειρία 

0,001 0,004 0,943 0,004 0,713 

  Ταυτότθτα -0,037 -0,175 0,007 -0,137 0,610 

  Απόςταςθ -0,001 -0,152 0,003 -0,151 0,989 
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Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F3- «Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ» 

Θ ςυνολικι διακφμανςθ του παράγοντα F3 («Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ») που 

εξθγείται από τισ τζςςερισ μεταβλθτζσ που ςυνιςτοφν το πρϊτο μπλοκ ανζρχεται ςε 

2,3% (R2=0,023, Ρροςαρμοςμζνο R2=0,013, F{4,375}=2,205, p=0,068, βλ. Ρίνακα 

8.17). Θ μοναδικι μεταβλθτι που ερμθνεφει ςτατιςτικά ςθμαντικά τθν 

ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ είναι θ προθγοφμενθ εμπειρία (B=-0,137, Part=-

0,116, p=0,024). Ωςτόςο, το υπόδειγμα τθσ παλινδρόμθςθσ δεν είναι ςτατιςτικά 

ςθμαντικό ςε επίπεδο ςθμαντικότθτασ α=0,05 (p=0,068). 

Θ προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο ςφνολο των προβλεπτικϊν μεταβλθτϊν, αφενόσ, 

κακιςτά το μοντζλο ςτατιςτικά ςθμαντικό και, αφετζρου, αυξάνει τθν ερμθνευτικι 

του ικανότθτα (Μεταβολι R2=0,038, R2=0,062, Ρροςαρμοςμζνο R2=0,049, F 

{1,374}=15,312).  

 

Ρίνακασ 8.17 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ  Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: F3-«Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F3-«Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,152 0,023 0,013 0,023 2,205 4 375 0,068 0,068 

2ο 0,248 0,062 0,049 0,038 15,312 1 374 0,000 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df).                                                          
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.                                                                                                                                                 
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 

 

Ππωσ προκφπτει από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.18, από τισ μεταβλθτζσ του δεφτερου 

μπλοκ, θ απόςταςθ πρωτίςτωσ (B=0,197, Part=0,196, p<0,001) και δευτερευόντωσ θ 

προθγοφμενθ εμπειρία (B=-0,142, Part=-0,120, p=0,017) ερμθνεφουν ςτατιςτικά 

ςθμαντικά τον παράγοντα F3. Σε ό,τι αφορά τθ ςυνειςφορά τθσ προθγοφμενθσ 

εμπειρίασ ςτθ μεταβλθτότθτα παράγοντα F3, θ ςυςχζτιςθ είναι αρνθτικι.  
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Ρίνακασ 8.18 F3-«Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ. Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, 
οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: 

F3 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

2,569  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,028 0,089 0,147 0,074 0,701 

 Γνϊςθ -0,009 -0,049 0,421 -0,041 0,709 

 Ρρ. εμπειρία -0,017 -0,137 0,024 -0,116 0,713 

 Ταυτότθτα -0,002 -0,010 0,877 -0,008 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

2,516  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,022 0,071 0,236 0,059 0,697 

  Γνϊςθ -0,009 -0,051 0,391 -0,043 0,709 

  Ρρ. εμπειρία -0,018 -0,142 0,017 -0,120 0,713 

  Ταυτότθτα -0,002 -0,010 0,878 -0,008 0,610 

  Απόςταςθ 0,001 0,197 <0,001 0,196 0,989 

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F4- «Οινικό προϊόν» 

Οι τζςςερισ μεταβλθτζσ που τοποκετικθκαν ςτο πρϊτο μπλοκ (ανάμιξθ, γνϊςθ, 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα και προθγοφμενθ εμπειρία) είναι υπεφκυνεσ για τθν 

ερμθνεία του 16,9% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ του παράγοντα F4 («Οινικό 

προϊόν») και το υπόδειγμα είναι ςτατιςτικά ςθμαντικό (R2=0,169, Ρροςαρμοςμζνο 

R2=0,160, F{4,375}=19,040, p<0,001). Ραρά το γεγονόσ ότι θ ερμθνευτικι ικανότθτα 

του μοντζλου δεν αυξάνεται ιδιαίτερα με τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο 

δεφτερο μπλοκ (Μεταβολι R2=0,005, βλ. Ρίνακα 8.19), θ εξίςωςθ τθσ 

παλινδρόμθςθσ είναι ςτατιςτικά ςθμαντικι (p<0,001).  

 

Ρίνακασ 8.19 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ  Ραλινδρόμθςθσ.        
Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F4-«Οινικό προϊόν» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F4-«Οινικό προϊόν» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,411 0,169 0,160 0,169 19,040 4 375 <0,001 <0,001 

2ο 0,417 0,174 0,163 0,005 2,440 1 374 0,119 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df).                                                          
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.                                                                                                                                              
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 
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Από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.20 εξάγεται το ςυμπζραςμα ότι, τόςο πριν όςο και 

μετά τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ, οι προβλεπτικζσ μεταβλθτζσ που ερμθνεφουν 

ςτατιςτικά ςθμαντικά και κετικά τθ μεταβλθτότθτα του κινιτρου που ςχετίηεται με 

το αμιγϊσ οινικό προϊόν είναι θ ανάμιξθ (B=0,365, Part=0,305, p<0,001), 

ακολουκοφμενθ από τθν οινοτουριςτικι ταυτότθτα (B = 0,021, Part=0,109, p=0,021).   

 
Ρίνακασ 8.20 F4-«Οινικό προϊόν». Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, οινοτουριςτικισ 

ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F4 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

1,668  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,123 0,358 <0,001 0,300 0,701 

 Γνϊςθ -0,007 -0,034 0,543 -0,029 0,709 

 Ρρ. 
εμπειρία 

-0,005 -0,036 0,514 -0,031 0,713 

 Ταυτότθτα 0,025 0,140 0,021 0,109 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

1,690  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,125 0,365 <0,001 0,305 0,697 

  Γνϊςθ -0,007 -0,033 0,552 -0,028 0,709 

  Ρρ. 
εμπειρία 

-0,005 -0,034 0,536 -0,029 0,713 

  Ταυτότθτα 0,025 0,139 0,021 0,109 0,610 

  Απόςταςθ 0,000 -0,074 0,119 -0,073 0,989 

 

 
Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F5- «Σοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ» 

Ππωσ φαίνεται και από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.21, οι προβλεπτικζσ μεταβλθτζσ 

του πρϊτου μπλοκ δεν μποροφν να ερμθνεφςουν ςτατιςτικά ςθμαντικά τθ 

διακφμανςθ του παράγοντα F5  (p=0,082).  

 

Ρίνακασ 8.21 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ  Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: F5-«Τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F5-«Τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,147 0,022 0,011 0,022 2,083 4 375 0,082 0,082 

2ο 0,149 0,022 0,009 0,000 0,174 1 374 0,677 0,134 

R : Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df). 
 1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
 2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 
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Οφτε και θ προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο δεφτερο μπλοκ, όμωσ, κακιςτά το 

υπόδειγμα ςτατιςτικά ςθμαντικό ςε επίπεδο ςθμαντικότθτασ α=0,05.  Συνεπϊσ, ο 

περαιτζρω ςχολιαςμόσ των αποτελεςμάτων που αφοροφν ςτθ ςχετικι ςυνειςφορά 

τθσ κάκε ανεξάρτθτθσ μεταβλθτισ ςτθν ερμθνεία τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ 

εξαρτθμζνθσ (Ρίνακασ 8.22) δεν κρίνεται ςκόπιμοσ.  

 
Ρίνακασ 8.22 F5-«Σοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ». Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, 

οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F5 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 

ςυντελεςτζσ    
B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

3,403  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,053 0,144 0,019 0,121 0,701 

 Γνϊςθ -0,020 -0,092 0,132 -0,077 0,709 

 Ρρ. εμπειρία -0,013 -0,084 0,164 -0,071 0,713 

 Ταυτότθτα 0,001 0,003 0,961 0,002 0,610 

2 (Στακ. όροσ) 3,396  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,053 0,142 0,021 0,119 0,697 

  Γνϊςθ -0,020 -0,092 0,131 -0,077 0,709 

  Ρρ. εμπειρία -0,013 -0,085 0,161 -0,072 0,713 

  Ταυτότθτα 0,001 0,003 0,961 0,002 0,610 

  Απόςταςθ 0,000 0,021 0,677 0,021 0,989 

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F6-«Εξοικείωςθ»  

Ππωσ διαπιςτϊνεται από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.23, θ προςκικθ τθσ απόςταςθσ 

ςτο δεφτερο μπλοκ δεν αυξάνει τθν ερμθνευτικι ικανότθτα του υποδείγματοσ 

(R2=0,096, Ρροςαρμοςμζνο R2=0,084, Μεταβολι R2=0,000, F{1,374}=0,030, 

p<0,001), το οποίο όμωσ, παραμζνει ςτατιςτικά ςθμαντικό ςτθν εξιγθςθ τθσ 

μεταβλθτότθτασ του παράγοντα F6 («Εξοικείωςθ»). 

  
Ρίνακασ 8.23 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ  Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F6- «Εξοικείωςθ» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F6-«Εξοικείωςθ» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,310 0,096 0,087 0,096 9,996 4 375 0,000 <0,001 

2ο 0,311 0,096 0,084 0,000 0,030 1 374 0,862 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df).                                                           
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 
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Στο πρϊτο υπόδειγμα (Ρίνακασ 8.23), οι μεταβλθτζσ που ςυμβάλλουν ςτατιςτικά 

ςθμαντικά ςτθν ερμθνεία του παράγοντα F6 είναι, με ςειρά προτεραιότθτασ, θ 

ανάμιξθ (B=0,174, Part=0,145, p=0,003) και θ προθγοφμενθ εμπειρία (B=0,137, 

Part=0,116, p=0,019). Οι τελευταίεσ εξακολουκοφν να είναι οι μοναδικζσ 

προβλεπτικζσ μεταβλθτζσ που ερμθνεφουν τθ μεταβλθτότθτα του παράγοντα F6, 

παρά τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο δεφτερο υπόδειγμα.  

  

Ρίνακασ 8.24 F6-«Εξοικείωςθ». Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, οινοτουριςτικισ 
ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F6 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακ. όροσ) 1,604  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,081 0,174 0,003 0,145 0,701 

 Γνϊςθ 0,003 0,013 0,829 0,011 0,709 

 Ρρ. εμπειρία 0,025 0,137 0,019 0,116 0,713 

 Ταυτότθτα 0,018 0,073 0,245 0,057 0,610 

2 (Στακ. όροσ) 1,607  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,081 0,174 0,003 0,146 0,697 

 Γνϊςθ 0,003 0,013 0,828 0,011 0,709 

 Ρρ. εμπειρία 0,026 0,137 0,019 0,116 0,713 

 Ταυτότθτα 0,018 0,073 0,246 0,057 0,610 

 Απόςταςθ 0,000 -0,009 0,862 -0,009 0,989 

 

Σθμειϊνεται επίςθσ, ότι, όπωσ φαίνεται και ςτον Ρίνακα 8.24, οι τιμζσ των 

τυποποιθμζνων ςυντελεςτϊν παλινδρόμθςθσ και των ςυντελεςτϊν επιμζρουσ 

ςυςχζτιςθσ δεν παρουςιάηουν διαφοροποιιςεισ με τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ 

(Ανάμιξθ: B=0,174, Part=0,146, p-0,003 -Ρροθγοφμενθ εμπειρία: B=0,137, 

Part=0,116, p=0,019). 

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F7- «υςτάςεισ και καινοτομία» 

Στο τελευταίο υπόδειγμα, ωσ εξαρτθμζνθ μεταβλθτι επιλζχτθκε ο παράγοντασ F7, ο 

οποίοσ εκφράηει τισ «Συςτάςεισ και καινοτομία», θ οποία περιλαμβάνει κίνθτρα για 

ςυμμετοχι ςε μια καινοφρια δραςτθριότθτα ι περιγράφει τθν επίδραςθ κετικϊν 

ςυςτάςεων ςτθν επιλογι ενόσ οινοτουριςτικοφ προοριςμοφ. Οι μεταβλθτζσ που 

προςτίκενται ςτο πρϊτο μπλοκ είναι υπεφκυνεσ για τθν ερμθνεία του 3,7% τθσ 

ςυνολικισ διακφμανςθσ των «Συςτάςεων και Καινοτομίασ» (R2=0,037, 
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Ρροςαρμοςμζνο R2= 0,026, F{4,375}=0,030, p=0,007), ποςοςτό που δεν αυξάνεται 

με τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ (Ρίνακασ 8.25). Εντοφτοισ, κακϊσ ο ζλεγχοσ F δίνει 

ςτατιςτικι ςθμαντικότθτα 0,016, το υπόδειγμα είναι ςθμαντικό και ζγκυρο ςτθν 

εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ. 

 
Ρίνακασ 8.25 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F7-«Συςτάςεισ και Καινοτομία» 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: F7-«Συςτάςεισ και καινοτομία» 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,191 0,037 0,026 0,037 3,554 4 375 0,007 0,007 

2ο 0,191 0,037 0,024 0,000 0,001 1 374 0,972 0,016 

R : Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df). 
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 

 

Kαι ςτισ δυο περιπτϊςεισ εφαρμογισ τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ, 

μόνο θ προθγοφμενθ εμπειρία εμφανίηεται να ςυμβάλλει ςτατιςτικά ςθμαντικά 

ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ του παράγοντα F7 (B=-0,171, Part=-0,144, 

p=0,005 Ρίνακασ 8.26). Μάλιςτα, οι τυποποιθμζνοι ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ και 

οι ςυντελεςτζσ επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ ζχουν αρνθτικό πρόςθμο.  

 
Ρίνακασ 8.26 F7-«υςτάςεισ και καινοτομία». Επίδραςθ ανάμιξθσ, γνϊςθσ, 

οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: F7 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

3,291  <0,001   

 Ανάμιξθ -0,023 -0,064 0,288 -0,054 0,701 

 Γνϊςθ -0,010 -0,047 0,438 -0,039 0,709 

 Ρρ. 
εμπειρία 

-0,025 -0,171 0,005 -0,144 0,713 

 Ταυτότθτα 0,014 0,073 0,261 0,057 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

3,292  <0,001   

  Ανάμιξθ -0,023 -0,064 0,291 -0,054 0,697 

  Γνϊςθ -0,010 -0,047 0,439 -0,039 0,709 

  Ρρ. 
εμπειρία 

-0,025 -0,171 0,005 -0,144 0,713 

  Ταυτότθτα 0,014 0,073 0,262 0,057 0,610 

  Απόςταςθ 0,000 -0,002 0,972 -0,002 0,989 
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Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Ππωσ προκφπτει από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.27, οι τζςςερισ μεταβλθτζσ που 

τοποκετικθκαν ςτο πρϊτο μπλοκ (ανάμιξθ, γνϊςθ, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία) είναι υπεφκυνεσ για τθν ερμθνεία ενόσ ςθμαντικοφ 

ποςοςτοφ (27,6%) τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ ςε 

ςχζςθ με τον οίνο (R2=0,276, Ρροςαρμοςμζνο R2=0,268, F{4,375}= 35,655,  p<0,01).  

Ρίνακασ 8.27 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA p 

1ο 0,525 0,276 0,268 0,276 35,655 4 375 <0,001 <0,001 

2ο 0,525 0,276 0,266 0,000 0,151 1 374 0,698 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df). 
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό 

 

Θ εξίςωςθ τθσ παλινδρόμθςθσ είναι ςτατιςτικά ςθμαντικι και, προκειμζνου να 

διαπιςτωκεί εάν και ποιεσ από τισ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ ζχουν ςτατιςτικά 

ςθμαντικι ςυνειςφορά ςτθν εξαρτθμζνθ, είναι απαραίτθτοσ ο ζλεγχοσ τθσ τιμισ p 

ςτον Ρίνακα 8.28.  

 

Ρίνακασ 8.28 Αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο. Επίδραςθ ανάμιξθσ, 
γνϊςθσ, οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: 
Αγοραςτικι 

ςυμπεριφορά  

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ  B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακ. 
όροσ) 

-4,251  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,486 0,290 <0,001 0,243 0,701 

 Γνϊςθ 0,068 0,069 0,189 0,058 0,709 

 Ρροθγ. 
εμπειρία 

0,154 0,230 <0,001 0,194 0,713 

 Ταυτότθτα 0,080 0,092 0,103 0,072 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

-4,227  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,489 0,291 <0,001 0,243 0,697 

 Γνϊςθ 0,068 0,069 0,188 0,058 0,709 

 Ρροθγ. 
εμπειρία 

0,154 0,230 <0,001 0,194 0,713 

 Ταυτότθτα 0,080 0,092 0,104 0,072 0,610 

 Απόςταςθ 0,000 -0,017 0,698 -0,017 ,989 
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Το παρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ ςτισ περιπτϊςεισ τθσ ανάμιξθσ και τθσ 

προθγοφμενθσ εμπειρίασ δεν υπερβαίνει τθν τιμι 0,05. Ωσ εκ τοφτου, οι δφο 

παραπάνω μεταβλθτζσ  ζχουν ςτατιςτικά ςθμαντικι ςυνειςφορά ςτθν ερμθνεία τθσ 

αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ ςε ςχζςθ με τον οίνο. Εν ςυνεχεία, εξετάηονται οι 

τυποποιθμζνοι ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ (Βeta)94, κακϊσ και ο επιμζρουσ 

ςυντελεςτισ ςυςχζτιςθσ (Part correlation), οι οποίοι εκφράηουν τθ ςχετικι 

επίδραςθ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν ςτθν εξαρτθμζνθ.  

Με βάςθ τα παραπάνω, ςυμπεραίνεται ότι από τισ υποψιφιεσ ερμθνευτικζσ 

μεταβλθτζσ, εκείνεσ που εμφανίηονται να ςυμβάλλουν ςτατιςτικά ςθμαντικά ςτθν 

εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ ςε ςχζςθ με τον οίνο 

είναι πρωτίςτωσ θ ανάμιξθ (B=0,290, Part=0,243, p<0,001) και δευτερευόντωσ θ 

προθγοφμενθ εμπειρία (B=0,230, Part=0,194, p<0,001) ςε ςχζςθ με τον οινικό 

τουριςμό.  

Με τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο δεφτερο μπλοκ, θ τιμι του ςυντελεςτι  R2 δεν 

μεταβάλλεται (Μεταβολι R2=0,000, F{1,374}= 0,151) και, ςυνεπϊσ, θ ςυγκεκριμζνθ 

μεταβλθτι δεν αυξάνει τθν ερμθνευτικι ικανότθτα του δεφτερου υποδείγματοσ. 

Ωςτόςο, ο ζλεγχοσ F δίνει ςτατιςτικι ςθμαντικότθτα p<0,001, γεγονόσ που ςθμαίνει 

ότι το υπόδειγμα είναι ςθμαντικό ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ 

εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ (Manzoor κ.ά., 2011). 

Ραρόμοια, από τθν εξζταςθ των τιμϊν του επιπζδου ςθμαντικότθτασ p, των 

τυποποιθμζνων ςυντελεςτϊν παλινδρόμθςθσ, κακϊσ και των ςυντελεςτϊν 

επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ προκφπτει ότι θ ανάμιξθ (B=0,291, Part=0,243, p<0,001), 

ακολουκοφμενθ από τθν προθγοφμενθ εμπειρία (B=0,230, Part=0,194, p<0,001) 

εξακολουκοφν να είναι, παρά τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ, οι μοναδικζσ 

προβλεπτικζσ μεταβλθτζσ που ερμθνεφουν τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά.  

 

                     
94

 Οι τυποποιθμζνοι ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ ονομάηονται ζτςι διότι θ παλινδρόμθςθ ζχει γίνει 
ςε τυποποιθμζνεσ μεταβλθτζσ, δθλαδι από τθν κάκε μεταβλθτι (ανεξάρτθτθ και εξαρτθμζνεσ) ζχει 
αφαιρεκεί ο μζςοσ όροσ τθσ και ζχει διαιρεκεί με τθν τυπικι απόκλιςι τθσ. Συνεπϊσ, οι 
τυποποιθμζνοι ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ δείχνουν τθν εκτιμϊμενθ μεταβολι τθσ εξαρτθμζνθσ 
μεταβλθτισ Υ, που προκφπτει από τθ μεταβολι τθσ μεταβλθτισ Χi κατά μία τυπικι απόκλιςθ. 
Σθμειϊνεται ότι ο τυποποιθμζνοσ ςυντελεςτισ του ςτακεροφ όρου είναι μθδζν (Field, 2005, Κατςισ 
κ.ά., 2010).  
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Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Από τα ςτοιχεία του Ρίνακα 8.29 προκφπτει ότι οι μεταβλθτζσ του πρϊτου μπλοκ 

ερμθνεφουν το 35,4% τθσ ςυνολικισ διακφμανςθσ (R2=0,354, Ρροςαρμοςμζνο 

R2=0,347, F{4,375}=51,295) τθσ καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ ςε ςχζςθ με τον οίνο 

και το υπόδειγμα είναι ςτατιςτικά ςθμαντικό ςε επίπεδο α=0,05 (p<0,01).   

 
Ρίνακασ 8.29 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 

μεταβλθτι: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,595 0,354 0,347 0,354 51,295 4 375 <0,001 <0,001 

2ο 0,595 0,354 0,345 0,000 0,153 1 374 0,696 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df). 
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.  
2ο μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 

 

Από τουσ τυποποιθμζνουσ ςυντελεςτζσ B και τουσ ςυντελεςτζσ επιμζρουσ 

ςυςχζτιςθσ (Ρίνακασ 8.30) τθ μεγαλφτερθ τιμι εμφανίηουν όςοι αντιςτοιχοφν ςτθν 

ανάμιξθ (B=0,318, Part=0,266, p<0,001), γεγονόσ που υποδθλϊνει ότι θ 

ςυγκεκριμζνθ μεταβλθτι ζχει τθ μεγαλφτερθ ςχετικι επίδραςθ ςτθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο. Ακολουκοφν θ προθγοφμενθ εμπειρία ςε ςχζςθ 

με τον οινικό τουριςμό (B=0,247, Part=0,208, p<0,001) και θ γνϊςθ (B=0,189, 

Part=0,159, p<0,001). Αντίκετα, το παρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ ςτθν 

περίπτωςθ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ υπερβαίνει τθν τιμι 0,05 και ωσ εκ 

τοφτου θ ςυγκεκριμζνθ μεταβλθτι δεν ζχει ςτατιςτικά ςθμαντικι επίδραςθ ςτθν 

εξαρτθμζνθ. 
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Ρίνακασ 8.30 Καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο. Επίδραςθ 
ανάμιξθσ, γνϊςθσ, οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και 

απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: 

Καταναλωτικι 
ςυμπεριφορά ςε 
ςχζςθ με τον οίνο 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ  B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

-5,585  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,658 0,318 <0,001 0,266 0,701 

 Γνϊςθ 0,230 0,189 <0,001 0,159 0,709 

 Ρροθγ. 
εμπειρία 

0,204 0,247 <0,001 0,208 0,713 

 Ταυτότθτα 0,023 0,021 0,690 0,017 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

-5,556  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,661 0,320 <0,001 0,267 0,697 

  Γνϊςθ 0,230 0,189 <0,001 0,159 0,709 

  Ρροθγ. 
εμπειρία 

0,204 0,247 <0,001 0,209 0,713 

  Ταυτότθτα 0,023 0,021 0,691 0,017 0,610 

  Απόςταςθ 0,000 -0,016 0,696 0-,016 0,989 

 

Θ προςκικθ τθσ απόςταςθσ ςτο δεφτερο μπλοκ δεν προκαλεί αφξθςθ του 

ςυντελεςτι προςδιοριςμοφ. Ωςτόςο, ο ζλεγχοσ F δίνει ςτατιςτικι ςθμαντικότθτα 

<0.01, γεγονόσ που ςυνεπάγεται ότι το υπόδειγμα είναι ςθμαντικό ςτθν εξιγθςθ τθσ 

μεταβλθτότθτασ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ. Θ ανάμιξθ (B=0,320, Part=0,267, 

p<0,001), θ προθγοφμενθ εμπειρία (B=0,247, Part=0,209, p<0,001) και θ γνϊςθ  (B= 

0,189, Part=0,159, p<0,001) εξακολουκοφν να είναι, με ςειρά προτεραιότθτασ, οι 

μοναδικζσ προβλεπτικζσ μεταβλθτζσ που ερμθνεφουν τθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο, παρά τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ. Αντίκετα, θ 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα και θ απόςταςθ δεν ςυμβάλλουν ςτατιςτικά ςθμαντικά 

ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ τθσ εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ.  

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο 

Θ ανάλυςθ των αποτελεςμάτων τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ 

καταδεικνφει ότι θ απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από 

τον προοριςμό μπορεί να προςκζςει ςτθν προβλεπτικι ικανότθτα του 

υποδείγματοσ με εξαρτθμζνθ μεταβλθτι τισ πραγματοποιοφμενεσ δαπάνεσ για 

αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο. Αυτό ςυμβαίνει διότι θ μεταβολι τθσ τιμισ R2 

με τθν προςκικθ του δεφτερου μπλοκ είναι ςτατιςτικά ςθμαντικι (μεταβολι R2= 
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0,033, F{1,374}=13,258, p<0,001). Ωσ εκ τοφτου, θ ανάμιξθ, θ γνϊςθ, θ 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα και θ προθγοφμενθ εμπειρία ερμθνεφουν το 3,2% τθσ 

διακφμανςθσ των δαπανϊν, ενϊ, με τθν προςκικθ και τθσ απόςταςθσ, το ςφνολο 

των πζντε ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν αιτιολογεί κατά 6,5% τθ διακφμανςθ αυτισ τθσ 

εξαρτθμζνθσ μεταβλθτισ (Ρίνακασ 8.31). 

 

Ρίνακασ 8.31 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: Δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων ςτο οινοποιείο 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,178 0,032 0,021 0,032 3,060 4 375 0,017 0,017 

2ο 0,254 0,065 0,052 0,033 13,258 1 374 <0,001 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df). 
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία.   
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό. 

 

 

Επιπλζον, εξετάςτθκαν οι τιμζσ p, οι τυποποιθμζνοι ςυντελεςτζσ παλινδρόμθςθσ και 

οι ςυντελεςτζσ επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ, με ςκοπό να εκτιμθκεί ποιεσ από τισ 

προβλεπτικζσ μεταβλθτζσ αςκοφν ςτατιςτικά ςθμαντικι επίδραςθ ςτθν εξαρτθμζνθ 

(Ρίνακασ 8.32). Από τισ ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ του  πρϊτου μπλοκ, μόνο θ 

ανάμιξθ (B=0,210, Part=0,176, p=0,001) εμφανίηεται να ςυμβάλλει ςτατιςτικά 

ςθμαντικά ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ των δαπανϊν για αγορζσ προϊόντων 

από το οινοποιείο. 
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Ρίνακασ 8.32 Δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο. Επίδραςθ 
ανάμιξθσ, γνϊςθσ, οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και 

απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: 

Δαπάνεσ 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

2,341  0,880   

 Ανάμιξθ 4,591 0,210 0,001 0,176 0,701 

 Γνϊςθ -0,717 -0,056 0,356 -0,047 0,709 

 Ρροθγ. 
εμπειρία 

-0,363 -0,042 0,491 -0,035 0,713 

 Ταυτότθτα -0,465 -0,041 0,529 -0,032 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

-1,096  0,943   

  Ανάμιξθ 4,237 0,194 0,001 0,162 0,697 

  Γνϊςθ -0,745 -0,058 0,330 -0,049 0,709 

  Ρροθγ. 
εμπειρία 

-0,404 -0,046 0,435 -0,039 0,713 

  Ταυτότθτα -0,463 -0,041 0,524 -0,032 0,610 

  Απόςταςθ 0,048 0,183 <0,001 0,182 0,989 

 

Σε ό,τι αφορά τθν επίδραςθ των προβλεπτικϊν μεταβλθτϊν του δεφτερου μπλοκ 

ςτθν εξαρτθμζνθ, διαπιςτϊκθκε ότι θ απόςταςθ ζχει τθ μεγαλφτερθ ςτατιςτικά 

ςθμαντικι κετικι επίδραςθ ςτισ πραγματοποιοφμενεσ δαπάνεσ των επιςκεπτϊν ςτο 

οινοποιείο (B=0,183, Part=0,182, p<0,001), ακολουκοφμενθ από τθν ανάμιξθ (B= 

0,194, Part=0,162, p=0,001).  

 

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ 

Οι μεταβλθτζσ του πρϊτου μπλοκ (ανάμιξθ, γνϊςθ, προθγοφμενθ εμπειρία και 

οινοτουριςτικι ταυτότθτα) μποροφν να αιτιολογιςουν κατά 7,9% τισ μελλοντικζσ 

προκζςεισ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν (Ρίνακασ 8.33). Από τον ζλεγχο του 

επιπζδου ςθμαντικότθτασ των τιμϊν των τυποποιθμζνων ςυντελεςτϊν 

παλινδρόμθςθσ και των ςυντελεςτϊν επιμζρουσ ςυςχζτιςθσ (Ρίνακασ 8.34) 

προκφπτει ότι μόνο θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα μπορεί να ερμθνεφςει ςτατιςτικά 

ςθμαντικά τθ διακφμανςθ των μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ (B=0,206, 

Part=0,161, p=0,001). 
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Ρίνακασ 8.33 Αποτελζςματα Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ. Εξαρτθμζνθ 
μεταβλθτι: Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ                                                       

Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ 

Βιμα/
Μπλοκ 

R R
2
 Ρροςαρμοςμζνο 

R
2
 

Μεταβολι 
R

2
 

Μεταβολι 
F 

β.ε.1 β.ε.2 Σθμ. 
μεταβολισ F  

ANOVA 
p 

1ο 0,281 0,079 0,069 0,079 8,039 4 375 <0,001 <0,001 

2ο 0,281 0,079 0,067 0,000 0,001 1 374 0,972 <0,001 

R: Συντελεςτισ πολλαπλισ ςυςχζτιςθσ, R
2
: Συντελεςτισ προςδιοριςμοφ, ANOVA Sig. (p-value): 

Ραρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ, β.ε.: Βακμοί ελευκερίασ (Df). 
1

ο
 μπλοκ: Ανάμιξθ με τον οίνο, υποκειμενικι γνϊςθ για τον οίνο, οινοτουριςτικι ταυτότθτα και 

προθγοφμενθ εμπειρία. 
2

ο
 μπλοκ: Απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του οινοτουρίςτα από τον τουριςτικό προοριςμό 

 

Στο δεφτερο μπλοκ, ενϊ θ προςκικθ τθσ απόςταςθσ δεν αυξάνει τθν ερμθνευτικι 

ικανότθτα του υποδείγματοσ (μεταβολι R2= 0,000, F{1,374}= 0,001), ο ζλεγχοσ F 

δίνει ςτατιςτικι ςθμαντικότθτα <0.01 και ςυνεπϊσ το υπόδειγμα είναι ςθμαντικό 

ςτθν εξιγθςθ τθσ μεταβλθτότθτασ των μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ. 

 

Ρίνακασ 8.34 Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ. Επίδραςθ ανάμιξθσ, 
γνϊςθσ, οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, προθγοφμενθσ εμπειρίασ και απόςταςθσ 

Υπόδειγμα/ 
Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Μελλοντικζσ προκζςεισ 

ςυμπεριφοράσ 

 Μθ 
τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Τυποποιθμζνοι 
ςυντελεςτζσ B 

Ραρατθροφμενο 
επίπεδο 

ςθμαντικότθτασ 
(p) 

Επιμζρουσ 
ςυντελεςτζσ 

Part 

Στατιςτικά 
πολυςυγγραμμικότθτασ 

Δείκτθσ Ανοχισ 

1 (Στακερόσ 
όροσ) 

14,048  <0,001   

 Ανάμιξθ 0,094 0,081 0,170 0,068 0,701 

 Γνϊςθ 0,070 0,102 0,083 0,086 0,709 

 Ρρ. 
εμπειρία 

-0,043 -0,093 0,115 -0,078 0,713 

 Ταυτότθτα 0,124 0,206 0,001 0,161 0,610 

2 (Στακερόσ 
όροσ) 

14,046  <0,001   

  Ανάμιξθ 0,094 0,081 0,173 0,068 0,697 

  Γνϊςθ 0,070 0,102 0,083 0,086 0,709 

  Ρρ. 
εμπειρία 

-0,043 -0,093 0,115 -0,078 0,713 

  Ταυτότθτα 0,124 0,206 0,001 0,161 0,610 

  Απόςταςθ 0,000 0,002 0,972 0,002 0,989 

 

Από το παρατθροφμενο επίπεδο ςθμαντικότθτασ ςτισ τιμζσ των τυποποιθμζνων 

ςυντελεςτϊν παλινδρόμθςθσ και των ςυντελεςτϊν μερικισ ςυςχζτιςθσ (Ρίνακασ 

8.34) προκφπτει ότι, παρά τθν προςκικθ τθσ απόςταςθσ, μόνο θ οινοτουριςτικι 
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ταυτότθτα ςυςχετίηεται ςτατιςτικά ςθμαντικά με τισ μελλοντικζσ προκζςεισ 

ςυμπεριφοράσ (B=0,206, Part=0,161, p=0,001). Αυτό ςθμαίνει ότι αυξανομζνθσ τθσ 

κυριαρχίασ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, αναμζνεται να είναι ιςχυρότερθ θ 

πρόκεςθ για πραγματοποίθςθ μελλοντικϊν επιςκζψεων ςτο οινοποιείο, για 

ςφςταςθ τθσ επιχείρθςθσ ςε φίλουσ και γνωςτοφσ, ι για αναηιτθςθ των προϊόντων 

τθσ.  

Με τθν ολοκλιρωςθ τθσ ενότθτασ αυτισ, κρίνεται ςκόπιμο να επιςθμανκεί ότι οι 

τιμζσ του ςυντελεςτι R2, αν και χαμθλζσ, είναι ςε παρόμοια επίπεδα με τισ 

αντίςτοιχεσ που προζκυψαν ςτισ ζρευνεσ των Galloway κ.ά. (2008) και Kolyesnikova 

κ.ά. (2007), οι οποίεσ εξετάηουν τθ ςυμπεριφορά των οινοτουριςτϊν 

χρθςιμοποιϊντασ παρεμφερείσ μεταβλθτζσ. Εξάλλου, όπωσ επιςθμαίνουν και οι 

Newman & Newman (2000), οι χαμθλζσ τιμζσ του ςυντελεςτι προςδιοριςμοφ είναι 

ςφνθκεσ φαινόμενο ςτισ ζρευνεσ των κοινωνικϊν επιςτθμϊν, όπου θ επίδραςθ των 

ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν ςτισ εξαρτθμζνεσ τείνει να είναι μικρι. Επιπλζον, 

ενδζχεται να προκφψουν χαμθλζσ τιμζσ του δείκτθ R2 (και αυτό είναι και το 

αναμενόμενο) ςε περιπτϊςεισ κατά τισ οποίεσ θ ζρευνα βρίςκεται ςε αρχικά ςτάδια 

και ωσ εκ τοφτου δεν ζχουν προςδιοριςτεί ακόμα όλοι εκείνοι οι παράγοντεσ που 

αςκοφν επίδραςθ ςτο υπό διερεφνθςθ φαινόμενο. Τζλοσ, θ χαμθλι τιμι του R2  

είναι πικανό να οφείλεται ςτθν ακρίβεια μζτρθςθσ, κακϊσ είναι εξαιρετικά δφςκολο 

να υπάρξουν απόλυτεσ αρικμθτικζσ μετριςεισ εννοιολογικϊν δομϊν όπωσ οι 

ςτάςεισ, θ ανάμιξθ ι θ οινοτουριςτικι ταυτότθτα. 

Για το ςκοπό αυτό, οι ίδιοι ςυγγραφείσ τονίηουν ότι θ απόφαςθ για τθν υιοκζτθςθ ι 

τθν απόρριψθ ενόσ υποδείγματοσ παλινδρόμθςθσ δεν κα πρζπει να εξαρτάται 

αποκλειςτικά από τισ τιμζσ που λαμβάνει ο ςυντελεςτισ προςδιοριςμοφ, αλλά να 

ελζγχεται και με άλλεσ μεκόδουσ, οι κυριότερεσ εκ των οποίων είναι οι εξισ: 

 Θ δυνατότθτα επιβεβαίωςθσ του υποδείγματοσ ςε άλλα δείγματα, θ οποία 

ζχει τθ μεγαλφτερθ βαρφτθτα μεταξφ των τριϊν μεκόδων ελζγχου. 

 Οι ζλεγχοι ςτατιςτικισ ςθμαντικότθτασ των επιδράςεων των ανεξάρτθτων 

μεταβλθτϊν ςτισ εξαρτθμζνεσ. 

 Το μζγεκοσ τθσ επίδραςθσ των ανεξάρτθτων μεταβλθτϊν, το οποίο  

ςυμβάλλει ςτθν ερμθνεία των αποτελεςμάτων.  
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Αξίηει να τονιςτεί ότι, ςφμφωνα με τουσ McNeil κ.ά. (1995) «μια χαμθλι τιμι του 

δείκτθ R2 μπορεί να μθν αποτελεί απαραίτθτα ζνδειξθ λανκαςμζνθσ μεκόδου 

(wrong path), αλλά να ςυνεπάγεται μια μερικι ερμθνεία τθσ διακφμανςθσ. Σο 

ποςοςτό τθσ  τελευταίασ κα αυξθκεί διαμζςου μελλοντικϊν ερευνθτικϊν 

προςπακειϊν, οι οποίεσ κα προςκζςουν επιπλζον μεταβλθτζσ πρόβλεψθσ». Στο ίδιο 

πλαίςιο, οι Appel & Kim-Appel (2008) ιςχυρίηονται ότι μεταξφ των υπό διερεφνθςθ 

μεταβλθτϊν, ακόμα και ςχζςεισ που δεν είναι ιδιαίτερα ςθμαντικζσ μπορεί να ζχουν 

ευρείεσ πρακτικζσ εφαρμογζσ. Εξάλλου, όπωσ επιςθμαίνουν και οι Newman & 

Newman (2000), είναι προτιμότερο να προκφπτει μια χαμθλι τιμι του δείκτθ R2, θ 

οποία να εμφανίηεται ςυςτθματικά ςε επαναλαμβανόμενεσ ζρευνεσ (διαφορετικά 

δείγματα), παρά μια υψθλι τιμι R2 που δεν επαλθκεφεται ςε άλλεσ ζρευνεσ.  

Τζλοσ, ςφμφωνα με τισ ςυμβάςεισ κατά Cohen (1988) και Cohen & Cohen (1983), 

τιμζσ R2 τθσ τάξθσ του 0,06 αντιςτοιχοφν ςε μικρό μζγεκοσ τθσ επίδραςθσ ι του 

αποτελζςματοσ (effect size), τιμζσ R2 τθσ τάξθσ του 0,13 αντιςτοιχοφν ςε μεςαίο 

μζγεκοσ τθσ επίδραςθσ, ενϊ τιμζσ R2 τθσ τάξθσ του 0,26 και πάνω υποδθλϊνουν ότι 

το μζγεκοσ τθσ επίδραςθσ είναι μεγάλο. 
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9.1 Ειςαγωγι 

Με το κεφάλαιο αυτό ολοκλθρϊνεται θ παροφςα διδακτορικι διατριβι, βαςικι 

επιδίωξθ τθσ οποίασ ιταν θ ςυνειςφορά ςτθν ακαδθμαϊκι βιβλιογραφία του 

οινικοφ τουριςμοφ, μζςω τθσ εξζταςθσ παραγόντων που διαμορφϊνουν τθν 

ανάπτυξι του ςτθ Βόρεια Ελλάδα. Συγκεκριμζνα, ελζγχκθκαν ζξι βαςικζσ 

ερευνθτικζσ υποκζςεισ (βλ. κεφ. 1) ςχετικά με: 1. τουσ παράγοντεσ που 

διαμορφϊνουν το βακμό εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό, 2. τουσ ςτόχουσ 

τθσ ανάπτυξθσ οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων, 3. τουσ παράγοντεσ που 

διαμορφϊνουν τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ, 4. το προφίλ των οινοτουριςτϊν, 5. το 

είδοσ των παραγόντων που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ  και 6. τθν επίδραςθ που αςκεί θ απόςταςθ, κακϊσ και άλλα 

ψυχογραφικά χαρακτθριςτικά ςτα κίνθτρα, τισ ςτάςεισ και τθ ςυμπεριφορά των 

οινοτουριςτϊν. 

Στισ επόμενεσ ενότθτεσ πραγματοποιείται ςυηιτθςθ των εξαγόμενων 

αποτελεςμάτων, παρατίκενται τα κυριότερα ςυμπεράςματα, ενϊ επιςθμαίνονται 

και τα ηθτιματα που κα μποροφςαν να αποτελζςουν αντικείμενα για περαιτζρω 

ζρευνα. Τονίηεται ότι ςτόχοσ αυτοφ του κεφαλαίου δεν είναι θ ανάπτυξθ αυςτθρϊν 

κατευκυντιριων γραμμϊν, αλλά θ διατφπωςθ προβλθματιςμϊν που απορρζουν 

από τθν προςζγγιςθ ςυγκεκριμζνων πτυχϊν του φαινομζνου, όπωσ αυτό 

εκδθλϊνεται ςτθν περίπτωςθ τθσ περιοχισ ζρευνασ. Άλλωςτε, ο ρόλοσ τθσ 

επιςτθμονικισ ζρευνασ είναι να τροφοδοτεί με δεδομζνα τθν πράξθ παρά να τθν 

υπαγορεφει (McKenna & Hsu, 1998), να εντοπίηει προβλιματα, να αμφιςβθτεί 

κακιερωμζνεσ απόψεισ, να ςτρζφει τθν προςοχι ςτα ςθμαντικά ηθτιματα, να 

ενκαρρφνει το διάλογο και να υποκινεί τθν περιζργεια (Millar, 2003: 7-8). 

 

9.2 Θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα 

 Ζνασ από τουσ αρχικοφσ ςκοποφσ αυτισ τθσ διατριβισ ιταν θ καταγραφι του 

επιπζδου οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ ςτθ Βόρεια Ελλάδα, προκειμζνου να 

εμπλουτιςτεί θ υπάρχουςα βάςθ δεδομζνων και να τροφοδοτθκεί θ διεκνισ 

ςυηιτθςθ με ςτοιχεία για τθν προτυποποίθςθ (benchmarking, βλ. Ρίνακα 4.3) και 
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τθν πραγματοποίθςθ ςυγκρίςεων. Θ προθγθκείςα ανάλυςθ (βλ. κεφ. 7) οδθγεί ςτο 

ςυμπζραςμα ότι ο κλάδοσ τθσ οινοποιίασ ςτθν περιοχι ζρευνασ ςυγκροτείται 

κυρίωσ από ατομικζσ επιχειριςεισ micro και μικροφ μεγζκουσ, οι οποίεσ 

απαςχολοφν περιοριςμζνο αρικμό ατόμων. Τα χαρακτθριςτικά αυτά ςυγκλίνουν με 

τα αντίςτοιχα τθσ ελλθνικισ οινικισ βιομθχανίασ (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., 2004, ICAP, 2010) και 

επιβεβαιϊνουν τθν άποψθ ότι, εκτόσ από τισ υπόλοιπεσ κετικζσ εξελίξεισ που 

ςθμειϊκθκαν ςτα τζλθ τθσ δεκαετίασ του 198095, οι μικροί παραγωγοί που 

αναδείχτθκαν τθν περίοδο αυτι ζμελλε να αλλάξουν το οινικό τοπίο τθσ χϊρασ 

(Μπουτάρθσ, 2012). Επιπλζον, ποικίλα ευριματα ανά τον κόςμο96, καταδεικνφουν 

ότι ο κλάδοσ τθσ οινοποιίασ κυριαρχείται από μικροφ μεγζκουσ επιχειριςεισ.  

Οι οινοποιοί τθσ Βόρειασ Ελλάδασ είναι ςτθν πλειονότθτά τουσ άντρεσ, ζγγαμοι, 

νεαρισ θλικίασ (κάτω των 50 ετϊν) και υψθλοφ μορφωτικοφ επιπζδου, για τουσ 

οποίουσ θ οινοπαραγωγι αποτελεί τθν κφρια επαγγελματικι απαςχόλθςθ. 

Ραρόμοιο προφίλ διαπιςτϊκθκε και ςε άλλεσ ζρευνεσ ςτθν Ελλάδα (Stavrinoudis 

κ.ά., 2011), τθν Λταλία (Piscitelli, 2005), αλλά και τθ Σλοβενία (Jurincic & Bojnec, 

2009). Αξίηει να ςθμειωκεί ότι, ενϊ οι περιςςότεροι από τουσ επιχειρθματίεσ τθσ 

περιοχισ ζρευνασ δθλϊνουν καταρτιςμζνοι ωσ προσ διάφορα αγροτικά ηθτιματα, 

λίγοι από αυτοφσ ζχουν λάβει κάποια εκπαίδευςθ ςχετικά με τθ διοίκθςθ 

επιχειριςεων ι τον τουριςμό, ςτοιχείο που προκαλεί προβλθματιςμό.  

Θ ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ αποτελεί αρκετά πρόςφατο φαινόμενο ςτθ 

Βόρεια Ελλάδα και κατά κφριο λόγο οφείλεται ςε ςυλλογικζσ δράςεισ, ςτθ βάςθ τθσ 

εκ των κάτω προσ τα άνω προςζγγιςθσ (bottom up). Ρράγματι, με βάςθ τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, τα περιςςότερα από τα οινοποιεία ςτθν περιοχι 

                     
95

 Βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των παραγόμενων προϊόντων, ειςαγωγι νζων ποικιλιϊν, επενδφςεισ, 
ςτελζχωςθ των οινοποιείων με επιςτθμονικό και τεχνικό προςωπικό, κτλ (βλ. κεφ. 3) 
96

 Σφμφωνα με τουσ Jurincic & Bojnec (2009), θ πιο ςυχνά παρατθροφμενθ παραγωγι ςτθν 
οινοπαραγωγικι περιοχι Primorska τθσ Σλοβενίασ είναι μεταξφ 30.000 και 50.000 λίτρων ετθςίωσ. 
Ραρόμοια, οι Tomljenovic κ.ά (2006) επιςθμαίνουν ότι το 83% των οινοποιείων ςτισ περιοχζσ 
Medimurje και Plešivica τθσ Κροατίασ ζχουν ετιςια παραγωγι μικρότερθ από 50.000 λίτρα. Για το 
63,9% των επιχειριςεων που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα των Getz & Brown (2006α) ςτθν περιοχι 
Okanagan Valley του Καναδά, θ ετιςια παραγωγι οίνου δεν υπερβαίνει τα 100.000 λίτρα. Το 70% 
των οινοποιείων τθσ Αυςτραλίασ παράγει ετθςίωσ λιγότερουσ από 100 τόνουσ (Winetitles, 2008 ςτο: 
Alonso & Liu, 2010). Σφμφωνα με τουσ Dodd κ.ά. (2005α), θ πλειοότθτα των οινοποιείων ςτο Τζξασ 
είναι μικροφ μεγζκουσ. Και ςτθν Καταλονία τθσ Λςπανίασ, όμωσ, κυριαρχοφν οι μικροφ και μεςαίου 
μεγζκουσ επιχειριςεισ (Μedina & Tresseras, 2008).  



  

258 
 

 

ανζπτυξαν υποδομζσ για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν τθν τελευταία εξαετία97. Υπάρχει 

επίςθσ ζνα ςθμαντικό ποςοςτό επιχειριςεων που ενεπλάκθ με τον τουριςμό κατά 

τθ χρονικι περίοδο 2001-2005, θ οποία ςυμπίπτει με τθ διεφρυνςθ του δικτφου τθσ 

Ζνωςθσ Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα τθσ Μακεδονίασ (ΕΝ.Ο.Α.Μ.) ςτισ περιοχζσ 

τθσ Κεςςαλίασ, τθσ Θπείρου και τθσ Κράκθσ και τθ μετονομαςία του ςε ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε.. 

Θ είςοδοσ δεκατριϊν νζων μελϊν ςτο δίκτυο κατά το διάςτθμα αυτό, ςε ςυνδυαςμό 

με τισ δράςεισ τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. για τθν κατάρτιςθ των οινοποιϊν και τθν ανάδειξθ 

των αμπελοοινικϊν περιοχϊν, ενδζχεται να παρότρυνε και άλλουσ επιχειρθματίεσ 

να αςχολθκοφν με τον τουριςμό. Ακόμα και αν δεν εντάχκθκαν ςτο δίκτυο, 

επιχείρθςαν να εξαςφαλίςουν τισ κατάλλθλεσ προχποκζςεισ προκειμζνου να 

καταςτιςουν τα οινοποιεία τουσ επιςκζψιμα.  

Ρλζον, ο οινικόσ τουριςμόσ ςτθ Βόρεια Ελλάδα φαίνεται να βρίςκεται ςτο ςτάδιο 

τθσ ανάπτυξθσ (Skinner, 2000, Tomljenovid, 2006, Tomljenovid & Getz, 2009, βλ. 

ενότθτα 4.2). Ο ςθμαντικόσ αρικμόσ οινοποιείων, τουριςτικϊν υποδομϊν και 

υπθρεςιϊν ςτισ περιςςότερεσ από τισ επιμζρουσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ 

τεκμθριϊνει τθν παραπάνω διαπίςτωςθ, παρά το γεγονόσ ότι ο βακμόσ εμπλοκισ 

των οινοποιϊν με τον τουριςμό είναι ςυνολικά χαμθλόσ, εάν ςυγκρικεί με αυτόν 

άλλων χωρϊν98. Ωςτόςο, αφενόσ, θ διλωςθ περιςςότερων εκ των μιςϊν 

υπεφκυνων των μθ επιςκζψιμων οινοποιείων ότι θ εναςχόλθςθ με τουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ βρίςκεται μεταξφ των άμεςων προτεραιοτιτων τθσ επιχείρθςθσ και, 

αφετζρου, θ πρόκεςθ τθσ πλειονότθτασ των επιχειρθματιϊν που εμπλζκονται ιδθ 

με τον τουριςμό να επεκτείνουν τισ υπάρχουςεσ δραςτθριότθτεσ, αφινει περικϊρια 

αιςιοδοξίασ.  

                     
97 Για ςυγκριτικοφσ λόγουσ αναφζρεται ότι το 45% των οινοποιείων ςτθν περιοχι Goriska Βrda τθσ 

Σλοβενίασ ενεπλάκθ με τον οινικό τουριςμό κατά το διάςτθμα 1991-2000 (Jurincic & Bojnec, 2009). 
Στθν Κροατία, παρά τθ μακρά παράδοςθ ςτθν οινοποιία ςε ςχζςθ με τισ περιοχζσ του Νζου Κόςμου, 
θ πλειονότθτα των οινοποιθτικϊν επιχειριςεων δζχεται επιςκζπτεσ τθν τελευταία δεκαετία 
(Tomljenovic, 2006). 

98 Το ποςοςτό των επιςκζψιμων οινοποιείων τθσ Γερμανίασ ανζρχεται ςε 60% (Official Chamber of 

Commerce and Industry of Valladolid, 2005, ςτο: Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2010). Στθν 
Goriska Brda τθσ Σλοβενίασ το 80% των οινοποιείων είναι επιςκζψιμα, ενϊ ςτισ περιοχζσ Mejimurje 
και Plešivica τθσ Κροατίασ το ποςοςτό ανζρχεται ςε 71,42% (Jurincic & Bojnec, 2009). Στθν 
Αυςτραλία, το 70,7% των οινοποιείων ζχει ειδικά διαμορφωμζνουσ χϊρουσ απευκείασ διάκεςθσ 
προϊόντων ςτουσ επιςκζπτεσ (cellar doors) (Winetitles, 2008, ςτο: Alonso & Liu, 2010). 
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Από τθν πρωτογενι ζρευνα προκφπτει επίςθσ ότι ο βακμόσ εμπλοκισ των 

οινοποιϊν με τον τουριςμό ςχετίηεται με τθν θλικία και το μζγεκοσ του οινοποιείου, 

ςτοιχείο που καταδεικνφει ότι ιδιοκτιτεσ νεοςφςτατων επιχειριςεων δεν ζχουν ωσ 

βαςικι προτεραιότθτα τθν εναςχόλθςθ με τθν υποδοχι επιςκεπτϊν. Επίςθσ, ο 

βακμόσ εμπλοκισ αυξάνεται με τθν άνοδο του επιπζδου εκπαίδευςθσ του 

οινοποιοφ, εφρθμα που επιβεβαιϊνει τθν πρϊτθ από τισ ερευνθτικζσ υποκζςεισ που 

τζκθκαν ςτο ειςαγωγικό κεφάλαιο. Ωςτόςο, επειδι θ απόφαςθ του επιχειρθματία 

να προχωριςει ςε μια τζτοια επζνδυςθ είναι πολυπαραγοντικι, επιχειρικθκε να 

διερευνθκοφν περαιτζρω οι παράμετροι που τθν επθρεάηουν. Στο Σχιμα 9.1 

παρουςιάηονται ςυνοπτικά οι παράγοντεσ που ωκοφν τουσ οινοποιοφσ να 

εμπλακοφν ι να μθν εμπλακοφν με οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. 

 

 

 

Σχιμα 9.1 Λόγοι εμπλοκισ και μθ εμπλοκισ με τον οινικό τουριςμό. 

 Ρθγι: Αποτελζςματα πρωτογενοφσ ζρευνασ, ίδια επεξεργαςία 
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Αξίηει να τονιςτεί ότι, όπωσ διαπιςτϊκθκε ςτθν παροφςα ζρευνα, ςε γενικζσ 

γραμμζσ οι οινοποιοί ζχουν τόςο επίγνωςθ των ωφελειϊν τθσ ανάπτυξθσ 

οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων όςο και τθ βοφλθςθ για εμπλοκι με τθν παροχι 

υπθρεςιϊν φιλοξενίασ. Εντοφτοισ, όπωσ αποτυπϊνεται και ςτο Σχιμα 9.1, οι 

περιοριςμζνοι οικονομικοί πόροι και θ ανεπαρκισ τουριςτικι ανάπτυξθ τθσ 

περιοχισ εγκατάςταςθσ του οινοποιείου ςυνιςτοφν τουσ κυριότερουσ 

αναςταλτικοφσ παράγοντεσ. Ωσ εκ τοφτου, τα εμπόδια τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ 

τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα φαίνεται να είναι περιςςότερο δομικά/φυςικά, παρά 

αντιλθπτά (Βλ. τυπολογία των Mitchell & Schreiber, 2006, ενότθτα 5.5). Ραρόμοια 

είναι και τα ευριματα των Fraser & Alonso (2006) και Alonso & O’ Neill (2009), οι 

οποίοι εντοπίηουν ωσ κυριότερεσ αιτίεσ μθ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ τθν ζλλειψθ υποδομϊν ςτο οινοποιείο, κακϊσ και τθν πεποίκθςθ 

ότι τα οφζλθ τθσ προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν ςτο οινοποιείο δεν υπερβαίνουν το 

απαιτοφμενο κόςτοσ. 

Σε ό,τι αφορά τουσ λόγουσ εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό, ζνα 

ςθμαντικό ςυμπζραςμα που εξάγεται από τθν παροφςα ζρευνα είναι ότι θ 

ανάπτυξθ οινοτουριςτικϊν δραςτθριοτιτων ςτθν περίπτωςθ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ 

δεν υποκινικθκε πρωτίςτωσ από αίτια οικονομικισ φφςθσ, ςε ςυμφωνία με τα 

εμπειρικά ευριματα των Vlachvei & Notta (2009) ςτθν ίδια περιοχι ζρευνασ. Κατά 

τισ απόψεισ των οινοποιϊν, βαςικι επιδίωξθ τθσ εναςχόλθςθσ με τον τουριςμό ιταν 

θ αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ των επιχειριςεων και των παραγόμενων οίνων 

και όχι θ εξαςφάλιςθ εςόδων που προζρχονται από τισ πωλιςεισ προϊόντων ςε 

επιςκζπτεσ. Συνεπϊσ, επιβεβαιϊνεται θ δεφτερθ από τισ αρχικζσ ερευνθτικζσ 

υποκζςεισ. Ραρόμοιοι είναι και οι ςτόχοι τθσ ςυνεργαςίασ των οινοποιϊν με τον 

τουριςτικό κλάδο ςτθν Λςπανία (Alonso & O’ Neill, 2009) και τθν Κροατία 

(Tomljenovic κ.ά., 2006). Αντίκετα, ςτθν Κοιλάδα Okanagan του Καναδά, θ αφξθςθ 

των πωλιςεων αποτζλεςε τθν κυριότερθ αιτία τθσ εμπλοκισ των εκπροςϊπων του 

οινικοφ κλάδου με τουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ (Getz & Brown, 2006α). 

Τα παραπάνω ενιςχφουν τθν άποψθ του Ραπαπαναγιϊτου (2010), ο οποίοσ κάνει 

λόγο για προςπάκεια βελτίωςθσ τθσ εικόνασ που ζχει ο ελλθνικόσ οίνοσ ςτισ 

πεποικιςεισ των καταναλωτϊν ςε διεκνζσ επίπεδο. Θ πρόςφατθ, εξάλλου, 
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πρωτοβουλία τθσ Εκνικισ Διεπαγγελματικισ Οργάνωςθσ Αμπζλου και Οίνου 

(ΕΔΟΑΟ) για τθν ανάπτυξθ του Στρατθγικοφ Σχεδίου Βranding και Μarketing του 

ελλθνικοφ οίνου με ςτόχο τθ δθμιουργία ολοκλθρωμζνθσ λεκτικισ και οπτικισ 

ταυτότθτασ (ΚΕΟΣΟΕ, 2012) προζκυψε από αυτι τθν αναγκαιότθτα. Ρροσ αυτι τθν 

κατεφκυνςθ, ο τουριςμόσ  φαίνεται να εκλαμβάνεται από τουσ οινοποιοφσ ωσ 

«πολφτιμοσ ςφμμαχοσ».  

Πςον αφορά ςτθν περιοχι ζρευνασ, είναι δυνατόν να διακρικοφν υπό-περιοχζσ με 

διαφορετικά χαρακτθριςτικά οινοτουριςτικισ ανάπτυξθσ. Ζνα από κριτιρια για 

αυτι τθν κατάταξθ κα μποροφςε να είναι ο μζςοσ αρικμόσ επιςκεπτϊν των 

οινοποιείων ςε επίπεδο Νομοφ. Ωςτόςο, όπωσ επιςθμάνκθκε και ςτθν ανάλυςθ που 

προθγικθκε, λιγότερεσ από τισ μιςζσ επιχειριςεισ τθροφν ςχετικι βάςθ δεδομζνων 

και, ωσ εκ τοφτου, θ χριςθ ενόσ δείκτθ που προκφπτει από αποςπαςματικά ςτοιχεία 

πικανόν να είναι παραπλανθτικι. Ζτςι, εάν υποτεκεί ότι θ αμπελουργία και θ 

οινοπαραγωγι, θ φπαρξθ ικανοποιθτικοφ αρικμοφ οινοποιείων, οι γενικζσ 

υποδομζσ και θ προςβαςιμότθτα ςε αςτικά και τουριςτικά κζντρα αποτελοφν 

προχποκζςεισ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ (Getz & Brown, 2006α), τότε 

μπορεί να διατυπωκεί ο ιςχυριςμόσ ότι οι Νομοί Κεςςαλονίκθσ, Θμακίασ και 

Καβάλασ εμφανίηουν τθ μεγαλφτερθ δυναμικι.  

Θ παραπάνω διαπίςτωςθ βαςίηεται, καταρχάσ, ςτθ κεωρθτικι άποψθ περί 

«κρίςιμθσ μάηασ» επιχειριςεων (Getz & Brown, 2006α, Jurinčič & Bojnec, 2009). 

Ρράγματι, όπωσ προκφπτει από τα αποτελζςματα τθσ καταγραφισ, θ μεγαλφτερθ 

ςυγκζντρωςθ επιχειριςεων, αλλά και το μεγαλφτερο ποςοςτό των επιςκζψιμων 

οινοποιείων εντοπίηεται ςτουσ τρεισ παραπάνω Νομοφσ.  Δεφτερον, εκτόσ από τθν 

παραγωγι οίνων υψθλισ ποιότθτασ, θ γειτνίαςθ των οινοποιείων των περιοχϊν 

αυτϊν με αςτικά ι παρακαλάςςια τουριςτικά κζντρα φαίνεται να τουσ προςδίδει 

ζνα ςθμαντικό ςυγκριτικό πλεονζκτθμα. Επιπλζον, θ αδιαμφιςβιτθτθ ςυμβολι 

ςυγκεκριμζνων επιχειριςεων ςτθ διάκριςθ των παραπάνω περιοχϊν επιβεβαιϊνει 

τθ κεωρθτικι άποψθ ότι θ εγκατάςταςθ «ορόςθμων οινοποιείων» (landmark 

wineries) ενιςχφει τισ προοπτικζσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ και ενκαρρφνει 

τθν ανάλθψθ πρωτοβουλιϊν από μικρότερεσ επιχειριςεισ. 
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Τα χαρακτθριςτικά τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτουσ Νομοφσ 

Κεςςαλονίκθσ, Θμακίασ και Καβάλασ εμφανίηουν αρκετζσ ομοιότθτεσ με τα 

αντίςτοιχα τθσ περιοχισ του Νιαγάρα (Telfer, 2001), τθσ Plešivica ςτθν Κροατία 

(Tomljenovid κ.ά., 2006) και τθσ Νοτίου Αφρικισ (Bruwer, 2003). Και οι τρεισ αυτοί 

προοριςμοί γειτνιάηουν με αςτικά και τουριςτικά κζντρα. Εντοφτοισ, τόςο ςτο 

Νιαγάρα, όςο και ςτθ Νότια Αφρικι, ο οινικόσ τουριςμόσ βρίςκεται ιδθ ςτο ςτάδιο 

τθσ ωριμότθτασ, γεγονόσ που κακιςτά δφςκολθ τθν πραγματοποίθςθ περαιτζρω 

ςυγκρίςεων (Tomljenovid κ.ά., 2006).  

Στουσ Νομοφσ Δράμασ και Κιλκίσ, κακϊσ και ςτθ αψάνθ τθσ Κεςςαλίασ, παρά το 

γεγονόσ ότι ο αρικμόσ των οινοποιείων είναι ςυγκριτικά μικρότεροσ, ο βακμόσ 

εμπλοκισ των οινοποιϊν με τον τουριςμό είναι ιδιαίτερα υψθλόσ. Ρζραν του 

φυςικοφ περιβάλλοντοσ και των υπολοίπων παραγόντων ζλξθσ, φαίνεται ότι θ 

γειτνίαςθ με τθ Κεςςαλονίκθ (Δράμα και Κιλκίσ) και τθ Λάριςα (αψάνθ) προςδίδει 

ςτισ ςυγκεκριμζνεσ αμπελοοινικζσ περιοχζσ ζνα ςθμαντικό πλεονζκτθμα.  

Ραρόμοια -ςε ό,τι αφορά το ποςοςτό των επιςκζψιμων οινοποιείων- είναι και θ 

κατάςταςθ ςτο Αμφνταιο, κακϊσ και ςτθ ηϊνθ μεταξφ Ηίτςασ και Μετςόβου, όπου 

εντοπίηεται θ κφρια αμπελοοινικι δραςτθριότθτα των Νομϊν Φλϊρινασ και 

Λωαννίνων αντίςτοιχα. Ραρά τθ ςχετικά μεγαλφτερθ απόςταςθ από τθ 

Κεςςαλονίκθ, θ επιτυχθμζνθ λειτουργία οινοποιείων-ορόςθμων και, επιπλζον, θ 

κακιζρωςθ του Νυμφαίου και του Μετςόβου ωσ αγροτουριςτικϊν προοριςμϊν 

φαίνεται να ζδωςαν ϊκθςθ και ςτθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ ςτισ 

παραπάνω περιοχζσ.  

Θ Κράκθ, αντίκετα, ςυγκεντρϊνει το μικρότερο αρικμό οινοποιείων, παράγει το 

μικρότερο πλικοσ οίνων, ενϊ βρίςκεται ςτθν τελευταία κζςθ μεταξφ των 9 

αμπελουργικϊν περιφερειϊν ωσ προσ τθν καλλιεργοφμενθ ζκταςθ αμπζλων 

(Μακρισ, 2012). Επιπλζον, -ςυγκριτικά με τουσ Νομοφσ Θμακίασ και Καβάλασ -ζχει 

μεγαλφτερθ απόςταςθ από τθ Κεςςαλονίκθ, τθν κφρια πθγι προζλευςθσ 

θμεριςιων επιςκεπτϊν. Ραρόμοια χαρακτθριςτικά με αυτά τθσ Κράκθσ ζχει και θ 

περιοχι Međimurje ςτθν Κροατία (Tomljenovid κ.ά., 2006). Ωςτόςο, δεδομζνων των 

αξιόλογων τουριςτικϊν πόρων που διακζτει θ ςυγκεκριμζνθ περιφζρεια, ο 

παραπάνω περιοριςμόσ (απόςταςθ) μπορεί να τθν προςτατεφει από τθν υπζρ-
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εμπορευματοποίθςθ (overcommercialization), ςυμβάλλοντασ ζτςι ςτθ διατιρθςθ 

τθσ αειφορίασ τουσ (Alonso & Liu, 2010, Carlsen & Ali-Knight, 2004, Tomljenovid & 

Getz, 2009). Άλλωςτε, τα οινοποιεία των Νομϊν Ζβρου, οδόπθσ και Ξάνκθσ κα 

μποροφςαν κάλλιςτα να προςελκφςουν μόνιμουσ κατοίκουσ των γειτονικϊν 

αςτικϊν κζντρων. 

Με βάςθ το μζςο όρο τθσ τριετίασ 2008-2010, οι απευκείασ πωλιςεισ προϊόντων 

ςτο χϊρο του οινοποιείου ςτθ Βόρεια Ελλάδα, όπωσ αναλφκθκε και ςτο κεφάλαιο 7, 

δεν υπερβαίνουν το 10% του ςυνόλου των πωλιςεων99. Το ςτοιχείο αυτό 

δικαιολογεί και τον περιοριςμζνο αρικμό των ατόμων που απαςχολοφνται ςτον 

οινικό τουριςμό ςτθν περιοχι ζρευνασ, ςφμφωνα και με τα ευριματα των 

Stavrinoudis κ.ά. (2011) ςτθν Ελλάδα. Ωςτόςο, το ποςοςτό αυτό κρίνεται ςκόπιμο 

να εξεταςτεί με επιφφλαξθ, δεδομζνου ότι θ πλειονότθτα των οινοποιείων δεν τθρεί 

ςτοιχεία ςχετικά με τισ απευκείασ πωλιςεισ. Φαίνεται πάντωσ ότι τα άμεςα 

οικονομικά οφζλθ που εξαςφαλίηει αυτι θ δραςτθριότθτα είναι προσ το παρόν 

εξαιρετικά περιοριςμζνα, ςε ςφγκριςθ με τθν κατάςταςθ που επικρατεί ςτθ Δυτικι 

Αυςτραλία (King & Morris, 1997), τον Καναδά (Carmichael, 2005, Getz & Brown, 

2006α) και τθ Νότια Αφρικι (Bruwer 2003). Μόνο ςτθν Κροατία και τθ Σλοβενία, οι 

απευκείασ πωλιςεισ ςτο οινοποιείο ςπάνια υπερβαίνουν το 20% των ςυνολικϊν 

εςόδων των επιχειριςεων (Tomljenovic κ.ά., 2006, Jurincic & Bojnec, 2009, 

Tomljenovid & Razovid, 2009).  

Αν και ςχετικά χαμθλά, τα ζςοδα που προκφπτουν από τθν απευκείασ διάκεςθ 

προϊόντων ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ εμφανίηουν ελαφρϊσ αυξθτικι τάςθ τθν ίδια 

τριετία, θ οποία, άλλωςτε, χαρακτθρίηει και τον αρικμό των επιςκεπτϊν ςτα 

οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ. Το ςτοιχείο αυτό δείχνει ότι υπάρχει προοπτικι 

για τθ δθμιουργία ικανοποιθτικοφ ειςοδιματοσ μελλοντικά. Εξάλλου, όπωσ 

αναφζρκθκε και παραπάνω, θ εμπλοκι των οινοποιϊν με τον τουριςμό αποςκοπεί 

περιςςότερο ςε ζμμεςα και μακροπρόκεςμα οφζλθ, παρά ςτισ απευκείασ 

πωλιςεισ.  

                     
99

 Αρκετά χαμθλά (5%) είναι και τα αντίςτοιχα ποςοςτά που προζκυψαν από προγενζςτερθ ζρευνα 
των Vlachvei & Notta (2009) ςτθν Ελλάδα. 
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Θ εποχιακι διακφμανςθ τθσ επιςκεψιμότθτασ των οινοποιείων (μεγαλφτεροσ 

αρικμόσ οινοτουριςτϊν κατά τθ χειμερινι περίοδο) ιταν ςε μεγάλο βακμό 

αναμενόμενθ, εάν λθφκεί υπόψθ ότι ςτθν Ελλάδα, κατά τουσ καλοκαιρινοφσ μινεσ, 

κυριαρχεί το πρότυπο του παρακαλάςςιου μαηικοφ τουριςμοφ και τα οινοποιεία 

τθσ περιοχισ ζρευνασ, πλθν ελαχίςτων εξαιρζςεων, δεν βρίςκονται ςε 

παρακαλάςςιεσ περιοχζσ με υψθλι τουριςτικι ανάπτυξθ. Κατά ςυνζπεια, θ 

ςυνεργαςία με τουριςτικά γραφεία είναι λογικό να μθν προτιμάται ιδιαίτερα ωσ 

μζκοδοσ προβολισ και προςζλκυςθσ επιςκεπτϊν, ςε αντίκεςθ με τθν υπόλοιπθ 

χϊρα, όπου τα μιςά από τα επιςκζψιμα οινοποιεία υιοκετοφν τζτοιου είδουσ 

ςτρατθγικζσ (Stavrinoudis κ.ά., 2011), ι άλλεσ περιοχζσ (Getz & Brown, 2006α, 

Καναδάσ, Tomljenovid, 2006, Κροατία), όπου θ ςυγκεκριμζνθ ςτρατθγικι είναι 

αρκετά διαδεδομζνθ .  

 

9.3 Κρίςιμοι παράγοντεσ επιτυχίασ – Στάςεισ των οινοποιϊν 

Θ παροφςα διδακτορικι διατριβι είχε επίςθσ ςτόχο να εξετάςει τισ ςτάςεισ των 

εκπροςϊπων των οινοποιείων αναφορικά με τισ ενζργειεσ που κεωροφνται ωσ 

κρίςιμθσ ςθμαςίασ για τθν περαιτζρω ανάπτυξθ του οινικοφ  τουριςμοφ. Θ Ανάλυςθ 

ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ, τα αποτελζςματα τθσ οποίασ παρουςιάηονται ςυγκεντρωτικά 

ςτο Σχιμα 9.2, αναδεικνφει ωσ πρϊτθσ προτεραιότθτασ ηιτθμα προσ αυτι τθν 

κατεφκυνςθ τθν ανάλθψθ πολιτικϊν-κεςμικϊν μζτρων, επιβεβαιϊνοντασ ζτςι τθν 

τρίτθ ςχετικι ερευνθτικι υπόκεςθ.  

Ειδικότερα, οι εμπλεκόμενοι ςτον οινικό κλάδο κρίνουν ωσ ςθμαντικότερο 

παράγοντα τθ δθμιουργία ενόσ κατάλλθλου κεςμικοφ πλαιςίου για τθ ςυγκεκριμζνθ 

μορφι τουριςμοφ. Ο ρόλοσ τθσ πολιτικισ και τθσ νομοκεςίασ ζχει επιςθμανκεί και 

από άλλουσ ερευνθτζσ ςτθν Αυςτραλία (Clark κ.ά., 2005) και τον Καναδά (Getz & 

Brown, 2006α), οι οποίοι, μεταξφ άλλων, τονίηουν τθν αναγκαιότθτα να επιτραπεί 

ςτισ οινοποιθτικζσ επιχειριςεισ να αςκοφν και άλλεσ δραςτθριότθτεσ. Είναι γεγονόσ 

επίςθσ ότι, χωρίσ ζνα ςτοιχειϊδεσ νομοκετικό πλαίςιο, ο ζλεγχοσ των αρνθτικϊν 

επιδράςεων κακίςταται εξαιρετικά δφςκολοσ (Andereck 1995, ςτο: Skinner, 2000: 

287). 
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Σχιμα 9.2 Κρίςιμοι παράγοντεσ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Απόψεισ 
οινοποιϊν. Ρθγι: Αποτελζςματα πρωτογενοφσ ζρευνασ, ίδια επεξεργαςία 

 

Ο δεφτεροσ κατά ςειρά ςθμαντικότθτασ παράγοντασ ςχετίηεται με τθν προβολι, 

τόςο των οίνων τθσ κάκε περιοχισ, όςο και τθσ κάκε επιχείρθςθσ ξεχωριςτά. Το 

ηιτθμα αυτό ζχει επιςθμανκεί ωσ υψθλισ προτεραιότθτασ και ςε άλλεσ χϊρεσ, 

όπωσ θ Λςπανία (Alonso & O'Neill, 2009), θ Σλοβενία, θ Κροατία (Bojnec κ.ά., 2006, 

Jurincid & Bojned,2009, Tomljenovid & Razovid, 2009), οι Θ.Ρ.Α. (Wargenau & Che, 

2006), ο Καναδάσ (Getz & Brown, 2006α, Stewart κ.ά., 2008) και θ Νότια Αφρικι 

(Bruwer, 2003).  

Εκτόσ από τισ ενζργειεσ κοινισ προβολισ, ο εμπλουτιςμόσ του οινοτουριςτικοφ 

προϊόντοσ με ποικίλεσ δραςτθριότθτεσ παρζχει τθ δυνατότθτα ςτουσ οινοποιοφσ να 

απευκυνκοφν ςε μία ευρφτερθ κατθγορία καταναλωτϊν (Beverland κ.ά., 2001). Σε 

ςυμφωνία με προθγοφμενα ευριματα (Wargenau & Che, 2006, Θ.Ρ.Α., Getz & 

Brown, 2006α, Καναδάσ Tomljenovid & Razovid, 2009, Κροατία), από τθν παροφςα 

ζρευνα διαπιςτϊκθκε ότι οι οινοποιοί κεωροφν ότι θ διοργάνωςθ ποικίλων 
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εκδθλϊςεων ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ (τρίτοσ παράγοντασ) κα μποροφςε να 

ςυμβάλει προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ. Εξάλλου, τα αποτελζςματα τθσ περιγραφικισ 

ςτατιςτικισ ανάλυςθσ καταδεικνφουν ότι οι εκδθλϊςεισ ςτο οινοποιείο ςυνιςτοφν 

τθ ςυνθκζςτερθ μζκοδο προβολισ των οινοποιείων τθσ περιοχισ ζρευνασ, ςτοιχείο 

που καταδεικνφει πωσ οι οινοποιοί ζχουν ςυνειδθτοποιιςει τα οφζλθ που 

προκφπτουν από τθ δθμιουργία γεγονότων με επίκεντρο τον οίνο.  

Ωσ τζταρτοσ κατά ςειρά ςθμαντικότθτασ παράγοντασ αξιολογικθκε από τουσ 

ερωτθκζντεσ θ δθμιουργία υποδομϊν ςτθν αμπελοοινικι περιοχι. Ζνα από τα 

ηθτιματα που επιςθμάνκθκαν ςχετίηεται με τθν τοποκζτθςθ πινακίδων ςτο οδικό 

δίκτυο, θ οποία ςε οριςμζνεσ χϊρεσ (Getz & Brown, 2006α, Καναδάσ, Tomljenovid, 

2006, Κροατία) αποτελεί τθ ςυνθκζςτερα χρθςιμοποιοφμενθ μζκοδο προβολισ των 

οινοποιείων. Στθν Ελλάδα, θ υφιςτάμενθ νομοκεςία που επιτρζπει τθ ςιμανςθ 

εκτόσ των χϊρων τθσ επιχείρθςθσ απαιτεί ειδικι άδεια, θ οποία εκδίδεται υπό πολφ 

ςυγκεκριμζνεσ προχποκζςεισ  (Ν. 2946/8-10-01, ΦΕΚ Α 224).  

Ενδιαφζρον παρουςιάηει και το γεγονόσ ότι, αν και θ δθμιουργία «κρίςιμθσ μάηασ» 

οινοποιείων αποτελεί -ςφμφωνα με τθ βιβλιογραφία-  (Correia κ.ά., 2004, Rasch & 

Gretzel, 2008), βαςικι προχπόκεςθ για τθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ μιασ περιοχισ, 

τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ καταδεικνφουν ότι, κατά τουσ οινοποιοφσ τθσ  

Βόρειασ Ελλάδασ, δεν κεωρείται απολφτωσ απαραίτθτθ.  

Ο πζμπτοσ παράγοντασ αφορά ςτθ δθμιουργία τουριςτικϊν υποδομϊν ςτο χϊρο 

του οινοποιείου. Από τθν Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ διαπιςτϊκθκε ότι θ 

φπαρξθ χϊρου εςτίαςθσ μζςα ςτο οινοποιείο και θ δθμιουργία καταλφματοσ είναι 

ηθτιματα που, ςφμφωνα με τισ απόψεισ των εκπροςϊπων των οινοποιείων, ζχουν 

τθ μικρότερθ ςθμαςία για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ. Ρράγματι, όπωσ 

επιβεβαιϊνεται και από τθν περιγραφικι ςτατιςτικι ανάλυςθ, ενϊ οι οινοποιθτικζσ 

επιχειριςεισ που εμπλζκονται με τον τουριςμό, ςτθν πλειονότθτά τουσ, διακζτουν 

ζνα ικανοποιθτικό επίπεδο υποδομϊν και υπθρεςιϊν για τθν υποδοχι επιςκεπτϊν, 

αυτό που απουςιάηει ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ είναι ο χϊροσ εςτίαςθσ. 

Επιπρόςκετα, όπωσ ζχει διαπιςτωκεί και ςτθν περίπτωςθ τθσ Χιλισ (Kunc, 2009), 

ελάχιςτοι είναι οι οινοποιοί που διακζτουν καταλφματα.  



  

267 
 

 

Τα παραπάνω δικαιολογοφνται από το γεγονόσ ότι ο οινικόσ τουριςμόσ ςτθν 

περιοχι ζρευνασ βρίςκεται ακόμα ςε αρχικό ςτάδιο, ενϊ ταυτόχρονα διαφαίνεται 

και μία ζλλειψθ διάκεςθσ, από πλευράσ των  οινοποιϊν, να εμπλακοφν με 

υπθρεςίεσ που είναι ζξω από το κφριο πεδίο δράςθσ τουσ. Οι ςυγκεκριμζνοι 

παράγοντεσ, ωςτόςο, δεν κα πρζπει να εκλαμβάνονται απαραίτθτα ωσ 

αναςταλτικοί. Σε ό,τι αφορά τθν εςτίαςθ, θ ςυμμετοχικι παρατιρθςθ ζδειξε ότι, 

ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ, οι οίνοι που προςφζρονται ςτουσ επιςκζπτεσ για 

γευςιγνωςία ςυνοδεφονται από ποικίλα εδζςματα. Επιπρόςκετα, προθγοφμενεσ 

ζρευνεσ επιςθμαίνουν ότι, ακόμα και ςε περιοχζσ που ζχουν ειςζλκει ςτο ςτάδιο 

τθσ ωριμότθτασ, όπωσ θ Νότια Αφρικι (Bruwer, 2003), θ Αυςτραλία (Davidson, 

2004) και θ Νζα Ηθλανδία (Alonso, 2005: 96), θ παροχι καταλφματοσ από τα 

οινοποιεία δεν αποτελεί ςφνθκεσ φαινόμενο. Άλλωςτε, ο οινικόσ τουριςμόσ δεν 

είναι αποκλειςτικι υπόκεςθ του οινικοφ κλάδου και, εκτόσ από τθ βελτίωςθ τθσ 

οικονομικότθτασ των οινοποιθτικϊν επιχειριςεων, είναι απαραίτθτο να αποςκοπεί 

ςτθν ανάπτυξθ ολόκλθρθσ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ, μζςω τθσ δθμιουργίασ 

πολλαπλαςιαςτικϊν επιδράςεων. 

 

9.4 Το προφίλ και θ ςυμπεριφορά του οινοτουρίςτα ςτθ Βόρεια Ελλάδα 

9.4.1 Κοινωνικοοικονομικό προφίλ 

Θ κατανόθςθ των προτιμιςεων και τθσ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν είναι 

ςθμαντικόσ παράγοντασ για τθν προςζλκυςι τουσ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι και 

για το λόγο αυτό αποτζλεςε ζναν από τουσ βαςικοφσ ςτόχουσ αυτισ τθσ διατριβισ. 

Με βάςθ τα αποτελζςματα τθσ δειγματολθπτικισ ζρευνασ, ο επιςκζπτθσ των 

οινοποιείων τθσ Βόρειασ Ελλάδασ είναι άντρασ, 36-45 ετϊν, ζγγαμοσ, υψθλοφ 

μορφωτικοφ επιπζδου και ελεφκεροσ επαγγελματίασ. Ρροζρχεται από περιοχι που 

βρίςκεται ςτο γεωγραφικό διαμζριςμα τθσ Μακεδονίασ (με τθ Κεςςαλονίκθ να 

κυριαρχεί) και διανφει απόςταςθ μικρότερθ των 100 χιλιομζτρων για να επιςκεφτεί 

το οινοποιείο.  

Θ κατανομι των επιςκεπτϊν κατά φφλο επιβεβαιϊνει τα αποτελζςματα μιασ ςειράσ 

αντίςτοιχων ερευνϊν ςε Γαλλία (Charters, & Menival, 2011), Λταλία (Gatti & Maroni, 



  

268 
 

 

2004, Pikemaat κ.ά., 2009), Καναδά (Wade κ.ά., 2010),  Νζα Ηθλανδία (Alonso κ.ά., 

2007β), Νότια Αφρικι (Bruwer & Alant, 2009) και Λςραιλ (Shor & Mansfeld, 2009), οι 

οποίεσ καταλιγουν επίςθσ ςτο ςυμπζραςμα ότι θ πλειονότθτα των οινοτουριςτϊν 

είναι άντρεσ. Επίςθσ, επιβεβαιϊνονται προθγοφμενα ευριματα με βάςθ τα οποία, 

άτομα υψθλοφ μορφωτικοφ επιπζδου είναι πικανότερο να ςυμμετάςχουν ςε 

οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ (Alonso κ.ά., 2007β, Carmichael, 2005, Charters & 

Menival, 2011, Cullen κ.ά., 2006, Evans κ.ά., 2008, López-Guzmán κ.ά., 2008, 

Kolyesnikova κ.ά., 2007, 2009, Yuan & Jang, 2008, Shor & Mansfeld, 2009, Smith κ.ά., 

2010α, Treloar κ.ά., 2004, Wade & Pun, 2009, Wade κ.ά., 2010, Weiler κ.ά.,  2004).  

Θ κυριαρχία τθσ θλικιακισ κατθγορίασ 36-45 ςυγκλίνει με τα ευριματα των  Mitchell 

κ.ά. (2000: 121), ςε Αυςτραλία, Νζα Ηθλανδία και Θ.Ρ.Α. Ραρόμοια αποτελζςματα 

ςχετικά με τθν θλικία του οινοτουρίςτα εξιχκθςαν και ςε μεταγενζςτερεσ ζρευνεσ 

των Kolyesnikova κ.ά. (2007, 2009) και Yuan & Jang (2008) ςτισ Θ.Ρ.Α., των O' 

Mahony κ.ά. (2006), O’Neill & Palmer (2004), O’ Neill & Charters (2006) ςτθν 

Αυςτραλία, των Cullen κ.ά. (2006) ςτον Καναδά, των Gatti & Maroni, (2004) ςτθν 

Λταλία και των Shor & Mansfeld (2009) ςτο Λςραιλ.   

Τα ευριματα επίςθσ ςυμφωνοφν με τθν άποψθ ότι ο οινικόσ τουριςμόσ προςελκφει 

κυρίωσ «τοπικοφσ» επιςκζπτεσ (Alonso, 2005, Mitchell κ.ά., 2000: 121, Mitchell & 

Hall, 2006, Treloar κ.ά. (2004). Το μοναδικό ςτοιχείο διαφοροποίθςθσ ςε ςχζςθ με 

άλλεσ ζρευνεσ αφορά ςτο γεγονόσ ότι ο επιςκζπτθσ των οινοποιείων τθσ περιοχισ 

ζρευνασ ανικει ςτθ μεςαία ι τθν κατϊτερθ ειςοδθματικι τάξθ. Το ςυγκεκριμζνο 

εφρθμα ζρχεται ςε αντίκεςθ100 με τθν κοινι πεποίκθςθ ότι ο οινοτουρίςτασ είναι 

υψθλοφ ειςοδιματοσ (Mitchell κ.ά., 2000: 121, Treloar κ.ά., 2004) και κα πρζπει να 

λθφκεί υπόψθ κατά το ςχεδιαςμό ςτρατθγικϊν. Συνεπϊσ, θ τζταρτθ ερευνθτικι 

υπόκεςθ ςχετικά με το προφίλ του επιςκζπτθ των οινοποιείων επιβεβαιϊνεται εν 

μζρει. 

 

 

 
                     
100

 Μόνο οι Mauracher κ.ά. (2011) ςτθν Λταλία κατζγραψαν παρόμοια αποτελζςματα ςε ό,τι αφορά 
τθν ειςοδθματικι κλάςθ των οινοτουριςτϊν. 
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9.4.2 Ψυχογραφικό προφίλ 

Σε ό,τι αφορά το ψυχογραφικό προφίλ του οινοτουρίςτα, τα αποτελζςματα τθσ 

διατριβισ επιβεβαιϊνουν μια ςειρά από προθγοφμενα ευριματα, ςφμφωνα με τα 

οποία, ο ςυμμετζχων ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ είναι υψθλισ ανάμιξθσ 

(Getz & Brown, 2006β, Getz & Carlsen, 2008, Pratt, 2010), τακτικόσ καταναλωτισ 

οίνου (Getz & Brown, 2006β, Gross & Brown, 2008, Marzo-Navvaro & Pedraja-

Iglesias, 2009, Mitchell κ.ά., 2000: 123) και με αυξθμζνο επίπεδο γνϊςθσ για το 

προϊόν (Carlsen, 2004, Mitchell & Hall, 2003, Shor & Mansfeld, 2009). Αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι ο αρικμόσ των προθγοφμενων ςυμμετοχϊν ςε παρόμοιεσ 

δραςτθριότθτεσ (επίςκεψθ ςε οινοποιεία, αμπελοοινικζσ περιοχζσ, ςυμμετοχι ςε 

ςυναφείσ εκδθλϊςεισ) είναι αρκετά περιοριςμζνοσ, γεγονόσ που δικαιολογεί και τθ 

χαμθλι κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ ςτουσ επιςκζπτεσ των οινοποιείων 

τθσ περιοχισ ζρευνασ. Επακόλουκα, θ κεωρθτικι άποψθ ότι υπάρχει αιτιϊδθσ 

ςχζςθ μεταξφ ανάμιξθσ με τον οίνο και προθγοφμενθσ εμπειρίασ με τον οινικό 

τουριςμό (Βrown κ.ά., 2006, Shor & Mansfeld, 2009) δεν επιβεβαιϊνεται από τα 

αποτελζςματα αυτισ τθσ διατριβισ.  

Επίςθσ, ςε ςυμφωνία με μια ςειρά από προθγοφμενεσ εμπειρικζσ μελζτεσ, από τθν 

παροφςα διατριβι διαπιςτϊκθκε ότι ο οινικόσ τουριςμόσ ςτθ Βόρεια Ελλάδα 

προςελκφει κυρίωσ μικρζσ ομάδεσ φίλων ι ηευγάρια (Bruwer & Alant, 2009, 

Carmichael, 2005, Evans κ.ά., 2008, Jolley, 2002, ςτο: Alonso, 2005), που 

πραγματοποιοφν μονοιμερεσ εκδρομζσ101 (Alant & Bruwer, 2004, Alebaki & 

Iakovidou, 2010α, Dawson κ.ά., 2011β, Evans κ.ά., 2008, Tassiopoulos & Haydam, 

2006, Wade κ.ά., 2010), επιλζγοντασ ζνα οινοποιείο102 (Baragwanath κ.ά., 2009, 

Evans κ.ά., 2008, Tassiopoulos & Haydam 2006), το οποίο δεν ζχουν επιςκεφκεί ςτο 

                     
101
 Στον Καναδά, θ Carmichael (2005) καταγράφει ςτισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ μία 

διανυκτζρευςθ (46%), ενϊ μονοιμερεσ εκδρομζσ πραγματοποιεί το 41% των επιςκεπτϊν. Στθν 
Λταλία, αντίκετα, πρόςφατθ ζρευνα των Pikemaat κ.ά. (2009) καταδεικνφει ότι θ διάρκεια παραμονισ 
των οινοτουριςτϊν ςτθν αμπελοοινικι περιοχι είναι ςυνικωσ μεγαλφτερθ τθσ μίασ εβδομάδασ, 
γεγονόσ που ενδεχομζνωσ να οφείλεται ςτθν ενςωμάτωςθ τθσ επίςκεψθσ ςτα οινοποιεία ςε ζνα 
ςυνολικό πακζτο προςφοράσ γαςτρονομικισ/αγροτουριςτικισ εμπειρίασ (Smith κ.ά., 2010β). 
 
102

 Αντίκετα, από άλλεσ ζρευνεσ (Bruwer, 2003, Ν. Αφρικι, Carmichael, 2005, Καναδάσ, Kunc, 2008, 
Χιλι, O’ Mahony κ.ά., 2008:20, Νότια Αυςτραλία, Wade & Pun, 2009, Wade κ.ά., 2008, 2010, 
Καναδάσ) προκφπτει ότι θ πλειονότθτα των περιθγθτϊν ςτθν αμπελοοινικι περιοχι επιςκζπτεται 
από δφο ζωσ και πζντε οινοποιεία. 
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παρελκόν (Dodd & Kolyesnikova, 2005). Σε γενικζσ γραμμζσ, οι οινοτουρίςτεσ 

ςυμμετζχουν ςε ποικίλεσ δραςτθριότθτεσ κατά τθν επίςκεψθ ςτο χϊρο τθσ 

επιχείρθςθσ, οι οποίεσ, ωςτόςο, δεν περιλαμβάνουν γεφμα. Αυτό, όπωσ 

καταδεικνφουν και τα αποτελζςματα τθσ πρωτογενοφσ ζρευνασ, ςυνδζεται και με το 

γεγονόσ ότι το προςφερόμενο οινοτουριςτικό προϊόν ςτθ Βόρεια Ελλάδα, ςε 

αρκετζσ περιπτϊςεισ, δεν περιλαμβάνει υποδομζσ και υπθρεςίεσ εςτίαςθσ ςτο 

χϊρο του οινοποιείου. 

Οι μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ των ερωτθκζντων για επανάλθψθ τθσ 

επίςκεψθσ ςτο οινοποιείο, αγορά των προϊόντων τθσ επιχείρθςθσ και ςφςταςθ τθσ 

επίςκεψθσ ςε φίλουσ και γνωςτοφσ χαρακτθρίηονται ωσ ιδιαίτερα κετικζσ. Τα 

αποτελζςματα αυτά επιβεβαιϊνουν τουσ Mitchell & Hall (2004), οι οποίοι 

διαπιςτϊνουν ότι οι οινοτουρίςτεσ τείνουν να προτείνουν το οινοποιείο που 

επιςκζφτθκαν ςτον κοινωνικό τουσ περίγυρο. Επίςθσ, ςφμφωνα με τουσ Famularo 

κ.ά. (2010), θ εμπειρία του οινικοφ τουριςμοφ ζχει κετικι επίδραςθ ςτθ διαδικαςία 

λιψθσ απόφαςθσ ςχετικά με τθν αγορά οίνου, κακϊσ υπάρχει ιςχυρότερθ 

ανάκλθςθ τθσ περιοχισ προζλευςθσ του προϊόντοσ ςτθ μνιμθ του καταναλωτι.  

Επίςθσ, από τα αποτελζςματα τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ προκφπτει 

ότι οι μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ αναμζνεται να είναι περιςςότερο 

κετικζσ αυξανομζνθσ τθσ κυριαρχίασ τθσ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ. Επακόλουκα, 

ενιςχφονται προθγοφμενεσ κεωρθτικζσ προτάςεισ, με βάςθ τισ οποίεσ θ ταυτότθτα 

υποδθλϊνει τθν αφοςίωςθ ςε ζνα ςυγκεκριμζνο ρόλο (Kolyesnikova, 2006: 34) και, 

ωσ εκ τοφτου, είναι δυνατόν να γίνει επίκλθςι τθσ ςε μια ποικιλία περιςτάςεων 

(Serpe & Stryker, 2011: 233).  

 

9.4.3 Αγοραςτικι και καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Θ αγορά προϊόντων από το οινοποιείο αποτελεί ςθμαντικό, αλλά όχι το 

ςθμαντικότερο παράγοντα υποκίνθςθσ, ςε αντίκεςθ με προθγοφμενα ευριματα 

(Alant & Bruwer, 2004, Alonso, 2009, Babu, 2006, Bruwer & Alant, 2009, Carmichael, 

2005, Evans κ.ά., 2008, Tassiopoulos & Haydam, 2006), τα οποία αναδεικνφουν τθ 

ςυγκεκριμζνθ δραςτθριότθτα ωσ πρωταρχικό κίνθτρο τθσ επίςκεψθσ. Εντοφτοισ, 
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τονίηεται ότι οι περιςςότεροι από τουσ επιςκζπτεσ των οινοποιείων, παρόλο που 

δεν τισ καταγράφουν ωσ κυρίαρχο κίνθτρο, με τθν ολοκλιρωςθ τθσ επίςκεψθσ 

προβαίνουν ςε αγορζσ προϊόντων (οίνων κυρίωσ), δαπανϊντασ ζνα ικανοποιθτικό 

ποςό. Το ςτοιχείο αυτό είναι ενδεικτικό τθσ κετικισ επίδραςθσ που ζχει θ εμπειρία 

του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά (O’ Mahony κ.ά., 2006). 

Μάλιςτα, θ Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ ζδειξε ότι το φψοσ των δαπανϊν 

για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο διαφοροποιείται ανάλογα με τθν 

απόςταςθ του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του επιςκζπτθ από το οινοποιείο. Με άλλα 

λόγια, οι οινοτουρίςτεσ που προζρχονται από περιοχζσ που βρίςκονται εγγφτερα 

προσ τον τόπο εγκατάςταςθσ τθσ επιχείρθςθσ αναμζνεται να πραγματοποιιςουν 

μικρότερεσ δαπάνεσ για αγορζσ οίνου, εφρθμα που ενιςχφεται και από 

προγενζςτερεσ εμπειρικζσ μελζτεσ (Kühne, 2010, Pouta κ.ά. 2006, Smith κ.ά., 

2010α). 

Εκτόσ από τθν απόςταςθ, ςτατιςτικά ςθμαντικι προβλεπτικι μεταβλθτι των 

δαπανϊν για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο διαπιςτϊκθκε πωσ είναι και θ 

ανάμιξθ. Το ςτοιχείο αυτό επιβεβαιϊνει προθγοφμενα ευριματα, τα οποία 

ςυνδζουν το επίπεδο τθσ ανάμιξθσ με τισ πραγματοποιοφμενεσ αγορζσ οίνου και τισ 

αγοραηόμενεσ ποςότθτεσ (Lockshin κ.ά., 1997, Quester & Smart, 1998, Shor & 

Mansfeld, 2009). Αντίκετα, αποδεικνφεται πωσ θ κυριαρχία οινοτουριςτικισ 

ταυτότθτασ δεν ςυμβάλλει ςτατιςτικά ςθμαντικά ςτθν ερμθνεία των δαπανϊν, 

ςτοιχείο που ςυμφωνεί με τα αποτελζςματα των Kolyesnikova κ.ά. (2007). Μια 

πικανι εξιγθςθ, όπωσ ςθμειϊνουν οι ίδιοι οι ςυγγραφείσ, είναι ότι οι υπόλοιπεσ 

ανεξάρτθτεσ μεταβλθτζσ ζχουν μεγαλφτερθ ιςχφ ςτθν ερμθνεία των δαπανϊν και, 

ωσ εκ τοφτου, θ επίδραςθ τθσ ταυτότθτασ εμφανίηεται περιοριςμζνθ. Σθμειϊνεται, 

επίςθσ, ότι οι Kolyesnikova κ.ά. (2007) εντόπιςαν ότι, με δεδομζνθ τθν επίδραςθ: α. 

τθσ ανάμιξθσ (με το προϊόν και με τθν αγορά του), β. τθσ οινοτουριςτικισ 

ταυτότθτασ και γ. των ςυναιςκθμάτων ευγνωμοςφνθσ και υποχρζωςθσ, θ 

υποκειμενικι γνϊςθ ςυμβάλλει ςτθν ερμθνεία τθσ διακφμανςθσ των δαπανϊν. Στο 

παρόν υπόδειγμα, ωςτόςο, το εφρθμα αυτό δεν επιβεβαιϊκθκε. 

Ρροκειμζνου να εμπλουτιςτεί περαιτζρω το προφίλ του οινοτουρίςτα, επιλζχκθκε 

να διερευνθκοφν περαιτζρω θ γενικότερθ αγοραςτικι και καταναλωτικι του 
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ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο. Με βάςθ τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ, ο 

επιςκζπτθσ των οινοποιείων τθσ Βόρειασ Ελλάδασ καταναλϊνει οίνουσ δφο φορζσ 

τθν εβδομάδα ι και ςυχνότερα και αγοράηει μία ζωσ και τρεισ φιάλεσ το μινα. 

Επιπλζον, τα υποδείγματα τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ 

καταδεικνφουν ότι, αυξανομζνου του επιπζδου ανάμιξθσ και τθσ προθγοφμενθσ 

εμπειρίασ ςε ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό, αναμζνεται να είναι μεγαλφτερεσ οι 

ποςότθτεσ οίνου που αγοράηονται ςε μθνιαία βάςθ.  

Τα ευριματα αυτά ςυμφωνοφν με προθγοφμενεσ κεωρθτικζσ διατυπϊςεισ, οι 

οποίεσ ςυνδζουν τθν ανάμιξθ με τθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά του καταναλωτι 

(Lockshin κ.ά., 1997, Quester & Smart, 1998, Shor & Mansfeld, 2009). Επίςθσ, οι O’ 

Mahony κ.ά. (2006) διαπιςτϊνουν ότι μετά τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο υπάρχει 

μεταβολι -όχι μόνο τθσ ποςότθτασ, αλλά και τθσ ποιότθτασ και του τφπου του 

αγοραηόμενου οίνου, γεγονόσ που πικανόν να ςχετίηεται με τθν επίδραςθ τθσ 

επιμορφωτικισ εμπειρίασ που υφίςταται ο οινοτουρίςτασ κατά τθν περιιγθςθ. 

Αντίκετα, δεν επιβεβαιϊκθκε ο Beverland (2003), ο οποίοσ τεκμθριϊνει εμπειρικά 

τθν φπαρξθ ςτατιςτικά ςθμαντικισ ςχζςθσ μεταξφ του επιπζδου γνϊςθσ για τον οίνο 

και των μθνιαίων δαπανϊν για αγορζσ οινικϊν προϊόντων.  

Ενϊ θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο μπορεί να αιτιολογθκεί μόνο 

από τθν ανάμιξθ και τθν προθγοφμενθ εμπειρία, ςτθν ερμθνεία τθσ καταναλωτικισ 

ςυμπεριφοράσ ςυμβάλλει επιπλζον και θ υποκειμενικι γνϊςθ για το προϊόν. Τα 

παραπάνω ευριματα ςυμφωνοφν με τα αντίςτοιχα των Forbes κ.ά. (2008), οι οποίοι 

εντοπίηουν κετικι ςτατιςτικά ςθμαντικι ςχζςθ μεταξφ τθσ ςυχνότθτασ 

κατανάλωςθσ οίνου και τθσ γνϊςθσ για το προϊόν.  

 

9.5 Ζνα κεωρθτικό υπόδειγμα για τθν ερμθνεία τθσ υποκίνθςθσ ςτο πεδίο του 

οινικοφ τουριςμοφ 

Ακολουκϊντασ προθγοφμενεσ κεωρθτικζσ προςεγγίςεισ και κυρίωσ αυτζσ των Alant 

& Bruwer (2004), Getz & Brown (2006β), Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias (2012) 

και Sparks (2007), θ παροφςα διατριβι επιχειρεί να προτείνει ζνα κεωρθτικό 

πλαίςιο για τθν ερμθνεία των παραγόντων που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε 
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οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. Το υπόδειγμα που καταςκευάςτθκε ενςωματϊνει 

και ςυνδυάηει τόςο τα αποτελζςματα τθσ Ανάλυςθσ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ όςο και 

αυτά τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ (Σχιμα 9.3). Συνολικά, μζςω των 

παραπάνω αναλφςεων ελζγχκθκαν 75 υποκζςεισ (Ρίνακασ 6, Ραράρτθμα ΛΛΛ), από 

τισ οποίεσ επαλθκεφτθκαν οι 49. 

 

Σχιμα 9.3 Ρροτεινόμενο κεωρθτικό υπόδειγμα για τθν ερμθνεία τθσ υποκίνθςθσ 
ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ.  Ρθγι: Επεξεργαςία ςτοιχείων τθσ πρωτογενοφσ 

ζρευνασ  

 

Στο παραπάνω Σχιμα, ωσ κφριεσ διαςτάςεισ τθσ υποκίνθςθσ νοοφνται οι τρεισ 

παράγοντεσ που εξιχκθςαν από τθν Ανάλυςθ ςε Κφριεσ Συνιςτϊςεσ και είχαν το 

μεγαλφτερο μζςο παραγοντικό βακμό (F5-Τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ, F4-

Οινικό προϊόν, F1-Απόκτθςθ εμπειρίασ). Αντίκετα, οι δευτερεφουςεσ διαςτάςεισ 

περιλαμβάνουν τουσ τρεισ παράγοντεσ που είχαν χαμθλότερουσ μζςουσ 

παραγοντικοφσ βακμοφσ (F6-Εξοικείωςθ, F7-Συςτάςεισ και καινοτομία, F2-



  

274 
 

 

Κοινωνικζσ επαφζσ). Εντόσ κάκε κφκλου ι πλαιςίου αναγράφονται τα κυριότερα 

χαρακτθριςτικά-κίνθτρα που «φόρτωςαν» ςτον αντίςτοιχο παράγοντα. Θ ςειρά με 

τθν οποία παρουςιάηονται βαςίηεται ςτο μζςο όρο (mean) που ςυγκζντρωςε θ κάκε 

πρόταςθ-κίνθτρο (item). Σθμειϊνεται ότι ο παράγοντασ F3 (Ελκυςτικότθτα 

προοριςμοφ), δεν ςυμπεριλιφκθκε ςτο υπόδειγμα, κακϊσ τα κίνθτρα που 

ενςωματϊνει δεν αξιολογικθκαν ωσ ςθμαντικά από τουσ ςυμμετζχοντεσ.  

Ο κάκε κφκλοσ ι πλαίςιο (παράγοντασ υποκίνθςθσ) πλαιςιϊνεται από ελλειψοειδι 

ςχιματα, τα οποία δείχνουν τθ ςυμβολι διαφόρων παραμζτρων (ανάμιξθ, γνϊςθ, 

προθγοφμενθ εμπειρία, κυριαρχία ταυτοτιτων, απόςταςθ) ςτθν ερμθνεία του κάκε 

παράγοντα, ςφμφωνα με τα αποτελζςματα τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ 

Ραλινδρόμθςθσ. Ραρατθρείται ότι, μόνο ςτθν περίπτωςθ του παράγοντα F5 (Τοπίο, 

χαλάρωςθ και απόδραςθ), δεν διαπιςτϊκθκε ςτατιςτικά ςθμαντικι επίδραςθ 

καμίασ από τισ παραπάνω παραμζτρουσ. Θ καταςκευι του παραπάνω 

υποδείγματοσ καταδεικνφει ότι τα κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ 

δραςτθριότθτεσ δεν αφοροφν αποκλειςτικά ςτθν κατανάλωςθ οίνου και αποτελοφν 

ςυνδυαςμό παραγόντων Ϊκθςθσ και Ζλξθσ, επιβεβαιϊνοντασ ζτςι τθν πζμπτθ 

ερευνθτικι υπόκεςθ, αλλά και τουσ Brown & Getz (2005, βλ. ενότθτα 5.8). 

Ακολουκεί ξεχωριςτι ανάλυςθ κακεμιάσ από τισ διαςτάςεισ τθσ υποκίνθςθσ. 

 

9.5.1 Σοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ 

Τα εμπειρικά αποτελζςματα τθσ ζρευνασ τεκμθριϊνουν τθν άποψθ ότι ο οινικόσ 

τουριςμόσ δεν περιορίηεται ςτθν απλι κατανάλωςθ οινικϊν προϊόντων, αλλά 

ςυνδζεται άρρθκτα με τθν εικόνα τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ θ οποία 

διαμορφϊνεται κυρίωσ από το τοπίο (Carmichael, 2005, Charters & Ali-Knight, 2002, 

Mitchell & Hall, 2004, Pikkemaat κ.ά., 2009). Εκτόσ από το φυςικό περιβάλλον, το 

οποίο αποδεικνφεται πωσ ςυνιςτά ιςχυρό παράγοντα ζλξθσ, θ ςυγκεκριμζνθ 

διάςταςθ περιλαμβάνει και δφο ωκθτικά κίνθτρα, τα οποία ςχετίηονται με τθν 

επικυμία για χαλάρωςθ, κακϊσ και με τθν απόδραςθ από τθν κακθμερινότθτα. Το 

γεγονόσ ότι ςχεδόν οι μιςοί από τουσ ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα προζρχονται από 

τθ Κεςςαλονίκθ ενδεχομζνωσ να αιτιολογεί αυτό το αποτζλεςμα. Θ ςθμαςία των 

τριϊν παραπάνω κινιτρων (επαφι με το τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ) 
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αναδεικνφεται και ςε άλλεσ ζρευνεσ (Carmichael, 2005, Gatti & Maroni, 2004, Geide 

κ.ά., 2009, Jaffe & Pasternak, 2004, Pikemaat κ.ά., 2009) 

 

9.5.2 Οινικό προϊόν 

Το «οινικό προϊόν» εμφανίηει αρκετζσ ομοιότθτεσ με το αντίςτοιχο των Getz & 

Brown (2006β), Sparks (2007) και Yuan κ.ά. (2005) και περιλαμβάνει τα κίνθτρα που 

ενςωματϊκθκαν ςτον παράγοντα F4 (γευςιγνωςία, επικυμία για δοκιμι ςπάνιων 

οίνων, προθγοφμενθ γνϊςθ των προϊόντων του οινοποιείου, αγορά). Μεταξφ αυτϊν 

των διαςτάςεων, θ γευςιγνωςία αναδείχκθκε ωσ ο κυριότεροσ παράγοντασ που 

υποκινεί τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, ςε ςυμφωνία με τθν 

πλειονότθτα των προγενζςτερων ερευνϊν103.  

Επιπλζον, θ Λεραρχικι Ρολλαπλι Ραλινδρόμθςθ κατζδειξε ότι θ ανάμιξθ και θ 

κυριαρχία ταυτότθτασ ζχουν τθ μεγαλφτερθ ςτατιςτικά ςθμαντικι και κετικι 

επίδραςθ ςτθν ερμθνεία τθσ μεταβλθτότθτασ του παράγοντα F4. Συνεπϊσ, 

παρόμοια με προθγοφμενεσ κεωρθτικζσ τοποκετιςεισ (Barber κ.ά., 2009, Brown 

κ.ά., 2007, Getz & Brown, 2006β, Sparks, 2007), μπορεί να εξαχκεί το ςυμπζραςμα 

ότι κάποιοι υψθλισ ανάμιξθσ και κυριαρχίασ ταυτότθτασ επιςκζπτεσ αναμζνεται να 

υποκινοφνται ςε μεγαλφτερο βακμό από τθν επικυμία τουσ να βιϊςουν αμιγϊσ 

«οινικζσ» διαςτάςεισ τθσ οινοτουριςτικισ εμπειρίασ.  

 

9.5.3 Απόκτθςθ εμπειρίασ 

Τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ αναδεικνφουν επίςθσ τθν επιμορφωτικι διάςταςθ 

του οινικοφ τουριςμοφ ωσ κυρίαρχου παράγοντα υποκίνθςθσ, ςε ςυμφωνία με 

ποικίλα άλλα ευριματα (Alant & Bruwer, 2010, Alebaki & Iakovidou, 2010α, Bruwer 

& Alant, 2009, Carmichael, 2005, Cohen & Ben-Nun, 2009, Getz & Carlsen, 2008, Jaffe 

& Pasternak, 2004, Shor & Mansfeld, 2009, Treloar κ.ά., 2004). Επιπλζον, 

                     
103

 Alant & Bruwer, 2004, Alonso, 2009, Babu, 2006, Bruwer & Alant, 2009, Cohen & Ben-Nun, 2009, 
Evans κ.ά., 2008, Famularo κ.ά., 2010, Marzo-Navvaro & Pedraja-Iglesias, 2012, Park κ.ά., 2008, Shor 
& Mansfeld, 2009, Tassiopoulos & Haydam, 2004, 2006, Treloar κ.ά., 2004, Yuan κ.ά., 2005,  Wade 
κ.ά., 2008. 
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επιβεβαιϊνεται θ άποψθ ότι θ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

ςυνιςτά μια ευκαιρία για προςωπικι ανάπτυξθ (Sparks, 2007). 

Στθν «Απόκτθςθ εμπειρίασ» φαίνεται να επιδρά ςτατιςτικά ςθμαντικά και κετικά θ 

κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ. Αντίκετα, θ προθγοφμενθ εμπειρία  ςε 

ςχζςθ με τον οινικό τουριςμό ζχει αρνθτικι επίδραςθ ςτθ διάςταςθ που ςχετίηεται 

με τθν επιμόρφωςθ, γεγονόσ που ςθμαίνει ότι μειοφμενου του αρικμοφ των 

προθγοφμενων επιςκζψεων ςε οινοποιεία αναμζνεται να είναι ιςχυρότερο το 

ςυγκεκριμζνο κίνθτρο. Θ ανάμιξθ ζχει επίςθσ ςτατιςτικά ςθμαντικι και κετικι 

επίδραςθ ςτθν ερμθνεία τθσ μεταβλθτότθτασ του παράγοντα F1, ςτοιχείο που 

επιβεβαιϊνει τουσ Lockshin & Spawton (2001) και Lockshin κ.ά. (2006), οι οποίοι 

κεωροφν ότι τα κίνθτρα των ατόμων υψθλισ ανάμιξθσ περιςτρζφονται κυρίωσ γφρω 

από τθν επιμορφωτικι διάςταςθ τθσ οινοτουριςτικισ εμπειρίασ. 

Θ γνϊςθ για το προϊόν ζχει τθ χαμθλότερθ επίδραςθ ςτθν ερμθνεία τθσ «Απόκτθςθσ 

εμπειρίασ», θ οποία μάλιςτα είναι αρνθτικι. Αυτό ςθμαίνει ότι το ςυγκεκριμζνο 

κίνθτρο αναμζνεται να είναι ιςχυρότερο όςο μειϊνεται το επίπεδο υποκειμενικισ 

γνϊςθσ των οινοτουριςτϊν. Επιβεβαιϊνεται με τον τρόπο αυτό θ άποψθ ότι οι 

επιςκζπτεσ που διακζτουν αυξθμζνεσ γνϊςεισ εκλαμβάνουν τθν επιμόρφωςθ ςτο 

οινοποιείο ωσ λιγότερο ςθμαντικι ςε ςχζςθ με όςουσ ζχουν περιοριςμζνεσ γνϊςεισ 

(Kolyesnikova, 2006: 66). Επιπρόςκετα, ενιςχφονται προθγοφμενα αποτελζςματα 

που καταδεικνφουν τθν φπαρξθ διακριτϊν τμθμάτων επιςκεπτϊν, για τουσ οποίουσ 

θ άντλθςθ γνϊςεων για τον οίνο, ελλείψει προγενζςτερθσ εμπειρίασ, αποτελεί 

ιςχυρό παράγοντα υποκίνθςθσ τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

(βλ. «Αρχάριοι» - Charters & Ali-Knight, 2002 ι «Ενκουςιϊδεισ» - Gatti & Maroni, 

2004- Ρίνακασ 4, Ραράρτθμα ΛΛΛ). 

 

9.5.4 Εξοικείωςθ 

Θ «Εξοικείωςθ» ςυνιςτά τθν τζταρτθ κατά ςειρά ςθμαντικότθτασ διάςταςθ και 

αφορά ςτθ κετικι ςυμβολι προθγοφμενων κετικϊν εμπειριϊν ςε ςχζςθ με τον 

οινικό τουριςμό ςτθν απόφαςθ για επίςκεψθ ςτο οινοποιείο. Σθμειϊνεται επίςθσ 

ότι θ ςυνάντθςθ με τον οινοποιό, παρά το γεγονόσ ότι, με βάςθ τα ευριματα των 
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Mitchell κ.ά. (2000), Yuan κ.ά. (2005) και  Vlachvei & Notta (2009), κεωρείται ζνασ 

από τουσ κυρίαρχουσ παράγοντεσ ϊκθςθσ, δεν φαίνεται να είναι υψθλισ 

προτεραιότθτασ κίνθτρο για τουσ επιςκζπτεσ οινοποιείων ςτθ Βόρεια Ελλάδα, 

γεγονόσ που ςυμφωνεί με τα αποτελζςματα των Bruwer & Alant (2009), Evans κ.ά., 

(2008) και Famularo κ.ά. (2010).  

Οι παράμετροι που ερμθνεφουν τθν «Εξοικείωςθ» είναι, πρωτίςτωσ, θ ανάμιξθ με 

το προϊόν και, δευτερευόντωσ, ο αρικμόσ των προθγοφμενων επιςκζψεων ςε 

οινοποιεία. Τα παραπάνω ςυνεπάγονται ότι αυξανομζνθσ τθσ προθγοφμενθσ 

εμπειρίασ και τθσ ανάμιξθσ κακίςταται ιςχυρότερο το κίνθτρο που ςχετίηεται με τθν 

επικυμία για ςυνάντθςθ με τον οινοποιό και με τθν αναβίωςθ κετικϊν εμπειριϊν 

από προθγοφμενεσ επιςκζψεισ, εφρθμα που ζχει λογικι εξιγθςθ. Επιβεβαιϊνονται, 

λοιπόν, διατυπϊςεισ, ςφμφωνα με τισ οποίεσ προγενζςτερεσ επιςκζψεισ επιδροφν 

κετικά ςτθν πρόκεςθ για εκ νζου επίςκεψθ ςτθν περιοχι (Gomez-Jacinto κ.ά., 1999 

Huang & Hsu, 2009, Mazursky, 1989, Sonmez & Graefe, 1998). 

 

9.5.5. υςτάςεισ και καινοτομία 

Το ςθμαντικότερο ςτοιχείο που διαμορφϊνει αυτόν τον παράγοντα είναι οι κετικζσ 

ςυςτάςεισ από φίλουσ και γνωςτοφσ, οι οποίεσ, όπωσ ζδειξε και θ περιγραφικι 

ςτατιςτικι ανάλυςθ, ςυνιςτοφν τθν κφρια πθγι πλθροφόρθςθσ των επιςκεπτϊν των 

αμπελοοινικϊν περιοχϊν. Θ ςθμαςία τθσ «από ςτόμα ςε ςτόμα» επικοινωνίασ ζχει 

άλλωςτε τονιςτεί από αρκετοφσ ακόμα ερευνθτζσ (Alonso, 2005, Bruwer  & Alant, 

2009, Bruwer & Reilly, 2006, Dawson κ.ά., 2011β, Evans κ.ά., 2008, Jaffe & 

Pasternak, 2004, Mitchell & Hall, 2004, O’ Neill κ.ά., 2002, Pikemaat κ.ά., 2009, Wade 

& Pun, 2009).  

Ο οινικόσ τουριςμόσ φαίνεται επίςθσ ότι καλφπτει τθν ανάγκθ για ςυμμετοχι ςε μια 

καινοφρια δραςτθριότθτα, ενϊ ςυνολικά οι «Συςτάςεισ και θ καινοτομία» 

αναμζνεται να υποκινοφν ςε μεγαλφτερο βακμό επιςκζπτεσ με περιοριςμζνθ 

εμπειρία ςτον οινικό τουριςμό. Το εφρθμα αυτό ενιςχφει τισ διαπιςτϊςεισ των 

Galloway κ.ά. (2008) ςχετικά με τθν επίδραςθ τθσ αναηιτθςθσ διζγερςθσ 

ςυναιςκθμάτων ςτα κίνθτρα (βλ. ενότθτα 5.11), κακϊσ και τον ιςχυριςμό του 
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Welker (1961, ςτο George & George, 2004), ςφμφωνα με τον οποίο «θ αντίλθψθ τθσ 

καινοτομίασ (novelty) εξαρτάται τόςο από τθ ςυχνότθτα, όςο και από τθ διάρκεια 

τθσ ζκκεςθσ ςε κάποιο ερζκιςμα.  Ζτςι, όςο περιςςότερο χρόνο ζχει περάςει ο 

τουρίςτασ ςτον προοριςμό και όςο πιο πρόςφατθ είναι θ επίςκεψθ του ςε αυτόν, 

τόςο λιγότερο ιςχυρό αναμζνεται να είναι το κίνθτρο που ςχετίηεται με τθν 

αναηιτθςθ καινοτομίασ». 

 

9.5.6 Κοινωνικζσ επαφζσ 

Θ επικυμία για επαφι με φίλουσ και τθν οικογζνεια ςυνιςτά τον ζκτο κατά ςειρά 

ςθμαντικότθτασ παράγοντα Ϊκθςθσ, παρά το γεγονόσ, ότι, ςτθν πλειονότθτα των 

περιπτϊςεων ο οινικόσ τουριςμόσ προςελκφει ομάδεσ φίλων ι οικογζνειεσ. 

Φαίνεται ότι, άλλα ωκθτικά κίνθτρα, όπωσ θ επικυμία για χαλάρωςθ και απόδραςθ, 

ζχουν μεγαλφτερθ προτεραιότθτα για τουσ επιςκζπτεσ των οινοποιείων τθσ Βόρειασ 

Ελλάδασ. Ωςτόςο, αξίηει να ςθμειωκεί ότι, ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ (Alonso, 2009, 

Dodd κ.ά., 2006, Geide κ.ά., 2009, Tassiopoulos & Haydam, 2006, Weiler κ.ά., 2004), 

θ επαφι με φίλουσ και γνωςτοφσ καταγράφεται ωσ πρωταρχικόσ παράγοντασ 

υποκίνθςθσ των οινοτουριςτϊν.  

Σε ό,τι αφορά τισ παραμζτρουσ που αςκοφν επίδραςθ ςτο ςυγκεκριμζνο κίνθτρο, τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ καταδεικνφουν ότι, μειοφμενθσ τθσ απόςταςθσ μεταξφ 

του οινοποιείου και του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ των επιςκεπτϊν, αναμζνεται να 

είναι ιςχυρότερθ θ κοινωνικι διάςταςθ του οινικοφ τουριςμοφ. Επίςθσ, επιςκζπτεσ 

με χαμθλι κυριαρχία οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ, αλλά υψθλι ανάμιξθ με τον οίνο 

αναμζνεται να υποκινοφνται ςε μεγαλφτερο βακμό από τθν επικυμία για 

ςυναναςτροφι με άλλουσ ανκρϊπουσ. Τα παραπάνω οδθγοφν ςτθ διαπίςτωςθ ότι 

κάποιοι «τοπικοί» επιςκζπτεσ, εκλαμβάνουν τον οινικό τουριςμό ωσ αφορμι για 

κοινωνικζσ επαφζσ. Ενϊ εκδθλϊνουν ζντονο ενδιαφζρον για το προϊόν, δεν είναι 

απαραίτθτα αφοςιωμζνοι ςτο ρόλο του οινοτουρίςτα. 
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9.5.7 Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ 

Σε αντίκεςθ με τα ευριματα των Getz & Brown (2006β), Marzo-Navvaro & Pedraja-

Iglesias (2012) και Sparks (2007), θ «Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ» (F3) δεν 

αποτελεί ιςχυρό παράγοντα ζλξθσ για τουσ οινοτουρίςτεσ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ, 

γεγονόσ που ενδεχομζνωσ να οφείλεται ςτθ μικρι διάρκεια παραμονισ ςτθν 

αμπελοοινικι περιοχι. Θ απόςταςθ μεταξφ του οινοποιείου και του τόπου μόνιμθσ 

κατοικίασ του οινοτουρίςτα είναι θ βαςικι παράμετροσ που ερμθνεφει ςτατιςτικά 

ςθμαντικά και κετικά τον παράγοντα F3. Ωσ εκ τοφτου, ενιςχφονται οι ιςχυριςμοί 

των Brown & Getz (2005), κατά τουσ οποίουσ θ απόςταςθ αςκεί ςθμαντικι 

επίδραςθ ςτθ διαμόρφωςθ των προτιμιςεων για ςυγκεκριμζνουσ οινοτουριςτικοφσ 

προοριςμοφσ. Ραράλλθλα, επιβεβαιϊνεται και το υπόδειγμα των Alant & Bruwer 

(2004, βλ. ενότθτα 4.6.5), ςφμφωνα με το οποίο, θ γεωγραφικι κζςθ τθσ περιοχισ 

ςε ςχζςθ με τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ των επιςκεπτϊν επιδρά ςτθ διάςταςθ τθσ 

υποκίνθςθσ που ςχετίηεται με τθν περιοχι.  

Δευτερευόντωσ, θ ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ φαίνεται να επθρεάηεται 

αρνθτικά από τον αρικμό των προθγοφμενων επιςκζψεων ςε οινοποιεία. Ρράγματι, 

από τα αποτελζςματα τθσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ προκφπτει ότι, 

ελλείψει προθγοφμενθσ εμπειρίασ, το κίνθτρο που ςχετίηεται με τθν επίςκεψθ ςε 

τοπικά εςτιατόρια, τθ διαμονι ςε καταλφματα και τθν επικυμία για περιιγθςθ ςε 

μεγάλο αρικμό οινοποιείων είναι ιςχυρότερο. Συνεπϊσ, ςε απάντθςθ του 

ερωτιματοσ των Bouzdine‐Chameeva & Durrieu (2010) (ενότθτα 5.8), μπορεί να 

διατυπωκεί θ άποψθ πωσ οινοτουρίςτεσ που χαρακτθρίηονται από ζλλειψθ 

προθγοφμενων ςχετικϊν εμπειριϊν αναμζνεται να ζλκονται περιςςότερο από 

τουριςτικζσ διαςτάςεισ του προοριςμοφ.  

Από τισ προθγοφμενεσ παραγράφουσ εξάγεται το ςυμπζραςμα ότι θ ζκτθ 

ερευνθτικι υπόκεςθ τθσ διατριβισ επαλθκεφεται εν μζρει. 

 

9.6 Συμπεραςματικζσ παρατθριςεισ - προτάςεισ 

Θ ςυηιτθςθ που προθγικθκε αποκαλφπτει τθν πολυπλοκότθτα των παραγόντων 

που διαμορφϊνουν τθν ανάπτυξι του οινικοφ τουριςμοφ. Θ επεξεργαςία του 
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ερευνθτικοφ υλικοφ οδθγεί ςε ενδιαφζροντα ςυμπεράςματα, τα οποία 

διατυπϊνονται ςυνοπτικά ωσ εξισ: 

 

Ο βακμόσ αφοςίωςθσ των οινοποιϊν ςτον τουριςμό είναι ςθμαντικότεροσ από το 

πλικοσ των εμπλεκόμενων επιχειριςεων 

Υπάρχουν οινοποιοί που διακζτουν ζναν ιςχυρό προςανατολιςμό ςτο προϊόν και 

κζτουν τον τουριςμό ωσ λιγότερο άμεςθ προτεραιότθτα. Πμωσ, ο διαφορετικόσ 

βακμόσ αφοςίωςθσ των εμπλεκόμενων ςτο ρόλο που απαιτεί θ ςυγκεκριμζνθ 

επιχειρθματικι δραςτθριότθτα επιδρά ςτθν οινοτουριςτικι ανάπτυξθ ολόκλθρθσ 

τθσ περιοχισ. Ππωσ χαρακτθριςτικά επιςθμαίνουν και οι Sparks & Malady (2006), 

κα πρζπει οι οινοποιοί να αποφαςίςουν αν βρίςκονται εντόσ ι εκτόσ του 

τουριςτικοφ κλάδου. Οι χλιαρζσ προςεγγίςεισ μπορεί να καταςτρζψουν 

περιςςότερεσ από μία επιχειριςεισ. Συνεπϊσ, θ αφξθςθ του αρικμοφ των 

επιςκζψιμων οινοποιείων δεν κα πρζπει να ςυνιςτά αυτοςκοπό, εφόςον δεν 

τθροφνται και άλλεσ προχποκζςεισ. 

Για παράδειγμα, τα αποτελζςματα αυτισ τθσ ζρευνασ επιβεβαιϊνουν τθν άποψθ 

ότι οι οινοποιοί, ενϊ ςυχνά διακζτουν ζνα ευρφ φάςμα γνϊςεων για τθν 

οινοπαραγωγι, ςυχνά κατζχουν ελάχιςτα για τον τουριςμό (Hall κ.ά., 2000). Ακόμα 

περιςςότερο περιοριςμζνθ είναι θ γνϊςθ των αναγκϊν των οινοτουριςτϊν- 

πραγματικϊν και δυνθτικϊν (Bruwer & Alant, 2009, Carlsen, 2004). Θ επαρκισ 

κατάρτιςθ, λοιπόν, τόςο των υπεφκυνων, όςο και του προςωπικοφ των 

οινοποιθτικϊν επιχειριςεων κρίνεται ωσ απολφτωσ απαραίτθτθ, προκειμζνου να 

εμπεδωκεί θ αντίλθψθ ότι οι απαςχολοφμενοι ςε επιςκζψιμα οινοποιεία είναι 

φορείσ παροχισ τουριςτικϊν υπθρεςιϊν.  

Μερικά από τα ηθτιματα που χριηουν προςοχισ αφοροφν ςτθν πρόςβαςθ ςτο 

χϊρο τθσ επιχείρθςθσ, ςτθ ςωςτι τιρθςθ ωραρίων επιςκεψιμότθτασ και κανόνων 

υγιεινισ, ςτθν εμφάνιςθ του οινοποιείου, ςτθν ευγζνεια και τθν κατάρτιςθ του 

προςωπικοφ, ςτθν ποιότθτα προϊόντων και υπθρεςιϊν, ςτθν επάρκεια υποδομϊν 

και δραςτθριοτιτων και ςτθν ζγκαιρθ ενθμζρωςθ των επιςκεπτϊν. Οινοτουριςτικά 

δίκτυα και λοιποί φορείσ ςυνιςτάται να προβοφν ςτισ απαραίτθτεσ ενζργειεσ 

(τακτικοί ζλεγχοι, κζςπιςθ προδιαγραφϊν, ςιματα ποιότθτασ) που κα 
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διαςφαλίςουν ότι οι παραπάνω προχποκζςεισ πλθροφνται από το ςφνολο των 

επιχειριςεων που αναπτφςςουν οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. 

 

Η ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ απαιτεί ςχεδιαςμό, ςυναινζςεισ και 

ςυνεργαςίεσ.  

Είναι γεγονόσ ότι οι προοπτικζσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ περιορίηονται 

ςθμαντικά από τθν τρζχουςα οικονομικι ςτενότθτα επιχειρθματιϊν και τουριςτϊν 

και τθν ανεπαρκι χρθματοδότθςθ για τθ δθμιουργία των απαραίτθτων 

επενδφςεων. Επιπλζον, θ κυριαρχία τθσ οινοποιίασ από μικροφ μεγζκουσ 

επιχειριςεισ με περιοριςμζνουσ πόρουσ κακιςτά ακόμα δυςκολότερθ τθν ανάλθψθ 

ιδιωτικϊν πρωτοβουλιϊν. Ωςτόςο, ενζργειεσ όπωσ θ ταυτόχρονθ διεξαγωγι τθσ 

εκδιλωςθσ «Ανοιχτζσ Ρόρτεσ» ςε πανελλαδικό επίπεδο, επιφζρουν ςθμαντικά 

οφζλθ και απαιτοφν πιο πολφ τθν καλλιζργεια μιασ κουλτοφρασ διαλόγου (Τςάρτασ, 

2008), ςυναινζςεισ και ςυντονιςμό, παρά κονδφλια.  

Θ ςθμαςία τθσ δθμιουργίασ ςυνεργειϊν μεταξφ ιδιωτϊν, κλαδικϊν και 

επαγγελματικϊν οργανϊςεων, οργανιςμϊν τοπικισ αυτοδιοίκθςθσ, επιςτθμονικϊν 

και λοιπϊν φορζων ζχει υπογραμμιςτεί αρκετζσ φορζσ ωσ ηιτθμα άμεςθσ 

προτεραιότθτασ για τθν ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ (Alonso & O’Neill, 2009, 

Alonso & Liu, 2010, Sparks & Malady, 2006, Sherrer κ.ά., 2009, Stewart κ.ά., 2008). Ο 

οίνοσ μπορεί να αποτελεί τθν κεντρικι ςυνιςτϊςα, ωςτόςο, to «terroir του οινικοφ 

τουριςμοφ» απαιτεί το ςυντονιςμό παράλλθλων επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων. 

Θ ςφμπραξθ, όχι μόνο των εκπροςϊπων του οινοποιθτικοφ κλάδου, αλλά όλων των 

εμπλεκόμενων είναι βαςικι προχπόκεςθ για τθ δθμιουργία μιασ διακριτισ 

ταυτότθτασ για τθν κάκε αμπελοοινικι περιοχι, θ οποία κα αναδεικνφει τισ 

ιδιαιτερότθτζσ τθσ. Ουςιαςτικό ρόλο προσ τθν κατεφκυνςθ αυτι κατζχουν και τα 

μζλθ τθσ τοπικισ κοινωνίασ, τα οποία ςυνδιαμορφϊνουν τθν εικόνα του τόπου ςτισ 

αντιλιψεισ των επιςκεπτϊν. 

Σε κάκε περίπτωςθ, χρειάηεται να προθγθκεί ςχεδιαςμόσ ςε εκνικό, περιφερειακό 

και τοπικό επίπεδο. Θ ςφςταςθ και θ επιτυχθμζνθ λειτουργία τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε., θ 

οποία με τθν επιτυχθμζνθ δράςθ τθσ ενκάρρυνε τθν ανάπτυξθ και άλλων δικτφων 

ςε διάφορεσ περιοχζσ τθσ χϊρασ και το 1ο Συνζδριο Οινοτουριςμοφ ςτθ Λιμνο 
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ςυνιςτοφν κετικζσ εξελίξεισ, ωςτόςο, ο δρόμοσ που απομζνει να διανυκεί είναι 

αρκετά μακρφσ. Βαςικι προτεραιότθτα που αναγνωρίηεται και από τουσ οινοποιοφσ 

τθσ περιοχισ ζρευνασ αποτελεί θ κζςπιςθ του κατάλλθλου κεςμικοφ πλαιςίου104.  

Μία από τισ μεγαλφτερεσ προκλιςεισ που καλοφνται να υπερβοφν οι εμπλεκόμενοι 

ςτον οινοτουριςτικό κλάδο ςχετίηεται με τθ διαχείριςθ αντικρουόμενων 

ςυμφερόντων (Tomljenovid & Getz, 2009). Οποιαδιποτε προςπάκεια  

κεςμοκζτθςθσ, δικτφωςθσ, δθμιουργίασ οινικϊν διαδρομϊν ι ανάπτυξθσ άλλου 

εγχειριματοσ, προχποκζτει ότι οι ενδιαφερόμενοι διακατζχονται από κοινι 

αντίλθψθ περί ςκοποφ, διαφορετικά, είναι αναμενόμενο να διαφωνοφν όταν 

ςυηθτοφν τα μζςα για τθν επίτευξι του (Τςιουμάνθσ, 2005: 200). Θ ολοκλιρωςθ 

αυτισ τθσ διατριβισ ςυμπίπτει χρονικά με το κλείςιμο τθσ δθμόςιασ διαβοφλευςθσ 

του ςχεδίου νόμου για τον Τουριςμό Υπαίκρου, το οποίο προζβλεπε και ειδικζσ 

διατάξεισ για τον οινικό τουριςμό, αλλά δυςτυχϊσ αποςφρκθκε. Θ εξζλιξθ αυτι 

κακιςτά τθν περαιτζρω ανάπτυξθ του οινοτουριςτικοφ κλάδου δυςκολότερθ.  

 

Οι παράγοντεσ που υποκινοφν τθ ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

περιςτρζφονται γφρω από το τρίπτυχο «οίνοσ-τοπίο-επιμόρφωςθ». 

Tα εμπειρικά ευριματα τθσ διατριβισ ενιςχφουν τθν άποψθ ότι ο επιςκζπτθσ μιασ 

αμπελοοινικισ περιοχισ αναηθτά ζνα ςφνολο ωφελειϊν (“bundle of benefits”, 

Charters & Ali-Knight, 2002, Getz & Brown, 2006β) και ότι τα κίνθτρά του είναι 

πολυδιάςτατα. Συνεπϊσ, ςυνιςτάται θ παροχι μιασ ολοκλθρωμζνθσ εμπειρίασ, θ 

οποία  διαμορφϊνεται γφρω από τρεισ κφριουσ άξονεσ: το τοπίο, τθ γνωριμία με τα 

προϊόντα του οινοποιείου και τθν επιμόρφωςθ γφρω από τον οίνο. 

Το τοπίο δεν αφορά μόνο ςτθ κζα των αμπελϊνων, αλλά ςτο ςυνολικό ςκθνικό που 

διαμορφϊνουν το οινοποιείο, θ ιδιαίτερθ αρχιτεκτονικι του, ακόμα και θ είςοδοσ 

ςτο χϊρο τθσ επιχείρθςθσ, το καλωςόριςμα και θ ευγζνεια του προςωπικοφ. 

Αναφζρεται επίςθσ ςτο φυςικό περιβάλλον τθσ ευρφτερθσ αμπελοοινικισ περιοχισ, 

το οποίο προςτατεφεται από εξωγενείσ παρεμβάςεισ, υποδομζσ και εγκαταςτάςεισ 

που αλλοιϊνουν τα χαρακτθριςτικά του (Λακωβίδου, 2004). Πλα τα παραπάνω 
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ςτοιχεία, προτείνεται να αποτελοφν αναπόςπαςτο τμιμα κάκε προωκθτικοφ 

μίγματοσ, το οποίο κα αναδεικνφει τθν ιδιαιτερότθτα του κάκε τόπου.  

Επίςθσ, δεδομζνου ότι ο οινικόσ τουριςμόσ εκλαμβάνεται από τουσ ςυμμετζχοντεσ 

ωσ μια ευκαιρία να ξεφφγουν από τθν κακθμερινότθτα τθσ μεγαλοφπολθσ, είναι 

ςκόπιμο οι παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ και δραςτθριότθτεσ, αλλά και θ γενικότερθ 

ατμόςφαιρα ςτο χϊρο τθσ εκάςτοτε επιχείρθςθσ να ανταποκρίνονται ςε τζτοιου 

είδουσ ανάγκεσ. Επακόλουκα, κάκε καμπάνια κα πρζπει να είναι ςχεδιαςμζνθ με 

τζτοιο τρόπο, ϊςτε να προωκεί τθν επίςκεψθ ςτο οινοποιείο και ςτθν αμπελοοινικι 

περιοχι ωσ μια ευκαιρία για χαλάρωςθ ςε ζνα φιλόξενο περιβάλλον ιδιαίτερου 

φυςικοφ κάλλουσ, μακριά από παραςτάςεισ που παραπζμπουν ςτουσ ζντονουσ 

αςτικοφσ ρυκμοφσ. Επιπλζον, ςκόπιμοσ κρίνεται, ςε ζνα μεταγενζςτερο ίςωσ 

ςτάδιο, ο εμπλουτιςμόσ του προςφερόμενου οινοτουριςτικοφ προϊόντοσ με 

δραςτθριότθτεσ ςτθ φφςθ (πεηοπορία, ποδθλαςία, ορειβαςία). 

Οι υπόλοιπεσ δφο βαςικζσ διαςτάςεισ τθσ υποκίνθςθσ εμπεριζχουν τθν επικυμία για 

επαφι με το οινικό προϊόν και τθν επιμόρφωςθ. Ρροσ αυτι τθν κατεφκυνςθ, 

τονίηεται ότι θ παροχι γνϊςεων για το προϊόν ςυνιςτά κομμάτι τθσ ςυνολικισ 

εμπειρίασ που βιϊνει ο επιςκζπτθσ ςτο οινοποιείο και όχι απλι μεταβίβαςθ 

πλθροφοριϊν. Ο οινοτουρίςτασ επικυμεί να περιθγθκεί ςτουσ χϊρουσ του 

οινοποιείου και ςτουσ αμπελϊνεσ, να ςυμμετάςχει ςε ςυηθτιςεισ με ομοϊδεάτεσ ι 

με τα ςτελζχθ τθσ επιχείρθςθσ και να αντλιςει ςτοιχεία για τθν επιχείρθςθ, τα 

προϊόντα και τθ διαδικαςία τθσ οινοπαραγωγισ. Είναι ςθμαντικό, όμωσ, ο 

επιςκζπτθσ να αιςκάνεται ευπρόςδεκτοσ, ότι θ επίςκεψθ ςτο οινοποιείο ςυμβάλλει 

ςτθν αυτοβελτίωςι του (self enhancing), ότι υπάρχουν οίνοι ι πλθροφορίεσ που 

προορίηονται «ειδικά γι’ αυτόν» (Roberts & Sparks, 2006) και ότι ο υπεφκυνοσ για 

τθν ξενάγθςι του κα τον βοθκιςει να δει «πίςω από τθ ςκθνι» (Λακωβίδου, 2004).  

Θ εξαςφάλιςθ μιασ εμπειρίασ υψθλισ ποιότθτασ εξαρτάται ςε μεγάλο βακμό από 

τουσ ανκρϊπουσ που ζχουν επιλεγεί να απαςχολθκοφν με τθ φιλοξενία των 

επιςκεπτϊν ςτο οινοποιείο. Ακόμα και αν ο ίδιοσ ο οινοπαραγωγόσ δεν είναι κάκε 

φορά διακζςιμοσ (άλλωςτε θ ςυνάντθςθ με τον ιδιοκτιτθ δεν φαίνεται να αποτελεί 

πρωταρχικό κίνθτρο επίςκεψθσ), οι υπεφκυνοι για τθν υποδοχι και τθν ξενάγθςθ 
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πρζπει να αντιλαμβάνονται τθ ςθμαςία τθσ διαπροςωπικισ επαφισ με τον 

καταναλωτι και να είναι ςε κζςθ να ανταποκρικοφν ςε ζνα τζτοιο ρόλο. 

 

Η απόςταςθ τθσ αμπελοοινικισ περιοχισ από τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ του 

επιςκζπτθ επιδρά κετικά ςτθν ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ και ςτισ δαπάνεσ 

για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο. 

Σε επίπεδο προοριςμοφ, θ φπαρξθ μεγάλου αρικμοφ οινοποιείων ςυνιςτά 

παράγοντα ζλξθσ για τουσ περιςςότερο «απομακρυςμζνουσ» επιςκζπτεσ, θ 

ςυγκράτθςθ των οποίων ςτθν περιοχι είναι ςυνάρτθςθ και των υπολοίπων 

τουριςτικϊν πόρων.  

Το γεγονόσ ότι οι οινοτουρίςτεσ που διανφουν μικρότερεσ αποςτάςεισ για να 

επιςκεφτοφν το οινοποιείο πραγματοποιοφν περιοριςμζνεσ δαπάνεσ –ςυγκριτικά με 

όςουσ προζρχονται από περιςςότερο μακρινζσ περιοχζσ- δεν κα πρζπει να 

αποκαρρφνει τουσ οινοποιοφσ. Στθ Νζα Ηθλανδία, οι Mitchell & Hall (2004) 

διαπιςτϊνουν ότι ζνα ςθμαντικό ποςοςτό τοπικϊν οινοτουριςτϊν επαναλαμβάνει 

τθν επίςκεψθ ςτα οινοποιεία μετά τθν πάροδο μικροφ χρονικοφ διαςτιματοσ. Ωσ εκ 

τοφτου, οι εκπρόςωποι του οινοτουριςτικοφ κλάδου χρειάηεται να επιςτιςουν τθν 

προςοχι τουσ ςτθν προςζλκυςθ κατ’ επανάλθψθ επιςκεπτϊν. Θ αποςτολι 

μθνυμάτων ι newsletters ςυντθρεί τθ κετικι ανάμνθςθ τθσ οινοτουριςτικισ 

εμπειρίασ και προκαλεί τθν επικυμία αναβίωςισ τθσ, τροφοδοτϊντασ παράλλθλα 

και τθν «από ςτόμα ςε ςτόμα» επικοινωνία.  

Επιπλζον, από τθν προθγθκείςα ανάλυςθ διαφαίνεται ότι, μειοφμενθσ τθσ 

απόςταςθσ, θ πλθκϊρα οινοποιείων δεν αποτελεί τόςο ιςχυρό παράγοντα ζλξθσ, 

ςτοιχείο που ενιςχφει τθν άποψθ ότι, ακόμα και αν μια περιοχι διακζτει μικρότερο 

αρικμό οινοποιείων, μπορεί, εφόςον πλθροί άλλεσ απαραίτθτεσ προχποκζςεισ, να 

αναπτυχκεί οινοτουριςτικά.  
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Η ανάμιξθ με τον οίνο και θ κυριαρχία ταυτότθτασ διαμορφϊνουν τα πρωταρχικά 

κίνθτρα τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ.  

Ζνα άλλο ςτοιχείο που αξίηει να επιςθμανκεί αφορά ςτθν αναγκαιότθτα να αυξθκεί 

ο βακμόσ ενδιαφζροντοσ για το προϊόν και ςτθν ενίςχυςθ του «ρόλου» του  

οινοτουρίςτα. Λδιαίτερθ προςοχι κρίνεται απαραίτθτο να δοκεί ςτθν θλικιακι 

ομάδα των νζων καταναλωτϊν (18-25), θ οποία, ςφμφωνα με τα ευριματα τθσ 

διατριβισ, καταλαμβάνει μικρό ποςοςτό του ςυνόλου των επιςκεπτϊν ςτα 

οινοποιεία τθσ Βόρειασ Ελλάδασ. Ζχει διαπιςτωκεί, ωςτόςο, ότι οι ανάγκεσ και οι 

προςδοκίεσ των νεαρϊν οινοτουριςτϊν διαφζρουν ςθμαντικά από τισ αντίςτοιχεσ 

των επιςκεπτϊν μεγαλφτερθσ θλικίασ (Charters & Fountain, 2006), κακϊσ και ότι θ 

θλικία είναι μεταξφ των ςθμαντικότερων παραγόντων πρόβλεψθσ του επιπζδου 

ανάμιξθσ με τον οίνο (Bruwer 2002α, Fountain & Charters, 2004, Getz & Carlsen, 

2008).  Οι εκπρόςωποι των οινοποιείων πρζπει να ςυνειδθτοποιιςουν ότι  τουσ 

δίνεται θ δυνατότθτα να ςυντελζςουν οι ίδιοι ςτθ μετατροπι ενόσ αρχάριου (wine 

novice) ςε ειδιμονα (connoisseur) (Barth & Salazar, 2011), ενόσ περιςταςιακοφ 

καταναλωτι οίνου ςε οινόφιλο.  

Εκτόσ από τα οινοποιεία, οι «λζςχεσ φίλων οίνου» (wine clubs) κα μποροφςαν να 

διαδραματίςουν ςθμαντικό ρόλο προσ αυτι τθν κατεφκυνςθ (Brown & Getz, 2005). 

Ρζρα από τθ ςυνειςφορά τουσ ςτθν «οινικι» επιμόρφωςθ των καταναλωτϊν και 

ςτθν αφξθςθ τθσ ανάμιξθσ, αποτελοφν φορείσ ενθμζρωςθσ ςχετικά με τισ ευκαιρίεσ 

οινικοφ τουριςμοφ που παρζχει θ Ελλάδα. Συχνά δε, οργανϊνουν περιθγιςεισ ςτισ 

αμπελοοινικζσ περιοχζσ, ενιςχφοντασ ζτςι τθν κυριαρχία οινοτουριςτικισ  

ταυτότθτασ ςτα μζλθ τουσ.  

Στο ίδιο πλαίςιο, θ διεξαγωγι εκδθλϊςεων με κεματικό άξονα τον οίνο αποτελεί 

ζνα εξαιρετικά πολφτιμο εργαλείο, γεγονόσ που αναγνωρίηουν και οι ίδιοι οι 

οινοποιοί τθσ Βόρειασ Ελλάδασ. Οι εκδθλϊςεισ αυτζσ μπορεί να αφοροφν ςε 

ποικίλεσ δραςτθριότθτεσ που αναλαμβάνουν τα ίδια οινοποιεία (εκπαιδευτικά 

ςεμινάρια, γευςιγνωςίεσ, ςυναυλίεσ, εκδθλϊςεισ γαςτρονομίασ), ςε οινικά 

φεςτιβάλ που διεξάγονται ςε αμπελοοινικζσ περιοχζσ ι ςε αςτικά κζντρα και ςε 

περιςςότερο επαγγελματικοφ χαρακτιρα γεγονότα, τα οποία περιλαμβάνουν 

ενζργειεσ κοινισ προβολισ ςτο πλαίςιο μιασ γενικότερθσ ςτρατθγικισ branding 



  

286 
 

 

(Getz, 2000). Σε κάκε περίπτωςθ, πρωταρχικόσ ςτόχοσ κα πρζπει να είναι θ 

ανάπτυξθ και καλλιζργεια μιασ  ευρφτερθσ οινικισ παιδείασ και κουλτοφρασ 

(Γεωργίου, 2011), θ οποία κα αυξιςει τθν ανάμιξθ με το προϊόν και κα προκαλζςει 

τθν επικυμία για γνωριμία με τουσ τόπουσ παραγωγισ των οίνων.  

 

9.7 Ρροτάςεισ για περαιτζρω ζρευνα 

Οι Charters & Carlsen (2006: 263), ςε ςχετικι ςυηιτθςθ για το μζλλον τθσ 

επιςτθμονικισ ζρευνασ του οινικοφ τουριςμοφ, επιςθμαίνουν: «Θ κατανόθςθ του 

τρόπου με τον οποίο λειτουργεί θ ςυγκεκριμζνθ μορφι τουριςμοφ, των απαιτιςεων 

που ζχουν οι επιςκζπτεσ από αυτόν και των απαραίτθτων παραγόντων για τθν 

αποτελεςματικι ανάπτυξι του είναι περιοριςμζνθ». Θ παροφςα διδακτορικι 

διατριβι επιχείρθςε να καλφψει το ςυγκεκριμζνο ερευνθτικό κενό, μζςω τθσ 

παράλλθλθσ διεξαγωγισ δφο εμπειρικϊν μελετϊν, οι οποίεσ επικεντρϊκθκαν:  

i. Στθν εξζταςθ του ρόλου των οινοποιείων ςτθν τουριςτικι ανάπτυξθ και  

ii. Στθ διερεφνθςθ των κινιτρων, των ςτάςεων και τθσ ςυμπεριφοράσ των 

επιςκεπτϊν ςτισ αμπελοοινικζσ περιοχζσ.  

Ειδικότερα, θ ςυνειςφορά τθσ διατριβισ ςτθν ζρευνα ζγκειται ςτα ακόλουκα 

ςθμεία: 

 Στον εννοιολογικό προςδιοριςμό του οινικοφ τουριςμοφ, μζςω του 

ςυνδυαςμοφ προθγοφμενων κεωρθτικϊν προςεγγίςεων. 

 Στθν αποτφπωςθ των οινοτουριςτικϊν υποδομϊν και υπθρεςιϊν ςτθ Βόρεια 

Ελλάδα, για τθν οποία υπάρχουν ελάχιςτεσ εμπειρικζσ μελζτεσ. 

 Στον εντοπιςμό των αναςταλτικϊν προσ τθν εμπλοκι με τον τουριςμό 

παραγόντων και ςτθν εξζταςθ των ςτάςεων που ζχουν οι ίδιοι οι οινοποιοί 

απζναντι ςτθ νζα αυτι επιχειρθματικι δραςτθριότθτα. 

 Στον εμπλουτιςμό τθσ διεκνοφσ βιβλιογραφίασ που επικεντρϊνεται ςτθν 

κατανόθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ του οινοτουρίςτα με ευριματα από τθν 

ελλθνικι πραγματικότθτα. 

 Στθν επζκταςθ των κεωριϊν τθσ τουριςτικισ υποκίνθςθσ, μζςω τθσ 

καταςκευισ ενόσ εννοιολογικοφ υποδείγματοσ, το οποίο ενςωματϊνει και 
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μια ςειρά από παραμζτρουσ που διαμορφϊνουν τα κίνθτρα των 

ςυμμετεχόντων ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ. 

 Στθ διερεφνθςθ τθσ επίδραςθσ του κανόνα τθσ μείωςθσ με τθν απόςταςθ 

(distance decay effect) ςτισ προτιμιςεισ των οινοτουριςτϊν. 

Επιπρόςκετα, δθμιουργικθκε ζνα γνωςτικό υπόβακρο το οποίο μπορεί να 

ςυμβάλει ςτθν εξαγωγι χριςιμων ςυμπεραςμάτων με πρακτικι εφαρμογι. Τα 

αποτελζςματα τθσ ζρευνασ κα μποροφςαν να αξιοποιθκοφν από επιχειρθματίεσ του 

οινικοφ τουριςμοφ για τθ δθμιουργία ενόσ ολοκλθρωμζνου και διαρκρωμζνου 

προϊόντοσ που ανταποκρίνεται ςτισ ανάγκεσ τθσ αγοράσ. Σε επίπεδο πολιτικισ, θ 

διατριβι ανζδειξε ζνα ςφνολο ηθτθμάτων που κατζχουν ουςιαςτικό ρόλο ςτθν 

οινοτουριςτικι ανάπτυξθ και τα πορίςματά τθσ κα μποροφςαν να λθφκοφν υπόψθ 

κατά το ςχεδιαςμό και τθν κατάρτιςθ ςχετικϊν ςτρατθγικϊν. Ωςτόςο, υπάρχουν 

ερωτιματα που παρζμειναν αναπάντθτα και κα μποροφςαν να αποτελζςουν το 

ζναυςμα για τθν εκπόνθςθ άλλων μελετϊν. Ριο ςυγκεκριμζνα, μελλοντικζσ 

ερευνθτικζσ προςπάκειεσ κα ιταν χριςιμο να επικεντρωκοφν ςτα ακόλουκα 

ςθμεία: 

 Στθν καταγραφι τθσ υφιςτάμενθσ κατάςταςθσ τθσ οινοτουριςτικισ 

ανάπτυξθσ και ςτθ διερεφνθςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των οινοτουριςτϊν ςτθν 

υπόλοιπθ Ελλάδα.  

 Στθ μελζτθ του βακμοφ ικανοποίθςθσ των οινοποιϊν από τθν εμπλοκι τουσ 

με τον τουριςμό και ςτθ ςυμβολι του τελευταίου ςτθν τοπικι και 

περιφερειακι ανάπτυξθ. 

 Στθ διερεφνθςθ του ρόλου και των ςτάςεων εκπροςϊπων του κλάδου 

φιλοξενίασ και εςτίαςθσ, φορζων τθσ τοπικισ αυτοδιοίκθςθσ, κακϊσ και του 

τοπικοφ πλθκυςμοφ απζναντι ςτον οινικό τουριςμό. 

 Στθν εξζταςθ του τρόπου λειτουργίασ των οινοτουριςτικϊν δικτφων. 

 Στθ βελτίωςθ του υποδείγματοσ που καταςκευάςτθκε ςτθν παροφςα 

διατριβι, μζςω του εντοπιςμοφ άλλων παραγόντων (mediating factors, 

Galloway κ.ά., 2008) που επιδροφν ςτα κίνθτρα και ςτθ ςυμπεριφορά των 

οινοτουριςτϊν (διαςτάςεισ ποιότθτασ των υπθρεςιϊν ςτο οινοποιείο, 

ικανοποίθςθσ και αντιλθπτισ αξίασ από το προςφερόμενο οινοτουριςτικό 

προϊόν, άλλεσ ψυχογραφικζσ μεταβλθτζσ). 



  

288 
 

 

 Στθν περαιτζρω μελζτθ τθσ επίδραςθσ άλλων πθγϊν πλθροφόρθςθσ, πλθν 

τθσ «από ςτόμα ςε ςτόμα» επικοινωνίασ ςτισ προτιμιςεισ των 

οινοτουριςτϊν και κυρίωσ του μεταβαλλόμενου ρόλου του διαδικτφου, το 

οποίο πλαιςιϊνει όλο και περιςςότερο τα παραδοςιακά μζςα ενθμζρωςθσ 

και τισ αναφορζσ από τον κοινωνικό περίγυρο (Dawson κ.ά., 2011β).  

 Στθν εξζταςθ των κινιτρων και των αναςταλτικϊν παραγόντων ςυμμετοχισ 

ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ, με βάςθ τισ ςτάςεισ δυνθτικϊν 

επιςκεπτϊν. Θ ζρευνα κα μποροφςε να επικεντρωκεί ςε περιπτϊςεισ 

κατοίκων μεγάλων αςτικϊν κζντρων ι οργανωμζνων μαηικϊν τουριςτϊν 

(organized mass tourists). 

 Στθ μελζτθ τθσ ανάμιξθσ με τθν απόφαςθ αγοράσ (purchase involvement), 

κακϊσ και ςτθν αποτίμθςθ τθσ αντικειμενικισ γνϊςθσ των οινοτουριςτϊν 

για τον οίνο, προκειμζνου να διερευνθκεί θ επίδραςι τουσ ςτθ διαμόρφωςθ 

προτιμιςεων. 

 Στθ διερεφνθςθ τθσ επίδραςθσ των προϊόντων βιολογικισ καλλιζργειασ ςτα 

κίνθτρα και ςτισ προτιμιςεισ των οινοτουριςτϊν. 

Κα είχε ενδιαφζρον, επίςθσ, να χρθςιμοποιθκοφν κι άλλοι δείκτεσ για τον 

υπολογιςμό τθσ απόςταςθσ του οινοποιείου από τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ του 

επιςκζπτθ, οι οποίοι κα λαμβάνουν υπόψθ το κόςτοσ, το χρόνο, κακϊσ και τα 

αντιλθπτά εμπόδια τθσ μετακίνθςθσ. Κζμα προσ περαιτζρω διερεφνθςθ κα 

μποροφςε να αποτελζςει και θ εξζταςθ τθσ τουριςτικισ ςυμπεριφοράσ μετά τθν 

επίςκεψθ ςτθν αμπελοοινικι περιοχι (post visit), ο προςδιοριςμόσ, δθλαδι, του 

βακμοφ κατά τον οποίο οι οινοτουρίςτεσ επιςτρζφουν ςτο ίδιο οινοποιείο ι 

προβαίνουν όντωσ μελλοντικά ςε αγορζσ των προϊόντων που παράγονται από τισ 

επιχειριςεισ που επιςκζφτθκαν.  

Τζλοσ, δεδομζνου ότι οι περιθγθτζσ μιασ αμπελοοινικισ περιοχισ δεν αποτελοφν 

ζνα ενιαίο και ομοιογενζσ ςφνολο (Charters & Fountain, 2006), ςυνιςτάται θ 

τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ, θ οποία κα επιτρζψει το 

ςχεδιαςμό ενόσ προϊόντοσ με βάςθ τισ απαιτιςεισ του κάκε τμιματοσ-ςτόχου 

(Tkaczynskia κ.ά., 2009). 
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Αξιότιμε/η κύριε/α, 

 

 Στο πλαίσιο εκπόνησης διδακτορικής διατριβής με θέμα: «Διερεύνηση των παραγόντων που 

συνδέονται  με την ανάπτυξη του οινικού τουρισμού στην Ελλάδα», έχουμε συντάξει ένα ερωτηματολόγιο, το 

οποίο απευθύνεται στο σύνολο των οινοποιών της Βορείου Ελλάδος. Στόχος της έρευνας είναι, αφενός, η 

αποτύπωση της υφιστάμενης κατάστασης της ανάπτυξης του οινικού τουρισμού στην περιοχή και, 

αφετέρου, η διερεύνηση των απόψεων των οινοποιών, σε  ό, τι αφορά τους παράγοντες που την 

επηρεάζουν.  

 Προς αυτή την κατεύθυνση, θα σας παρακαλούσαμε να συμπληρώσετε το επισυναπτόμενο 

ερωτηματολόγιο, γνωρίζοντας ότι τα στοιχεία που θα προκύψουν από την επεξεργασία τους θα 

χρησιμοποιηθούν αποκλειστικά για επιστημονικούς σκοπούς. Θα σας ήμασταν ιδιαίτερα υπόχρεες, εάν 

μπορούσατε να  αποστείλετε το συμπληρωμένο ερωτηματολόγιο, είτε ηλεκτρονικά στη διεύθυνση: 

malempaki@gmail.com, είτε με fax  στο 2310 99 88 28, είτε ταχυδρομικά στη διεύθυνση: Γεωπονική Σχολή, 

Τομέας Αγροτικής Οικονομίας, Τ.Κ. 541 24, Θεσσαλονίκη, 

 Είμαστε στη διάθεσή σας για κάθε διευκρίνιση σχετικά με την έρευνα που διεξάγουμε. Τα 

αποτελέσματά της  θα σας κοινοποιηθούν μετά την ολοκλήρωσή της διατριβής, η οποία προβλέπεται τον 

Ιούνιο του 2012. 

 Σας ευχαριστούμε θερμά εκ των προτέρων για τη βοήθειά σας. 

Mε τιμή 
 

Μαρία Αλεμπάκη 
Υποψήφια Διδάκτορας 

 
Ολγα Ιακωβίδου 

Επιβλέπουσα Καθηγήτρια 
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ΤΟΜΕΑΣ ΑΓΡΟΤΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

Ολγα Ιακωβίδου, Καθηγήτρια 
Τηλ.: 2310 998813  e-mail: olg@agro.auth.gr 
Μαρία Αλεμπάκη, Υποψήφια Διδάκτορας 
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ΤΟΜΕΑΣ ΑΓΡΟΤΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Μαρία Αλεμπάκη, Υποψήφια Διδάκτoρας, Ε-mail: mariale@agro.auth.gr,  Τηλ: 6973 980820 

Όλγα Ιακωβίδου, Καθηγήτρια ΑΠΘ, Ε-mail: olg@agro.auth.gr,   Τηλ: 2310 998813 

 

 

 Α/Α  

 

 

 

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΥΠΕΥΘΥΝΩΝ ΟΙΝΟΠΟΙΕΙΩΝ 

 

 

 

Αξιότιμε/η κύριε/ κυρία, 

 

η παρούσα έρευνα γίνεται στο πλαίσιο εκπόνησης διδακτορικής διατριβής και αφορά στη διερεύνηση 

παραγόντων που συνδέονται με την ανάπτυξη του οινικού τουρισμού στην Ελλάδα. Προς αυτή την 

κατεύθυνση, η δική σας συμβολή, μέσω της συμπλήρωσης αυτού του ερωτηματολογίου, είναι 

εξαιρετικά σημαντική. Σας διαβεβαιώνουμε ότι τα στοιχεία που θα μας δώσετε είναι άκρως 

εμπιστευτικά και θα χρησιμοποιηθούν μόνο για επιστημονικούς σκοπούς. Σας ευχαριστούμε εκ των 

προτέρων για τη βοήθειά σας. 

 

 

 

 

 

 

 
Ημερομηνία συμπλήρωσης ερωτηματολογίου ....../....../...... 

 

 

Υπεύθυνος:………………………………....................................................................................................... 
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Μέρος Α: Γενικά στοιχεία της επιχείρησης 
  

 

Α1. Επωνυμία της επιχείρησης 
 
 
 

Α2. Νομική μορφή της επιχείρησης  
 
 
 
Α3. Έτος έναρξης λειτουργίας της επιχείρησης 
 

 
 

Α4. Ετήσια παραγωγή οίνου (στοιχεία του τελευταίου έτους) 
 

  

Α5. Συνολικός αριθμός απασχολουμένων 
 

 

Α6. Αριθμός μελών της οικογένειας που απασχολούνται στην επιχείρηση 
 

 

Α7. Συνολική έκταση ιδιόκτητων αμπελώνων  
 

  
 

Μέρος Β: Εμπλοκή με τον οινικό τουρισμό 
 

Έχετε αναπτύξει οινοτουριστικές δραστηριότητες; 

 

Ναι 
1 

Όχι, αλλά είναι στα άμεσα σχέδιά μου 
2 

Όχι 
3 

 

Εάν απαντήσατε «Ναι», παρακαλώ πηγαίνετε  στην ενότητα Δ’.  Εάν απαντήσατε 

«Όχι», συνεχίστε μόνο με την επόμενη (Γ),  καθώς και με την τελευταία ενότητα (Θ). 

 

 

 

σε λίτρα: σε φιάλες: 

Αριθμός στρεμμάτων: % της συνολικά καλλιεργούμενης έκτασης: 
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Μέρος Γ: Λόγοι μη εμπλοκής με τον οινικό τουρισμό 

 

Για ποιους λόγους δεν έχετε αναπτύξει οινοτουριστικές 

δραστηριότητες;  
 

Παρακαλώ χρησιμοποιήστε την παρακάτω διαβαθμισμένη κλίμακα για να 

αξιολογήσετε το ρόλο καθενός από τους παρακάτω παράγοντες σε σχέση με την 

απόφασή σας να μην αναπτύξετε οινοτουριστικές δραστηριότητες.  
 

ΚΣ: Καθόλου Σημαντικός, ΛΣ: Λίγο Σημαντικός, ΜΣ: Μέτρια Σημαντικός, ΠΣ: Πολύ 

Σημαντικός, ΕΣ: Εξαιρετικά Σημαντικός.  
  

Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 

Παράγοντες μη εμπλοκής ΚΣ ΛΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Γ1. Έλλειψη υποδομών στην επιχείρησή μου για 
την υποδοχή επισκεπτών 1 2 3 4 5 
      

Γ2. Έλλειψη υποδομών στην περιοχή για την 
υποδοχή επισκεπτών 1 2 3 4 5 
      

Γ3..Δεν έχω διαπιστώσει ζήτηση για τη 
συγκεκριμένη μορφή τουρισμού 1 2 3 4 5 
      

Γ4. Η περιοχή δεν είναι τουριστικά 
αναπτυγμένη. 1 2 3 4 5 
      

Γ5. Δε γνωρίζω τα οφέλη που προκύπτουν από 
την ανάπτυξη του οινικού τουρισμού. 1 2 3 4 5 
      

Γ6. Δε διαθέτω τις απαιτούμενες γνώσεις. 
1 2 3 4 5 

      

Γ7. Δε διαθέτω τους απαιτούμενους 
οικονομικούς πόρους. 1 2 3 4 5 
      
Γ8. Εκτιμώ ότι τα πιθανά οικονομικά οφέλη από 
την ανάπτυξη του οινικού τουρισμού δεν 
υπερβαίνουν το απαιτούμενο κόστος. 1 2 3 4 5 

      
Γ9. Η προσέλευση επισκεπτών στο οινοποιείο θα 
με αποσπάσει από τις κύριες δραστηριότητές 
μου. 1 2 3 4 5 

      

Γ10. Δε διαθέτω αρκετό χρόνο για να ασχοληθώ 
με την υποδοχή επισκεπτών 1 2 3 4 5 
      

Γ11. Η παραγωγή οίνου στο οινοποιείο μου δεν 
επαρκεί για να καλύψει την πιθανή ζήτηση. 1 2 3 4 5 
      
Γ12. Είμαι ικανοποιημένος από την 
επιχειρηματική μου δραστηριότητα και χωρίς 
την εμπλοκή μου με τον οινικό τουρισμό. 1 2 3 4 5 
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Μέρος Δ: Υποδομές–Προσφερόμενο οινοτουριστικό 

προϊόν 
 

Δ1. Εδώ και πόσα χρόνια έχετε αναπτύξει οινοτουριστικές δραστηριότητες; 
 

 

Δ2. Ποιες από τις παρακάτω υποδομές διαθέτει η επιχείρηση; 

Υποδομές ΝΑΙ ΟΧΙ 

Δ2.1. Αίθουσα γευσιγνωσίας 
1 2 

   

Δ2.2. Χώρος εστίασης μέσα στο οινοποιείο 
1 2 

   

Δ2.3. Υποδομές εστίασης στον περιβάλλοντα χώρο του 
οινοποιείου 1 2 
   

Δ2.4. Σημείο λιανικής πώλησης 
1 2 

   

Δ2.5. Υποδομές φιλοξενίας (κατάλυμα) 
1 2 

   

Δ2.6. Εξωτερικές υποδομές (κήπος, κτλ) 
1 2 

 

Δ3. Τι προϊόντα και υπηρεσίες προσφέρει η επιχείρηση; 
 

Προϊόντα/ υπηρεσίες ΝΑΙ ΟΧΙ 

Δ3.1. Οργανωμένη περιήγηση στους χώρους του οινοποιείου 
1 2 

   

Δ3.2. Οργανωμένη περιήγηση στους αμπελώνες 
1 2 

   

Δ3.3. Οπτικοακουστική παρουσίαση 
1 2 

   

Δ3.4. Πώληση προϊόντων που παράγονται στο οινοποιείο (οίνος, 
τσίπουρο κτλ) 1 2 
   

Δ3.5. Πώληση άλλων προϊόντων (τοπικά προϊόντα διατροφής, είδη 
λαϊκής τέχνης, εξαρτήματα οίνου κτλ) 1 2 
   

Δ3.6.  Γευσιγνωσία οίνων  
1 2 

   

Δ3.7.  Παροχή έντυπου υλικού (φυλλαδίων, βιβλίων, 
πληροφοριακών εντύπων κτλ) 1 2 
   

Δ3.8. Διοργάνωση κοινωνικών εκδηλώσεων (γάμοι, βαπτίσεις κτλ) 
1 2 

   

Δ3.9. Διοργάνωση εκδηλώσεων στο οινοποιείο  
1 2 

   

Δ3.10.  Λοιπές υπηρεσίες (μαθήματα γευσιγνωσίας, μαγειρικής κτλ) 
1 2 
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Δ4. Πόσα άτομα από το προσωπικό ασχολούνται με την υποδοχή και την 
ξενάγηση των επισκεπτών; 
 

  

Δ5. Πόσα από αυτά τα άτομα προσελήφθησαν ειδικά εξαιτίας της ανάπτυξης 
οινοτουριστικών δραστηριοτήτων; 
 

  
 

Δ6. Πόσα από αυτά τα άτομα έχουν λάβει κάποια εκπαίδευση σε σχέση με την 
υποδοχή και την ξενάγηση επισκεπτών; 
 

 

 

Δ7. Σκοπεύετε να επεκτείνετε τις οινοτουριστικές σας δραστηριότητες; 
 

Ναι 1 
Όχι 

2 
 
Δ8. Εάν ναι, σε ποιες ακριβώς οινοτουριστικές δραστηριότητες προτίθεστε να 
επεκταθείτε; 
…………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 
 

Μέρος Ε: Επισκεψιμότητα και Πωλήσεις 
 

Ε1. Μέχρι πόσα άτομα μπορείτε να δεχτείτε ταυτόχρονα στο οινοποιείο σας; 
 
 
 
Ε2. Διατηρείτε στοιχεία σχετικά με τον αριθμό των επισκεπτών που δέχεστε; 
 

Ναι 
1 

Όχι 
2 

Ε3. Εάν ναι, ποιος ήταν ο συνολικός αριθμός επισκεπτών που δεχτήκατε στο 
οινοποιείο; 
 
Το 2010             ……………………...…………………….1
Το 2009             …………………………………………....2 
Το 2008     …………………………………………….3
 

Ε4. Διατηρείτε βάση δεδομένων των πελατών σας; 

Ναι 
1 

Όχι 
2 
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Ε5. Τι στοιχεία τηρείτε ακριβώς; 
…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 
Ε6. Παρακαλώ συμπληρώστε ένα ή περισσότερα από τα παρακάτω πεδία που 
αφορούν στο ωράριο επισκεψιμότητας. 
  

 Στα ωράρια λειτουργίας 
Εκτός ωραρίου 

κατόπιν 
συνεννόησης 

Δε δέχεται 
επισκέπτες 

Ε6.1. Όλη την εβδομάδα 
1 2 3 

    

Ε6.2. Τις καθημερινές 
1 2 3 

    

Ε6.3. Τα Σαββατοκύριακα 
1 2 3 

 
Ε7. Ποιος είναι συνήθως υπεύθυνος για την υποδοχή και την ξενάγηση των 
επισκεπτών; 
 

Υπεύθυνος Ποτέ Σπάνια Μερικές 
φορές Συχνά Πάντοτε 

E7.1. Ο οινοπαραγωγός 
1 2 3 4 5 

      

E7.2. Κάποιο από τα μέλη της οικογένειας 
1 2 3 4 5 

      

E7.3. Ένα άτομο που είναι αποκλειστικά 
υπεύθυνο για αυτόν το σκοπό 1 2 3 4 5 
      

E7.4. Οποιοσδήποτε είναι διαθέσιμος εκείνη 
τη στιγμή 1 2 3 4 5 

 
Ε8. Ποιες περιόδους του έτους δέχεστε… 
 
Το μεγαλύτερο αριθμό επισκεπτών;   ……………………...……………………..1 

Το μικρότερο αριθμό επισκεπτών;               …………………………………………....2 
  
Ε9. Υπάρχει κάποια χρέωση για την επίσκεψη; 

Ναι 
1  …………… ευρώ το άτομο               

Όχι 
2 

 
Ε10. Τι ποσοστό του συνόλου των πωλήσεων (σε ευρώ) λαμβάνει χώρα στο 
οινοποιείο (απευθείας πώληση σε επισκέπτες); 
 
Το 2010             ……………………...…………………….1

Το 2009             …………………………………………....2 
Το 2008     …………………………………………….3
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Μέρος ΣΤ: Μέθοδοι προβολής και προσέλκυσης 
επισκεπτών 

 
 
 
ΣΤ1. Ποιες από τις παρακάτω μεθόδους χρησιμοποιείτε για την προβολή της 
επιχείρησης και για την προσέλκυση επισκεπτών;        
 
 
 
 

Μέθοδοι  ΝΑΙ ΟΧΙ 

ΣΤ1.1. Διαφήμιση σε τουριστικούς οδηγούς 
1 2 

   

ΣΤ1.2. Διαφήμιση σε εξειδικευμένες εκδόσεις σχετικές με τον 
οίνο 1 2 
   

ΣΤ1.3. Διαφήμιση σε άλλα έντυπα (εφημερίδες, περιοδικά) 
1 2 

   

ΣΤ1.4. Έκδοση φυλλαδίων που προβάλλουν την επιχείρηση 
1 2 

   

ΣΤ1.5. Ιστοσελίδα της επιχείρησης 
1 2 

   
ΣΤ1.6. Διαφήμιση με άλλους τρόπους στο διαδίκτυο (σε 
κόμβους, μηχανές αναζήτησης, ιστοσελίδα των Δρόμων του 
Κρασιού κτλ) 1 2 
   

ΣΤ1.7.  Συνεργασία με τουριστικά γραφεία 
1 2 

   

ΣΤ1.8. Πινακίδες-σήμανση στο οδικό δίκτυο 
1 2 

   

ΣΤ1.9. Πινακίδα-ταμπέλα έξω από το χώρο του οινοποιείου 
1 2 

   

ΣΤ1.10. Συμμετοχή σε εκδηλώσεις  (γιορτές, διαγωνισμοί, 
οινικά φεστιβάλ κτλ) 1 2 
   

ΣΤ1.11. Συμμετοχή σε δίκτυα  
1 2 
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Μέρος Ζ: Στόχοι της εμπλοκής με τον οινικό 
τουρισμό 

 

Ζ1. Παρακαλώ σημειώστε τη συμβολή καθενός από τους παρακάτω παράγοντες 
στην απόφασή σας να αναπτύξετε οινοτουριστικές δραστηριότητες. 
 

Χρησιμοποιήστε την παρακάτω διαβαθμισμένη κλίμακα για να αξιολογήσετε τη 

σημασία καθενός από τους παρακάτω παράγοντες-στόχους, αναφορικά με  την 

εμπλοκή σας με τον οινικό τουρισμό. 

Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 

 

«Η επιχείρησή μας ανέπτυξε οινοτουριστικές δραστηριότητες 
προκειμένου να…» 

  

ΚΣ: Καθόλου Σημαντικός, ΛΣ: Λίγο Σημαντικός, ΜΣ: Μέτρια Σημαντικός, ΠΣ: Πολύ Σημαντικός, 

ΕΣ: Εξαιρετικά Σημαντικός.  

Στόχοι ΚΣ ΛΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Ζ1.1. Επιτύχει απευθείας πωλήσεις προϊόντων 
στο χώρο του οινοποιείου 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.2. Αυξήσει το περιθώριο κέρδους, χωρίς την 
παρεμβολή μεσαζόντων  1 2 3 4 5 
      

Ζ1.3. Εξασφαλίσει επιπλέον εισοδήματα μέσω 
της διαφοροποίησης των δραστηριοτήτων 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.4. Αποκτήσει λίστα πελατών 
1 2 3 4 5 

      

Ζ1.5. Έρθει σε επαφή με τον τελικό 
καταναλωτή 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.6. Ενισχύσει το προφίλ του οινοποιείου στην 
περιοχή 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.7. Ενισχύσει το προφίλ του οινοποιείου στην 
Ελλάδα 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.8. Ενισχύσει το προφίλ του οινοποιείου στο 
εξωτερικό 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.9. Αυξήσει την  αναγνωρισιμότητα των 
προϊόντων του οινοποιείου 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.10. Αυξήσει την  αναγνωρισιμότητα των 
οίνων της περιοχής 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.11. Συμβάλει στη βελτίωση της εικόνας των 
ελληνικών οινοποιείων 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.12. Παρατείνει τη διάρκεια παραμονής των 
τουριστών στην περιοχή 1 2 3 4 5 
      

Ζ1.13. Αποτελέσει πόλο έλξης επισκεπτών  
1 2 3 4 5 

      

Ζ1.14. Συμβάλει στην τουριστική ανάπτυξη της 
περιοχής όπου είναι εγκατεστημένο το 
οινοποιείο 1 2 3 4 5 
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Μέρος Η: Κρίσιμοι παράγοντες για την ανάπτυξη του 
οινικού τουρισμού 

 

 «Πόσο πιστεύετε ότι συμβάλλει/θα συνέβαλε καθένας από τους 

παρακάτω παράγοντες στην επιτυχία της οινοτουριστικής 

ανάπτυξης της επιχείρησής σας;» 
 

 

Η1. Παρακαλώ σημειώστε τη σημασία που έχει ο καθένας από τους παρακάτω 
παράγοντες  για την ανάπτυξη του οινικού τουρισμού. 

 

 

Παράγοντες ΚΣ ΛΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Η1.1. Χώρος εστίασης στο οινοποιείο 
1 2 3 4 5 

      
Η1.2. Διοργάνωση ποικίλων εκδηλώσεων στο 
οινοποιείο 1 2 3 4 5 
      
Η1.3. Δημιουργία υποδομών φιλοξενίας στο 
οινοποιείο (καταλύματα)  1 2 3 4 5 
      
Η1.4. Επιμόρφωση των οινοποιών σε σχέση με 
τον τουρισμό και το τουριστικό μάρκετινγκ 1 2 3 4 5 
      
Η1.5. Ύπαρξη μεγάλου αριθμού επισκέψιμων 
οινοποιείων στην περιοχή 1 2 3 4 5 
      
Η1.6. Βελτίωση της σηματοδότησης των 
οινικών διαδρομών και των οινοποιείων 1 2 3 4 5 
      

Η1.7. Βελτίωση του οδικού δικτύου 
1 2 3 4 5 

      
Η1.8. Οινικά φεστιβάλ και εκδηλώσεις στην 
περιοχή 1 2 3 4 5 
      
Η1.9. Εστιατόρια με τοπική γαστρονομία στην 
περιοχή 1 2 3 4 5 
      
Η1.10. Καταλύματα υψηλής ποιότητας στην 
περιοχή 1 2 3 4 5 
      
Η1.11. Υποδομές για τη φιλοξενία συνεδρίων 
στην περιοχή 1 2 3 4 5 
      
Η1.12. Εξειδικευμένα καταστήματα πώλησης 
τοπικών προϊόντων και ειδών λαϊκής τέχνης 
στην περιοχή 1 2 3 4 5 
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Παράγοντες (συνέχεια) ΚΣ ΛΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Η1.13. Τουριστικά θέλγητρα στην ευρύτερη 
περιοχή 1 2 3 4 5 
      

Η1.14. Μεγαλύτερη προβολή της επιχείρησης 
1 2 3 4 5 

      
Η1.15. Μεγαλύτερη προβολή των οίνων της 
περιοχής 1 2 3 4 5 
      
Η1.16. Μεγαλύτερη προβολή των οινοποιείων 
ως χώρων εξαιρετικού ενδιαφέροντος 1 2 3 4 5 
      
Η1.17. Μεγαλύτερη προβολή της περιοχής ως 
οινοτουριστικού προορισμού 1 2 3 4 5 
      
Η1.18. Μεγαλύτερη συνεργασία και στήριξη 
από τους τοπικούς φορείς 1 2 3 4 5 
      

Η1.19. Θεσμοθέτηση του οινικού τουρισμού 
1 2 3 4 5 

      
Η1.20. Παροχή οικονομικών κινήτρων για την 
ενίσχυση της ανάπτυξης του οινικού τουρισμού 
 1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

Η2. Πόσο σημαντική θεωρείτε την αύξηση του αριθμού των επισκεπτών κάθε μίας από τις 
παρακάτω κατηγορίες για το οινοποιείο σας; 

 

ΚΣ: Καθόλου Σημαντική, ΛΣ: Λίγο Σημαντική, ΜΣ: Μέτρια Σημαντική, ΠΣ: Πολύ Σημαντική, ΕΣ: 

Εξαιρετικά Σημαντική.  
 

Κατηγορίες επισκεπτών ΚΣ ΛΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Η2.1. Μεμονωμένοι επισκέπτες 
1 2 3 4 5 

      

Η2.2. Οργανωμένα γκρουπ 
1 2 3 4 5 

      

Η2.3. Αλλοδαποί επισκέπτες 
1 2 3 4 5 

      

Η2.4. Ημεδαποί επισκέπτες 
1 2 3 4 5 
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Μέρος Θ: Δημογραφικά Στοιχεία 
 
Παρακαλώ δηλώστε τα παρακάτω στοιχεία: 
Θ1. Φύλο 
 

Άνδρας 1

Γυναίκα 2 
 

Θ2. Έτος Γέννησης 
 
 

 
Θ3. Οικογενειακή Κατάσταση 

Άγαμος/η               1 
Έγγαμος/η             2 

Διαζευγμένος/η     3 
Χήρος/α                 4 
 

Θ4. Επάγγελμα 
Κύριο: 
 

Δευτερεύον:  
 

 
Θ5. Μορφωτικό Επίπεδο 

Απόφοιτος/η Δημοτικού 1 
Απόφοιτος/η Γυμνασίου 2 
Απόφοιτος/η Λυκείου 3 
Μεταλυκειακή εκπαίδευση 4 
Πτυχιούχος ΤΕΙ 5 
Πτυχιούχος ΑΕΙ 6 
Κάτοχος Μεταπτυχιακού Τίτλου 7 
Κάτοχος Διδακτορικού Τίτλου 8 
 
 

Θ6. Έχετε λάβει κάποια εκπαίδευση σχετική με… 
 

Εκπαίδευση ΝΑΙ ΟΧΙ 

Θ6.1. Αγροτικά θέματα 1 2 
   

Θ6.2. Τον τουρισμό 
1 2 

   

Θ6.3. Το μάνατζμεντ/ την εμπορία αγροτικών επιχειρήσεων 1 2 
 

Σας ευχαριστούμε θερμά για τη συνεργασία! 
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ΡΡΑΑΑΑΤΤΘΘΜΜΑΑ  ΛΛΛΛ::  

ΕΕΩΩΤΤΘΘΜΜΑΑΤΤΟΟΛΛΟΟΓΓΛΛΟΟ  ΟΟΛΛΝΝΟΟΤΤΟΟΥΥΛΛΣΣΤΤΩΩΝΝ  
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ΑΡΙΣΤΟΤΕΛΕΙΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ 

ΓΕΩΠΟΝΙΚΗ ΣΧΟΛΗ 

ΤΟΜΕΑΣ ΑΓΡΟΤΙΚΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Μαρία Αλεμπάκη, Υποψήφια Διδάκτωρ, Ε-mail: mariale@agro.auth.gr  Τηλ: 6973 980820 

Όλγα Ιακωβίδου, Καθηγήτρια ΑΠΘ, Ε-mail: olg@agro.auth.gr   Τηλ: 2310 998813 

 

 

 Α/Α  

 

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΠΙΣΚΕΠΤΩΝ ΟΙΝΙΚΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

 

Αξιότιμε/η κύριε/α, 

 

η παρούσα έρευνα διεξάγεται στο πλαίσιο εκπόνησης διδακτορικής διατριβής και αφορά στη διερεύνηση της 

ανάπτυξης του οινικού τουρισμού στην Ελλάδα. Προς αυτή την κατεύθυνση, η δική σας συμβολή, μέσω της 

συμπλήρωσης του ερωτηματολογίου που ακολουθεί, είναι εξαιρετικά σημαντική. Σας διαβεβαιώνουμε ότι τα 

στοιχεία που θα μας δώσετε θα χρησιμοποιηθούν μόνο για επιστημονικούς σκοπούς και σας ευχαριστούμε εκ 

των προτέρων για τη βοήθειά σας. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Ημερομηνία συμπλήρωσης ερωτηματολογίου ....../....../...... 

 

 

Οινοποιείο:………………………………..........................Περιοχή:………………………………………………………………………………. 

Προσωπικά στοιχεία (προαιρετικά) 
 
Όνομα...................................................Επίθετο....................................................................... 

Στοιχεία επικοινωνίας 

Τηλέφωνο..................................Διεύθυνση..............................................................................

E-mail........................................................................................................................................ 
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Μέρος Α: Χαρακτηριστικά του ταξιδιού στην περιοχή 
  

Α1. Επισκέπτεστε την αμπελοοινική περιοχή για πρώτη φορά; 
 
Ναι 

1 Όχι 
2 

Α2. Ποια είναι η συνολική διάρκεια παραμονής σας στην περιοχή;  

  διανυκτερεύσεις 
 

Α3. Ποιος είναι ο κυριότερος λόγος της επίσκεψής σας στην περιοχή;  
 

Λόγοι επίσκεψης στην περιοχή 

Α3.1. Περνούσα τυχαία 1 Α3.4. Εκπαιδευτικοί λόγοι 4 
Α3.2. Ταξίδι αναψυχής / διακοπές 2 Α3.5. Μένω μόνιμα στην περιοχή 5 
Α3.3. Επαγγελματικοί λόγοι 3

Α3.6.  Επίσκεψη σε συγγενείς και 
φίλους 6 

 

Μέρος Β: Χαρακτηριστικά της επίσκεψης στο οινοποιείο 
 

Β1. Επισκέπτεστε το συγκεκριμένο οινοποιείο για πρώτη φορά; 
 

Ναι 
1 Όχι 

2 
 
 

Β2. Πώς ενημερωθήκατε για την ύπαρξη του οινοποιείου που επισκέπτεστε; 
 

Παρακαλώ δηλώστε το βαθμό συμφωνίας σας σε σχέση με τις παρακάτω προτάσεις, 
χρησιμοποιώντας τη διαβαθμισμένη κλίμακα από το 1 μέχρι το 5, όπου:  
 

1: Διαφωνώ απόλυτα, 2: Διαφωνώ, 3: Ούτε Συμφωνώ Ούτε Διαφωνώ, 4: Συμφωνώ, ΣΑ: 
Συμφωνώ Απόλυτα. Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 
 

Πηγές πληροφόρησης ΔΑ Δ ΟΣΟΔ Σ ΣΑ 

Β2.1. Μου το πρότειναν 
1 2 3 4 5 

   

Β2.2. Περιοδικά 
1 2 3 4 5 

   

Β2.3. Έντυπα/ οδηγοί 
1 2 3 4 5 

   

Β2.4. Ραδιόφωνο/ τηλεόραση                   
1 2 3 4 5 

   

Β2.5. Λέσχη φίλων κρασιού (Wine Club) 
1 2 3 4 5 

   

Β2.6. Εκθέσεις οίνου 
1 2 3 4 5 

   

Β2.7. Ιστοσελίδα «Δρόμων του Κρασιού» / 
«Οίνων Βορείου Ελλάδος» 1 2 3 4 5 
   

Β2.8. Γενικά από το διαδίκτυο 
1 2 3 4 5 

   

Β2.9. Είμαι από την περιοχή 
1 2 3 4 5 

   

Β2.10. Άλλο (παρακαλώ 
προσδιορίστε)…………........................................... 1 2 3 4 5 
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Β3. Επισκέπτεστε σήμερα το οινοποιείο (Επιλέξτε τα κατάλληλα τετραγωνίδια)…  
 
Μόνος/η 1 Με συγγενείς 5 
Με το/τη σύντροφο 2  Με φίλους 6 
Με το/τη σύζυγο 3  Με συνεργάτες/συναδέλφους 7 
Με τα παιδιά 4 Με γκρουπ 8 
 

Β4. Από πόσα άτομα (συμπεριλαμβανομένου και του εαυτού σας) αποτελείται η 
παρέα; 
 
Β 
 
 
Β5. Συνολικά, ποια ήταν περίπου η διάρκεια της επίσκεψής σας στο οινοποιείο;  
 

 
 
Β6. Σε ποιες δραστηριότητες συμμετείχατε κατά την επίσκεψή σας στο 
οινοποιείο; (Επιλέξτε τα κατάλληλα τετραγωνίδια) 
 

Γευσιγνωσία 
1

Γεύμα στο οινοποιείο 
4

Περιήγηση στο οινοποιείο 
2

Άλλο (παρακαλώ προσδιορίστε) 
5

Αγορά κρασιού και/ή άλλων προϊόντων     
3

………………………………..................... 
 
 ………………………………………………………… 
 
Β7. Τι προϊόντα αγοράσατε από το οινοποιείο;  
 
 

Προϊόντα ΝΑΙ Συνολικές δαπάνες  
Β7.1.  Οίνους (Εάν ναι, πόσες φιάλες;)……………… 1 ………….….Ευρώ 
   

Β7.2. Αποστάγματα 2 ……………..Ευρώ 
   

Β7.3. Λοιπά προϊόντα διατροφής 3 …………….Ευρώ 
   

Β7.4.  Άλλο (παρακαλώ προσδιορίστε)…………………… 4 ……………Ευρώ 
 

 
 

Β8. Εκτός από το συγκεκριμένο οινοποιείο, επισκεφτήκατε (ή πρόκειται να 
επισκεφτείτε) και άλλα οινοποιεία στην περιοχή κατά τη διάρκεια της εκδρομής 
σας; 
 

Ναι 
1 Όχι 

2 
 
 

Β9. Εάν ναι, ποια;  

…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………… 
 

……….άτομα 

……………….ώρες..............................λεπτά 
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Μέρος Γ: Ανάμιξη με το προϊόν, επίπεδο γνώσης και 
κατανάλωση οίνου  

 

Γ1. Παρακαλώ δηλώστε το βαθμό συμφωνίας σας σε σχέση με τις παρακάτω 
προτάσεις, χρησιμοποιώντας τη διαβαθμισμένη κλίμακα από το 1 μέχρι το 5, 
όπου: 
 

1: Διαφωνώ απόλυτα, 2: Διαφωνώ, 3: Ούτε Συμφωνώ Ούτε Διαφωνώ, 4: Συμφωνώ, 5: 
Συμφωνώ Απόλυτα. Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 

Δηλώσεις ΔΑ Δ ΟΣΟΔ Σ ΣΑ 

Γ1.1. Με χαρακτηρίζει ένα έντονο ενδιαφέρον 
για τον οίνο 1 2 3 4 5 
      

Γ1.2. Ο οίνος είναι σημαντικό κομμάτι του 
τρόπου ζωής μου 1 2 3 4 5 
      

Γ1.3. Η κατανάλωση οίνου μου προκαλεί 
ευχαρίστηση 1 2 3 4 5 

 
 

Γ2. Παρακαλώ χρησιμοποιήστε την παρακάτω διαβαθμισμένη κλίμακα για να 
αξιολογήσετε τις γνώσεις σας σε σχέση με τον οίνο, όπου:  
 
1: Ελάχιστες και 7: Πάρα πολλές. Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 

Γνώσεις Ελάχιστες   Μέτριες   Πάρα 
πολλές 

Γ2.1. Θεωρώ ότι οι 
γνώσεις μου για τον οίνο 
είναι… 1 2 3 4 5 6 7 
        

Γ2.2. Σε σύγκριση με τους 
φίλους και τους γνωστούς 
μου, οι γνώσεις μου για 
τον οίνο είναι… 

1 2 3 4 5 6 7 

        

Γ2.3. Σε σύγκριση με 
κάποιον ειδικό επί του 
οίνου, οι γνώσεις μου για 
τον οίνο είναι… 

1 2 3 4 5 6 7 

 
Γ3. Κατά μέσο όρο, πόσο συχνά καταναλώνετε οίνο; 
 

Ποτέ Σε ιδιαίτερες 
περιστάσεις 

Μία φορά 
το μήνα  

2-3 φορές το 
μήνα 

Μια φορά 
την 

εβδομάδα 

2 φορές την 
εβδομάδα ή/και 
συχνότερα 

Καθημερινά 

1 2 3 4 5 6 7 

 
Γ4. Κατά μέσο όρο, πόσα ποτήρια οίνου καταναλώνετε σε εβδομαδιαία βάση; 
 

 
 

Γ5. Κατά μέσο όρο, πόσες φιάλες οίνου αγοράζετε σε μηνιαία βάση;   

 
 
 
 

Κατά μέσο όρο πίνω ……… ποτήρια την εβδομάδα. 

Κατά μέσο όρο αγοράζω ……… φιάλες το μήνα. 
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Γ6. Παρακαλώ σημειώστε ΝΑΙ ή ΟΧΙ, στις παρακάτω προτάσεις: 
 

Δηλώσεις ΝΑΙ ΟΧΙ 
Γ6.1. Διατηρώ οίνους στο σπίτι μου, προκειμένου να τους καταναλώσω 
οποιαδήποτε στιγμή. 1 2 
   

Γ6.2. Διαθέτω οργανωμένο χώρο στο σπίτι μου για τη φύλαξη του οίνου. 
1 2 

   

Γ6.3. Είμαι μέλος λέσχης φίλων οίνου (wine club). 
1 2 

   

Γ6.4. Αγοράζω περιοδικά/εκδόσεις για τον οίνο. 
1 2 

 
Μέρος Δ: Κυριαρχία ταυτότητας – μελλοντικές προθέσεις 

 

Δ1. Κατά προσέγγιση, πόσα διαφορετικά οινοποιεία έχετε επισκεφτεί τα 
τελευταία δύο χρόνια (μαζί με το σημερινό); 
 
 
 

Δ2. Κατά προσέγγιση, πόσες διαφορετικές αμπελοοινικές περιοχές έχετε 
επισκεφτεί τα τελευταία δύο χρόνια (μαζί με τη σημερινή); 
 
 
 
Δ3. Κατά προσέγγιση, σε πόσες εκδηλώσεις με επίκεντρο τον οίνο έχετε 
παραβρεθεί τα τελευταία δύο χρόνια; 
 
 
 
 
Δ4. Παρακαλώ δηλώστε το βαθμό συμφωνίας σας σε σχέση με τις παρακάτω 
προτάσεις, χρησιμοποιώντας τη διαβαθμισμένη κλίμακα από το 1 μέχρι το 7, 
όπου: 
1: Διαφωνώ απόλυτα, 7: Συμφωνώ Απόλυτα. Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 

Δηλώσεις ΔΑ      ΣΑ 

Δ4.1. Το να επισκεφτώ κάποιο οινοποιείο 
είναι κάτι που σκέφτομαι σπάνια 1 2 3 4 5 6 7 
        

Δ4.2. Για μένα, η επίσκεψη σε ένα 
οινοποιείο σημαίνει πολλά περισσότερα 
από το να πιω απλώς οίνους 1 2 3 4 5 6 7 
        

Δ4.3. Η επίσκεψη σε οινοποιεία είναι 
σημαντικό κομμάτι του εαυτού μου 1 2 3 4 5 6 7 
        

Δ4.4. Η επίσκεψη σε οινοποιεία δεν είναι 
κάτι που μου προκαλεί ιδιαίτερα 
συναισθήματα 1 2 3 4 5 6 7 
        

Δ4.5. Στο μέλλον θα επισκεφτώ ξανά το 
συγκεκριμένο οινοποιείο 1 2 3 4 5 6 7 
        

Δ4.6. Θα προτείνω σε συγγενείς και φίλους 
να επισκεφτούν αυτό το οινοποιείο 1 2 3 4 5 6 7 
        

Δ4.7. Την επόμενη φορά που θα αγοράσω 
οίνους, θα αναζητήσω τα προϊόντα αυτού 
του οινοποιείου 1 2 3 4 5 6 7 

Τα τελευταία δύο χρόνια έχω επισκεφτεί περίπου ……… οινοποιεία.  

Τα τελευταία δύο χρόνια έχω επισκεφτεί περίπου ……… αμπελοοινικές περιοχές. 

Τα τελευταία δύο χρόνια έχω παραβρεθεί σε περίπου ……… εκδηλώσεις. 



 

7 
 

  
  
 

Μέρος Ε: Κίνητρα συμμετοχής σε οινοτουριστικές 
δραστηριότητες 

 

Ε1. Πόσο συνέβαλε καθένας από τους παρακάτω παράγοντες στην απόφασή σας 
να πραγματοποιήσετε αυτό το ταξίδι; Χρησιμοποιήστε την παρακάτω 
διαβαθμισμένη κλίμακα για να αξιολογήσετε το ρόλο του κάθε παράγοντα, όπου:  
 
Α: Ασήμαντος, ΕΣ: Ελάχιστα Σημαντικός, ΜΣ: Μέτρια Σημαντικός, ΠΣ: Πολύ Σημαντικός, ΕΣ: 
Εξαιρετικά Σημαντικός. Επιλέξτε  το κατάλληλο τετραγωνίδιο. 
 

Παράγοντες επίσκεψης Α ΕΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Ε1.1. Να αγοράσω οίνους ή άλλα προϊόντα από 
το οινοποιείο 1 2 3 4 5 
      

Ε1.2. Να δοκιμάσω τα προϊόντα του οινοποιείου 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.3. Είχα προηγούμενη γνώση των προϊόντων 
του οινοποιείου 1 2 3 4 5 
      

Ε1.4. Να δοκιμάσω σπάνιους οίνους, τους 
οποίους δεν μπορώ να βρω αλλού 1 2 3 4 5 
      

Ε1.5. Η πληθώρα επισκέψιμων οινοποιείων στην 
περιοχή 1 2 3 4 5 
      

Ε1.6. Να συναντήσω τον ιδιοκτήτη του 
οινοποιείου 1 2 3 4 5 
      

Ε1.7. Να περιηγηθώ στους αμπελώνες 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.8. Να ενημερωθώ σε σχέση με τη διαδικασία 
παραγωγής οίνου 1 2 3 4 5 
      

Ε1.9. Να μάθω πώς να δοκιμάζω και να 
αξιολογώ τον οίνο 1 2 3 4 5 
      

Ε1.10. Να εμπλουτίσω τις γνώσεις μου σε σχέση 
με τον οίνο και την αμπελοκαλλιέργεια 1 2 3 4 5 
      

Ε1.11. Να απολαύσω το τοπίο/ φυσικό 
περιβάλλον της περιοχής 1 2 3 4 5 
      

Ε1.12. Τα τοπικά εστιατόρια της περιοχής 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.13. Τα καταλύματα της περιοχής 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.14. Η εύκολη πρόσβαση στην περιοχή 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.15. Να βρεθώ με τους φίλους/ την οικογένειά 
μου 1 2 3 4 5 
      

Ε1.16. Ήθελε η υπόλοιπη παρέα 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.17. Να συναναστραφώ με άλλους ανθρώπους  
1 2 3 4 5 

      

Ε1.18. Να χαλαρώσω 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.19. Να ξεφύγω από τη ρουτίνα/ 
καθημερινότητα 1 2 3 4 5 
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Παράγοντες επίσκεψης (συνέχεια) Α ΕΣ ΜΣ ΠΣ ΕΣ 

Ε1.20. Να συμμετάσχω σε μια καινούρια/ 
ασυνήθιστη δραστηριότητα 1 2 3 4 5 
      

Ε1.21. Είχα προηγούμενη θετική εμπειρία 
1 2 3 4 5 

      

Ε1.22. Οι θετικές συστάσεις από φίλους/ 
γνωστούς 1 2 3 4 5 
      

Ε1.23. Οι θετικές κριτικές σε 
εφημερίδες/περιοδικά/ τηλεόραση/διαδίκτυο 1 2 3 4 5 
 
      

 

Μέρος ΣΤ: Κοινωνικοοικονομικά στοιχεία 
 

ΣΤ1. Φύλο 
 

Άνδρας        1 
 

Γυναίκα 2 
ΣΤ 2. Έτος Γέννησης 
 
 
ΣΤ 3. Οικογενειακή Κατάσταση 

Άγαμος/η               1 
Έγγαμος/η             2 
Διαζευγμένος/η     3 
Χήρος/α                 4 
ΣΤ 4. Επάγγελμα  
Δημόσιος Υπάλληλος 

1
Συνταξιούχος 

5 
Ιδιωτικός Υπάλληλος 

2
Άνεργος 

6 
Ελεύθερος επαγγελματίας 

3
Οικιακά 

7 
Φοιτητής 

4
Άλλο (παρακαλώ προσδιορίστε) 

8 
ΣΤ 5. Μορφωτικό Επίπεδο 
Απόφοιτος/η Δημοτικού 1 Πτυχιούχος ΤΕΙ 5

Απόφοιτος/η Γυμνασίου 2 Πτυχιούχος ΑΕΙ 6

Απόφοιτος/η Λυκείου 3 Κάτοχος Μεταπτυχιακού Τίτλου 7

Μεταλυκειακή εκπαίδευση 4 Κάτοχος Διδακτορικού Τίτλου 8

ΣΤ 6. Καθαρό ατομικό μηνιαίο εισόδημα σε ευρώ 
 
 

< 750 1 2001-2500 5
750-1000 2 2501-3500 6
1001-1500 3 >3500 7
1501-2000 4 
ΣΤ 7.Τόπος μόνιμης κατοικίας 
 

……………………………………………………………………………………………………………….. 

Σας ευχαριστούμε θερμά για τη συνεργασία! 
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ΡΡΑΑΑΑΤΤΘΘΜΜΑΑ  ΛΛΛΛΛΛ    
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Ρίνακασ 1 Επιςτθμονικζσ ζρευνεσ ςτο πεδίο του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Ελλάδα 

Ερευνθτζσ Σκοπόσ 

Tzimitra-Kalogianni κ.ά. 
(1999) 

Διερεφνθςθ των ςτάςεων των καταναλωτϊν οίνου απζναντι ςτα προϊόντα 
των Δρόμων του Κραςιοφ τθσ Βόρειασ Ελλάδασ  

Karafolas (2006, 2007) Εξζταςθ των κοινωνικοοικονομικϊν επιδράςεων τθσ ςυμμετοχισ ςτθν 
Ζνωςθ Οινοπαραγωγϊν του Αμπελϊνα Βορείου Ελλάδοσ (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε.)  

Lagos κ.ά. (2008) Μελζτθ των οινοτουριςτικϊν δικτφων ςτθν Ελλάδα 

Pitoska (2008) Διερεφνθςθ τθσ ςυμβολισ των Δρόμων του Κραςιοφ τθσ Βορείου Ελλάδοσ 
ςτθν τοπικι ανάπτυξθ  

Velissariou κ.ά. (2009) Εξζταςθ τθσ λειτουργίασ των Δρόμων του Κραςιοφ τθσ Βορείου Ελλάδοσ- 
διερεφνθςθ των προοπτικϊν ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ 
Κεςςαλία 

Vlachvei & Notta (2009) Ανάλυςθ τθσ ελλθνικισ οινικισ βιομθχανίασ και των επιδράςεων που 
επιφζρει ο οινικόσ τουριςμόσ ςτθν ανάπτυξθ των επιχειριςεων  

Nella & Christou (2010) Μελζτθ τθσ επίδραςθσ τθσ εμπειρίασ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν αξία 
τθσ μάρκασ («brand equity») 

Alebaki & Iakovidou 
(2010α) 

Τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθ Βόρεια Ελλάδα 

Alebaki & Iakovidou 
(2010β) 

Επιςκόπθςθ τθσ υφιςτάμενθσ κατάςταςθσ τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ 
τουριςμοφ ςτθν Ελλάδα 

Stavrinoudis κ.ά. (2011) Διερεφνθςθ τθσ ανάπτυξθσ του οινικοφ τουριςμοφ ςτθν Ελλάδα με 
ζμφαςθ ςτισ ςτάςεισ των οινοποιϊν 

Κοκκϊςθσ και Βαλαςςά 
(2012) 

Ανάπτυξθ τυπολογίασ για τθ ςτρατθγικι ανάπτυξθ του οινικοφ τουριςμοφ 
ςτθν Ελλάδα 

 Ρθγι: Μδια επεξεργαςία 
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Ρίνακασ 2 Αποτελζςματα ερευνϊν ςχετικά με το δθμογραφικό προφίλ των οινοτουριςτϊν 

Ρεριοχι Ζρευνα        
  Φφλο Θλικία Μορφωτικό 

επίπεδο 
Ειςόδθμα Οικογενειακι 

κατάςταςθ 
Επάγγελμα Τόποσ μόνιμθσ 

κατοικίασ 

Αυςτραλία 
Charters & Ali-
Knight (2000) Γυναίκα <47        

Λειτουργοσ/ελεφκεροσ 
επαγγελματίασ 

Ρεριοχι του 
Perth 

  
O’Neill & Palmer 
(2004) Γυναίκα <44  Υψθλό       Αυςτραλία 

  Weiler κ.ά. (2004) Γυναίκα 45-64   Υψθλό    Ρλιρουσ απαςχόλθςθσ Μελβοφρνθ 

  
O' Mahony κ.ά. 
(2006) 

Γυναίκα 
(ηευγάρια ι 

παρζεσ) 25-64           

  
O’ Neill & Charters 
(2006) Γυναίκα Νεαρι Υψθλό         

  
Axelsen & Swan 
(2010) Γυναίκα 25-34       

Λειτουργοσ/ ελ. 
επαγγελματίασ   

Νζα Ηθλανδία Alonso (2005) Γυναίκα 46 
Υψθλότερο από 

το μζςο όρο 
Υψθλότερο από 

το μζςο όρο   Ελ.επαγγελματίασ  Νζα Ηθλανδία 

 Alonso κ.ά. 
(2007β) Άντρασ <35 Υψθλό Υψθλό       

 N.Zealand Ministry 
of Tourism (2007)   >15         

Εξωτερικό ι Νζα 
Ηθλανδία 

Θ.Ρ.Α. (Indiana) 
Yuan & Jang 
(2008α,β)  Γυναίκα 30-49 Υψθλό Υψθλό Ζγγαμθ 

Λειτουργόσ/ ελ. 
επαγγελματίασ Indiana 

(North Carolina) Evans κ.ά. (2008)  Γυναίκα μζςθ Υψθλό Υψθλό     North Carolina 

(Texas) 
Kolyesnikova κ.ά. 
(2007, 2009) Γυναίκα <51 Υψθλό Υψθλό   

Λειτουργόσ/ ελ. 
επαγγελματίασ   

(Illinois) Smith κ.ά. (2010β)   
Μεγαλφτερθσ 

θλικίασ 
Υψθλότερο από 

των ντόπιων 
Υψθλότερο από 

των ντόπιων 
   

Καναδάσ 
Williams & Kelly 
(2001)  Γυναίκα "Βaby boomer" Υψθλό μεςαίο "Άδεια φωλιά'"      

Ρεριοχι 
Νιαγάρα 

Τelfer & 
Hashimoto (2001) Άντρασ 26-45 Υψθλό υψθλό     Ontario 

(Ontario) Carmichael (2005) Ηευγάρια 41-50 Υψθλό υψθλό   Ελ.επαγγελματίασ Ontario 
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Ρεριοχι 

 
Ζρευνα 

       

  
Φφλο Θλικία Μορφωτικό 

επίπεδο 
Ειςόδθμα Οικογενειακι 

κατάςταςθ 
Επάγγελμα Τόποσ μόνιμθσ 

κατοικίασ 

Ρεριοχι 
Νιαγάρα Cullen κ.ά. (2006) Γυναίκα 25-44 Υψθλό Υψθλό     

Καναδάσ (μόνο 
το 17% από τθν 

περιοχι του 
Νιαγάρα 

 
Wade & Pun 
(2009) Γυναίκα >50 Υψθλό Υψθλό   

Λειτουργόσ/ ελ. 
επαγγελματίασ/ 
επιχειρθματίασ Καναδάσ 

 Wade κ.ά. (2010)  Άντρασ   Υψθλό Υψθλό       

 Dawson κ.ά. 
(2011β) Γυναίκα >50 Υψθλό Υψθλό 

Χωρίσ παιδιά ςτο 
ςπίτι 

Λειτουργόσ/ 
ελ.επαγγελματίασ Καναδάσ 

Νότια Αφρικι 
Tassiopoulos κ.ά. 
(2004) Γυναίκα <35 Υψθλό   Άγαμθ Λειτουργόσ 

Κοντά ςτον τόπο 
εγκατάςταςθσ 

του οινοποιείου 

  
Bruwer & Alant 
(2009) 

Άντρασ (μικρζσ 
παρζεσ φίλων 

ι 
οικογενειακζσ)          

Λςραιλ 
Shor & Mansfeld 
(2009) Άντρασ 25-44 Υψθλό Υψθλό 

Άγαμοσ, χωρίσ 
παιδιά κάτω των 

18 
Ακαδθμαϊκόσ/Λειτουργόσ/ 

ελ. επαγγελματίασ 
Από αςτικό 

κζντρο 

Λταλία 
Cinelli Colombini 
(2003) Άντρασ 26-45  Μζςο - υψθλό Μζςο - υψθλό 

Ταξιδεφει με τθν 
οικογζνεια      

  
Gatti & Maroni 
(2004)  Άντρασ 26-45         Αλλοδαπόσ 

  
Mauracher κ.ά. 
(2011) Άντρασ 34-49 Μζςο Χαμθλό-μζςο   Υπάλλθλοσ Λταλόσ 

Γαλλία 
Charters & 
Menival (2011) Άντρασ     Υψθλό     

Βζλγιο και 
Γαλλία 

Λςπανία 
López-Guzmán 
κ.ά. (2008)   50-59   Μεςαίο/ υψθλό 

Ταξιδεφει με τθν 
οικογζνεια     

Ρθγι: Μδια επεξεργαςία 
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Ρίνακασ 3 Αναςκόπθςθ ερευνϊν με επίκεντρο τθν εξζταςθ των κινιτρων τθσ ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ 

Ζρευνα Επίκεντρο 
Σθμαντικότερα 

κίνθτρα 
    

  1 2 3 4 5 

Alant & Bruwer 
(2004), 
Αυςτραλία Επιςκζπτεσ οινοποιείων Δοκιμι οίνων 

Εμπειρία 
γευςιγνωςίασ Αγορά οίνου 

Να απολαφςω διαφορετικοφσ 
οίνουσ Σπάνιοι οίνοι 

Alant & Bruwer 
(2010), 

Αυςτραλία 

Παράγοντεσ που επιδροφν ςτθν 
επιλογι των οινοποιείων προσ 
επίςκεψθ 

Ρροθγοφμενθ 
εμπειρία με τα 
προϊόντα του 
οινοποιείου  

Ανακάλυψθ νζων 
οίνων, ι ςχετικϊν 
εμπειριϊν, άντλθςθ 
γνϊςεων, επίδειξθ 

Γνϊριηα ι είχα 
ακοφςει ςχετικά με 
τθ μάρκα 

Γνϊριηα το οινοποιείο (ζνδειξθ 
προθγοφμενθσ εμπειρίασ ςτθν 
περιοχι) 

Ρροαποφαςιςμζνθ 
επιλογι, ειλθμμζνθ 
απόφαςθ πριν τθν 

επίςκεψθ ςτθν περιοχι, 
από τον επιςκζπτθ ι από 

άλλουσ 
Weiler κ.ά. 

(2004), 
Αυςτραλία 

υμμετζχοντεσ ςε οινικό 
φεςτιβάλ Άντλθςθ γνϊςεων 

Συναναςτροφζσ με 
οικεία άτομα 

Συμμετοχι ςε μια 
καινοφρια 
δραςτθριότθτα Επαφι με άλλα άτομα 

Σφςφιξθ δεςμϊν με τθν 
οικογζνεια 

Getz & Carlsen 
(2008), 

Αυςτραλία 

Κίνθτρα των  νεαρισ θλικίασ 
καταναλωτϊν για ςυμμετοχι ςε 
οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ Ψυχαγωγία  

Γνωριμία με τθν 
αμπελοοινικι 
περιοχι 

«Να δοκιμάςω κάτι 
διαφορετικό» Επιμόρφωςθ Επαφι με φίλουσ 

Famularo κ.ά. 
(2010), 

Αυςτραλία 
Επιςκζπτεσ αμπελοοινικισ 
περιοχισ 

Γευςιγνωςία ςτα 
τοπικά οινοποιεία  

Τοπικι 
γαςτρονομία και  
τοπικά προϊόντα Τοπίο 

Ρεριιγθςθ ςτο οινοποιείο και 
απόκτθςθ γνϊςεων ςε ςχζςθ 
με τθν οινοπαραγωγι 

Επίςκεψθ ςτα τοπικά 
εςτιατόρια 

Treloar κ.ά. 
(2004) 

Αυςτραλία/ 
Ν.Ηθλανδία 

Κίνθτρα νεαρισ θλικίασ 
καταναλωτϊν  για (εν δυνάμει) 
ςυμμετοχι ςε οινοτουριςτικζσ 
δραςτθριότθτεσ  Γευςιγνωςία   

Να απολαφςω μία 
μζρα ζξω 

 Άντλθςθ γνϊςεων 
ςχετικά με τθν 
οινοπαραγωγι Συνάντθςθ με τον οινοποιό Να μεκφςω 

Alonso (2005), 
Νζα Ηθλανδία Επιςκζπτεσ οινοποιείων Κετικζσ ςυςτάςεισ Ευκολία πρόςβαςθσ 

Είμαι κατ’ 
επανάλθψθ 
επιςκζπτθσ και 
αγοραςτισ Ρεριιγθςθ ςε οινοποιεία Γεφμα. 

Alonso (2009), 
Νζα Ηθλανδία 

Λόγοι ςυμμετοχισ εν δυνάμει 
επιςκεπτϊν ςε οινοτουριςτικζσ 
δραςτθριότθτεσ Γευςιγνωςία   Κοινωνικοποίθςθ Φαγθτό 

 «Για να κακομάκω για λίγο τον 
εαυτό μου» Αγορά οίνων 

Yuan κ.ά.  
(2005), Θ.Ρ.Α. 

υμμετζχοντεσ ςε οινικό 
φεςτιβάλ Γευςιγνωςία  

Γνωριμία με τα 
τοπικά οινοποιεία 

«Να απολαφςω μία 
μζρα ζξω» 

Να εξοικειωκϊ με τουσ οίνουσ 
τθσ περιοχισ 

Επειδι απολαμβάνω τισ 
ιδιαίτερεσ εκδθλϊςεισ 

Dodd κ.ά.  
(2006), Θ.Ρ.Α. 

υμμετζχοντεσ ςε οινικό και 
γαςτρονομικό φεςτιβάλ 

Οι νεότερθσ θλικίασ 
ςυμμετζχοντεσ 
αντιμετωπίηουν τθν 
εκδιλωςθ ωσ     
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ευκαιρία να 
δοκιμάςουν οίνουσ, 
να βρεκοφν με 
φίλουσ και να 
ψυχαγωγθκοφν 

Evans κ.ά. 
(2008), North 

Carolina, Θ.Ρ.Α. Επιςκζπτεσ οινοποιείων Γευςιγνωςία Αγορά οίνου Χαλάρωςθ/ Ζξοδοσ Ρεριιγθςθ ςτο οινοποιείο 
Επαφι με φίλουσ/ 

οικογζνεια 

Geide κ.ά.  
(2009), Θ.Ρ.Α. Επιςκζπτεσ οινοποιείων Το τοπίο  Κοινωνικζσ επαφζσ 

Απόδραςθ από 
προςωπικζσ και 
κοινωνικζσ πιζςεισ Επιμόρφωςθ  

Park κ.ά. (2008), 
Θ.Ρ.Α. (Florida, 

Miami) 

υμμετζχοντεσ για πρϊτθ φορά 
ςε οινικό και γαςτρονομικό 
φεςτιβάλ 

Δοκιμι οίνων και 
φαγθτοφ,  

Απόλαυςθ-
ψυχαγωγία, 

Κοινωνικι 
αναγνϊριςθ (Social 
status)   

Carmichael 
(2005), Καναδάσ 

Επιςκζπτεσ αμπελοοινικισ 
περιοχισ 

Ξεκοφραςθ και 
αναψυχι Τοπίο Μοναδικι εμπειρία Αγορά οίνου Επιμόρφωςθ 

Wade κ.ά. 
(2008), Καναδάσ 

Ενζργειεσ που κα ενκάρρυναν 
τθν επίςκεψθ ςτα οινοποιεία 

Εκδθλϊςεισ 
γευςιγνωςίασ 
προϊόντων που 
διατίκενται 
αποκλειςτικά ςτο 
οινοποιείο  

Ρεριιγθςθ ςτο 
οινοποιείο ςε 
ςυνδυαςμό με 
υπθρεςίεσ εςτίαςθσ 

Ρακζτα περιιγθςθσ 
ςτα οινοποιεία με 
διανυκτερεφςεισ   

Bruwer (2003), 
Νότια Αφρικι 

Επιςκζπτεσ οινοποιείων 
(απόψεισ υπεφκυνων 
οινοποιθτικϊν επιχειριςεων Αγορά οίνου 

Δοκιμι 
οίνων/γευςιγνωςία Τοπίο Ρεριιγθςθ ςτο οινοποιείο  

Συνάντθςθ με τον 
οινοποιό 

Tassiopoulos & 
Haydam (2006), 
Νότια Αφρικι Επιςκζπτεσ οινοποιείων Γευςιγνωςία Αγορά οίνου 

Επαφι με φίλουσ 
και οικογζνεια Αξιοκζατα 

Γεφμα ςτο εςτιατόριο του 
οινοποιείου 

Bruwer & Alant 
(2009), Νότια 

Αφρικι Επιςκζπτεσ οινοποιείων Γευςιγνωςία Αγορά οίνου 
Άντλθςθ γνϊςεων 
για τον οίνο Ατμόςφαιρα του οινοποιείου 

Να δοκιμάςω οίνουσ που 
δεν ζχω τθ δυνατότθτα 

να βρω αλλοφ 

George (2006), 
Λνδία 

Λόγοι για τουσ οποίουσ οι 
επιςκζπτεσ κεωροφν τθν 
περιοχι Goa οινοτουριςτικό 
προοριςμό  Γευςιγνωςία 

Δυνατότθτα για 
αγορζσ οίνου ςε 
χαμθλότερεσ τιμζσ Οινικά φεςτιβάλ   

Jaffe & 
Pasternak 

(2004), Λςραιλ 
 

Εγχϊριοι επιςκζπτεσ 
 

Απόδραςθ 
 Επιμόρφωςθ 

Κετικζσ ςυςτάςεισ 
φίλων και 
οικογζνειασ 

Κετικζσ ςυςτάςεισ φίλων/ 
ςυγγενϊν 

Γεφμα ςτα πλθςιζςτερα 
εςτιατόρια 

Jaffe & 
Pasternak Αλλοδαποί επιςκζπτεσ Επιμόρφωςθ  Απόδραςθ 

Γεφμα ςτα 
πλθςιζςτερα Αγορά οίνου  
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(2004), Λςραιλ 
 

εςτιατόρια 

Shor & Mansfeld 
(2009), Λςραιλ Παράγοντεσ ϊκθςθσ Γευςιγνωςία 

Επιμόρφωςθ 
ςχετικά με τον οίνο 

Γνωριμία με τθν 
περιοχι 

Γνωριμία με τουσ ανκρϊπουσ 
που εμπλζκονται ςτθ 
διαδικαςία τθσ οινοπαραγωγισ  

Shor & Mansfeld 
(2009), Λςραιλ Παράγοντεσ ζλξθσ 

Ταιριάηει ςτθ 
διαδρομι μου 

Γνωριμία με τουσ 
οίνουσ ςτον τόπο 
παραγωγισ τουσ 

Ρροθγοφμενθ 
κετικι εμπειρία Αγορά οίνου 

Κετικζσ ςυςτάςεισ από 
φίλουσ και γνωςτοφσ 

Cohen & Ben-
Nun (2009), 

Λςραιλ Εν δυνάμει επιςκζπτεσ 
 Δυνατότθτα για 
γευςιγνωςία   

Ενθμζρωςθ ςχετικά 
με τθ διαδικαςία 
παραγωγισ οίνου, 

Ατμόςφαιρα του 
οινοποιείου Ρεριιγθςθ ςτο οινοποιείο 

Φιλικι ςυμπεριφορά του 
προςωπικοφ του 

οινοποιείου 
Marzo-Navvaro 

& Pedraja-
Iglesias (2012) 

Λςπανία Εν δυνάμει επιςκζπτεσ Γευςιγνωςία 
Επίςκεψθ ςτα 
οινοποιεία 

Βολικό ωράριο 
επιςκεψιμότθτασ Αγορά οίνου 

Συμμετοχι ςε 
πολιτιςμικζσ 

δραςτθριότθτεσ ςτθν 
περιοχι 

Gatti & Maroni 
(2004), Λταλία 

Επιςκζπτεσ αμπελοοινικισ 
περιοχισ Τοπίο  

Τοπικι 
γαςτρονομία  Οίνοσ   

Pikemaat κ.ά. 
(2009), Λταλία 

Προςδοκίεσ από τθν 
περιιγθςθ ςε οινικι διαδρομι  

Αesthetics (τοπίο, 
ςιμανςθ, wine bars 
and wine shops),  Ψυχαγωγία    

Vlachvei & 
Notta (2009), 

Ελλάδα  

Απόψεισ των οινοποιϊν για τα 
κίνθτρα των επιςκεπτϊν ςτα 
οινοποιεία των Δρόμων του 
Κραςιοφ τθσ Β. Ελλάδοσ 

Συνάντθςθ με τον 
οινοπαραγωγό Γευςιγνωςία οίνων 

Αγορά οινικϊν 
προϊόντων Επιμόρφωςθ  

Alebaki & 
Iakovidou 

(2010α), Ελλάδα Επιςκζπτεσ οινοποιείων Επιμόρφωςθ  

Συμμετοχι του 
οινοποιείου ςτουσ 
Δρόμουσ του 
Κραςιοφ 

Εγγφτθτα του 
οινοποιείου ςτον 
τόπο μόνιμθσ 
κατοικίασ   

Ρθγι: Μδια επεξεργαςία 
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Ρίνακασ 4 Τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ- Ρροτεινόμενεσ τυπολογίεσ 

 
Ερευνθτζσ   

Κριτιριο τμθματοποίθςθσ Κατθγορίεσ- τμιματα 

Hall (1996), Ν.Ηθλανδία (Απόψεισ 
οινοποιϊν) 

Κίνθτρα (ενδιαφζρον για τον 
οίνο) 

Οι «Οινόφιλοι», οι «Ενδιαφερόμενοι», οι «Ρερίεργοι» 

Corigliano (1996), Λταλία  Δθμογραφικά χαρακτθριςτικά, 
γνϊςεισ, κίνθτρα και τρόποσ 
ηωισ 

Οι «Επαγγελματίεσ» , οι «Ρακιαςμζνοι Νεοφϊτιςτοι», οι «Ραρατρεχάμενοι», οι 
«Ρότεσ»  

Dodd & Biggotte (1997), Θ.Ρ.Α.  Θλικία και ειςόδθμα «Μεγαλφτερθσ θλικίασ και υψθλότερου ειςοδιματοσ» και «Μικρότερθσ θλικίασ 
και χαμθλότερου ειςοδιματοσ» 

Johnson (1998)   Σκοπόσ τθσ επίςκεψθσ  Οι "Γενικοί" και οι "Ειδικοί"  
Charters & Ali-Knight (1999) 
(Απόψεισ οινοποιϊν), Αυςτραλία 

Κίνθτρα Oι «Αδιάφοροι τουρίςτεσ» και οι «Ζμπειροι γνϊςτεσ» 

Charters & Ali-Knight (2002) 
Αυςτραλία 

Κίνθτρα, βακμόσ 
ενδιαφζροντοσ και επίπεδο  
γνϊςεων για το προϊόν 

Οι «Οινόφιλοι», οι «Ειδιμονεσ», οι «Ενδιαφερόμενοι», οι «Αρχάριοι», οι 
«Ραρατρεχάμενοι» 

Williams & Dossa (2003) Κίνθτρα  Οι «Γενικοί», και οι «Απορροφθμζνοι» 
Gatti & Maroni (2004) Λταλία Κίνθτρα  Οι «Επαγγελματίεσ», οι «Καλλιεργθμζνοι», οι «Ενκουςιϊδεισ», οι «Τυχαίοι»  
Alant & Bruwer (2004), Carmichael 
(2005),Getz & Brown (2006β),Hall 
κ.ά.(2000)  

Θ προθγοφμενθ εμπειρία   «Πςοι πραγματοποιοφν επίςκεψθ για πρϊτθ φορά» και  «Κατ’ επανάλθψθ 
επιςκζπτεσ».  

Piscitelli κ.ά. (2005), Λταλία  Κίνθτρα και δθμογραφικά 
χαρακτθριςτικά  

Οι «Τουρίςτεσ», οι «Γυναίκεσ γευςιγνϊςτριεσ» και οι «Αγοραςτζσ»  

-ΛΛ- Ρροθγοφμενθ εμπειρία Οι «Συμπακθτικοί» (όςοι επιςκζφτθκαν από 1 ζωσ 3 οινοποιεία το τελευταίο 
ζτοσ) και οι «Μαχθτικοί» (όςοι επιςκζφτθκαν 4 ι περιςςότερα) 

Brown κ.ά. (2007), Καναδάσ Ανάμιξθ και ςκοπόσ τθσ 
επίςκεψθσ  

Οι «Γαςτρονόμοι», οι «Αφοςιωμζνοι ςτθν ευχαρίςτθςθ», οι «Συνετοί ηθλωτζσ», 
οι «Λειτουργικά διαφζροντεσ»  
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Ρίνακασ 4 Τμθματοποίθςθ τθσ αγοράσ του οινικοφ τουριςμοφ- Ρροτεινόμενεσ τυπολογίεσ (ςυνζχεια) 

 
Ερευνθτζσ   

Κριτιριο τμθματοποίθςθσ Κατθγορίεσ- τμιματα 

Di-Gregorio & Licari (2006), Λταλία Κίνθτρα, βακμόσ 
ενδιαφζροντοσ  για το προϊόν  

Οι «Κακοδθγθτζσ γνϊμθσ», οι «Οινοτουρίςτεσ» και οι «Ρεριςταςιακοί 
επιςκζπτεσ»  

O’Mahony κ.ά. (2006), Αυςτραλία  Ανάμιξθ με τον οίνο  Οι «Αφοςιωμζνοι», οι «Ραραδοςιακοί», οι «Μθ εμπλεκόμενοι»  
Yuan κ.ά. (2006), Θ.Ρ.Α. Κίνθτρα ςυμμετεχόντων ςε 

εκδθλϊςεισ   
Οι «Επικεντρωμζνοι ςτον οίνο», οι «Επικεντρωμζνοι ςτθ γιορτι», οι 
«Ραρατρεχάμενοι»  

Schipperges (2007), Γερμανία Κίνθτρα και δθμογραφικά 

χαρακτθριςτικά 

Οι «Συντθρθτικοί», οι «Εξελιγμζνοι», οι «Ρρωτοπόροι ςτον τρόπο ηωισ», οι 

«Ενςωματωμζνοι» 

Evans κ.ά. (2008), Θ.Ρ.Α. Τόποσ προζλευςθσ των 
επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ 
Β. Καρολίνα 

«Πςοι προζρχονται από τθ Β. Καρολίνα», «Πςοι ζχουν διαφορετικι περιοχι 
προζλευςθσ» 

Galloway κ.ά. (2008), Αυςτραλία Βακμόσ αναηιτθςθσ διζγερςθσ 
ςυναιςκθμάτων (sensation 
seeking) 

«Άτομα με ζντονθ τάςθ για περιπζτεια και ρίςκο», «Άτομα με λιγότερο ζντονθ 
αυτι τθν τάςθ» 

Romano & Natilli (2009), Λταλία  Ρροτιμιςεισ για αγορά 
φαγθτοφ, ενδιαφζρον για 
οινογαςτρονομικά μζςα 
ενθμζρωςθσ, επίπεδο γνϊςεων, 
θλικία, φφλο, εκπαίδευςθ 

Οι «Οινογαςτρονομικοί τουρίςτεσ γιορτϊν και φεςτιβάλ», οι «Γκουρμζ 
οινογαςτρονομικοί τουρίςτεσ», οι «Ρεριςταςιακοί οινογαςτρονομικοί 
τουρίςτεσ» και οι «Αντιαλκοολικοί οινογαςτρονομικοί τουρίςτεσ» 
 

Alebaki & Iakovidou (2010α), 
Ελλάδα 

Κίνθτρα και δθμογραφικά 
χαρακτθριςτικά 

Οι «Οινόφιλοι», οι «Νεοφϊτιςτοι», οι «Ρεριςταςιακοί επιςκζπτεσ», οι 
«Ραρατρεχάμενοι»  

Serra κ.ά. (2010), Ρορτογαλία Ανάμιξθ με τον οίνο Οι «Υψθλισ ανάμιξθσ» και οι «Χαμθλισ ανάμιξθσ» επιςκζπτεσ 
Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias 
(2010), Λςπανία  

Επίπεδο γνϊςεων και 
ενδιαφζρον για τον οίνο  

Οι «Ρερίεργοι» και οι «Ενδιαφερόμενοι»  

Ρθγι: Μδια επεξεργαςία
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Ρίνακασ 5 Χαρακτθριςτικά των οινοποιείων που επιλζχκθκαν για τθ διεξαγωγι 
τθσ δειγματολθπτικισ ζρευνασ με τουσ οινοτουρίςτεσ 

Οινοποιείο Τόποσ 
εγκατάςταςθσ 

Ετιςια 
παραγωγι 

οίνου 
(λίτρα) 

Θλικία 
(ζτθ) 

Συνολικά 
καλλιεργοφμενθ 

ζκταςθ 
αμπελϊνων 
(ςτρζμματα) 

Αρικμόσ 
επιςκεπτϊν 

2010 

Οινοποιείο 1  Ν. Καβάλασ 360.000 
 

10 542,85 1.000 

Οινοποιείο 2  Ν. Καβάλασ 30.000 
 

5 75 380 

Οινοποιείο 3  Ν. Κεςςαλονίκθσ 96.000 
 

21 264 -* 

Οινοποιείο 4  Ν. Κεςςαλονίκθσ 262.500 
 

25 560 6.000 

Οινοποιείο 5  Ν. Κιλκίσ 35.000 
 

18 120 - 

Οινοποιείο 6  Ν. Κιλκίσ 50.000 
 

15 130 - 

Οινοποιείο  Ν. Θμακίασ 562.000 
 

14 660 532 

Οινοποιείο 8  Ν. Θμακίασ 40.000 
 

21 50 4.200 
(*2009) 

Οινοποιείο 9  Ν. Καςτοριάσ 25.000 
 

11 60 - 

Οινοποιείο 10  Ν. Φλϊρινασ 158.000 
 

14 478,6 2.500 

Οινοποιείο 11  
 

Ν. Λάριςασ 30.000 
 

18 63 - 

Οινοποιείο 12  Ν. Λωαννίνων 750.000 
 

13 250 10.000 

Ρθγι: Στοιχεία από τα ερωτθματολόγια που ςυγκεντρϊκθκαν από τθν ζρευνα των 
οινοποιείων 
 *: Μθ διακζςιμα ςτοιχεία 
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Ρίνακασ 6 Δειγματολθπτικι ζρευνα οινοτουριςτϊν. Ευριματα και ερευνθτικζσ 
υποκζςεισ 

Υποκζςεισ Ευριματα 

 Διμεταβλθτι 
ανάλυςθ 

Ρολυμεταβλθτι 
ανάλυςθ 

Θ1: Επιλογι οινοποιθτικισ επιχείρθςθσ = f (Τόποσ μόνιμθσ 
κατοικίασ των επιςκεπτϊν) 

Επαλθκεφτθκε - 

Θ2:Επίςκεψθ για πρϊτθ φορά ςτθν περιοχι= f (Τόποσ μόνιμθσ 
κατοικίασ των επιςκεπτϊν) 

Επαλθκεφτθκε - 

Θ3: Διατιρθςθ οίνων ςτο ςπίτι=f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε - 

Θ4: Οργάνωςθ χϊρου ςτο ςπίτι για φφλαξθ οίνων=f (Ανάμιξθ 
με τον οίνο) 

Επαλθκεφτθκε - 

Θ5: Συμμετοχι ςε λζςχεσ φίλων οίνου (wine club) =f (Ανάμιξθ 
με τον οίνο) 

Επαλθκεφτθκε - 

Θ6: Αγορά περιοδικϊν/εκδόςεων ςχετικά με τον οίνο=f 
(Ανάμιξθ με τον οίνο) 

Επαλθκεφτθκε - 

Θ7: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Ειςόδθμα) Επαλθκεφτθκε - 

Θ8: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Μορφωτικό επίπεδο) Επαλθκεφτθκε - 

Θ9: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Συχνότθτα κατανάλωςθσ οίνου) Επαλθκεφτθκε - 

Θ10: Δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο =f 
(Συχνότθτα κατανάλωςθσ οίνου) 

Επαλθκεφτθκε - 

Θ11: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε - 

Θ12: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε - 

Θ13: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε - 

Θ14: Ανάμιξθ με τον οίνο =f (Απόςταςθ) Επαλθκεφτθκε - 

Θ15: Γνϊςθ=f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε - 

Θ16: Γνϊςθ= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε - 

Θ17: Γνϊςθ= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε - 

Θ18: Ρροθγοφμενθ εμπειρία= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε - 

Θ19: Ρροθγοφμενθ εμπειρία= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε - 

Θ20: Ταυτότθτα= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε - 

Θ21: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ22: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ23: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά= f (Ρροθγ. εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ24: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ25: Αγοραςτικι ςυμπεριφορά= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ26: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ27: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ28: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά= f (Ρροθγ. εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ29: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ30: Καταναλωτικι ςυμπεριφορά= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ31: Μελλ. προκζςεισ= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ32: Μελλ. προκζςεισ= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ33: Μελλ. προκζςεισ = f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ34: Μελλ. προκζςεισ= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ35: Μελλ. προκζςεισ= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ36: Δαπάνεσ= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ37: Δαπάνεσ= f (Γνϊςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 
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Ρίνακασ 6 (Συνζχεια) 

Υποκζςεισ Ευριματα 

 Διμεταβλθτι 
ανάλυςθ 

Ρολυμεταβλθτι 
ανάλυςθ 

Θ38: Δαπάνεσ= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ39: Δαπάνεσ= f (Ταυτότθτα) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ40: Δαπάνεσ= f (Απόςταςθ) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ41: F1-«Απόκτθςθ εμπειρίασ»= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ42: F1= f (Γνϊςθ) Απορρίφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ43: F1= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Απορρίφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ44: F1= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ45:F1= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ46: F2-«Κοινωνικζσ επαφζσ»= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Απορρίφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ47: F2= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ48: F2= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ49: F2= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ50: F2= f (Απόςταςθ) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ51: F3-«Ελκυςτικότθτα του προοριςμοφ»= f (Ανάμιξθ με τον 
οίνο) 

Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ52: F3= f (Γνϊςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ53: F3= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ54: F3= f (Ταυτότθτα) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ55: F3= f (Απόςταςθ) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ56: F4-« Οινικό προϊόν»= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ57: F4= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ58: F4= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ59: F4= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ60: F4= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ61: F5-«Τοπίο, χαλάρωςθ και απόδραςθ»= f (Ανάμιξθ με τον 
οίνο) 

Απορρίφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ62: F5= f (Γνϊςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ63: F5= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ64: F5= f (Ταυτότθτα) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ65: F5= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ66: F6-«Εξοικείωςθ»= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ67: F6= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ68: F6= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ69: F6= f (Ταυτότθτα) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ70: F6= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ71: F7-«Συςτάςεισ και καινοτομία»= f (Ανάμιξθ με τον οίνο) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ72: F7= f (Γνϊςθ) Επαλθκεφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ73: F7= f (Ρροθγοφμενθ εμπειρία) Επαλθκεφτθκε Επαλθκεφτθκε 

Θ74: F7= f (Ταυτότθτα) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 

Θ75: F7= f (Απόςταςθ) Απορρίφτθκε Απορρίφτθκε 
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Ρίνακασ 1 Αρικμόσ οινοποιείων ςτθν Ελλάδα και κατανομι τουσ κατά Ρεριφζρεια 

Ρθγι: Μακρισ (Ρροςωπικι επικοινωνία) 

 

 

 

ΟΛΝΟΡΟΛΕΛΑ ΣΤΘΝ ΕΛΛΑΔΑ: 682+12 υπό καταςκευι 

ΚΑΚΘ: 13+1  υπό καταςκευι 

 

 

Ζβροσ: 4 ςτο θπειρωτικό 
τμιμα & 1 ςτθ Σαμοκράκθ 

 

οδόπθ: 4                                                 Ξάνκθ: 4 +1 υπό καταςκευι 

 
ΜΑΚΕΔΟΝΛΑ: 143+3 υπό καταςκευι 

 

 

Καβάλα: 15 +1 υπό 
καταςκευι 

Κάςοσ: 1  

Δράμα: 8 

 

Σζρρεσ: 13  

Ρζλλα: 7  

Κιλκίσ: 7 

Κεςςαλονίκθ: 31  

 

 

Ριερία: 5  

Θμακία: 22 

Χαλκιδικι: 9 + 2 ςτο Άγιο 
Προσ  

 

Κοηάνθ: 11  

Καςτοριά: 2  

Φλϊρινα: 11 

Γρεβενά: 1  

 

 

ΚΕΣΣΑΛΛΑ: 54 

 
Λάριςα: 33              Μαγνθςία: 7              Καρδίτςα: 11              Τρίκαλα: 3 

ΘΡΕΛΟΣ: 10+1  υπό καταςκευι 

 
Λωάννινα: 7 +1 υπό καταςκευι Κεςπρωτία: 3 

 

  

ΛΟΝΛΟ: 31 

 
Κζρκυρα: 7 Λευκάδα: 6 Κεφαλονιά: 10 Ηάκυνκοσ: 8 

 
ΣΤΕΕΑ ΕΛΛΑΔΑ: 139+2  υπό καταςκευι 

 
Αιτωλοακαρνανία: 12 

Βοιωτία: 23 

Φωκίδα: 1 

Φκιϊτιδα: 18 

Εφβοια: 26 + 2 υπό 
καταςκευι 

Αττικι: 59 

(χωρίσ τα Κφκθρα) 

ΡΕΛΟΡΟΝΝΘΣΟΣ: 182+1  υπό καταςκευι  

Κορινκία: 71 

Αρκαδία: 18  

Μεςςθνία: 20 

Αργολίδα: 14 

Αχαΐα: 28 

Θλεία: 14 + 1 υπό 

καταςκευι 

Λακωνία: 14 + 3  

ςτα Κφκθρα 

ΑΛΓΑΛΟ: 56+4  υπό καταςκευι 

 Βόρειο: 18 

 

Δωδεκάνθςα: 13 + 3 υπό καταςκευι 

 

Κυκλάδεσ: 25 + 1 υπό καταςκευι 

Λιμνοσ: 8  

Λζςβοσ: 3 

Χίοσ: 2              

Λκαρία: 4 

Σάμοσ: 1 

Ράτμοσ: 1 υπό καταςκευι 

Λειψοί:1 υπό καταςκευι 

Λζροσ: 2  

Κωσ: 3                        

όδοσ: 8 + 1 υπό καταςκευι 

Άνδροσ: 1 

Σφροσ: 1 

Νάξοσ: 1 

Ανάφθ: 1 

Σίκινοσ: 1 

Τινοσ: 1 

Μφκονοσ:1 

Ράροσ: 3 

Σζριφοσ:1 

Σαντορίνθ: 14 + 1 

υπό καταςκευι 

ΚΘΤΘ: 54 

Λαςίκι: 4 

 

Θράκλειο: 32 ζκυμνο: 3 Χανιά: 15 
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Ρίνακασ 2 Απογραφι εκτάςεων οιναμπζλων ανά περιφζρεια (2006-2009, ςε Ha) 

Ρεριφζρεια 2006-2007 2007-2008 2008-2009 

Αν. Μακεδονία-
Κράκθ 

2.456,53 2.502,51 2.176,76 

Κεντρικι 
Μακεδονία 

4.567,81 5.009,43 4.945,20 

Δυτικι Μακεδονία 2.557,14 2.639,59 2.653,09 
Κεςςαλία 3.320,44 4.308,05 4.396,50 
Ιπειροσ 748,25 666,62 696,09 

Λόνια Νθςιά 3.039,93 2.935,15 2.933,40 
Δυτικι Ελλάδα 11.093,27 9.503,09 9.380,11 
Στερεά Ελλάδα 8.161,45 8.441,28 8.104,40 
Ρελοπόννθςοσ 12.152,02 12.161,79 12.012,20 

Αττικι 6.216,00 7.257,67 7.207,80 
Βόρειο Αιγαίο 3.140,80 3.135,74 3.155,95 
Νότιο Αιγαίο 4.330,34 4.406,44 4.397,50 

Κριτθ 8.123,50 8.042,78 8.030,45 
Σφνολο 69.907,48 71.010,14 70.089,45 

ΣΣ: Εκτάςεισ ςε εκτάρια Ρθγι: Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων ςτο: ICAP 
(2010) 

 

 

Ρίνακασ 3 Γεωγραφικι κατανομι παραγωγισ οίνου ςτθν Ελλάδα* (2001-2007) 

Γεωγρ. 
διαμζριςμα 

2002-
2003 

 2003-
2004 

 2004-
2005 

 2005-
2006 

 2006-
2007 

 

Ροςότθτα % Ροςότθτα % Ροςότθτα % Ροςότθτα % Ροςότθτα % 
Αν. 

Μακεδονία- 
Κράκθ 

241.650  7,8 256.800 6,65 255.500 5,95 175.373 4,29 198.849 5,1 

Δυτ. & Κεντρ. 
Μακεδονία 

201.820 6,52 245.150 6,34 273.160 6,36 355.360 8,68 274.593 7,04 
 

Ιπειροσ 33.100 1,07 60.460 1,56 53.350 1,24 51.950 1,27 53.200 1,36 
 

Κεςςαλία 155.800 5,03 358.900 9,29 367.250 8,55 328.310 8,02 241.513 6,19 
Ρελοπ/ςοσ-  
Δυτ. Στερεά 

985.000 31,8 1.469.500 38,03 1.721.500 40,08 1.457.700 35,62 1.346.200 34,52 
 

Αττικι & Νθςιά 687.296 22,19 934.930 24,19 889.870 20,72 1.117.765 27,31 1.162.145 29,8 
 

Κριτθ 793.100 25,6 538.600 13,94 734.370 17,1 606.100 14,81 623.500 15,99 
 

Σφνολο 3.097.766 100 3.864.340 100 4.295.000 100 4.092.558 100 3.900.000 100 
 

*: Ποσότητα σε HL Ρθγι: Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων, ςτο: ICAP (2010) 
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Ρίνακασ 4 Κατανομι ςυνόλου παραγωγισ κατά βαςικοφσ τφπουσ (2008/09-
2009/10) 

Κατθγορία οίνων 2008/2009  2009/10*  

 Πγκοσ  %  Πγκοσ % 

VQPRD (ΡΟΡ)  344.519 8,9 340.250 10,1 

Με γεωγραφικι ζνδειξθ (Τοπικοί Οίνοι)  592.718 15,4 485.000 14,4 

Ονομαςία κατά παράδοςθ 414.009 10,7 276.250 8,2 

Χωρίσ γεωγραφικι ζνδειξθ 2.504.579 65,0 2.264.000 67,3 

Σφνολο Οίνου 3.855.825 100,0 3.365.500 100,0 

Ρθγι: Υπουργείο Αγροτικισ Ανάπτυξθσ και Τροφίμων 

 

 
Ρίνακασ 5 Ελλθνικά δίκτυα για τθν ανάπτυξθ οινικοφ τουριςμοφ 

Ρθγι: Επεξεργαςία ςτοιχείων ποιοτικισ ζρευνασ με τουσ υπεφκυνουσ των δικτφων 

 

Δίκτυο Ζτοσ 
ςφςταςθσ 

Αρικμόσ 
ιδρυτικϊν 

μελϊν 

Αρικμόσ μελϊν 
(2012) 

Διαδρομζσ 

1. Ζνωςθ 
Οινοπαραγωγϊν του 
Αμπελϊνα τθσ Βορείου 
Ελλάδοσ (ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε.) 

1993 13 38 οινοποιοί 
12 

ςυνεργαηόμενα 
μζλθ 

8 (Κεϊν του Ολφμπου, Θπείρου, 
Νάουςασ, Ρζλλασ-Γουμζνιςςασ,  
Λιμνϊν, Κεςςαλονίκθσ, 
Διονφςου, Χαλκιδικισ) 

2. Ζνωςθ 
Οινοπαραγωγϊν του 
Αμπελϊνα τθσ 
Ρελοποννιςου 
(ΕΝ.Ο.Α.Ρ.)  

1998  25 40 9 (Γεράνειασ, Κορινκίασ, 
Αργολίδασ, Αρκαδίασ, Αχαΐασ, 
Κεφαλλονιάσ, Θλείασ, 
Μεςςθνίασ, Λακωνίασ) 

3. Ζνωςθ 
Οινοπαραγωγϊν 
Αμπελϊνα Αττικισ 
(ΕΝ.Ο.Α.Α.)  

1999  15 22 Υπό ςφςταςθ 

4. Δίκτυο Οινοποιϊν 
Κριτθσ (Wines of Crete)  
 

2006:  Δίκτυο 
Οινοποιϊν Ν. 

Θρακλείου 
(ΔΟΝΘ) 

2008: Δίκτυο 
Οινοποιϊν 

Ν. Χανίων και 
εκφμνθσ 
(ΔΟΝΧΡ) 

ΔΟΝΘ:24 
ΔΟΝΧ:11 

ΔΟΝΘ:20 
ΔΟΝΧ:10 

ΔΟΝΘ:  Ζνασ Δρόμοσ που ενϊνει 
όλα τα οινοποιεία τθσ περιοχισ 
και αποτελείται από 5 υπο-
διαδρομζσ (Δαφνζσ, Ρεηά, 
Ρλουτι, Καςτελιανά, Δαφνζσ-
Ρεηά) 
ΔΟΝΧ: Ζνασ Δρόμοσ που ξεκινά 
από το ζκυμνο και καταλιγει 
ςτθ δυτικι πλευρά των Χανίων 

5. Ζνωςθ 
Οινοπαραγωγϊν του 
Αμπελϊνα τθσ 
Κεντρικισ Ελλάδασ 
(ΕΝ.Ο.Α.Κ.Ε.) 
 

2008 24 38 14 (Μετεϊρων, Νότιου 
Ολφμπου, Μαγνθςίασ, Πκρυ- 
Δομοκοφ, Ραρναςςοφ, 
Καλλίδρομου, Κοιλάδασ 
Αταλάντθσ, Μαρτίνου, Ελικϊνα, 
Κικαιρϊνα, ιτςϊνα, Ξθροφ 
Προυσ και Τελζκριου-Βόρεια 
Εφβοια-, Δίρδθσ,Ράρνθκασ) 

6. Ζνωςθ Οινοποιϊν 
Αμπελουργϊν Νιςων 
Αιγαίου (Οινοποιεία 
Αιγαίου)  

2009 21 25 Υπό προγραμματιςμό, ςτα 
άμεςα μελλοντικά ςχζδια 
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Εικόνα 1 Χάρτθσ περιοχισ ζρευνασ. Υπόβακρο:Μωςαϊκό εικόνων Landsat 
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Eικόνα 2 Χωρικι κατανομι των επιςκζψιμων οινοποιείων τθσ περιοχισ ζρευνασ 
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Ρίνακασ 6  Ρεριγραφι των οίνων και των οινοτουριςτικϊν πόρων τθσ περιοχισ ζρευνασ 

Ρεριφζρεια Οίνοι Κυριότεροι τουριςτικοί πόροι 

ΜΑΚΕΔΟΝΛΑΣ 

 

 

 Οίνοι ΡΓΕ (Τοπικοί): Ρεριφζρειασ:  

ΡΓΕ Μακεδονία (Μακεδονικόσ Τοπικόσ Οίνοσ)  

Οίνοι ΡΟΡ (ΟΡΑΡ):  

 Ρλαγιζσ Μελίτωνα (Χαλκιδικι) 

 Γουμζνιςςα (Κιλκίσ) 

 Αμφνταιο (Φλϊρινα) 

 Νάουςα (Θμακία) 

Νομϊν:  

 ΡΓΕ Καβάλα 

 ΡΓΕ Δράμα (Τοπικόσ Οίνοσ Δράμασ) 

 ΡΓΕ Σζρρεσ (Τοπικόσ Οίνοσ Σερρϊν) 

 ΡΓΕ Χαλκιδικι (Τοπικόσ Οίνοσ Χαλκιδικισ) 

 ΡΓΕ Κεςςαλονίκθ (Τοπικόσ Οίνοσ Κεςςαλονίκθσ) 

 ΡΓΕ Ρζλλα (Τοπικόσ Οίνοσ Ρζλλασ) 

 ΡΓΕ Φλϊρινα (Τοπικόσ Οίνοσ Φλϊρινασ) 

 ΡΓΕ Καςτοριά (Τοπικόσ Οίνοσ Καςτοριάσ) 

 ΡΓΕ Γρεβενά (Τοπικόσ Οίνοσ Γρεβενϊν) 

 ΡΓΕ Κοηάνθ (Τοπικόσ Οίνοσ Κοηάνθσ)                                      

ΡΓΕ Θμακία (Τοπικόσ Οίνοσ Θμακίασ)                                         

ΡΓΕ Ριερία (Τοπικόσ Οίνοσ Ριερίασ) 

Ρεριοχϊν: 

 Ραγγαίο (Καβάλα) 

 Κάςοσ 

 Αδριανι (Δράμα) 

 Αγορά (Δράμα) 

 Άγιον Προσ (Χαλκιδικι) 

 Σικωνία (Χαλκιδικι) 

 Επανομι (Κεςςαλονίκθ) 

 Ρλαγιζσ Βερτίςκου (Κεςςαλονίκθ)             

 Νζα Μεςθμβρία (Κεςςαλονίκθ) 

 Σιάτιςτα (Κοηάνθ) 

 Βελβεντό (Κοηάνθ) 

Ανατολικι Μακεδονία 

 Φυςικό περιβάλλον και Γεωμορφολογία (Δάςθ Σθμφδασ ςτθ Μικρομθλιά, Ελάτθσ, 

Φρακτοφ, Σπιλαια Αλιςτράτθσ, Μααρά, Φαράγγι του Αγγίτθ, Δζλτα του Νζςτου, Κάςοσ) 

 Αρχιτεκτονικι κλθρονομιά ( 

 Ρολιτιςμικι κλθρονομιά (Αρχαιολογικοί χϊροι -Αμφίπολθ, Φίλιπποι) 

 Κρθςκευτικι παράδοςθ () 

 Χιονοδρομικό Κζντρο Φαλακροφ 

 

Κεντρικι Μακεδονία  

 Φυςικό περιβάλλον και Γεωμορφολογία  (Καταρράκτθσ των Σουμπάνων-Νάουςα, Πρθ: 

Βερτίςκοσ, Ριζρια, Βζρμιο, Άκωσ) 

 Αρχιτεκτονικι κλθρονομιά (Λευκόσ Ρφργοσ, Κάςτρα, Αρχαία Αγορά, Αψίδα Γαλζριου, 

οτόντα - 

Κεςςαλονίκθ, οικιςμόσ τθσ Καςτανερισ, ςτο Ράϊκο, Κάςτρα Τορϊνθσ και εντίνασ - 

Χαλκιδικι) 

 Ρολιτιςμικι κλθρονομιά (Αρχαιολογικοί χϊροι, Λαογραφικά, βυηαντινά και αρχαιολογικά 

μουςεία, ιςτορικοί χϊροι, Μακεδονικοί Τάφοι Λευκαδίων και Νυμφαίον τθσ Μίεηασ 

Νάουςασ, Βεργίνα, Αρχαία Στάγειρα, Πλυνκοσ 

 Κρθςκευτικι παράδοςθ (Βυηαντινοί και μεταβυηαντινοί ναοί, Μονζσ, Ουρανοφπολθ) 

 Χιονοδρομικά κζντρα (Τρία Ρζντε Ρθγάδια, Σζλι) 

 

Δυτικι Μακεδονία 

 Φυςικό περιβάλλον και Γεωμορφολογία  (Λουτρά (Ρόηαρ) Αριδαίασ, Απολικωμζνο δάςοσ 

Νόςτιμου, Ρρζςπεσ και λοιπζσ λίμνεσ Ν. Φλϊρινασ, Καςτοριάσ, ορεινοί όγκοι, Βάλια 

Κάλντα) 

 Αρχιτεκτονικι κλθρονομιά (οικιςμοί: Αγ.Ακανάςιοσ, Νυμφαίο, προϊςτορικόσ οικιςμόσ 

Διςπθλιοφ, γεφφρια) 

 Ρολιτιςμικι κλθρονομιά (Φανοί Κοηάνθσ, Φωτιζσ Φλϊρινασ, οικομουςείο Διςπθλιοφ, 

Αρχαιολογικοί χϊροι: Αιανι, Αρκτοφροσ) 

 Κρθςκευτικι παράδοςθ (Μοναςτιρι Κλειςοφρασ, Ναοί) 

 Χιονοδρομικά κζντρα (Βόρα, Ριςοδερίου) 
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 Ρίνακασ 6  (ςυνζχεια) 

 

Ρθγζσ: Οίνοι: Μακρισ (2012). Τουριςτικοί πόροι: Μακρισ (2012), ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. (2012), Ραρταλίδου (2005) 

*Στθν περιοχι ζρευνασ περιλαμβάνονται μόνο ο Νομόσ Λωαννίνων από τθν περιφζρεια τθσ Θπείρου και θ περιοχι τθσ αψάνθσ από 

τθν περιφζρεια τθσ Κεςςαλίασ 

  

Ρεριφζρεια Οίνοι Κυριότεροι τουριςτικοί πόροι 

ΚΑΚΘΣ 
 

Ρεριφζρειασ:  
 ΡΓΕ Κράκθ 

(Κρακικόσ 
Τοπικόσ Οίνοσ) 

Νομϊν: 
 ΡΓΕ Ζβροσ (Τοπικόσ Οίνοσ Ζβρου) 

Ρεριοχϊν: 
 ΡΓΕ Μςμαροσ (Λςμαρικόσ Τοπικόσ Οίνοσ) οδόπθ 
 ΡΓΕ Άβδθρα (Τοπικόσ Οίνοσ Αβδιρων) 

 Φυςικό περιβάλλον και γεωμορφολογία (Ορεινοί όγκοι, Δάςοσ τθσ Δαδιάσ,  Λιμνοκάλαςςα Ρόρτο 

Λάγουσ,Ροταμόσ  Ζβροσ) 

 Αρχιτεκτονικι κλθρονομιά (Κάςτρο – Ρφκιο, Βυηαντινόσ οικιςμόσ του Ρολφςτυλου) 

 Ρολιτιςμικι κλθρονομιά {(Μουςείο του μεταξιοφ – Σουφλί, Ρλωτινόπολθ- Διδυμότειχο). 

(Αρχαιολογικοί χϊροι (Μουςείο Αβδιρων, Μαρϊνεια, παράλια του Ν. Ξάνκθσ, Μςμαροσ - αρχαία πόλθ 

των Κικόνων)} 

 Κρθςκευτικι παράδοςθ (Μονι τθσ Κοςμοςϊτειρασ-Φζρεσ) 

ΚΕΣΣΑΛΛΑ 
Νομοί*: 
Λάριςασ 

Ρεριφζρειασ:  
 ΡΓΕ Κεςςαλία (Κεςςαλικόσ Τοπικόσ Οίνοσ) 
Οίνοι ΡΟΡ (ΟΡΑΡ): ΡΟΡ (ΟΡΑΡ) αψάνθ (Λάριςα) 

 Φυςικό περιβάλλον  
 Γεωμορφολογία (Πλυμποσ, Κοιλάδα Τεμπϊν) 

 Αρχιτεκτονικι κλθρονομιά (οικιςμοί αψάνθσ, Σκοτείνασ, Ραλαιοφ Ραντελειμονα, Κάςτρο 
Ρλαταμϊνα) 

 Ρολιτιςμικι κλθρονομιά (Λαογραφικό μουςείο αψάνθσ, Αρχαιολογικόσ χϊροσ Δίου, Αμπελάκια) 
 Κρθςκευτικι παράδοςθ (Λερά Μονι Αγίου Διονυςίου εν Ολφμπω) 

ΘΡΕΛΟΣ 
Νομοί*: 

Λωαννίνων 

Ρεριφζρειασ:  
 ΡΓΕ Ιπειροσ (Θπειρωτικόσ Τοπικόσ Οίνοσ) 
Νομϊν:  
 ΡΓΕ Λωάννινα (Τοπικόσ Οίνοσ Λωαννίνων) 
Ρεριοχϊν:  
 ΡΓΕ Μζτςοβο (Τοπικόσ Οίνοσ Μετςόβου) Λωάννινα. 

 Φυςικό περιβάλλον και Γεωνορφολογία (Εκνικόσ Δρυμόσ Βίκου-Αϊου, Φυςικζσ πιςίνεσ του Ράπιγκου, 
Δρακολίμνθ τθσ Γκαμιλασ 

 Αρχιτεκτονικι κλθρονομιά (Κάςτρο των Λωαννίνων , οικιςμοί: Μζτςοβο, Κόνιτςα) 
 Ρολιτιςμικι κλθρονομιά (Ρινακοκικθ Ε. Αβζρωφ) 
 Κρθςκευτικι παράδοςθ (Μοναςτιρι του Ρροφιτθ Θλία- Ηίτςα, Λερζσ Μονζσ Ρατζρων και Ραλιουρισ 

http://winesurveyor.weebly.com/oinoi_pge_periferion.html
http://winesurveyor.weebly.com/oinoi_pge_periferion.html
http://winesurveyor.weebly.com/oinoi_pge_nomon.html
http://winesurveyor.weebly.com/to3-4.html
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Ρίνακασ 1 Νομικι μορφι οινοποιείων ςτθ Βόρεια Ελλάδα  

Νομικι μορφι Συχνότθτα Ροςοςτιαία ςυχνότθτα % 

Ατομικι  65 59,09 

Ομόρρυκμθ 18 16,36 

Ανϊνυμθ 18 16,36 

Ετερόρρυκμθ 4 3,63 

Συνεταιριςτικι 2 1,81 

Μονοπρόςωπθ Ε.Ρ.Ε 2 1,81 

Μθ κερδοςκοπικό εκπαιδευτικό ίδρυμα 1 0,9 

Σφνολο 110 100 

 

 

Ρίνακασ 2 Ετιςια παραγωγι οίνου ςε λίτρα 

 Συχνότθτα 
(αρικμόσ 

οινοποιείων) 

Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

% 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα 

% 

1.300-10.000          24 21,82   22,64 

 

  22,64 

11.250-20.000 23 20,9 21,7 44,34 

20.300-30.000 13 11,82 12,26 56,6 

31.500-40.000 9 8,2 8,5 65,1 

40.500-50.000 5 4,55 4,71 69,81 

55.000-60.000 3 2,72 2,83 72,64 

75.000-80.000 4 3,63 3,77 76,41 

96.000-100.000 2 1,82 1,89 78,3 

110.000-200.000 9 8,2 8,5 86,8 

262.500-300.000 2 1,82 1,89 88,69 

320.000-400.000 4 3,63 3,77 92,46 

562.000-800.000 5 4,54 4,71 97,17 

1.500.000-1.700.000 3 2,72 2,83 100 

Σφνολο 106 96,37 100  

Ελλείπουςεσ τιμζσ 4 3,63   

Σφνολο  110 100   
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Ρίνακασ 3 Συνολικόσ αρικμόσ μελϊν τθσ οικογζνειασ που απαςχολοφνται ςτα 
οινοποιεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα 

Αρικμόσ 
απαςχολουμζνων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 12 10,91 11,01 11,01 

1 12 10,91 11,01 22,02 

2 37 33,63 33,94 55,96 

3 27 24,55 24,77 80,73 

4 14 12,72 12,84 93,57 

5 5 4,55 4,59 98,16 

6 1 0,91 0,92 99,08 

8 1 0,91 0,92 100 

Σφνολο 109 99,09   

Ελλείπουςεσ τιμζσ 1 0,91   

Σφνολο 110 100   

    

 

Ρίνακασ 4 Συγκριτικι παρουςίαςθ χαρακτθριςτικϊν υπεφκυνων επιςκζψιμων και 
μθ επιςκζψιμων οινοποιείων 

Χαρακτθριςτικά Σφνολο Επιςκζψιμα Μθ επιςκζψιμα 

Φφλο Άντρασ (81,8%) Άντρασ (74,2%) Άντρασ (93,2%) 

Θλικία (ζτθ) Ελάχ.=21, Μζγ.=78 
M.O.=44,5        
T.A.= 11,7 

Ελάχ.=24, Μζγ.=78 
M.O.=45,3         
T.A.= 11,9 

Ελάχ.=21, Μζγ.=73 
M.O.=43,3           
T.A.= 11,5 

Οικογενειακι 
κατάςταςθ 

Ζγγαμοσ (76,4%) Ζγγαμοσ (81,8%) Ζγγαμοσ (68,2%) 

Κφριο επάγγελμα Οινοποιόσ (65,5%) 

 

Οινοποιόσ (60,6%) 

  

Οινοποιόσ (72,7%) 

Μορφωτικό επίπεδο ΑΕΛ: 30,0%              
Μετ/κόσ ι διδ/κόσ 

τίτλοσ: 14,5% 

ΑΕΛ: 34,8%          
Μετ/κόσ ι διδ/κόσ 

τίτλοσ: 22,8%% 

ΑΕΛ: 22,7%        
Μετ/κόσ ι διδ/κόσ 

τίτλοσ: 2,3% 

Εκπαίδευςθ ςε ςχζςθ με... 

Αγροτικά κζματα 62,7% 67,7% 56,8% 

Τουριςμό 23,6% 27,7% 18,2% 

Εμπορία ι μάνατημεντ 
αγροτικϊν 
επιχειριςεων 

39,1% 39,4% 38,6% 
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Ρίνακασ 5 Αρικμόσ ατόμων που μπορεί να υποδεχτεί ταυτόχρονα ςτο οινοποιείο 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ρίνακασ 6 Αρικμόσ εργαηόμενων που προςελιφκθςαν ειδικά για τον οινικό 
τουριςμό  

Αρικμόσ 
ατόμων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 54 49,1 81,8 81,8 

1 6 5,5 9,1 90,9 

2 4 3,6 6,1 97,0 

3 2 1,8 3,0 100,0 

Σφνολο 66 60,0 100,0  

Ελλείπουςεσ 
τιμζσ 

44 40,0   

Σφνολο 110 100,0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Αρικμόσ ατόμων Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

10-15 6 9,2 9,2 

20 7 10,8 20,0 

25 3 4,6 24,6 

30 6 9,2 33,8 

40 4 6,2 40,0 

50 24 36,9 76,9 

60 2 3,1 80,0 

70 3 4,6 84,6 

80 2 3,1 87,7 

100 5 7,7 95,4 

150 2 3,1 98,5 

450 1 1,5 100 

Ελλείπουςεσ τιμζσ 1 1,5  

Σφνολο 66 100  
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Ρίνακασ 7 Αρικμόσ εργαηόμενων που ζχουν λάβει κάποια εκπαίδευςθ ςε ςχζςθ 

με τον τουριςμό 

Αρικμόσ 
ατόμων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 32 29,1 48,5 48,5 

1 21 19,1 31,8 80,0 

2 10 9,1 15,2 95,5 

3 3 2,7 4,5 100,0 

Σφνολο 66 60 100,0  

Ελλείπουςεσ 
τιμζσ 

44 40,0   

Σφνολο 110 100,0   

 

Ρίνακασ 8 Αρικμόσ επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ το 2010 

 Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρα 0 1 ,9 3,3 3,3 

70 1 0,9 3,3 6,7 

100 3 2,7 10,0 16,7 

114 1 0,9 3,3 20,0 

250 1 0,9 3,3 23,3 

320 1 0,9 3,3 26,7 

345 1 0,9 3,3 30,0 

380 1 0,9 3,3 33,3 

400 2 1,8 6,7 40,0 

500 2 1,8 6,7 46,7 

532 1 0,9 3,3 50,0 

800 1 0,9 3,3 53,3 

1000 3 2,7 10,0 63,3 

1200 1 0,9 3,3 66,7 

2000 1 0,9 3,3 70,0 

2500 1 0,9 3,3 73,3 

3200 1 0,9 3,3 76,7 

3255 1 0,9 3,3 80,0 

5482 1 0,9 3,3 83,3 

6000 1 0,9 3,3 86,7 

6700 1 0,9 3,3 90,0 

10000 2 1,8 6,7 96,7 

43284 1 0,9 3,3 100,0 

Σφνολο 30 27,3 100,0  

Ελ. Τιμζσ 80 72,7   

Σφνολο 110 100,0   
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Ρίνακασ 9 Αρικμόσ επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ το 2009 

 
Συχνότθτα Ροςοςτιαία 

ςυχνότθτα % 
Ζγκυρο ποςοςτό % Ακροιςτικι ςυχνότθτα 

% 

Ζγκυρα 0 1 0,9 3,2 3,2 

50 1 0,9 3,2 6,5 

60 1 0,9 3,2 9,7 

70 1 0,9 3,2 12,9 

100 2 1,8 6,5 19,4 

150 2 1,8 6,5 25,8 

236 1 0,9 3,2 29,0 

250 1 0,9 3,2 32,3 

400 1 0,9 3,2 35,5 

600 2 1,8 6,5 41,9 

650 1 0,9 3,2 45,2 

700 1 0,9 3,2 48,4 

900 1 0,9 3,2 51,6 

1000 2 1,8 6,5 58,1 

1188 1 0,9 3,2 61,3 

1500 1 0,9 3,2 64,5 

1900 1 0,9 3,2 67,7 

2000 1 0,9 3,2 71,0 

2500 1 0,9 3,2 74,2 

3500 1 0,9 3,2 77,4 

3684 1 0,9 3,2 80,6 

4200 1 0,9 3,2 83,9 

6000 1 0,9 3,2 87,1 

6500 1 0,9 3,2 90,3 

8000 1 0,9 3,2 93,5 

8500 1 0,9 3,2 96,8 

36569 1 0,9 3,2 100,0 

Σφνολο 31 28,2 100,0  

Ελ. Τιμζσ 79 71,8   

Σφνολο 110 100,0   
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Ρίνακασ 10 Αρικμόσ επιςκεπτϊν ςτα οινοποιεία τθσ περιοχισ ζρευνασ το 2008 

 Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο ποςοςτό % Ακροιςτικι ςυχνότθτα 
% 

Ζγκυρα 0 1 0,9 3,6 3,6 

50 1 0,9 3,6 7,1 

65 1 0,9 3,6 10,7 

86 1 0,9 3,6 14,3 

100 2 1,8 7,1 21,4 

150 2 1,8 7,1 28,6 

300 1 0,9 3,6 32,1 

450 1 0,9 3,6 35,7 

500 2 1,8 7,1 42,9 

600 1 0,9 3,6 46,4 

775 1 0,9 3,6 50,0 

800 1 0,9 3,6 53,6 

900 1 0,9 3,6 57,1 

1000 2 1,8 7,1 64,3 

1500 1 0,9 3,6 67,9 

1700 1 0,9 3,6 71,4 

2458 1 0,9 3,6 75,0 

3000 1 0,9 3,6 78,6 

3250 1 0,9 3,6 82,1 

3800 1 0,9 3,6 85,7 

5000 1 0,9 3,6 89,3 

6700 1 0,9 3,6 92,9 

7500 1 0,9 3,6 96,4 

34293 1 0,9 3,6 100,0 

Σφνολο 28 25,5 100,0  

Ελ. Τιμζσ 82 74,5   

Σφνολο 110 100,0   
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Ρίνακασ 11 Ροςοςτό απευκείασ πωλιςεων ςτο οινοποιείο το 2010 

Ροςοςτό απευκείασ 
πωλιςεων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

% 

Ζγκυρο ποςοςτό 
% 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρα: 

48 

,0 2 1,8 4,2 4,2 

,5 1 0,9 2,1 6,3 

1,0 7 6,4 14,6 20,8 

3,0 3 2,7 6,3 27,1 

3,5 1 0,9 2,1 29,2 

4,0 3 2,7 6,3 35,4 

5,0 5 4,5 10,4 45,8 

7,0 2 1,8 4,2 50,0 

10,0 11 10,0 22,9 72,9 

13,0 1 0,9 2,1 75,0 

15,0 3 2,7 6,3 81,3 

20,0 3 2,7 6,3 87,5 

30,0 2 1,8 4,2 91,7 

35,0 1 0,9 2,1 93,8 

40,0 1 0,9 2,1 95,8 

45,0 1 0,9 2,1 97,9 

50,0 1 0,9 2,1 100,0 

Σφνολο 48 43,6 100,0 
 

Ελ.  τιμζσ 62 56,4 
  

Σφνολο 110 100,0 
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Ρίνακασ 12 Ροςοςτό απευκείασ πωλιςεων ςτο οινοποιείο το 2009 

Ροςοςτό απευκείασ 
πωλιςεων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα 

Ζγκυρα:48 

  

,00 2 1,8 4,2 4,2 

,50 1 0,9 2,1 6,3 

1,00 6 5,5 12,5 18,8 

2,00 1 0,9 2,1 20,8 

3,00 4 3,6 8,3 29,2 

3,10 1 0,9 2,1 31,3 

4,00 3 2,7 6,3 37,5 

5,00 7 6,4 14,6 52,1 

7,00 1 0,9 2,1 54,2 

8,00 2 1,8 4,2 58,3 

10,00 12 10,9 25,0 83,3 

20,00 3 2,7 6,3 89,6 

30,00 3 2,7 6,3 95,8 

50,00 2 1,8 4,2 100,0 

Σφνολο 48 43,6 100,0  

Ελ. τιμζσ 62 56,4   

Σφνολο 110 100,0   
 

Ρίνακασ 13 Ροςοςτό απευκείασ πωλιςεων ςτο οινοποιείο το 2008 
Ροςοςτό απευκείασ 

πωλιςεων 
Συχνότθτα Ροςοςτιαία 

ςυχνότθτα % 
Ζγκυρο 

ποςοςτό % 
Ακροιςτικι 

ςυχνότθτα % 

Ζγκυρα: 

43 

,0 2 1,8 4,7 4,7 

,4 1 0,9 2,3 7,0 

1,0 6 5,5 14,0 20,9 

2,0 1 0,9 2,3 23,3 

3,0 5 4,5 11,6 34,9 

3,4 1 0,9 2,3 37,2 

4,0 1 0,9 2,3 39,5 

5,0 8 7,3 18,6 58,1 

7,0 1 0,9 2,3 60,5 

8,0 1 0,9 2,3 62,8 

9,0 1 0,9 2,3 65,1 

10,0 7 6,4 16,3 81,4 

15,0 1 0,9 2,3 83,7 

20,0 4 3,6 9,3 93,0 

30,0 1 0,9 2,3 95,3 

50,0 1 0,9 2,3 97,7 

55,0 1 0,9 2,3 100,0 

Σφνολο 43 39,1 100,0 
 

Ελ.  Τιμζσ 67 60,9 
  

Σφνολο 110 100,0 
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Ρίνακασ 1 Κατανομι του δείγματοσ ςτα οινοποιεία που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα 

Οινοποιεία Νομόσ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Οινοποιείο 1 Καβάλασ 29 7,60 

Οινοποιείο 2 Καβάλασ 36 9,45 

Οινοποιείο 3 Κεςςαλονίκθσ 28 7,35 

Οινοποιείο 4 Κεςςαλονίκθσ 40 10,50 

Οινοποιείο 5 Κιλκίσ 35 9,19 

Οινοποιείο 6 Κιλκίσ 25 6,56 

Οινοποιείο 7 Θμακίασ 40 10,50 

Οινοποιείο 8 Θμακίασ 30 7,87 

Οινοποιείο 9 Καςτοριάσ 28 7,35 

Οινοποιείο 10 Φλϊρινασ 40 10,50 

Οινοποιείο 11 Λάριςασ 22 5,78 

Οινοποιείο 12 Λωαννίνων 28 7,35 

Σφνολο  381 100,0 

 

Ρίνακασ 2 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ τθν οικογενειακι κατάςταςθ 

  Συχνότθτα Ροςοςτιαία ςυχνότθτα % 

Άγαμοσ/θ 163 42,8 

Ζγγαμοσ/θ 206 54,1 

Διαηευγμζνοσ/θ 8 2,1 

Χιροσ/α 4 1,0 

Σφνολο 381 100,0 

 

Ρίνακασ 3 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ τθν απαςχόλθςθ 

Επάγγελμα Συχνότθτα Ροςοςτιαία ςυχνότθτα % 

Δθμόςιοσ Υπάλλθλοσ 75 19,7 

Λδιωτικόσ Υπάλλθλοσ 94 24,7 

Ελεφκεροσ επαγγελματίασ 134 35,2 

Φοιτθτισ 27 7,1 

Συνταξιοφχοσ 27 7,1 

Άνεργοσ 13 3,4 

Οικιακά 7 1,8 

Άλλο 4 1,0 

Σφνολο 381 100,0 
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Ρίνακασ 4 Κατανομι του δείγματοσ με βάςθ τον τόπο μόνιμθσ κατοικίασ 

Ρεριοχζσ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Κεςςαλονίκθ 166 43,6 43,7 

Ακινα 60 15,7 15,8 

Καςτοριά 18 4,7 4,7 

Καβάλα 26 6,8 6,8 

Δράμα 4 1,0 1,1 

Ρόλεισ 
εξωτερικοφ 

4 1,0 1,1 

Νθςιά Αιγαίου 8 2,1 2,1 

Θμακία 23 6,0 6,1 

Γρεβενά 1 0,3 0,3 

Αλεξανδροφπολθ 2 0,5 0,5 

Μαγνθςία 1 0,3 0,3 

Λάριςα 24 6,3 6,3 

Φλϊρινα 5 1,3 1,3 

Κοηάνθ 10 2,6 2,6 

Κιλκίσ 5 1,3 1,3 

Ρζλλα 4 1,0 1,1 

Χαλκιδικι 1 0,3 0,3 

Σζρρεσ 1 0,3 0,3 

Λωάννινα 9 2,4 2,4 

Μεςςθνία 1 0,3 0,3 

Ράτρα 1 0,3 0,3 

Φκιϊτιδα 1 0,3 0,3 

Αιτωλοακαρνανία 1 0,3 0,3 

Χαλκίδα 1 0,3 0,3 

Καρδίτςα 2 0,5 ,5 

Ρρζβεηα 1 0,3 0,3 

Σφνολο 380 99,7 100,0 

Ελλείπουςεσ τιμζσ 1 0,3  

Σφνολο 381 100,0  
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Ρίνακασ 5 Χιλιομετρικι απόςταςθ μεταξφ του τόπου εγκατάςταςθσ του 
οινοποιείου και του τόπου μόνιμθσ κατοικίασ του επιςκζπτθ 

Απόςταςθ 
(χλμ) 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ζγκυρο 
ποςοςτό % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

10-30 97 25,46 25,53 25,46 
35-60 53 13,91 13,95 39,37 

70-100 96 25,20 25,26 64,57 
104-204 45 11,81 11,84 76,38 
214-315 10 2,63 2,63 79,01 
363-510 34 8,92 8,95 87,93 

>534 45 11,81 11,84 99,74 
Ελλείπουςεσ 

τιμζσ 
1 0,26  100,0 

Σφνολο 381 100,0   
 

 

Ρίνακασ 6 Συνολικι διάρκεια τθσ παραμονισ των οινοτουριςτϊν ςτθν 
αμπελοοινικι περιοχι  

Αρικμόσ 
διανυκτερεφςεων 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 249 65,4 65,4 
1 27 7,1 72,4 
2 34 8,9 81,4 
3 44 11,5 92,9 
4 8 2,1 95,0 
5 10 2,6 97,6 
6 4 1,0 98,7 
7 2 0,5 99,2 

10 1 0,3 99,5 
15 2 0,5 100,0 

Σφνολο 381 100,0  
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Ρίνακασ 7 Δομι τθσ ταξιδιωτικισ παρζασ  

  Συχνότθτα Ροςοςτιαία ςυχνότθτα % 

Μόνοσ/θ 15 3,9 

Με το/τθ ςφντροφο 46 12,1 

Με το/τθ ςφηυγο 26 6,8 

Με τα παιδιά 8 2,1 

Με ςυγγενείσ 21 5,5 

Με φίλουσ 110 28,9 

Με ςυνεργάτεσ/ςυναδζλφουσ 11 2,9 

Με γκρουπ 45 11,8 

Με το/τθ ςφηυγο ι ςφντροφο και φίλουσ 34 8,9 

Με ςυγγενείσ και φίλουσ 40 10,5 

Με τθν οικογζνεια 25 6,6 

Σφνολο 381 100,0 

 

 

Ρίνακασ 8 Κατανομι των απαντιςεων ςτισ τρεισ προτάςεισ – διαςτάςεισ τθσ 
χρθςιμοποιοφμενθσ κλίμακασ μζτρθςθσ τθσ ανάμιξθσ  

 Διαφωνϊ 
απόλυτα 

Διαφωνϊ Οφτε 
ςυμφωνϊ 

οφτε 
διαφωνϊ 

Συμφωνϊ Συμφωνϊ 
απόλυτα 

Με χαρακτθρίηει ζνα 
ζντονο ενδιαφζρον για τον 
οίνο 

1,6* 

(6)** 

5,0 

(19) 

25,2 

(96) 

32,5 

(124) 

35,7 

(136) 

Ο οίνοσ είναι ςθμαντικό 
κομμάτι του τρόπου ηωισ 
μου 

3,4 

(13) 

8,7 

(33) 

35,4 

(135) 

29,9 

(114) 

22,6 

(86)  

Θ κατανάλωςθ οίνου μου 
προκαλεί ευχαρίςτθςθ 

0,8 

(3) 

2,1 

(8) 

13,6 

(52) 

34,1 

(130) 

49,3 

(188) 

*: Ροςοςτιαία ςυχνότθτα     **: Συχνότθτα 
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Ρίνακασ 9 Μζτρα κεντρικισ τάςθσ και διαςποράσ των τριϊν διαςτάςεων και του 
ςυνολικοφ ςκορ τθσ ανάμιξθσ 

 Μζςοσ 
όροσ 

Διάμεςθ Τιμι Τυπικι 
απόκλιςθ 

Ελάχιςτθ 
τιμι 

Μζγιςτθ 
τιμι 

Με χαρακτθρίηει ζνα ζντονο 
ενδιαφζρον για τον οίνο 

3,96 4,0 0,975 1 5 

Ο οίνοσ είναι ςθμαντικό 
κομμάτι του τρόπου ηωισ μου 

3,60 4,0 1,036 1 5 

Θ κατανάλωςθ οίνου μου 
προκαλεί ευχαρίςτθςθ 

4,29 4,0 0,838 1 5 

Επίπεδο ανάμιξθσ 2,81 3,0 0,444 1 3 

Συνολικό ςκορ 11,85 12,0 2,507 3 15 

 

Ρίνακασ 10 Αρικμόσ ποτθριϊν οίνου που καταναλϊνονται ςε εβδομαδιαία βάςθ  

Αρικμόσ ποτθριϊν  Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα 

% 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 9 2,4 2,4 

1 33 8,7 11 

2 46 12,1 23,1 

3 53 13,9 37 

4 52 13,6 50,7 

5 40 10,5 61,2 

6 ζωσ 10 94 24,6 85,8 

11 ζωσ 15 32 8,5 94,3 

16 ζωσ 20 15 3,9 98,2 

21 ζωσ 28 7 1,8 100 

Σφνολο 381 100  

 

Ρίνακασ 11 Αρικμόσ φιαλϊν οίνου που αγοράηονται ςε μθνιαία βάςθ 

Αρικμόσ φιαλϊν  Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 24 6,3 6,3 

1 50 13,1 19,4 

2 76 19,9 39,4 

3 42 11,0 50,4 

4 47 12,3 62,7 

5 48 12,6 75,3 

6 ζωσ 9 37 9,8 85,1 

10 ζωσ 15 46 12,1 97,2 

16 ζωσ 20 11 2,8 100,0 

Σφνολο 381 100,0  
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Ρίνακασ 12 Κατανομι του δείγματοσ ςτισ τρεισ διαςτάςεισ τθσ υποκειμενικισ 
γνϊςθσ για τον οίνο 

Αξιολόγθςθ υποκειμενικισ γνϊςθσ για τον 
οίνο 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

…Γενικά    

Ελάχιςτεσ 29 7,6 7,6 

Λίγεσ  46 12,1 19,7 

Κάτω του μετρίου 51 13,4 33,1 

Μζτριεσ  154 40,4 73,5 

Άνω του μετρίου 40 10,5 84,0 

Αρκετζσ 42 11,0 95,0 

Ράρα πολλζσ 19 5,0 100,0 

…ε ςφγκριςθ με φίλουσ και γνωςτοφσ    

Ελάχιςτεσ 30 7,9 7,9 

Λίγεσ  44 11,5 19,4 

Κάτω του μετρίου 47 12,3 31,8 

Μζτριεσ  98 25,7 57,5 

Άνω του μετρίου 61 16,0 73,5 

Αρκετζσ 63 16,5 90,0 

Ράρα πολλζσ 38 10,0 100,0 

…ε ςφγκριςθ με κάποιον ειδικό    

Ελάχιςτεσ 122 32,0 32,0 

Λίγεσ  89 23,4 55,4 

Κάτω του μετρίου 79 20,7 76,1 
Μζτριεσ  47 12,3 88,5 

Άνω του μετρίου 30 7,9 96,3 
Αρκετζσ 10 2,6 99,0 

Ράρα πολλζσ 4 1,0 100,0 
 

Ρίνακασ 13 Κατανομι του δείγματοσ ςτισ τζςςερισ προτάςεισ τθσ κλίμακασ τθσ 
κυριαρχίασ οινοτουριςτικισ ταυτότθτασ 

Ρροτάςεισ 

Η επίςκεψθ ςε οινοποιεία… 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

…είναι κάτι που ςκζφτομαι ςπάνια    
Διαφωνϊ απόλυτα 104 27,3 27,3 

Διαφωνϊ 52 13,6 40,9 

Μάλλον διαφωνϊ 54 14,2 55,1 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 58 15,2 70,3 

Μάλλον Συμφωνϊ 46 12,1 82,4 

Συμφωνϊ 38 10,0 92,4 

Συμφωνϊ Απόλυτα 29 7,6 100,0 
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Ρίνακασ 13 (ςυνζχεια) 

Ρροτάςεισ 

Η επίςκεψθ ςε οινοποιεία… 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

…ςθμαίνει πολλά περιςςότερα από τθν απλι 
κατανάλωςθ οίνου 

   

Διαφωνϊ απόλυτα 2 0,5 0,5 

Διαφωνϊ 9 2,4 2,9 

Μάλλον διαφωνϊ 14 3,7 6,6 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 53 13,9 20,5 

Μάλλον Συμφωνϊ 66 17,3 37,8 

Συμφωνϊ 115 30,2 68,0 

Συμφωνϊ Απόλυτα 122 32,0 100,0 

…είναι ςθμαντικό κομμάτι του εαυτοφ μου    

Διαφωνϊ απόλυτα 44 11,5 11,5 

Διαφωνϊ 65 17,1 28,6 

Μάλλον διαφωνϊ 76 19,9 48,6 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 88 23,1 71,7 

Μάλλον Συμφωνϊ 46 12,1 83,7 

Συμφωνϊ 42 11,0 94,8 

Συμφωνϊ Απόλυτα 20 5,2 100,0 

…δεν μου προκαλεί ιδιαίτερα ςυναιςκιματα    
Διαφωνϊ απόλυτα 140 36,7 36,7 

Διαφωνϊ 84 22,0 58,8 

Μάλλον διαφωνϊ 59 15,5 74,3 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 55 14,4 88,7 

Μάλλον Συμφωνϊ 18 4,7 93,4 

Συμφωνϊ 19 5,0 98,4 

Συμφωνϊ Απόλυτα 6 1,6 100,0 
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Ρίνακασ 14 Κατανομι των οινοτουριςτϊν με βάςθ τον αρικμό των οινοποιείων 
που επιςκζφτθκαν τθν τελευταία διετία  

Αρικμόσ 
οινοποιείων  

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

1 93 24,4 24,4 

2 67 17,6 42,0 

3 54 14,2 56,2 

4 42 11,0 67,2 

5 31 8,1 75,3 

6-10 58 15,2 90,5 

11-20 25 6,5 97,0 

21-30 8 2,1 99,1 

31-50 3 0,9 100,0 

Σφνολο 381 100,0  

 

 

Ρίνακασ 15 Κατανομι των οινοτουριςτϊν με βάςθ τον αρικμό των αμπελοοινικϊν 
περιοχϊν που επιςκζφτθκαν τθν τελευταία διετία  

 Αρικμόσ 
περιοχϊν 

Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

1 107 28,1 28,1 
2 106 27,8 55,9 
3 72 18,9 74,8 
4 36 9,4 84,3 
5 17 4,5 88,7 
6 13 3,4 92,1 
7 6 1,6 93,7 
8 6 1,6 95,3 

10 5 1,3 96,6 
12 5 1,3 97,9 
15 4 1,0 99,0 
20 3 0,8 99,7 
30 1 0,3 100,0 

Σφνολο 381 100,0  
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Ρίνακασ 16 Κατανομι των οινοτουριςτϊν με βάςθ τον αρικμό των εκδθλϊςεων 
ςτισ οποίεσ ςυμμετείχαν τθν τελευταία διετία  

Αρικμόσ εκδθλϊςεων Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

0 64 16,8 16,8 
1 95 24,9 41,7 
2 78 20,5 62,2 
3 41 10,8 73,0 
4 27 7,1 80,1 
5 17 4,5 84,5 
6 13 3,4 87,9 
7 4 1,0 89,0 
8 3 0,8 89,8 
9 2 0,5 90,3 

10 18 4,7 95,0 
12 1 0,3 95,3 
15 7 1,8 97,1 
20 8 2,1 99,2 
25 1 0,3 99,5 
30 2 0,5 100,0 

Σφνολο 381 100,0  

 

Ρίνακασ 17 Κατανομι του δείγματοσ ςτισ προτάςεισ τθσ κλίμακασ μζτρθςθσ των 
μελλοντικϊν προκζςεων ςυμπεριφοράσ 

Ρροτάςεισ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα   

% 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

Θα επιςκεφτϊ ξανά το ςυγκεκριμζνο οινοποιείο    
Διαφωνϊ απόλυτα 5 1,3 1,3 

Διαφωνϊ 12 3,1 4,5 

Μάλλον διαφωνϊ 35 9,2 13,6 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 73 19,2 32,8 

Μάλλον Συμφωνϊ 98 25,7 58,5 

Συμφωνϊ 158 41,5 100,0 

Συμφωνϊ Απόλυτα 381 100,0  

Θα προτείνω ςε άλλουσ να επιςκεφτοφν το 
οινοποιείο 

   

Διαφωνϊ απόλυτα 1 0,3 0,3 

Διαφωνϊ 7 1,8 2,1 

Μάλλον διαφωνϊ 19 5,0 7,1 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 38 10,0 17,1 

Μάλλον Συμφωνϊ 107 28,1 45,1 
Συμφωνϊ 209 54,9 100,0 

Συμφωνϊ Απόλυτα 381 100,0  
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Ρίνακασ 17 (ςυνζχεια) 

Ρροτάςεισ Συχνότθτα Ροςοςτιαία 
ςυχνότθτα % 

Ακροιςτικι 
ςυχνότθτα % 

Θα αναηθτιςω τα προϊόντα του οινοποιείου ςτο 
μζλλον 

   

Διαφωνϊ απόλυτα 2 0,5 0,5 

Διαφωνϊ 5 1,3 1,8 

Μάλλον διαφωνϊ 6 1,6 3,4 

Οφτε Συμφωνϊ Οφτε Διαφωνϊ 35 9,2 12,6 

Μάλλον Συμφωνϊ 65 17,1 29,7 

Συμφωνϊ 111 29,1 58,8 

Συμφωνϊ Απόλυτα 157 41,2 100,0 

 

Ρίνακασ 18 Κατανομι του δείγματοσ ςτισ μεταβλθτζσ που εκφράηουν τα κίνθτρα 
ςυμμετοχισ ςε οινοτουριςτικζσ δραςτθριότθτεσ  

Κίνθτρα ΚΣ* ΛΣ ΜΣ Σ ΕΣ 

1. Δοκιμι οίνων  2,9** 7,3 16,8 36,7 36,2 

2. Τοπίο/ φυςικό περιβάλλον τθσ περιοχισ 4,2 9,4 19,7 33,9 32,8 
3. Απόδραςθ από τθ ρουτίνα/ 
κακθμερινότθτα 

7,6 7,6 17,3 32,3 35,2 

4. Χαλάρωςθ 7,9 9,4 18,1 33,3 31,2 
5. Εμπλουτιςμόσ γνϊςεων ςε ςχζςθ με τον 
οίνο και τθν αμπελοκαλλιζργεια 

5,5 10,8 26,5 30,7 26,5 

6. Ενθμζρωςθ για τθν οινοπαραγωγι 6,6 9,4 28,6 29,7 25,7 
7. Ρροθγοφμενθ γνϊςθ των προϊόντων του 
οινοποιείου 

9,4 11,5 21,8 27,0 30,2 

8. Κετικζσ ςυςτάςεισ από φίλουσ/ γνωςτοφσ 12,1 12,6 16,0 31,0 28,3 

9. Θ περιοχι ζχει εφκολθ πρόςβαςθ 11,0 12,6 19,9 29,1 27,3 
10. Επιμόρφωςθ για τον οίνο 7,3 15,5 27,3 30,2 19,7 
11.Δοκιμι ςπάνιων οίνων 12,3 18,9 22,0 21,3 25,5 

12. Αγορά οίνων ι άλλων προϊόντων από το 
οινοποιείο 

12,6 14,4 27,8 28,1 17,1 

13. Επαφι με φίλουσ/ οικογζνεια 22,6 12,9 16,0 20,7 27,8 

14. Συμμετοχι ςε καινοφρια δραςτθριότθτα 7,9 26,5 24,4 23,1 18,1 

15. Ρεριιγθςθ ςτουσ αμπελϊνεσ 11,0 19,4 28,6 23,1 17,8 

16. Ρροθγοφμενθ κετικι εμπειρία 22,0 13,6 14,4 27,3 22,6 
17. Συνάντθςθ με τον ιδιοκτιτθ  25,2 15,0 15,2 20,2 23,4 

18. Συναναςτροφι με άλλουσ ανκρϊπουσ 21,3 16,0 22,8 24,1 15,7 

19. Ρροτροπι τθσ υπόλοιπθσ παρζασ 25,5 16,8 18,6 21,3 17,8 
20. Μεγάλοσ αρικμόσ οινοποιείων  22,0 24,7 19,9 17,1 16,3 

21. Επίςκεψθ ςτα τοπικά εςτιατόρια 28,3 23,4 23,1 15,2 10,0 

22. Κετικζσ κριτικζσ ςε ΜΜΕ 34,9 21,5 15,5 17,6 10,5 

23. Αξιόλογα καταλφματα  31,8 31,2 20,2 9,4 7,3 

*ΚΣ: Κακόλου ςθμαντικόσ παράγοντασ ΛΣ: Λίγο ςθμαντικόσ παράγοντασ ΜΣ: Μζτρια 
ςθμαντικόσ παράγοντασ Σ: Σθμαντικόσ παράγοντασ ΕΣ: Εξαιρετικά ςθμαντικόσ παράγοντασ 
**: Ροςοςτιαία ςυχνότθτα % 
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Ρίνακασ 19 Μιτρα ςυςχετίςεων μεταξφ των ανεξάρτθτων και των εξαρτθμζνων 
μεταβλθτϊν του υποδείγματοσ Λεραρχικισ Ρολλαπλισ Ραλινδρόμθςθσ 

  Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. εμπειρία Ταυτότθτα Απόςταςθ 

Αγοραςτικι 
ςυμπεριφορά 

r=0,440 

p<0,001* 

r=0,325 

p<0,001* 

r=0,397 

p<0,001** 

r=0,375 

p<0,001** 

r=0,036 

p=0,244 

Καταναλωτικι 
ςυμπεριφορά 

r=0,496 

p<0,001* 

r=0,432 

p<0,001* 

r=0,431 

p<0,001* 

r=0,380 

p<0,001** 

r=0,043 

p=0,199 

Μελλ. προκζςεισ r=0,194 

p<0,001* 

r=0,197 

p<0,001* 

r=0,077 

p=0,068 

r=0,243 

p<0,001** 

r=0,023 

p=0,328 

Δαπάνεσ r=0,152 

p=0,002* 

r=0,007 

p=0,447 

r=-0,013 

p=0,398 

r=0,011 

p=0,412 

r=0,194 

p=0,000 

F1-«Απόκτθςθ 
εμπειρίασ» 

r=0,192 

p<0,001* 

r=0,015 

p=0,382 

r=-0,039 

p=0,227 

r=0,200 

p<0,001** 

r=-0,021 

p=0,340 

F2-«Κοινωνικζσ 
επαφζσ» 

r=-0,023 

p=0,328 

r=-0,134 

p=0,005* 

r=-0,092 

p=0,037* 

r=-0,171 

p<0,001* 

r=-0,156 

p=0,001* 

F3-«Ελκυςτικότθτα 
του προοριςμοφ» 

r=0,016 

p=0,375 

r=-0,062 

p=0,112 

r=-0,130 

p=0,005* 

r=-0,060 

p=0,121 

r=0,192 

p<0,001** 

F4-«Οινικό 
προϊόν» 

r=0,396 

p<0,001* 

r=0,178 

p<0,001* 

r=0,141 

p=0,003* 

r=0,273 

p<0,001** 

r=-0,033 

p=0,263 

F5-«Τοπίο, 
χαλάρωςθ και 

απόδραςθ» 

r=0,076 

p=0,070 

r=-0,055 

p=0,142 

r=-0,068 

p=0,092 

r=-0,013 

p=0,400 

r=0,025 

p=0,310 

F6-«Εξοικείωςθ» r=0,259 

p<0,001* 

r=0,174 

p<0,001** 

r=0,236 

p<0,001* 

r=0,230 

p<0,001*0* 

r=0,022 

p=0,332 

F7-«Συςτάςεισ και 
καινοτομία» 

r=-0,108 

p=0,018* 

r=-0,106 

p=0,020* 

r=-0,172 

p<0,001* 

r=-0,065 

p=0,103 

r=-0,017 

p=0,371 

Ν=380, r= Συντελεςτισ ςυςχζτιςθσ του Pearson, *:Στατιςτικά ςθμαντικι ςυςχζτιςθ 
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Ρίνακασ 20 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Αγοραςτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 

 

 

 

Ρίνακασ 21 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Καταναλωτικι ςυμπεριφορά ςε ςχζςθ με τον οίνο 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 
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Ρίνακασ 22 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Δαπάνεσ για αγορζσ προϊόντων από το οινοποιείο 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 

 

 

 

Ρίνακασ 23 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Μελλοντικζσ προκζςεισ ςυμπεριφοράσ 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 ,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 
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Ρίνακασ 24 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Απόκτθςθ εμπειρίασ (F1) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 

 

 

 

Ρίνακασ 25 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Κοινωνικζσ επαφζσ (F2) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 
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Ρίνακασ 26 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Ελκυςτικότθτα προοριςμοφ (F3) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 

 

 

 

 

Ρίνακασ 27 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Οινικό 
προϊόν (F4) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 
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Ρίνακασ 28 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: Τοπίο 
και χαλάρωςθ (ι απόδραςθ) (F5) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 

 

 

 

 

Ρίνακασ 29 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Εξοικείωςθ (F6) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 
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Ρίνακασ 30 Διαγνωςτικά πολυςυγγραμμικότθτασ - Εξαρτθμζνθ μεταβλθτι: 
Ενθμερότθτα και καινοτομία (F7) 

Υπόδειγμα Διάςταςθ Λδιοτιμι Δείκτθσ 
κατάςταςθσ 

Ροςοςτά ερμθνευόμενθσ διαςποράσ % 
(Στακ. 
όροσ) 

Ανάμιξθ Γνϊςθ Ρροθγ. 
Εμπειρία 

Ταυτότθτα Απόςταςθ 

 1  1 4,406 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00  

2 0,468 3,068 0,01 0,00 0,00 0,77 0,00  

3 0,080 7,402 0,05 0,01 0,94 0,03 0,03  

4 0,026 12,941 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90  

5 0,019 15,145 0,87 0,68 0,05 0,08 0,07  

2  1 4,853 1,000 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 

2 0,580 2,892 0,00 0,00 0,00 0,19 0,00 0,75 

3 0,442 3,315 0,01 0,00 0,01 0,59 0,00 0,23 

4 0,080 7,781 0,05 0,02 0,94 0,03 0,03 0,00 

5 0,026 13,599 0,07 0,31 0,00 0,11 0,90 0,00 

6 0,019 15,894 0,86 0,67 0,05 0,08 0,07 0,00 
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A. Υποχρεϊςεισ επιςκζψιμων οινοποιείων τθσ ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. 

I. Απαραίτθτα ςτοιχεία 

1.    Επιμζλεια τθσ αςφαλοφσ πρόςβαςθσ ςτο οινοποιείο 

2.    Φπαρξθ πινακίδασ ςτθν είςοδο του οινοποιείου με το ςιμα των Δρόμων του 

Κραςιοφ, το ωράριο επίςκεψθσ και το κόςτοσ  γευςτικισ δοκιμισ, εάν υπάρχει  

3.   Ανοικτό ςε κακοριςμζνεσ ϊρεσ και μζρεσ επίςκεψθσ (μετά από επικοινωνία για 

Σάββατο-Κυριακι) 

4.   Επιμζλεια των κατευκυντθρίων πινακίδων για το οινοποιείο κακϊσ και τθσ κάκε 

πινακίδασ των Δρόμων του Κραςιοφ, επιδιόρκωςθ ι ενθμζρωςθ τθσ εταιρείασ 

για ςυντιρθςθ 

5.   Χϊροσ πάρκινγκ 

6.   Χϊροσ υποδοχισ επιςκεπτϊν, W.C. 

7.   Φπαρξθ ςχεδιαςμζνθσ διαδρομισ, προςαρμοςμζνθσ ςτο κάκε οινοποιείο 

8.   Χϊροσ γευςιγνωςίασ με κανονικι κερμοκραςία για άνετθ γευςτικι δοκιμι 

9.   Χϊροσ πϊλθςθσ, με λογιςτικι παρακολοφκθςθ 

10. Βιβλίο εντυπϊςεων επιςκεπτϊν 

11. Ενθμερωτικό ζντυπο για το οινοποιείο, τα κραςιά παραγωγισ, τιμοκατάλογοσ 

οίνων και άλλων υπθρεςιϊν 

12. Ραροχι πλθροφοριϊν για τα μζλθ των Δρόμων του Κραςιοφ  

  

II.  Ρροαιρετικά αλλά χριςιμα ςτοιχεία 

1.   Ρωλιςεισ ειδικϊν οίνων και ςυςκευαςίεσ δϊρου 

2.   Ρροςφορά εδεςμάτων τοπικισ γαςτρονομίασ  

3.   Ρϊλθςθ τοπικϊν προϊόντων 

4.   Ζκκεςθ παραδοςιακϊν αντικειμζνων αμπελουργίασ οινοποιίασ 

5.   Ρωλιςεισ οινικϊν αξεςουάρ και βιβλίων 

6.   Ραράδοςθ οίνων με το ταχυδρομείο 

 

III.   Υποχρεϊςεισ επιςκζψιμου οινοποιείου προσ τθν ΕΝ.Ο.Α.Β.Ε. 

1.   Υποδοχι των ςτελεχϊν τθσ εταιρείασ και παροχι κάκε είδουσ πλθροφοριϊν ςε 

ςχζςθ με το επιςκζψιμο οινοποιείο 
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2.   Ενθμζρωςθ τθσ εταιρείασ ανά τετράμθνο με ςτοιχεία αρικμοφ επιςκεπτϊν, 

χρόνου επίςκεψθσ, αγορζσ οίνων, εκνικότθτασ επιςκεπτϊν (κα δοκεί πρότυπο 

φφλλο με τα ςτοιχεία) 

3.   Ενθμζρωςθ τθσ εταιρείασ ςε πικανι αλλαγι ωραρίου επίςκεψθσ, κακϊσ και 

οποιαδιποτε αλλαγι ςτα ςτοιχεία του οινοποιείου που ζχουν καταχωρθκεί ςτα 

ζντυπα των Δρόμων του Κραςιοφ. 

4.   Ρλθρωμι ποςοφ ανά ζτοσ ανάλογα με τον προχπολογιςμό που κα εγκρίνεται 

κάκε Νοζμβρθ του προθγοφμενου ζτουσ. 

 

B. Κεςμικό πλαίςιο του κλάδου 

Το 1962, με τθ ςφςταςθ τθσ ΕΟΚ, ξεκινά θ διαμόρφωςθ του κεςμικοφ πλαιςίου  που 

διζπει τον οίνο (Κοινι Οργάνωςθ Αγοράσ-Κ.Ο.Α.), διαμζςου του κανονιςμοφ αρικ. 

24/1962 (Europa, 2012α). Ζκτοτε, πραγματοποιείται μια ςειρά μεταρρυκμίςεων 

(1979, 1987, 1999), με τθ δρομολόγθςθ τθσ τελευταίασ να ξεκινά το Δεκζμβριο του 

2007. Τον Απρίλιο του 2008 (29/04/2008) εγκρίνεται και δθμοςιεφεται ςτθν 

Επίςθμθ Εφθμερίδα τθσ Ευρωπαϊκισ Ζνωςθσ ο Κανονιςμόσ αρικ. 479/2008105 για τθ 

νζα ΚΟΑ, θ οποία τίκεται ςε εφαρμογι τθν 1θ Αυγοφςτου του 2009106 (Europa, 

2012α). Από τθν 1θ Αυγοφςτου του 2009 ςθμειϊνονται και ςθμαντικζσ αλλαγζσ ςτο 

κακεςτϊσ τυποποίθςθσ και ςιμανςθσ των οινικϊν προϊόντων.  

Σιμερα, θ διάκριςθ των οίνων ςτθν Ευρωπαϊκι Ζνωςθ υπόκειται ςε κοινοφσ 

κανόνεσ που περιλαμβάνονται ςτον βαςικό Κανονιςμό τθσ ΚΟΑ Οίνου (ΕΚ) 479/08 

του Συμβουλίου, κακϊσ και ςτον εφαρμοςτικό Κανονιςμό (ΕΚ) 607/09 τθσ 

Επιτροπισ (ΚΕΟΣΟΕ, 2012). Σφμφωνα με το ιςχφον κεςμικό πλαίςιο, οι ευρωπαϊκοί 

οίνοι διακρίνονται ςτισ ακόλουκεσ κατθγορίεσ (ICAP, 2010):  

1. Οίνοι Ρροςτατευόμενθσ Ονομαςίασ Ρροζλευςθσ (Ρ.Ο.Ρ.). Στθν κατθγορία 

αυτι εντάςςονται οι προχπάρχουςεσ κατθγορίεσ Ο.Ρ.Α.Ρ. (Ονομαςίασ 

Ρροζλευςθσ Ανϊτερθσ Ροιότθτασ - Αppellation d’origine de qualité supérieure), 

                     
105

 Λεπτομερείσ κανόνεσ εφαρμογισ του (ΕΚ) αρικ. 479/2008 περιλαμβάνονται ςτουσ κανονιςμοφσ 
(ΕΚ) αρικ. 555/2008, 436/2009, 606/2009 και 607/2009 (ICAP, 2009). 
106

 Μετά το 2015, κα υπάρξει άρςθ των περιοριςμϊν που προβλζπονται για τουσ κοινοτικοφσ 
αμπελϊνεσ και κα επιτραπεί ςτουσ ανταγωνιςτικοφσ οινοπαραγωγοφσ να αυξιςουν τθν παραγωγι 
τουσ.  
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Ο.Ρ.Ε. (Ονομαςία Ρροζλευςθσ Ελεγχόμενθ, Αppellation d’origine contrôlée), 

κακϊσ και οι οίνοι με τισ ονομαςίεσ «Γλυκφσ Φυςικόσ» και «Φυςικϊσ Γλυκόσ». 

2. Οίνοι Ρροςτατευόμενθσ Γεωγραφικισ Ζνδειξθσ (ΡΓΕ). Θ κατθγορία αυτι 

περιλαμβάνει τουσ «Τοπικοφσ Οίνουσ» και τουσ «Οίνουσ κατά Ραράδοςθ» 

3. Ροικιλιακοί Οίνοι. Θ νζα αυτι κατθγορία δίνει το δικαίωμα ςτουσ οίνουσ που 

δεν εντάςςονται ςτισ δφο προθγοφμενεσ να αναγράφουν ςτοιχεία ςχετικά με το 

ζτοσ ςυγκομιδισ και τισ ποικιλίεσ από τισ οποίεσ προζρχονται107.  

4. Οίνοι χωρίσ ζνδειξθ Ρ.Ο.Ρ. ι Ρ.Γ.Ε. 

                     
107

 Αξίηει να ςθμειωκεί ότι μζχρι ςτιγμισ, δεν προβλζπεται αντίςτοιχο νομοκετικό πλαίςιο ςε εκνικό 
επίπεδο, με αποτζλεςμα οι ελλθνικοί επιτραπζηιοι οίνοι να μθν μποροφν να ςυμπεριλθφκοφν ςτθν 
κατθγορία των ποικιλιακϊν. 




